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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva digitalni marketingovou komunikaci se zaméfenim na konkrétni
vinafrstvi. Teoretickd ¢ast prace se zamétfuje na vymezeni dilezitych pojmu tykajicich se
digitalni marketingové komunikace, obsahového marketingu a segmentu vinafstvi v oblasti
marketingu. Praktickd ¢ast se v ivodu vénuje informacim o vybraném vinafstvi a jeho
aktudlni digitdlni komunikaci a nasledné¢ pomoci kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni
zkouma pohled na digitalni komunikaci podnikii obecné i podniki vinafskych. Na zaklad¢
ziskanych poznatkti je v projektové ¢asti vytvotren navrh komunikace vinafstvi na digitalnich

platforméach.

Klicova slova: digitalni marketing, socidlni sit¢, webova stranka, obsahovy marketing, e-

mail marketing, vinafstvi

ABSTRACT

This diploma thesis deals with digital marketing communication with a focus on a specific
winery. The theoretical part of the thesis focuses on defining important concepts related to
digital marketing communication, content marketing and the wine segment in the context of
marketing. The practical part deals with information about the selected winery and its current
digital communication at the beginning and then, using a quantitative and qualitative
research, examines the view of the digital communication of companies in general and
specially wineries. Based on the findings, a proposal to improve the digital communication

of the winery 1is created in the project part.

Keywords: digital marketing, social media, website, content marketing, e-mail marketing,

winery
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UvVOD

Tato diplomova prace se zamé&ii na téma Digitalni marketingova komunikace vybraného
vinatstvi, kdy pfedmétem praktické a projektové ¢asti bude malé rodinné vinafstvi z jizni

Moravy, Vinaistvi Prchal.

Teoretickd ¢ast vymezi pojmy tykajici se digitdlni marketingové komunikace, které¢ budou
stavebnim kamenem pro navazujici praktickou a projektovou ¢ast diplomové prace.

Prostor bude vénovan vymezeni pojmu digitdlni marketing, jeho nastrojiim a trendim

v jeho oblasti. Dale bude vymezen pojem content marketing a rozebrany budou také témata
tykajici se marketingové komunikace specifického segmentu vinaistvi. Posledni kapitolou
teoretické ¢asti bude metodika prace, ve které bude uveden teoreticky ramec pro
marketingovy vyzkum v praktické ¢asti, dale vyzkumné otazky, cil a ucel prace a

stanovené metody vyzkumu.

Uvod praktické ¢asti bude vénovan Vinaistvi Prchal, zakladnim informacim o firmé a
jejim fungovani na poli digitdlniho marketingu. Nasledné bude vyhodnocen kvantitativni a
vzapéti kvalitativni vyzkum, shrnuty zavéry z obou vyzkumt a zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Na zaklad¢ vychozi situace digitalni marketingové komunikace Vinatstvi Prchal a
vysledkl obou vyzkumi z praktické ¢asti bude vytvorena projektova ¢ast, kterd se bude
vénovat navrhu zlepSeni digitdlni marketingové komunikace vinafstvi na digitalnich
platforméch, které se pro vinafstvi budou jevit jako nejefektivné;si.

rowr 4

Vysledky vyzkumu z praktické ¢asti a samotna projektova ¢ast nasledné poslouzi Vinaftstvi

Prchal jako ,,manudl® pro efektivni digitalni marketingovou komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Digitalni média a technologie nejsou v dneSnim svété zadnou novinkou, ale spiSe
samoziejmosti. Bézné je kazdy den vyuzivd vice nez 3 miliardy lidi pro vyhledavani
a nakupovani jejich oblibenych produktl, ke vzdélavani nebo k udrzovani kontaktu s prateli.

(Chaftfey, 2019, s. 5)

vvvvv

ale zejména t€m malym firmdm nové moznosti. Tykd se to zejména financni sféry, kdy
online prostfedi zna¢né snizuje naklady na prodej i propagaci. Dale také uvadi, ze rozsifuje
komunika¢ni moZnosti, a to zejména proto, Ze je mezi firmou a zdkaznikem urcita forma
vzajemného oboustranného spojeni. V neposledni fadé vede digitdlni marketingova

komunikace k vytvareni vztahli a vazeb mezi prodejcem a klientem.

Chaffey (2019, s. 9) v souvislosti s digitalnim marketingem tik4, Ze jde o aplikaci digitalnich
médii, dat a technologii, které jsou integrovany do tradi¢ni komunikace s cilem dosdhnout

marketingovych cilt.

Janouch (2014, s. 20) Chaffeyho tvrzeni svou definici, Ze internetovy marketing je ,,zptisob,
jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné¢ jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
pfesvédcovanim a udrzovanim vztahl se zdkazniky* potvrzuje a dodava, Zze v ném jde

predevsim o komunikaci, ale mnohdy se dotyka i tvorby cen.

1.1 Vymezeni pojmu digitalni marketing

Marketing na internetu lze pojmenovat n€kolika zplsoby, a tak je evidentni, Ze se nejen
v odborné literatuie miizeme setkavat s vicero oznacenimi, jako je web-marketing, online
marketing, zkracenou verzi e-marketing, nebo pravé pojmem digitalni marketing. (Janouch,

2014, s. 20)

V praxi je pojem digitalni marketing spojen s marketingovymi kampanémi, které se
zobrazuji na pocitaci, tabletu, telefonu nebo jiném elektronickém zatizeni a mize mit
mnoho podob, jako je online video, marketing ve vyhledavacich, ptispévky na socidlnich

sitich nebo displejova reklama. (Mailchimp, ©2001-2021)
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1.2 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Ackoliv je dnes internet nedilnou soucasti nasich zivotl a velka vétSina komunikace, a to
nejen té marketingové se presunula na digitalni platformy, stdle miizeme mluvit i vyhodach,

ale nevyhodach jejich uzivani.
1.2.1 Vyhody digitalniho marketingu

Nepopiratelnou vyhodou digitadlni marketingové komunikace je dostupnost. Internet je
v dnesni dob¢ dostupny témér kdekoliv a kdykoliv, a tak se logicky nabizi vyhoda
propagovat a prodavat své vyrobky a sluzby bez casovych i polohovych bariér.
Marketingovou komunikaci lze i dobfe zacilit a ,,usit™ ji uzivateli na miru. MiZeme zacilit
napiiklad dle pohlavi, véku, lokality, na zdkazniky se specifickymi z4jmy nebo se reklama
uzivatele, ktefi uz maji o spole¢nosti néjaké povédomi. Mezi hlavni vyhody mtiizeme zaradit
také meéftitelnost, kde, na rozdil od offline médii, mizeme pomoci riznych néstroji, jako je
napiiklad webova analytika, snad zjistit, jaké uzivatele reklama nejvice zajima nebo jakou

dobu priimérné trva, nez si na webu zdkaznik nakoupi. (Patka, 2016; OlSansky, ©2021)

Mediaguru spatfuje jako vyhodu to, Ze se na internetu pohybuji majetnéj$i a mladsi lidé a
také fakt, Ze reklama uzivatele zasdhne v momenté€, kdy se pfipoji, takZe neni potieba
odhadovat kdy ktera cilové skupina bude online. (Vyhody a nevyhody internetové reklamy,
2017)

1.2.2 Nevyhody digitalniho marketingu

Ackoliv vyhody digitalni marketingové komunikace zna¢né ptevladaji nad nevyhodami, par
se jich ptfece jen najde. Tou hlavni je pfedevSim potieba vyssi odborné znalosti spojené
s uzivanim internetu, nez je tomu napiiklad u béznych médii. Star§i ob¢ané tak mohou mit
problém s orientaci v digitalnim prostiedi, s ¢imzZ souvisi 1 dalsi problém tykajici se cilent
reklam. Neékteré cilové skupiny, jako jsou pravé napiiklad lidé v dichodovém véku, je
obtizné zasdhnout. Problémem by mohla byt také bannerova slepota (podvédomé ignorovani
reklam) nebo fakt, ze se spousta uzivateli snazi internetové reklamé cilené vyhnout
(adblocking). Digitalni média také poskytuji jistou davku anonymity, kterda miize vést
k nedvéryhodnosti uzivatelt. Je tedy dilezité budovat se svymi zakazniky dobré vztahy.

(Vyhody a nevyhody internetové reklamy 2017; Patka, 2016)
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1.3 Nastroje digitalniho marketingu

Vzhledem k tomu, zZe je digitalni marketing pomérné Siroky pojem, nabizi se fakt, ze bude
zahrnovat také Siroké spektrum nastroji. Jejich spravna volba a idedIn¢ i jejich kombinace
by nam potom méla pomoci dosahnout nasich pfedem stanovenych cili. (Charlesworth,

2015, s. 74)

Mezi nastroje digitdlniho marketingu lze tedy zatradit naptiklad SEM, SEO, PPC reklamu,
analytické nastroje, jako je naptiklad Google Analytics, ale tfeba i socidlni sité, blogy,

e-mailing, e-shop, webové stranky a mnoho dalSich.

Pro ucely diplomové prace byly zvoleny a nasledné objasnény niZe zvolené nastroje.

1.3.1 SEM

vvvvvv

internetu. Vyuziva potencidlu tzv. vyhleddvact (search engintl) k zobrazovéani reklam nebo
konkrétnich stranek klienta na zéklad¢ uzivatelova hledani konkrétnich kli¢ovych slov.

(Medialni slovnik, ©2021)

SEM muzeme dale rozd¢lit na SEO (Search Engine Optimization), kde se jedna o vysledky
z organického neplaceného vyhledavani, a PPC (Pay Per Click) reklamu, tedy placené
vysledky ve vyhledavani zobrazujici se na piednich ptickach. V nékterych zemich jsou
pojmem Search Engine Marketing oznaovany praveé tyto placené vysledky vyhledavani,

coz muze byt v globalnim méfitku trochu matouci. (Chaffey, 2019, s. 401)
SEO

SEO je zkratkou pro anglicky nazev Search Engine Optimization, do ¢eského jazyka
pteloZeno jako optimalizace pro vyhledavace. Stru¢né fe€eno jde o konkrétni Upravy
webovych stranek s cilem dosazeni jejich lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani.

(Kubicek, 2008, s.17)

Optimalizace pro webové vyhleddvace neni ani tak technickd disciplina, ale jde v ni
pfedevs§im o jedine¢ny obsah a tvlrci ¢innost. Neexistuji zde v tomto piipad¢ zddné triky
k obelsténi vyhledavacii a pro marketéry a tviirce stranek je to tvrda prace, ke které se vyplati

pristupovat s peclivosti uz od samého zacatku. (Janouch, 2014, s.235-236)

Podle Binky (2015, s. 72) je SEO dlouhodoby a kontinudlni proces, ktery se nedéd nijak
urychlit, jelikoZz prace na optimalizaci ptfinasi vysledky postupné. Cilem SEO je dostat
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webové stranky na prvni pricky v organickém vyhledavani, které¢ je neplacené. Stranka
s vysledky zobrazena internetovym vyhledavacem po zadéni uzivatelem hledané¢ho vyrazu
se nazyvad SERP, tedy Search Engine Result Page. VétSina uzivateld je ochotnd odpoveéd
na zadany dotaz vyhledéavat na prvni strance SERP a malokdy se dostane na druhou a dalsi
stranky. Je dilezité se tedy dostat na prvni pficky vyhledavani, protoze jakmile se webova

stranka ocitne dal, je pro bézného uzivatele prakticky neviditelna.

Pozici na strance s vyhledavanymi vysledky ovliviiuji SEO faktory, které délime na on-page
faktory, tedy ty, které mizeme ovlivnit pfimo na naSem webu a pomahaji Googlu, aby lépe
nasim strankam porozumél. Mezi takové miizeme zaradit naptiklad obsah, ktery na webové
stranky tvofime, jednoduchou a vystihujici URL adresu stranky, titulek a popis stranky, které
uzivatelim feknou, co stranka nabizi za obsah, popisy obrazkl nebo klicova slova, ktera

by méla korespondovat s obsahem na webovych strankach. (Janouch, 2014, s. 244-246)

Naproti tomu druha skupina faktort,, které se nazyvaji off-page, se nenachdzi piimo
na nasem webu, ale mimo néj. Mezi né¢ mizeme zaradit zpétné odkazy, tedy odkazy, které
vedou na nasi stranku a pro vyhleddvace slouzi jako reference (¢im vice jich na urcitou
stranku vede, tim Iépe je stranka hodnocena), socialni signaly (to, jak se o strdnce mluvi

na socialnich sitich) nebo personalizaci vysledkl vyhledavani. (Off-page faktory, 2012)
PPC

Pay per click, jeZ je zkratkou pismen PPC, je systém reklamy ve vyhledavani, pfi kterém
klient neplati za zobrazeni reklamy, nybrz az v momenté, kdy na ni uzivatel¢ kliknou.
Takové piispévky se nejcastéji zobrazuji na prvnich tfech pozicich ve vyhledavéani nebo
v pravé Casti stranky vedle vysledki vyhledavani a jsou oznaceny popiskem ,,reklama®.

(Medialni slovnik, ©2021)

Podle Janoucha (2014, s. 94) je PPC reklama jedno z nejvice G¢innych forem propagace
na internetu. Nejvétsimi vyhodami jsou podle néj nizka cena, fakt, ze reklama umi piesné
zacilit na konkrétni zakazniky nebo neschopnost a lenost uzivateli rozliSovat placené a
organické vysledky, ackoliv ty placené jsou oznacCeny. V tomto piipad¢ vitézi pohodli a
velka pravdépodobnost, Ze uzivatel klikne na prvni odkaz, ktery bude s jeho vyhleddvanym

vyrazem souviset.

Systémil pro tvorbu PPC reklamy je spousta, v Ceské republice jsou nejpouzivandj§imi
Google Ads a Sklik. Podstata pouzivani obou systému je stejna, kdy se neplati zadny vstupni

poplatek a minimalni utrata, ale plati se pouze za prokliky u kterych Ize nastavit denni limity
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konkrétnich kampani nebo maximalni cenu za proklik. Rozdil mezi zminénymi systémy tkvi
v misté zobrazeni reklamy, kdy je Sklik omezen pouze na ¢esky vyhledava¢ Seznam, weby
pattici pod n¢j, jako Firmy.cz nebo Zbozi.cz a partnerské vyhledavace. (Janouch, 2014, s.

99)

1.3.2 Webové stranky

Webové stranky jsou platforma, na kterou odkazuji veSkeré komunikac¢ni nastroje, a to jak
z online prostiedi, tak ¢im dal ¢astéji i z prostfedi mimo néj. Vzhledem k tomu, Ze efektivita
webovych stranek je dobfe meéfitelna, navstévnikiim piizptasobuji formu 1 obsah, jsou
interaktivni a v mnoha pfipadech umoziiuji pfimy prodej, miizeme je povazovat za nastroj
direct marketingu, ale tieba i nastroj public relations, jelikoz taktéz umoznuji komunikaci se
zajmovymi skupinami organizace. Pro dobré fungovani webu je mimo jiné dilezité
jednoduché uziti, atraktivni design, kvalitni a pfesvédCivy obsah a snadnou vyhledatelnost.
Efektivitu webovych stranek pak muizeme vyhodnotit pomoci Google Analytics, kde 1ze
vysledovat naptiklad odkud zakaznik ptiSel, mnozstvi zakaznikt, ktefi se na stranku vratili

nebo nejnavstévovanéjsi stranky. (Karlicek, 2016, s. 184)

Webové stranky mliizeme rozd€lit na dva typy, a to stranky s vyuzitim pro marketingoveé
ucely a stranky vytvofené pro ucely firemni. Prvni jmenovany typ mizeme klasifikovat jako
nastroj pro sdruzovani uzivateld, jelikoz na tomto typu stranek jde pfedevsim o sdileni rad,
tipt, zkuSenosti z ndkupii urcité¢ho typu zbozi a o vzajemnou komunikaci. Piedstavuji tedy
pro zékazniky spiSe né€jakou formu interaktivniho média. Oproti tomu webova prezentace
slouzici pro firemni Gcely ma za kol nejen prezentovat produkty a sluzby firmy a firmu
samotnou, ale také komunikovat se stalymi i potencidlnimi zdkazniky a budovat s nimi

vztahy. (Kotler a Armstrong, 2004, s.150)

1.3.3 Socialni sité

Socialni sité predstavuji v soucasnosti nejobliben¢jsi webovou aplikaci a jejich dosah
prekonava i ty tradiéni webové servery, jakym je naptiklad Google. Kromé toho je i jejich
sledovanost vyssi nez napiiklad u pornografickych stranek. (Bednat, 2011, s.11)

Medidlni slovnik Mediaguru (©2021) nazyva socialni site ,,zvlastni skupinou internetovych
sluzeb umoziujici vzajemné virtudlné-spoleCenské propojovani lidi na internetu,

komunikaci a spole¢né aktivity.” Také zminuje velké mnozstvi aktivnich uZzivatell
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socialnich siti, diky némuz se stal marketing na socialnich sitich dilezitou soucasti PR a

image spolecnosti.
Bednar (2011, s. 10) tikd, Ze socialni sité funguji na tiech zakladnich principech:
e vétSina obsahu je tvofena uzivateli,

e zdklad obsahu tvoii vzdjemné vztahy uZivatell, jejich komentafe nebo napiiklad

hodnocent,
e provozovatel serveru zasahuje jen minimalne.

Spisiakova (2015) uvadi, Ze existuji tfi zakladni skupiny sociélnich siti a to osobni, sité na
sdileni obsahu a komunity spolecnych z4yma. Osobni socidlni sit€ jsou nejstarSim typem
jednoduse identifikovatelny diky svému charakteru. V zakladu jde u tohoto typu sité o to byt
v kontaktu a sdilet rlizné momenty se svymi ptateli a blizkymi. Mezi takové socialni sité
muzeme zatradit Facebook, Instagram, Snapchat nebo Google+. Druhou skupinou jsou sité
na sdileni obsahu, u nichz neni dilezity jen uzivatel, kterého nutné ani nemusime znat,
ackoliv ho sledujeme, ale predevSim obsah, ktery sdili. Tento typ siti mlize byt idedlni pro
budovani a rozvijeni novych vztahii. Socidlni sité tohoto typu jsou Twitter, Pinterest,
Youtube nebo to mize byt jiz vySe zminény Instagram, ktery i1 v této kategorii splituje pro
zatazeni. Komunity spole¢nych zajmu jsou socialni sité, kde obsah tvoii specifické zajmy

uzivatelll a maji spiSe informativni charakter. Patii mezi n¢ Linkedin nebo Flickr.

