Projekt zavadéni marketingové komunikace
v zacinajicim vinarstvi

Bc. Jolana StrakuSova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfljmeni: Jolana StrakuZova
Osobni gislo: M15334
Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezencni

Téma préce: Projekt zavadéni marketingové komunikace v zaéinajicim
vinafstvi

Zéasady pro vypracovani;
Uvod
Definujte cile prace a pouiité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka éast

e Ipracujte resersi z literarnich zdrojii zaméfenou na oblast marketingové
komunikace.

Il. Prakticka éast

s Charakterizujte zaginajici vinafstvi a analyzujte a zhodnofte souéasny stav
trhu.

s Ipracujte projekt zavadéni marketingové komunikace v zaginajicim vinafstvi.
o Vypracujte Easovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu.

Lavér




Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

CHAFFEY, Dave a Fion ELLIS-CHADWICK. Digital marketing. Sixth edition. Harlow:
Pearson, 2016, 702 s. ISBN 978-1-292-07761-1.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.
KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvafeni podnikové strategie. 2., aktualiz.
vyd. Praha: Vysoka skola finanéni a spravni, 2012, 262 s. ISBN 978-80-7408-060-9.
PERREAULT, William D., Joseph P. CANNON a E. Jerome MCCARTHY. Essentials of
marketing: a marketing strategy planning approach. Fourteenth edition. New York:
McGraw-Hill Education, 2015, 717 s. ISBN 978-1-259-25163-4.

Vedouci diplomové prace: Magr. Jan Kramolis, Ph.D.
Ustav ekonomie
Datum zadéani diplomové préce: 15. prosince 2016

Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2017

Ve Zliné dne 15. prosince 2016

e EBD o0

J \ : / e~ \0’:._1\_ R_L_C:‘( ..(\
doc, Ing. David Tucek, Ph.D. ™ ) doc. Ing. Pavla Stafikové, Ph.D.
dékan feditelka istavu



PROHLASENi AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové price souhlasim se zvefejnénim své price
podle zdkona & 111/1998 Sb. o vysokych 3kolich a o zméné a doplnéni dalSich
zikonti (zikon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich piedpisi, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na wvédomi, Ze diplomovd price bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informadnim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové priace bude uloZen na elektronickém nosi€i v pfiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl jsem seznamen s tim, Ze na moji diplomovou prici se plné vztahuje zdkon ¢,
121/2000 Sb. o pravu autorském, o privech souvisejicich s praivem autorskym a o
zméné nékterych zikonl (autorsky zikon) ve znéni pozdéjSich privnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. | autorského zikona md UTB ve Zliné privo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti 3kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zikona,

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zikona mohu uZit své dilo -
diplomovou prici nebo poskytnout licenci K jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni
smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani
piipadného pfiméfeného piispévku na dhradu ndkladd, které byly Univerzitou Tomadse
Bati ve Zlin& na vytvoieni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyie) bude rovnéz
pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, 2#¢ pokud bylo k vypracovani diplomové price
vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou TomdSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym iGcelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuZiti), nelze vysledky diplomové  price vyuZit ke komerénim
uceliim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povaZuji se za souldst price rovné? i zdrojové kidy, popf. soubory, ze kterych se
projekt sklidi, Neodevzdini této soudsti miZe byt diivodem k neobhdjeni price.

Prohlaguji,

L.

2.

Ze jsem na diplomové prici pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval.
V piipadé publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor,

ze odevzdand verze diplomové price a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totoZné.

Ve Zling 18.4. 2014

JOLANA FTeapuiown'

Jméno a pEijmeni; .35 L S

'i;‘l'ﬂc*%:

CEEEETTT EEE T e T

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem zavedeni marketingové komunikace v zacinajicim
vinafstvi. Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana formou literarni reSerSe zamétujici se
na marketing a oblast marketingové komunikace. Cilem praktické casti bylo zanalyzovat
soucasny stav trhu, identifikovat konkurenci a zjistit preference spotiebiteld vina.
Prostfednictvim internetového prizkumu, analytickych metod, dotaznikového Setieni,
standardizovanych a nestandardizovanych rozhovorti se zakladatelem vinafstvi byla
posbirdna potiebnd data. Na zéklad¢ situacni analyzy byl sestaven plan zavedeni
marketingové komunikace v zacinajicim vinafstvi. Navrh marketingové komunikaéniho
mixu byl vytvofen tak, aby podnik dosdhl svych marketingovych cilii, zacilil na spravné
skupiny spotiebiteld, seznamil je s produkty a znackou Vinafstvi Hrozinek a vybudoval si

blizky vztah a dobré jméno mezi zakazniky.

Kli¢ova slova: situacni analyza, marketingovy mix, marketingovd komunikace, zacileni,

digitalni marketing

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the proposal of implementation of marketing communication
in the starting winery. The theoretical part of the thesis was made by literary research focused
on the area of marketing and marketing communication. The aim of the practical part was
to analyze the current situation on the market, to define competitors and discover preferences
of consumers.Via the internet research, analytical methods, the questionnaire survey, the
structured and unstructured interview with the founder of the winery were collected needed
data. On the base of the situation analisys was created the plan of implementation
of marketing communication in the starting winery.The proposal of the marketing
communication mix was made so, that the business will achieve its goals, target the right
group of consumers, introduce them its products and brand Vinafstvi Hrozinek and will also

build close relationship and a good name between customers.

Keywords: situation analysis, marketing mix, marketing communication, targeting, digital

marketing
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UvVOD

Uloha marketingu ve vinaistvi se v dne$ni dob& stava ¢im dal vyznamngj§i vzhledem
k vysokému konkurenénimu prostiedi ve vinaiském oboru na Moravé a v Cechach. Diky
marketingové komunikaci miize podnik rozpoutat dialog a vybudovat vztah se zdkazniky.
V soucasné éfe masové komunikace a rychle rozvijejicich se digitalnich technologii, firma
musi sestavit adekvatni marketingovy komunika¢ni mix, aby se neztratila v mofii informaci

a stala se v oCich zakaznika né¢im vyjimecna.

Diplomova prace je zpracovana pro zacinajici Vinafstvi Hrozinek. Divodem volby tohoto
tématu bylo podpofit dlouholetého kamarada v zalozeni vlastniho vinafstvi a zvolit spravnou
cestu, jak uvést jeho vino na trh a jak, co nejlépe predstavit spole¢nosti novou znacku
Vinafstvi Hrozinek. Sdm vinaf nema pfili§ velké znalosti z marketingu, a jelikoz

momentalné pracuje na svém podnikatelském planu, uvital pomoc v této oblasti.

Hlavnim cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasny stav trhu a nasledné vytvorit
projekt zavadéni efektivni marketingové komunikace ve Vinatstvi Hrozinek, ktera povede

vinafstvi k dosazeni jeho stanovenych cil.

Diplomova prace se ¢leni na tfi ¢asti. Teoretickd ¢ast srovnava pomoci odborné literatury
poznatky jednotlivych autort, kteti se zabyvaji problematikou marketingu a marketingové

komunikace.

Analytickd ¢ast prace prostiednictvim prizkumu konkurence a dotaznikového Setfeni
popisuje soucasny stav na trhu s vinem. Porovnanim zvoleného vinafstvi s blizkymi
konkurenty pomoci benchmarkingu se zjisti potencial Vinatstvi Hrozinek obstat na trhu.
Z vysledkli dotazniku se ziskaji potfebné informace ke stanoveni vhodné marketingové
komunikace. Nasledné se identifikuji silné a slabé stranky podniku a urci se jeho ptileZitosti
a hrozby. V konecné fazi se vyuzije BCG matice, kterd zobrazi budouci uspéch produkti

vinaistvi.

Na zéklad¢ teoretickych poznatkil a provedené analyzy jsou definovany cile marketingové
komunikace a cilové skupiny vinaistvi. V dal§im kroku je navrzena takovd kombinace
marketingovych néstroji, kterou podnik informuje, pfesvédCuje a pfipomina cilovym

skupindm své produkty a znacku a buduje dobré jméno vybraného vinafstvi ve spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické ¢asti diplomoveé prace je provést pruzkum literarnich pramenti a zpracovat

literarni reSersi zaméfenou na oblast marketingové komunikace.

Cilem praktické ¢asti je charakterizovat Vinafstvi Hrozinek a analyzovat soucasny stav
trhu pro zavedeni nového vinafstvi. Na zéklad€ prizkumu blizkych vyznamnych konkurenta
je zjistén potencial vybraného vinafstvi. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsou ziskany
zasadni informace pro sestaveni planu marketingové komunikace. Po segmentaci trhu
a stanoveni cild je navrzen co nejefektivnéjsi marketingovy komunika¢ni mix. Nasledné je
sestaven Casovy harmonogram navrzenych aktivit a vycislen optimalni i ekonomicky
rozpocet na projekt marketingové komunikace. Na zavér se definuji rizika, na které lze

v ramci realizace projektu narazit.
Metody sbéru dat

e Literarni reserse
V teoretické Casti prace je pouzita metoda literarni reSerSe. Za pomoci ceskych
i zahrani¢nich kniznich a internetovych zdroji a odbornych ¢lankd je popséana
problematika marketingové komunikace, jeji stanoveni a zavadéni.

e Nestandardizované i standardizované rozhovory
V priibéhu psani diplomové préace jsou vedeny nestandardizované i standardizované
rozhovory se zakladatelem Vinafstvi Hrozinek tykajici se jeho podnikatelského
zaméra a vizi do budoucnosti.

e Dotaznikové Setieni
Dotaznik jako jedna z kvantitativnich metod vyzkumu je vybrana jako prostfedek
sbéru co nejvétsiho mnozstvi dat o preferencich spottebitelli vina. Dotaznikové
Setfeni je sm&fovano na obyvatele Ceské Republiky jako potencionlni spotiebitele
vina, tudiz 1 potencionalni zakaznici zvoleného vinafstvi.

o Analyza konkurence
Soucasti praktické ¢asti je analyza konkurence provedena na zdklad¢ internetového

prazkumu.
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Analytické metody

e Benchmarking
Metoda benchmarkingu se vyuzije v rdmci analyzy a porovnani konkurence
vinafstvi.

o SWOT analyza
Na zékladé¢ SWOT analyzy jsou definovany silné a slabé stranky zvoleného vinatstvi
a nasledné se urci hrozby a ptilezitosti podniku.

e Bostonska matice (BCG matice)
BCG matice zobrazuje potencidl nabizenych produktl vinafstvi v oblasti tempa ristu
trhu a podilu na trhu. Diky vysledku matice Ize ur¢it, ktery produkt je tfeba vice

propagovat a ktery investici do propagace naopak nevyzaduje.
Matematické a statistické metody

e Vicekriterialni rozhodovani — metoda vazeného souctu
Metoda vazeného souctu pomulze pii rozhodovani, ktery nastroj marketingové

komunikace je pro firmu vyhodné&jsi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ULOHA MARKETINGU

Existuje nespocet definic marketingu, které polemizuji o tom, co vlastné¢ marketing je. Role
marketingu se v pribéhu mnoha let neustile méni a stdva se v soucasném vysoce
zaStituje pouze prodej a reklamu. Marketing je ale mnohem vic nez to. (Perreault, 2015,

s. 5)

McDonald (2012, s. 19) uvadi, ze hlavni ideou marketingu je propojeni schopnosti firmy

a prani zékazniki tak, aby bylo dosazeno cili obou stran.

Perreault (2015, s. 7) definuje marketing jako sled Cinnosti, které usiluji o splnéni cilii
organizace prostiednictvim piedvidani potieb zdkaznikd a uspokojeni téchto potieb tak
dobfte, ze se vyrobek bude proddvat sam. To plati jak pro fyzické produkty, sluzby, tak
1 myslenku. Pokud marketing funguje dobie, zadkaznici nepotiebuji byt pfilis presvédcovani,
jsou odhodlani k nakupu. Potom co koupi, budou spokojeni a ptipraveni koupit to samé
1 priste.

Vysekalova a kol. (2014, s. 54) upozoriiuje na vyznam emoci v marketingu. Je tfeba zkoumat
emoc¢ni zazitky spotfebitelti. Odhaleni a spravné vyuzivani emoci v marketingovém mixu

vede k pozitivnimu vlivu na rozhodovani zékazniki.

Heskova s Starchonn (2009, s. 11) zdfraziiuje vliv dynamického rozvoje novych
informacnich technologii a globalizace na marketing. Z analyzy marketingovych definic

nasla shodu v nésledujicich bodech:

e marketing je integrovany souhrn aktivit zamétené na trh,

e hlavnim cilem je sména urcité hodnoty za jinou hodnotu,

e proces marketingu vychazi z pfedpokladanych spotiebitelskych potieb a z nabidky,
ktera vede k jejich uspokojeni,

e marketingové fizeni nemlze fungovat bez kvalitnich a ovéfenych informacnich
zdroj,

e Ucelem marketingu je trvaly prodej produkti se ziskem a ziskat zdkazniky

s opakovanou koupi.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie predstavuje jakysi navod, na jehoz zaklad¢ nasazenim disponibilnich
prostiedkli v oblasti moznych piedevsim marketingovych nastrojt firma smétuje k dosazeni
stanovenych marketingovych cilli, zminuje Horakova (2014, s. 6). Formulace strategie pro
marketingovy management obnasi zdsadni rozhodnuti o tom, jak dosahnout vyty¢enych cild,
s jakymi prostiedky a zdroji a v jakém Casovém horizontu. Dale Hordkova (2014. s. 6)
podotykd, ze marketingova strategie odpovida na otazku, jak, jakym zplisobem udrzet

konkurenceschopnost s produkty v daném prostiedi.

Perreault (2015, s. 36) popisuje marketingovou strategii, ze jde o specifikaci cilového trhu
a od toho se odvijejici marketingovy mix. Je to Siroké pfedstava o tom, jak se firma hodla

chovat na vybraném trhu.

Horakova (2014, s. 7) obecné zahrnuje do marketingové strategie, co ma byt vykonano,
na které produkty je tieba se soustiedit, které trhy si zaslouzi zdjem nebo zvySeny zajem (je
také nutné sledovat chovani zakazniki, jejich Zivotni styl a preference), které zdroje a které
aktivity budou pfifazeny k uritym produktim a trhim pro vyuziti piileZitosti v okoli,
k vyhnuti se hrozbam a k ziskani konkuren¢ni vyhody. Marketingova strategie je tvofena

vétSinou na 3 az 5 let.

West, Ford a Ibrahim (2015, s. 32) ve svém dile upozoriiuji na rapidné meénici se svét
a s nim 1 ménici se strategie marketingu. Trendy, kterych se firmy drZely dfive, uZ dnes
neplati. Soucasnou strategickou otazkou uz neni ,,Co dalsiho mizeme ud¢lat?*, ale ,,Co
dalstho miizeme udélat pro naseho zakaznika?“. Jednou z nejvétSich vyzev, kterym
marketingovi manazefi ¢eli v ménicim se podnikatelském prostiedi, je rozvoj kritického
strategického mysleni a analytickych dovednosti potiebné k rychlé a efektivni adaptaci.
Vybér strategie pro rychle vyvijejici se trh za¢ind se stanovenim vize, kterd se vyuzije pro
nasledné¢ zacileni a umisténi. Marketéti v dneSni dob€ nesmi opominat zafadit

do marketingového mixu 1 digitalni prostfedky.

Podle Jakubikové (2013, s. 18-21) Na samotném pocatku tvorby jak firemni tak
marketingové strategie je definice vize, poslani a globalni cile podniku. Vize odpovida na
otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Vychazi ze zékladnich hodnot nebo filozofie
firmy Poslani predstavuje hlavni divod existence firmy. Vysvétluje ucel podnikani,

prohlaseni o tom, ¢eho si firma pteje dosahnout.
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2.1 Komunika¢ni strategie

V ramci marketingové strategie se planuje i tzv. komunikaéni strategie. Heskova a Starchoti
(2009, s. 61) tvrdi, Ze ,, zdkladni strategické ukoly komunikace vychazeji z cilit marketingové
strategie, které jsou urceny strategickymi cili podniku. Na stanovené komunikacni cile
navazuje vytvofeni komunika¢niho programu. Nenahraditelnou soucasti planovani

komunikacni strategie zastdva marketingovy vyzkum (viz kapitola 3.5).

Samotny navrh strategie vznika na zdkladé¢ mnoha rozhodnuti, které mohou byt provadény

v téchto krocich:

1. urceni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny,
vymezeni cilli komunikace a pfedpovéd’ ocekavané reakce,
sestaveni zpravy — volba sdéleni,

vybér komunikac¢ni cesty — vybér zdroje zpravy,
rozhodnuti o struktuie komunika¢niho mixu,

vypracovani casového harmonogramu a rozpoctu,

NS kLD

zajidténi zpétné vazby a systém méfeni Gi¢innosti. (Heskové a Starchon, 2009, s. 61)

Kotler (2007, s. 112) rozeznava dvé¢ zakladni strategie — pull a push. Strategie push
(protlacit) se snazi protlacit produkt distribu¢nimi kandly smérem ke konecnému
spotiebiteli. Podnik pomoci marketingovych aktivit plisobi na obchodni meziclanky tak, aby
je pifiméla k ndkupu produktu a propagaci koncovym spotiebitelim. Strategie pull
(ptitdhnout) se soustfed’'uje zejména na reklamu a propagaci mezi koncovymi spotiebiteli a
to tak, aby je naldkala na nakup produktu. Casto se firmy rozhodnou pro uplatnéni

kombinace obou téchto strategii.

2.2 Marketingové cile

Obecnym marketingovym cilem vSech firem je odhaleni potfeb a pfani zdkaznikl a jejich
plné uspokojeni, tvrdi Hordkova (2014, s. 64). Marketingové cile pfedstavuji zdméry
podniku urcené pro urcity casovy horizont. Jsou cili odvozenymi od klicovych cilii

podnikovych.
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V nésledujicim schématu Hordkova (2014, s. 61) vyjadiuje posloupnosti a navaznosti

pii stanoveni marketingovych cilt:

Obr. 1 — Stanoveni marketingovych cilii

Poslani podniku

'

Podnikové cile

'

Marketingova s1-

tuacni analyza

'

Marketingove cile

'

Vvbér marketin-

gove strategie

!

Marketingovy

plan

(Horakova, 2014 s. 61)

Marketingové cile by mély spliovat SMART pravidlo:

S — stimulating — stimulace k dosazeni nejlepSich vysledkd,

M - measurable — méfitelnost cild,

A - acceptable — proveditelnost pro realizaci,

R — realistic — realnost ukolu,

T — timed — Gasové vymezeni. (SMART, ©2011-2016)
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Mezi nejcastéjsi cile marketingové komunikace Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) fadi:

1. poskytnout informace,

vytvofit a stimulovat poptavku,
diferenciovat produkt,

zdaraznit uzitek a hodnotu produktu,
stabilizovat obrat,

vybudovat a rozvijet znacku,

R

posilnit image firmy.
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3 SITUACNI ANALYZA

Pro marketing je velice dilezit¢é neustale sledovat a analyzovat trendy a vyvoj
podnikatelského prostiedi, reagovat na néj a prizptisobovat se jeho podminkam. Nejen
podnik, ale i jeho dodavatelé a odbératelé, konkurence a zakaznici se totiz nachdzeji
v prostfedi hospodaiskych, finan¢nich a politickych vyvojovych trendl, diky kterym
vznikaji nové podnikatelské ptilezitosti, ale také hrozby, varuje Kasik a Havli¢ek (2012,

s. 40).
Horakova (2003, s. 38) rozd¢luje marketingovou situacni analyzu na:

1. analyzu faktorti vnéjSiho prostiedi,
2. analyzu konkurence,

3. analyzu trhu,
4

analyzu prodeja.

Marketingové okoli podniku vytvaii nejen prtilezitosti, ale i hrozby, a je tfeba toto okoli
peclivé poznat, popsat a na jeho podnéty vcéas reagovat. Kasik a Havlic¢ek (2012, s. 51-52)
znazoriuje model tzv. trojiho prostiedi, ktery zahrnuje jak vnitini prostiedi (zdroje a zatizeni
podniku), blizké prostfedi — skupiny a organizace, které na sebe vzajemné pusobi

a vzdalené prostiedi, které se vaze na faktory, jez mohou mit vliv na vykonnost organizace.

V ramci analyzy mikroprostiedi je tieba identifikovat konkurenci, a to 1 neptimou, a zjistit

jejich strategii, cilové skupiny, marketingovy mix, podil na trhu, slabé a silné stranky aj.

Dalsim velmi dilezitym krokem pti analyze vnéjSiho prostiedi je poznani stavajicich
a potencionalnich zdkaznikli. Pozna-li je podnik 1épe nez konkurence, miize to byt zdrojem

konkuren¢ni vyhody. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 53)

3.1 Pestle model a STEEP analyza

West, Ford a Ibrahim (2015, s. 69) uvadi, ze vhodnou metodou pro analyzu vnéjSiho
prosttedi je PESTLE model, ktery popisuje politické, ekonomické, sociokulturni,
technologické, legislativni a Zivotni prostiedi, které ma vliv na podnik. Tato metoda vychazi
z popisu skute¢nosti relevantnich pro vyvoj externiho prostfedi a zvazuje, jakym zplisobem

se méni uvedené faktory v Case a dlleZitost téchto zmén pro aktivity firmy.

vvvvvv

analyzu STEEP. Jedna se také o analyzu sociologickych, technologickych, ekonomickych,
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ekologickych a politicko-pravnich faktort. Zminuji vSak i vyuziti analyzy pisobeni

Porterovych sil, zejména pokud je zdmérem podniku proniknout na nové trhy.

3.2 Benchmarking

Pomoci benchmarkingu podnik dlouhodobé sleduje a porovnavéa své procesy, vykony

a vyrobky s konkurenci. (Jakubikova, 2008, s. 123)
Benchmarking se provadi v nasledujicich krocich:

1. vyberou se posuzované oblasti,

jednotlivé oblasti se popiSou, navrhnou se data a vhodné ukazatele,
provede se sbér a zpracovani dat vybranych ukazateld,

analyzuji se ziskanda data a z nich se zvoli nejlepsi vykony a mezery,
identifikuji se nejlepsi postupy,

navrhne se strategie a akéni plany pro optimalizaci porovnavanych procest,

o

cely postup se provadi pravidelné. (Vastikova, 2014, s. 204)

3.3 SWOT analyza

Horakova (2003, s. 42) zahrnuje do analyzy vnitiniho prostfedi urceni silnych a slabych
stranek podniku a nasledné 1 identifikace pftileZitosti a hrozeb podniku. K zékladni
identifikaci soucasného stavu podniku slouzi SWOT analyza, ktera shrnuje kli¢ové faktory

pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivituje dosaZeni stanovenych cill.

3.4 BCG matice

Vyznamnou soucasti situacni analyzy pro stanoveni spravného marketingového mixu je
Boston Consulting GrouP matice. BCG se zabyva stdvajicim a budoucim obchodnim
uspéchem jednotlivych produkta firmy. Slouzi k ptimému pfijimani zasadnich rozhodnuti
o tom, na ktery produkt se vyplati soustfedit a na ktery by se mélo zapomenout. Podstatou
BCG je umisténi vyrobku do matice se dvéma osami, kde osa y zobrazuje rychlost riistu
daného trhu a osa x soucasnou velikost trzniho podilu jednotlivych vyrobkii. Na zakladé
ohodnoceni téchto dvou kritérii u vSech produktii firmy se umisti do jednoho ze ctyt
kvadranti. Podle zafazeni do kvadrantli ucini firma pfisluSné rozhodnuti, do kterého

produktu se oplati investovat.
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Kvadranty se déli na:

1.

Hvézdy — jsou to produkty, které dosahuji nejlepsSich vysledkt, co se tempa ristu
obratu i podilu na trhu Jsou to typicky nové vyrobky s néjakou inovaci na zacatku
svého zivotniho cyklu. Udrzet produkt na této pozici je financné narocné, vyzaduje
investice nejen do reklamy ale i do dal$itho vyvoje. Hrozbou pro hvézdy je totiz
konkurence, ktera bude produkt s rychle rostoucim trhem napodobovat.

Otazniky — jedna se o vyrobky ve fazi zavadéni na trh a vyzaduji zna¢né investice.
Predstavuji pfilezitost do budoucna. Prizkum trhu rozhodne, jak se k témto
produktim stavét dal. Z nadéjnych je tfeba pomoci reklam ¢i inovaci udélat dojné

kréavy, ptipadn¢ ostatni eliminovat.

