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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi. Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo vypracovani literarni
reSerse, kterd se zabyvala oblasti marketingové komunikace a nasledna tvorba teoretickych
vychodisek pro vypracovani casti praktické. Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo
zanalyzovat souCasny stav marketingové komunikace vybraného vinafstvi. K tomu byl
zvolen kvalitativni vyzkum pomoci polostandardizovanych interview se zaméstnancem
vinafstvi, kvantitativni vyzkum prostfednictvim online dotaznikového Setfeni a vybrané
situacni marketingové analyzy. Ziskané vysledky byly pouzity jako vychodiska tvorby
projektu vedouciho ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybraném

vinafstvi. NavrZeny projekt byl nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, analyza,

projekt, vinafstvi

ABSTRACT

The diploma thesis focus on the improvement of the current state of marketing
communication of a selected winery. The aim of the theoretical part of the diploma thesis
was to develop literature research that dealt with the field of marketing communication and
the subsequent creation of theoretical bases for the development of the practical part. The
aim of the practical part of the diploma thesis was to analyse the current state of marketing
communication of the selected winery. The obtained results were used as a basis for the
development of a project leading to the improvement of the current state of marketing
communication in the selected winery. The proposed project was then subjected to time, cost

and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing research, analysis, project,

winery
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UvVOD

Marketingova komunikace i propagace je vzhledem k dnesni dobé vyznamnou soucasti
kazdé dobie vedené a progresivné i moderné vedené spolecnosti. Pokud chce byt firma
uspésna, nesmi se soustiedit pouze na kvalitu prodavanych produkti a sluzeb, ale velka ¢ast
usili se musi vlozit do komunikace s vetfejnosti. Velké firmy, ale i startupy vkladaji zna¢nou
¢ast finan¢nich prostredkit do oblasti marketingu firmy s vizi zasahnout, co nejvétsi pocet
cilovych zakaznikli a budovat dlouhodobé vztahy. Je potfeba mit na védomi, ze aby byla
marketingovd komunikace efektivni, musi se budovat az na zaklad¢ provedenych analyz,
stanoveni si cild, volby vhodné strategie a zvoleni marketingovych nastrojt, které budou pro
komunikaci firmy se zdkazniky nejefektivnéj$i. Marketingové oddé€leni se koncentruji
pfedev§im na potieby a piani zdkaznik ¢i klientd, se zajiSténim podpory prodeje
a komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Marketing je jiz dnes béZznou soucasti
kazdodenniho zivota bézného cloveka, 1 kdyz si to viceméné neuvédomuje. Provazi jej
na kazdém kroku a ovliviiuje jeho ndzory, chovéni, postoje a mysleni. Proto je nezbytné
zvolit takovou cilenou strategii marketingové komunikace, ktera zasahne -cilového

zakaznika, aniz by ho zahltila a vytvofila negativni afinitu k firm¢.

Diplomova prace se soustfedi na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi, které se nachizi v samém srdci vinaistvi Ceské republiky — a to na jizni
Morave. Vybrané vinafstvi patii mezi mladé rodinné podniky, které na trhu pusobi jiz
nekolik let a disponuje velkym potencidlem. Presto je zde prostor na zlepSeni predev§im
v oblasti propagace a marketingové komunikace, nebot’ podnikéni ve vinafstvi se neustale

rozviji a je tfeba pruzné¢ reagovat na zmény a potieby trhu.

Diplomova prace se sklada ze tii ¢asti. Cilem teoretické Casti je sezndmit s problematikou
marketingu 1 marketingové komunikace a nasledné vypracovat literarni reSersi na zakladé
dostupnych sekundarnich informaénich zdrojt vztahujicich se k této problematice. Uvodni
Cast teoretické Casti se tyka oblasti marketingové mixu ve sluzbach. Popsany jsou jednotlivé
¢asti marketingové mixu sluzeb, mezi které patii produkt, cena, distribuce a misto,
propagace a marketingova komunikace, lidé, procesy, materialni prosttedi a balicky sluzeb.
Nasleduje popsani pojmu komunikacni mix. Ten je vymezen z pohledu komunika¢niho
procesu, cilli, rozd€leni, efektivni a integrovana marketingové komunikace. Dalsi cast
diplomové prace se zabyva vybranymi trendy marketingové komunikace; zde je popsan
digitalni marketing, branding, event marketing a QR kody. Poté jsou charakterizovany

pojmy jako je reklama, PR, pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje, vystavy
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a veletrhy a sponzorovani. Ctvrta kapitola teoretické prace se zaméfuje na vybrané situaéni
marketingové analyzy, konkrétné na analyzu 7S McKinsey, analyzu STP, Porteriv model
peti konkurencnich sil, benchmarking, PESTE analyzu a SWOT analyzu. Nasledujici
kapitola se zaméiuje marketingovy vyzkum a popisuje jak kvalitativni, tak kvantitativni
vyzkum. Konkrétné€ interview a online dotazovani. Zavérec¢na kapitola shrnuje zpracované

teoretické poznatky a formuluje hlavni vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické.

Cilem praktické casti je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybraného
vinafstvi. Uvod praktické ¢asti diplomové prace je vyélenén pro piedstaveni historie
vinaistvi v Ceské republice, historie vybraného vinaistvi Radocha a obce Cejkovice, ve které
se toto vinaistvi nachdzi. Vybrané vinafstvi je dale analyzovano prostiednictvi analyzy 7S
McKinsey. Nasleduji kapitoly analyzujici marketingovy a komunikacni mix vybraného
vinafstvi a situacni analyzy v ndvaznosti na teoretickou cast diplomové prace. V zavéru
praktické casti diplomové prace je souhrn polostandardizovanych interview se
zaméstnancem vybraného vinaistvi a analyza dotaznikového Setfeni. Posledni kapitolou

praktické ¢asti je SWOT analyza a souhrn vychodisek pro ¢ast projektovou.

Soucasti diplomové prace je projektova cast, kterd reprezentuje nabyté poznatky
z praktické Casti, zejména provedenych analyz a vyzkumi. V ramci projektu, ktery
je zaméfen na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi,
jsou navrzeny konkrétni akéni plany, jenz maji pozvednout momentalni stav marketingove
komunikace vybraného vinafstvi. Prezentovany projekt je nasledné¢ podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se zaméfuje na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi. Obecné Ize fict, Ze problematika marketingové komunikace se neustale
dynamicky vyviji a ptizpisobeni se stdle novym marketingovym trendim a vyzvam neni

jednoduché. Proto je nutné sledovat jak tyto trendy, tak prani a potieby zakaznik.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybral vinafstvi Radocha, které se nachazi na jizni
Moravé v obci Cejkovice. V pribhu poslednich let jsem si zamiloval cyklistické vylety
na jizni Moravu, kde jsem mél mimo jiné moznost nasat atmosféru tohoto vinai'ského kraje.
Po navstéve vinafstvi a interview s lidmi z vinafstvi jsem ziskal velmi cenné informace

a data o soucasné situaci na trhu.