Mezi popularni socialni sité 1ze bezesporu zaradit Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
LinkedIn nebo stale u mladsi generace oblibenéjsi TikTok. Podle aktudlnich celosvétovych
statistik z fijna roku 2021 na webu Statista (©2021) je nejpopularné;jsi socialni siti Facebook
s 2,895 mld. ucti. Hned za nim je Youtube (2,291 mld. uct) a naptiklad na Instagramu ma

ucet témef 1,4 miliardy lidi.
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Obrazek 1 - Nejpouzivanéjsi socialni sité, fijen 2021 (Statista, ©2021)

Facebook

Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi socialni sit’ zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004 pivodné
jako platformu pro komunikaci mezi studenty Harvardské univerzity. V pribéhu
nasledujicich mésicli jej postupné zacaly vyuZzivat i jiné americké univerzity a pozdé&ji byl
zptistupnén vSem lidem starSich 13 let. (Facebook, 2021) Jedna se o platformu pro osobni i
firemni profily, ktera slouZi k propojovani ptatel a zdjmovych skupin a mimo jiné také pro

sdileni a ukladani médii. (Kopecky, 2013, s. 206)

Moznosti, jak oslovit uZivatele Facebooku je hned nékolik. Jednou znich je tvorba
kvalitniho a poutavého obsahu, ktery budou uzivatelé mezi sebou §ifit sami. Druhou
variantou je zaméfeni na obsah, ktery ale podpotfime placenou reklamou. Posledni moZnosti
je potom pouze placena reklama. Vzhledem k tomu, ze se Facebook neustile méni a vyviji,
nelze s urcitosti fict, kterd z vySe uvedenych variant osloveni uZivateli Facebooku je
nejefektivnéjsi. Je nutné nestale sledovat aktualni situaci a prizptsobit se ji. (Charlesworth,

2015, s. 154-156)
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Instagram

Instagram je socialni sit, kterou vlastni spolu s vySe uvedenym Facebookem spolecnost
Meta (dfive Facebook). Byla spusténa v roku 2010 a funguje predevsim za ucelem sdileni
fotografii a videi, jde tedy v jejim piipad¢ predevs§im o vizudlni prezentaci. Hlavnimi nastroji
na instagramu jsou tlacitka ,,follow*, kterym zacnete sledovat vybrany profil o ktery mate
zajem a tlacitko se symbolem srdce, které je obdobou pro tlacitko ,,Like*. Oba ze zminénych
nastroji jsou métitkem konkurenceschopnosti profilt jednotlivych spolecnosti. (Losekoot,

2019, s. 63)

Zpusob, jak oslovit uzivatele na Instgramu se od Facebooku moc nelisi. Pokud nedokazete
vytvofit dokonaly obsah, musite si pomoct placenou reklamou. Tu Ize na Instagramu spatfit
v n¢kolika formatech. V hlavnim kanalu ptispévka jsou to klasické obrazky, videa, nebo
carousel (ptispévek obsahujici n€kolik fotek nebo videi). Dale miiZete inzerovat ve stories
(forméat pfispévku na 24 hodin, ktery trvda maximalné 15 sekund) nebo v oddilu
,prozkoumat®“, kam sam Instagram na zdklad¢ algoritmu vybird pfispévky, které by
konkrétniho uzivatele mohly zajimat. Na kazdy druh ptispévku je tieba pocitat s jinym

rozliSenim obrazku nebo videa. (Bauer, 2020)

INSTAGRAM PHOTO POSTS —INSTAGRAM
STORIES
1.91:1
1:1 00 x 608
x 1080px [ea» .4.:5‘.. 9:16
IGTVCOVER ., INSTAGRAM VIDEO POSTS
PHOTO
1.91:1
1:1 600 x N5px

1: 155 600 x 600px 2> ) 4:3

420 x 654px

Obrazek 2 - Idealni rozliSeni ptispévki pro Instagram (Bauer, 2020)

1.3.4 E-mailing

E-mailing, nebo také e-mail marketing, je nastroj pfimého marketingu, pii kterém jde

o hromadné rozesilani e-mailovych zprav ptijemctm, kteii k tomu dali souhlas. Vzhledem
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k tomu, ze se souhlasem obdrzime i zdkladni idaje o pfijemci, je mozné e-mailingem
efektivné zacilit na urcité skupiny. Jeho vyhodou je také moznost snadného meéfeni

a nasledného vyhodnoceni efektivity. (Medidlni slovnik, ©2021)

Rozesilani e-maili je na jednu stranu velice u¢inna forma digitdlniho marketingu, ovSem
na stranu druhou je vyzaduje velké usili a také prekonani nejen technickych ale také fady
pravnich piekazek. E-mailing je dobry nejen ke zvySeni a podpote prodeji, ale predevsim
k budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky, kdy se jim pravidelnym rozesilanim e-mailt

muzeme piipominat, a tak jim zlstat v povédomi. (Janouch, 2010, s. 279)
Podle Adamové (2021) mezi nejpouzivanéjsi druhy e-mailingu patii:

e Newsletter — nejcastéji uzivana hromadnd komunikace v ramci e-mailu. Mize byt

rozeslan za riznymi ucely, nikoliv v8ak za uc¢elem prodat,

e Transakéni a trigrované e-maily — rozesildny na zaklad¢ ptedchozi akce. Patii mezi
né napiiklad pfipomenuti prazdného kosiku, vyzva k dalsimu nakupu nebo informace

o nakupu.

1.3.5 E-shop

IT slovnik definuje e-shop jako ,,internetovy obchod* ¢i ,,elektronicky obchod*.
Zjednodusené se tak dé oznacit jakakoliv webova stranka, kterd nabizi moznost online
objednani zbozi.* (IT slovnik, ©2008-2021) Zakladem e-shopu je pak klasicky katalog
produktt sefazenych podle kritérii do urcitych kategorii a ze zdkona by mél obsahovat také
dopliujici informace, jako jsou obchodni a platebni podminky, véetné zptisobu platby,

zpisoby dopravy a pievzeti zbozi nebo kontakty. (Marketingové desatero, ©2008-2021)
Rezag (2014, s. 32) fik4, Ze existuji tii typy Feseni e-shopi:

e Komerc¢ni e-shop — nejcasteji vyuzivany typ e-shopového feseni. Princip spociva
v koupi nebo pronajmuti sluzby, kterd nabizi kompletni e-shop se vSemi rozhranimi,

které k nému patii, napt. srovnavace nebo platebni brany.

e Open source platformy — sytémy, které 1ze stdhnout a nainstalovat. Nejpouzivané;si

je v tomto ptipadé Wordpress.

e Vlastni feSeni — web a eshop na miru, uzpisobeny vlastnim pozadavkim

v
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1.3.6 Content marketing

Pojem content marketing, v CeStiné obsahovy marketing, je v poslednich par letech Casto
skloniovany, riznych definic je pro n¢j ale nespocet, a tak se mnohdy i specialisté na té jedné
neshodnou. Forbes v souvislosti s vyznamem content marketingu klicové slovni spojeni a
tim je hodnotny obsah. (Co je to content marketing, 2015) Podrobné&ji obsahovy marketing

rozebiré kapitola 2.

1.4 Trendy digitalniho marketingu

Pokud chceme spotiebitele oslovit co nejefektivnéji, musime se smifit s tim, ze prvky
klasické reklamy nemusi fungovat zcela ucinng, jelikoz uzivatelé ji mtizou byt piehlceni tak,
Ze uz ji zacnou ignorovat. Proto je potieba prichdzet s inovativnimi feSenimi osloveni
uzivateldl, a to nejen v offline prostiedi, ale pfedevsim v tom digitalnim, kde se nové trendy

vyviji raketovou rychlosti.

Kubatova (2021) vyzdvihla tii zadsadni témata nejen digitalniho svéta. Prvnim tématem je
udrzitelnost. Lidé, zejména mladé generace, maji v dne$ni moderni dob¢ enormni zajem o
to, aby jejich lovebrandy méli zajem o planetu, a tak pokud spolecnost mysli aspon trochu
zelené a ekologie je soucasti jeji identity, ma u zdkaznikli zna¢né plus. Druhé téma nese
nazev inkluze a mysli se tim rovnopravné¢j$i obsah, ktery je ted’ ozehavym tématem, at’ uz
zpohledu genderové, rasové C¢i tfeba ndboZenské rovnopravnosti. Diive podobné
tabuizovana témata se s aktualni dobou dostavaji do popiedi. Tietim trendem je interkativni
obsah ve formé prizkum, soutézi, kvizl, hlasovani atd. ktery zvySuje dobu interkace a tak

pomaha vyssimu postaveni ve vyhledavani.

Bauer (2020) na webu Socials ve vyctu trendl uvedl naptiklad socialni sit’ Ti Tok, ktera je
primarné o sdileni kratkych videi o maximalni délce 60 sekund, dale také video marketing,
ktery sice funguje uz dlouhou dobu, ale stale nabira na popularité. V dne$ni dobé je kladen
daraz vice na autenticitu nez kvalitu, a tak je vide obsah i jednodussi a méné nakladnéjsi na
pofizeni.

Influencer marketing tu s nami existuje uz delsi dobu, a i podle toho miizeme usoudit, Ze jde
o stale funk¢ni néstroj online komunikace. Lidé stale davaji na doporuceni veiejn€ zndmych
osobnosti, ale s dobou se decentné zménil i tento trend. Mnohem vice neZ na celebrity davaji
lidé na doporuceni od sobé rovného ¢loveka jako je kamarad nebo rodinny piislusnik.

Nejblize takovému ¢Eloveku je mikroinfluencer, tedy ¢lovek, ktery ma na socidlnich sitich
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jisty dosah, ale nema statisice ani desetitisice sledujicich ani medialni publicitu.

V neposledni fadé je ve vyctu trendt uvedeny i content marketing. (Bauer, 2020)
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2 CONTENT MARKETING

Jak uz bylo vySe ve vyctu nastroji digitalni komunikace zminéno, pro content marketing,
chceme-li obsahovy marketing, existuje mnoho definici. Mozna tu nejvystiznéjsi pfinesl web

Content Marketing Institute a zni takto:

“Content marketing je marketingova technika, jejiz pomoci je sdilen hodnotny, relevantni a
konzistentni obsah, jehoz Gcelem je zaujmout a ziskat jasné dané publikum — to vSe s cilem

dosahnout reakci zdkaznika, kterd ptinese zisk.” (Co je content marketing, 2015)

Medialni slovnik na webu Mediaguru fika, ze v content marketingu ,,jde o ziskavani a
udrzeni zakaznikii pomoci tvorby relevantniho a atraktivniho obsahu. Podstatou je
pravidelné a cilené poskytovani hodnotnych informaci zdkaznikim s cilem ziskat jejich

loajalitu.* (Medialni slovnik, ©2021)

Prochazka a Reznitek (2014, s.19) sestavili z definic content marketingu &tyfi zikladni
body. V prvni fad¢ fikaji, Ze jde o proces budovani vztaht, ktery u lidi vzbuzuje nédklonost
ke znacce ¢i firmé. Je to marketingova strategie, jejimz kolem je podporovat firemni vizi —
byt nejlepsi na trhu. Taky je to cesta, jak prodavat bez toho, aniz bychom se lidem
»vnucovali“ a v neposledni fad¢€ jde o tvoru a publikaci obsahu, diky némuz si budujeme se

zakazniky davéru.

NejpouzivangjSimi technikami obsahového marketingu jsou infografiky, webové stranky,
podcasty, videa, blogy, prezentace, aplikace ¢i knihy, at’ uz elektronické nebo klasické. (Co

je content marketing, 2015)

2.1 Obsah

Obsah je nedilnou soucasti digitalniho svéta a marketingu a je vyhledavany uzivateli kazdy
den. Proto mu také podniky vénuji ¢im dal vétsi pozornost, jelikoz je zjevné, Ze se jednd o
vlivny néstroj marketingové komunikace. A to nejen v digitdlnim prostiedi, ale i v ramci

offline platforem. (Lieb a Szymanski, 2017)

Pam Didner (2015, s. 3) ve své knize tvrdi, Ze obsah je v podstaté¢ vSude a mize jim byt
napiiklad blog, video, obrazek, elektronick4 kniha, tweet nebo dokonce kupdn ¢i hudba.
Podle Younga (218, s.74) ale nemtize byt obsahem nazvano Gpln¢ vse. Obsahem muize byt
jen to, co dokéze uzivatele uchvatit natolik, aby u toho vydrzeli a obétovali tomu urcity Cas,

idedln¢ aby se s tim i ztotoznili a sdileli jej dal mezi své pratele.
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Jefferson a Tanton (2015, s. 23) kladou pravé diraz na rozdil mezi obsahem a uzite¢nym
obsahem, kdy obsahem mini slova nebo informace, které uzivatel cte. Kdezto uzite¢ny obsah

je obsah, ktery ma hlubsi vyznam a jde vném tedy o uzite¢né informace pro jeho

vvvvv

2.2 Obsahova strategie

,»Obsahova strategie je proces planovani tvorby obsahu s dlirazem na jeho kvalitu a

promyslenou propagaci.” (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 87)

,Je to zivouci organismus, ktery se rozviji pfirozen¢, a ktery prostfednictvim autora reaguje
na potieby zdkaznikli / klientl souvisejici s uzivanim produktt nebo sluzeb. (Wojcik,

©2022)
Tvorba obsahové strategie

Obsahovou strategii miizeme rozclenit na tfi faze. V prvni fad¢ fazi tivodni, ve které jde
predevsim o shromézdéni co nejvice informaci o aktualni situaci. Do t¢ mizeme zahrnout
definici znacky firmy, jeji plisobeni na vefejnosti i aktualni fungovani marketingové
komunikace. Zajimavym poznatkem by bylo zeptat se zaméstnancti na jejich pohled na
firmu, protoZze kdo by mohl firmu popsat lépe nez €lovek v ni pravidelné figurujici a

fungujici. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 99-112)

Za druhou fazi miZeme povazovat stanoveni cill, diky kterym muizeme néasledné méfit a
vyhodnotit uspéSnost obsahu. Cile by mély byt co nejkonkrétn€jsi a mély by vychazet
z aktudlnich potfeb firmy. MiZeme mezi né zatadit naptiklad zvySeni poctu zakaznikd,
vytvoreni silné komunity, kterd sama zajisti propagaci firmy, sbér e-mailovych kontakti

nebo rist trzeb. (Rezniéek a Prochéazka, 2014, s. 35-36; Handy, 2016)

Treti fazi je potom planovani cest a zpiisobi, jakymi se obsah dostane ke sledujicim a
zakaznikiim. Ve tfeti fazi je dalezitd volba spravnych komunikac¢nich kandlii a tvorba
casového harmonogramu, ktery by m¢l zahrnovat téma obsahu, termin vydani ptispévku
nebo pravé jiz zminéné komunikacni kanaly. (Handy, 2016)

Persony

Tvorba person patii do uvodni faze obsahové strategie a jsou diilezité zejména proto, aby si
firma uvédomila, kdo je jejim aktudlnim zdkaznikem a jak by mohl vypadat zdkaznik
potencialni. V principu jde o detailni popis smyslené osoby, kterd by mohla byt potencialnim

kupujicim nasich produktii ¢i sluzeb. Persony si lze predstavit jako profily lidi, kterym je
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obsah, ktery bude tvoten, urcen. Jejich cilem je predevsim uvédomit si potieby naSich
potencialnich zakaznikt a sledujicich a vcitit se do nich. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s.

40)

Persony velmi c¢asto obsahuji informace jako jméno, pohlavi, profesi, rodinny stav,
informace jak o osobnim, tak o pracovnim zivoté, zvyklosti, zaliby, ¢asové moznosti nebo
osobni motivaci. Aby ale pfi jejich tvoieni neslo pouze o domnénky, je na misté si postiehy
ov¢tit. To jde hlavné v dnesni dobé socidlnich siti velmi dobie analyzovat, jelikoz pravé na
sitich je moznost sledovat, co potencialni zakazniky nebo sledujici zajima. Kromé socialnich
siti se daji podobné informace ziskat i na diskusnich férech. (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

s. 98)
Kanaly pro publikaci obsahu

Kanaly pro publikaci obsahu se rozumi mista, ¢i platformy, které jsou soucasti content
marketingu. MlZe to byt webova stranka se sekci aktualit ¢i blogu, socialni sit€ nebo teba
e-mail. Dulezity je spravny vybér kanalu, a tak je tfeba si uvédomit, jaky obsah je firma
schopna vytvéfet. Vzhledem k tomu, ze napiiklad videoobsah je pomérné naro¢ny na
vyrobu, je logicke, Ze ho spolecnosti, v jejichz silach neni kvalitni video zpracovat, nebudou
tvofit, a tak je napiiklad kanal YouTube zbyte¢nou plaformou. Kazdy takovy problém se da
ale tesit externé¢ zadanim tukold profesionalim, napt. fotografim, kameramaniim nebo

grafikim. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

2.3 Content marketing matrix

Content marketing Matrix je ovéfeny a spolehlivy nastroj, ktery dopomaha nasmérovat
marketingovy obsah tim spravnym smérem z hlediska stanovenych obsahovych cili a
dokaze provést zadkaznika v jeho nakupni cesté co nejefektivnéji. (The Content Marketing

Matrix, 2019)

Ptikrylova (2019, s. 282) tika, ze ,,0 sdileném obsahu a jeho jednotlivych forméch lze
uvazovat z pohledu cili marketingové komunikace (zda se komunikace zaméfuje na
zvySovani znamosti produktu a znacky, ¢i zda se primarné orientuje na prodejni cile) a
z pohledu hodnoty obsahu pro pfijemce (zda se komunikace orientuje na emocionalni nebo
raciondlni argumenty.“ V zavislosti na tomto potom rozliSuje Ctyfi kvadranty content

marketing mixu:
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Zabava

Cilem kvadrantu zdbava je primarné vytvofit emocionalni reakci, ale zaroven vytvofit
povédomi o znacce ¢i produktu. Obsah se potom nejcastéji komunikuje skrze videa,

spotiebitelské soutéZe nebo tfeba pomoci virdlni komunikace.
Inspirace

Komunikace v kvadrantu inspirace ma za ukol vyvolat emociondlni reakci a zaroven pfimét
ke koupi. K tomu se nejéastéji vyuzivano celebrit v marketingové komunikaci, riznych

recenzi produkt nebo diskusi na forech.

Vzdélavani

Tento druh obsahu, na rozdil od pfedchozich plisobi na raciondlni uvazovani zédkaznika a
zaroven by mél zvySovat povédomi o znacce. Komunikovan by mél byt skrze tiskové zpravy,
¢lanky ¢i knihy.

Piesvédcovani

Obsah prezentovan pomoci piipadovych studii, seznamy vlastnosti a funkci produkta,
webinafi ¢i demonstracnimi videi. Plsobi na racio a zdroven zékaznika presvédcuje ke

koupi.
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Obrazek 3 — Content Marketing Matrix (Lipovic, 2019)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VINARSTVI

Marketingova komunikace ve vinafstvi je specifickd disciplina vyskytujici se na trhu
s vinem. Zakladni identitou pro ni je sama osobnost vinafe, coZ je rozhodujici faktor, ktery
nelze nikterak zaménit. Cilem vinafského marketingu je identifikace ptani, potieb,
ocekavani 1 vizi spotiebitele a aby vinai na trhu dosahl preference mistnich regionalnich

produkti pted ostatnimi. (Gosch, 2005, s. Schétzel, 2004, s.)

3.1 Trhsvinemv CR

Obecn¢ lze trh charakterizovat jako misto, kde se setkava nabidka vyrobct s poptavkou
zakaznikd. Poptavkou je minéna urcitd touha po vyrobcich, za kterou je zdkaznik ochoten
zaplatit. Podstatné je pro firmu potom nejen to, kolik lidi po vyrobku redlné€ touZzi, ale zda

jsou ochotni a schopni zaplatit za n¢j i urcitou c¢astku. (Kotler a Keller, 2013, 5.40)

Razné trhy maji rtizna specifika a u trhu zemédélsko-potravinarského, kam vinatsky
segment spadd, tomu neni jinak. Neumann (2004, s. 58) ve své knize tikd, ze zemédélstvi
jako takové ma vyjimecné vlastnosti a trh zde mize byt vice odlisSny. Zemédélsky trh se
podle n¢j vyznacuje velkym vlivem pfirodnich faktorti, nedokonalou konkurenci (mali
vyrobci jsou znevyhodnéni jak vramci postaveni vici silnym odbératelim, tak 1

jsou zemédélci nuceni zmirnovat neptiznivé disledky jejich ¢innosti.

Gosch (2005, s. ), ktery svou publikaci zamétfuje na problematiku vinaiského segmentu
rozdéluje trh na tfi druhy. Prvnim je trh vyrovnany, kdy je nabidka s poptavkou v rovnovaze,
trh zakaznicky, kdy se vysokych cen doséhne jiZ pti zavedeni vyrobku na trh a trh vyrobci,
v jehoz ptipad¢ prevysujici nabidka vyrobct zapti€ini snizeni cen.