. Dojné kravy — jsou zékladem ziskovosti podniku, nevyzaduje vysoké financni

vstupy do propagace. Je to to nejlepsi, co firma ve svém portfoliu ma. Z pohledu
zivotniho cyklu jsou dojné kravy na samém vrcholu.

Bidni psi — spadaji sem produkty, které vznikly bud'to na zdkladn€¢ Spatnych
manazerskych rozhodnuti nebo z dojnych krav, které firma Spatn€ obhospodarovala.
Vyrobek se zpravidla nachazi na konci svého Zivotniho cyklu. Firma by méla zvazit,

zda utlumit vyrobu nebo stahnout vyrobek z trhu. (Ioana, Mirea, Balescu, 2009)

3.5 Marketingovy vyzkum

Soucasti marketingové komunikace mezi organizaci a spotfebitelem je také marketingovy

vyzkum. Janouch (2014, s. 72) uvadi, ze s jeho pomoci podnik ziska velkou skalu nazori

a cennych informaci, které mohou vést ke zlepSeni produktl a tudiz 1 k nartstu spokojenosti

zakaznik.

Mezi metody marketingového vyzkumu Janouch (2014, s. 73) zahrnuje napiiklad osobni

rozhovor, telefonni rozhovor nebo pisemné dotazovani. Pro online marketing se nejcasté;si

vyuziva elektronicky dotaznik, ktery 1ze vytvofit naptiklad v Google dokumentech.

Pti tvorbé dotazniku je vhodné dodrzovat tyto pravidla:

logicka postupnost otazek,
piehledna skladba dotazniku,
jasn¢ a srozumitelné polozené otazky,

vybér z jednoznaénych odpovédi (u uzavienych otdzek). (Janouch, 2014, s. 73)
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4 SEGMENTACE TRHU

Jednim z klicovych elementii marketingové strategie je segmentace trhu. Hordkova (2014,
s. 7) oznaCuje segmentaci trhu jako rozdéleni celkového trhu s rozdilnymi potiebami
do skupin zékaznikli (segmentil), které maji stejné nebo velmi podobné ndroky na produkty
a reaguji velmi podobné na marketingové impulsy. Po provedeni segmentace trhu nasleduje
vybér jednoho nebo vice cilovych segmentt (zacileni). Nasledn€ dochazi k umisténi vyrobku

v mysli zdkaznika. (Hordkova, 2003, s. 63)

TRH

h

SEGMENTACE

ZACILENI

UMISTENI

hJ

MARKETINGOVY
PREOGRAM
(pro kazdy cilovy
segment)

Obr. 2 — Segmentace trhu (Hordkovd, 2003, s. 63)
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5 MARKETINGOVY MIX

Po provedeni situacni analyzy ptichazi na fadu vybér marketingového mixu. Zamazalova
(2009, s. 39) chape marketingovy mix (4P) jako ,, souhrn vnitinich cinitelit podniku (soubor
nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto ndstroje marketingu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt
vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim

podminkam, tj. trhu. “ Potom mohou plnit svou ulohu a pfinaSet synergicky efekt.

5.1 Produkt

Prvni sloZku z 4P ptedstavuje produkt. Karlicek (2016, s. 154) povazuje produkt nejen jako
fyzické zbozi, do produktu zahrnuje také sluzby, informace, myslenky, zazitky ¢i kombinace

zminéného.

Podle Bouckové (2003, s. 137) spotiebitel nakupuje produkt nejen kvili své zakladni funkei,
ale také pro celou fadu vlastnosti (znacka, obal, design, zaruky, sluzby) a jiné faktory, které

uspokoji jak jeho potieby, tak i ocekavani.

Propagace produktu je zaloZena na nastrojich, které vedou k okamzitému zjevnému chovani
a to prostfednictvim podpory zakladniho produktového mixu (vlastnosti produktu, dopliiky,
znaCka, obal, mnozstvi, zaruka). Radi se sem napiiklad ekonomické baleni, tfi
za cenu dvou, atd.; nebo do¢asna luxusni verze produktu za cenu standardniho modelu apod.

(van Waterschoot, van den Bulte, 1992)

5.2 Cena

Cena je jedinou polozkou marketingového mixu, diky které organizaci vzniké vynos. Ostatni
polozky marketingového mixu piedstavuji pro podnik pfedevSim ndklady. Proto je podstatné

nastavit cenu spravné. (Karlicek, 2016, s. 174)

Dle Kotlera (2007, s. 749) je cena finan¢ni ¢astka vybiranéd za vyrobek nebo sluzbu, nebo
souhrn vSech hodnot, které zadkaznici jsou ochotni vydat za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani

vyrobku nebo sluzby.

Cena piedstavuje cenik, platebni podminky, obvyklé slevy, podminky Gveru apod.
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Cenova propagace obsahuje vyjimecné pfiznivé ceny, sezonni slevy, vyjimecné ptiznivé
platebni a ivérové podminky, kratkodobé slevy, kupony. (van Waterschoot, van den Bulte,

1992)

5.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje ¢innosti, pomoci kterych se vyrobek ¢i sluzba dostavd z mista vzniku
do mista, kde dojde ke spotfebé a uzitku. Distribuce je slozena mimo jiné z distribu¢nich

cest, mezi¢lanka, systémi a fyzické distribuce. (Bouckova, 2003, s. 201)

Pod pojem distribuce spadaji nastroje, které¢ udavaji intenzitu a zptisob, jak budou produkty

nebo sluzby k dostani. (van Waterschoot, van den Bulte, 1992)
Foret (2003, s. 153-154) rozdéluje aktivity zajiStujici funkci distribucnich kanali
nasledovné:
1. analyza trhu,
propagace prodeje,

sbér kontaktii, navazovani vztahti s potencionalnimi odbérateli,

> » D

zména a prizpusobeni produktu potfebam zakaznikid tykajici se pfevazné tiidéni,
kompletaci, baleni ¢i Gpravach zbozi,
vyjednavani a zprostfedkovani, dosazeni dohody o cen¢€ a jinych podminkéach,

5
6. doprava a skladovani,
7. financovani,

8

prevzeti rizika.

Do distribu¢niho propagac¢niho mixu pfislusi naptiklad extra body za nakup materialu,
slevové soutéze, doCasné zvyseni poctu distribucnich mist. (van Waterschoot, van den Bulte,
1992)

5.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. Foret (2011, s. 11) chape propagaci
jako nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. Propagace, marketingova komunikace,
komunika¢ni mix nebo komer¢ni komunikace jsou povaZzovéna jako synonyma.

Marketingova komunikace je blize popsana v navazujici kapitole.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je komplex krokt, technik a metod, jejichz pomoci podnik oslovi
cilovou skupinu pfes informace o vyrobku, sluzbé nebo znacce spole¢nosti. Marketingova
komunikace je cesta, kterou firmy informuji, pfesvédcuji a pfipominaji svym
1 potencionalnim zdkaznikim — pfimo i nepfimo — jejich produkty a znacky. Jedna se
o zpusob, kterym spolecnost miize rozpoutat dialog a vybudovat vztah se zakaznikem.
Jelikoz zijeme v éfe masové komunikace a rychle se rozvijejicich mobilnich technologii,
organizace musi vybudovat adekvatni marketingovy komunika¢ni mix, aby se neztratila

v mofi informaci. (Todorova, 2013)

Marketingovy komunikaéni mix Ize rozdélit na masovy komunikaéni mix, osobni
komunikacni mix a publika¢ni mix. VSechny usiluji o dosaZeni stejného cile, coz je vyvolani
pozitivnich pocitli a odstranéni bariér chtit dany produkt.

Masova komunikace vyuziva neosobnich pfistupi, jejichz hlavnim cilem je oznameni
o nabidce ¢i udrZzovani pozornosti a povédomi o ni. Jedna se naptiklad o tematickou reklamu
v riiznych médiich, exhibice, urcité druhy sponzorstvi, akéni reklamy, soutéze, vzorky,
prémie, veletrhy.

Osobni komunikace funguje na osobnim pfistupu pies mnozstvi a typ prodeje, osobni
odmény, ndzorné ukéazky a predvadéni, odbytové soutéze a akce.

Publikaéni mix zahrnuje tiskovou zpravu, tiskovou konferenci a dalsi kroky ke stimulaci
pozitivniho pfistupu k propagaci firmy a firmé€ samotné ze strany zakaznikd.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 35) uvadi, Ze marketingova komunikace probihd mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i souasnymi zakazniky, ale také
mezi firmou a jejimi dal§imi z4jmovymi skupinami. Autorky doporucuji model AIDA jako
ucinny piistup pro presvéd¢ivou komunikaci. Slovo AIDA je zkratkou téchto 4 anglickych
vyrazi:

A - attention - pozornost

I - interest - zdjem

D - desire - ptani

A - action - ¢in, akce
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Prvnim krokem komunikace musi byt upoutdni pozornosti, pak je tfeba sdélenim vzbudit
zajem o nabidku. Nésleduje stimulace pfani a pfesvédceni o tom, ze produkt spotiebitele
uspokoji jeho potfeby a prani. Nakonec je zadouci vyvolat akci, tj. nakup, v nejlepSim
piipadé spokojeny nékup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto spotiebitelského

chovani.

Na zékladé segmentace trhu a zjisténi cilové skupiny se vybere a sestavi zprava, ktera bude
sd€lena ptijemci a zvoli se vhodna kombinace néstroji marketingové komunikace. U¢inné
sd€leni je zpravidla poutavé, srozumitelné a odpovida potiebam a pranim cilové skupiny.

Existuji pomocné otazky pro vybér zpravy:

- Co tikat? — urceni obsahu zpravy (volba tématu, myslenky)
- Jak to vyjadrit?
- Jaky format a symboliku zpravy zvolit? (Heskova a Starchof, 2009, s. 64)

6.1 Integrovany marketing

V posledni dob& se prosazuje integrovand marketingovd komunikace, jelikoz se rozsah
moznosti vyuzivani komunikacnich ndstroji se neustile rozristd. Jedna se o peclivé
propojeni vSech komunikacnich nastroji, které nesou konzistentni a ucelené sdéleni. (Kotler,

2007, s. 818)

Cilem integrované marketingové komunikace je tedy prostfednictvim vhodné& vybranych
nastroji podavat piijemci pres kazdou zpravu stejnou zakladni myslenku, aby si piijemce
jednotlivé zpravy sestavil do urcitého celku a zéaroven nebyl zmaten. (Karlicek

a Zamazalova, 2009, s. 35)
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6.2 Nastroje marketingové komunikace

V soucasné dobé se vyuziva mnoho prostiedkii k propagaci produktu ¢i sluzby a spolu
s vyvojem elektrotechniky se stdle vice prosazuji nejnovéjsi metody marketingové

komunikace. Mezi zakladni néstroje komunika¢niho mixu vSak Foret (2011, s. 231) fadi:

Osobni

marketing

Pod
Reklama ° p-u.ra
prodeje

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Public Pfimy

Relations marketing

Obr. 3 — Nastroje marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Kazda ¢ast propagace zastava urcitou funkci a jedna s druhou se navzajem dopliuji.

6.2.1 Reklama

Mezi nejviditelnéjsi slozku marketingového mixu patii prave reklama a €asto je zaménovana

s pojmem marketing.

Reklama je placena, neosobni forma komunikace. Pomoci reklamy firma prezentuje svij
produkt svym soucasnym 1 potencionalnim zakazniktim ucelove, ale zaroven jednosmeérné.
Dokéze ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi za pomérné kratkou dobu

a v Siroké geografické oblasti. (Foret et al., 2005, str. 118)

Cilem reklamy je informovat, pfesvédcit ¢i pripominat produkt, sluzbu nebo znacku.
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Nedostatkem tohoto ndstroje je neosobnost a nemoznost piimo ovliviiovat spotiebitele,

jelikoz jde o jednostrannou komunikaci. Navic je finan¢n€ naro¢na. (Kotler, 2004, s. 636)

Reklama se §ifi riznymi formami masovych médii. Karlicek (2016, s. 52) uvadi jako mozné

reklamni média:

- televizi,
- tisk (letaky, Casopisy),
- rozhlas,
- internet,

- outdoorovou reklamu.

Uspéch reklamy zavisi na jejim pravidelném financovani, tudiz piiprava reklamniho
rozpoctu je dilezitou soucasti pldnovani reklamy. V rdmci jeho stanoveni se voli Cas
spousténi reklamy, jeji opakovani a doba, po jakou bude reklama zvefejnéna. Rozpocet
zavisi

na velikosti podniku, jeho finan¢nich moznostech, marketingové strategii a situaci,
konkurenci, ndkladech na ostatni propagac¢ni aktivity, typu produktu, fazi Zivotniho cyklu
produktu, Poté nasleduje volba ¢asu spousténi reklamy, opakovéni, délka atd. (Todorova,

2013)

6.2.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama argumentuje, pro¢ si produkt koupit, podpora prodeje slouzi k tomu, aby

stimulovala zédkaznika k okamzitému ndkupu. (Kotler, 2007, s. 880)

Podpora prodeje se zamétuje jak na koncového zédkaznika a spotiebitele, tak i na samotného
prodejce. K podpoie prodeje nového ¢i exitujiciho produktu u zdkaznika se vyuziva riznych
prostiedkt jako napt. kupony, darky, vzorky, rabat, prémie, cenové vyhodné baleni, soutéze,
vérnostni karty, ochutnavky. Pokud je cilem podniku zvysit poc¢et mezi¢lankd, které maji
produkt distribuovat (velkoobchodnici, maloobchodnici, prodejni personal), firma posiluje
prodej prostfednictvim dark®, vzorkt, slev, specidlnich nabidek, pifedvedenim nového
produktu a POP materidl nebo proskoleni prodejcii. POP (poit-of-purchase) materialy
zahrnuji regalové oddélovace, stojany na letdky, dekoracni liSty a cenovky, podlahové
grafiky, specifickd hudba ¢i viné pro prodejnu a jiné. Déle podpora prodeje slouzi
k identifikaci nového zdkaznika, budovani zakaznické loajality ¢i udrzeni urcité znacky.

(Jakubikova, 2013, s. 315)
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Foret et al. (2005, s. 120) ptidava k podpote prodeje vici zprostredkovatelim vecirky
a rauty, pracovni schiizky, spole¢nou reklamni ¢innost a cenové i necenové obchodni

dohody.

6.2.3 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing na rozdil od b&ézné reklamy zbyte¢né neoslovuje
Sirokou vefejnost, ale jen takovou skupinu lidi, pro které mtize byt nabidka zajimava. Pfimy
marketing se opira o co nejpiesnéjsi segmentaci trhu a soustiedi se na cilovou skupinu. Diky
rozvoji a dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky je firma schopna soustavné
a oboustrann¢ komunikovat se zakaznikem. Poskytuje velice dobrou zpétnou vazbu.
Porovnanim poctu oslovenych zakaznik s poctem téch, kteii zareagovali ¢i dokonce

provedli nakup, je jednoduché vyhodnotit uspésnost tohoto néstroje. (Foret, 2011, s. 347)

Ptimy marketing miize byt sméfovan konkrétnimu zdkaznikovi, tzn. je adresny nebo lze
vyuzit neadresny pfimy marketing, coz zahrnuje letaky do schranek nebo rozdavané na

vetejnych mistech.
Mezi formy pfimého marketingu patii:

- direct mail,

- telemarketing,

- katalogovy prode;,
- nakup pfes internet,

rozhlasova, televizni nebo tiskova reklama s ptimou odezvou. (Foret, 2011, s. 347)

Diky internetu je mozné aplikovat nové a atraktivni formy pfimého marketingu jako je email
marketing, direct mail, webové semindie, slevové kandly, piimé slevy, reklamni letaky,

katalogy a dalsi.

Pouzivani tohoto typu komunikace se zakaznikem je specifické, osobni a hlavné méfitelné.
Tento komunikacni kandl pfina$i moznost precizni segmentace cilové skupiny a zacileni na

kazdy segment ve spravny cas, na spravném mist¢ a se spravnou zpravou. (Todorova, 2013)

Podstatou direct marketingu je, Ze zdkaznik nemusi jit na trh, nabidka totiz pfijde pfimo

za nim.
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6.2.4 Osobni prodej

Dalsim ¢lankem marketingové komunikace je osobni prodej. Ptikrylova a Jahodova (2010,
s. 42) definuje osobni prodej jako prezentaci produktu prostfednictvim osobni komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Je to pfima a oboustranna komunikace, diky které¢ nejen, ze
dojde k prodeji vyrobku nebo sluzby, ale zaroven se buduji dlouhodobé pozitivni vztahy

a posiluje se image firmy a produktu.

Heskova a Starchoi (2009, s. 120) oznaduje osobni prodej jako nejstar§i formu piimé
komunikace s trhem. Jedna se o Sir$i pojem nez piimy prodej. Zahrnuje vSechny zpiisoby
prodeje, jenz jsou zprosttedkovany na zaklad¢ osobnich kontaktti. Autofi rozdé€luji osobni

prodej do rtiznych forem:

- pultovy prodej — vétSinou v maloobchodg,

- obchodni prodej — v supermarketu, hypermarketu apod.,

- prodej v terénu — prumyslovy prodej (business to business) a prodej spotiebniho
zbozi,

- misionafsky prodej — pfesvédcovani nepiimych zakaznikli (prostfednikil) o koupi

produktu.

Jen zfidka si firmy zvoli osobni prodej jako jedinou cestu propagace. SlouZzi spiSe jako
podpora ostatni zptisobti marketingové komunikace. Osobni prodej umoznuje modifikaci
zpravy sméfujici ke klientovi, kontroluje publikum a sbird informace o spotiebitelském
chovani a trendech na trhu. Souc¢ésti osobniho prodeje je oralni prezentace produktu, sluzby
nebo myslenky, konverzace mezi jednim ¢i vice potenciondlnimi zakazniky a asistence

pii nakupu. (Todorova, 2013)

Prodévajici upravuji nabidky kazdému zakaznikovi na miru a ziskava okamzZitou zpé&tnou

vazbu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

6.2.5 Public Relations

Nezbytnou soucasti marketingového mixu je udrZzovani vztahu s vefejnosti neboli public
relations. Foret (2011, s. 307) popisuje public relations jako planovanou a systematickou
¢innost, ktera vede k vytvareni a upeviiovani diveéry, porozuméni a dobrych vztaht podniku

s vyznamnymi skupinami vefejnosti.
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Public relations funguje jako interaktivni systém uzivajici jeden nebo vice komunikac¢nich
prosttedktl pro vétsi efekt. PR se nesoustfedi na produkt, nybrz na celou spole¢nost. Je

zapotiebi pfedvidat trendy a pouzivat etické komunikacni techniky. (Todorova, 2013)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 238) zdiraznuji vyznam masovych médii v dnesni

spole¢nosti.

Dle Kotlera (2009, s. 889) pti budovani vztahu s vefejnosti je tfeba se zaméfit na tyto oblasti
jako publicita produktu, vefejné zalezitosti, vztahy s tiskem a tiskova kancelat, lobbovéani,

vztahy s investory a rozvoj.
Kotler (2009, s. 890) do nastroji PR tadi

- tiskové zpravy,

- proslovy,

- specidlni ptilezitosti (tiskové konference, premiéry, ohilostroje, vzdélavaci programy
uréené pro zaujeti cilové skupiny aj.),

- pisemné materialy (brozury, ¢lanky, vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy),

- audiovizualni materidly (filmy, videa, multimedialni prezentace),

- sluzba vefejnosti (charitativni akce),

- sponzorovani,

- webové stranky.

V piredeslych bodech byly pifedstaveny hlavni atributy pro tvorbu efektivniho
marketingového komunika¢niho mixu pro kazdy business. Nicméné pii samotné realizaci
jednotlivych aktivit by kazdy podnik mél byt sezndmen s legalnimi a etickymi aspekty
vztahujici se k marketingové komunikaci. Zaroven by mél respektovat soukromi zakaznika.

(Todorova, 2013)

6.2.6 Event marketing

Event marketing je rychle rozvijejici se soucast tradi¢nich marketingovych komunikacnich
nastroji. Event marketing umoznuje firm¢ prosadit se v davu reklam a oslovit vefejnost
uspotadanim akce, ktera posiluje produkt a jeho prodej. Na zdklad¢ ucasti vetejnosti
a nabidce predmétil, lze udélosti rozdélit na piimé akce (exhibice, veletrhy, obchodni
schizka a konference) a nepiimé akce (koncerty, divadla, tane¢ni vystoupeni, filmové
premiéry sportovni akce), kde neni pfimym cilem prodat produkt. V priitbé¢hu neptimych akci

nemusi byt oslovena pouze cilova skupina, ale funguje zde word-of-mounth, ¢i média, které
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oslovi mnohem vétsi publikum a to i ty, ktefi patii do cilové skupiny. Spolecnost si vSak
musi davat pozor pti vybéru udalosti, kterou se rozhodne usporadat a pomuze ji k dosazeni

jejich cild. (Gupta, 2003, s. 1-9)

6.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dnes$ni dob¢ jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Skoro se
da tvrdit, Ze co platilo pfed mésicem, dnes uz nestaci. Proto je tieba neustale sledovat vyvoj
v digitdlnim svété. Zpravidla se digitdlni marketing povazuje za soucast piimého

marketingu, protoze nabizi moznost osobniho cileni a personalizace sd¢leni.

Podle Ryana (2017, s. 12) digitalni marketing neni jen o technologii a jejim rychlém vyvoji,
ale o lidech. Digitalni marketing se snazi porozumét lidem, jak pouzivaji nové technologie

a jak této cesty vyuzit, aby se spojili s vefejnosti jesté efektivnéji.

Internet samotny se neustdle rozrasta, jak z pohledu webovych stranek, zasadné

z perspektivy marketingu, tak i z pohledu poctu uzivatell internetu.

Janouch (2014, s. 20) definuje internetovy (digitalni, online) marketing jako konverzaci,

posileni pozice zakaznika a spolutcast.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 541) do online propagace zahrnuje:

- search engine marketing (SEM),

- online PR,

- online partnerstvi,

- online reklama,

- e-mail marketing a mobilni marketing,

- socialni sité.
6.3.1 SEM — Search engine marketing

SEM je klicovou technikou pro vygenerovani kvalitnich navstévnikl firemnich webovych
stranek. ZvySuje viditelnost stranek a piispévkl firmy ve vysledcich vyhledavaci.

Propagace organizace probiha ptes dvé hlavni techniky.

e Search engine optimisation (SEO)
SEO poméha nastavit a pfizplsobit obsah stranek a zpracovat takové kvalitni texty,

aby se zobrazovaly co nejvySe ve vysledcich vyhledavact a to tém uzivatelim
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internetu, kteti opravdu hledaji dany produkt firmy a nasledn¢ provedou nakup.
Jedna se o neplacenou funkci SEM. (SEO, 2017)
Pozice dané webové stranky ve vyctu webovych stranek ve vyhledavaci zavisi
prevazné na titulku, kliCovych slovech, stru¢ném popisu stranky a nadpisu 1. urovné.
Dale se umisténi ve vyhledavaci odviji od ostatnich nadpist, zacatkem stranky,
adresy URL, textu odkazii mificich na tuto stranku z jiného serveru, altech u obrazk,
textu stranky a katalogovém popisku (pouze na Seznamu). (Vyhledavace, 2010)

e Pay Per Click (PPC)
Pay Per Click znamena, Ze firma plati za kazdy klik na odkaz jeji webové stranky
a svoji pozici stavi pravé na tom, kolikrat na odkaz bylo jiz kliknuto. Navic PPC
zahrnuje reklamu ptes tieti stranu. (What Is PPC? Learn the Basics of Pay-Per-Click
(PPC) Marketing, 2017)

6.3.2 Online Public Relations

Online PR zahrnuje techniky ovliviilovani vetfejnosti, budovani vztaht, blogging a reputacni
management. Online PR aktivity jsou blizce spojeny se zlepSovanim vysledkl ostatnich
komunikac¢nich technik digitalniho marketingu. Velkou roli zde hraji tzv. online influencers
nebo Key Opinion Leaders, ktefi ovliviiuji potencionalni zdkazniky tim, Ze sdili, komentuji
apod. zvefejnéné piispévky a informace firmou, ¢i vyjadiuji ndzor na firmu nebo jeji
produkt. Rozdil mezi online a tradicnim PR je, Ze dnes aktivity firmy mohou byt diskutovany
pfes internet, kazdy miZe byt komunikatorem. Komunikatofi se spojuji nejen s organizaci

ale 1 mezi sebou. (Chaffey a Ellis-Chadwick. 2016, s. 502-203)

6.3.3 Online reklama

Online reklama piedstavuje jednu z nejpouzivanéjSich forem reklamy na internetu. Reklamni
sdéleni byva vétSinou v podobé banneru. Kliknuti na banner uZivatele presméruje na weboveé
stranky inzerenta. Bannery mohou mit rtizné velikosti a ztvarnéni reklamniho sdéleni. Vyuzit
1ze kombinace obrazku a textu, kreslené animace, fotografie, zvuky ¢i videa. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 227)

6.3.4 Online partnerstvi

VyuZzivani kontextového marketingu, SEO a online PR je velice podstatnou soucasti
digitalniho marketingu. Malym organizacim vétSinou staci vénovat se pouze témto oblastem.