V ramci zpracovani diplomové prace jsou vyuzity standardni védecké vyzkumné metody,
mezi které patfi zejména analyza, syntéza, indukce a dedukce. Mezi implementované
védecké vyzkumné techniky jsou v diplomové praci vyuzity interview a online dotaznikové
Setfeni. Zpracovana literarni reSerSe ma za cil pfedstavit zdkladni informace a podklady pro
praktickou ¢ast diplomové prace. Na zédkladé teoretickych vychodisek a vyuzitim logické

metody indukce, jsou formulovany tfi vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem

respondentii a ocenénim vytvoreni sekce na webovych strankach ,, Kam na vylet“?

o yzkumna hypotéza cislo 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vysi prijmu

respondentii a zakoupenim limitované edice vina?

o Vyzkumna hypotéza cislo 3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim

respondentii a presvedcenim k nakupu vina v pripade slevy za vyssi pocet lahvi?

Pro ovéteni a verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuZito matematicko-statistickych
metod a dedukce, jako jedné z logickych metod.

4 V4

Praktickd cast navazuje na teoretickou ¢ast diplomové prace. V praktické ¢asti je mimo jiné
pouzit kvalitativni vyzkum pomoci techniky polostandardizovaného interview
se zaméstnancem vybraného vinafstvi. Dale jsou informace zjiStovany prostfednictvim
zucastnéného vlastniho pozorovani ¢i analyzou internich dokumentii vybraného vinafstvi.
V praktické ¢asti jsou také vyuzity vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Konkrétné se
jedna o analyzu 7S McKinsey, STP analyzu, analyzu marketingového a komunika¢niho

mixu vybraného vinafstvi, Porteriiv model péti konkuren¢nich sil, benchmarking, PESTE
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analyzu a souhrnnou SWOT analyzu. Vybrané situaéni marketingové analyzy jsou
provedeny s cilem ziskat informace o souasném postaveni vybraného vinafstvi v oblasti
mikroprostiedi, mezoprostfedi a makroprosttedi. Dil¢im cilem je mimo jiné zjiSténi
soucasné¢ho konkurencniho postaveni vybraného vinafstvi na trhu. Pro zkoumani je vyuzita
také metoda kvantitativniho vyzkumu. Tento typ vyzkumu je realizovan pomoci techniky
online dotaznikového Setfeni. Jednotlivé otazky online dotaznikového Setfeni jsou

prezentovany z hlediska ¢etnosti — absolutni a relativni.

Vsechny zminéné metody a techniky pouzité pro zpracovani diplomové prace maji za cil
shromazdéni a utfidéni sekundarnich i primarnich dat, informaci a ndzori, které vedou
ke zpracovani projektové ¢asti a nasledné k celkovému zlepSeni marketingové komunikace

vybraného vinafstvi.

Pribéeh projektu je navrzen od zaii 2022 do srpna 2023. Navrzeny projekt bude vypracovan
na zaklad¢ jednotlivych akcnich plant a jeho hlavnim cilem bude maximalné vyuzit
marketingové komunikaéni néstroje ¢i kandly a zvysit atraktivitu i povédomi o vybraném
vinafstvi, jeho ¢innostech a nabizenych produktech ¢i sluzbach. Nésledné bude stanoven
¢asovy harmonogram navrzenych ak¢nich planti a vycislen rozpocet projektu (ndkladova
analyza projektu). Na zavér budou stanovena mozna rizika, ktera by mohla béhem samotné
realizace projektu nastat. Rizikova analyza bude také doplnéna o ndvrhy souvisejici

s eliminaci zjiSténych moznych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Porozuméni podstaty a specifik produkti cestovniho ruchu a nasledné i psychologickych
a subjektivnich aspektii rozhodovaciho nakupniho procesu zédkaznika je zdsadnim krokem

k dosazeni efektivniho fizeni jeho kvality (Vajénerova a Ryglova, 2017).

Marketingovy mix obsahoval ¢tyfi zakladni prvky, a to produkt, cenu, propagaci a distribuci.
Aplikace marketingové orientace ve firmach a spolecnostech poskytujicich sluzby ukazala,
ze tato Ctyfi P pro efektivni vytvareni marketingovych plana jsou nedostacujici — pfi¢inou
jsou vlastnosti sluzeb. Vysledkem se stalo pfipojeni dal§ich tfi P — lidé, materidlni
prostiedi a procesy. Lidé pomahaji pfi vzdjemna interakci mezi poskytovatelem sluzeb
a zakaznikem. Materidlni prostfedi napomahé zhmotnéni sluzby a procesy usnadiiuji a vedou
poskytovani sluzeb koneénym zakaznikiim. Zefektivnéni produkce sluzeb, které se déje
skrze sledovani a analyzy procesi jejich poskytovani, piinasi benefity nejen pro samotného

zakaznika (Vastikova a Ryglova, 2014).

1.1 Produkt ve sluzbach

Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co skrze proces smény uspokoji potieby
zakaznika ¢i spotiebitele. Produkt je vSe, jak pozitivni, tak negativni, co ziskdvame urcitou
vyménou. Je to komplikovand kombinace hmotnych ¢i nehmotnych prvki, véetné
funkénich, socidlnich a psychologickych uzitnych hodnot. Myslenka, sluzba, zboZi nebo

jakakoliv kombinace téchto tii kategorii (Jakubikova, 2012).

V cestovnim ruchu je produkt definovan jako ,,souhrn veskeré nabidky soukromého
i verejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. *
Dle Ceské centraly cestovniho ruchu agentury CzechTourism je ,, turisticky produkt
exaktné definovany (casem, mistem, rozsahem a kvalitou sluzeb s cenou) balicek sluzeb
urcenych pro konzumaci konecnym spotrebitelem, distribuovany prostiednictvim
organizovaného prodeje v systému cestovnich kancelari. Je pripravovan primo

lokadlnim managementem k potencidlu uzemi a k poznatkiim o trhu a poptavce v cestovnim

ruchu. ““ (Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 26).

SluZzby se d€li na tercidrni, kvartérni a kvinterni — tato klasifikace se nazyva odvétvové

ttidéni sluzeb (Vastikova a Ryglova, 2014):

e Terciarni — sluzby stravovaci a ubytovaci, kadefnictvi a holi¢stvi, kosmetické sluzby,

pradelny a Cistirny a dalsi.
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e Kvartérni — sluzby dopravy, obchodu, komunikac¢ni sluzby, finan¢ni sluzby a spravu.

e Kvinterni — zdravotni péce, vzdélavani ¢i rekreace.

1.2 Cena

Pti rozhodovani o cen¢ se berou v potaz naklady, relativni uroven ceny, Ulohy ceny
pii podpoie prodeje (raznych slev), uroven koupéschopné poptavky, tlohy ceny pfi snaze
o shodu mezi poptavku a produkcni kapacitou v misté a Case. Cena je u nehmotného
charakteru sluzeb ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znaci

dalsi ze specifik poskytujicich sluzeb (Vastikova a Ryglova, 2014).