Hlavni producenti vin na ¢eském trhu

Nejvétsim gigantem v sektoru vin a sektd je nasem trhu spole¢nost Bohemia Sekt, ta zaroven
patii k nejvyznamngj$im péstitelim vinné révy, a tedy 1 nejvétSim zpracovatelem
moravskych hroznti. Pod spole¢nost Bohemia Sekt se fadi i podniky jako Chateau Bzenec,
Habanské Sklepy, Vinafstvi Pavlov, Vino Mikulov, Sumivé napoje znacky Avanti ¢i
Metropol vyrabéjici aperitivy. Mezi dalsi velikany v produkei vin mizeme zatadit VINIUM,
a.s., Vinafstvi Muténice, s. r. 0., Templaiské sklepy Cejkovice, Zamecké vinarstvi Bzenec,

S. . 0., Znovin Znojmo, a. s. nebo Chateau Valtice. (Nagina, 2018, s. 40)
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3.2 Typy vinarskych podniku

Zasadnim faktorem pro marketingovou komunikaci vinaiského podniku muize byt jeho
velikost. Vzhledem k velikosti podnikl se nabizi riizna feSeni marketingové komunikace, a
to bud’ svépomoci v ptipadé mensich podnikl nebo spoluprace s agenturou v piipadé vétsich
podnika. Podle Barty (2013, s. 130-144) na Ceském trhu s vinem existuji tii skupiny

vinafskych podniki:

a) Maly vinarsky podnik — ten generuje obrat 3-4 miliony ro¢né&, obhospodatuje na 7-
10 hektarech pidy a za rok vyrobi zhruba 60 000 litri vina. Majitel a hlavni
predstavitel vinafského podniku je sdm vinaf a zastupci jeho rodiny. Cilem malého
vinafského podniku je predevsim prildkani pozornosti a upevnéni vztahl
s vetfejnosti. U podniku této velikosti se strategie fesi vnitin€ a sam si tak nastavuje
svij ptibéh.

b) Stiedni vinarsky podnik — vyrobi rocné do 500 000 litri vina a ro¢ni obrat ¢ini 25-
50 milionti korun. Hlavnim pfedstavitelem je, stejné jako v ptipad¢ malého podniku,
op¢t vinaf, ktery zaméstnava velkou Cast rodiny a zaméstnancti. Obchoduje v ramci
celé Ceské republiky. Cilem tohoto typu podniku je zejména odliSeni se od
konkurence, osloveni spravné cilové skupiny a ptildkani co nejvétsi pozornosti a
zajmu.

¢) Velky vinarsky podnik — rocné vyrobi vice nez ptil milionu litri vina a ro¢ni obrat
ma vyS$$i nez 150 miliont korun. Zpravidla v ném funguje vlastni marketingové
odd¢leni, kterd ma svého manazera i tym. Manazerské pozici zastavaji odbornici ve
svém oboru. Velky vinatfsky podnik obchoduje po celém Cesku a zajistuje i export.
Primarnim cilem strategie firmy je budovani image a sily znacky. Mezi dalsi strategie
muzeme zafadit byt vidét, podilet se na vyznamnych spoleCenskych akcich nebo

vinarském lobbingu.

3.3 Typy zakazniki vinarstvi

Prioritou vinafského odvétvi je zajisténi potieb a pirani zdkaznika, jelikoZ riziko odchodu ke
konkurenci je v tomto segmentu obrovské. Pokud zajistime splnéni jejich ptani a ocekavani,
stavaji se zakaznici nasSimi vérnymi konzumenty, ktefi pravideln¢ odebiraji naSe vina a
v mnoha piipadech pfinasi naSemu podniku na jejich doporuceni i nové klienty. Ve

specidlnim vinafském vyzkumu byly konzumenti vina rozdé€leni do né€kolika kategorii, kde
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byla spatiena jasna dulezitost v definovani zakaznikl vinatského podniku. (Gosch, 2005, s.

; Schétzel a kol. 2007, s.)

Na rozdéleni konzumenti vina mizeme nahlizet ze dvou pohledt. Gosch (2005) je rozdéluje

do Ctyt kategorii a to nasledovné:
e Milovnik vina,
e Réadoby znalec,
e Konzument vina,
e Vinaisky turista,

pficemz muzeme vinafského turistu hodnotit jako laika a pfilezitostného konzumenta,
konzumenta jako vinafského zdkaznika s minimélnim povédomim o vinafském segmentu,
radoby znalce jako ¢lovéka se zadkladnimi védomostmi o vin€ a milovnika jako odbornika,

ktery se v problematice vina vyzna.
Schitzel (2007) nahlizi na rozd¢€leni zakaznikl vinarskych podnikii nasledovné:
e Klasicky znalec vina,
e Moderni znalec vina,
e Ambicidzni sledovatel modnich trendd,
e Mladi nekomplikovani jedinci,
e Nejisty stfedni proud,

e Nendaro¢ni tradi¢ni konzumenti.

3.4 Vinafské oblasti CR

V Ceské republice nachazi dvé vinatské oblasti, a to oblast Cechy a oblast Morava. Kazdé
ztéchto oblasti ma nasledné také své podoblasti. Cechy maji dvé, Litoméfickou a
M¢élnickou. Rozlehlejsi vinafska oblast Morava se potom déli do Etyfech podoblasti,

Slovéacké, Znojemské Mikulovské a Velkopavlovické. (Vinatské regiony v CR, ©2021)
Vinai'ska oblast Cechy

Vinatska oblast Cechy se fadi k nejsevernéji polozenym evropském vinaiskym oblastem.
Tvoii ji celkem 75 vinafskych obci se 171 viniénimi tratémi, na kterych pracuje 171

péstitelti. Obé& podoblasti, které vinaiskou oblast Cechy tvoii, tedy Mélnicka a Litoméficka,
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pokryva celkem 659 hektard vinohradii, coz ptredstavuje neceld 4 % registrovanych vinic

v CR. (Data k 31.12.2019; Vina z Moravy, vina z Cech, ©2021)
Vinarska oblast Morava

Vinaiska oblast Morava se svymi podoblastmi Mikulovskou, Velkopavlovickou,
Znojemskou a Slovackou tvofi celkem 17 529 hektarti vinohradii, coz celkové predstavuje
96 % plochy registrovanych vinic na ¢eském tzemi. Najdeme zde 308 vinafskych obci
s 1 142 vini¢nimi tratémi. Ty obhospodatuje celkem 17 618 péstiteld. Oblast Morava lezi
okolo 49. rovnobézky, tedy na stejné urovni, jako svétoveé zndma vinaiska oblast Champagne
ve Francii nebo ty nejlepsi vinaiské némecké oblasti. (Data k 31.12.2019; Vina z Moravy,

vina z Cech, ©2021)

vinarska oblast
CECHY

vinarska podoblast:
B Litoméricka

B méinicka KARLOVY
VARY

vinarska oblast \ / =~ ; -
MORAVA [ O TS
vinarska podoblast: j X5 7
- Znojemska Aske
B Mikulovska 49°.....%....;. '“re.“
B velkopaviovicka 1

Slovacka

Obréazek 4 - Vinai'ské oblasti v CR (Vinafské regiony v CR, ©2021)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace a ucel prace

Cilem prace je na zdklad¢ vysledku realizovanych vyzkumi zlep$it komunikaci Vinatstvi
Prchal na jiz zavedenych digitalnich platformach a nastavit novou komunikacni strategii

tam, kde se to bude jevit efektivni s ohledem na pfedmeét podnikani a cilovou skupinu.

Ucelem je tedy zvySeni povédomi o fadu let zavedené firmé i v oblasti digitalni
komunikace a osloveni stavajicich i novych zakazniki skrze pro vinafstvi nové online

platformy, které jsou pro dnesni dobu uz uplnou samoziejmosti.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaky obsah a forma prispévkia oslovuje fanousky vinaiskych podnikii?

VO2: Které¢ kanaly digitalni komunikace se pro Vinafstvi Prchal jevi jako efektivni?

4.3 Marketingovy vyzkum

V navaznosti na teoretickou c¢ast diplomové prace, kterd vytvoftila informaéni zakladnu pro
feSeni zvolené problematiky, bude zpracovéna praktickd ¢ast. Ta se bude po predstaveni
firmy Vinafstvi Prchal a analyzou jeji souc¢asné digitalni komunikace sestavat ze dvou ¢asti
marketingového vyzkumu, a to jak kvantitativniho, tak kvalitativniho, ktery na n¢j bude

navazovat.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Pro metodu kvantitativniho vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni realizované formou
online dotazniki distribuovanych skrze socialni sit¢. Dotazniky poslouzi k ziskani obecného
nazoru velkého mnozstvi lidi na prezentaci vinafskych podniki v oblasti digitalni
komunikace a zjisténi, jaky obsah a platformy pro komunikaci preferuji. Vysledky
dotaznikového Setfeni budou zpracovany a vyuzity v nasledném projektu pro digitalni
komunikaci Vinafstvi Prchal a také poslouzi jako podklad pro kvalitativni vyzkum, ktery

bude nasledovat.
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4.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum bude zvolena metoda polostrukturovanych rozhovort, které
poslouzi k ziskani hlubsich poznatki tykajicich se digitalni komunikace vinai'skych podnikt

a konkrétné komunikace Vinafstvi Prchal.

4.4 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu se zacastni jak muzi, tak zeny vékové kategorie od osmnécti let vyse. Diivodem
je regulace konzumace alkoholickych napoji déti a mladistvych, nejsou tedy relevantnim
vzorkem pii vyzkumu pro firmu, jejimz hlavnim pfedmétem podnikani je prodej
alkoholickych napoji. V piipad¢ kvantitativniho vyzkumu budou respondenty soucasni
nebo potencialni zékaznici Vinafstvi Prchal. V kvalitativnim vyzkumu je potieba pro zisk
relevantnich dat vybrat minimalné pét participantii obou pohlavi a riznych vékovych
kategorii, opét od osmnacti let, idealné ty, ktefi maji aspont minimalni povédomi o fungovani

Vinafstvi Prchal.

4.5 Timing

Dotaznikové Setfeni bude realizovano v bieznu roku 2022. Nésledovat mu bude
shromézdéni a vyhodnoceni dat. Vysledky z kvantitativniho vyzkumu budou poté
aplikovéany do kvalitativniho Setfeni, tedy hloubkovych rozhovort a ty budou nésledné
vyhodnoceny a zpracovany pro projekt zvyseni efektivity digitdlni komunikace Vinaistvi

Prchal.

4.6 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum, budou probihat na zakladé

dobrovolné ucasti, nebude tfeba pro vyzkum vynaloZit Zddné zasadni finan¢ni prostredky.

4.7 Vyhody a nevyhody metod vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Velkou vyhodnou kvantitativniho vyzkumu je bezesporu finan¢ni néaro¢nost vzhledem
k tomu, ze vyzkum bude probihat na neplacené internetové platformé. Dalsi vyhodou je
¢asova narocnost ve smyslu vyhodnoceni vysledkll vyzkumu. VétSina internetovych portalii
je schopna z odpovédi respondentti okamzité sestavit graf vztahujici se k dané otazce.

Nevyhodou u dotaznikového Setieni muze byt fakt, ze nepiindsi piiliS podrobné udaje,
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jelikoz jsou ucastnici tazani anonymné, a tak mohou byt jejich odpovédi znaéné zkreslené
nebo 1 1zive.
Kvalitativni vyzkum

Vyhodou rozhovort v ramci kvalitativniho vyzkumu je zejména moznost participanta
okamzit¢ reagovat na kladené otazky a podnéty. U jeho odpovédi Ize zkoumat nejen jejich
obsah, ale naptiklad i gestikulaci nebo mimiku, ktera celkovy dojem z reakce dotvari.
Nevyhodou mize byt casova kapacita participanta, jelikoZ rozhovory jsou jednoznaéné

Casove narocnéjsi nez vyplnéni dotazniku pro kvantitativni vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VINARSTVI PRCHAL A JEHO SOUCASNA DIGITALNI
KOMUNIKACE

5.1 O vinarstvi

Vinafstvi Prchal je malé rodinné vinafstvi, které bylo zaloZzeno roku 2008 v malé
jthomoravské vesnicce Nikol¢ice. Mnoho lidi si ho pamatuje pod plivodnim nazvem Rudolf
II., ten odkazoval nejen na jméno zakladatele, ale soucasné také jeho otce, ktery své syny do
tajii vina zasvétil. Pozdéji, kdyz konicek pieSel vice do rodinného byznysu se vinafstvi
pfejmenovalo na Vinafstvi Prchal, jeho pivodni ndzev a pamatka na otce vinait je ale

dodnes ukryta v logu vinafstvi.

d®

I

Aa

PRCHAL

NARSTUVI

Obrazek 5 - Logo Vinafstvi Prchal (vlastni zdroj)

V soucasnosti vinafstvi produkuje kolem 15 000 lahvi vina ro¢né€, coz spada do kategorie
malych vinafskych podnikii a jak saim majitel s oblibou tikd, jde spiSe o mikrovinafstvi.
Veskerou praci zde zastavaji rodinni pislusnici, hlavnimi vinaii jsou bratfi Rudolf a Zden¢k

a posledni roky ruku k dilu ptidavé i Rudolfova starsi dcera Klara.

Vinafstvi v soucasnosti obhospodaiuje ani ne hektar vinic, coz je spiSe zdbava a prostfedek
k odreagovani. Vé&t§si mnozstvi hroznli vinafstvi tedy aktudlné kupuje. S nabyvajicim
mnozstvim vyrobeného vina ale stoupa 1 potieba vlastnich vinic, v planu nadchézejicich 3
let je tedy vysadba oblibenych a specifickych odriid oblasti Hustopecska, kam vinafstvi
spada.
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Firma sidli a ma vlastni areal v malé vesnici jménem Nikol¢ice. Areal vinaistvi se sklada z
vyrobni haly, tedy lisovny, kde se hrozny zpracovavaiji, z druhé haly, kde je vino
uskladnéno ve velkych kovovych nadobéch, tancich, do té doby, neZ je ptipraveno jit do
lahvi a skladu, ktery slouzi k uskladnéni lahvi, tedy kompletniho vyrobku k prodeji.

K témto vyrobnim prostoriim nalezi také aktualn€ rekonstruovany diim se zahradou, ktery
bude od pftistiho roku slouzit k ubytovani hosti. Soucasti domu je i renovovany sklipek

slouzici k fizenym degustacim.

Vinatstvi Prchal spada spolu s dal§imi n€kolika vinafi malych, stfednich i velkych podniki
do spolku VOC Hustopecsko, které sjednocuje vinaie z Hustopeci a blizkého okoli. Spolek
kromé jinych aktivit zafizuje prezentaci vinaili na veletrzich, pod jeho zastitou jsou
organizovany akce jako letni oteviené sklepy a také ucast na mistnich vinatskych akcich.
Spolek provozuje 1 vlastni vinotéku v Hustopecich, kde jsou vina jeho vinafii prezentovana

a prodavana.

Prchalovi si vino ve vétsing piipada prodéavaji ve vlastni rezii. Nejvétsim odbératelem jsou
od nich konec¢ni zdkaznici, vina ale dodavaji 1 do restauraci a vinoték po celé¢ Ceské

republice a jsou soucasti specidlni kolekce vin plnéné pro sit’ vinoték Vino&Destilaty.

Obrazek 6 - Edice lahvi pro V&D a bézné nabizené lahve Vinafstvi Prchal (vlastni zdroj)
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5.2 Soucasna digitalni komunikace vinarstvi

Vzhledem ke stavu, kdy hlavnimi odbérateli vinafstvi byli koncovi zdkaznici a skladoveé
zasoby Sly rychle na odbyt, nespatfovalo vinaistvi vyraznou diileZitost v online marketingu.

Jeho vyuziti je tedy aktualn€ na velmi nizké, a ne prili§ kvalitni Girovni.

Firma vyuziva jen omezenych online nastroji, kterymi jsou webové stranky, facebookovy
profil a email, jehoz pomoci zasilaji zajemciim nepravideln¢ informace o aktudlni nabidce

vina.

Webové stranky vinaistvi vznikaly v roce 2017. Jejich vzhled je zastaraly, a kromé aktudlni
nabidky vin, ktera je na webovych strankach pravidelné obnovovana zadné vyrazné zmény
nezaznamenava. Soucasti webovych stranek je sekce ,,aktuality* ktera nebyla dlouhou dobu
obnovena a zaslouzila by si jist¢ vétsi pozornost. Webové stranky obsahuji pfibéh vinaistvi,
kontakt a kontaktni formulaf, aktudlni nabidku vin a fotogalerii s fotografiemi z vybranych
akci. Design je ladény primdrné v barvach vinafstvi, tedy v bordo, bilé¢ a Sedé s Cernymi

dopliky.

Facebookovy profil byl spustén zaroven s webovymi strankami, tedy vroce 2017.
V nepravidelnych intervalech jsou na ném zvetejnény aktuality z déni ve vinafstvi, udalosti
spojené s vinafstvim a vinafskymi akcemi nebo ptispévky spojené s Vanoci a podobnymi
vyznamnymi dny. Strance dalo doposud ,,To se mi libi“ pfes 560 lidi, vétSina z nich je
z Jihomoravského kraje nebo z Prahy. Fanousci stranky jsou nejvice ve vékové kategorii 45-
54 let, velké mnoZstvi zastupcil je 1 v kategorii 35-44 let. Nejméné je potom fanouski nad
55 let, coz lze vysvétlit i niz§im zdjmem o socidlni sit€¢ v tomto veku, a také fanouski ve

vékové kategorii 18-24, které by bylo vhodné oslovit.

To se mi libi Facebook stranky @

564

Vék a pohlavi @

0% [ . . . [ ] -

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zeny B Muzi
441% 559%

Obrazek 7 - Okruh uzivateli facebookového profilu Vinafstvi Prchal (Facebook statistiky)
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Na webovych strankdch se lze e-mailem zaregistrovat a ptihlasit k odbéru novinek
z vinaistvi. Prostiednictvim tohoto kanalu jsou ale rozesilany pouze aktualni nabidky vin,
informace o vinech a vyjime¢n¢ informace o konani akce, které se vinaistvi bude tc€astnit.

To vse ale velmi nepravidelné.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl vyuzit pro ziskdni obecného nazoru lidi na prezentaci nejen
vinatskych podnikil a zjiSténi, které digitalni platformy a néstroje pro jejich prezentaci

preferuji a vyhledavaji.

Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu 2022 a pro sbér dat bylo vyuzito online nastroje
Google forms. Distribuce dotazniku probihala skrze socilni sit¢ Facebook a Instagram, kdy
byly, vzhledem k situaci, kdy vysledky poslouzi pro firmu prodéavajici alkoholové vyrobky,
k vyplnéni vyzvani uzivatelé starSi 18 let. Pro kvantitativni vyzkum byl stanoven cil

nasbirani 300 dotaznika.

Dotaznik obsahoval celkem 31 otazek, pfevazné uzavienych, ve tfech otazkach byli
dotazovani vyzvani k napsani vlastni kratké odpovédi. Online dotaznik také umozioval
rozdéleni do sekci podle predeSlé odpovédi, na konkrétni otdzky tedy odpovidali jen

relevantni ucastnici vyzkumu, ktefi byli s danou problematikou obeznameni.

Kvantitativni vyzkum se zaméfoval zejména na komunikaci skrze socialni sité, dalsi

digitalni platformy byly rozebrany v navazujicim kvalitativnim vyzkumu.

6.1 Zakladni udaje o respondentech

Ve kvantitativnim dotaznikovém Setfeni se nakonec podafilo nasbirat 318 dotaznikl, kdy
prvni otdzka vyselektovala nerelevantni ucastniky, coz byli respondenti nevyuzivajici
socidlni sit¢ a také odpovidajici, ktefi nesplnili v€kovou hranici nad 18 let. Takovych se ale
naSlo pouze 17 a tak naprostd vétSina, celkem 301 dotazovanych plnoletych uzivatelt

socialnich siti, pokracovala v dalSich otazkéch.