VEtsi spolecnosti usiluji také o online partnery.
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marketing. Jde o dohodu mezi internetovymi strankami prodejce a strankami, které na tyto
produkty odkazuji a zaroven je doporucuji. Affiliate publicisti si uctuji poplatek za tyto
sluzby. Poplatek nezavisi na zobrazeni ¢i prokliknuti reklamy, odvozuju se od skutecné
realizovatelného prodeje. Obvykle je poplatek odvozen procentem z trzeb nebo se plati urcita

fixni ¢astka (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 510).

Dalsim nastrojem partnerské online marketingové komunikace je online sponsoring. Online
sponsoring neznamena pouze zrcadleni jiz existujici skuteCné sponsoringové zalezitosti
ve virtudlnim svété. Lze se setkat s takovymi typy online sponsoringu, pro které neni potieba
velkého rozpoctu. Pro toho, kdo zvefejnuje reklamu, online sponsoring ma vyhodu v tom,
ze jejich jméno je asociované s online znackou, kterou navstévnik stranek jiz znd, coz
vyvolava diveéru. Mezi levnéj§i verzi sponsoringu patii co-branding. Co-branding
predstavuje umluvu mezi dvéma a vice podniky, kteti souhlasi, ze budou propagovat své
znacky na webovych strankach a to 1 bez poplatku (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016,
s. 513-514).

6.3.5 E-mailing

Jednou z velice uc¢innych forem internetové marketingové komunikace je posilani e-maild,
jak zminuje Janouch (2014, s. 204). Zprava musi byt adresna a diferencovana, k tomu je
nutné mit databazi s podrobnymi kontaktnimi udaji, dale informace o pfedeslych nakupech

a o minulém osloveni.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 522) zahrnuje do email marketingu 1 emaily ziskany
od zékaznikd, na které nasledné¢ reaguje organizace. Emailové aktivity se zaméiuji

upozornéni na slevy, ziskavani dat o zékaznicich, upoutani znacky a ziskani zakaznikd.

6.3.6 Mobilni marketing

S rozvojem technologii se do marketingu dostavaji i mobilni komunikace. Vyuzivaji se
technické néstroje, mezi né€z se ¢leni SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni
SMS zpravy. Mobilni marketing oslovuje zdkazniky v redlném Case a zaméfuje se
na nabidku riznych sluzeb, spotiebitelské soutéze, realizace anket a vyzkumt, piijem
objednavek, rozesilani personalizovanych informa¢nich SMS, pro bonusy a odmény a dalsi.

(Heskova a Starchoii, 2009, s. 39)
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6.3.7 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou hitem dnes$ni doby a to v rGznych oblastech. Spojuji divaky na riiznych
socialnich sitich a na webovych strankach podniku sdilenim obsahu a rozvijenim kreativnich
konceptt, které se Siti prostiednictvim online Word-of-Mouth nebo virdlnim marketingem.

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 526)

Facebook, Twitter, LinkedIn, Tumblr, Reddit, Pinterest a ted’ Instagram, jsou jedny
z nejoblibenéjsich socialnich siti dnesni doby. VSechny z nich mohou byt skvélé propagacni
prostiedky, ale vSechny maji jedinecné vlastnosti. Facebook, napiiklad, je obvykle pohanén
svymi stavajicimi zakazniky, ktefi maji radi vizudlni piispévky, jako jsou obrazky
a videa. Twitter, na druhé strané, je Casto sledovan potencidlnimi zakazniky, kteti dobie

reaguji na spojeni (napiiklad blog odkazy). (The Ultimate Guide to Startup Marketing, 2017)

Podstatnou roli v socidlnich médii hraje vtaZzeni zdkaznikli do konverzace na Facebooku,
Twitteru, Instagramu apod. Firma se snazi monitorovat a usmériiovat zakaznikovu interakci
a ucast na téchto strankach a dosahnout tak pozitivniho pohledu na firmu i znac¢ku. (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2016, s. 526)

6.3.8 Viralni marketing

Socialni média jsou blizce spojena s viralnim marketingem. Viralni marketing, nebo buzz
marketing, predstavuje elektronickou formu word-of-mouth marketingu. Spolec¢nost dava
lidem divod mluvit o jejich produktech a sluzbach a na tom je postaven smysl word-of-
mouth marketingu. Jde o uméni vybudovat aktivni a benefi¢ni konverzaci zdkaznika se
zakaznikem ¢i potenciondlnim zdkaznikem (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 530).
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) popisuje funkci viralniho marketingu tak, ze pfijemce

objevuje ve form¢ e-mailu, obrazku, videa, odkazu, textu, hudby, her aj.

Podle Janoucha (2015, s. 185) je tieba si davat pozor na §ifeni negativnich informaci, které

se dostanou mezi vetejnost mnohem rychleji neZ pozitivni.
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6.4 Guerrilla marketing

Guirella marketing ptedstavuje netradi¢ni formu reklamni kampané vyvolavajici vysokou
efektivitu pii nizkych ndkladech. Hlavnim ucelem je upoutat pozornost. Guirella marketing
vyuzivaji ptevazné firmy, které se nejsou schopny prosadit v piimém soutézeni, nemaji
dostatecné financni prostiedky na reklamu, ale chtéji oslovit a ziskat co nejvice zakaznika
a maximalizovat zisk. Krom¢ zakaznikli mize ptitahnout pozornost také médii a to i kvili
extravagantnosti zpusobu reklamni kampan¢, kterd mtze byt na hranici zékona ¢i vkusu.

(Nufer, 2013, s. 1-6)
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7 ZAVADENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podstatnou soucasti uvadéni nového produktu ¢i predstaveni nového podniku na trhu je
sestaveni spravného komunikacniho mixu. Krok za krokem je tfeba vefejnosti piedstavovat

novinku na trhu vyuzitim kombinace riznych marketingovych komunikacnich néstrojt.

7.1 Uvedeni nového produktu/firmy na trh

Uspésné uvedeni nového produktu ¢i firmy na trh zacind se spradvnym nacasovanim.
Rozhodné se nedoporucuje predstaveni se spolecnosti uspéchat, mohlo by to vést spise

ke Skodé.

Ptedtim nez se podnikatel pusti do propagace svého produktu a odstartuje sviij business, m¢l

by si polozit par zakladnich otazek:

1. Ptedstavuje mij produkt to, co ma predstavovat?

2. Mam dostate¢né vybavené prostory pro podnikdni?
3. Maém ptipravené marketingové materidly a obaly?
4

Mam vyhotoveny plan pro méfeni G€innosti a ziskavani zpétné vazby?

Pokud si podnikatel zodpovi na v§echny otazky ,,ano®, potom staci si sestavit rozvrh ¢innosti
a krok za krokem uvést sviij novy produkt ¢i firmu na trh. (6 Steps to a Successful Product

Launch, 2015)

7.2 Zavadéci marketingova kampan

Zavadeéni marketingové komunikace znamend taktickd kazdodenni implementace planu
do akce. Zékladem je mit sestavenou podrobnou marketingovou strategii, podle které se
firma tidi. Stejn€ jako u vytvéafeni marketingového planu je tieba peclivé zvazit kazdé
rozhodnuti, jak rozvrhnout a naplanovat vSechny aktivity, vykalkulovat ndklady a mé&fit

pokroky.

Pfi implementaci planu marketingové komunikace se povaZuje za podstatné stanovit si
rozpocet a prifadit naklady k jednotlivym néstrojim marketingového komunika¢niho mixu.
Tento ptehled dal poslouzi k sestaveni vyrovnaného marketingového programu a ¢asového

rozlozZeni jednotlivych aktivit.

Aby marketingovy komunikac¢ni plan byl UspéSny, nastava faze urceni kdo, co a kde

zrealizuje. Pro pfehledné planovani miize byt uzitecnym Excel list nebo Project Management
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softwary. Jednotlivé aktivity je nutno popsat dostatecné do detailli, coz zajisti uspesné

uskute¢néni planu.

Cely proces implementace marketingového komunika¢niho mixu se doporucuje
monitorovat, zaznamenavat vysledky a ziskavat feedback. Existuji riizné cesty zajisténi

feedbacku, napf. prizkumy, dotazniky nebo formulafe.

V pribéhu zavadéni marketingového komunikacéniho planu je tfeba se drzet pravidla: planuj,
implementuj, sleduj a pfizpisob. (Marketing Communication Plan: A How-To Guide For

Success, ©2015)

7.3 Online zavadéci marketingova kampan

ZalozZeni nového podniku a jeho pfedstaveni trhu prostfednictvim marketingovych nastrojii
znamena obrovskou vyzvu, Casto vzhledem k omezenym zdrojim, at’ uz jde o Cas, penize
nebo talent. Je tfeba brat na védomi, ze ne vzdy tradicni marketingova strategie bude
fungovat. Pti zavadéni online marketingové komunikace se doporucuje nasledovat tyto

kroky:
1. Vybér trhu

Nestaci vetit, ze cely svét bude milovat nové zaloZeny podnik a jeho produkty. Pokud se
bude snazit oslovit kazdého, bude marnit casem 1 penézi. Klicem k tspéchu je identifikovat
cilovou mezeru na trhu a jit podilu na trhu agresivné. Identifikace velikosti trhu, jeho

bohatstvi a konkurentu.
2. Definice a pouziti klicovych slov

S jasn€ definovanym trhu se miZou sestavit klicova slova, kterd se pouziji primarné
pro blogging, socidlni média a webovou stranku firmy. V podstaté se sestavi seznam slov
nebo frazi, kterd jsou zasadni pro danou znacku. Sta¢i odpovédét na otazku: ,,Co by uZivatel
internetu napsal do vyhledavace na Google, aby nasel webovou stranku daného podniku?*
Nasledné se muze piejit k samotnému vyuziti téchto slov. Zaradi se do obsahu na webovych
strankéch 1 socidlnich sitich, k popiskiim obrazkl apod., aby cilova skupina byla schopna

jednoduse najit online reklamy daného podniku.
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3. Definice uspéchu

Uspéch se lisi u kazdého startupu. At uz ma podnikatel jakoukoliv piedstavu o jeho Gispéchu,
mél by je sepsat a sdilet je se svym tymem. Nasledné mlzou zacit pracovat na tom, aby

téchto cilti dosahly.
4. Sestaveni rozpoctu

Dutlezitym krokem startupu je zvazeni rozdeleni disponibilnich finan¢nich prostiedki

podnikatele pro online a tradi¢ni marketing.
5. ZaloZeni Gctu na socialnich médich

Socialni média jsou jednim z nejpopularnéjSich zptisobti jak propagovat sviij business
a oslovit cilové skupiny. Prvnim krokem k uspésnému vyuziti socidlnich médii je vybér
toho spravného média. Nejvétsi chybou je pokouset se prezentovat firmu na vSech
socialnich sitich jen proto, ze to déla konkurence. Ne kazdy business se hodi pro kazdou
socialni sit’. Je tfeba opét myslet na to, jakou skupiny lidi chce podnikatel zasadhnout. Ta

jeho zrovna nemusi byt na socialnich sitich.
6. Vytvoreni seznamu ,,ovliviiovateli“

Jedna z nejlepSich online marketingovych technik je ovliviiovat ,,ovliviiovatele®, tedy ty,
ktefi aktivné reaguji na jednotlivé ptispévky. Potrva to delsi dobu, nez si zacinajici
podnik vytvoii vztah s vice lidmi, ktefi budou jeho online prezentaci ovliviiovat. Je
mozné oslovit také jiné ovliviovatele, neZ jsou bézni uZivatelé internetu. Jednd se

o bloggery a novinafe, ktefi mohou o novém startupu napsat ¢lanek.
7. Startup Public Relations

V tomto bod¢ se jednd o zodpovézeni tii zékladnich otazek: Co fict? Kdy to fict? Komu
to fict? Budovani vztahu s potencionalnimi zdkazniky zacina predstavenim firmy, jejich
produktli a jak budou ovliviiovat spolecnost. Produkt by mél byt uveden jako feSeni
urcitého problému urcité skupiny lidi. Také je nutno jej charakterizovat jako néco, co ma

hodnotu pro spotiebitele.
8. Urdceni spravce socialnich médiich

Clovék, ktery bude mit na starosti socialni sité, musi velice dobfe znat podnik a nabizené
produkty. Dale by m¢l umét ovladat néstroje socidlnich siti, marketingu a mit lidské citéni.

Vybér spravce socialnich siti podnik provadi peclive, jelikoz to je osoba, ktera buduje vztah
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s vefejnosti a dobré jméno pres digitalni marketing. (The Ultimate Guide to Startup

Marketing, 2017)

Tipy pro marketing na socialnich sitich:

Nabidnout feseni problému potencionalnim zakaznikim

Nejen, ze podnik nabidne feseni urCit¢ho problému na trhu spotiebiteld, ale také
zdurazni, pro¢ zrovna dany produkt je tim nejlepSim feSenim.

Mit piesvédcivy piibeh

Vypravéni ptibehil je silny prodejni nastroj. Staci povédet divakam cely piribéh
vzniku zac¢inajiciho podniku — Jak pfiSel podnikatel ke svému napadu? Jak zacinal?
M¢l zpocatku problémy?. Vypravénim svého piibéhu se ucinné odlisi
od konkurence. Startup marketing je hlavné o tom, oslovit zdkazniky a vybudovat si
s nimi specificky vztah.

Vyuziti interaktivnich propagacnich prostiedkli (fotografie, videa, pohyblivé
obrazky, meme obrazky apod.)

Vybudovat komunitu

Cesta k dlouhodobému rastu a uspéchu vede pies vybudovanou online komunitu,
ktera dava startupu dodate¢né expozice a propaguje jeho znacku.

Naslouchat svym fanouskim

Zkouset nové véci

Obcas se vyplati zkusit néco, co ostatni jesté nezkusili a tim se odlisit od konkurence.
Dokud to neovlivni dobré jméno znacky a je to v souladu se zdkonem a moralkou,
pak podnik mulZe zkouSet cokoliv. (A Social Media Guide for Startups

and Entrepreneurs | Inc.com, 2015)

7.4 Meéreni ucinnosti marketingové komunikace

Meéreni efektivnosti komunikace 1ze realizovat dvéma zplsoby: méfenim piimych Gcinkil

komunikace a méfenim neptimych uc¢inkd.

Méfeni pfimych ucinki
Jedna se o sledovani ptiriistku trzeb k vlozenym nakladiim na propagaci. Vyuziva se
naptiklad ndkladové ukazatele (napt. naklady na objednavku, na prodej), obratovych

ukazatelli (vyvoj vySe prumérného obratu na jednu objednavku), ukazatel ndvratnosti
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investic do promotion. Pouzivaji se také ukazatele finan¢ni analyzy podniku (napf.

analyza bodu zvratu).

Piimé ucinky se méfi prevazné u piimého marketingu (napt. u pfimého prodeje).

Tato metoda vSak muze vlivem dalSich faktorti (napf. zvySeni trzeb odchodem

konkurence z trhu) zkreslovat vysledky, proto je jeji vypovidaci schopnost pomérné

omezena. (Heskova a Starchot, 2009, s 67)

e Neprimé metody hodnoceni

Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti se zaméiuji na zkoumani napt. sledovanosti

médii, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, ohlasu, zkoumani image produktu

nebo firmy apod. V ramci hodnoceni se studuji dvé oblasti:

1.

Vyzkum komunikac¢nich médii

Vyhodnocuje informace o poctu a struktufe osob, které sleduji jednotliva média,
¢etnost prohlizeni médii, o image, kterou maji jednotlivd média, o finan¢ni
zatizenosti nakladli propagace podle jednotlivych médii ve vztahu k jejich

sledovanosti a ptisobnosti.

Ukazatel ndklady na jeden (tisic) kontaktl neboli ukazatel CPT (Cost Per
Thousand) vyjadifuje vztah ceny na jednotku zasahu reklamni kampané. Vypocita

se jako podil vydajii na komunikaci a po¢tu oslovenych respondentt.

Vyzkum tcinnosti komunikace

Tento vyzkum spociva v testovani jednotlivych nastroji marketingové
komunikace jiz pfed spuSténim marketingové kampané. Cilem je vybrat
nejvhodnéj$i médium a zplsob komunikace pro dany produkt. Nasledné se
zkouma pouze jeden relevantni aspekt u€inku komunikace (napt. efekt na znalost
znacky nebo produktu, na postoje, na zdmér koup€, na chovani). (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 68)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti je popsdn proces zavadéni marketingu a marketingové komunikace
ve firmé. Na pocatku teoretické Casti je vysvétlena tloha marketingu ve firm¢. Daéle je
vysvétlena duilezitost a podstata marketingové strategie, na ni navazujici komunikacni

strategie a zpusob identifikace marketingovych cild.

Samotné stanoveni marketingové komunikace pfedchazi situacni analyza. Marketingovou
situani analyzu lze rozd¢lit na analyzu faktori vnéjSiho prostiedi, konkurence a trhu
spotiebitelt. Marketingové okoli podniku Ize poznat pomoci PESTLE nebo STEEP analyzy.
Metodou benchmarkingu porovnad své procesy a vykony s konkurenci. SWOT analyza
identifikuje silné a slabé stranky podniku a zaroven 1 jeho ptilezitosti a hrozby. BCG matice
se zabyva Uspéchem produkti firmy a slouzi k pfijimani zésadnich rozhodnuti o jejich
propagaci. Prostfednictvim marketingového vyzkumu ziskd firma cenné informace

o spotiebitelich. Na vysledky analyz je tfeba reagovat a ptizptisobovat se jim.

Potom co se definuje a analyzuje trh, pfejde se k segmentaci trhu, zacileni a umisténi.

Nésledné se vybere marketingovy mix — produkt, cena, distribuce a propagace.

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace neboli marketingovd komunikace.
Jedna se komplex krokd, technik a metod, jejichz pomoci podnik oslovi cilovou skupinu

ptes informace o vyrobku, sluzbé ¢i znacce spolecnosti.

V soucasné dobé€ se vyuZziva mnoho néstroji k propagaci produktu ¢i sluzby. Mezi zékladni
komunika¢ni mix patti reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a public
relations. Dal$i populdrni zptisob propagace predstavuje event marketing, kdy firma oslovuje

vetejnost usporadanim akce.

Trendem dnesni spolecnosti je rozvoj digitdlniho marketingu. Do online marketingu 1ze
zahrnout SEM, online PR, online partnerstvi, online reklama, emailing, mobilni marketing
a socidlni sité. Socialni média jsou spojena s tzv. virdlnim marketingem, ktera pfedstavuje
elektronickou formu word-of-mouth marketingu. Netradi¢ni formou reklamni kampané je

Guirella marketing vyvolavajici vysokou efektivitu pfi nizkych nakladech.

Po seznameni s celou problematikou marketingové komunikace prace prechazi k samotnému
zavadéni  marketingové komunikace. Jde o taktickou implementaci planu

do akce. V pribéhu zavadéni se sestavi rozpocet a harmonogram pro jednotlivé aktivity.
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Jelikoz Casto v konkurencnim prostiedi nestaci tradi¢ni zpiisob komunikace, doporucuje se

nasledovat urcité kroku pro online zavadéci marketingovou kampar.

Uspéch marketingova komunikace spociva také v méteni jeji efektivnosti. Proto na zavér

teoretické Casti jsou popsany zpusoby hodnoceni ptfimych i nepfimych ucinka.

V praktické casti se aplikuji ziskané poznatky z literarnich zdroji. Nejdifive dojde
k predstaveni zvoleného vinafstvi a nasledné se provede situacni analyza. Po tomto rozboru
se navrhne plan marketingové komunikace. Sestavi se ¢asovy harmonogram, rozpocet

projektu a provede se rizikova analyza s opatienimi v ptipad¢ nastani rizikové situace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO VINARSTVI

Diplomova prace je zpracovana pro za¢inajici Vinarstvi Hrozinek. Adam Hrozinek, student
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ momentaln¢ pracuje
na svém podnikatelském zdméru a na zalozeni svého vlastniho Vinafstvi Hrozinek. Vinaftstvi
se zacal vénovat v priibéhu studia. Zakladatel pochazi z vinatského regionu, tudiz je mu vino
velmi blizké. Vinafstvi se bude zabyvat vyrobou pouze kvalitnich ptivlastkovych lahvovych
vin. Pfi vyrob¢ vina jsou vyuzivany zejména nejmodernéjSich postupy. Majitel neCerpa

témet z zadnych zkusenosti z historie.

Zpracovavani vina bude zpocatku probihat v pronajatém vinném sklepé, ktery pojme
produkci 30 000 ks lahvi. Sklep se nachazi ve vinaiské oblasti jizni Moravy Uvaly a bude
fungovat i jako prodejni misto, rovnéz formou degustaci a riiznych soukromych ¢i firemnich

akci. Kapacita sklipku je cca 60 mist.

Vyroba vina bude nejprve provadéna z nakoupenych hroznti od peclivé vybranych
a provéfenych péstitelt z Ceské republiky, pfevazné z oblasti jizni Moravy. Bude probihat
prostfednictvim modernich technologii, coz zahrnuje fizené kvaseni, které dodavéa vinu

vyraznéjs$i aroma, vyuzivani uslechtilych kvasinek a Setrnou filtraci ktemelinovym filtrem.

Zakladatel vybraného vinafstvi Adam Hrozinek, se zacal vénovat produkeci vina v roce 2013.
Zpocatku studoval odborné ¢lanky a knihy a na zaklad¢ ziskanych informaci v roce 2014
vyrobil prvni vino. Od té doby kazdym rokem zkou$i nova vina, nové technologie
a celkové rozviji své znalosti a schopnosti tykajici se vinafstvi. Vinaf jiz ma svou stalou
klientelu, ktefi pravidelné¢ od néj odebiraji vina. Na ziklad€¢ osvojenych zkuSenosti
v prubehu poslednich 3 let se rozhodl rozjet vlastni podnikani zaméfené na produkci a prode;j

vina.
Pravni forma podnikani

V rané fazi podnikani bude Vinaistvi Hrozinek vedeno jako OSVC s pausalnimi vydaji,
dokud obrat firmy nepfesahne 2 miliony K¢&. Vzhledem k povaze podnikani jsou vydaje
predpokladany na 60 %. Pro zacatek podnikani se tato varianta zdanéni jevi jako nejlepsi
a to 1 kviili mens$i administrativni zatézi. Jakmile firma pfekroci obrat 2 miliony K¢, majitel

zméni pravni formu na s.r.o.
Hlavni pfedmét podnikani

Predmétem podnikani je vyroba, obchod a dalsi sluzby jako potadani akci spojené vinem.
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Sidlo vybraného vinaistvi

Vinny sklep se nachazi na Mikulovské vinatské cyklistické stezce v Uvalech. Trasa o délce
cca 82 km, ktera spojuje krasy a zajimavosti Mikulovské vinaiské podoblasti, je vedena po

byvalych vojenskych signalkach a silnicich 3. tfidy.

Trasa: Mikulov « Sedlec « Uvaly  Valtice » Hlohovec * Lednice » Bulhary « Milovice
Pavlov « Dolni Véstonice ¢ Strachotin ¢ Ivail « Pasohlavky ¢ Brod nad Dyji * Novosedly *

Novy Prerov « Dobré Pole « Brezi « Mikulov
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Obr. 4 — Mikulovska vinarska stezka (Mikulovska vinatska

stezka [Mikulov.cz, ©2008)
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9.1 Podnikatelsky plan

V prvnim roce podnikani pan Hrozinek planuje vyprodukovat 4 500 ks lahvi zejména bilych
vin. Vyroba vina bude zaméfena na maximalné 8 rGznych odrud, kvili zachovani co
nejpeclivejsiho piistupu ke kazdému vinu, coz zajisti vysokou kvalitu vina. Diky uz§imu
sortimentu bude mit majitel moznost zjistit, jak si nejlépe pocinat pii vyrobé jednotlivych

druhti vina a postupné cely proces zdokonalovat.