Do ceny u cestovniho ruchu se promita Zivotni styl a standard cestovatelll. Spotiebitelé
zvykli kupovat si obleceni ve znackovych prodejnéch a vyznavajici vysokou gastronomii
jako zivotni styl budou s velkou pravdépodobnosti vyhledavat i obdobnou dovolenou.
Znacce proto vzdy odpovida cena a cena vzdy tvoii portfolio zdkaznikl. Cena vSak musi
odrazet kvalitu. Nizké kvalita za pfemrsténou cenu firmé dobrou reklamu neudéld. Cilem
organizace 1 destinace by proto mélo byt vytvofit si konstantni a nezaménitelnou znacku
anajejim zakladé¢ budovat a dlouhodobé si udrzovat uréitou klientelu. Pokud podnik
¢i destinace zacili do urcitého trzniho segmentu, bude obtizné jej ménit. Jestlize je firma
¢1 konkrétni destinace zavedena dlouhodobé jako levna bude takto dlouhodobé vniména
a nebude vyhledéavat drazsi klientela, i kdyz bude snaha o zménu pozice. Tzv. repositioning

se fadi k marketingové obtiZznym strategickym ciliim (Vaj¢nerova a Ryglova, 2017).

1.3 Distribuce a misto

Distribuce ma za ukol, co nejvice pfibliZit vyrobené vyrobky zakaznikovi. Taktéz fesi fadu
rozporti mezi vyrobcem (producentem sluZeb) a zakaznikem. Distribu¢ni cesty jsou pouZzité
tak, aby co nejvice sedély koncovému uzivateli a moznostem podniku, ovliviiuji dalsi prvky
marketingového mixu. Naklady na distribuci tvofi vyznamnou ¢ast prodejni ceny. Mezi

zakladni funkce distribuce patii funkce transakéni, logistické a servisni (Jakubikova, 2012).

Nejen volba strategie distribuce, ale 1 prodejni misto, jeho materidlni a nemateridlni
prostiedi, ma znac¢ny vliv na rozhodovaci proces kupujiciho, zda si produkt (sluzbu) zakoupi
¢i nikoliv. Tyto hlediska je nutné brat v uvahu pfi budovani mista prodeje. Dilezité je dbat
na lokalitu, dispozi¢ni feSeni, vybér persondlu a celkovou atmosféru. Tyto aspekty se musi
zkoumat skrze analyzu potencidlniho zdkaznika, analyzu procesu jeho nékupniho

rozhodovéni, zejména faktord, jenZ na n¢j plisobi (Jakubikova, 2012).
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1.4 Marketingova komunikace

Timto pojmem jsou mySleny nastroje jako reklama, propagacni materidly, webova

prezentace, direct e-maily, obchodni prezentace a dalsi (Vajénerova a Ryglova, 2017).

Cilem marketingové komunikace je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem
nebo sluzbou) a ziskat naklonost zdkaznikl k nakupu, vytvofit vérné zakazniky, zvysit
frekvenci a objem nadkupu, seznamit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky,
komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodejii. Obsah marketingové komunikace

se muze vyjadiit pomoci SM (Jakubikové, 2012):
e Mission — poslani.
e Message — sdéleni (obraz, hudba, gesta, musi byt srozumitelné cilové skuping).
e Media — pouziti média (radio, tisk, TV, obchodni zastupci, festival).
e Money — penize.

e Measurement — méteni vysledk.

1.5 Lidé

~rowe

Pti sdileni sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zdkaznika s poskytovateli
sluzby — zaméstnanci. Lidé se tak stavaji jednim z dulezitych prvki marketingového mixu
sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Zakaznik taky ovliviiuje kvalitu, jelikoZ je soucasti
procesu poskytovani sluzeb. Podnik nesmi brat na lehkou vahu vybér, vzdélavani
a motivovani zaméstnanci. Na druhou stranu by méla stanovovat pravidla pro chovani
zakaznik. Ob¢ hlediska jsou diilezita pro vytvareni piiznivych vztahi mezi zakazniky

a zaméstnanci (Vastikova a Ryglova, 2014).

Dtlezitou roli pfi kontaktu mezi zaméstnancem a zakaznikem hraje etika. Etika je o cténi
slov a spravném chovani. Neexistuji pevna kritéria, co je spravné a Spatné€, protoze slova
a chovani jsou neméfitelnd a subjektivné hodnocend. Mize to mit negativni duasledky,
protoze pokud je zaméstnanec piesvédCen o své pravdé piiliS, mize to mit disledek
neuskutecnéni obchodu. Argumentace musi pochézet z dobte promysleného procesu vlastni

analyzy a analyza kontextu. Nezbytnym je také vlastni usudek hranic (Jauhari a Dutta, 2017).
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1.6 Procesy

Procesy jsou prvky sluzby, jejz vidi zakaznik pii jejich uzivani. Néco, co v dany okamzik
spotfebitel logicky a také pfirozené¢ ocekdava k uspokojeni svych pfani a potieb.
Na trovni marketingového fizeni je proces soustava poskytovanych sluzeb v konkrétni

destinaci (Palatkova, 2011).

Retézec sluzeb destinace klientovi je prezentovan na obrazku (Obrazek 1).

Souéasti fetézce sluzeb destinace klientovi

Pece o klienty po navratu z destinace

Zpatecni cesta

Rozlouceni a odjezd z destinace

Stravovani

Sport/Aktivity

Zabava

Pece o klienta v destinaci

Marketing

Infarmacni servis v destinaci

Planovani
Vychova a skoleni personalu

Ubytovani

Prijeti (pfivitani) v destinaci

Koordinace a kontrola kvality nabidky

Piijezd do destinace (doprava)

Knihovani

Informace jako zdroj pro rozhodnuti

Obrazek 1 Retdzec sluzeb destinace klientovi (Palatkova, s. 52)
1.7 Materialni prostredi

Systematické fizeni materidlniho prostiedi vytvafi prvni vjemy a dojmy, které zakaznik
nabyva pfi vstupu do prostorti, kde je dana sluzby poskytovana. Ta je dulezita z pohledu
ptiznivého ¢i nepfiznivého ocekavani. Vzhled budovy, zatfizeni interiéru, promyslené
vytvareni atmosféry — aspekty, které navozuji v zdkaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji

kvalité ¢i profesionalité provedeni (Vastikova a Ryglova, 2014).

Neexistuji striktné stanovena pravidla, jak uspofddat vnéjSi projev produktu sluzby
v materialnim prostfedi. Jde o zaleZitost mdédy, osobniho vkusu, ale 1 kreativni ndpad
architekta a designéra, jenZ by m¢l splnit ocekavani zakaznikl. Ti mohou projevit kladné

reakce skrze touhu pobyvat v prostordch a vracet se, nakupovat a sdilet spokojenost
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s vefejnosti. Naopak zaporna reakce vyvold omezeny Cas straveny v provozovné, nechut’

vracet se a komunikovat nedobrou zkusenost s prateli (Vastikova a Ryglova, 2014).