Vyzkumu se zacastnilo celkem 160 zen a 140 muzi riznych vékovych kategorii, nejvice
ale ve vyzkumu figuruji respondenti z kategorie 18-24 let, coz je finale vékova
kategorie, se kterou vinarstvi na socialnich sitich doted’ nepracovalo a jeji odpovédi jsou
tak cennym materidlem pro vylepSeni komunikace na socialnich sitich a ptfipadné osloveni

novych potencidlnich zakazniki.
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Jaky je vas vék?
301 odpovédi

@ 18- 24 let
@ 25-34 let

35- 44 let
) @ 45-54 let
| @ 55-64 let

@ 65 leta vice

Graf 1 - Kvantitativni vyzkum — vék respondentl (automaticky vytvoreno pomoci
platformy Google forms)

Celkové zastoupeni respondenttl pokrylo viechny kraje v Ceské republice, dva odpovidajici
byli ze Slovenska. Nejpocetngjsi zastoupeni mél Jihomoravsky kraj (38,5 %), coz se
vzhledem k distribuci dotaznikli ptes facebookovou stranku vinaistvi a skrze okoli lidi
figurujicich ve vinafstvi dalo o¢ekavat. Druhy kraj s nejveétSim poctem odpovidajicich bylo
hlavni mésto Praha (14,6 %) a zhruba nastejno odpovidali respondenti ze Zlinského (10,3
%) a Olomouckého kraje (9,6 %). Respondenti z kazdého dalsiho kraje méli méné nez osmi

procentni ucast.

V demografické sekci otazek byli respondenti dale dotazani na dosazené vzdélani, kdy vice
jak polovina (53,8 %) odpovédéla, ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je stredoskolské
s maturitou, druhou nejvetsi skupinu poté tvorili vysokoskolaci (29,6 %).

U otazky tykajici se vySe meésicniho platu jsou vSechny kategorie zastoupeny pomérné
pocetné, coz je dilezité zeyména v otazkach tykajicich se jejich ochoty investovat do lahve

vina ¢i fizené degustace.
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Jaka je primérna vyse vaseho mésicniho platu?
301 odpovédi

@ Do 10 000 K&

@ 10000 - 20 000 K&
20 000 - 30 000 K&

@ 30 000 - 50 000 K&

@ Vice jak 50 000 K&

Graf 2 - Kvantitativni vyzkum — Plat respondentl (automaticky vytvoieno pomoci
platformy Google forms)

6.2 Socialni sité obecné

7w

Po prvni otdzce, kterd vyselektovala nerelevantni ucastniky vyzkumu nasledovala sekce
zamétena na socialni sité¢ obecné a jejich vyuzivani. Té se zuc€astnil jiz zminény pocet 301
respondenttl, ktefi v této kategorii odpovidali celkem na osm uzavienych otazek.

Prvni otézka se tykala vyuzivani socidlnich siti, kdy byli respondenti dotdzani, které socialni
sité aktualné vyuzivaji. Udaje v teoretické &asti, ze kterych vyplynulo, Ze nejpouzivandjsi
socialni siti je faceboook, potvrdily 1 vysledky kvantitativniho vyzkumu. Socidlni sit’
vyuziva 93 % dotazovanych respondentii. Pravdépodobné i velka ucast mladsi vékové
kategorie ale ukazala, Ze Facebook neni uplnou alfou a omegou a jeho kolega
Instagram mu, co se uzZivani tyce, Slape na paty. Instagram pouZiva pres 90 %
dotazanych. Zhruba stejné procento (28 %) respondentt se piihlasilo k uzivani socialnich
siti Twitter a zejména u mladSich ro¢niki stale obliben¢;si sit¢ TikTok. Velké procento (73,8
%) respondentii také potvrdilo, Ze vyuZivd YouTube. Respondenti méli v této otdzce

moznost zaskrtnout moznost ,,jiné*, kdy mohli dodat socidlni sit’, kterd v moznostech nebyla.

Objevil se tu LinkedIn, Snapchat a Pinterest, vSechny ale v méné nez procentnim zastoupeni.

Druha otdzka z této kategorie se zamétila na dobu, kdy jsou respondenti na socidlnich sitich
aktivni. V této otadzce byla také moznost volby vice moznosti, kdy zodpovédi jasné
vyplynulo, ze nejaktivnéjsi jsou uzivatelé socidlnich béhem vecera. Naopak nejméné

uzivateli se na sité prihlasuje v dopolednich hodinach a béhem noci.
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Kdy travite na socialnich sitich nejvice ¢asu?
301 odpovédi

Rano
Dopoledne
Odpoledne

Vecer

Béhem noci

Nevim

0 50 100 150 200 250

Graf 3 - Kvantitativni vyzkum — Doba na socidlnich sitich (automaticky vytvofeno pomoci
platformy Google forms)

Nejvice lidi chodi podle vysledkli vyzkumu na socialni sité pro informacni obsah. Aktualni
informace a novinky se chce dozvédét skoro 84 % dotazovanych. Velké procento (73,1
%) chodi na socialni sité pro humorny obsah. Skoro polovina dotazovanych hleda na
socialnich sitich zajimavosti a chtéji se dozvédét néco nového. Pouze 45,5 %
dotazovanych uvedlo, ze je na socialnich sitich zajima vizualn¢ pfitazlivy obsah, coz je
v poméru s procentem lidi, ktefi uvedli, Ze vyuZivaji socialni sit’ Instagram (ktera je zamiena
primarné na vizualni stranku) zajimavé zjisténi.

Pata otazka dotazniku se zaméfila na druh pfispévkl na socialni siti. Respondenti méli
vybrat, které prispévky z nabidky: fotoptispveky, videoptispévky, oboji, nevim, na
socialnich sitich preferuji nejvice. Vice nez 55 % lidi preferuje kombinace prvni dvou
moZnosti, ve vybéru mezi foto ptispévky a video pfispévky mezi dotazovanymi jasné

zvitézili foto ptispévky (36,2 %).

Nasledujici dvé otazky oteviely téma oblibenych formath ptispévkii na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Na Facebooku jsou podle dotazovanych nejoblibenéjSim
formatem hlavni prispévky, ty zvolilo jako format, ktery je oslovuje nejvic, 247
dotazovanych. Ptibéhy podle vyzkumu oslovuje jen necelych 11 % dotazovanych (32).
Zbytek respondentd zvolilo odpovéd’ nevim, nebo do moznosti ,,jiné*“ uvedli, ze na

Facebooku ucet nemaji.
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Situace se ale zcela otolila ve stejné otazce, ktera ale byla mifena na socialni sit’
Instagram. Pribéhy, neboli stories, jsou ziejmé format, ktery patii primarné tam,
jelikoZ oslovuji vice nez 70 % uzivateli. Hlavni prispévky oslovuji 41,5 % dotazovanych
a oblib¢ se t€si 1 format inspirovany socialni siti TikTok, tzv. Reelsy (kratka kreativni videa

spiSe zabavného charakteru; sekvence), které oslovuji vice nez 25 % respondent.

Informace o firmé podle dotaznikového Setfeni nejsou véci, pro kterou chodi lidé na socidlni
sit¢. Nejvice lidi (65,8 %) si hleda informace o firmé pres vyhledavac¢, témér 23 % lidi
jde primo na webové stranky spole¢nosti a jen 10,6 % lidi vyuzZiva k hledani informaci
socialni sité. Dva respondenti se v moznosti ,,jiné* vyjadfili k jejich postupu vyhledavani
informaci. Jeden uvedl cestu ,,Google > web > socidlni sit¢ firmy*, lze tedy predpokladat,
Ze aby si udélal kompletni obraz o spolecnosti, jsou pro néj dileZité vSiechny moZnosti.
Druhy respondent uvedl, ze zélezi, o jakou spolecnost jde a zalezi také na charakteru
informaci. Na socidlni sité spolecnosti zavitd zejména kviili tomu, aby zjistil, jak vypada

prostfedi podniku.

Posledni otazka ze sekce socidlni sité se ptala, jestli respondenti sleduji na socidlnich sitich
své oblibené podniky jako je vinafstvi, restaurace, kavarna apod. Tato otazka byla opét
rozhranim, kdy respondenti volici odpovéd’ ,,ano* pokracovali na dalsi sekci zamé&fujici se
na fungovani podnikli na socialnich sitich, odpovéd’ ,,ne“ potom presmérovala dotazované
pfimo do sekce ,,Vinafstvi Prchal“. Do navazujici sekce pokracovalo celkem 232 (77,1 %)

dotazovanych.

6.3 Podniky na socialnich sitich

Prvni otdzka znavazujici sekce ,,Podniky na socidlnich sitich“ se zaméfila na davod
sledovani socialnich siti podniku. Z odpovédi vyplynulo, Ze zasadnim divodem pro
sledovani jejich oblibenych podniki je pravidelna davka aktualnich informaci. DalSim
vyznamnym diivodem ke sledovani podniku je pro dotazované jeho podpora, kdy tim,
ze podniku déavaji ,,To se mi libi“ nebo ho sleduji davaji najevo to, Ze ho maji radi a radi ho
navstévuji. Naopak kvili atraktivnimu vzhledu ptispévki sleduje sviij oblibeny podnik jen

minimum dotazovanych.
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Z jakého dlivodu sledujete své oblibené podniky na socialnich sitich?
232 odpovédi

Vyjadruji tim podporu podniku
Kvdli aktualnim informacim
Kvuli zajimavému obsahu

Prispé&vky se mi libi vizualné

0 50 100 150 200

Graf 4 - Kvantitativni vyzkum — divod sledovani podniku na sitich (automaticky
vytvoieno pomoci platformy Google forms)

Nejoblibenéjsi socialni siti pro sledovani podniku je podle dotazovanych Instagram,
ktery mezi moZnostmi zvolilo 81 % dotazovanych. Na Facebooku sviij oblibeny podnik
sleduje 53 % respondenti. V navrhovanych odpovédich bylo mozné zvolit i sit” TikTok,

tam svilj oblibeny podnik sleduje pouze néco ptes 2 % dotazovanych.

Nasledujici ¢tyfi otazky byly vénovéany influencerim a jejich spolupracim na socidlnich
sitich. Nazor na spolupraci influenceri se znackami nebo firmami je spiSe pozitivni nebo
neutralni. Témer 43 % lidi se vyjadrilo tak, ze jim spoluprace influencerti nevadi, ptes 37
% potom zvolilo moZnost neutralniho postaveni ,,je mi to jedno*. 3,4 % dotazovanych
odpovédélo, Ze jim spoluprace influencerti vyloZené vadi a vice jak 7 % spiSe vadi. Vylozené

pozitivni ndzor na spoluprace ma 9,5 % respondenttl.

Polovina dotazovanych priznalo, Ze je nékdy influencer ovlivnil pfi koupi produktu
nebo navstévé néjakého podniku. Skoro 38 % tvrdi, Ze si na zdklad¢ doporuceni nikdy nic

nekoupilo ani nenavstivilo podnik a 12 % lidi nevi nebo se odmitlo vyjadfit.

V poradi pata otazka v sekci ,,Podniky na socialnich sitich® zjisSt'ovala, zda respondenti
sleduji na socialnich sitich ¢eské influencery, vice jak polovina odpovédéla, Ze sleduje a
zhruba 43 % dotazanych ceské influencery nesleduje. 6 % dotdzanych zvolilo moznost

4 [13
,,hevim®,

Na piedeslou otazku voln€ navazovala dobrovolnéd oteviena otazka bez nutnosti odpovedi

vSech ucastnikd. U dotazovanych zjistovala, které ceské influencery na socidlnich sitich
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sleduji nejradéji. K otdzce se seslo celkem 84 odpovédi s riznymi jmény slavnych osobnosti
internetu. Nejcastéji se v odpovédich objevovala jména jako Andula, Shopaholic Nicole,
Kovy, uskupeni 3v1 v podani Veroniky Arichtevy, Nikol Stibrové a Martiny Partlové, Leo$

Mares, Anna Sulcové, Evina nebo Lukas Hejlik.

6.4 Vinarstvi na socialnich sitich

Dalsi otazka, ktera selektovala ucastniky vyzkumu pftisla v sekei ,,Vinafstvi na socialnich
sitich®. Na otazku, zda sleduji né&jaké vinafstvi na socidlnich sitich odpovidalo 232
dotdzanych z predeslé sekce. Respondenti, ktefi odpovédeli ,,ano pokracovali dal v sekci
,Vinafstvi na socidlnich sitich®, zbytek byl pfesmérovan na cast dotazniku vénujici se
Vinaftstvi Prchal. Néjaké vinarstvi na socidlni siti sleduje méné jak polovina dotazanych,
ti potom odpovidali na pét otazek v souvislosti s vinarskymi podniky na socialnich
sitich.

Sledujete na socialnich sitich néjake vinarstvi?

232 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 5 - Kvantitativni vyzkum — vinafstvi na socidlnich sitich (automaticky vytvofeno
pomoci platformy Google forms)

Nasledovala navazujici, opét oteviena otazka, jaké vinafstvi na socialnich sitich sleduji.
Otazka tentokrat byla povinna. Kromé Vinafstvi Prchal, které zminovali predev§im
respondenti ptichézejici z fad konzumenti a fanouski facebookové stranky byla nejéastéji
zminovana vinarstvi Ciganek, Sonberk, Vinarstvi Otahal, Vinafstvi Tomcala, Volarik,
U Vrbi, Aurora, Rodinné Vinarstvi Vican nebo Vinselekt Michlovsky. Vétsina téchto

vinafstvi jsou velké firmy.
V nadvaznosti na piedeslou sekci, kdy respondenti odpovidali na otazku: ,Na jakych
socialnich sitich podniky sledujete nejradéji?“ nejcastéji odpovédi ,Instagram® je

zajimavy vysledek u dotazu ,,Na kterych socidlnich sitich vinarstvi sledujete?“. P¥i této
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otazce z vyzkumu vyplynulo, Ze vinarstvi dotazovani sleduji spiSe na Facebooku.
V tomto piipad¢ je ale nutné vzit na védomi moznost zkresleni odpovédi, kdy byla Cast
respondentl ziskdna pomoci facebookové stranky Vinafstvi Prchal, které funguje prave
pouze na Facebooku. Je tedy Zadouci si tuto otazku ovéfit i v navazujicim kvalitativnim

vyzkumu.

Otéazka tykajici se preference obsahu na socialnich sitich vinaistvi byla opét povinna.
Respondenti méli na vybér z péti moznosti. Vyzkum ukazal Ze nejvétsi zajem je o
informace o udalostech spojenych s vinarstvim, kdy lidi nejvice zajima pravé to kde a
kdy miiZe dané vinafstvi a vinafie potkat. Cennym obsahem jsou pro respondenty také
aktuality z vinarstvi a informace o tom, na ¢em se v daném obdobi pracuje a co se déje.
Méné uz respondenty zajimaji informace o jednotlivych odridich vina nebo konkrétni

proces vyroby vina a malé procento dotazanych projevilo zdjem o informace o vinatich.

Jaky obsah na socialnich sitich by vas ve spojeni s vinem oslovil?
112 odpovédi

Aktuality z vinafstvi (na ¢em se
aktualné pracuje a co se déje)

Informace a zajimavosti o
jednotlivych odridach vina

Informace o udalostech
spojenych s vinarstvim (otevre...

Proces ,vyroby“ vina
Informace o vinafich

0 20 40 60 80 100

Graf 6 - Kvantitativni vyzkum — obsah na socidlnich sitich vinafstvi (automaticky
vytvofeno pomoci platformy Google forms)

Obsahu na socidlnich sitich se tykala i dalSi otdzka, kterda méla za ukol zjistit, zda
respondentim na socialnich sitich zéalezi vice na vizualni strance profilu a jeho ptispévkl
nebo preferuji vice kvalitni obsah. Opét se ukazala jako idealni kombinace moZnosti, kdy
pres 70 % dotazanych vybrala moznost ,,Preferuji oboji“. Pro vice nez 24 % dotazanych

je nejdulezitéjsi obsah a jen 3,6 % respondentt si mysli, Ze nejvice zalezi na vizualu.

Na influencery byla zaméfena 1 otazka v sekci zaméfené pouze na vinafstvi. Oteviena otazka

se ptala na spontanni spojeni influencera nebo celebrity s vinem. Protoze otazka byla
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povinnd, casto se objevovala odpovéd’ ve smyslu, ze si praveé dotazovany nikoho nevybavuje
nebo ze nevi. Z fad dotazanych, kterym se znama osobnost spojend s vinem vybavila, se
nejcastéji objevovaly influenceri PetanGames, PiSuprotoZevino, Stejk a uskupeni 3vl,
v tomto piipadé€, na rozdil od obecné otazky na Ceské influencery, vice Casto konkrétné
Martina Partlovd. Mnoho dotdzanych misto influencerti napsalo zndmé tvare, které se jim
s vinem spojili. V tomto ptipad¢ to byli nejCastéji hlavni piedstavitele filmu Bobule, Tomas

Matonoha nebo Marek Vasut.

Co se tyce souvislosti mezi otdzkami oblibenych influencera z piedeslé sekce a influencera
spojenych s vinem, vyznamnou shodu lze spatrit pouze v pripadé damského uskupeni

3vl.

6.5 Vinarstvi Prchal

Otéazka na znamé tvaie spojené s vinem byla posledni svoji sekce, a tak voln¢€ navézala na
sekci o Vinarstvi Prchal, které se za¢astnil opét plny pocet dotdzanych z prvni sekce. Otazky
v této kategorii nejsou na prvni pohled nikterak vyznamnymi nositeli informaci pro digitalni
komunikaci, ale odpovédi na né mulZou byt dilezité pro samotné vinafstvi 1 jeho

marketingovou komunikaci obecné.

Prvni otdzka v této kategorii zkoumala znalost Vinafstvi Prchal mezi dotazovanymi a
vzhledem k tomu, Ze jde o malé vinafstvi, neni pfekvapenim, ze nadpolovi¢ni vétSina
vinafstvi nezna. V ptipad¢ odpovédi ,,Ano* byli v ndsledujici nepovinné otdzce respondenti
dotazani, odkud Vinafstvi Prchal znaji. Tato otdazka svym zpiisobem potvrzuje tvrzeni, Ze
hlavnimi odbérateli vinafstvi jsou koncovi zikaznici. Vzhledem k tomu, Ze vinarstvi je
malé, odbératelsko-dodavatelské vztahy jsou zde intenzivnéjsi, ¢asto prechazejici i do
kamaradskych vazeb. Neni tedy divu, Ze celych 42 % dotazovanych zvolilo odpovéd’
»Znam se primo s vinari“. Velké procento (32,5 %) zna vinarstvi na doporuceni od
znamého. Vice nez 6 % znd vinafstvi z vinotéky nebo restaurace. V této otazce bylo kromé
pfednastavenych odpovédi mozné zvolit i odpovéd’ ,,jiné* a uvést vlastni odpovéd’ na otazku.
Tuto moznost si vybralo 18 lidi. Z velké vétSiny byly jejich odpovédi jen konkrétni
jmenovité vypsani predstavitel¢ vinaistvi, a pfestoze byla otazka nepovinnd, Cast tvoftila i
odpovéd ,,neznam*. Ctyii lidé uvedli, Ze znaji Vinaistvi Prchal z internetového prostiedi,

dva respondenti potom nekonkrétné uvedli souvislost s praci.

Naésledujici dvé otazky se tykali financni stranky a ochoty investovat do produktl a sluzeb

vinafstvi. Prvni z otdzek byla zamétfena na Castku, kterou jsou respondenti ochotni utratit za
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lahev kvalitniho vina. Vice jak 43 % dotazanych uvedlo, Ze se ztotoZiuji s rozpétim 200-
300 K¢ za lahev, témet 19 % je ochotnych utratit mezi 300 a 500 K¢ a necelych 18 %
respondentti je do lahve kvalitniho vina ochotno investovat 100 az 200 K&. Pres 9 % lidi
uvedlo, ze by za lahev utratilo vice nez 500 K¢. Zhruba 10 % dotazanych potom zvolilo

odpoveéd’ ,,Nevim®.