V dalSich letech podnikani je cilem produkci vina stale zvySovat. V roce 2018 by produkce
m¢ela dosahovat cca 10 000 ks lahvi a dalsi roky by se zvySovala o 5 — 10 000 lahvi ro¢né.
Zavisi na objemu prodeje a celkovém stavu podniku v daném roce. Pokud by doslo k situaci,
ze by dosavadni dodavatelé nestacili dodavat potiebné mnozstvi hroznd, bylo by potieba
vysazet ¢i koupit vlastni vinohrady. V této fazi majitel pocitd s piijetim kvalifikovanych

pracovnikd, kteti by o vinohrady pecovali a vypéstovali tak nejkvalitnéjsi hrozny.

S rostouci produkci vina by se mohlo vinafstvi potykat s nedostate¢nou kapacitou sklepa.
V takovém piipad€ by bylo nutné vystavét halu, ve které by néasledné probihala veskera
vyroba. Sklep by potom slouzil pouze ke zrani vin ¢i ke Skoleni pracovnikil
a reprezentativnim uceliim. Maximalni objem vyroby je zamyslen na 100 000 ks lahvi ro¢né,

z diivodu zachovani kvality vin.

9.2 Struktura vybraného vinarstvi

Pan Adam Hrozinek je 100% vlastnikem a zaroven bude firmu fidit. Vinafstvi Hrozinek
bude fungovat do objemu produkce 20 000 ks bez stalych zaméstnanct. Pracovni silu bude
najimat pouze dle potteby na dohodu o provedeni prace nebo pracovni ¢innosti. Jednalo
by se o pomocniky pii sbéru a zpracovani hrozni a pracovniki, ktefi povedou fizené

degustace.

V ptipad¢ presahnuti produkce 20 000 ks lahvi, coz by znamenalo vysdzeni nebo nakup
vinohradu, jiz bude nutné najit zaméstnance na hlavni pracovni pomér. Tito zaméstnanci by

se potom starali o vinohrady a poméhali se sklepnim hospodaistvim.

S rostouci produkci bude také potfeba mit obchodniho zéastupce, ktery by pracoval

na zivnostensky list.

Administrativa a ucetnictvi si bude majitel vést sam, pfipadné s vétsi produkei a ristem

objemu prodeje mu bude vypomahat ptitelkyné a pozdéji by pfistoupil i na externi zajisténi.
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9.3 Poslani, vize, cile a marketingova strategie

Poslani

Poslanim Vinafstvi Hrozinek je vyrabét jedinecné a kvalitni vino s odrazem originality
a osobitosti vinafe v kazdé odridé, se kterym kazdy zdkaznik zazije vyjimecné okamziky
pfi jeho popijeni.

Vize

Vizi Vinatstvi Hrozinek je vybudovat vinafstvi nabizejici Spickova vina vyrabéna za pouziti
nejmodernéjsich technologii s respektem k zivotnimu prostiedi. Ziskat si diivéru zakaznikd,
dostat se do povédomi Siroké vetejnosti, sledovat trh s vinem, kreativné reagovat na jeho

zmeény a uspokojovat pozadavky spottebitelt vina.*
Cile

-V prvnim roce podnikani prodat veskerou produkci a za utrzené penize nakoupit
nové technologie pro vyrobu vina.

- Stat se do dvou let vyhleddvanym a prosperujicim vinafstvim ve vinatské oblasti
Morava.

- Do 5 let distribuovat sva vina do restauracnich zafizeni a nékterych vinoték
a specializovanych prodejen na vino v riznych &astech CR

- Do 10 let vybudovat vinafstvi o ro¢ni produkei 100 000 ks lahvi.
Marketingova strategie

Vinatstvi Hrozinek uplatni marketingovou strategii tahu (pull). Prostfednictvim masovych
médii bude informovat zdkazniky o jedine€nosti a kvalit€ nabizenych produktii a sluzeb.
Zaroven vyuZije strategie push a bude se snazit naldkat zakazniky na na slevy, akce ¢i bonusy

a tim zvysit objem prodeje.
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10 ANALYZA TRHU

Pro zavedeni spravnych marketingovych nastroji je tieba neustale sledovat a analyzovat
trendy a vyvoj vnéjsiho prostiedi, reagovat na n¢j a ptizpisobovat se mu. Prvni podstatnou
informaci je, Ze se spotieba vina na osobu pohybuje okolo 20,1 litrti na rok a v budoucnu se
predpoklada jeji zvy$ovani. (Statistiky a fakta | Vina z Moravy a vina z Cech, ©2005-2015)
Pro dalsi ziskani potfebnych dat byla provedena analyza nejblizSich konkurentli Vinafstvi

Hrozinek a v dalsi kapitole prizkum chovani spottebitelti vina.

10.1 ANALYZA BLIZKYCH KONKURENTU V OBORU VINARSTVI

Sidlo vinafstvi se bude nachdzet ve Vinaiské oblasti Morava, ktera se d¢li na ctyfi
podoblasti: mikulovskou, slovackou, velkopavlovickou a znojemskou. Morava je také
domovem nejvice vinatskych obci (310), vini¢nich trati (1 126) a péstitelt (18 874). Vinny
sklipek Vinatstvi Hrozinek nespada do Zadné z podoblasti, ale je umistén blizko mikulovské

podoblasti. (Mikulovskéa podoblast | Vina z Moravy a vina z Cech, ©2005-2015)

Obr. 5 — Vinarské oblasti Ceské republiky (Soubor:Vinaiskd mapa.png — Wikipedie, 2013)

V ramci poznavani blizké konkurence zacinajiciho Vinafstvi Hrozinek, ktera je v tomto
regionu pomérn¢ vysokd, bylo vyuZito benchmarkingu. Na zaklad¢ této metody bylo

Vinafstvi Hrozinek srovnano s 5 vyznamnymi vinafskymi firmami. Za G¢elem udrzeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

konkurenceschopnosti zacinajiciho vinafstvi byly také shromédzdény uzitecné informace,
pfevazné tykajici se marketingové komunikace, o jednotlivych vinaistvi. JelikoZ se vinafstvi
bude nachazet u vinaiské podooblasti mikulovské, byla vybrana nasledujici certifikovana

zafizeni vinaiské turistiky prave z této oblasti.

10.1.1 Identifikace blizké konkurence vybraného vinarstvi
CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a.s.

CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a.s. je rodinné vinaistvi patiici mezi
nejvyznamnéj$i tradicni vyrobce moravskych vin se sidlem ve Valticich, které se
specializuje pfedevsim na vyrobu luxusnich ptivlastkovych vin z vlastnich vinic. Jejich vina
patii mezi nejlepsi tuzemska 1 svétova vina, coz dokazuji mnohé uspéchy na narodnich

1 svétovych renomovanych vystavach. V roce 2014 se stalo Vinafstvim roku.
Oteviraci doba: celoro¢né (prodej 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu, véetné svatki)

Doplikové nabizené sluzby: prohlidka Zameckého sklepa, prohlidka Kiizového sklepa,
ochutnavka vin, ochutnavky a fizené degustace ve VIP archivnim sklep¢, hiist¢ na petang,
nabidka teplé 1 studené kuchyné, catering, vlastni akce: Letni a podzimni Slavnosti vina
a détsky den, Patecni prohlidky KtiZového sklepa, S vinem pésky i1 na kole (prohlidka vinic,
o¢ima vinafe, usty milovnika vina), Zamecky kost vin, RETRO VINOBRANI a Mistrovstvi

ve sbéru hrozni, Zamecky kost vin a burc¢ak.
Prostory:

- posezeni pod pergolou - kapacita 50 stoli
- maly sklipek — kapacita 20 stold

- spolecenska mistnost — kapacita 60 stoli
Vyuziti prosttedka digitalniho marketingu:

- webové stranky,

- e-shop,

- Facebook (hodnoceni: 4,7; 2650 fanousku),
- Instagram,

- Youtube,

- Google+.
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Sedlecka vina

Vinafstvi Sedlecka vina patii k tradi¢énim vyrobciim kvalitnich ptivlastkovych vin. Vinatstvi
lezi u nejvétsiho moravského rybniku Nesyt. Jejich vino bylo podavano na slavnostnich
tabulich pro anglickou kralovnu Alzbétu II. A manzelku amerického prezidenta Hillary

Clintonovou.
Oteviraci doba: celoro¢né

Dopliikovéa nabidka sluzeb: ochutnavky pod pergolou i ve sklep€, reprodukovana hudba,
tane¢ni folklorni a jiné kulturni vystoupeni, vlastni akce: Festival Sedleckych vin, Vinaiska

benatska noc, cyklistické soboty po celou sezéonu, Sedlecké vinobrani
Prostory:

- vinny sklipek — kapacita u stoll 40, na stani 40
- vyrobni sklep — kapacita na stani 100

- degustacéni stanek (sezénn¢) — kapacita u stolit 200, na stani 200
Vyuziti prosttedka digitalniho marketingu:
- webové stranky,

- e-shop,
- Facebook (hodnoceni 4,8; 670 fanouska).

Dalsi vyuziti marketingové komunikace:

- reportaz o vinaistvi v TV,

- moznost registrace k odbéru Newsletteru na webovych strankach,
- nabidka firemniho vina jako déarek pro zaméstnance,

- darkova baleni,

- cesta k vinafstvi ozna¢ena smérovymi cedulemi.
Vinaistvi Kovacs s.r.o.

Vinafstvi Kovacs je malé vinafstvi rodinného typu se sidlem v obci Novosedly. Vinafstvi
udrzuje dlouholetou rodinnou tradici péstovani vinné révy a vyroby Spickovych vin

zamétfenych na originalni ptvod.

Oteviraci doba: celoro¢né
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Doplikova nabidka sluzeb: penzion, posezeni ve vinarné nebo na zahrddce u sklepa,
obcerstveni: selska kuchyné, degustace vina, firemni akce, reprodukovana hudba, moznost

cateringu, vlastni organizované akce
Prostory:

- sklepni vinarna — kapacita stolt 50
- archivni sklep pro degustace — kapacita na stani 50
- drevény sklep pro degustace — kapacita na stani 15

- venkovni zahradka — kapacita u stola 40
Vyuziti prosttedka digitalniho marketingu:

- webové stranky,

- e-shop,

- Facebook (hodnoceni: 4,4; 1 078 fanousku),

- Instagram,

- Google+.
SONEBERK, a. s.

Vinatstvi SONBERK, Vinafstvi roku 2013, je mladé a moderni vinafstvi fungujici od roku
2003 v Popicich. Soustiedi se na Spickovou produkci ruéné sklizenych a kontrolovanych
hrozni a naslednou vyrobu vin co nejpfirozenéjSim zplisobem, bez zbyte¢nych
technologickych zasaht. Sklepmistr vinaistvi je prvnim vyrobcem slamového vina v CR

a produkuje jen pfivlastkova vina. Sva vina distribuuje rizné po CR i do zahrani¢i.
Oteviraci doba: celorocné

Doplnkova nabidka sluzeb: degustace, oslavy a firemni akce, svatby, koncerty a vernisaze,

ubytovani, tanecni folklorni a jiné kulturni vystoupeni, studend kuchyné a catering
Prostory:

- kapacita u stolli: 40
- kapacita na stani: 80
Vyuziti prostredkil digitalniho marketingu:
- webové stranky (i v anglické verzi)
- e-shop,
- facebook (hodnoceni: 4,9; 3515 fanouski),
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- instagram,
- tweeter,

- tripadvisor.
Dalsi vyuziti marketingové komunikace:

- moznost piihlaSeni se k odebirani zprav o novinkach, akcich a slevach na webu,
- nabidka darkovych baleni,
- Cesky i zahranic¢ni tisk (¢lanky),
- nabidka dopliikovych produkti (domaci dzem, med, ocet, palenky).
Jelikoz Vinarsti Hrozinek jesté nema sestaveny plan marketingové komunikaci, v nasledujici

tabulce je vinafstvi porovnano s jeho vyse piedstavenymi konkurenty podle kritérii, ktera je

mozné pouzit ke zhodnoceni u vS§ech zminénych vinafstvi.

Co se ty€e porovnani nabidky dopliikovych sluZeb a kapacity prostori byla vybrand vinatstvi
hodnocena na skéle nedostatecna — dostatecnd — dobra — velmi dobra. Pii hodnoceni

dopliikovych sluzeb byl bran v tivahu pocet a rozmanitost sluzeb.

Tab. 1 — Benchmarking I (vlastni zpracovani)

Srovndvaci | Vinaistvi | CHATEAU | Sedlecka | Y2l | SONBERK,
Kritéria Hrozinek | VALTICE vina Kovacs a.s.
S.r.o.

Roéni AZ100° 1 4 000 000 150 000 250 000 150 000
produkce 000
Cenové 200-350 1 75 _gooKe | 99-518Ke | 5270 | 185-1977 ke
rozpéti za K¢ Ke
Pocet bilych 6 16 15 13 6
odriid
Pocet b 9 5 4 1
cervenych
Kapacita 60 130 580 155 120
prostori/pocet
Dopliikové dobré | velmi dobré | velmidobré |  dobré dobré
sluzby

V druhé tabulce byla vybrané vinafstvi ohodnocena dle zvolenych kritérii na bodové skale

od 1 do 10, kdy 10 znamena nejlepsi ohodnoceni. Pfifazeni bodii v kategorii rocni produkce
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lahvi vina se povazuje za nejlepsi, co nejvyssi produkce. Body za cenové rozpéti za lahev se
prodava pouze drazsi vina, ¢imz si mize snizit pocet koncovych zakaznik. Cim vice bilych
a cervenych odrid ma vinafstvi ve svém portfoliu, tim vyssi bodové ohodnoceni ziska.
Kritérium doplitkkové sluzby, jak uz bylo uvedeno vyse, se posuzuje podle skaly sluzeb
a pestrosti sluzeb. U kapacity prostorti rozhodujicim faktorem pfi pfidélovani bodua byl pocet

mist k sezeni a stani pro zédkazniky vinafstvi.

Tab. 2 — Benchmarking Il (viastni zpracovani)

Srovnavaci | Vinaistvi| CHATEAU Sedlecka Vinarstvi SONBERK,

Kritéria Hrozinek | VALTICE - vina Kovacs a.s.
St 6.5 10 6 7 6
produkce
Cenové 5 9 7 7 5

rozpéti za

Pocet bilych

4 10 9 7 4
odrad
Ret 4 10 7 6 2
cervenych
Kapacita 5 3 10 9 7.5
prostort/pocet
Doplitkkové 5 10 9 7 7
sluzby
Celkem bodu 29,5 57 48 43 31,5
5 —
/0 POTOVNANIS | 5y 75 0, 100 % 84,21 % 57,44 % 55,26 %

nejlepSim

Dle vysledkii provedeného benchmarkingu si Vinafstvi Hrozinek vede ve srovnani
s konkurenty nejhtife. OvSem je tieba brat v uvahu, Ze se jedna o teprve zacinajici vinafstvi,
a tak se neocekava, ze bude hned hvézdou v oboru. Celkova nabidka zacinajiciho Vinatstvi
Hrozinek odpovida jeho souasnym moznostem a disponibilnich prostfedki. Vyhodnoceni
analyzy mizZe pro majitele znamenat vyzvu do budoucna a Casem se tak miiZze svym

konkurentiim vyrovnat.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI TYKAJICIi SE PREFERENCI
SPOTREBITELU VINA

Pro doplnéni informaci potiebnych k analyze trhu spotiebiteld vina a jejich preferenci
pfispélo dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl sméfovan k obyvateldim Ceské republiky.
Respondenti byli osloveni prostfednictvim socidlnich siti a emailu. Celkové na dotaznik
odpovédélo 697 lidi. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké vino konzumenti vina
preferuji, pii jaké ptilezitosti vino kupuji, co je pti nakupu ovlivni, kde nakupuji a jaké sluzby
od vinafstvi oc¢ekavaji. Otazky byly sestaveny ve spolupraci se zakladatelem vybraného
vinafstvi na zdklad¢é toho, co jeho samotného zajima. Vzor dotazniku je k nahlédnu

v priloze €. 1.

11.1 Struktura respondentii

Celkové se dotaznikového Setieni zulastnilo 697 lidi z Ceské republiky, z toho 98 %

respondentti jsou konzumenti vina.
Struktura respondentii dle pohlavi

Z celkového poctu zucastnénych na dotaznikovém Setfeni odpovidalo 66 % Zen a 34 %
muzil.
Struktura respondenti dle véku

500
450 430
400
350
300
250
200

150

99 90

100

47
50 23
8

0
18-26 31-40 27-30 41-50 51-60 61 a vice let

Obr. 6 — Struktura respondentu dle veku (viastni zpracovani)
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Nejvétsi podil na odpovédich (430) maji 1idé ve vékovém rozmezi 18 - 26 let. Druhou
nejvetsi skupinu ve veéku 31 — 40 let tvoii 99 respondenttl, néasleduje skupina ve véku 27 —
30 let s 90 zacastnénymi, 47 respondenti patii do vékové kategorie 41 — 50 let. Dale 23

odpovidajicich spada do vékového rozmezi 51 — 60 let a zbytek 61 a vice let.

Struktura respondentii dle kraje

Obr. 7 — Struktura respondentii dle kraje (viastni zpracovani)

Dotaznikové etfeni bylo smé&fovano na spotiebitele vina z celé Ceské republiky. V ramci
moznosti byly ziskany odpovédi ze vsech kraji CR. Nejvice respondentii (327) pochazi
z Jihomoravského kraje. Druhou nejpocetné;si skupinu tvofi lidé ze Zlinského kraje (95 1idi).
Tteti nejvetsi skupina se 71 odpovidajicimi je z Moravskoslezského kraje, hned za ni jsou
respondenti z Vysociny (58), pak z Olomouckého kraje (43) a Prahy se 40 respondenty.

Pocet odpovidajicich z ostatnich krajii zobrazuje graf vyse.
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11.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Naésledujici ¢ast se vénuje vyhodnoceni jednotlivych ¢asti dotazniku.

11.2.1 Otazky zjist'ujici, jaké vino spotrebitelé preferuji
= Jaké vino preferujete?
300

244
250

210

200
170

150

100
73

50

Suché Polosuché Polosladké Sladké

Obr. 8 — Jakeé vino respondenti preferuji I (vliastni zpracovani)

Z prizkumu vychazi, ze 1idé (244 respondentll) nejvice preferuji polosuché vino.

Druhé nejoblibenéjsi je polosladké vino. Tteti misto se 170 respondenty obsadilo

vino suché a nejméné lidi ma rado vino sladké.

= Bilé vino = RGZové vino Cervené vino

Obr. 9 — Jakeé vino respondenti preferuji Il (vlastni zpracovani)
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Pti volbe, kterému vinu davaji respondenti piednost, 73 % z nich vybrali moznost
bilého vina. Pomérmné popularnim je také razové vino (20 % respondentti). Nejmensi
zajem je o ¢ervené vino.

Dale bylo zjisténo, ze spotiebitelé kupuji spiSe ceské nez zahrani¢ni vino,
zodpovédélo tak 87,5 % respondentd.

Jakou bilou odridu preferujete?

140 131
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60 56
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Obr. 10 — Jakou bilou odriidu respondenti preferuji (viastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze nejoblibenéjsi bilou odriidou je Palava, druhou
pozici zastupuje Rulandské Sedé¢ a hned za nim Tramin Cerveny. Velkd Cést
respondentll zvolila jako preferovanou bilou odridu Chardonnay nebo Ryzlink
rynsky. DalSimi oblibenymi jsou Sauvignon, Ryzlink vlassky, Veltlinské zelené,

Hibernal nebo Muskéat moravsky.
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Jakou ¢ervenou odriudu preferujete?

100 -93
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80 74 74

89 88
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60 52

50 41
40
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Obr. 11 — Jakou cervenou odriidu respondenti preferuji (vlastni zpracovani)
Pii otazce, kterou z cervenych odrid spotiebitelé nejvice preferuji, se nejvice
objevovala odpovéd’ Cabernet Sauvignon, Modry Portugal nebo Merlot. Dal§im
velice oblibenym je Rulandské Sedé a Dornfelder. Po téchto dvou odridéach nasleduje
napiiklad Zweigeltrebe, Svatovaviinecké a Frankovka.
Oslovuji Vas vina typu ,,barrique“?
Témét polovina, tedy 42,6 %, dotazovanych nezné vino typu barrique. Ti, ktefi maji
o toto vino zajem, tvoii skupinu 28,8 %, zbytek zdjem nemad. Jedna se o pomérné
novy typ vina se specifickym postupem vyroby a zatim jej mnoho vinaitt v CR
nepouziva. Proto s nim mnoho lidi jesté neni sezndmeno.
Kolik jste ochotni zaplatit za kvalitni lahev vina?
Pouze 23,2 % (162) respondenti je ochotno za kvalitni ldhev vina zaplatit vice jak
200 K¢. Od 100 do 200 K¢ by zaplatilo 71 % (495) odpovidajicich. Pro 5,7 %
konzument vina je piijatelna cena od 50 do 100 K¢. Podle vysledkt 1ze tvrdit, Ze
velkd cast konzumentli nedokéZe ocenit naroCnost vyroby kvalitniho vina. Dle

vyzkumu spotiebitelského chovani, ktery si nechal zpracovat Vinaisky fond Ceské

-----

'''''

mladé zeny - iDNES.cz, 2017)
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11.2.2 Otazky zjist'ujici kde a p¥i jaké prileZitosti lidé vino nakupuji

Kde nejcastéji nakupujete vino?

Nejcastéji jsou vina kupovéna pifimo u vinate (39,2 %) nebo ve vinotéce (36,2 %).
Pro 20,7 % je nakupnim mistem vina obchodni fetézec jako hypermarket nebo
supermarket. Mala ¢ast kupuje vino nejcastéji v restauraci, kavarné€ ¢i baru nebo pres
e-shop.

Pri jaké prilezitosti nejéastéji kupujete vino?

Vétsina lidi, 527 respondentti, si jde pro vino, kdyz na néj dostane chut’. DalSim
nejcastéjSim ucelem ndkupu vina je darek, kdy tak odpovédélo 81 dotazovanych.
K dobrému jidlu shéni vino 52 odpovidajicich a pro 37 lidi divodem nékupu je
naptiklad vecer s pfitelkyni, navstéva ptatel (vecirek), oslava, svatky nebo berou vino
jako zasobu, kterou pravidelné doplnuyji.

Mate zajem o nakup vina pies internet tedy pres e-shop?

Polovina respondenti nakup vina ptes e-shop nezajima, 37 % by mozna zajem mélo
a 13 % zajem ma. Jak uz z jedné z predeslych otazek vyplyva, vétSina konzumentl
vina uptednostiiuje ndkup vina pfimo u vinafe nebo ve vinotéce. OvSem internetovy
obchod se stava stale popularnéjsim, proto je dobré drzet krok s dobou a poskytnout
zakaznikd moznost pohodlné objednavky vina z domova.

ZkouSite radi nova vinaistvi nebo se zamérujete na konkrétni Vase oblibené

vinarstvi?
31%
45%
19%
Rad/a zkousim nova vinafstvi m Kupuji vino pouze od jednoho vinare

Kupuji vino od max. 3 vybranych vinar( = NezaleZi mi na tom

Obr. 12 — Ochota spotrebitelu zkouset nova vina (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Témert polovina, tedy 45 %, respondentti rddo zkousi nové vinafstvi, coz je dobré
znameni pro zacinajici Vinafstvi Hrozinek. Uvedeni nového vinaistvi na trh ma
velky potencial. Zavadéci marketingové kampani bude tfeba vénovat velkou
pozornost, aby se vefejnost o vinafstvi dozvédéla a méla chut’ jej vyzkousSet. Jakmile
zaujme cilovou skupinu, musi vyuzivat marketingovych nastroju tak, aby si firma
své zakazniky udrzela a aby nepfesli k jinému vinafstvi. Skupiné tvofici 31 %
odpovidajicich nezalezi na tom, zda se jedna o nové vinaistvi nebo nema zadné své
oblibené. Dalsi cast (19 %) kupuje vino od maximdlné tfi vybranych vinait

a pouhych 5 % se soustfedi na jednoho oblibeného vinare.