1.8 Balicky sluzeb

Pojem balicek sluzeb se vyuziva pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych
podle pfani zdkaznika za jednu cenu, respektive pro predem pfipraveny soubor sluzeb.
Balicek muze skladat provozovatel zafizeni, turistické informacni centrum ¢i cestovni

kancelare a nabizet jej uzivatelim (Jakubikova, 2012).

Jednoduchym ptikladem balickem sluzeb je zajezd. Ten zahrnuje sluzby dopravy,
ubytovani, stravovani, ale mtize také obsahovat ostatni sluzby (sportovni, kulturni, animacéni
atd.). Zakaznik cestovni kanceléfe si zakoupi jiz hotovy balicek, ktery je nabizen. Mezi
hlavni vyhody balicku patii vétsi pohodli, hospodarnost, zajisténi trvalé kvality ¢i zvySovani

poptavky v dobé mimo sezonu, atraktivnost pro nové cilové trhy a dalsi (Jakubikova, 2012).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu, ktery je vysvétlen v predchozi kapitole.
Komunikacni mix je prezentovan ur¢itymi nastroji (reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, osobni prodej a dalsi). které jsou v rozdilné kombinaci vyuzivany v zavislosti
na proménnych podniku. Pro podniky je v soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi nutné,

aby komunikacni strategie byla vysoce uc¢inna a kvalitni (Jakubikova a kol., 2019).

2.1 Komunikacni proces

Komunikacni proces je uzce spjaty s marketingovou komunikaci. Tento proces znamena
ptenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencidlni i soucasnymi zakazniky a taktéz mezi firmou a jejimi ostatnimi
zajmovymi skupinami. Mezi n¢ se fadi vSechny subjekty, na néz ma firma a jeji aktivity vliv
a které ji na druhou stranu mohou ovliviiovat. Do této skupiny se fadi zaméstnanci, akcionaii,

média, organy vefejné spravy, investoii, ob¢anska sdruzeni a dalsi (Ptikrylova, 2019).

Zasady komunikace znazoriiuje zakladni model komunikacniho procesu, ktery tvoii osm
prvki: zdroj komunikace, kédovani, sdéleni, prenos, dekddovani, piijemce, zpétnd vazba

a komunikaéni Sumy (Ptikrylova, 2019).

Model komunikaéniho procesu je zndzornén na obrazku (Obrazek 2).

bLijE'H.t | Kodovani L'\ Pfrenos ngt.u.. Dl‘ijekt
komunikace ’_l/ Médium dovani Prijemee

?

Zpétna vazba

Obrazek 2 Model komunikacéniho procesu (Ptikrylova, s. 24)
2.2 Cile marketingové komunikace
Mezi zékladni cile komunikace se fadi (Piikrylova, 2019):

e Poskytnout informace — toto patfi k nejdilezitéjsi ¢innosti. Informovani uzivatelt

o daném produktu nebo sluzbé.
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e Vytvofit a stimulovat poptavku — dalSim cilem organizace je v pribéhu casu
zvySovat poptavku. Zvoleni spravné komunikacni podpory miize mit kladny dopad

na zvySeni poptavky a obratu bez implementace slev.

e Diferenciace produktu — diferenciace prezentuje koncept rozmanitosti a svobody
v marketingovych strategiich. Produkty stejného typu nejsou spotiebiteli

klasifikovany od jedné kategorie, nerozliSuji se jejich vlastnosti.

e Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zminuje vyznamnost kvality vyrobku ¢i sluzeb

vybrané spolec¢nosti. Kombinace dvou prvki, které mohou poskytovat prosperitu.

e Stabilizace obratu — zvice divodu se obrat kazdorocné¢ méni, coz mize vést

ke zvySeni naklada.

e Budovani znacky — timyslem je budovat povédomi o znacce a usmérnovat nazory

zakaznik.

e Posileni firemniho image — spojeni komunikace spolec¢nosti a pouzivani stejnych
symbolil vyvoldva pozitivni spojeni se znackou a pomaha zlepsit image organizace.
Uptimnost a bezprosttednost pfi vyjednavani také miize prispét ke zvyseni kladného

chovani zdkaznika ve prospéch firmy.

2.3 Strategie marketingové komunikace

Pro dosazZeni stanovenych komunikacnich cilti vybrané skupiny klientl je nezbytné zvolit
nejlepSi komunikaéni strategii. V marketingové komunikaci jsou odliSeny dvé zékladni
strategie. Jsou to strategie ,,pull a ,,push®. Strategie ,,pull a push®“ pro marketingové

komunikace (Vastikova a Ryglova, 2014):

e Strategie tlaku (push) — usili prodejce propagovat produkty spotiebitelim pomoci

ruznych propagacnich aktivit.
e Strategie tahu (pull) — poptavka koncovych spotiebitelt je povzbuzovana snahou
prodejcti, coz ma zpétny ucinek na distribucni kanaly.
2.4 Rozdéleni marketingové komunikace

Existuje mnoho zpiisobll, jak rozdé¢lit marketingovou komunikaci. Jeden ze zplisobu ji

klasifikuje nasledovné (Jakubikova, 2013):
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e Komunikace tematickd — jejim zdmérem je obstarat informace o produktu nebo
znacce. Je to komunikace orientovana na image, jejimz ucelem je zlepSit vztah

s cilovou skupinou.

e Komunikace podlinkovd — ucelem je nastaveni se na urcité Cinnosti vedouci

spotiebitele k ndkupu produkta.

e Komunikace nadlinkova — objevuje se ve formé reklam v médiich.

2.5 Efektivni marketingova komunikace

Nasledujicich Sest krokl je stanoveno pro efektivni a efektni marketingovou komunikaci.

Jejich dodrzeni je zdkladem dobré marketingové komunikace (Keller, 2013).

2.5.1 Stanoveni cilovych skupin

Cilovou skupinou mohou byt jak stavajici uzivatelé, tak potencialni kupci. Lidé, kteti
rozhoduji o ndkupu, lid¢, jez ovlivituje rozhodnuti o ndkupu. MlZe se jednat o jednotlivce,
skupiny, specidlni skupiny ¢i Sirokou vefejnost. Cilova skupina je zfetelné ovlivnéna

obsahem, zplsobem, ¢asem, mistem a pfedmétem, jenz bude sdélovan (Keller, 2013).

2.5.2 Stanoveni komunikaénich cila

Po urceni cilové skupiny nésleduje stanoveni komunikac¢nich cilii. Organizace potiebuje
vyhodnotit, v jaké fazi ze Ctyf, se cilova skupina nachazi a do jaké faze ma byt presunuta

(Paulov¢akova, 2015):

e Potieba vytvofit kategorii — cilem je vytvofeni kategorie produktu nebo sluzby, jenz
povede k odstranéni nebo uspokojeni vnimané odliSnosti (nesouladu) mezi

aktualnim motiva¢nim stavem a pozadovanym emocionalni stavem.

e Povédomi o znacce — schopnost dostate¢né podrobné objasnit znacku ¢i upozornit na
ni, aby bylo chovani pfi ndkupu snazsi. Jednodussi je poznani znacky dosdhnout nez

stale pfipominat.

e Postoj ke znacce — jedna se o vyhodnoceni vnimané znacky a zjiSténi, zda v sou€asné

dobé¢ dokaze plnit pozadované potieby.

e Zamér k nakupu znacky — kupujici se rozhodnou nakupovat samostatné nebo dle

urcité proaktivni nakupni znacky.
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2.5.3 Navrh komunikace

Pti navrhu komunikace je diilezité vénovat pozornost tomu, co bude obsahem zpravy.