Druhé otazka, a posledni tematickd otazka dotazniku, se také tykala ochoty investovat,
tentokrat vSak byla pfedmétem otazky fizena degustace 10 vzorkl vin. Vice nez 46 % je
ochotno za degustaci utratit vice nez 300 K¢, témér 34 % by investovalo mezi 200 a 300

K¢&. Pouze 5 % dotazanych zvolilo moznost 150-200 K¢&. 15 % respondentt nevédélo.

6.6 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum zkoumal obecny nazor na socialni sité, jejich obsah a formy
ptispévkl. Vyplynulo znéj, Ze nejpouzivanéjSimi socidlnimi sit€émi jsou Facebook a
Instagram, tfeti je potom Youtube. Uzivatele je na nich nejlepsi oslovit odpoledne nebo
vecer, to je doba, kdy jsou na socidlnich sitich nejvice aktivni. Nejpravdépodobnéji uzivatele
oslovime informacnim ptispévkem, jelikoz nejvétsi zdjem maji o novinky a aktualni
informace, Gspéch by s nejvétsi pravdépodobnosti sklidili i humorné ptispévky. Ty mizou
byt zvefejiiovany jak pomoci videa, tak fotopiispévku, jelikoz vétSina preferuje
kombinovani téchto dvou forem postli. Facebookové uzivatele jde nejefektivnéji oslovit
pomoci hlavnich ptispévkl, uZivatele na Instagramu naopak nejvice zajimaji ptib&hy neboli

stories.

Vic jak tfi ¢tvrtiny dotdzanych sleduje na socialnich sitich své oblibené podniky, a to
zejména kvili aktualnim informacim pfimo z prostfedi podniku, zaroven tim vyjadiuji
podporu sledované firmé. Nejoblibenéjsi platformou je pro jejich sledovani Instagram. Ke
spolupraci podnikil s influencery se vétSina respondentll stavi pozitivné az neutralné.
Polovina z nich si jiz v minulosti pofidila produkt nebo navstivila néjaké misto na zakladé
doporuceni influencera. Piiblizn¢ stejné mnoZzstvi respondentl také sleduje na socidlnich
sitich ¢eské influencery, nejcastéji se shodly na jménech jako je Andula, Shopaholic Nicole,
Kovy, uskupeni 3v1 v podani Veroniky Arichtevy, Nikol Stibrové a Martiny Partlové nebo

LeoS Mares.
Vic jak 50 % dotédzanych nesleduje na socialnich sitich zddné vinafstvi, ti, kteti ano, sleduji
nejCastéji vetsi a znam¢jsi vinafstvi, mala rodinné podniky vyjimecné. Vinafstvi potom

nejcastéji sleduji na Facebooku a to zejména kvili informacim o udéalostem spojenych
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s vinafstvim a aktualitdm. I u vinafskych podnikii preferuji uzivatelé¢ kombinaci kvalitniho
vizualu s kvalitnim textovym obsahem. V situaci, kdy si m¢li vybavit influencera spojeného
s tematikou vina byla nejcastéji uvedena jména jako PetanGames, PiSuprotozevino, Stejk

nebo Martina Partlova z uskupeni 3vl1.

Témét tfi Ctvrtiny respondentil znd Vinarstvi Prchal od zndmého nebo se zna pfimo s vinafi.
Za lahev kvalitniho vina jsou ochotni utratit nejcastéji 200-300 K¢, za degustaci 10 vzorkt

vina 1 vice nez 300 K¢.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu je prohloubit obecna data ziskana vyzkumem kvantitativnim.
Kvalitativni vyzkum probihal formou polostrukturovanych rozhovora, které byly vedeny na
zaklad¢ predem pripravenych otdzek. Participanti byli pfedem upozornéni na to, Ze je
z rozhovoru potfizovan zvukovy zdznam, ktery poslouzi jako podklad pro diplomovou praci

zamétenou na zvyseni efektivity digitdlni komunikace Vinaftstvi Prchal.

7.1 Vybér participanti

Vyzkumu se zucastnilo celkem pét respondentl, kteti zastupovali obé pohlavi a rizné
vékové kategorie. Podminkou pro jejich ucast ve vyzkumu bylo mit aspoit minimalni piehled
o Vinafstvi Prchal a byt aktivnim uZzivatelem socialnich siti. Participanti byli osloveni skrze

socialni sit¢ a vybrani z fad fanousku facebookové stranky Vinafstvi Prchal.
Participant P1 — Tomas, 34 let, SAP konzultant

Participant P2 — Zlata, 46 let, kadetnice

Participant P3 — Eliska, 21 let, studentka

Participant P4 — Pavel — 25 let, provozni v restauraci

Participant P5 — Lenka, 28 let, ucetni

7.2 Struktura otazek

Otazky v kvalitativnim vyzkumu byly rozdéleny do Ctyf kategorii. Prvni kategorie se
zamétovala na socidlni sité¢ a jeji otazky jsou zdmérn€ podobné otazkam z kvantitativniho
Setieni, jelikoz jejich cilem bylo prohloubit pravé odpovédi vychazejici z dotazniku. Druha
kategorie otazek se vztahovala k webovym strankam a obsahu, ktery na n¢€ uzivatele privadi.
Tteti kategorie zkoumala postoj participantll k e-mailingu a posledni kategorie se zamétila
konkrétné na Vinatstvi Prchal. Scénat ke kvalitativnimu vyzkumu je k nahlédnuti v ptiloze

P III.

7.3 Prace se zaznamem

Polostrukturované rozhovory probihaly pomoci videohovoru, kdy ze zdznamu kazdého
rozhovoru byla potfizena zvukova nahravka. Bylo shledano, Ze doslovny piepis rozhovort
nema v tomto pfipad¢ vyznam, jelikoZ rozhovory obsahovaly i informace, které nejsou pro

tento vyzkum potiebné. Celé znéni rozhovort je k dispozici v ptiloze P IV.
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7.4 Interpretace dat

Vyzkum bude interpretovan podle jednotlivych sekci scénatfe piesné tak, jak po sobé v

rozhovorech nasledovaly.

7.4.1 Socialni sité

Prvni sekce polostrukturovanych rozhovorii byla zaméiena na socialni sité, kdy v prvni
otazce byli participanti dotazani, které socialni sit¢ vyuzivaji. Témeét vSichni se shodli na
tom, ze bézné vyuzivaji Facebook a Instagram, krom¢ participanta P4, ktery je pouze
aktivnim uzivatelem Facebooku. Participantka P3 kromé vysSe zminénych socialnich sitich

uvedla mezi pouzivané sit¢ také Twitter nebo Youtube.

Co se tyCe formatu prispévkii na socialnich sitich, v prostiedi Facebooku jsou mezi
participanty nejoblibenéjsi hlavni piispévky, stories zde sleduje pouze P4, a to jen v omezené
mife, jelikoZ mu pfijdou pfili§ osobni. U P4 je ale nutné opét konstatovat absenci Instagramu,
na némz je format stories vice oblibenym. Participant P1 uvedl, Ze prav¢ stories jsou pro
néj ,prirozené spojené s instagramem* a tak je na Facebooku nevyhledava.
Participantky P2 1 P5 se shodly na oblibeném formatu stories, kdy P2 vyzdvihla, ze jsou pro
ni pribéhy oblibené kviili tomu, Ze jsou autentické a ,,opravdové“. Za pravdu ji v tomto
ohledu dala 1 participantka P3, kterd ale dodala, Ze vyloZené oblibeny format piispévki
nema, jelikoZ na kazdém shleddavd vyhodu v nécem jiném. Kromé toho, Ze jsou pro ni
ptib¢hy atraktivni prezentaci aktualnich momentt ,,ze zivota® vyzdvihuje také to, Ze ve
vétSiné pripadi nejsou nijak upravené. CoZ naopak ocerniuje u hlavnich prispévki.
Vyuziva také instagramovy format reels, kde travi hodné ¢asu, ale spiSe jim zde plytva.

Na vyuzivani Instagram reels se shodli také P1 a P5.

Participanti P1 a P3 se nezavisle na otazkach vyjadtili k textovému obsahu ptispévki, kdy
oba preferuji méné textu. Participantku P3 dlouhé texty u pfispévkll obtéZuji a ve vétSiné
ptipadi je necte. Stejné se vyjadrtil i participant P1, ten navic uvedl, Ze pokud je pFrispévek
bez priloZené grafiky (video ¢i fotografie), je jeSté vétsi pravdépodobnost, Ze prispévek
rovnou preskofi. Vyjimku uvedl v pfipadé Instagramu, kdy priznal, Ze pokud ho
prispévek vizualné opravdu zaujme, je velka pravdépodobnost, Ze si u néj prrecte i delsi

text.

Dalsi otazka ze sekce ,,socidlni sité¢* se tykala ¢asti dne, kdy jsou participanti na socialnich

sitich nejvice aktivni. VétSina z nich je na socidlnich sitich nejvice aktivni ve ve€ernich
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hodinach po splnéni jejich povinnosti, jako je prace a Skola. Participantky P2 a P5 uvedly,
Ze Casto travi Cas na socialnich sitich také rano ptfed odchodem do prace, naopak P3 se rano
socialni sit¢ snazi omezovat. V dopolednich hodindch netravi ¢as na socidlnich sitich zadny
z participantli, maximaln¢€ jen jako vyplnéni ,,prostoju“ pii svaciné nebo prestavce, coz
vétSinou neni nikterak dlouha chvile. U participanta P4 je ale praveé ¢as obéda jeho hlavnim

¢asem travenym na socialnich sitich, protoZze ma v praci prostor ,,chvili vypnout.*

VSsichni participanti, az na P4, ktery neni uzivatelem Instagramu, sleduji své oblibené
podniky jak na Facebooku, tak Instagramu. Vsechny participantky uvedly, Zze pro
sledovani podnikii je u nich oblibenéjsi socialni sit’ Instagram, P1 uvedl, Ze podniky
sleduje spiSe na Facebooku. Divody sledovani podnikii obecné na socialnich sitich byly
ruzné, ptrevazné §lo o vyjadreni podpory podniku, €erpani inspirace a sledovani
aktudlnich informaci, participantka P3 také zminila, Ze navStévuje profily podniki

jeSté pred jejich navstévou, aby se podivala, jak vypada jejich prostredi.

Na dvé skupiny, a tedy muzskou a zenskou, se participanti rozd¢€luji, pokud mluvime o
konkrétnim druhu podniku, a to vinaifském podniku. VSichni participanti na socialnich sitich
sleduji néjaké vinaistvi, kazdé pohlavi ale prahne po jiném charakteru informaci.
Participant P4 uvedl, Ze na socidlnich sitich sleduje z oblasti vinafstvi mnoho podnik, a to
hlavné kvuli jeho praci, kdy z profili miiZe ¢erpat inspiraci a cenné informace, jde mu
tedy hlavné o vzdélavani se. Vzdélavaci typ obsahu je diilezity také pro participanta
P1, uvedl, Ze nejvice by ho zajimaly charakteristiky odrid vin, které vinarstvi nabizi a
je to podle néj typ informaci, ktery na socialnich sitich vinaiskych podnikii ¢asto chybi.
Zenska ¢ast dotazovanych naopak po vzdélavacim obsahu piili§ neprahne. Participantka P2
uvedla, Ze vzhledem k tomu, Ze vinu prili§ nerozumi, radéji by vidala spiSe vizualné
pritazlivy obsah. Spolu s P3 a P5 se také shodly, Ze by rady vidaly informace o udalostech
spojenych s vinarstvim (kde se s vinaii miZou setkat a jejich vino ochutnat) a informace

o aktualnim déni ve vinarstvi.

V piipad¢ influenceri se nazory opét liSily s ohledem na pohlavi. Participanti P1 a P4
uvedli, Ze ¢eskou influencerskou scénu na socialnich sitich nesleduji. Zatimco P1 pfiznal,
ze v tomto ohledu ma piimo ,,nulovy piehled*, P4 si dokdzal vzpomenout alesponi na profil,
ktery by se influencerovi mohl pfiblizit a to profil ,,Vinopsani®, ktery ho zaujal a sleduje
ho kviili obsahu spojenym s vinem a vinafi. VSechny participantky Zeny influencery na
socialnich sitich sleduji, kazda ov§em trochu odliSny okruh, coZ je pravdépodobné dano

jejich  v€kovym rozdilem. Participantka P2 wuvedla piiklad kuchatského profilu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

»MaruskaVEG" nebo zpévacku Moniku Absolonovou a dodala, ze na instagramu sleduje
zpévaky a zpévacky obecné. S vinem si potom spojuje znama jména jako Marek VasSut nebo
David Koller. Participantka P5 si z influencert, které sleduje, spontanné vybavila Andulu a
uskupeni 3v1 s Martinou Partlovou, Veronikou Arichtevou a Nikol Stibrovou. Nejmladsi
participantka P3 potom jmenovité uvedla influencerku Teri Hodanovou, Kovyho nebo duo
»A Cup Of Style”. Ve spojeni s vinem si vzpomnéla na Sendy MareSovou, kterou zna ze
socialni sit¢ YouTube, ale zaroven ji sleduje na instagramu, a sle¢nu spravujici profil ,,Pisu,
protoze vino“. Na ¢em se participantky shodly je fakt, Ze je influenceri ovliviiuji.
Participantka P2 uvedla, Ze si produkty prezentované jejimi oblibenymi influencery koupi
proto, Ze jim véri, Ze prezentovany produkt je kvalitni a Ze ho opravdu pouzivaji, a

nikoliv kvili slevé. P3 se vyjadrtila tak, ze ji influencefi ovliviiuji, ale ne ve velké mife.

Posledni otazka sekce zameétfené na socidlni site¢ se tykala tolerance poctu ptidanych
pfispévkll  jedné spolecnosti v jednom dni. VétSina participantdl se vyjadfila
k instagramovym stories, které jsou nejfrekventovangjsi, a shodli se na idedlnim poctu 5
pribéhii v jednom dni. Participantky P3 i P5 konstatovaly, Ze jsou v z&vislosti na obsahu
stories ochotny akceptovat i 10 ptispévkil, coz je ale horni hranice. Participant P1 by navic

ocenil zejména ¢asovou strategii, tedy jejich zvefejiiovani v pravidelnych intervalech.

7.4.2 Webové stranky

Nasledujici sekce zahrnovala otazky tykajici se webovych stranek, kdy se prvni otdzka
tykala obsahu, ktery participanti na webovych strankdch vyhledavaji. Nejcastéji jdou
participanti na webové stranky podniku pro zakladni informace jako je adresa sidla
podniku, oteviraci hodiny nebo kontakt. Participant P1 zdUraznil, Ze informace by mély
byt na kazdé webové strance kompletni a usporadané tak, aby se béZny uzivatel
jednodusSe dozvédél vSe potiebné od kontaktii aZ po vize spole¢nosti. P4 uvedl, ze na
webovych strankadch dohledava to, co mu kompletné neposkytnou socialni sité, tedy
napfiiklad pribéh firmy nebo jeji €leny. S dohledavanim nekompletnich informaci v rdmci
socialnich siti se ztotoznila i participantka PS5, ktera by si na webové stranky Sla i pro obsah
jako jsou novinky a aktuality v pfipadé, Ze by se je nedozvédéla ze socialnich siti.
Participantka P3 uvedla, Ze nej€astéji na webu vyhledava fotografie zachycujici prostiredi
podniku, nabidku produkti a sluZeb a cenik, ke kterému dodala, Ze je pro ni dilleZitou

polozkou, jelikoz ji obtézuje, kdyZ se na ceny, i informace obecn¢, musi doptavat.
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Na pravidelné bazi nenavstévuje webové stranky svého oblibeného podniku Zadny
z participanti. Participantka P2 uvedla, Ze pravidelné navstévuje jen weby, na kterych rada
a Casto nakupuje, vétSinou jde o potraviny zdravé vyzivy. P4 zase pravidelné navstévuje
pouze blog ,,pana Stavka, ktery piSe zajimavé piibeéhy o vin¢ obecné, nejen o jeho firme*.
S pravidelnymi navstévami webu souvisi i sekce ,,aktuality®, ve které se objevuji ¢lanky o
soucasném déni firmy. Zadny z participanti neuvedl, Ze by sekci sam vyhledaval, kromé&
PS5, ktera ji aktivné vyhledava aZ v pripadé, Ze se ji informace nedostanou na socialnich
sitich. Uvedla ale také, Ze pokud na sekci ,,narazi aktuality si precte. S tim se ztotoznil
i participant P1, ktery konstatoval, ze prispévek sekce ,,aktuality* by si precetl jen, kdyby

byl na webové strance viditelny a oslovil ho titulkem.

Cesta k informacim vede u participantli ¢asto pres vyhledava¢ Google. Participantka P5
uvedla, ze pokud podnik zna dobfe a pamatuje si webovou stranku, jeji kroky vedou ptimo
na ni. P1 uvedl, Ze nejcast¢jsi variantou hledani informaci je u néj cesta pfimo na web, ze
kterého se potom piesune na socialni sité. Opacnou strategii pak voli participantka P3, ktera
uvedla, ze v pfipadé, kdy si hleda sama informace, vedou jeji kroky na socialni sité a az

v pripadé, kdy nenajde to, co hledala, uchyli se k vyhledavani pres Google.

7.4.3 E-mailing

Tteti sekci kvalitativniho vyzkumu se stalo téma e-mailingu. VétSina participant uvedla,
Ze reklamni e-maily odebira, jediny participant P4 k Zddnému odbéru newsletteri ani
reklamnich e-mailii pfihlaSeny neni. V jeho zajmu je pFijimani pouze takovych informaci,
o které ma 100% zajem a uvedl, Ze pokud by pfipadny newsletter, ktery by mu ptisel do e-
mailové schranky, takové informace neobsahoval, podvédomé by jej zaradil do kategorie
»spam a e-maily, a pravdépodobné i spolecnost, ktera je posila, by ho po chvili zacaly

obtéZovat.

Ostatni participanti v rizném mnozstvi reklamni e-maily odebiraji, nejéastéjSim divodem
odebirani je zajimavy, a hlavné jimi chtény obsah. Participantka P2 a P4 uvedly mezi
divody piijimani reklamnich e-maili i poskytované slevy, P2 ale zaroven uznala, ze e-
mailovou schranku tolik ke komunikaci nevyuziva, a tak je ¢te jen vyjimecné. K faktu, Ze
ne vSechny reklamni e-maily, které jim prijdou do schranky, ¢tou, se pfiznali vSichni
participanti. Diivodem je hlavné velké mnoZstvi prichozich e-mailii a podle participanta
P1 také Spatné nacasovani. Uvedl, ze pokud je v momenté navstévy jeho e-mailové

schranky v ptichozi post¢ nékolik reklamnich e-mailu, je velkd pravdépodobnost, Ze si
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neprecte ani jeden z nich. K tomu, aby si doslé newslettery precetl pomtize také rozesilani
e-maili v pravidelnych intervalech, ale zaroven ne prili§ ¢asto. Participantky P3 a P5
uvedly, Zze vyhodnocuji sviij zajem o informace uvedené v e-mailu podle jeho predmétu.
Jinymi slovy, pokud pfedmét nezaujme nebo neobsahuje téma, které participantky zajima,
nectou ho. Participantka P5 navic uvedla, Zze pokud ji pfedmét zaujme a rozhodne se e-mail
oteviit, je pro ni klicovych prvnich par fadku téla e-mailu, podle kterych se rozhodne o
pokracovani ve Cteni e-mailu. Participantka konstatovala, Ze aby ji e-mail zaujal, musi
obsahovat jen ty informace, které poZzadovala. Jakmile e-mail obsahuje informace navic,
pfestava o n¢j mit zajem.

Tak nebo tak, vSichni participanti spiSe preferuji ziskavat informace vlastnim
vyhledavianim nebo skrze socialni sité, k e-mailingu zaujimaji spi§ neutralni postoj.
K odbéru newsletteru by je donutil jen fakt, ze skrze n¢j dostanou obsah, o ktery maji
zajem. P1 uvedl, ze k odbéru by se uchylil hlavné tehdy, pokud by informace vybrané
spole¢nosti vyhledaval tak casto, Ze by pro néj bylo prakti¢téjsi je dostavat

automaticky. P5 by se odbéru uchylila i v ptipadé nabidky zajimavych slev.