11.2.3 Otazky zamérené na to, co spotiebitele ovlivni pii vybéru vina

* Pfindkupu ldhve vina Vas ovlivni:

Odruda vina

442

Cena

366

Informace o viné na lahvi

263

Vinarska oblast —— ) 50

Oznaceni jakostni vino/jakostni vino s
privlastkem/moravské zemské E——— 196

Design etikety

me——— 77

Znack
nacka 158

Pocet medaili na lahvi
Ostatni

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Obr. 13 — Co respondenty pri nakupu vina ovlivni (vlastni zpracovani)
Byla zde moznost volby vice odpovédi. Dle vysledkt Setfeni ma nejvétsi vliv pii koupi lahve
vina odrida vina. Cena je druhym nejvétSim rozhodujicim indikatorem. Mnoho lidi nakupuje
podle informaci o vin€ na obalu a vinafské oblasti. Déle se konzumenti vina soustfedi
na oznaceni kategorie vina (jakostni, jakostni s ptivlastkem, moravské zemské), pak je
ovlivni design etikety a znacka. Méné podstatné pro respondenty je pocet medaili
na lahvi. Mezi ostatnimi odpovéd'mi se objevil styl vyroby, konkrétni vinafstvi, senzorické

vlastnosti, ro¢nik ¢i cukernatost.
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11.2.4 Otazky tykajici se zajmu o dopliikové sluzby vinarstvi

= Uvitali byste néjakou akci s vinem/degustaci ve Vasem okoli?
Vétsina respondentli (74 %) by akci spojenou s vinem uvitala, 22 % je to jedno

a 4 % zajem nemaji.

K vizualizaci toho, zda lidé, ktefi radi zkousi nova vinafstvi, maji zdjem o akce spojena

s vinem, byla vyuzita kontingen¢ni tabulka.

Tab. 3 — Kontingencni tabulka — zdajem o nova vinarstvi/zajem o akci s vinem (vlastni

zpracovani)
Zajem o akci spojenou s vinem
. P o Celkem
Z3ajem 0 nova vinarstvi Ano Je mi to jedno Ne

Réd/a zkouSim nova vinafstvi 269 40 7 316
K‘up}{lﬂ vino pouze od jednoho 24 2 3

vinare 35
Kup?gl vino od max. 3 vybranych 91 30 7

vinafi 128
Nezalezi mi na tom 132 74 12 218

Celkem 269 respondenti ma zajem o akce spojend s vinem. Toto zjiSténi je podstatné
pro zacinajici vinafstvi a jeho planovéani marketingové strategie. Vinafstvi by rozhodné mélo

zatadit mezi nastroje marketingové komunikace akci spojenou s vinem.

» Jaka sluzba nebo akce ve spojeni s vinem by se Vam libila?

Ochutnavka vin

I 438

Rizend degustace vina

I 321

SoutéZ o lahev vina

I 103

Ostatni
H 16

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Obr. 14 — Akce spojena s vinem, které by respondenti uvitali (vlastni zpracovani)
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U této otazky bylo mozno vybrat vice odpoveédi. Nejvetsi zajem byl projeven
o ochutnavku vin. Rizena degustace vina je také dosti zadana. Zajimava se jevi i soutéz
o lahev vina. Dale respondenti navrhli pfednasku o vhodném kombinovani jidla s vinem,
akce pro celou rodinu, letni slavnosti vina i festival vina nebo o prochazku vinaikou
stezkou s ochutnavkou vina. VSechny tyto napady mize Vinafstvi Hrozinek zahrnout

do planovani marketingové komunikace.
» Kolik jste ochotni zaplatit za degustaci 10 vzorku ve sklepé?

V¢étsi polovina respondentt je ochotna za degustaci zaplatit 200 — 300 K¢, ¢tvrtina 100
—200 K¢ a druha ¢tvrtina 300 — 400 K¢.
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12 ANALYZA VYBRANEHO VINARSTVI

Aby bylo mozné sestavit plan marketingové komunikace, kromé vnéj$i situace na trhu, je

tteba nejdiive poznat 1 vnitini prostfedi podniku.

12.1 Marketingovy mix vybraného vinarstvi

V nasledujici kapitole je podrobné rozebran marketingovy mix Vinafstvi Hrozinek.

12.1.1 Produkt

Vinafstvi Hrozinek se bude zamétovat na vyrobu piivlastkovych lahvovych vin. Produkce
bude soustfedéna hlavné na bilé odridy vina. Vina budou vyrdbéna co nejSetrnéjSim
zpusobem. Nebudou vyuzivany zadné chemické preparaty. Portfolio odrid se bude skladat
z 6 bilych a 2 ¢ervenych vin. Vina budou rozdélena do dvou tad, pfi¢emz vyrobni proces
jedné bude probihat v nerezovych nadrzich. Jedna se o vino lehké, s vyraznéj§im ovocnym
aromatem a chuti, bez predpokladané delsi archivace. Vino z druhé fady bude vyrdbéno
a zrat v dubovych sudech typu barrique. Cervené vina budou vzdy zrat v téchto sudech,
z bilych vin pouze nékteré druhy k tomu vhodné. Majitel se chystd zaradit do portfolia
1 rizové vino.

Planovana struktura odrtd je nésledujici:

Bilé odridy:

e Chardonnay

e Hibernal

e Ryzlink Vlassky
e Sylvanské zelené
e Ryzlink rynsky

e Rulandské sedé
Cervené odridy:

e Cabernet Sauvignon/Moravia

e Frankovka

Specialitou Vinafstvi Hrozinek budou ,,vinné stiiky*. Jedna se o letni edici vina s perlivou
vodou a ovocnym sirupem. Lahve budou k dostani v 0,2 1 baleni za 50 K¢. K dostani bude

vinny stfitk v kombinaci riZového vina s melounovym sirupem, bilé¢ vino s okurkovym
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¢i bezovym sirupem. Postupné dle pozadavki a chuti zédkazniki budou pfidavany dalsi
pfichuté.
Vinafstvi chce vyuzivat modernich vymozenosti a tak bude vino plnit do lahvi se

Sroubovacim uzavérem.

Vinafstvi Hrozinek je pfipraveno nabizet také sluzby jako je Fizena degustace. Rizena
degustace by byla za cenu 200 K¢ a konala by se pro skupinky alespont 5 lidi. V ramci
degustace zakaznici ochutnaji vSechny vzorky vin s odbornym vykladem sklepmistra.
V cen¢ zakladni fizené degustace by bylo zahrnuto i néco malého k zakousnuti jako je syr
a pecivo. Degustace bude trvat asi 45 minut. Zajemci by m¢eli moznost si vybrat fizenou

degustaci bez nebo se studenym ¢i teplym rautem za priplatek.

V nabidce se objevi také volna degustace. JelikoZ se sklep nachédzi na cyklistické stezce
v destinaci, kterd je cilem mnoha turistd, bude v sezén¢ pies den volné otevien. Lidé by méli

ptilezitost si zakoupit vzorek vina 0,5 dcl za 20 K¢

Sklep je obklopen krasnou krajinou a vinnymi stezkami, proto podnikatel planuje poskytovat
1 sluzbu ve formé prochazky vinnou stezkou, ktera by byla spojenim nezapomenutelného

zazitku z moravského kraje a ochutnavky kvalitniho vina.

Sam podnikatel neprovozuje sluzbu ubytovani, avSak 20 ldzek bude k dispozici

od pronajimatele sklepa. Vyhodou je, Ze penzion je umistén hned vedle sklepa.
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12.1.2 Cena

Ceny nabizenych produktii a dopliikovych sluzeb se odviji jak od nékladii, konkurence, tak

1 poptavky.

Tab. 4 — Ceny produktii vybraného vinarstvi (vlastni zpracovdni)

Lahev vina (cena zavisi na druhu vina) 200-350 K¢
Letni vinny stiik 50 K¢
Rizena degustace 200 K¢
Ochutnavka vzorku vina (0,5 dcl) 20 K¢
1 dcl vina ve vinném sklipku Okolo 30 K¢
Dopravné pii koupi 1-2 kartoni 120 K¢
Dopravné pii koupi 3-4 kartoni 160 K¢
Dopravné pii koupi 5 a vice kartonil ZDARMA

12.1.3 Distribuce

Distribuce produkt Vinaftstvi Hrozinek bude probihat vice zptisoby. V ptipad¢ objednavky
do okoli do 10km bude dodavka dopravena vlastnim autem od jakéhokoli poctu kartoni. Od
10 kartonli rozvoz do 100km. Do vétSich vzdalenosti bude probihat distribuce ptes piepravni
spole¢nosti (napt. Messenger). S ristem objemu produkce, se vSak vybuduje vlastni

distribuc¢ni cesta. Dodaci lhtta jsou 2 dny.

V zacatcich podnikatel neuvazuje spolupraci v ramci B2B. V prubéhu nékolika let by rad
sva vina prosadil do restauraCnich zafizenich, piipadné¢ do vinoték ¢i prodejen
specializovanych na vino. V tvahu pfipadd nabidka vin a darkovych baleni s vinem pro
firmy v obdobi Véanoc. Cilem bude prodat veSkerou produkci pifimo ze sklepa nebo pies

e-shop.
Oteviraci doba

Vinny sklep bude otevien v mésicich kvéten a Cerven, zaii a fijen pouze v patky a vikendy.
Ptes letni sezonu (Cervenec, srpen) bude otevieno kazdy den. Majitel si zatim nestanovil

piesnou oteviraci dobu. Zatim planuje mit otevieno od cca 11 hodin do zhruba 19 hodin.
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Casem ptizptisobi oteviraci dobu podle navitévnosti a po¢ita s tim, Ze bude flexibilni, pokud
se zékaznici budou chtit zdrzet déle. Co se tyce degustaci a jinych spolecenskych akci

potadanych bude sklipek na objednavku piistupny po cely rok.

12.1.4 Propagace

Majitel si zatim nestanovil marketingovy plan pro marketingovou komunikace. Do navrht
na propagaci sam majitel zahrnul vyuziti socidlnich siti, Google Adwords, reklama v radiu,
sponzorstvi riznych kulturnich akci a ucast na veletrzich ¢i soutézich vin. Marketingové

komunikaci se podrobn¢ vénuje projektova cast diplomové prace.
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12.2 SWOT analyza

Za ucelem analyzy silnych a slabych stranek vybrané¢ho zacinajiciho vinafstvi a zjiSténim
piileZitosti a hrozeb byla vyuZzita matice SWOT. Nasledujici SWOT vychazi z poznatki

z analytické ¢asti diplomové prace.

Tab. 5 — SWOT analyza (vilastni zpracovani)

- Osobnost a nadSeni majitele - Malé zkuSenosti v oboru vinaistvi
vinafstvi - Nema vlastni vinice

- Samotné jméno vinafe ,,Hrozinek", - Nutnost ndkupu hroznii
které ho spojuje s vinem a je tak - Neznalost marketingu
lehce zapamatovatelné - Omezené skladovaci prostory

- Vyuzivani modernich technologii - Omezené finan¢ni prostredky

- Nabidka kvalitnich ptivlastkovych - Neznalost znacky na
vin spotiebitelském trhu

- Nabidka letnich vinnych stfikt

- Nabidka doplitkovych sluzeb

- Ugkast na sout&zich a vystavach vin

- Nov¢ rekonstruovany a rozsahly
sklep

- Sidlo se nachazi na frekventované
turistické cyklistické stezce

- Moznost ubytovani

- Rozsifeni sortimentu - Silna konkurence v okoli

- Vysazeni ¢i koupé vlastnich vinic - Nedostatek hroznli od odbératell

- Osobni a dlouhodoby vztah se - Nezdjem konzumentd vyzkouset
zékaznikem nové vinafstvi

- Rozsifeni tzemni plisobnosti - Existence substituti

- Stat se vyhledavanym a
prospektivnim  vinafstvim  JiZni
Moravy

- 45 % z respondentl dotaznikového
Setfeni rado zkousSi nova vinafstvi

- Ziskani ocenéni z vinafskych
soutézi a vystav vin

- Rostouci spotieba vina

- Proniknuti s vinem na zahrani¢ni trh
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12.3 BCG matice

Pro zhodnoceni portfolia produktii Vinafstvi Hrozinek byla pouzita BCG matice. Jeji
podstatou byla snaha odhadnout vyvoj nabizenych produktti a sluzeb s ohledem na tempo
rustu trhu a podilu na trhu. Jednotlivé produkty byly rozdéleny mezi do kolonek BCG matice
dle odhadu, zda se budou vyvijet na trhu jako hvézdy, otazniky, dojné kravy nebo bidni psi.

-
=
=
=1
g
"
%
) o
Relativni trzni podil
Bilé vino . Cervené vino
. Rizové vino Letni vinné stiiky
.. Rizena degustace . Volna degustace
@ WVinna stezka s ochutnavkou vina

Obr. 15 — BCG matice (vlastni zpracovani)
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Hlavnim nabizenym produktem jsou lahvova vina. Piedpoklada se, Ze o bilé vino bude
nejvetsi zajem a spolecné s Cervenym a rizovych vinem se stane dojnou kravou vybraného
vinafstvi. Diky originalité chuti, kvalit¢ vina a dobrému piistupu vinafe si vinafstvi ziska
stalou klientelu, ktera bude odebirat vino pravidelng. Casem proto nebude potieba velkych
investic do propagace, méla by vSak byt udrzovana na takové trovni, aby podnik udrzel krok

s konkurenci.

Dopliikové sluzby jako je Fizena degustace a volna degustace se také fadi mezi dojné
kravy, jelikoz se ocekava pravidelny zdjem o n¢€ at’ uz ze strany turistii ¢i klientd se zajmem
o usporadani spole¢enské akce. Obcas vSak bude nutné se s touto nabidkou ptipomenout

a nalakat spotfebitele, aby ji vyuzivali.

Lze tvrdit, Ze vinna stezka s ochutniavkou vina patii mezi otazniky, protoze se jedna
o prémiovou sluzbu, kterou nenabizi kazd¢é vinatstvi. Neni vSak jisté, zda o tuto sluzbu bude
mit zdjem mnoho lidi. Bude vyzadovat vétSi propagaci, dostat se do povédomi

potencionalnich zdkazniki, aby védeli, ze tato sluzba viibec existuje.

Hvézdou portfolia jsou letni vinné stfiky, které jsou relativni novinkou na trhu. V letnich
sezonach se ocekava, Ze lidé budou mit o tento osvézujici napoj velky zéjem, hrozi ovSem,
Ze brzy pfijde se stejnym ndpadem néktery z blizkych konkurentli. Vinatfstvi Hrozinek se

bude muset sousttedit na propagaci jeho hvézdy, tak aby lidé sami letni vinné stfiky zadali.
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13 ZAVERY PLYNOUCI Z PROVEDENE ANALYZY

Hlavnim cilem analytické casti bylo charakterizovat zacinajici vinaistvi, zanalyzovat
a zhodnotit soucasny stav trhu. Vinat Adam Hrozinek pracuje na svém podnikatelském planu
a na zalozeni vlastniho vinafstvi -Vinafstvi Hrozinek. Vinafstvi se bude zabyvat vyrobou
a prodejem kvalitniho vina a jinych sluzeb spojenych s vinem. Sidlo vinafstvi — vinny sklep
— ma strategickou pozici na Mikulovské vinaiské stezce pro cyklisty v obci Uvaly. Cilem
vinafstvi je v prvnim roce podnikdni prodat veskerou produkci, stat se vyhledavanym
a prosperujicim vinafstvim a pozdéji zacit distribuovat vina do restaurac¢nich zafizeni

a vinoték.

Vinafstvi Hrozinek se bude nachazet v silné konkuren¢nim prosttedi. Proto je tfeba sledovat
chovani konkurentd na trhu. Pomoci metody benchmarkingu podstoupilo Vinafstvi
Hrozinek a jeho ¢tyfi vyznamni konkurenti z vinafské mikulovské podoblasti hodnoceni
podle vybranych kritérii. Vinafstvi Hrozinek si sice ve srovnani s ostatnimi vybranymi
vinafstvimi vede nejhtife, ale mé potencial do budoucna se svym konkurentlim vyrovnavat.
Aby se v silné konkurenci Vinatstvi Hrozinek prosadilo, musi se silné¢ zaméfit na tvorbu
marketingové komunikace. Z poznatki analyzy konkurence bude pfizptisoben plan

efektivniho marketingového komunika¢niho mixu.

Dotaznikové Setteni tykajici se preferenci spotiebitelil vina byly ziskany uZite¢né informace
o spotiebitelském trhu. Marketingovy vyzkum bude podkladem pro sestaveni marketingové
komunikace. Z vysledkl Setfeni se vinaf muZe inspirovat, o ktera vina maji spotfebitelé
zajem, ptipadné prehodnotit zda nezatadit do svého sortimentu jedno z nejoblibené;sich vin.
VétSina lidi preferuje vino bilé, coz odpovida i nabidce zvoleného vinafstvi. Majitel zvazi
zatazeni do sortimentu také Péalavu, ktera byla zvolena nejoblibenéjsi odriiddou bilého vina.
Vyroba n¢které z vice preferovanych odriid nez Sylvanské zelené oslovi vétsi skupiny
konzumentt vina. Co se ty€e Cervenych vin, se doporucuje doplnit sortiment o n¢které z vice

oblibenych vin.

Jelikoz velka ¢ast dotazovanych nezné vina typu ,,barrique®, je ilohou Vinafstvi Hrozinek
seznamit vefejnost s vyjimecnosti tohoto typu vina prostfednictvim marketingovych
komunikath. Vinafstvi také posoudi niz$i zavadéci cenu, avSak podle priazkumu stéle vice
lidi je ochotné si za kvalitni 1dhev vina pfiplatit.

Klicovym zjisténim pro vinafe je, Ze spotiebitelé radi zkousi nova vinafstvi a nejcastéji

kupuji vino pfimo u vinafe. MenSi zdjem byl projeven o e-shop, avSak v dnesni dobé je
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podstatné tuto sluzbu nabizet svym zdkaznikim a tak 1 udrzet krok s konkurenci. Diky otazce
,,Pr1 jaké prilezitosti nejcastéji kupujete vino?* je mozno identifikovat jednotlivé segmenty

potencionalnich zédkaznik.

Vzhledem k tomu, co zadkazniky nejvice ovlivituje pfi vybéru vina, bude etiketa na 1dhvi
obsahovat informaci o odridé vina, vinatfska oblast, logo a oznaceni jakostni vino a mit

atraktivni design.

Vétsina respondentt projevila zajem o akci spojenou s vinem a velka ¢ast kladnych odpovéedi
patii prave tém, ktefi radi zkousi nova vinaistvi. Proto podstatnou soucasti marketingové

komunikace bude organizace riznych udalosti spojené s Vinatstvim Hrozinek.

SWOT analyza ukazuje silné a slabé stranky vybraného vinafstvi a také ptilezitosti a hrozby
podniku. Vinafstvi Hrozinek ma mnoho pfilezitosti, na kterych se da zalozit i samotna

marketingovéa komunikace.

BCG matice zobrazuje, jak pristupovat k jednotlivym produktim a sluzbam Vinafstvi
Hrozinek. Zpoc¢atku se sice bude muset zacinajici vinafstvi zaméfit na celkovou propagaci
svého podniku a jeho nabizenych produkti, aby informoval cilové skupiny, o jeho existenci
a vyjimeénosti. Casem do propagace lahvovych vin nebude nutné tolik investovat. To stejné
plati pro degustace vin. VEt§i pozornost si vyzaduje vinna stezka s ochutnadvkou vina a letni

vinn¢ stiiky, kdy bude tfeba upozornit zakazniky na tyto specialni nabidky.

Veskeré informace ziskané z provedené analyzy trhu budou vyuZity v nasledujici kapitole

o zavadéni marketingové komunikaci v za¢inajicim vinafstvi.
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14 ZAVADENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projektova c¢ast diplomové prace se zabyva zavadénim marketingové komunikace
ve vybraném vinaistvi. Jde o planovani, jakym zpisobem bude podnik komunikovat se
svymi cilovymi skupinami. Vinafstvi Hrozinek vyuZzije kombinace reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje, ptimého marketingu a public relations pro komunikaci se svymi

cilovymi zakazniky.

14.1 Cile marketingové komunikace

Uspésné zavadéni marketingové komunikace si vyzaduje stanoveni cilli. Marketingova

komunikace je navrZena tak, aby:

a) informovala potencidlni zakazniky o nov¢ vzniklém vinafstvi,

b) zdlraznila vyjimecnost, uzitek a hodnotu nabizenych produktt,

c) presvédcCila potenciondlni zdkazniky k opakovanému nakupu produktii a vyuziti
dopliikovych sluzeb vinatstvi,

d) vybudovala a rozvijela dobré vztahy s klienty,

e) udrzovala konkurenceschopnost.

14.2 Cilové skupiny vinarstvi

Cilovou skupinou Vinafstvi Hrozinek jsou konzumenti vina nebo lidé, ktefi kupuji vino

a jsou ochotni si za lahev kvalitniho vina pfiplatit.

Na zéklad¢ poznatki z analytické ¢asti prace 1ze skupinu potencionalnich zakaznikl rozdélit

do osmi hlavnich skupin:

t1, ktefi kupuji vino, kdyz maji na néj chut’, (1)

t1, ktefi kupuji vino jako darek, (2)

- ti, ktefi kupuji vino na urcitou udalost (oslava, svatba, posezeni s prateli, k veceti
apod.), (3)

- ti, ktefi nakupuji ptes e-shop, (4)

- cyklisti projizdéjici po Mikulovské vinaiské stezce, (5)

- ti, ktefi budou odebirat vino s sebou/domi, (6)

- ti, ktefi budou pit vino na misté ve sklep¢, (7)

- ti, ktefi maji zajem o akce spojené s vinem. (8)
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Zacileni

Bude vyuzivano nejriiznéjsich komunikaénich néstroji pfizptisobenych jednotlivym typim
zakaznikd. Budou brany v potaz specifické pozadavky cilovych skupin. Na jejich zdkladé se
zvoli rizné komunikaéni prostiedky, které se mohou obcas prolinat mezi v§emi zacilenymi
ttidami. Vennovy diagramy vizualizuji mnozinu klicové skupiny - lidé, kteti kupuji vino
a jsou ochotni si za ldhev kvalitniho vina pfiplatit, a jeji podmnoziny — 8 segmentt (Cisla
segmentll v diagramu se odkazuji na ¢islovani vySe v jejich vyctu). Vennovy diagramy

zobrazuji propojeni zajmu jednotlivych skupin.

e

Obr. 16 — Vennovy diagramy — segmentace

(viastni zpracovani)

Nejtmavsi modra oblast znazornuje misto, kde se kritéria riznych cilovych skupin nejvice

prekryvaji a predstavuje tak okruh lidi, na které budou plisobit stejné marketingové néstroje.
Umisténi

Cilem Vinatstvi Hrozinek je uspokojit pozadavky vSech zakaznikt, ziskat si jejich davéru
a udrzovat si dobré jméno v ocCich vetejnosti, o coz bude usilovat pravé prostfednictvim
marketingovych komunika¢nich kandli. Déale se bude snazit o rdst hodnoty produkt
Vinafstvi Hrozinek a vytvofeni vyjimecné kvalitniho zazitku spojeného s konzumaci vina

prave této znacky.
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14.3 Zakladni komunikac¢ni mix

Zéakladem marketingové komunikace Vinaistvi Hrozinek je udrzovat jednotny vizualni styl
u vSech propagac¢nich materiali, naptiklad pouzivanim stejnych odstinti barev, styl pisma,
logo umisténé na kazdém propagacnim materidlu. Lidé tak snadno na prvni pohled

identifikuji dané vinafstvi a rychle se dostane do podvédomi vetejnosti.

Logo Vinarstvi Hrozinek prozatim nebylo po grafické strance navrzeno. Logo bude tvofit
graficka, ktera ztvarnila také logo pro podnikateltv jiz fungujici e-shop s darkovymi balicky
Okostuj.to. Logo bude urCitym zplGsobem spojovano s vinem. Naptiklad bude
zakomponovana jednoduchd kresba vinné révy piimo do pismen ndzvu ,,Vinafstvi

Hrozinek*. Logo se také objevi natiS§téné na vinnych sklenic¢kach.

Néavrh sloganu Vinaistvi Hrozinek zni nasledovné: ,,Malé vinafstvi pro velké vinatské

zazitky.” Slogan bude dale pouzit u vybranych marketingovych médii.