Komunikacni zprava obsahuje nasledujici ti1 otazky a odpovédi na né (Paulovcakova, 2015):
e (o fict — predstavuje strategii sdéleni.
e Jak to fict — pomoci kreativni strategie.
e Kdo by to m¢l fict — jaky je zvolen zdroj sdé€leni.

Strategie sd¢leni by méla byt v souladu s umisténim znacky a méla by obsahovat kladné
recenze (racionalita, smyslové vnimani, spokojenost se sebou). Musi také zahrnovat

zkusenosti zakaznikl s pouzivanim produktu (Paulovcakova, 2015).

Kreativni strategie pomaha dat zprave konkrétni formu. K tomu jsou vyuzivany rizné vyzvy,
napiiklad transformacni — laska, Stésti, radost a informacni odvolani — k feSeni urcitych

problému (Paulovcakova, 2015).

2.5.4 Volba komunikaénich kanalu

U osobni komunikace je preferovan kontakt mezi dvéma nebo vice lidmi. Pii této
komunikaci je vyuzivany telefon nebo e-mail. Socialni kandly slozené z ¢lent rodiny, pratel
a sousedil lze povazovat za ucinné. Velmi vhodnym je také kandl slozeny z nezavislych
odbornikii. Efektivita osobni komunikace spoc¢iva v osobnim projevu a zpétné vazbé. Mezi
vyhody osobni komunikace patfi, ze ji zakaznici vnimaji intenzivnéji a Ize velmi snadno
méfit zpétnou vazbu. Naopak mezi nevyhody se fadi vy$si naklady na jednotku, malé

rychlost a mensi pocet spotiebiteld na jednoho prodejce (Paulovéakova, 2015).

Neosobni komunikace nebo taky masovd mize doruCovat zpravy Sirokému
spektru zékazniki soucasné, a to jak stavajicim, tak potencidlnim. Ptikladem neosobni
komunikace je reklama, podpora prodeje a vztahy s vetfejnosti. Vyhody spoc€ivaji v osloveni
Sirokého okruhu obecenstva v pomérné kratkém case, v malych nakladech na osloveni
spotiebitele, v moZznych flexibilnich zménach a dal§i. Mezi nevyhody se fadi neosobni
komunikace, absence okamzité zpétné¢ vazby, velké ndklady na celek, plisobeni Sumi

a Spatna méftitelnost (Paulovcakova, 2015).

2.5.5 Stanoveni rozpoctu

Bézna metoda stanoveni rozpoctu komunikac¢nich aktivit je zvolena podle mnoha aspektl

(Prikrylova, 2019):
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Podle firemnich moznosti — metoda se pouziva u mensich podnikd, které nemaji tolik

vvvvvv

vvvvv

oc¢ekavanych vysledkd. Presto, Ze je postup povazovan za jednoduchy, stanovena

¢astka necini reakci pruznou.

e Pevna Castka za jednotku — princip stejny jako u piedchoziho bodu. Rozdil spociva
vtom, zZe se pracuje s ¢astkou urCenou pro prodané nebo vyrobené produkty.

Organizace, které se zamétuji na vyrobu nakladného zbozi, preferuji tuto metodu.

e Sledovani konkurence — stanoveno na zakladé absolutni a relativni baze. Absolutni
baze se tidi podle vySe vydaji konkurence. Relativni baze je urena procentem

ze zisku, jenz je vydano na komunikac¢ni aktivity v konkrétnim odvétvi.

e Metoda dosazeni cilti — ¢astka na komunikaci je uvolnéna podle vytycenych cili.
Musi byt ur€eny realné komunikacni cile. Jak bude vSe realizovdno, musi byt
soucasti komunikacniho planu. Dale je nezbytné urcit typ komunikacnich aktivit

a odpovidajici financovani, jenz bude pouzito k dosazeni cile.

2.5.6 Méreni vysledkii komunikace

Spolecnosti musi zjistit, zda jsou vybrané komunikacni metody efektivni. Vysledky lze

posuzovat rizné a je na organizaci, které metody méfeni zvoli.

Celkovy dosah marketingové komunikace se vztahuje k poctu lidi, jenZ byli po konkrétni

dobu vystaveni reklamé. Cleni se na (Paulovéakova, 2015):

a) Uzitecny dosah — pocet lidi z cilové skupiny, ktery reklamu skutecné vidélo. Jestlize
je sdéleni stejné a je predavano pomoci vice médii, rozliSuje se dale do dalSich
méfeni.

b) Hruby dosah — lidé, jez byli médiem zasaZeni bez ohledu na frekvenci sdéleni.

¢) Cisty dosah — podet lidi, jenz byli médiem zasaZeni alespoi jednou.

Frekvence sdéleni — fesi, kolikrat v priméru bude ptijemce cilové skupiny vystaven reklamé
v daném ¢asovém obdobi. Je dillezité vyhodnotit i€¢inné zobrazeni na zapamatovani znacky,
jelikoZ muize nastat i efekt odpuzeni, kdy reklama pro pfijemce neni ptitazliva a vyvola spise

negativni reakce, podrazdénost ¢i popuzenost (Paulovéakova, 2015).
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Néklady na upouténi tisice osob (CPT — Cost per thousand) — Jedna se o podil naklada
na specifikovana média, naklady na 15 nebo 30sekundova komer¢ni vysildni nebo néklady

na Casopis €i celou stranku v Casopise, a i pocet lidi sledujicich média (Paulovcakova, 2015).

Pokryti — reprezentuje potencialni Sirokou vetejnost, jenz by mohla byt zasazena plisobenim
médii. Cim vysi je podil osob, jenz vybrané médium sleduji, tim efektivngji je médium
zvoleno (Paulovcakova, 2015).

Efektivnost — méfeni parametra na zakladé pfedem stanovenych cilti (Paulovcakova, 2015).

2.6 Integrovana marketingova komunikace

U tohoto typu komunikace se jedna o koncept, ktery umozinuje integrovat a koordinovat
pocetné komunikaéni cesty spolecnosti, aby podala zcela jednoznacnou zpravu o firmé
ajejich produktech. Integrovand marketingovd komunikace reprezentuje novy zpusob
pohledu na celek komunikace firmy, ktery vnima zakaznik, jako tok informaci z jednoho
zdroje. Nejednd se o pohled na nakupni rozhodovani na zdkladé jednotlivych a zcela
nezavislych ¢asti komunikaéniho mixu, ale zcela na zikladé¢ smiSeného komplexniho

vnimani vSech ¢asti (Jakubikova a kol., 2019).