Co se frekvence piijimani takového druhu e-mailu tyce, je pro participanty inosné takovy

e-mail dostdvat maximalné jednou za dva tydny, spiSe ale méné Casto.

7.4.4 Vina¥rstvi Prchal

Posledni kratkou sekci byla ¢ast zaméfend konkrétné na vinatstvi Prchal, kdy participanti
vyzvani, aby zaradili vinafstvi bud’ to do kategorie tradi¢nich vinafstvi, nebo modernich
vinafstvi. VSichni participanti, az na P3, se shodli, ze Vinarstvi Prchal radi spiSe do

v v

kategorie modernich. P1 dokonce dodal, ze je podle n¢j vinafstvi ,,moderni a svézi*.

VSichni participanti do jednoho sleduji Vinatstvi Prchal na socialni siti Facebook, P1 se
vyjadtil, ze kdyby byla moznost sledovat vinafstvi i na Instagramu, pravdépodobné by ji
vyuzil.

Na rozdil od Facebooku vinaistvi, ktery znaji v§ichni, webové stranky navstivili jen dva
participanti, a to P1 a P5. Diivodem jejich navstévy bylo dohledani informact, které o firmé

doposud nevédeli a ziskani ptehledu o nabidce vin Vinafstvi Prchal.

O pravidelné¢ informace z vinafstvi pomoci newsletteru potom vyjadiili zajem tii

participanti, P1, P2 a P5. P1 ale jen v pripadé, Ze by byl newsletter rozesilin jednou
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mési¢né v urcity den a obsahem by bylo stru¢né shrnuti udalosti uplynulého mésice a

informace o udalostech mésice nadchazejiciho.

7.5 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum v jeho prvni ¢asti ve vétSin€ ptipadd potvrdil vysledky vyzkumu
kvantitativniho. Participanti se shodli na hlavnich pfispévcich, jako oblibeném
facebookovém formatu, stories zase radi sleduji na instagramu. Hlavni pfispévky pro né
predstavuji propracované piispévky jak po vizudlni, tak po textové strance, stories zase
predstavuji autentickou stranku instagramu, od které se neo¢ekava dokonalé propracovanost.
Idealni pocet stories pfidanych jednim profilem za jeden den je 5, maximaln¢ jsou schopni
tolerovat 10. Ti, ktefi uvedli, Ze sleduji na socialnich sitich influencery, ptiznali, Ze se jimi
nechavaji v néjaké mitre ovliviiovat. Ve spojeni s vinem padla jména influencert jako Sendy
MareSova, Vinopsani, PiSu, protoze vino nebo 3vl, posledni dvé uvedend se shoduji i
s nejcastéjSimi vysledky kvantitativniho Setfeni. Vinafské podniky na socidlnich sitich
sleduji vSichni participanti, a to jak na Facebooku tak i na Instagramu. Nejcastéji je sleduji
kvali aktudlnim informacim, aby se dozvédéli, kde se miizou s vinaii potkat a ochutnat jejich

vino a u muzské ¢asti prevladal mezi oblibenymi vzdélavaci charakter pfispévk.

Webové¢ stranky svych oblibenych podnikii Zadny z participanti nenavstévuje pravidelné,
nejcastéji na n€ zavita v ptipad¢, kdy hleda zakladni informace o firm¢. Sekci aktuality by
sami od sebe pravdépodobné neotevieli, ale kdyby byla viditelna na tivodni strance a zaujal

by je titulek, pfiznali, Ze by si pfispévek piecetli.

VétSina participanti odebira reklamni e-maily nebo newslettery, pfiznali ovSem, ze vSechny
urcité nectou. Pokud se takovych e-mailt sejde ve schrance vice, o jejich pfecteni rozhodnou

na zaklad¢ predmétu nebo je rovnou smazou.

Vinafstvi Prchal az na jednu participantku vSichni oznacili jako moderni vinafstvi. VSech 5
odpovidajicich vinaistvi sleduje na Facebooku, ne vSichni ale navstivili webové stranky.
VétSina z nich by ocenila newsletter z vinafstvi pod podminkou kvalitniho obsahu,

pravidelnosti jeho zasilani ale zadroven ne ¢astého zasilani.
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8 SHRNUTI ZAVERU VYZKUMU

Socialni sité¢ jsou oblibenou platformou nejen ke komunikaci mezi lidmi, ale také mezi
firmami a jejich zakazniky. To koneckoncii potvrdily oba provedené vyzkumy.
Nejoblibenéjsi socidlni siti, kde 1ze firmy sledovat je sit’ Instagram, kterd je oblibenou
zejména kvili zavedenému formatu autentickych piispévki zvanych Stories. Cim dal
oblibengjsi jsou také sekvence, tzv. Reelsy, ale to zejména u mladsi generace. Ackoliv je
Instagram nejoblibenéjsi platformou v rdmci sledovani oblibenych podniki uzivateld, nesmi
se zapominat ani na Facebook. Ten je stale nejpouzivanéjsi a v mnoha ptipadech uzivatelt i
jedinou vyuZzivanou socialni siti. Na Facebooku jsou alfou a omegou hlavni ptispévky,
kterym je nutné, stejné jako v ptipad€ hlavnich ptispévkil na Instagramu, vénovat vétsi péci
a propracovat je jak po grafické, tak textové strance. Nutno ale podotknout, Ze propracovany
text se nerovna dlouhému textu, pfili§ dlouhé texty jsou v prostfedi socidlnich siti uzivateli
neakceptovatelné a vyjimecné mohou zaujmout pouze v kombinaci s kvalitni grafikou.
Skvelym nastrojem se pro propagaci na socidlnich sitich se ukazali influencefti, ktefi maji na
uzivatele socidlnich siti znacny vliv. Pti vybéru je tfeba zvazit, kterou vékovou kategorii
skrze n€ chceme oslovit, jelikoz najit jednoho spole¢ného pro vSechny kategorie se zda byt
nemozné, nejblize tomu ale mé uskupeni 3v1, které je popularni obecné 1 v ramei vinatského

segmentu.

UZivatel€ sleduji na socidlnich sitich i1 sva oblibena vinafstvi, vétSinou jsou to ale ta velkd a
znadma, jen v malé mife mensi rodinna vinafstvi. Nejveétsi zajem je v tomto segmentu o obsah
informativni a vzdélavaci, kdy uzivatelé maji zajem se dozveédét vice o odrudach nabizenych

vinafstvim, a pfedevs$im o akcich, kde je mozné potkat se vinati a ochutnat jejich vino.

Aktuality je vhodné prezentovat nejen na socidlnich sitich, ale i na webovych strankéch.
Malokdo si je jde precist cilené, ale pokud maji poutavy titulek a jsou viditelné umistény na
uvodni strance, je velka Sance, Ze si své Ctenafe najdou. Webova stranka je stale jesté
vizitkou firmy, na kterou si vétSina uzivateli chodi pro zékladni informace, je tfeba se o ni

starat.

Ackoliv socidlni sité, které na uzivatele chrli aktuality z podnika, digitdlni komunikaci
prevladaji stale je jest¢ zdjem o newslettery — tedy zejména o newlettery z Vinasitvi Prchal.
Pouze ale v ptipadé splnéni nékolika kritérii, kterymi jsou zejména nizka ale pravidelna

frekvence rozesilani a zajimavy obsah podtrhnuty poutavym predmétem e-mailu.
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Vinafstvi Prchal predstavuje pro vétsinu lidi moderni vinafstvi a protoze ho zna vétSina od
znamych, nebo se zna piimo s vinafi, je ziejmé ze sviij potencial v digitalnim prostiedi

nenapliuje.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI1: Jaky obsah a forma prispévkii oslovuje fanousky vinarskych

podniku?

Socialni sit¢ Facebook 1 Instagram maji hodné spole¢ného, ale jejich uzivatelé na kazdé
z nich preferuji odlisné ptispévky. Mnoho fanouski vinatfskych podniki vyuziva socialni
sit¢ Facebook, na které se vyplati vénovat pozornost primarné hlavnim ptispévkam, které je
oslovuji nejvice. Stories jsou dle vyzkumu vyhradou pfedevsim socidlni sit€ Instagram, na
které hraji mezi formaty ptispévka prim. Zajimavou moznosti osloveni novych uzivatel
mlads$i generace je potom format ptispévkil zvany Reels, ktery slouzi primérné pro zdbavu

uzivatelu.

Po obsahové strance je fanouSky vinafskych podnikl preferovand kombinace kvalitniho
vizudlu s poutavym popiskem. Informovani by potom podle vysledki kvantitativniho
vyzkumu nejradé€ji chtéli byt o udalostech spojenych s vinafstvim a aktudlnim déni ve
vinafstvi. Kvalitativni vyzkum potvrdil i zdjem o informace jednotlivych odrid vina, které

ma vinafstvi v nabidce.

Kli¢ovou se na socialnich sitich stala i délka textu ptispévki, kdy je dlouhy text pro uzivatele

socialnich sitich nezajimavym obsahem, ktery automaticky ptreskakuyji.

9.2 VO2: Které kanaly digitalni komunikace se pro Vinarstvi Prchal

jevi jako efektivni?

Vinaftstvi Prchal v soucasnosti nefunguje na mnoha digitalnich platformach, vyuziva pouze
webové stranky, které nejsou v idealnim stavu, facebookovy profil a v malé miie e-
mailing. Vyzkum ukazal, Ze je vhodné na soucasné vyuzivanych digitalnich platforméch

s marketingovou komunikaci pokraCovat, protoze je o n¢ stale zajem. Vinafstvi

v soucasnosti nevyuziva potencial Instagramu, coz je tfeba zménit.

Webové stranky jsou zédkladnim stavebnim kamenem kazdé¢ firemni digitalni komunikace,
podle vyzkumu si na n¢ chodi vétSina lidi pro zékladni informace o firmé, jejich
zameéstnancich, nabidce nebo adrese piisobeni a na zaklad¢ téchto informaci pak pokracuji
na firemni socialni sit¢, kde ocekévaji zivé a aktualni informace z prostiedi vinafstvi.
Pravée socidlni sité se ukazaly jako vhodnym ndastrojem pro efektivni komunikaci firmy

s jejimi fanousky. Socidlni sité se staly nedilnou soucasti nasich zivotil, denné na nich
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komunikujeme se svou rodinnou, kamarady a kolegy, a tak se jevi jako idedlni platformou
pro budovani vztahi se sou¢asnou komunitou fanouskt i osloveni novych potencialnich
zakaznikl. Ackoliv by se mohlo zdat ze Facebook, jako socialni sit’, uz mirn€ upada, stale
ma své vérné uzivatele. Mladsi generace naopak vice tihne k Instagramu, ktery se jevi jako
idedlni platforma pro osloveni novych zakaznika praveé této vékové skupiny uZzivateld.
Uzivatel¢ si obecné rad¢ji hledaji informace o podniku sami, zejména star$i generace by
ale uvitala pravidelné zasilani informaci z vinafstvi pod podminku kvalitniho obsahu,

pravidelného zasilani v ur¢itém case a nepfili§ ¢asto, aby je e-maily neobtézovali.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT PRO ZVYSENI EFEKTIVITY DIGITALNI
KOMUNIKACE VINARSTVI PRCHAL

Vzhledem k tomu, Ze je Vinafstvi Prchal mald rodinnd firma, ktera doposud online
marketingovych néstroju ptili§ nevyuzivala, je pro ni podstatné ptfedevsim zvolit pro zacatek
ty spravné nastroje bez nutnosti velkych investic. Firma ma k dispozici omezené finan¢ni
prostiedky pro online marketingovou komunikaci a jde ji pfedevs§im o to Sifit povédomi,
posilovat znacku a budovat image na platformach, které jsou pro velkou ¢ast firem v dnesni
dobé uz tplnou samoziejmosti. Pljde tak pfedevsim o webové stranky, které pottebuji nutny
refresh at’ uz po obsahové, tak po vizualni strance, dale socidlni sit¢ a e-mailing. Cilem tak
je hlavné budovani vztahli s komunitou Vinaistvi Prchal, zvySovani interakce s fanousky a

zafizeni pevné pozice na socialnich sitich mezi pocetnou konkurenci.

Zaroven je nutné¢ myslet na to, aby online komunikace korespondovala a byla provazana

s prostfedim vinafstvi i jeho offline aktivitami.

10.1 Persony

Aktualné€ jsou nejCastéjSimi zdkazniky vinafstvi muzi a zeny ve stiednim veku, a to hlavné
diky faktu, Ze pomérnou ¢ast nakupujicich tvoii koncovi zadkaznici. Vinafstvi zacinalo
fungovat jako firma, kterd byla spiSe konickem a prodeje se rozrostly na zéklad¢ osobnich
kontakti a doporuceni zndmych, coz potvrzuje i vysledek v kvantitativnim vyzkumu, kdy
témér ti1 Ctvrtiny respondentii uvedli, Ze vinafstvi znaji od znamych, nebo se znaji piimo

s vinafi. Je tedy dilezité si fict, kdo jsou a kdo by mohli byt nasi zdkaznici.
Tereza, 23 let, studentka

Tereza je studentkou bakalatského programu na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy
univerzity v Brné. Terezu §kola pomérné zaméstnava a travi v ni témét kazdy vSedni den. O
vikendech si chodi pfivydélavat jako servirka do jedné z vyhlaSenych brnénskych restauraci
a vzhledem k tomu, Ze je komunikativni, je v praci pomérné oblibena. Terezinymi konicky
jsou joga, cteni, rdda chodi do divadla a travi ¢as s kamaradkami, se kterymi se pravidelné
schazi kazdy druhy tyden ve ctvrtek v odpolednich hodinach. Navstévuji spolu jejich
oblibené podniky, mezi které se fadi tfeba Barrio Gotico s vyborym Tapas, Bar, ktery
neexistuje, ale tpln¢ nejradéji maji jejich oblibenou malou vinotéku ukrytou v brnénskych

ulickach, kde maji vyborné vino za studentsky piijatelné ceny.
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Zuzana, 31 let, asistentka reditele, aktualné na materské dovolené

Zuzana zije v malém meésté na severu Moravy a kdyz se zrovna nestara o svého dvouletého
syna Jonase nebo nevaii, projizdi socidlni sit¢, kde ¢asto hleda inspiraci a komunikuje se
svymi kamaradkami. Zuzka je mamou na plny tivazek a miluje to. Také ale miluje, kdyz
synka ulozi do postylky a ud¢laji si s manzelem pifijemny vecer u televize a lahve dobrého
vina. Takhle nejCastéji travi patky, kdy si manzel odpocine od prace a v televizi dévaji jejich
oblibenou Vsechnoparty, u které se spolecné zasméji. O vikendech vyrazi pravidelné na

vylety do ptirody.
Patrik, 44 let, majitel vinotéky

Patrik je tatinkem tii déti a jeho nejveétsi vasni je cestovani. S rodinou, predevsim tedy se
svou zenou Evou, procestoval ptulku Evropy a nemutze se dockat, az se podivaji i za ocedn.
Hned po rodin€ a cestovani je Patrikovou nejvétsi laskou jeho prace. Provozuje oblibenou
vinotéku na Praze 4, kam chodi stala klientela na nejlepsi ceskd i zahrani¢ni vina, kterd si
Patrik do svého podniku osobné vybira. Proto i pravidelné cestuje na jizni Moravu, kde u

svych zndmych vinaiti nacerpava nové poznatky.
Josef, 59 let, architekt

Josef dlouhé roky pracuje pro malou stavebni projek¢ni kancelat v Jablonci nad Nisou. Za
roky dfiny v praci uz ma néjaké penize naSetfené, a tak si své roky naramné uziva. Se svou
Zenou Jarmilou jsou gurmani. Kromé toho, Ze spolu radi vafi a objevuji nové chuté diky
nejruznéjSim receptim od svétoznamych kuchatt, spolu i radi navstévuji oblibené restaurace
a podniky po celé Ceské republice. Minimalné jednou mési¢né tak vyjedou na vikend pry¢
za relaxem a pozndvanim novych kouzelnych podniki, které si mizou zatadit do své

gastromapy mist, kam se za gurmanskymi z4zitky radi vraci.

10.2 Zmény a navrhy komunikace na vybranych digitalnich platformach

Na zaklad¢ moznosti a také vysledkt vyzkumu byly pro Vinarstvi Prchal zvoleny nasledujici

platformy pro digitalni komunikaci.

10.2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v dnesni dobé alfou a omegou komunikace mezi lidmi vSech vékovych
kategorii. Vinafstvi Prchal aktudlné¢ funguje pouze na socidlni siti Facebook a to

s pridavanim pfispévka v nepravidelnych intervalech s nepravidelnym tempem naristu
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fanousku. Je tedy potieba komunikaci a prezentaci firmy na Facebooku zkvalitnit. Podle
vyzkumu se ukdazal jako ideélni socialni sit’ také Instagram, proto je vhodné jej mezi socialni
sit¢, na kterych je vinafstvi aktivni, zatadit také a zvolit vhodnou komunikacni strategii pro
jeho uzivatele, kteti se od téch facebookovych mirné odliSuji minimalné v preferenci
formatu piispévk.

Facebook

Ackoliv by se mohlo zdat, ze popularita Facebooku upadd, porad je pro urcitou skupinu
uzivatell internetu zdsadnim nastrojem ke komunikaci a velké mnozstvi lidi jej vyuziva ke
sledovéani svého obliben¢ho podniku, kdy jim vyhovuje mnohdy i vice nez Instagram.

Konkrétné pro vinai'ské podniky se Facebook ukazal jako dtleZity komunikaéni néstroj.

Na socidlnich sitich obecné je dillezité byt aktivni a s fanousky stranky neustale interagovat,
at’ uz formou komentéaii nebo odpovédi na soukromé zpravy, které strance od uzivateli
Facebooku chodi. Co se tyce interakce s fanousky stranky, vede si vinafstvi velmi dobfe,
reaguje na vSechny komentare bud’ odpovédi, nebo reakci v podobé emoji, které Facebook
nabizi. Na co je tedy dllezité se na Facebooku pfedev§im zaméfit, je aktivita a kvalita
publikovaného obsahu. Teorie uvedla n¢kolik pfikladi, kterymi Ize ptilakat nové fanousky

N 24

poutavého obsahu, ktery si budou uzivatelé Facebooku mezi sebou fetézove sdilet.

Format prispévka

Co se tyCe formatu ptispévki, z vyzkumu jasné¢ vyplynulo, ze klicovym nastrojem pro
komunikaci na Facebooku jsou hlavni ptispévky, které sleduje vétsina lidi. Doporucuje se
tedy podstatnou ¢ast komunikace, predevsim ty dilezité informace, sméfovat hlavné k nim,
jelikoZ stories na této socialni siti nejsou vhodnym néstrojem. Pro vinafstvi i hlavné
z diivodu sdileni prispévkl mezi dalsi uzivatele, které je v ptipadé stories na Facebooku ne
uplné idedlni.

Instagram

Socialni sit’ Instagram byla v dobach jejiho zacatku pfedevsim oblibena u mladsi generace.
Dnes muizeme vidét (i z dat ziskanych vyzkumem), Ze je oblibenou siti vSech generaci, a
dokonce nejoblibenégjsi platformou pro sledovani firem. Instagram si zaklada predevsim na
vizudlni strance, je tedy dilezité dbat na to, co se do feedu zvefejiiuje a nepostovat
prvoplanové fotky. Ackoliv jsou profil, které jsou v tomto ohledu autentické, participanti se

shodli na perfektnim vzhledu uvetejnovanych hlavnich ptispévki.
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Vinafstvi Prchal zatim na socidlni siti Instagram nefunguje, lze ale dohledat ptispévky
tykajici se vinafstvi pod hashtagem #vinasrtviprchal. Hlavni prioritou je tedy profil vinafstvi

na Instagramu zalozit, vzhledem ze jde o preferovanou platformu pro sledovani firem.