14.3.1 Reklama
Reklamni poutad

Reklamu trvalého charakteru s cilem upoutat pozornost cyklistl projizdéjicich Mikulovskou
vinafskou stezkou tak, aby sklipek navstivili a ochutnali vino, zajisti venkovni reklama.
Firma zvazuje dv€ moznosti. V prvni fad¢ by firma umistila oboustranny reklamni stojan
»A&ko“ pro plakaty o maximalni velikosti A1 u rozcesti cyklistické stezky. Plakat bude
obsahovat ndzev vinafstvi neboli logo Vinafstvi Hrozinek, slogan ,,Malé vinaftstvi pro velké
vinafské zazitky.* Také bude uvadét smer, kterym se vydat do Vinafstvi Hrozinek, a pocet
metrii. Dale na ném bude zobrazena fotografie vina, aby vyvolala v lidech chut’ na vino,

a obrazek vinného sklipku, aby jej na prvni pohled poznali, kdyz k nému pfijedou.

Namisto reklamniho 4Cka by mohla byt na rozcesti umisténa dfevéna smérovka
v originalnim tvaru lahve od vina s gravirovanym nazvem vinafstvi a vzdalenosti k

vinaistvi.

O tom, kterd varianta venkovni reklamy umisténé na rozcesti pti cyklistické stezce bude
pro Vinafstvi Hrozinek nejleps$i, se rozhodne na zaklad¢ vicekriterialniho rozhodovani.

Jsou na vybér dv€é moznosti:

1. reklamni stojan ,,A¢ko*,

2. drfevéna smérovka ve tvaru lahve vina.
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K urceni vyhodnosti jednotlivych variant z hlediska zvolenych kritérii se vyuziva
vicekriteridlniho rozhodovani konkrétné Metoda stanoveni poradi variant. Pro vybér vhodné

venkovni reklamy byla stanovena nésledujici kritéria:
K1 - Cena

Cena reklamniho poutace ,,A¢ko* se pohybuje okolo 1 400 K&. K poutaéi je nutno zahrnout
i tisk dvou plakatt (bez grafické prace) za 240 K¢. Vyroba dfevéného poutace stoji asi 1 000
K¢&. Za vyrobu dievéné cedule ve tvaru ldhve (odpovidajici velikosti okolo 50 x 20 cm) vina
s gravirovanym napisem Vinafstvi Hrozinek a po¢tem metrti k vinnému sklepu vinat zaplati

asi 1 000 K¢.
K2 — Zivotnost média

Zivotnost reklamniho stojanu je primérné 5 let. Dfevéna smérovka vydrzi v dobrém stavu

asi 3 roky.
K3 — Atraktivnost/originalita

Cedule s plakatem je sice dostatecné napadna a dokaze upoutat pozornost, avsak dievéna
smérovka je ponckud stylov§jsi a originalnéjsi volbou. Atraktivnost/originalita vybranych

médii byla ohodnocena zndmkami 1-4, kde jedni¢ka znamena nejlepsi, ctverka nejhorsi.
K4 — Informativni funkce

Na plakat je mozné uvést vice informaci. Navic se na ném objevi slogan vinafstvi a fotografie
vinného sklepu, tim padem kolemjedouci cyklisté budou védét, co hledat. Dievéna smérovka
je obsahov€ omezend, maximalné miiZe obsahovat nazev ¢i logo vinafstvi a uvedenou
vzdalenost k vinafstvi. Informativni funkce byla ozndmkovana ¢isly 1-4, kde jednicka

vyjadiuje nejlepsi a ctverka nejhorsi ohodnoceni.

Tab. 6 — Vicekriteridlni rozhodovani (viastni zpracovani)

Cen? V| Zivotnost Atraktivnost/Originalita Informativni
K¢ funkce
4210 5 3 1

1000 3 1 2
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V nasledujicim kroku se kazdému kroku ptitadi pocet bodl od 1 do 4, ktery odpovida jeho

vyznamnosti dle poradi. Vahy jednotlivych kritérii se pocitaji podle vzorce:

pocet pridélenych bodl

2)

celkovi suma bodu

Tab. 7 — Stanoveni vah kritérii (vlastni zpracovadni)

Kritérium K1 K2 K3 K4 Suma
Poiadi 1 3 2 4

Body 4 2 3 1 10
Vahy 0,4 0,2 0,3 0,1

V nasledujici fazi se piejde k Metodé vazeného souctu. U kazdého kritéria se stanovi, zda
se jednd o kritérium maximalizaéni (MAX) nebo minimalizacni (MIN). Vypocitd se

normalizovana kriterialni matice, kterd ma prvky yij. K vypoctu se vyuZije t€chto vzorci:

. R ij — MIN
Maximalizaéni kritérium yj; = Sl ks 3)
MAX — MIN
.. e MAX —yij
Minimaliza¢ni kritérium y;; = =27 4
MAX—-MIN

Prvky této matice predstavuji dil¢i uzitky jednotlivych variant vzhledem k jednotlivym
kritériim. Celkovy uzitek se ziska vynasobenim vahy jednotlivych kritérii a soucty dil¢ich

uzitkd.

Tab. 8 — Metoda vazeného souctu (vlastni zpracovani)

Cena | Zivotnost Atraktivnost/Or Informativni

iginalita funkce
MIN | MAX MIN MIN

1
1 0 1 0 .
0,4 0,2 0,3 0,1 - -

Podle Metody vazenych soucti vhodnéjSi variantou venkovni reklamy pro Vinafstvi
Hrozinek je dievénd smérovka ve tvaru ldhve vina s gravirovanym napisem Vinafstvi

Hrozinek nebo loga a s uvedenou vzdélenosti k vinafstvi v metrech.

Pi‘ed vina¥stvim bude stat ,,A¢ko* s plakatem, ktery je navrzen vyse. Zde bude stagit plakat

pouze z jedné strany.
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Dalsi verzi reklamniho acka je klasické kFidova tabule. Majitel tuto tabuli postavi také pred
vinafstvi a bude ji vyuzivat pro uvedeni aktualni nabidky, specialni nabidky, jako poutac

na poradanou akci €i rizné slogany.
Letaky

Dal8im reklamnim nastrojem jsou malé oboustranné leta¢ky ve tvaru lahve vina s ndzvem
a logem Vinafstvi Hrozinek, se sloganem: ,,Malé vinafstvi pro velké vinatské zazitky.*,
adresou, webovou strankou, kontaktem a mapkou se zazna¢enym sidlem vinafstvi. Druha

strana by zahrnovala strucné predstaveni vinafstvi a informace o zakladni nabidce vinafstvi.

Letacky budou rozdavat hostesky na vinatské cyklistické stezce, kterd vede prave pies obec
Uvaly, kde vinaistvi sidli. Frekventovany bod a velice &asta zastavka cyklisti je Kolonada
na Reistné, kde bude dochdzet k distribuci propagacnich materiali. Letacky se také rozdaji
u rozcesti, kde bude umisténa difevéna smérovka. Ddle se letacky umisti do informacnich

center a ubytovacich zatizeni v okoli.

Jelikoz je Mikulovska vinafska podoblast atraktivni destinaci pro zahraniéni turisty, jak
ze sousedniho Rakouska, tak z jinych zemi, bude cast letackil také v némecké a anglické

verzi. Vinafstvi Hrozinek je mladé vinafstvi a chce byt dostupnym vinafstvim pro vSechny.

Zpocatku se vytiskne 5 000 ks letakti. Distribuce bude zajisStovana kazdou sobotu dvéma
hosteskami od zacatku kvétna do konce srpna v ¢ase od 11 do 16 hodin. Letaky budou
postupné tistény podle potieby a podle navratnosti. Navratnost zajisti tak, ze na letaky prida
moznost uplatnéni 10% slevy na ldhev vina. Ve findle si bude moci spocitat, kolik lidi se

slevovym poukazem pfislo.

Logo vinafstvi sice vytvoii profesiondlni graficka, avSak samotnou grafiku letakt a plakatt
si muze navrhnout podnikatel sim v online grafickém programu www.canva.com. Vzhledem
k omezenému finan¢nimu rozpoctu tak uSetfi znacné mnozstvi penéz. Finan¢ni zatiZeni by

bylo pouze ze strany nékladl na tisk a vyroby specidlniho tvaru letdku.
Reklama v Radiu Jih

Sam podnikatel uvazuje o spusténi reklamy v Rédiu Jih. Prostfednictvim Rédia Jih je mozné
tydne oslovit 108 000 posluchact ve veku 12-79 let. Primérna cena 20sekundového
reklamniho spotu je 800 K¢ a 30sekundového spotu 1 080 K¢&. Kratka 30sekundova reklama
bude vysilana po dobu 14 dni, dvakrat denné¢ — poprvé v Case mezi 9 a 12 hodinou

a podruhé od 15 do 18 hodin. V tomto ¢ase lidé jezdi do prace a z prace a mnoho z nich
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poslouchaji radio v auté a planuji, co budou d¢€lat po praci. V reklamé by zaznéla pozvanka

na slavnostni otevieni a moznosti zakoupeni listkli na prvni kost ,,Okostuj to s Hrozinkem.*
Reklamni polep auta

Poslednim typem reklamy, ktera je trvalejSiho charakteru, je reklamni polep na firemnim
auté. Pfi rozvozu vina mezi klienty a celkové pti pohybu ve méstech, timto zptisobem bude
upoutavat pozornost a zarovenl udrzovat povédomi o existenci Vinaistvi Hrozinek mezi
vefejnosti. Reklamni polep auta by zahrnoval logo vinafstvi, slogan ,Malé vinafstvi

pro velké vinafské zazitky.* a kontaktni udaje.

14.3.2 Podpora prodeje

Konkurence v oblasti vina je na Jizni Moravé vysoka. Proto Vinafstvi Hrozinek musi
nabidnout svym potencionalnim zakazniklim néco navic, aby mezi tolika vinatstvimi vynikl

a zaujal hned od zacatku.
Ochutnavka vzorkii vina

Pro vétsi efekt, pii oslovovani lidi s letdkama budou hostesky nabizet také malé vzorky vina
nalévané do plastovych kaliskil na misté distribuce. Na zékladé tohoto degustacniho zazitku
si budou osloveni okamzit¢ moci spojit Vinatstvi Hrozinek s chuti dobrého a kvalitniho vina
a budou mit vétsi touhu jej navstivit. V dneSni dob& rozdavéni letakid na vetejnosti lidé
nevnimaji pfili§ pozitivné, povazuji to az za otravné. Lidé vSak radi zkousi véci zdarma.
Prodej podpofi také jiz vySe zminénou 10% slevou, kterou budou moci osloveni uplatit

pfimo ve vinafstvi po pfedloZeni letdku.
Soutéini hry u vinného sklepa — ,,Hraj a koStuj“

Zakazniky lze ptildkat i méné obvyklym zplsobem. Organizace malych soutézi s ndzvem
»Hraj a koStuj* pfed vinnym sklipkem, mlzZe byt atraktivnim prostfedkem pro osloveni
kolemjedoucich cyklistl. Jednou z potadanych soutézi bude zdvod ve dvojicich ve slalomu
na kole mezi prazdnymi lahvemi vina Vinafstvi Hrozinek. Druhé soutézni stanovisté
pro jsou ,,Hroznikovy kuzelky* (prazdné ldhve od vina Vinafstvi Hrozinek). Kdo shodi
micem vice kuZelek najednou, vyhrava. Déle budou mit zG¢astnéni moZnost si zazavodit
ve skoku v pytli okolo ldhve od vina a zpét na startovni Caru (soutéZ bude opét
pro min. 2 hrace). Vitéz jakékoliv z uvedenych soutézi si vylosuje poukazku s vyhrou.
Vyherce si bude moct vylosovat ochutnavku 3 vzorkt vina, ochutnavku 5 vzorku vina, 1dhev

letniho vinného sttiku nebo 5% ¢i 10% slevu na koupi lahve vina. Ceny budou samoziejmé
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ptizptisobeny i détem, pro které se nachystaji sladkosti. Kromé piimého oslovovani
projizdéjicich cyklistt, by celd akce byla propagovana dva tydny doptedu na facebookovych
a webovych strankdch vinafstvi (o internetovych marketingovych prostiedcich vice
rozepisuje kapitola ¢. 14.4). V pribé¢hu akce bude k dispozici posezeni ve sklipku nebo

pted s nabidkou veskerého sortimentu vinafstvi.
Sleva a vérnostni karticka

Pti spusténi e-shopu Vinafstvi Hrozinek podnikatel poskytne 10% slevu na cely sortiment

po dobu prvnich 14 dni.

S postupem casu, jakmile si vinatstvi vytvoii stalou klientelu, odméni své oddané zédkazniky
vérnostni Kkartickou s logem vinafstvi, 10 kolonkami a kontaktem. Pii nakupu
10. lahve vina, dostanou jednu lahev zdarma. O poctu karti¢ek ¢asem rozhodne sam majitel,

na zéklad¢ skupiny stalych zédkaznik.

14.3.3 Osobni prodej

Dalsim propaga¢nim nastrojem je osobni prodej. Osobniho prodeje vinaistvi vyuZije
zejména prostiednictvim prodeje ptimo ve sklepe. Podnikatel bude mit ihned moznost ziskat
zpétnou vazbu od zakaznikl a cenné informace pro dal$i rozvoj vinafstvi. Diky osobitému
pristupu si majitel postupné vybuduje dlouhodobé pozitivni vztahy se zdkazniky.
Na zaklad¢ vypravéni o vzniku Vinaistvi Hrozinek a o ptipravé jeho vina bude posilovat
znacku firmy a také jejich produkti. Zékaznici budou vice naklonéni k dal§imu nakupu,

pokud budou mit k firmé blizsi vztah.

14.3.4 Public Relations

Velice podstatnou soucasti marketingové komunikace je udrzovani vztahu s vetejnosti. Jak
uz bylo v ptfedeslém bod¢ popsano, na zakladé osobniho prodeje ve vinném sklepé bude

vinaf budovat ptatelsky vztah se zadkazniky.
Sponzoring

Mezi dalsi public relations aktivity bude zafazen sponzoring. Vinafstvi Hrozinek bude
nabizet spolupréci v tomto sméru na svych webovych strankach. Lidé se budou moci obratit
na vinafe s zadosti o sponzoring ve form¢ sponzorskych darti — lahvi vina, poukazli na vino

¢i degustaci vina na plesech ¢i jinych spole¢enskych udalostech.
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Vystavy, kosty a soutéZe vin

Vinaftstvi Hrozinek bude vyhledéavat a sledovat udalosti typu vystavy, kosty a soutéze vin
a aktivné se jich zucastni. Touto cestou bude prezentovat sva vina jak pred odborniky tak
vefejnosti zajimajici se o vino. Vystavy, kosty a soutéze vin jsou skvélou ptilezitosti ziskat
ocendni vina, coz vyzvedne kvalitu vina v o&ich veiejnosti. Uast na mistnich kostech jsou
zdarma, vinaf pouze pfinese 2-3 vzorky od kazdé odridy. Na vétSich akcich se ucastnicky

poplatek pohybuje okolo 2 000 K¢.
Vinobrani a vinné trhy

Dalsi krok, jak oslovit cilové skupiny, predstavuje aktivni ucast na akcich spojené s vinem.
V Mikulové a Valticich se uskute¢iuji jedny z nejvétsich vinaiskych udalosti roku v Ceské
republice jako je vinobrani ¢i vinné trhy, které rocné navstivi tisice lidi. Doporucuje se,
aby  Vinaistvi Hrozinek sledovalo kalendat akci na  webové  strance
www.wineofczechrepublic.cz, kde jsou publikovany vSechny diilezité udalosti tykajici se
Vin z Moravy a Cech. Pro u¢ast na vinobrani ¢i vinnych trzich si bude muset podnikatel

pronajmout stanek (cena za pronajmuti je zhruba 400 K¢).

V dne$ni dobé je velkd Cast public relations sméfovdna na internetové komunikaéni
nastroje, tedy prostrednictvim webovych stranek, socialnich siti, Google ¢i TripAdvisoru.

Podrobnéji je strategie public relations pies internet popsana v kapitole €. 14.4.

14.3.5 Event marketing

Event marketing je v soucasnosti pomérné vyuZivanym prostfedkem komunikace se
zakazniky. Uspotfadanim akci pro vetfejnost nejen Ze se prohloubi vztahy mezi zdkaznikem
a vinafstvim, ale také touto cestou podnikatel ziskd zpétnou vazbu na zékladé rozhovori
v prubéhu akce. Klienti si budou spojovat Vinafstvi Hrozinek s pfijemnym zézitkem a tim
padem budou S§ifit své zkuSenosti mezi ostatni, napiiklad fotkami z akce zvefejnéné
na socialnich sitich. Uplatni se tak velice diilezity ¢lanek marketingové komunikace — Word
of Mounth. Veskeré planované uddlosti budou propagovany na webovych strankach

v kalendari akei a socialnich sitich.
Slavnostni otevieni Vinaistvi Hrozinek — ,,Okostuj to s Hrozinkem

Prvni akci potddanou Vinafstvim Hrozinek bude slavnostni otevieni Vinafstvi Hrozinek
spojené s kosStem vina. Vefejnost bude informovéana o misté (vinny sklep) a ¢ase konani

prostiednictvim udalosti nazvané ,,Okostuj to s Hrozinkem* na Facebooku a na webovych
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strankéch a také uslySi pozvanku v Radiu Jih. Vinafstvi bude ldkat na prvni ochutnavky vina
Vinafstvi Hrozinek s drobnym obcerstvenim v cené. Z dotaznikového Setfeni v analytické
casti diplomové prace vyplyva, ze vétSina konzumentl vina jsou ochotni zaplatit
za degustaci 10 vzorka 200-300 K¢. Zavadéci cena ochutnavky bude stanovena na 200 K¢
zahrnujic 1 malé obcCerstveni ve form¢ syra, salami a peciva. Listek bude mozné koupit
na misté i pies internet. Na listku se objevi deset kolonek, kdy za kazdy ochutnany vzorek
se jedna kolonka proskrtne. V ramci této akce vinafstvi pfedstavi navstévnikim

1 svoji specialitu — ovocné vinné stiiky.
Letni promitani — ,, Promitacka s Hrozinkem

Majitel zvézi investici do projektoru s platnem a akustickym zafizenim, které bude mozné
vyuzit i pro reprodukovanou hudbu béhem dalSich organizovanych akci nebo béhem dne
pro zptijemnéni atmosféry. V prubehu letni sezony (Cervenec-srpen) se uskutecni pravidelna
vecerni promitani u sklenicky ¢i lahvinky vina. Akce ponese nazev: ,,Promitacka
s Hrozinkem®. Udalost bude propagovana hlavné na Facebooku. Kazdy druhy tyden se bude
aktualizovat podle promitané¢ho filmu. Dale bude informace o promitini zvefejnéna
v kalendati akci na webovych strankach Vinatfstvi Hrozinek. Na Instagramu se budou

publikovat fotky z aktualniho promitani.
Taboraky pro rodiny s détmi — Opékacka s Hrozinkem

Dalsim ndpadem na akci u vinného sklepu Vinafstvi Hrozinek jsou tabordky pro rodiny
s détmi. Z dotaznikového Setfeni vychazi, Ze by spotiebitelé uvitali udalosti pro celé rodiny.
Téaboraky se budou konat kazdou ned¢€li v pribchu letni sezony. Navs§tévnici budou mit
mozZnost si zakoupit Spekacky pfimo u vinafe nebo si pfinést své vlastni. K dispozici bude
ohnisté 1 palicky na opékani.

Firemni ¢i rodinné akce nebo jiné slavnosti

Na webovych strankach budou zvefejnéna nabidka vyuZiti prostorti a pomoc pii organizaci
firemnich ¢i rodinnych seSlosti. Kapacita mist ve sklepé dovoluje uspotadat akci az pro 60
lidi. Udélost mtize byt spojena s ochutnadvkou vina ¢i fizenou degustaci. V nabidce bude také
moznost objednat si studeny ¢i teply raut. Tato nabidka nejen Ze bude propagovana
na webovych strankach vinafstvi, v pfipadé¢ firem se vyuzije také direct emailu. Napiiklad
v prabéhu Vanoc vinafstvi bude kontaktovat firmy prostfednictvim emailu s nabidkou

uspotadani vanocniho vecirku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Spoluprdace s Erasmus Student Network

V budoucnu majitel uvazuje rozsifit své produkty i do =zahrani¢i. Mulze vSak
s mezinarodnim $ifenim své znalky zalit na uzemi Ceské republiky. Erasmus Student
Erasmus+ programu. Jejich misi je pfedstavit zahrani¢nim studenttim nasi kulturu, poznat
nase zvyky, aby se Iépe adaptovali v cizim prostfedi. Vinaistvi Hrozinek se obrati na ESN
z riznych univerzit CR s nabidkou organizace fizené degustace vina v angli¢ting s tradié¢nimi
moravskymi pochutinami a pfipadné i hudbou. Druhou variantou bude prochazka vinnou
stezkou s ochutnavkou vina. Cilem je predstavit mezindrodnim studentim kvalitu
moravského vina a vyjime¢nost vina Vinafstvi Hrozinek, informovat je o moznostech
nakupu a odbéru vina b&hem jejich pobytu v CR. Tuto akci lze povazovat i jako piileZitost

zacit mezinarodni obchod s vinem Vinafstvi Hrozinek.
Ochotnické divadlo - predstaveni

Majitel vinatstvi byl clenem ochotnického Divadla Bedficha Kanéry ptisobici na Obchodcni
Akademii v Bfeclavi. V rdmci dobrych vztahl oslovi divadelniky a spolecné uspotadaji

divadelni pfedstaveni u Vinaistvi Hrozinek, pokud to prostory budou dovolovat.

14.3.6 Pfimy marketing

V prvni fad¢ podnikatel vyuzije kontaktii, které ziskal od doby, kdy zacal vyrdbét vino
a vytvoril si stalou klientelu k odbéru vina. U ptileZitosti jejich dalSiho nakupu jej informuje
o zaloZeni oficidlniho Vinatstvi Hrozinek a o nové, jesté lepsi nabidce produktli a sluzeb.
V ptipadé Vinafstvi Hrozinek bude levnéjsi a efektivngjs$i vyuzit pfimého marketingu
na bazi direct emailu. Tradi¢ni adresné rozesilani dopisii by bylo pfili§ ndkladné. E-mailing
neboli direct email bude vyuZivan pro osloveni firem s nabidkou uspofadani firemni akce
napiiklad vénoc¢niho vecirku nebo s nabidkou lahvi vina jako véano¢niho darku
pro zaméstnance apod. Jakmile Vinafstvi Hrozinek ziské urcité kontakty na firmy, které se
stanou vérnymi zdkazniky vinafstvi, bude pies email tradi¢n€ posilat 1 vano¢ni a novoro¢ni

ptani.
14.4 Internetové komunikacni nastroje

Zijeme v dobg, kdy vétsina populace vyuziva digitalnich technologii, orientuje se v online

svéte, nakupuje pres internet a je ovliviiovana informacemi Sifenymi po internetu. Z toho
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davodu je tieba naplanovat pro Vinatstvi Hrozinek taktéz komunikac¢ni marketingovy mix

pfes internet.

14.4.1 Webova stranka

Webové stranky jsou v soucasnosti nezbytnou soucasti kazdého podniku. Mimo samotnou
existenci stranky, je podstatny jeji obsah, design a funkce, které odpovidaji jejich ucelu

a trendiim dnesni doby.

Pro tvorbu webovych stranek se zacinajicim podnikatelim doporucuje www.webnode.cz.
Podnikatel si jednoduSe vytvoii webové stranky sdm bez programatora. Webnode.cz nabizi
rizné Sablony, jednoducha nastaveni i tvorbu e-shopu. Za vlastni doménu si ro¢né uctuje

500 Ke¢.
Obsah
Hlavni nabidka/liSta webové stranky firmy by méla zahrnovat tyto zakladni naleZitosti:

- O vinafstvi — informace o vinafstvi, jeji poslani a vize

- E-shop — veskery sortiment s cenami a moznosti nakupu

- Degustace a jiné sluzby — vypis, popis a ceny dopliikovych sluzeb vinatstvi

- Kalendar akci — seznam a pozvanka na planované akce, které organizuje samotné
vinafstvi nebo kterych se chysta zacastnit

- Novinky — blog s novinkami o vinafstvi ¢i o jinych skute¢nostech tykajici se vina
a vinafstvi

- Kontakt

Dale by se na webové strance mél objevit odkaz na Facebook, Instagram a Google mapy,
nabidka potencionalni spoluprace s restauracnim zafizenim, které maji zajem vino
z Vinafstvi Hrozinek nabizet svym zdkaznikGm. Stranky budou obsahovat nabidku
sponzoringu spolecenskych akci ve formé darkovych poukazli nebo lahvi vina. Také se zde
vlozi odkaz na Okostuj.to, podnikateliv jiz fungujici e-shop s darkovymi balicky s vinem

a dalSimi pochutinami.