Mezi nejvétsi piinos IMC je konzistentni soubor informaci, ktery je sdélovan cilovym
skupindm vSemi dostupnymi prostiedky a informacnimi cestami. Komunikace se tak stava
ucinngjsi a efektivnéjsi na zékladé soucinného efektu a souladu mezi pouZitymi nastroji

a tim, co chceme sd¢lit (Jakubikova a kol., 2019).

2.7 Reklama

vvvvvv

Dokéze G¢inné zvySovat urovenn povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dana
znaCka vyvolava. Dalsi jeji velkou pfednosti je schopnost oslovit velké cilové

segmenty (Karlicek, 2018).

Reklama ptedstavuje neosobni formu komunikace, proto ji lze zacilit na velké spektrum
geograficky rozptylenych zdkaznikii. Nevyhodou je jednosmérny zptsob komunikace

smérem od firmy k zdkaznikovi za vysoké naklady (Jakubikova, 2013).

Reklama se dle vyuzivaného média d€li na televizni reklamu, rozhlasovou, tiskovou,

venkovni, reklamu v kinech, tzv. product placement a online reklamu. Jednotlivd média maji
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své klady a zapory, které zaméstnanci marketingového oddéleni vyhodnocuji pii planovani

reklamni kampané (Karlicek, 2018).

2.8 Podpora prodeje

Marketingova technika pouzivajici se v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou soucasti
standartni motivace spotiebitelli. Jednd se o mix ridznych néstroji, které stimuluji
uskutecnéni nakupu, jako napiiklad rizné hry, akce, soutéze na misté, vystavy, prémie
a dalsi. V nynéjsi dobé€ je vyuziti podpory prodeje komplikovanéjsi z divodu legislativy
vztahujici se k ochran¢ osobnich tdajl, nebo povinnosti vyplyvajici ze zdkona o loteriich

a nutnosti podat dafiové priznani k odvodu z loterii (Vysekalova a Mikes, 2018).

Vétsina rozhodnuti o ndkupu probihd az na misté nakupu. Proto je nutné nezapominat
na emoce zékaznika a jeho impulzivnost pii ndkupu. Cim dal vice roste vyznam reklamnich
materiald a produktl vyuzitych v misté prodeje k propagaci urcitého vyrobku, sluzby nebo
sortimentu. Nastroje pouzivané smérem k zakaznikiim mohou byt kupony zasilané postou,
soutéze, slevy, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze, ptidavky ke zbozi, bezplatné

vyzkouSeni a dalsi (Jakubikova, 2013).

2.9 Primy marketing

Za ptfimy marketing je povazovana komunikace s uZivatelem, kterd slouzi k adresnému
¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou piimého marketingu je mozZnost
efektivnéjSiho zacileni na poZzadovany segment trhu. Rozdil mezi tradi¢nim katalogovym
prodejem a pfimym marketingem se projevil diky vzniku e-shopti. Svou podstatou jsou

podobné, ale e-shopy dokaZou obchodni transakci Iépe a rychleji ukoncit (Ptikrylova, 2019).

Piimy marketing by m¢l nasledovat anglicky akronym AIDCA. Zkratka piedstavuje terminy
Attention (vzbuzeni pozornosti), Interest (vyvolan zajmu), Desire (posilovani touhy),
Credibility (ubezpeceni o diaveéryhodnosti nabidky) a Action (vyzva k akci). Nastrojem
pfimého marketingu jsou zasilky, katalogy, SMS, reklama vtisku a kupony,
stankovy marketing a dal$i. Vyhodou piimého marketingu je snadnd méfitelnost zpétné

vazby na sdé¢leni (Jakubikova, 2013).

Komunikace probiha zejména v obchodé, v cestovni kancelafi nebo v agentute, v hotelu,
restauraci 1 v dalSich mistech prodeje a ndkupu a vyuzivani fadu nastroji. Ke komunikaci
mohou byt vyuZzity obrazovky, na nichZ béZi reklama, zptisob nabizeni zboZi a sluzeb v mist¢

prodeje, uspotfadani prodejniho mista, smérovky, cenovky, informacni tabule, podlahova
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grafika a mnoho dalSich. Pfi komunikaci v misté prodeje je nezbytné pracovat s novymi

a kreativnimi formami marketingové komunikace (Jakubikova, 2013).

2.10 Osobni prodej

Lze definovat jako prezentace vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim. Jde o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil produkt
nikoliv pouze prodat, ale taktéz vytvaiet dlouhodobé¢ kladné vztahy a posilovat image firmy
1 produktu. Mezi vyhody se fadi okamzitd zpétna vazba. Osobni nemusi nutné znamenat
fyzickou pfitomnost, mize ji nahradit spojeni, které¢ ma vlastnosti jako MS Teams ¢i Skype.
U téchto forem je nezbytné myslet na dotazeni fyzického nakupu, pokud jde o hmotny
produkt. Pokud se jednd o elektronicky produkt je mozné obchod dokoncit online

(Ptikrylova, 2019).

K nastrojim osobniho prodeje patii prezentace pii prodeji, prodejni setkani, stimulacni
programy. Prodejce ma na vybér dvé techniky pfistupu k prodeji. Mekky zptisob prodeje
zduraziuje ptilezitosti, jenz zdkaznik mlze vyuzit pro svou spotiebu, naopak tvrdy zpusob
je natlak na zdkaznika, aby koupil produkt ¢i sluzbu. Prodejce by mél vyuzivat ptistupu
FABYV, ktery tkvi ve vyuziti vlastnosti (Futures), vyhod (Advantages), ptinost (Benefits)
a hodnoty (Value) vyrobkill nebo sluzby (Jakubikova, 2013).

2.11 Public relations

V ptipad€ komunikac¢niho néstroje public relations se jedna o komunikaci a vytvateni vztahi
sméfujicich dovniti 1 navenek firmy. Segmenty, které¢ se firma snazi zasahnout zahrnuji
zakazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance, vladni a spravni organy, obecné
celou spolecnost, ve které se firma pohybuje. Programy PR jsou jak formalizované, tak

neformalizované (Ptikrylova, 2019).

Soubor zakladnich nastroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS (Jakubikova, 2013):
e P (publications) — publikace: podnikové €asopisy a tiskoviny pro zakazniky.
e E (events) — vefejné akce: sponzoring, organizovani udalosti a prednasky.
e N (new) — novinky: materialy pro tiskové konference a novinaiské zpravy.

e (C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: spliiovani

potteb mistnich spolecnosti.
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e [ (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: navstivenky a pravidla
oblékani.
e L (lobbying activity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich

opatfenti.

e S (social responsibility activities) — budovani pozitivni povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti.

2.12 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou vice osobnim, tedy podlinkovym komunika¢nim néstrojem. Radi
se mezi nejstarsi komunikacni nastroje. Obchodnici urcité kategorie produktti nebo odvétvi
se setkavaji, aby jednali o obchodu a prezentovali své zbozi, vymenili si napady a ndzory,

navazali kontakty a také své produkty prodavali ¢i nakupovali (Jakubikova, 2019).