Format pfispévki

Na rozdil od Facebooku, kde se pozornost soustiedi predevsim na hlavni ptispévky, jsou na
Instagramu nejoblibenéjSim formatem piispévka stories, neboli piibéhy. Maximalné
patnactisekundové fotky nebo videa si ziskali oblibu prevazné diky tomu, Ze jsou ve vétSiné
piipadll autenticka a pokud si je neulozite do vybéri, pro vSechny, krome vas a vaseho
archivu na instagramu zmizi a uz je neuvidi. Dal§im diivodem, pro¢ mtizou byt oblibené je
fakt, Ze vefejné€ nesbiraji srdicka neboli ,,To se mi libi* v instagramové podob¢€. Neni se tedy
vzajemné jak porovnavat. Od hlavnich pifispévkll na Instagramu se ofekéava, ze budou
vizualné propracovanéjsi nez stories. K potizeni fotografii do feedu je tedy vhoné pouzit i

kvalitn&j$i fotoaparat.
Obsah prispévkii na socialni sité Vinaistvi Prchal

Hlavni pfispévky

Jak uz bylo vySe zminéno, od hlavnich pfispévkl se ocekava, Ze budou vizudlné
propracovanéj$i. Doporucuji tedy do hlavnich piispévkll zpracovavat témata, kterd ve
vyzkumu vysla jako nejvice zddana, coz byly informace o nadchazejicich akcich, vzdélavaci

charakter pfispévkll — informace o odriidach nabizenych vinafstvim a novinky z vinafstvi.

Ptispévky doporucuji, hlavné co se tyce Instagramu, ladit do firemnich barev, jelikoz kdyz
¢lovek na instagramovy profil zavita, prvni, co vidi, je kompletni feed, tedy galerie fotografii
pohromadé. Na prvni pohled tak vypada Iépe, kdyz k sob¢ ptispévky barevné ladi a profil

tak 1 vice zaujme.
V ptipad¢ hlavnich ptispévkl doporucuji zvetejiiovat hlavni ptispévky 1x tydné ze dvou
divodi. Prvnim je delsi Cas, ktery je pro zpracovani ptispévku potieba a druhy je fakt, ze

v malém vinafstvi neni tolik materialu, kterym by se daly hlavni ptispévky vyplnit.
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OCHUTNEJTE VINA ROCNIKU 2021 UZ
PRISTIi SOBOTU U NAS VE SKLEPE.

Rizena

degustace

Pro vice informaci nav3tivte www.vinarstviprchal.cz

Obrazek 8 - Navrh hlavniho ptispévku (vlastni zpracovani)

Stories

Jak ukazal vyzkum, stories je idealnim formatem piispévki, kterym lze ukazat aktudlni déni.
Pro stories tedy nedoporucuji zvetejiiovani v ur¢itych dnech, ale v ndvaznosti na aktualni
déni ve vinafstvi. Pfispévky tohoto formatu tak mizou byt ptidavany kazdy den, jen je nutné
brat ohled na toleranci maximalniho poctu stories na den. Z vyzkumu vyplynulo, Ze idealni
pocet stories je 3-5 kust, maximaln¢ vSak 10. Siln¢ nedoporucuji tuto hranici pfesdhnout,
zejména kvili tomu, ze velky pocet nuti uzivatele k jejich preskoceni a jejich dosah tak bude
mensi.

Vyhodou stories je i moznost piesdileni v ptipad¢, ze vas profil druhy uzivatel oznaci v jeho
ptibéhu, coz se da vyuzit k propagaci produktl i samotného vinafstvi pomoci jeho
sledujicich. Navrhuji 1x za pal roku usporadat soutéz, jejim predmétem bude prave sdileni
vinafstvi v ramci pfibéhii. Vyherce pak bude odménén naptiklad darkovym kartonem jim
vybranych vin, ktery mu vinaftstvi zasle. Princip soutézi by tak spocival v oznaceni Vinaistvi
Prchal v ptibézich jeho sledujicich na fotce, kde figuruji lahve vinaistvi nebo cokoliv s nim
spojené. Podle aktudln€ zvoleného parametru (ndhodné losovani, majitel vybere nejlepsi

fotografii apod.) pak bude vybran a odménén vitéz.

Stories jsou také idealnim formatem pro vybizeni sledujicich k akci. Nabizi moZnost anket,

hlasovani nebo Skal a uZivatel ma tak moznost se do ptispévku zapojit. Pravé takové
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ptispévky jsou idedlni k udrzovani kontaktu se sledujicimi a upoutani jejich pozornosti.
Navrhuji tedy jeden den v tydnu, ned¢li, k vyuziti stories k pfispévku tohoto charakteru, aby
méli pravidelny kontakt s profilem vinafstvi. Témata hlasovani se pak budou odvijet od
aktudlnosti situace. Naptiklad jaro je obdobi lahvovani, kdy vina ze sklepa putuji do lahvi a

nasledné na trh, toto téma je vhodné k vyuziti ankety nasledujiciho charakteru.

\ ‘)\. i
s S —
& NOVYROCNIK VIN UZ NAM KLEPE NA DVERE! |

™| UHODNETE, KTERA ODRUDA UZ NA VAS CEKA
V LAHVICH U NAS NA SKLADU?

Obrazek 9 - Navrh ptibéhu s anketou (vlastni zpracovani)

Reels

Reelsy se ukazaly jako skvéla platforma zejména pro mladsi generaci, ktera na nich travi
volny Cas a jsou zdrojem jejich zabavy. Zaroven z vyzkumu vyplynulo, Ze jednim z hlavnich
divodi, pro¢ si mladi hledaji firmy na internetu je, ze je zajima jejich prostfedi. Pfichazi
tedy vhod tyto dva poznatky skombinovat a jako idedlni se jevi prezentace prostiedi vinafstvi
skrz tento inovativni format. Skrze sekvence jde také dobie pienést atmosféra z konanych
akci, kterou lze doladit vlozenym hudebnim podkresem. Vzhledem k tomu, Ze akce spojené
s vinem a jizni Moravou jsou ve vétSing pripadii kromé vina hlavné o atmosféfe, doporucuji

Reelsy vyuzivat i k zachyceni takovych momentt
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Velkou vyhodou Reelsti je pravdépodobnost vétsiho dosahu nez u ostatni formata prispévki,
pokud tedy chce vinaistvi oslovit nové zakazniky bez placené propagace, Reelsy jsou

spravnou volbou.

Doporucuji vytvoieni aspon jednoho ptispévku tohoto formatu mésicné, kdy v 1été poslouzi
jako dostatecny material vinafské akce, poptipad¢ prostory vinafstvi, které tak Ize
prezentovat. Na této platformé vznika pravidelné také spousta trendl (kdy koncept jednoho
popularniho videa nataci na svij profil po jeho vzoru i ostatni 1idé), nabizi se tedy také
moznost uchopit aktudlni trend tematikou vina. Reels, ktery je v dany moment trendem, se

také s vétsi pravdépodobnosti dostane mezi vétsi okruh lidi.
Influencer marketing

Je az neuvetitelné, jakym zplisobem zasahl influencer marketing Ceské socidlni sité. Vice
jak polovina respondentll v kvantitativnim vyzkumu pfiznala, ze si nékdy na zakladé¢
doporuceni influencera pofidila produkt, nebo navstivila néjaké misto. To potvrzuje 1
kvalitativni vyzkum, kdy vSichni participanti, ktetfi inflencery sleduji, potvrdili, Ze je
néjakym zpisobem ovliviiuji. Influencery tak lze povazovat za silné hrace na poli
marketingu socialnich sitich, proto by bylo vhodné influencer marketing praktikovat i na

Vinafstvi Prchal.

Bohuzel vétSina influencerd kterou si participanti, ¢i respondenti asociuji s vinem, uz
spolupracuje s jinym vinafstvim. V tvahu tak ptipadaji dva profily na socialnich sitich a to
,,Pi8u, protoze vino* a ,,Vinopsani“. Prvni jmenovany profil sleduje na Instagramu pies 31
tisic uzivatel a charakter pridavanych ptispévkt vyhlizi spisSe humorné. Druhy profil sledu;ji

na instagramu necelé 2 tisice lidi a charakter prispévk je spiSe vzdélavaci.

V piipad€ obou profilli navrhuji si v prvni fad€ udélat prizkum a oba profily néjaky cas
sledovat, nasledné¢ je oslovit s ndvrhem na ochutnani produktii Vinatstvi Prchal a pokud bude

spokojenost na obou stranach, navrhnout dlouhodobé;jsi barterovou spolupraci.

10.2.2 Webové stranky

Ackoliv se v dnesni dobé miizou zdat socialni sit€¢ vSemocné a poskytujici veskeré podstatné
informace, webova stranka je stale hlavni vizitkou podniku. Méla by obsahem i designem
ladit s charakterem firmy a bézny uzivatel internetu by si na ni mél umét vyhledat vSechny

informace, které ho zajimaji, poptipad¢ si zjistit, komu se ozvat, aby mu informace poskytl.
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Prakticky ve vSech ohledech webové stranky Vinafstvi Prchal zaostavaji a del$i dobu je
v planu jejich redesign, jelikoz se uz uplné neztotoziuji s firemni kulturou. Jak uz bylo
zminéno v praktické ¢asti, webové stranky vznikaly v roce 2017, kdy téma, na kterém se
stavélo, bylo: ¢isté rodinny podnik. Rodinnym podnikem je vinafstvi dodnes a predstavitelé
jsou na to hrdi, ale vice nez ve tradi¢ni rodin¢ se vidi jako moderni a dynamické firma.

Koneckoncii jej tak vidi 1 vétSina participantti z kvalitativniho vyzkumu.

uvoo NAS PRIBEH NASE VINA ~ ( 7 FOTOGALERIE AKTUALITY KONTAKT
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Toto moravshé vinasstod zalozil Rudplf Frchal spole se sogm bratrem v
roce 2008 a poymenoval iy R2. Sjgng jako vétiina vinarstol i toto bratsé
zahliidals, protoie chtel lidem whdzat, jak vypadi lieo koalindho vina,

Aribravovand s liskow ke vin samotnéma

Obrazek 10 - Uvodni strana webu Vinafstvi Prchal
Design

Jak uz bylo zminéno, design webu pftilis neladi s charakterem firmy, kdy se firma sama 1 jeji
zékaznici vidi spise jako moderni podnik. Uvodni strance dominuje nepiehledny font pisma
s obrovskym, na dneSni dobu ne pfili§ vzhlednym, sloganem uprostied stranky. Cely design
webu by se mél svéfit do rukou profesionala. Zachovat by se hodilo barvy webovych stranek.

Bil4, Seda a bordo jsou firemnimi barvami, které Ize nalézt v logu i na lahvich vina.
Obsah

Co se tyCe obsahu, je web stale ve stejném stavu, jako pii jeho spusténi. Kazdy rok se méni
pouze nabidka aktudln€é prodavanych vin, které ma vinafstvi naskladnéno. Pouzitelnd je
sekce ,,Nas ptibeh* pojednavajici o vzniku vinafstvi s piibéhem o tom, jak sek k vinafeni

dostali majitelé.

Navrhuji tedy zachovat strukturu katalogu vin (samoziejmeé s fotkami lahvi, které jsou na
webu aktualné nahrazeny siluetou) a text ze sekce ,,Nas ptibéh*. Nutny upgrade potiebuje
jisté fotogalerie, kterd nabizi pouze néhled par fotografii z minulosti. Idealni by byla galerie

s fotoalby s rtiznou tematikou, kde bude napiiklad vidét prostor vyroby vina, degustacni
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mistnost, fotogalerie z konkrétnich akci nebo fotoalbum z vinobrani. Velkou pozornost jisté
potfebuje sekce ,,aktuality”, kterd nebyla obnovena uz nékolik let. Ackoliv uzivatelé
socidlnich siti nevidi divod c¢ist aktuality, clovek, ktery socidlni sit€ nepouziva je jisté oceni.
Navrhuji tedy aspoil dvakrat mési¢né ptidat do sekce aktualit novy piispévek — ten se mize
skladat zinformaci publikovanych na socialnich sitich, nebo ¢ésti pfipravovaného
newsletteru. Cast ,, Kontakt“ obsahuje, stejné jako Gvodni stranka webu, zastaralé fotografie,
které by bylo vhodné vymeénit za nové, navrhuji také kazdému ¢lenu firmy pfipsat funkci,
poptipad¢ kontakt, pokud je to vhodné a mozné. V zapati webu se nachazi sekce ,,Sledujte
nas*“, ve které by bylo vhodné nechat jen ta tlacitka socidlnich siti, které vinai'stvi bude

vyuzivat, tedy pijde o Facebook a Instagram.

Na webovych strankach také ¢ast informaci neni vibec, a to z divodu, ze v dobé vzniku
webu nebyly aktudlni. Jedna se pfedevSim o informace o fizenych degustacich a jejich
cenach a moZnostech a v blizké budoucnosti také moZznost ubytovani. Oba pifipady by mély
mit svou vlastni podstranku s ilustracnimi fotografiemi z degustace, popiipad¢ s fotkami
nabizenych ubytovacich kapacit a idedlné kontaktnim nebo rezervaénim formulafem, diky
kterému vybranou sluzbu pohodIné poptaji, poptipad¢ si rezervuji termin jejiho konani. A
pfestoze to neni zélezitost blizké doby, ale spiSe horizontu nékolika let, bylo by vhodné

ptipravit na webovych strankach prostor i pro E-shop, ktery se ¢asem stane potiebny.

Po spusténi novych webovych stranek bych navrhovala uzivatelské testovani.

10.2.3 Newslettery

Opravdu lehkou formu e-mailingu Vinafstvi Prchal v nepravidelnych intervalech provozuje,
kdyz po vydani nového ro¢niku rozesild kontaktim v databazi z webovych stranek a
obchodnim partnerm informace o nové nabizenych odrudéach a laické povidani ke kazdé
odrid¢, aby i1 fanouSci vina, ktefi nejsou uplné zdatnymi odborniky, pochopili, na co se
v chuti a viini vina miizou t&sit. Vyjimecné pak newslettery informuji o akci, na které 1ze

zastupce vinafstvi potkat a ochutnat jejich vino.

V kvalitativnim vyzkumu se na e-mailing zaméfila celéd jedna sekce otazek, ktera zkoumala
postoj participanti k newsletterdim a reklamnim e-mailim. Obecné se participanti staveli
k takovému druhu e-maill ne pfili§ pozitivné a uvedli nékolik podminek, pii kterych by jim

ptijiméni takového druhu e-mailii nevadilo. Témi podminkami byly:

e kvalitni a poutavy predmét a obsah,
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e nepfili§ Casté rozesilani e-maill od jedné firmy,
e pravidelnost,
e nutnost mit vztah k firmé rozesilajici newsletter.

Pravidelnost se ukézala jako velice zasadni bod. Obecné problémem e-mailingu je piehlceni
e-mailové schranky. Participanti uvedli, ze pokud se jim ve schrance sejde vice e-maila
reklamniho charakteru, nectou ani jeden. Klicem k uspéSnému e-mailingu se tedy jevi zvolit
spravnou dobu zasilani newsletteru v pravidelnych intervalech, kdy si pfijemce na interval
navykne a vi, Ze e-mail mlze ocekavat. Frekvence rozesilani e-mailli nebude tak casta.
Prvnim diivodem je tolerance mnoZstvi e-mailll v tydennim horizontu, kterou participanti
v rozhovoru uvedli, druhym potom velikost vinafstvi. Vzhledem k tomu, ze jde o maly
podnik, ve kterém na pravidelné bazi funguji tii lid¢, je t€Zké sesbirat mnozstvi aktualit pro

kazdy den nebo tyden.

Navrhuji tedy zasilat newsletter z vinafstvi zajemcim 1x mési¢né, posledni ttery v mésici
v brzkych rannich hodinach. A to z toho diivodu, ze tato frekvence rozesilani byla vSemi
participanty, kteti o newsletter projevili zdjem, tolerovana. Mimo to si v pondéli po volném
vikendu kazdy vytidi doSlou poStu a v tery rdno pii kontrole e-mailit bude newsletter

s novinkami z vinafstvi na vrchnich pozicich ptislé korespondence.

Co se obsahu e-mailu tyce, ptjde predevsim o shrnuti udalosti a novinek uplynulého mésice.
E-mail by mél mit poutavy a vystizny predmét a prehledné grafické zpracovani, aby se dobie
Cetl a ladil s firemnimi barvami. S tim si 1ze dopomoci aplikacemi placenymi i neplacenymi,

jednou z nich je naptiklad MailStyler Newsletter Creator.

Stejné€ jako u socialnich siti se zde nabizi pratelska neformalni komunikace.

10.2.4 Firemni profil ve vyhledavaci

Jak tcastnici kvantitativniho, tak i1 kvalitativniho vyzkumu uvedli, Castokrat jejich cesta
k informacim o firm¢ nevede ptimo na webové stranky nebo socialni sit¢ podniku. V mnoha
piipadech jejich cesta k informacim vede ptes vyhledavac, vétSinou tedy vyhledavac

Google.

Moznosti, jak zaujmout tento typ uzivatell internetu je firemni profil od Googlu, ktery po
zadani hledaného vyrazu zobrazi profil hledané firmy vedle vysledki vyhledavani.
V podstaté jde o jednoduchy zptlisob, jak se vedle organickych vysledkti vyhledavani mezi

textem vizudlné odliSit. Firemni profil navic nabizi spoustu moznosti, kdy se jednim klikem
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muzete do firmy dovolat, zapnout navigaci na uvedenou adresu nebo se pohodIné dostat na
web vinafstvi. Kromé toho firemni profil prehledn¢ vyobrazuje informace, které jsou pro

uzivatele dilezité, jako oteviraci dobu, recenze nebo udalosti spojené s danou firmou.

Vyhodou firemniho profilu na Googlu je to, Ze je to bezplatny nastroj, nejen pro mensi firmy
tedy idedlni reklama. K profilu se daji pfipojit fotografie i videa, takZe je na firmé¢ samotné,

jak se bude mezi vysledky vyhledavani prezentovat.

Vinafstvi Prchal firemni profil Google zatim nevyuziva, doporucuje se tedy zalozeni
firemniho profilu spolu s pfidanim firmy do Map Google. Vzhledem k tomu, Ze vinaistvi
lezi v okoli turisticky vyhledavanych Hustopeci, mohlo by i zaznaceni firmy do mapy

ptildkat noveé zékazniky z fad turista.

10.3 Offline aktivity

Ackoliv vinafstvi digitalni marketing pfili§ nevyuzivalo, na offline aktivitach si zaklada.
Vinafstvi je specificky a co se tyCe takovéto malé firmy, tak 1 pomérné kontaktni obor.
Majitel vinafstvi se stard o zavoz zbozi, vede fizené degustace, komunikuje s klienty, a tak
ma neustaly prehled o svych zakaznicich, at’ uz jsou to vérni konzumenti, nebo obchodni
partnefi.

Nejdilezitéjsi jsou pro vinafstvi eventy. I z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina lidi ma zdjem o
informace o tom, kde lze dané vinaistvi potkat s moznosti ochutnavky vzorki jejich vin.
Vinafstvi Prchal se pravidelné prezentuje na vicero festivalech na riznych mistech v CR.
V aredlu vinafstvi je moznost organizace fizené degustace ve sklipku a jeden prazdninovy
vikend se v ramci vinatfského spolku konaji ,,Letni oteviené sklepy®, kdy se griluje a
degustuje. Vinafstvi ale zadny sviij event neorganizuje, ackoliv jsou oteviené sklepy velice

oblibenou akci.