Design webové stranky by mél byt jednoduchy a ptehledny. Webové stranky musi jasné
zobrazovat logo spolecnosti. Na tivodni strance bude méniva projekce fotografii Vinatstvi
Hrozinek (vinny sklipek zvenku 1 zevnitf, fotografie vyroby vina, l1dhev vina se sklenickami,

fotografie z akci apod.). Barvy, styl pisma a celkovd vizualizace stranek uz bude


http://www.webnode.cz/
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na samotném vinafi a jeho predstavach. Majitel by také mohl zvazit anglickou verzi stranek,

pokud uvazuje v budoucnu mezinarodni obchod.
Optimalizace webovych stranek

V dnesni dobé je prezentace na internetu velice dulezitym aspektem. Firma tak udrzuje krok
s konkurenci nebo jest¢ Iépe, se snazi byt viditelngj$i nez ostatni podniky.
S vhodnym vyuzitim Search engine optimisation neboli SEOQ zvysi podnik viditelnost
stranek a prispévkla ve vysledcich vyhledavach. Diky nastaveni a piizpisobeni obsahu
stranek a zpracovani takovych textii, uzivatel¢ internetu snadnéji najdou produkt a sluzby

firmy, které opravdu najit chtéji.

Ukolem je vytvofit seznam vhodnych klicovych slov, které co nejlépe vyjadii &innost
a nabidku Vinafstvi Hrozinek. Tim padem vyhleddva¢ nasmétuje zékaznika prave
na webové stranky Vinaistvi Hrozinek. Optimalni klicova slova pfedstavuji predevSim
varianty slov charakteristicka pro stranku vinatstvi. Doporucuje se zvolit 5-20 klicovych
slov nebo slovnich spojeni. Neni tfeba psat tvary v mnozném ¢isle, vyhledavace budou za

shodu povazovat automaticky 1 blizké varianty.

Névrh seznamu kli€ovych slov pro Vinaistvi Hrozinek:

vinarstvi,

- vino,

- kvalitni vino,

- pftivlastkové vino,

- vinafské zazitky,

- Cervené vino,

- bilé vino,

- ruzové vino,

- degustace vina,

- ochutnavka vina,

- kost vina,

- vino z jizni Moravy,
- mikulovska vinafska cyklisticka stezka,

- vinny sklep.

Tato klicova slova by méla byt zatazena v textu na webové strance vinaistvi.
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Titulek a popisek - strucny text, ktery se zobrazuje ve vyhleddvaci, ma jesté vétsi vyznam
nez kli¢ova slova. Titulek i popisek by mél vystihovat obsah webové stranky a na prvni
pohled zaujmout a navést uzivatele internetu k otevieni dané stranky a naslednému nakupu,

protoze se dostanou k tomu, co sami chtéji.

Navrh na titulek:

,» Vinafstvi Hrozinek — Malé vinafstvi pro velké vinaiské zazitky*
Navrh na stru¢ny popisek:

,» Vinatstvi Hrozinek nabizi kvalitni pfivlastkova vina, degustace, posezeni u vinného sklipku
a dals$i jedine¢né zazitky spojené s popijenim vina.*

Webovy vyhledava¢ Google nabizi zefektivnéni vyhledavani na zakladé klicovych slov
prostfednictvim programu AdWords. Propagace je méfitelnd a cena zavisi na poctu
zobrazeni tedy rozkliknuti webové stranky. Podobnou sluzby zajiStuje Seznam.cz, ktera
obdobné nabizi Sklik. Systém PPC neboli Pay-per-click reklamy je zalozen na principu —
kdo zaplati vic, dostane lepSi pozici. Rozhodujici je ale také mira prokliku, relevance
reklamy

a jiné faktory. Ve findle se tak firma mtze dostat vySe nez konkurence, i kdyZ zaplati méné¢.
Vyhodou reklamnich PPC systémi je, ze si podnik sam ur¢i maximalni cenu, kterou je

ochoten zaplatit za proklik.
Umisténi do Google Map

KdyZ uZ bude existovat webova stranka Vinafstvi Hrozinek a bude mit spravné nastavenou
optimalizaci stranek, je pomérn¢ zasadni, aby se uzivatellim internetu zobrazilo vinafstvi

v Google Mapach.
Postup pro zadani sidla vinatstvi do Map Google je nasledovny:

1. Podnikatel navstivi Mapy Google a klikne na odkaz ,,Zatad’te svoji firmu do sluzby
Mapy Google.* (je nutné byt prihlasen ve svém Uétu Google).

2. Vybere ,,Pfidat novou firmu®.

3. Zada zékladni udaje o firmé.

4. Objevi se Spendlik na mapé€ a firma je registrovana.
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Zadejte informace o své firmé. Va5 zaznam se zobrazi vpravo. Toto je pouze prvni krok. Po jeho dokonéeni bude moZné nahravat fotografie a videa a
uréovat kategorie, moZnosti plateb, oteviraci dobu a mnohe daléihe.

Ceska republika

nostiorganizace: |

=
nulats

Asia

. North Europe
PSC: 1 America

Atlantic.

Ocean

Africa

Pridat dalsi telefonni &isla Ars“a;::a
E-mailova adresz Pacific i
Ocean Ocean Australia

FORERED ET

Google Antarctica

Opravit nespravné umisténi znack

Dalsi

Obr. 17 — Google Mapy (vilastni zpracovani)

Zakazniky nebude zajimat pouze adresa a telefon, ale také podrobnosti jako je oteviraci
doba, moznosti platby a jiné. K tomu slouzi stranka Google Moje Firma. Tyto sluzby jsou

zcela zdarma.

14.4.2 Prezentace na socialnich sitich

Velkou roli v sou¢asném marketingu hraji socialni sit¢. Jedna se o dilezitou formu online
Public Relations. Obecné se nedoporucuje na socidlnich sitich publikovat pfimé nabidky
zboZi nebo sluzeb k prodeji, jelikoZz uzivatelé socialnich sitich spiSe vyhledéavaji zabavu,

pfipadné zajimavosti.
Facebook

Prvnim krokem, jak navézat kontakt s uZivateli socidlnich siti a potencionalnimi zakazniky
Vinafstvi Hrozinek, je zaloZeni si firemniho u¢tu na Facebooku. Stranka prezentuje firmu
mezi uzivateli Facebooku. Je prostfednikem pro vytvofeni ptatelského zdkaznického
pfistupu, pro navazani novych kontaktl a udrzovani téch jiz existujicich. Facebook stranka

také informuje o produktech, novinkach a pldnovanych akcich.

Jakmile dojde k zaloZeni facebookové stranky firmy, vyplni se zakladni informace o firmé¢,
oteviraci doba, kontaktni udaje, ptidd se odkaz na webovou stranku a mapa z Google Map.
VloZenim tlacitka vyzva k akci, bude uzivatelim umoznéno piimo kontaktovat vinate

z Facebooku ¢i koupit produkt. Toto tlacitko odkaze zakaznika pfimo na e-shop vinafstvi.
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Vybere se vhodné pozadi (napt. fotografie vinného sklipku ¢i lahvi vina Vinafstvi Hrozinek)
a profilovy obrazek (logo firmy nebo foto se samotnym vinafem a jeho vinem, ¢imz bude

dodavat firm¢ osobitost).

Vinatstvi Hrozinek si zalozi ucet také na Instagramu. Je vhodné propojit instagramovy ucet
s Facebook strankou, ¢imz dostane veskeré ptispévky mezi $irsi skupinu uzivatelti. Jakmile
budou oba ucty propojeny, fotky a videa sdilena na Instagramu budou i na Facebooku.

Propojeni se provede jednoduse par kroky pies nastaveni na Facebooku.

Potom, co se nastavi obsah a vzhled stranky, mize se piejit k oslovovani uzivatelt.

e Jak ziskat fanousky?

Nejjednodussi cestou, jak ziskat fanousky Facebookové stranky je, Ze k oznaceni Facebook
stranky jako ,,To se mi libi“ pozve podnikatel své zndmé a pratele. Ti ho mizou podpofit
tak, Ze budou reagovat na jeho piispevky a sdilet je. Takovy pocatecni okruh fanouski mu
pomlzou dat o firm¢é védét dal§im uZzivatelim Facebooku a vybudovat dobré jméno
vinafstvi. Mezi prvnimi pozvanymi k oznaceni stranky jako ,,To se mi libi*“ by méli byt

i fanousci stranky majitelova e-shopu Okostuj.to. Staci nahrat jejich e-mailové adresy.
e Sprava stranky

Spravce stranky by mél zajistit, aby byli lidé stale v obraze. Uzivatelé Facebooku si pak
budou moci na strankach vinafstvi pfeist informace a aktualizace. Podnikatel by mél
stranku udrzovat stale Zivou, sdilet novinky ve formé textu, fotek videi, gifii, meme a dalSich

podobach nejen z prostiedi samotného Vinatstvi Hrozinek, ale obecné z oboru vinafstvi.
e Rotujici format

Rotujici format ukazuje az deset obrazkii nebo videi s vlastnimi odkazy. Na jednotlivych
rotujicich kartdich mize Vinafstvi Hrozinek postupné vypravét piib¢h znacky. Vyhodou je,
ze tento zpusob prezentace je interaktivni, prejetim prstem si lidé zobrazi vic z reklamy.
Timto atraktivnim zplisobem vinaf povypravi pribéh vzniku Vinarstvi Hrozinek, jesté
pfed oficidlnim otevienim vinafstvi. Pfib¢h bude o tom, jak si pan Adam Hrozinek jako
vétSina studentd poloZil otazku, co by rad v Zivoté délal. Sedél u skleni¢ky vina a najednou
mu to doslo, spojil si vino a své jméno a vize zaloZeni Vinafstvi Hrozinek byla na svété.
Piibéh by byl ve formé fotografii ukazujici krok za krokem - od studia knih o ving, pfes

pfipravu vina, prvni pfipravy vina v gardZzi az po rekonstrukci sklepu. K videu doda vtipny
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komentat: ,,Velké véci se rodi v gardzi (Amazon, Google, Apple, Disney). Stalo se tak

1 v tomto pfipad¢ — zrodilo se vino Vinafstvi Hrozinek.*

Pomoci rotujiciho formatu by vinafstvi pfedstavilo ¢ervené vino barrique. Vysledky
z dotaznikového Setfeni ukazuji, ze mnoho lidi tento typ vina nezna. Na zdklad¢ n¢kolika
fotografii s popisky vinaf sezndmi publikum s postupem vyroby a vyjimecnosti barriquového

vina a vyvola tak touhu jej vyzkouset.
¢ Video ¢i pohyblivé fotografie

Velkou popularitu maji v soucasnosti videa na Facebooku. Video muze dodat firmé
na osobitosti nebo ukézat rizné aspekty produktu. Mohou se vyuzit k tomu, aby podnikatel
ukézal vefejnosti, kdo je a co dé€la. Kdyz do videa zakomponuje vinat urcity ptib¢h a vtahne
do n¢j divaky, vzbudi v nich zdjem ziskat dalsi informace o vinafstvi a jeho produktech.
Pomoci kratkych videi vinat lidem predstavi jeho vinafstvi, od sbéru hrozni ptes proces
vyroby vina, lahvovani az po samotné podavani vina. Efektivngjsi jsou kratkd nez dlouha

videa, lidé jsou vice ochotni je zhlédnout. Zpravidla pokud je totiz video nezaujme

do 30 sekund, vypnou ho.

Prostiednictvim videa vinafstvi zdurazni prakti¢nost otevirani a uzavirani lahvi
na Sroubovaci zatku s komentaiem typu: ,,Otevii si jednoduse kdekoliv a kdykoliv. Idealni
na cesty.” Divaklim by byl pfedstaven kratky spot se zabéry na to, jak se ¢lovek netispéSné
snaZzi otevtit vino vyvrtkou, rozdrobi se mu korkova zatka nebo ji nemize vytahnout, jak se
tak ztrapni pted pfitelkyni nebo jak sahé po kapsach a nemtize najit vyvrtku. Na zavér videa

jej z problému vytdhne praveé vino Vinafstvi Hrozinek se Sroubovacim uzavérem.

Na konci letni sezony se z videi z riznych akci udéld sestiih a vytvoii se kratké video —

ohlédnuti za prvni sezoénou s Vinatstvim Hrozinek.
e Fotky

Fotografie s poutavymi texty jsou skvélym zplsobem, jak zvysit povédomi o tom, co
Vinatstvi Hrozinek déla. V ptipadé¢ digitdlniho marketingu je taktéz podstatné udrzovat si
stejny vizudlni styl. Uzivatelé Facebooku, tak lehce identifikuji, Ze se jedna o reklamu
Vinatstvi Hrozinek. Cilem je odliSit se od ostatnich a byt specificky mezi tolika reklamami,
které se na internetu objevuji. Jednotny design fotek si vinafstvi zajisti vlozenim loga

na kazdou z nich. Vinafstvi se zaméfi na propagaci jeho speciality — osvézZujiciho
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ovocného vinného stiiku. Prostiednictvim fotek orosenych lahvi drinku nalaka zakazniky

na osvézujici drink v horkych letnich dnech.

Déle bude pravidelné zvetejnovat, jak v pritbéhu tak i1 jako report, fotografie ze vSech
potadanych akci, udalosti, kterych se vinaistvi zc¢astni a jinych momentti a produkt

z Vinaftstvi Hrozinek.

Videa i fotografie budou pofizovany pifevazné mobilnim telefonem majitele vinafstvi, neni
tteba specialniho fotoaparatu. K upravé fotek pouzije photoshop nebo online editor
pro laiky v oblasti grafickych Uprav - Canva.com. Freeware VirtualDub 1.10 poslouzi
zdarma jako videoeditor, stfih a konverzi. Editaci mize provadét i na samotném Instagramu,

ktery tuto funkci poskytuje.
e Reklama na Facebooku

Facebook je skvélym nastrojem, jak se spojit s cilovymi skupinami. V rdmci reklamy
na Facebooku si mize firma vybrat zacileni podle lokality, demografickych udaja, zajmi
uzivatelii a jejich predchoziho nakupniho chovéni. Facebook poskytuje moznost oslovit
uzivatele, ktefi se podobaji svym chovanim na Facebooku fanouskiim firmy. Reklama zde
stoji a funguje na stejném principu jako PPC reklama, ktera je popsana v ¢asti o optimalizaci

webovych stranek.
e Public Relations na Facebooku

Dtlezitym aspektem a jednou z hlavnich funkci vedeni firemni strdnky na Faceboku je
udrZzovani dobrych vztaht s vefejnosti. Rychlymi a adekvatnimi reakcemi na dotazy ¢i
komentate si Vinaistvi Hrozinek vybuduje diivérnost u svych fanouski a zakaznikti a dobré
jméno v ocich vetejnosti. Facebook dava také prostor pro dotazy zakaznikiim, ¢imz mize

ziskat zpétnou vazbu, nazory, navrhy zlepSeni sluzeb apod.
e Dalsi prispévky na Facebooku

Vinatstvi Hrozinek by mélo neustéle udrzovat pozornost svych i potencionalnich zékazniki
na socidlnich sitich a pfipominat se jim. Uzivatelé Facebooku oceni, kdyz jsou zapojeni
do déni na strankdch. Ptikladem interaktivniho zapojeni fanouskl pfedstavuji naptiklad
souté¢ze. SoutéZz s ndzvem: ,,Vino Vinarstvi Hrozinek - part’ak na ...“. Timto budou
uzivatelé vyzvani k tomu, aby udélali fotografii ¢i pohyblivou fotografii zachycujici
moment, pii kterém je vino Vinafstvi Hrozinek super partdkem. Fotku zvefejni na strance

vinafstvi a budou ji déle sdilet s uvedenym popiskem, na co je vino Vinafstvi Hrozinek
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partakem

a hashtagem #partakHrozinek. Ten, kdo ziska za tyden nejvice ,,To se mi libi* vyhraje
vybranou ldhev vina Vinafstvi Hrozinek. Fanousek s druhym nejvétSim poctem hlast ziska
jeden letni vinny stfik. Diky sdileni fotografii 1 diky hashtagu se o povédomi o vinaistvi bude
Sitit mezi dalsi uzivatele Facebooku. Zvysi se také navstévnost stranek. Podnikatel bude
moct oslovit lidi, ktefi dali na jednotlivé fotky ,,To se mi libi* a navrhnout jim, aby se stali
fanousky stranky Vinafstvi Hrozinek. Dalsi vyhodou této soutéze jsou popisky a komentare
k fotografiim, které¢ funguji jako word-of-mounth piesvédCujici, pro€ si toto vino koupit.
Samotné fotografie také vypovidaji o tom, pti jakych ptilezitostech lidé vino piji, cemuz Ize

nasledné ptizpusobit marketingovou komunikaci.

Hitem dne$ni doby v piispévcich jsou také Meme obrazky. Jedna se o sdilenou myslenku,
kterou vSichni znaji. Meme slouZi spise k pobaveni a zpestteni facebookové stranky. Existuji
online Meme generatory, kde si jednoduse vytvofi firma svlij vlastni Meme obrazek

a popisek ptizplisobi svému businessu.

Dal$im zptsob, jakym si ziskat ptizen svych fanouSkd na Facebooku, zahrnuje reakce
na mimotadnou udélost ve svété, reakce na aktudlni udalosti ¢i vyznamné dny nebo vyroci.
Podnikatel by mél sledovat hlavné vyznamné dny, svatky a vyroci, kdy je divod k oslave

nebo obdarovani nékoho.

Velkou roli v pfidavani ptispévkl na strance vinafstvi hraje taktéz vyuZziti emociondlniho
marketingu a smajlikii. Smajlici se doporucuji pouZivat s mirou. Vinafstvi se bude snazit
svymi prispévky podtrhnout kladné stranky vina (potési jako darek, zlepsi naladu, leci —

chudokrevnost, podporuje hubnuti, vyborné se hodi k jidlu, spojuje lidi apod.).
e Vyuziti Pfehledii stranky

Mit svou vlastni facebookovou stranku, ma vyhodu v tom, Ze podnikatel mize diky
prehlediim zjistit, o které prispévky maji lidé zajem a jaci lidé maji o né zajem. Tyto vysledky
umoziuji sestavit okruh uzivatelli, které se vyplati pfilakat na stranku. Na karté Piehledy
stranky muZe spravce sledovat pocet lidi oslovenych publikovanymi piispévky a pocet lidi,
ktefi s ptispévky provedli interakci, pocet lidi, ktefi do vinafstvi ze stranky zavolali, pocet
odpovédi, které byly poskytnuty zdkaznikiim, primérnd doba odezvy a pocet oznameni

polohy v sidle vinafstvi, kterd lidé prostfednictvim ptispévkil provedli.

Na zaklad¢ dat z Facebook Ptehledu stranky lze upravit stranku, rozsifit okruh uzivatelii

a dosahnout vyssi aktivity. Je dualezité sledovat, kolik lidi néjakym zplsobem reagovalo
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na prispévky vinarstvi. Ty, které ziskaly nejvétsi pozornost, mohou byt inspiraci pro dalsi
vytvareni ptispévkil podobného typu. Déle se vyplati sledovat, kolik 1idi si stranku prohlizi
a které¢ oddily je nejvic zajimaji. Kdyz si spravce zobrazi souhrnné podrobnosti o okruhu
uzivatelli podle véku, pohlavi a lokality, dozvi se informace uzitecné k dalsi propagaci.
Propagované ptispévky a reklamy muze pak zacilit na jiné okruhy uzivateld, ptipadné
pfizpusobi obsah zajmlim téchto uzivatelll. Navic zjisti, kdy si lidé stranky prohlizeji a jak ji
nasli.

Instagram

Vinafstvi bude vyuzivat Instagram pfedev§im pro zvefejnovani fotografii jeho produkti
a riznych akcei, které vinafstvi potada nebo se jich ucastni. Pomoci odpovidajicich hashtagii

se dostane do povédomi Siroké spolecnosti.

14.4.3 TripAdyvisor

TripAdvisor je nejvétsi svétovy turisticky online pruvodce s vice nez 385 miliony recenzi
anazorl od cestovatelil z celého svéta, s vice nez 6,6 miliony podniky v 135 000 destinacich.
TripAdvisor predstavuje klicovou marketingovou pfilezitost pro vSechny podniky
poskytujici sluzby turistim. (How to set up & manage your TripAdvisor business listing,
2017) Do této skupiny spadd také Vinafstvi Hrozinek, jelikoz se nachéazi na cyklistické
stezce, po které projizdi mnoho turistl. TripAdvisor zprosttedkovavda Word of Mounth
marketing, coZ je nejdivéryhodnéj$i forma propagace, dale vinafstvi ziska ohodnoceni
zakaznikem, prezentuje vlastni podnik a to v§e zdarma. Staci se zde pouze zaregistrovat jako
Vinafstvi Hrozinek, pfidat zékladni informace, vlozit ikonku TripAdvisor na webovou

a facebookovou stranku vinafstvi, sledovat a reagovat na hodnoceni a recenze zakaznik.

14.4.4 Startovac.cz

Dodatecnym navrhem pro zacinajici vinafstvi je registrace a prezentace svého
podnikatelského zaméru na Startovac.cz. Startovac.cz je platforma, kterd umoZiuje
financovani riznych projekti. Zapojit se mize v podstaté kdokoliv starsi 18 let. Startovac
dava rady a doporuceni na propagaci. V ptipad¢ vinafe zakladajici Vinafstvi Hrozinek se
jedna o projekt: ,Méam vlastni vinafstvi, ale k dokonalosti mi chybi vlastni vinice.
Podnikatel budou touto cestou vybirat penize na vlastni vinice. Kampan na Startovaci si
vytvofi tak, Ze se zaregistruje na portale a klikne na ,,ZaloZit projekt*, vyplni par podstatnych

informaci a odesle projekt ke schvaleni. Principem Startovace je stanovit si cilovou castku,
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které chce po urcitém casovém limit¢ dosahnout. Zakladatel projektu ziskava financ¢ni
ptispévky od lidi, které projekt zaujme, proto musi projekt predstavit, co nejzajimaveji
a nejpiesvedCivéji. Vyuzije videa a piibéhu o napadu na zalozeni Vinafstvi Hrozinek
a zacatcich v garazi. Tak jako bylo jiz dfive zminéno: velké véci se rodi v garazi. Financni
podpora funguje tak, ze si investor koupi né¢kterou z véci ¢i sluzbu, kterou zakladatel projektu
nabizi (v pfipad€ Vinafstvi Hrozinek piijde o lahve vina, darkové balicky s vinem, poukézky
na degustace v rtiznych cenovych kategoriich). Penize mtize vybirat 15, 30 nebo 60 dni.
Idealni je 30 dni. Pokud v této dob¢ zacinajici podnikatel nevybere tolik, kolik si stanovil,

nedostane nic a veskeré ptrispévky budou vraceny tam, odkud pfisly.
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15 CASOVA ANALYZA

Pro uspésné zavadéni marketingové komunikace pro Vinafstvi Hrozinek je dulezité
navrhovany projekt podrobit Casové analyze. Projekt je rozvrzen na obdobi roku 2018.
Casovy plan se stanovuje pouze orientaéné. Realizace projektu bude zaviset na finanénich
moznostech podnikatele a jinych faktorech, které mohou ovlivnit chod vinafstvi (blize
popsano v rizikové analyze v kapitole €. 16). V nésledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé

nastroje marketingové komunikace a mésice, ve kterych budou aplikovany.

Tab. 9 — Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Komunikaéni nastroj _§ 5 g E 21828 | g g s
35w 81238 &| 88 3|&

Tvorba loga X

Potisk skleni¢ek X

Startovac.cz X

Webové stranky X [ X [ X[ X[ X|X|[X|X|Xx]|X

E-shop X [ X [ X[ X[ X|X|[X|X|Xx]|X

Google Mapy X | X [ X [ X[ X |X|[X|XxX|x]|X

Socialni sité X | X | X[ X | X |X|X]|X|X]|X

AdWords X | X | X | X | X |X|X]|X

Reklama v radiu X

Reklamni "Acko"

s plakatem + kiidova tabule L e B T e T

Letaky X | X | x| X

Ochutnavka vzorki vina X | X | X |X

Slavnostni otevieni X

Reklamni polep auta X | X | X[ X[ X |X|[Xx]|Xx]|X

Soutézni hry X

Osobni prodej X | X [ X | X[ X|X|X]|X

"Promitacka s Hrozinkem" X | X

"Opékacka s Hrozinkem" X | x

Emailing X

TripAdvisor X | X | X | X |X|X|[X

Vystavy a koSty vina X | x X | x| X

Vinobrani a vinné trhy X | X

Nabidka akei

s vinem/sponzoringu XX XXX XX x X

Vérnostni karticka X | X | X |[X
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16 NAKLADOVA ANALYZA

Nékladova analyza planované marketingové komunikace je pocitdna na obdobi prvniho roku
od oficidlniho otevieni Vinaistvi Hrozinek, coz bude v kvétnu 2018. Majitel Vinafstvi
Hrozinek vyuzije navrzenych nastroji marketingového komunika¢niho mixu a jejich
kombinaci podle finan¢ni situace podniku a jinych faktord, které se v pribéhu zavadéni

marketingové komunikace mohou objevit (viz kapitola ¢. 16).