Nezbytné je, aby si definovala, s jakym zamérem a za jakym tcelem se Ucastni veletrhil
¢i vystav. Témi mohou byt: prodej produkt, budovani vztaht, sledovani konkurence,
tradice, posileni image firmy, internacionalizace, budovani povédomi a znacky a mnoho

dalsiho (Jakubikova, 2013).

2.13 Sponzorovani

Sponzorovani znamena finanéni nebo materialni podporu urcité udélosti, ¢innosti, osoby,
organizace nebo produktu nespiiznénou organizaci nebo darcem. Tuto podporu poskytuje
casto pfijemci vyménou za prominentni zvefejiilovani jména ¢i obchodni znacky sponzora

(Jakubikova, 2013).

Sponzoring mize mit rizné podoby, jako vyhradni (jeden sponzor), generalni (hlavni
sponzor nemusi byt jedinym sponzorem), tituldrni (jméno sponzora je uvedeno v nazvu
akce), exkluzivni (sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii sponzorovani a fadovy

(Jakubikova, 2013).
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3 VYBRANE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Trendy v marketingové oblasti se neustale rozviji a nové vyzvy marketingové komunikace
predstavuji oblasti, které musi moderni marketingova komunikace odrazet, pokud ma ziistat
G¢innou a zdkaznicky relevantni. Uloha marketingovych oddéleni pii praci
se zakaznickymi segmenty pfestdvd dostaCovat momentdlnim potfebam a v pifipadé
velkého mnozstvi pfijemcii marketingové komunikace se jevi tak, ze nedostatecné reaguje
na jejich individudlni potieby, ptani a Zivotni styl. S rostoucimi pozadavky se snazi
marketingovy zaméstnanci pfizpisobit jednotliveim ¢ firmdm —  pfijemcim
marketingové komunikace — a vytvaret takova sdéleni, ktera jsou jedine¢na a diky tomu lépe

zacilend a vice vytézna (Ptikrylova, 2019).

3.1 Digitalni marketing

Marketing v online prostiedi je dnes jiz fenomén, ktery predstavuje velky potencial v zasahu
na konkrétniho uzivatele prostfednictvim spravné zvolenych kli€ovych slov a dalSich

informaci, jez jsou znamy o cilovém zakaznikovi.

3.1.1 Socialni sité

Socialni sité jsou nositelem vhodné vytvorené grafické reklama, ktera vyvola reakci publika.
Uzivatelé premysli o obsahu, ddva jim néco, co mohou sdilet a komunikovat s ostatnimi.
Rist socidlnich platforem se postupné zvySuje neustdlym vylepSovanim jednotlivych

platforem. Socidlni sit¢ pomahaji inzerentim S§ifit jejich sdéleni (Kingsnorth, 2016).

Tato forma marketingové komunikace vychéazi z verbalniho pfenosu zprav, modernizovana
je cesta pfenosu, jenz se déje v internetovém ¢i mobilnim prostfedi. Digitadlni marketing
vyuziva e-mailovou komunikaci, internetové stranky, predevsim socidlni sité pro vytvoreni
zajmu o produkt ¢i znacku. Viralni zprava mize mit razné podoby, naptiklad video, e-mail,
odkaz, obrazek, text, hudba hry a podobn¢. Ovsem aby fungovala virdlnim zpisobem musi
spliiovat podminky: origindlni mySlenka, zabavny obsah, zajimavé a kreativni feSeni,

vhodné aplikace do prostfedi rozvinuté komunity uzivateli (Ptikrylova, 2019).

Socialni sité obsahuji stovky tisic komunit. Lidé vytvaieji komunity kolem svych z4jmii,
konickt, event akcei, produktii sluzeb, celebrit, Skol a podobné. Je nezbytné tiCastnit se a byt
v kontaktu s témito online komunitami stejné¢ jako v redlném svété. Navazuji se dalsi
kontakty, sdili ¢lanky, nahravaji videa a fotografie. Pokrocilé komunitni platformy zaroven

nahrazuji nékterd fora starého stylu (Carter a Levy, 2012).
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3.1.2 PPC (Pay Per Click)

PPC neboli Pay Per Click je nastrojem digitalniho marketingu, ktery je velmi ucinny
a vyuziva se z ditvodu budovani povédomi o znacce firmy, dosdhnuti vyssi navstévnosti
na webu a taktéz objevovani se na lukrativnich pozicich ve vyhledavacich. Dle zvoleného
cile, ktery chce spolecnost ziskat, se urCuje umisténi inzerce a zvoli se v PPC systému

typ reklamy a format (Séalova a kol., 2015).

Tato reklama se mize vyuzivat ve vyhledavaci siti, ktera je propojena s klicovym slovem,
na které uzivatel cili — v Ceské republice predeviim Google nebo Seznam (Janouch, 2010).
Dalsi formou jsou obsahové sité, kde se reklama vyskytuje v textové ¢i bannerové formé.
Cilem obsahové¢ sité je vyvolat poptavku, pfipomenout se zdkaznikovi a budovat znacku.
Posledni formou PPC reklamy ptedstavuje remarketing/retargeting. Ten je zaloZen
na situaci, kdy uzivatel navstivil e-shop, ale neuskutecnil poZzadovanou akci. Technika
je zalozena na pouziti dat o néavstévnicich, kterd jsou ziskavana skrze remarketingové

cookies (Online marketing, 2014).

3.1.3 SEO (Search Engine Optimalization)

Search Engine Optimalization jsou online marketingové aktivity, jejichz tkolem
je vylepSeni pozice webové stranky &i e-shopu ve vyhledavani. Ugelem SEO je nejen
zvysit navstévnost, ale predevSim piivést takové uZivatel, zkterych se stanou

zakaznici (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Tento druh digitalniho marketingu se soustfed’uje predev§im na dvé zékladni véci: klicova
slova a pfichozi linky. Klicova slova fikaji vyhledavaclim, co se na strankach nachdzi
a prichozi linky poskytuji informace o tom, jak jsou stranky dulezité. Pro kvalitni SEO

je nezbytné mit obé& véci na kvalitni trovni (Janouch, 2010).

SEO se déli na dv€ zdkladni skupiny dle faktori, které ovliviiuji pozici stranky
ve vyhleddavani a to: on-page a off-page. On-page jsou faktory, které se objevuji
na strankach, naproti tomu off-page jsou SEO faktory, které se nachazi mimo stranky

(Prochézka, 2012).

On-page a off-page faktory jsou znazornény v tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 On-page a off-page faktory SEO (Prochazka, 2012, s. 85-100)

On-page SEO Off-page SEO
URL stranek Indexace
Titulek (Title) Zpétne odkazovani

Popisek (Description)

Nadpis a podnadpisy

Klicova slova v textu

Text odkazu

Text stranky

Interni prolinkovani a struktura webu

Validni kod

3.2 Branding

Vétsina spolecnosti za¢ind podnikani tim, Ze se soustied’uji na vyvoj produktu nebo sluzby,
které spliiuji potiebu, kterou nikdo jiny neuspokoji nebo se domnivaji, Ze ji uspokojuji 1épe
nez ostatni dodavatelé. Pokud to organizace déla dobfe, bude rlst. Zarovein musi myslet

nejen na dobré jméno produktu, ale budovani znacky firmy (Kotler a Kotler, 2013).