Event, ktery by byl spojeny jen Cisté s vinafstvim, bez ucasti spolku, by firmu zviditelnil.
Navrhuji organizaci otevienych sklept pouze Vinaistvi Prchal se specifickym ndzvem ,,Na
sklenicku na osmicku*. Spojeni ,,na osmicku* je v misté sidla firmy oblibené spojent,
jelikozZ ma dim, ve kterém vinaistvi sidli, ¢islo popisné 8. Mistni tedy spojeni znaji a
domnivam se, ze v rymu by si mohlo najit své fanousky i mezi ostatnimi degustatory.

Akce ,,Na skleni¢ku na osmicku* by se konala pravideln¢ kazdy rok v jednu z ¢ervnovych

sobot pfed tim, nez rodiny stihnou odjet na letni dovolenou. Mohla by tak byt spojena se

zaCatkem letnich prazdnin. Méla by podobu otevienych sklepi, kdy si miizete ochutnat po
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sklenicce zkazdé odridy v nabidce vinafstvi. V moznostech je také opét spojeni
s grilovanim nebo programem pro déti a rodic¢e v podobé soutézi a veCerniho promitani filmu

v aredlu vinafstvi.

Aby akce prildkala vice lidi, navrhuji zalozit udalost na Facebooku s placenou propagaci,
ktera se v tomto sméru vyplati, jelikoZ nejenze ptildka nové zakazniky na oteviené sklepy,

také bude prezentovat vinatstvi jako takové.

Spojeni ,,na osmic¢ku“ se d4 potom vyuzit v riznych variacich, naptiklad ,,Pro sedmic¢ku na
osmicku“. Ta muze byt vyuzita naptiklad na Casové omezenou slevovou akci na lahve vina

(sedmicky) ve skladu Vinatstvi Prchal.

10.4 MozZné reSeni placené propagace

Mozné tfeSeni vyuziti placené reklamy vidim ve vinafském spolku VOC Hustopecsko,
kterého je Vinafstvi Prchal sou€asti. Kromé néj je tam né€kolik dalSich vétSich, ale i menSich
vinari, ktefi po placené reklamé¢ na internetu s velkou pravdépodobnosti taktéz nesahaji.
Hromadna prezentace a placend propagace celého spolku rozdé€li i vétsi naklady na reklamu

mezi vinare.

Prvnim krokem by ov§em musel byt navrh efektivni digitalni marketingové komunikace pro

spolek VOC Hustopecsko.

10.5 Investice

Finan¢ni investici v piipadé projektu zvySeni efektivity digitalni komunikace Vinafstvi
Prchal budou predstavovat pfedevsim naklady na redesign webu. Ty se budou pohybovat
v rozmezi 80—-100 tisic korun. Zbytek ndvrhli neni narocny finan¢né, nybrz ¢asové. Webu,
vytvareni newsletteru a primarné tedy spravé socialnich sitich se musi n¢kdo pravidelné
vénovat, aby komunikace skrze né byla efektivni a nepfisla vnive¢. Pokud si Vinaistvi Prchal
nebude fesit marketingovou komunikaci vniting, je tfeba pocitat s naklady navic na osobu,

ktera se o vySe uvedené zaleZitosti bude starat.
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Aktivita Pocet hodin mésicné (h)
Tvorba obsahu na socialni sité 10 h
Sprava rubriky "aktuality" na webu 4h
Tvorba newsletteru 6h
Komunikace se sledujicimi 1h
Celkem 21h

Tabulka 1 — Casova ndro¢nost tvorby obsahu (vlastni zpracovani)

Polozka Suma
Redesign webu 80 000 K¢
Pfipadna tvorba e-shopu 100 000 K¢
Sprava obsahu interné // 250 K¢ h

Tabulka 2 — Poc¢étecni investice (vlastni zpracovani)

10.6 Mediaplan

Na zéklad¢ doporuceni pro zvetfejiiovani piispévkl, clankli a rozesildni newslettert
v kapitolach vyse byl v Microsoft Excel vypracovan plan pro uveiejnéni v ramci kazdé
digitalni platformy. Plan je stanoven na mésic srpen a Vinafstvi Prchal bude slouzit jako

vzor i pro dal§i mésice.

Mediaplan Vinafstvi Prchal na mésic srpen 2022

1.tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden 5. tyden
1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10{11|12|13|14|15|16(17|18|19(20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31
Facebook
Hlavni pfispévky
Stories
Instagram
Hlavni prispévky
Stories
Reels
Webové stranky
Clanekdosekeeaktwality | [ | [ | [ [ [ [ [ [ [ [ | [ [ [ [ [ [ [[ [ [ [ [ ] [[]/[]]
E-mailing

Newsletter HEEEEEEEEEEEEEEEEE

Tabulka 3 - Mediaplan Vinafstvi Prchal na mésic srpen (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace s nazvem Digitalni marketingova komunikace vybraného vinafstvi se
zaméfila na aktudlni marketingovou komunikaci Vinafstvi Prchal na digitalnich
platformach, kterou bylo nutné rozsitit a vylepsit na zaklad¢ aktudlnich pozadavki uzivatelii

internetu. Vinaistvi Prchal je mald rodinnéd firma, ktera doposud do online marketingu

neinvestovala mnoho Usili ani financi, ackoliv si to dne$ni moderni a digitalni doba vyzaduje.

Teoretické ¢ast diplomové prace vymezila dllezité pojmy tykajici se digitalniho marketingu
pottebné pro dalsi ¢asti prace. Pracovala jak s Ceskymi, tak zahrani¢nimi zdroji a vyvazené

byly i zdroje knizni se zdroji internetovymi.

Prakticka &ast se skladala ze tfi ¢asti. Uvodni &ast se kratce vénovala samotnému vinaistvi a
jeho soucasné digitalni marketingové komunikaci. Této c¢asti néasledoval kvantitativni
vyzkum realizovany pomoci dotaznikového Setfeni na online platformé Gooogle Forms,
ktery se zamétil na obecny pohled plnoletych respondentli na uzivani socialnich siti a na
jejich preference, co se obsahu a forem ptispevkl tyce nejen u vinaiskych podnikii. Na
kvantitativni vyzkum navazoval vyzkum kvalitativni, ktery zahrnoval rozhovory s péti
participanty ve ¢tyfech riznych sekcich, kdy se prvni sekce zaméftila na socidlni sité, druha
na webové stranky, nasledoval e-mailing a nékolik malo otdzek vénovanych Vinafstvi

Prchal.

Na zakladé vysledka realizovanych vyzkumi navézala na praktickou ¢ast, ¢ast projektova,
ktera se vénovala nastaveni digitalni marketingové komunikace na novych platformach a

vylepSeni stavajici digitalni marketingové komunikace.

Navrhované zmény projektu budou redlné vyuzity vinafstvim ke zlepSeni jeji digitalni

komunikace, a tak trochu i napInéni potencialu moderniho vinafstvi.
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PRILOHA P I: ONLINE DOTANIK PRO KVANTITATIVNI SETRENI

Digitalni komunikace vybraného vinarstvi

Dobry den, ahoj,

Jmenuji se Kldra Prchalova a jsem studentkou patéhoe roéniku Marketingovych komunikaci
na Fakulté multimedidinich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

K ukenéeni mého studia uZz mi zbyvajl jen dva dileZité kroky. Stitnice jsou sice jen a pouze v
mych rukou, s diplomovou praci mi ale miZete pomoci vy a to konkrétné vypinénim tohoto

jednoduchého anonymniho dotazniku.

Budu moc vdééna za chvilku vadeho ¢asu, ktery mi vénujete a v pfipadé, Ze to véechno
klapne, budu se té3it, aZ sl na to spolu pfipijeme skleni¢kou dobrého vina. @

PS: Dotaznik je uréen plnoletym respondentdm a to proto, Ze jeho odpovédi poslouzi k
marketingovym Géelldm vinafstvi, tedy podniku prodévajictho alkohol.

Jsem pinolety uzivatel socialnich siti *

(O Ane
(O Ne

Daléi Vymazat formulaf




Digitalni komunikace vybraného vinarstvi

()
Socialni sité

Které socialni sité vyuzivate? *
C] Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

Youtube

OO000O0D0

Jiné:

Kdy travite na socialnich sitich nejvice c¢asu? *

Réno
Dopoledne
Odpoledne
Vecer
Bé&hem noci

Nevim

OO00000O



Jaky charakter pfispévkl vas na socidlnich sitich zajima? *

[[J Humomy - chei se pobavit, zasmat
[[] Informaéni - chei se dozvédét aktudini informace, novinky

D Vzdéldvaci - chei se néco nauéit, dozvédét se néco nového, zajimavého

D Vizudlné pfitaZlivy - chel se podivat na hezké fotky, videa, zkrdtka se "pokochat”

] Jine:

Preferujete na socialnich sitich spise fotky nebo videoprispévky? *

() Fotopfispévky
() Videopfispévky
() oboji
(O Nevim
) Jiné:

Ktery FACEBOOKOVY format prispévki vas oslovuje nejvice? *

[] Hiavni pFispévky
[ stories (pibéhy)
[] Nevim
[ Jine:




Ktery INSTAGRAMOVY format pfispévki vas oslovuje nejvice? *

[] Hiavni piispévky
[[] stories (pfibéhy)

D Reels (kratka kreativni videa spie zabavného charakteru; sekvence)

[] Nevim
(] Jine:

Kam vedou vase prvni kroky, pokud chcete zjistit informace o vami hledané
firmé? *

(O Na socidlni sité

(O Google, Seznam nebo jiné vyhledavaé

() Piimo na webové stranky podniku

(O Nevim
() Jiné:

Sledujete na socialnich sitich své oblibené podniky? (Vinarstvi, kavarna,
restaurace, bar, hospoda apod.) *

O Ano
(O Ne




Digitalni komunikace vybraného vinarstvi

()
Podniky na socialnich sitich

Z jakého divodu sledujete své oblibené podniky na sociélnich sitich? *

Vyjadfuji tim podporu podniku
Kvali aktudlnim informacim
Kvdli zajimavému obsahu

Piispévky se mi libi vizudlné

O0000O

Jiné:

Na jakych socialnich sitich podniky sledujete nejradéji? *

[[] Facebook

[] Instagram
[] TikTok
(] Jiné:

Jaky mate nazor na spolupraci influencerud s firmami? *

Mam rad spoluprdce mezi firmami a influencery
Spoluprace mi nevad(
Je mito jedno

Spoluprace mi spige vadi

OO O0OO0OO0O

Spoluprace mezi influencery a podniky mi vadi



Ktery INSTAGRAMOVY format prispévki vas oslovuje nejvice? *

Hlavni pfispévky
Stories (pfibéhy)
Reels (kratka kreativni videa spie zdbavného charakteru; sekvence)

Nevim

O0000

Jiné:

Kam vedou vase prvni kroky, pokud chcete zjistit informace o vami hledané
firmé? *

Na socidlni sité

Google, Seznam nebo jiné vyhleddvac
Pfimo na webové stranky podniku
Nevim

Jiné:

O OO0OO0OO0

Sledujete na socialnich sitich své oblibené podniky? (Vinarstvi, kavarna,
restaurace, bar, hospoda apod.) *

O Ano
O Ne

Zpét Dalsi Vymazat formular

A
Digitalni komunikace vybraného vinarstvi

(&)
Vinarstvi na socialnich sitich

Sledujete na socialnich sitich néjaké vinarstvi? *

O Ano
(O Ne

Zpét Dalsi Vymazat formular




Vinarstvi na socialnich sitich

Jakeé vinarstvi na socialnich sitich sledujete? *

Vase odpovéd

Na kterych socidlnich sitich vinafstvi sledujete? *

E] Facebook

D Instagram

D Jiné:

Jaky obsah na socialnich sitich by vas ve spojeni s vinem oslovil? *

Aktuality z vinafstvi (na em se aktudlné pracuje a co se déje)
Informace a zajimavosti o jednotlivych odridach vina

Informace o uddlostech spojenych s vinafstvim (oteviené sklepy, festivaly vina,
degustace apod. - zkrdtka kde je moZné se s vinafi potkat)

Proces ,vyroby" vina

Informace o vinafich

OO0 O OO0

Jiné:

Je pro vas dulezitéjsi vizual nebo obsah u profilu vinafstvi? *

Dilezité)si je obsah
Dllezité)si je vizual

Preferuji oboji

O OO0OO0

Nevim

Ktery influencer nebo celebrita vas napadne ve spojeni s vinem? *

Vase odpovéd

Zpét Dalsi Vymazat formular




Vinarstvi Prchal

Znate vinarstvi Prchal? *

(O Ane
(O Ne

Pokud ano, odkud?

O Zndm se pfimo s vinafi
(O 0d zndmého

(O Zvinotéky

(O Zrestaurace

() Zfestivalu/degustace/jiné akce

(O Jiné:

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev kvalitniho vina? *

Do 100 K¢

100 - 200 Ké
200 - 300 K&
300 - 500 K&

Vice jak 500 K&

OO OO0OO0OO0

Nevim

Kolik jste ochotni zaplatit za fizenou degustaci 10 vzorku vina ve vinarstvi? *

(O 150-200Ke
(O 200-300Ke

(O Vice nez 300 K&

(O Nevim

Zpét Dalsi Vymazat formulaf




Demograficke udaje

Vase pohlavi: *

O Muz
O Zena
(O Jiné

Jaky je vas vék? *
18- 24 |et
25-34 et
35- 44 let
45 - 54 |et

55 - 64 let

OO OO0O0O0

65 let a vice

Dosazené vzdélani: *

Zakladnl
Vyuéen/a
Stfedoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou

O O O OO0

Vysokoskolské



Ve kterém kraji Zijete? *

(O Hiavni mésto Praha

() stiedozesky kraj
Jihogesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysogina
Jihomoravsky kraj

(O Zinsky kraj

(O Olomoucky kraj

(O Moravskoslezsky kraj

O Jiné:

Jaka je velikost mésta, ve kterém Zijete? *

(O Do 2000 obyvatel
2000 - 10 000 obyvatel
10 000 - 50 000 obyvatel
50 000 - 100 000 obyvatel
100 000 - 250 000 obyvatel

Vice jak 250 000 obyvatel

Jaka je primérna vyse vaseho mésiéniho platu? *

(O Do 10000 K&

(O 10000-20000 K&
(O 20000-30000 K&
(O 30000-50000 K&

() Vice jak 50 000 K&




PRILOHA P II: ZISKANA DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Excelovéa tabulka s daty, na zaklad¢ kterych byl vypracovany kvantitativni vyzkum, bude
k dispozici na nize uvedeném odkazu od momentu vlozeni diplomové prace do systému

STAG az do dne obhajoby.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e72cAF{T-
KHULChMJ4zhrN _37FKSZDIW10Qglzknj7k/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e72cAFjT-KHULChMJ4zhrN_37FKSZDIWlOQgIzknj7k/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e72cAFjT-KHULChMJ4zhrN_37FKSZDIWlOQgIzknj7k/edit?usp=sharing

PRILOHA P III: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Dobry den/ahoj,

v prvni fad¢ bych Vam/ti rada podékovala za Vas/tviyj Cas a ochotu poskytnout mi kratky
rozhovor pro vyzkum k mé diplomové praci. Vse, co mi tady ted’ sdé€lite/ sd€lis je
anonymni a z rozhovoru bude potizen pouze zvukovy zdznam, ktery bude vyuzit

k naslednému zpracovani vyzkumu. Vysledky budou interpretovany v diplomové praci a
poslouzi pro zefektivnéni komunikace Vinaistvi Prchal na digitalnich platformach.

1. SOCIALNI SITE

Které socialni sité vyuzZivate/ vyuzivas?
Ktery format prispévku vas/té na socialnich sitich bavi sledovat a pro¢? (stories,
hlavni prispévky...?)

Kdy jste/jsi na socialnich sitich nejcastéji? PopiS tviij ¢as straveny na socialnich

sitich.
Sledujete/sledujes na socialnich sitich néjaké firmy nebo podniky?

a) Na které socidlni siti firmy a podniky sledujete/sledujes?
b) Pro¢ podniky na socidlnich sitich sledujete/sledujes?

Sledujete/sledujes na socialnich sitich néjaké ceské influencery?

a) Jaké ceské influencery sledujete/sledujes?

b) Ovlivnil Vas/té néjaky cesky influencer?

¢) Kterého ¢eského influencera si spojite/spojis s vinem a proc?
Sledujete/sledujes néjaké vinaistvi na socialnich sitich?

a) Na kterych socidlnich sitich vinatstvi sledujete/sledujes?

b) Kvili jakému obsahu vinafstvi sledujete/sledujes a co byste/bys na socialnich

sitich chtél/a vidat?

Kolik prispévkii denné/tydné je na pro Vas/tebe na socidlnich sitich
akceptovatelnych, jaky pocet uz Vas/té obtézuje?

2. WEBOVE STRANKY

Pokud navstivite/navstiviS webové stranky podniku, kvili ¢emu, co na nich

nejcastéji hledate/hledas?
Chodite/chodi$ na webové stranky pravidelné?

a) Kvuli ¢emu navstévujete/navstévujes stranky pravidelne?



Ctete/¢teS na webovych strankach aktuality a blog?

Kam vedou Vase/tvoje prvni kroky, pokud chcete/chces zjistit informace o
firmé?

3. E-MAILING - NEWSLETTERY
Odebirate/odebiras reklamni e-maily nebo newslettery?

a) Kvili cemu e-maily odebirate/odebiras?
b) Ctete/Ctes kazdy e-mail? (ProC ne?)

Kolik takovych e-mailti denné/tydné/mésicné je podle Vas/tebe tinosnych?

Preferujete/preferujes byt pravidelné informovan/a prostifednictvim newsletteru
nebo si radéji informace vyhledate/vyhledas sam/a? (Kam si je pujdete/pajdes

vyhledat?)
Kviili ¢emu byste/bys zacala odebirat newsletter?
4. VINARSTVI PRCHAL
Je pro Vis/tebe Vina¥stvi Prchal MODERNI x TRADICNI?
Sledujete/sledujes Vinarstvi Prchal na facebooku?
Navstivil/a jste/jsi webové stranky vinaistvi Prchal? Pokud ano, kviili ¢emu?

Ocenil/a byste/bys pravidelné info z vina¥stvi i pomoci newsletteru?



PRILOHA P IV: ZAZNAM KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Rozhovory, na zéklad¢ kterych byl zpracovan kvalitativni vyzkum, budou od doby
zvetejnéni diplomové prace az po datum jeji obhajoby pfistupné na nize uvedenych

odkazech:
Participant 1:

https://drive.google.com/file/d/1u-
PCx7iWvRc3el CyKeWoKXSrAF2CvH{U/view?usp=sharing

Participant 2:

https://drive.google.com/file/d/1Ey-
TVNasTmeRINFRTLVkuGIlvSPOiKiVu/view?usp=sharing

Participant 3:

https://drive.google.com/file/d/104Ybeyi VOVIbOAFGi0OBy0iNtZoUss6P/view?usp=shari

ng
Participant 4:

https://drive.google.com/file/d/1MTbP&8Kzj9gtMQO0-

47z1GvbYUgHpgNIzEs/view?usp=sharing

Participant 5:

https://drive.google.com/file/d/1vQisUHjYdHXvaxGNd-
Ox1ZDcKNgt0Du0O/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1u-PCx7iWvRc3e1CyKeWoKXSrAF2CvHfU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1u-PCx7iWvRc3e1CyKeWoKXSrAF2CvHfU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ey-TVNasTmeRJNFRTLVkuGlvSPOiKiVu/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ey-TVNasTmeRJNFRTLVkuGlvSPOiKiVu/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/104Ybeyi_VOvIb0AFGi0By0iNtZoUss6P/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/104Ybeyi_VOvIb0AFGi0By0iNtZoUss6P/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MTbP8Kzj9qtMQ0-4zjGvbYUqHpgNlzEs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MTbP8Kzj9qtMQ0-4zjGvbYUqHpgNlzEs/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1vQisUHjYdHXvaxGNd-OxIZDcKNqt0Du0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1vQisUHjYdHXvaxGNd-OxIZDcKNqt0Du0/view?usp=sharing
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