16.1 Optimalni rozpocet

Nejdrive byl vycislen optimalni rozpocet propagace pifi vyuziti vSech navrhovanych

marketingovych komunikac¢nich néstroji.

Tab. 10 — Optimalni rozpocet (viastni zpracovani)

Logo 10 000 K¢
Potisk sklenic¢ek 400 K¢
Smérovka 1 000 K¢
Reklamni stojan ., Acko* 1 400 K¢
Plakat (graficka prace + tisk) 1170 K&
Ktidova tabule ,,Acko™ 2 000 K&
Letaky (graficka prace + tisk) 9 550 K¢
Distribuce letakt 14 400 K¢
Reklamni spot v radiu 30 240 K¢
Polep na auto 2 850 K¢
Projektor 3 000 K¢
Projekéni platno 2 000 K¢
Reproduktory 2 000 K¢
Doména webu na 1 rok 500 K¢
Vinobrani 19 200 K¢
Vérnostni karticky 240 K¢
Celkem naklady 99 950 K¢
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Logo bude tvofit graficka, se kterou ma majitel jiz dobré zkusenosti. Za tvorbu loga si Gctuje

10 000 K¢&. Potisk sklenicek stoji 400 K¢ za 100 ks.

Z metody vicekriteridlniho rozhodovani v kapitole ¢. 14 vyslo, ze vhodnéjsi venkovni
reklamou na rozcesti cyklistické stezky je difevéna smérovka ve tvaru lahve vina namisto
reklamniho ,,Acka* s plakdtem. Vyroba dievéné cedule s gravirovanym napisem Vinafstvi

Hrozinek odpovidajici velikosti okolo 50 x 20 cm by stala asi 1 000 K¢&.

Reklamni stojan ,,A¢ko* o velikosti A1 postaveny pied vinnym sklepem bude stat zhruba

1 400 K¢.

Néklady na plakat, ktery se vlozi do ,,A¢ka* postaveného pied vinaistvim byly rozdéleny
na grafickou praci a tisk. Cena za grafickou praci se pohybuje okolo 350 K¢/h, vytvotit navrh

trva 3 hodiny, tudiz celkové ndklady za design je 1050 K¢ a za tisk 120 K¢/ks Al formatu.

Dalsi ,,A¢ko* - kitidova tabule o velikosti 120 x 60 ¢cm bude taktéZ umisténa pfed vinnym

sklepem. Tento typ poutace je k dostani za zhruba 2000 K¢.

Naklady tisk 5 000 ks letaki na tvrdy papir by predstavovaly asi 6 500 K¢. Graficka prace
je pocitana jako 3 hodiny x 350 K¢/h = 1050 K¢. Jelikoz Vinatstvi Hrozinek bude poZadovat
specialni tvar letaku, tiskafska firma bude muset objednat vysekovou formu v cené 2 000
K¢, kterou si nésledné uctuje. Distribuce by probihala kazdou sobotu od zacatku kvétna
do konce srpna v Case od 11 do 16 hodin. Distribuce bude zajistovana vzdy dvéma
hosteskami, jejichz mzda by byla 90 Kc¢/hodinu. Mzdové naklady lze vypocitat jako
2 hostesky x 90 K¢/hodinu x 5 hodin/den x 4 soboty/mé&sic x 4 mésice = 14 400 K¢.

Reklama v radiu bude vysilana dvakrat denn¢ v podobé 30sekundového spotu za 1080 K¢

po dobu 14 dni (1080 K¢ x 2 x 14).

Do pocatecni investice spada 1 reklamni polep na auté a nakup projektoru, projekéniho platna

a reproduktort (viz tabulka ¢. 10)

Vinafstvi Hrozinek bude prezentovat své vino v zafi na Mikulovském vinobrani a v fijnu
2018 na vinobrani ve Valitcich. Prondjem prodejniho stanu stoji 400 K¢/den. Vinobrani trva
2 dny. Je tfeba pocitat s jednim dnem na vraceni, proto stan bude vypuj¢en celkem

na 3 dny. Vinaf musi zaplatit 4000 jako poplatek za 1 den na vinobrani.

Vérnostni karti¢ky velikosti vizitky by si majitel navrhl sam. Do tisku 50 kusi karti¢ek
vloZi podnikatel 4,80 k¢/kus x 50 ks = 240 K¢&.
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U ostatnich navrhovanych komunika¢nich nastrojii nelze urcit, jaky budou vyzadovat
finan¢ni rozpocet. Naklady na né se budou odvijet od zajmu a poptavky zakaznikii. Vina
vénované vyhercim v pribéhu organizovanych soutézi predstavuji implicitni naklad
podniku. Nyni jej nelze vy&islit z diivodu neznalosti pfesného poétu rozdanych lahvi. Ugast
na mistnim kos$tu vina, kterych se bude vinaf Gi€astnit, tak neni mozno stanovit. Pocet lahvi
vydanych na reprezentaci bude zaviset na mnozstvi aktivni ucasti na kostech a soutézich

vina.

16.2 Ekonomicky rozpocet

V piipad¢€, ze podnikatel nebude mit dostatek financnich prostfedkii, byl stanoven také
ekonomicky rozpocet. Je mozné uSetfit na grafické praci plakatu a letdkd. Vinaf si mlze
vytvofit vlastni ndvrh na online editoru zdarma Canva.com. Za téchto okolnosti letaky
nebudou

ve tvaru lahve vina. Tisk na meékky papir A5 2 500 ks letaku stoji 3 500 K¢. Distribuce bude
probihat pouze 2 mésice. Ne&které polozky byly Gpln€ vynechany. Vinafstvi se zac¢astni
pouze jednoho vinobrani. Co se ty€e public relations, vinaistvi se bude ubirat spiSe cestou
mistnich kosti ¢i drobné&jSich vinnych trhli. Marketingova komunikace by byla pfevazné

zprostiedkovana pies digitalni marketing.

Tab. 11 — Ekonomicky rozpocet (vlastni zpracovani)

Logo 10 000 K¢
Potisk sklenic¢ek 400 K¢
Smérovka 1 000 K¢
Reklamni stojan ., Acko* 1400 K¢
Plakat (tisk) 120 K¢
Kiidova tabule ,,Atko" 2000 K&
Letaky (tisk) 3500 K¢
Distribuce letakt 7 200 K¢
Doména webu na 1 rok 500 K¢
Vinobrani 9 600 K¢
Vérnostni karticky 240 K¢
Celkem naklady 26 960 K¢
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Navrzeny projekt zavadéni marketingové komunikace je vystaven urCitym rizikim.

Identifikace téchto hrozeb pomiize k tomu, aby podnikatel pfedesel nezadoucim dopadim

rizik. Tabulka nize zobrazuje pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho zavaznost dopadu

na projekt. Rizika se dé€li na tfi kategorie podle stupni: Nizky stupen rizika (0,2), Stiedni

stupen rizika (0,4) a Vysoky stupen rizika (0,6).

Tab. 12 — Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Nedostatek
financi

0,175

Negativni
hodnoceni na
socidlnich sitich a
TripAdvisoru

0,113

Prehlédnuti
reklamniho
poutace

0,113

Ignorace letacka
ze strany
oslovenych

0,075

Nepozornost
posluchacu pri
pousténi reklamy
v radiu

0,088

Nezajem cyklistt
se zapojit do
soutéznich her

0,175

Mala ucast na
poradanych
akcich

0,263

Nizka reakce na
prispévky na
socialnich sitich

0,175

Nezdjem o nakup
pres e-shop

0,263
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Pomoci vypracované matice byly rizika rozdéleny na tfi kategorii:

- Nizké riziko — vysledek je v intervalu <0 — 0,088>
- Stfedni riziko — vysledek se nachazi v intervalu (0,088 — 0,175>

- Vysoke riziko — vysledek se nachazi v intervalu (0,175-0,263>

S cilem vyvarovat se riziku ¢i eliminovat jeho dopad byla formulovana feSeni pro ptipad, ze

se podnik do dané situace opravdu dostane.
Nizké riziko
Ignorace letackii ze strany oslovenych

Dnesni svét je zahlcen riiznymi reklamami, proto se nékteti 1idé stavi negativné k reklamam
a letakim. Maji pocit, ze jim n€kdo néco nuti. V ptipad¢ letak Vinafstvi Hrozinek, budou
hostesky podporovat jejich distribuci nabidkou ochutnavky vina. Timto krokem upoutaji

pozornost potencionalnich zakazniki.
Nepozornost posluchaci pii pousténi reklamy v radiu

Aby reklamni spot v radiu piimél posluchac¢e vnimat obsah reklamy, musi byt v takovém

formatu, aby upoutal pozornost od zacatku nahravky.
Nezdjem o slevové poukazy

Pokud lidé, neprojevi zajem o nabizené slevové vouchery na Slevomat.cz, majitel by se mél
pokusit zamyslet nad jinou nabidkou. Jakmile bude zprovoznéno ubytovani vedle Vinarstvi
Hrozinek, mize vinaf zacit nabizet pobyty i s moznosti ziistat pies noc. Mohl by byt vytvoren

slevovy balicek s degustaci a noclehem, ¢imz by udrzel krok s konkurenci.
Stiedni riziko
Nedostatek financi

Nedostatek financi pro zaloZeni a propagaci Vinafstvi Hrozinek by se vinai mohl pokusit
vydat cestou Startovac.cz., ktery byl zminén jiz dfive. Principem portalu je popsat svij
podnikatelsky zamér/projekt, nabidnout nékteré ze svych produktti do aukce a lidé, které
napad zaujme, pomiiZzou Zadateli o finan¢ni podporu nakupem praveé neékterych z nabizenych
véci. Dal$im feSenim nedostatecnych financnich prostfedki by bylo omezeni placenych
reklam a vét§i vyuziti téch neplacenych. Podnikatel by se snazil prostfednictvim

marketingové komunikace zvysit hlavné objem prodeje svych produkta.
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Negativni hodnoceni na socidlnich sitich a TripAdvisoru

Pokud se na socidlnich sitich a TripAdvisoru objevi negativni recenze ¢i kritika, majitel
vinafstvi by mél védet, jak adekvatné zareagovat, piijmout kritiku zdkaznika a vzapéti piijit
s napadem na zlepSeni nebo slusn¢ a s padnym odivodnénim vyvratit nazor kritika.
Podstatou je neustdle udrzovat dobré jméno vinafstvi a dobré vztahy se soucasnymi

1 potencionalnimi zakazniky na trhu.
Prehlédnuti smérovky

Eliminaci ptehlédnuti smérovky zabezpeci vinafstvi tak, Ze jej postavi na dostatecné
viditelné misto. Zpocatku se bude také prvnich navstévnikt ptat, zda si smerovky vsimli,
zda pfisli na jeho popud a co je na ném zaujalo. Piipadné zjisti, zda by je vice neoslovil
reklamni stojan ,,A¢ko* s plakatem a Gasem jej vyménit za smérovku.

wv_

Nezdjem cyklistii se zapojit do soutéZnich her

Aby se zvolené vinaistvi vyvarovalo zdrahani kolemjedoucich cyklistti se zapojit do her,
budou hostesky pii rozdavani letakt lakat na ceny, které mohou vyhrat v pritbéhu soutézi.

Budou zduraznovat skutecnost, jak jednoduse mohou ziskat skv¢lé ceny.
Nizka reakce na piispévky na socidalnich sitich

Vlastnik Vinafstvi Hrozinek bude neustdle sledovat Piehledy na Facebooku a tim zjisti,
na které prispévky uzivatelé reaguji nejvice. V navaznosti na tato zjisténi prizptsobi format
dalSich pfispévkit tém nejatraktivnéjSim pro publikum. Problémem nizké reakce
na prispévky mize vyfesit reklamni propagace na Facebooku, ¢imz oslovi vétsi okruh lidi

a zvoli si cilovou skupinu.
Vysoké riziko
Mala ucast na poradanych akcich

Podpora tcasti na pofadanych akci bude provadéna vytvoifenim Udélosti na Facebooku,
sdilenim této udalosti, osobnimi pozvankami hostli Vinatstvi Hrozinek ¢i kratkymi videi ¢i
fotografiemi z ptipravy akce jako interaktivni lakadlo.

Nezdjem o nakup pies e-shop

Vinatstvi Hrozinek se zaméfi na propagaci e-shopu a jeho vyhod prostfednictvim piispévkil

na Facebooku, webovych strankéach, osobné apod.
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18 SHRNUTI PROJEKTU

V projektové ¢asti zavadéni marketingové komunikace ve Vinafstvi Hrozinek jsou nejdiive
stanoveny cile a cilové skupiny projektu. Na zakladé analyzy provedené v piedchozi ¢asti
diplomové prace byla skupina potencionalnich zakaznikli rozdélena do osmi hlavnich
segmentt. Cilem vinafstvi je dosdhnout a uspokojit pozadavky vSech zakazniki, ziskat si
jejich daveéru a udrzovat si dobré jméno v ocich veiejnosti. Prostfednictvim marketingového

komunika¢niho mixu bylo doporuceno, jak tohoto cile dosahnout.

Pro Vinaftstvi Hrozninek byl navrzen jednak zdkladni komunika¢ni mix a jednak internetové

komunikac¢ni nastroje.

Prvni reklamou trvalej§iho charakteru byla na zaklad¢ vicektriteridlniho rozhodovani
zvolena dievéna smérovka ve tvaru ldhve vina s gravirovanym ndzvem vinafstvi. Pfed
vinafstvim se umisti reklamni stojan s plakatem a vedle n¢j kiidova tabule pro aktudlni
nabidku. Pfed i po otevieni vinného sklepu se budou rozdavat letdky ve tvaru lahve vina
s informacemi o vinafstvi. Aby letaCky a vinafstvi oslovené opravdu zaujalo, bude v pritbéhu
distribuce letdkl nabizena mal4 ochutnavka vina. Dal$Sim ndvrhem propagace zacinajiciho

vinafstvi je 30s spot v Radiu Jih. Jako mobilni reklama byl zvolen polep auta.

V dotaznikovém Setfeni byl projeven zajem o akce spojené s vinem. Vinafstvi Hrozinek
tomuto pozadavku pfizpisobi svou marketingovou komunikaci prostfednictvim event
marketingu. V projektu jsou navrzeny akce jako slavnostni otevieni Vinaistvi Hrozinek —
,Okostuj to s Hrozinkem®, soutéZzni hry u vinného sklepa, ,,Promitacka s Hrozinkem®,
»Opékacka s Hrozinkem®, firemni ¢i rodinné akce nebo degustace pro Erasmus+ studenty
nebo predstaveni ochotnického divadla. Dale bude udrzovat vztahy s vetejnosti nabidkou

sponzoringu, ucasti na vystavach, kostech a soutézich vin, na vinobrani a vinnych trzich.

Pti spusténi e-shopu lakadlem pro nakup bude 10% sleva na cely sortiment. Po ¢ase vinatstvi
nabidne svym stdlym zdkaznikiim vérnostni karticku, se kterou obdrzi desatou lahev vina

zdarma.

Osobni marketing bude zajiStén osobnim pfistupem vinaie ke kazdému zdkaznikovi, ktery
vinafstvi navstivi. Pfimy marketing bude vyuzivan pfevazné prostfednictvim e-mailingu
s nabidkou firemnich akei €1 pfi rozesilani novoroc¢nich pfani.

Diilezitym nastrojem, jak dat svétu védet o zaloZeni nového vinafstvi, je webova stranka

a socidlni sité. V projektu byla navrzena optimalizace stranek pro co nejlepsi zacileni. Déle
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byl popsan postup pro umisténi do Google Map. Diky zaregistrovani do Google Map
vinafstvi lehce najdou cyklisti i jiny zdjemci o navstévu vinafstvi. Nasledné byly poskytnuty
napady pro co nejefektivnéjsi vedeni Facebook stranky, ¢imz si vinaistvi udrzi neustalou
sledovanost, rozsiii svoji plisobnost a zainteresuje uzivatele do déni na strance. Navic byly

zminény rady, jak vyuzivat Pfehledy na Facebooku.

Specidlni prezentaci na internetu je svétovy turisticky online privodce TripAvisor. Vinafstvi
Hrozinek se zde zaregistruje a poté bude ziskavat recenze od svych zdkazniki, ¢imz daji

svetu védet o kvalité jeho sluzeb.

Dodate¢nym navrhem pro zacinajici vinafstvi je zvetejnéni svého podnikatelského planu na
Startovac.cz. Na této platform¢é miize vinafstvi ziskat financni podporu pro svij projekt

prostfednictvim prodeje svych produkti ¢i nabidky sluzeb.

V zavérecné Casti byl projekt podroben casové, finanéni a rizikové analyze a byla stanovena
opatieni, v ptipadg, Ze by tato rizika pii realizaci projektu nastala. Casovy plan aktivit byl
vytvofen na obdobi roku 2018. Néaklady na projekt byly vycCisleny nejdiive v optimalnim
rozpoctu, kdy by byly vyuzity vSechny navrzené marketingové nastroje,

a poté 1 ekonomicky rozpocet pouze s nejzadsadnéjsimi aktivitami.
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ZAVER
Cile préace zanalyzovat soucasny stav trhu a na zakladé vysledkli vychazejicich z provedené

analyzy navrhnout projekt zavedeni marketingové komunikace bylo dosazeno.

V prvé tad¢ bylo splnéno cile teoretické c¢asti, kdy byla provedena literarni reSerse
odpovidajicich kniznich i internetovych zdrojii a odbornych ¢lank zaméfené na marketing

a marketingovou komunikaci.

Ziskané poznatky byly nasledné aplikovany v praktické casti pfi situacni analyze.
Prostiednictvim vyuzitych metod byly shromdzdény informace potfebné pro sestaveni

marketingového komunika¢niho mixu. Timto byl splnén cil analytické ¢asti prace.

V dal$im kroku se ptfeslo na samotny projekt zavadéni marketingové komunikace. Za vyuZiti
vSech poznatkli z predesSlych kapitol byl sestaven co nejefektivnéjsi navrh propagaéniho
mixu, jeho ¢asova, nakladova a rizikova analyza, ¢imz byl dosazen hlavni zamér diplomové

prace. Vinafstvi Hrozinek se nyni bude drzet navrhu a postupné jej realizovat.

Po implementaci jednotlivych nastroji zminénych v projektové Casti diplomové prace vSak
uloha marketingu nekon¢i. Je to soustavny proces aktivit po celou dobu podnikani. Jedna se
o jeden z prosttedki, kterym udrzuje existenci podniku. Proto je neustdle tieba pracovat
na oblasti marketingové komunikace, sledovat vyvoj trhu a v sou€asnosti 1 velice dilezity
rozvoj digitalnich technologii. Vinafstvi bude stale usilovat o udrzovani dobrych vztaht se
zakazniky, oslovovat nové spotfebitele a inovovat svoji nabidku, tak aby byla ptizptisobena

pozadavkliim trhu.

Dalsim krokem Vinafstvi Hrozinek, jakmile dosdhne vétsi produkce a bude mit vlastni
vinice, bude ¢lenstvi v jednom z vinafskych spolki. Tyto spolky podporuji propagaci
vinafstvi na webovych strankach a organizovanych akci. Byt ¢lenem spolku znamena také

ziskat oznaceni na lahev vina vypovidajici o jeho vysokeé kvalité.

Mimo samotnou implementaci planu marketingové komunikace bude ukolem vinate
ziskavat zpétnou vazbu od spotiebitelil a méfit efektivnost pouzitych marketingovych
nastrojii. Uéelem je zjistit, které komunikaéni prostiedky se vyplati pouZivat, na které se vice
zaméfit a do kterych se naopak nevyplati investovat. Na zakladé métfeni G€innosti bude dale

planovat propagacni strategii svého vinafstvi.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Preference spotiebitelt vina
VézZend pani, vaZzeny pane,

jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho studia Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Dovoluji si Vas oslovit formou dotaznikového Setieni,
jehoz vysledky pouziji ke zpracovani své diplomové prace na téma Projekt zavadéni
marketingové komunikace v zacinajicim vinafstvi. Cilem Setfeni je zjiSténi VaSich
preferenci jako spotiebitelli vina a na zékladé odpovédi vyhovét VaSim pozadavkim a
ptizplisobit marketingovou komunikaci tohoto vinafstvi. Dotaznik je anonymni a jeho

¢asova narocnost je max. 5 minut.

Dé&kuji Vam za spolupraci.

1. Jste konzumenti vina?

[1 Ano

2. Jaké vino preferujete?

Suché
Polosuché
Polosladké
Sladké

(I I B A

3. Davate prednost spiSe vinu:

[ Bilé
Ruazové
[0 Cervené

J



(I I B |

N ) Y Y Y O e O I OO OO 0o e

J

Kupujete radéji vino:

Ceské
Zahrani¢ni

Kolik jste ochotni zaplatit za kvalitni ldhev vina?

0Od 50 do 100 K¢
0Od 100 do 150 K¢
0Od 150 do 200 K¢
Nad 200 K¢

Kolik jste ochotni zaplatit za degustaci naptiklad 10 vzorki ve sklep&?
100 - 200 K¢
200 - 300 K¢
300 - 400 K¢

Jakou bilou odrudu preferujete?

Rulandské Sedé
Rulandské bilé
Chardonnay
Tramin Cerveny
Sauvignon
Pélava

Muskat moravsky
Ryzlink rynsky
Ryzlink vlassky
Veltlinské zelené
Sylvéanské zelené
Hibernal
Neuberské

Jiné...

Jakou Cervenou odridu vina preferujete?

Rulandské modré
Modry portugal



N Y B O I O

(I I O B

10.

(I O B I B O B B O

(0 O e B A O B O

Cabernet Sauvignon
Svatovaviinecké
Merlot
Zweigeltrebe
Frankovka

André

Dornfelder
Cabernet Moravia
Jiné...

Oslovuji Vés vina typu "barrique"?

Ano
Ne
Neznam takovy typ vina

Kde nejcastéji nakupujete vino?

Vinotéka

Obchodni fetézce typu hypermarket, supermarket
E-shop

Pfimo u vinate

Restaurace, kavarny ¢i bary

. Pii jaké prilezitosti nejcastéji kupujete vino?

Kdyz mam chut’
Jako darek

K dobrému jidlu
Jiné...

. Pti ndkupu ldhve vina Vas ovlivni:

Odrtda vina

Cena

Informace o viné€ na lahvi

Pocet medaili na lahvi

Oznaceni jakostni vino/jakostni vino s ptivlastkem/moravské zemské
Vinarska oblast



OO

14.

(I R I I I

(I O B

Design etikety/lahve
Znacka
Jiné...

. Mate zajem o ndkup vina pfes internet tedy ptes e-shop?

Ano
Mozna
Ne

Zkousite radi nova vinafstvi nebo se zamétujete na konkrétni Vase oblibené
vinafstvi?

Réd/a zkou§im nova vinafstvi

Kupuji vino pouze od jednoho vinaie
Kupuji vino od max. 3 vybranych vinati
Nezélezi mi na tom

. Uvitali byste n¢jakou akci s vinem/degustaci ve VaSem okoli?

Ano
Je mi to jedno
Ne

. Jaka sluZba nebo akce ve spojeni s vinem by se Vam libila?

Rizena degustace vin
Ochutnavka vin
Soutéz o lahev vina
Jiné...

. Pohlavi

Zena
Muz

. Vek

18-26
27-30
31-40



OO

—_
Nel

N e e Y Ry Y O I O

41-50
51-60
61 a vice let

. Jsem z kraje:

Jihomoravsky
Zlinsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Vysocina
JihoCesky
Plzensky
Stiedocesky
Pardubicky
Kralovéhradecky
Praha

Liberecky
Ustecky
Karlovarsky