Branding znamend budovani uspé$né znacky. Vytvoteni silné znacky umozni zdkaznikiim
byt vérny pravé konkrétni firmé. S indispozici budovani znacky vérnost unikd k ostatnim
firmam. Budovani znacky dava spotifebitelim na védomi, ke které znacce reklama patfi,
tudiz pamétové struktury zdkaznikli jsou osv€zeny v souvislosti se spravnou znackou.

Bez brandingu reklama neozivi to, co ma (Sharp, 2018).

Jednotlivé prvky umoziuji, aby komunikovani znacky fungovalo spravné a ucelné.
Spottebitelé malokdy premysli, co vlastn€ znamena logo spole¢nosti, jméno a podobng.
Na druhou stranu zékaznik prvky znacky vnima a podle nich produkt poznd — pomohou

mozku, aby vyhodnotil a zatfidil informaci. To je ukol a funkce brandingu (Sharp, 2018).

3.3 Event marketing

Jakéakoliv destinace cestovniho ruchu potiebuje mit urcity potencidl, to znamena, Ze musi
mit k dispozici piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Primarnim potencidlem
cestovniho ruchu jsou aktivity, které se dé€li na pfirodni a antropogenni, ty se nasledné déli
na hmotné a nehmotné. Eventy se fadi mezi antropogenni podminky cestovniho ruchu a lze

jimi povysit potencidl cestovniho ruchu (Kotikova, 2013).
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Kotikova tvrdi, ze (2013, s. 92) , eventy lze charakterizovat jako jedinecné, docasné,
specidlné naplanované, Fizené a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti s aktivnim

dopadem na cestovni ruch. “

Udalosti, jez nejsou atraktivni pro navstévniky a nezvysi povédomi dané destinace, nemohou
byt povazovany za eventy v cestovnim ruchu, byt by se jednalo o akci obecné zndmou

a s dlouhodobou tradici. Event vystihuji znaky (Kotikova, 2013):
e Je jedinecny a unikatni.
e Je omezeny v urCitém Case.
e Je spojen s konkrétnim mistem, kde se udalost kona.
e Jedna se o synteticky vytvotrenou, dopiedu naplanovanou udalost.
e Udalost mé& mistni presah.
e Mai pfedem stanoveny rozpocet.

e Na financovani potfadani se podili vice subjekti.

3.4 QR kédy

Tento pojem pochazi z anglického slova quick response a znamena rychla odezva. Oznaceni
dvourozmérného ¢arového kodu, ktery vznikl v roce 1994 ve spolecnosti Denso-Wave,
avsak vétsi popularity se dostal az po roce 2009, v dobé, kdy doslo ke zvySenému pouzivani

chytrych telefonil s kamerou a aplikaci schopnou ptecist kody (Jesensky, 2018).

Vyhodou je, ze obsahuji v&tsi mnozstvi dat, a mohou tak poskytnout odkaz na webové
stranky, lokaci na online mapach, ptistup k promo¢nim nabidkam, profiliim na socidlnich
sitich 1 specidlni nabidce a dalsi portfolio moznosti. Mezi nejpouzivanéjsi funkce QR kodu
patii jeho uvedeni na etiketé¢ nebo obalu vyrobku, kde pomize rychlé aktualizaci, doruci
dalsi informace, napfiklad o ingrediencich, ¢i nabidne jako platforma dalsi reklamu, soutéze,

ankety ¢1 vyzkumy (Jesensky, 2018).
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Analyzy slouzi k posouzeni aktualni situace organizace z mnoha uhli pohledu,
a to v mikroprostredi, mezoprostiedi a makroprostiedi.
4.1 Analyza mikroprostredi — 7S McKinsey

Pojem model McKinsey 7S pochazi ze strategické analyzy poradenské spoleCnosti
McKinsey a jejich internich faktord. Jednd seo jednu znejpouzivangjSich metod
strategickych analyz podniku, kterd je vyuzivana k hodnoceni klicovych prvka. Tyto klicové
prvky jsou piedpokladem pro zdafilou implementaci obchodni strategie pro kazdou

spole¢nost (Gala, 2012).
Analyza byla vyvinuta v roce 1982 a sklada se ze 7S (Vochozka a Mulac, 2012):

e Strategy (strategie) — Cinnosti zajiSt'ujici trvale udrzitelny rozvoj a vyhodu nad
konkurenci, lepSi pozici vzhledem k zdkaznikovi, spojeni s promyslenym

rozdélenim vsSech podnikovych zdroja.
e Structure (struktura) — kombinovana a rozvinutd organizacni schémata.
e Systems (systémy) — spojeni toku a ¢innosti informaci.
e Skills (schopnosti) — schopnosti lidského faktoru, navyky, postupy, know-how.
e Style (styl) — vnitini a vn&jsi projev spolecnosti.
e Staff (zaméstnanci) — povédomi o klicovych zaméstnancich a skupinach.

e Shared Values (sdilené hodnoty) — hodnoty uznavané podnikem, podle nichz se

ohodnocuji zaméstnanci.

4.2 Analyza mikroprostiedi — STP

STP analyza zahrnuje identifikaci a vyprofilovani odlisnych skupin kupujicich — segmentace
trhu, vybér jednoho nebo vice segmentl, do nichz firma vstoupi, které bude obstaravat —
trzni zacileni a tvorbu odliSnych pfistupli organizace pro kazdy z cilovych segmentli — trzni

umisténi v predstavach zdkaznika (Paulov¢akova, 2015).

4.2.1 Segmentation — segmentace

Segmentace trhu pifedstavuje roz€lenéni trhu do stejnych (homogennich) skupin, jez

jsou navzijem odlisné ve svych potiebach, ndkupnim chovadnim a charakteristikach,
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a vyzaduji zacileni a piisobeni je mozno na n¢ pusobit odliSnym upravenym marketingovym
mixem (Paulovéakova, 2015).

4.2.2 Targeting — zacileni

Trzni zacileni neboli targeting je vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl, u nichz
je brana v ivahu a vyhodnocovana celkova atraktivita s ohledem na cile a prostfedky
organizace (Paulov¢akova, 2015).

4.2.3 Positioning — umisténi

Positioning zahrnuje tvorbu firemni nabidky a image se zdmérem obsadit specifické misto
u zakaznikl na cilovém trhu pro dosazeni maximalizace potencidlnich pfinost v organizaci.
Positioning produktu nebo znacky je zejména vyuzivan k odliSeni se od konkurence
v podvédomi zakaznikt (Paulov¢akova, 2015).

4.3 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil slouzi k analyze mezoprostiedi, kde se identifikuji
zakladni hybné sily, které v odvétvi plsobi a ovliviluji ¢innost organizace. Chovani
se neodviji pouze od konkurence, ale také od chovani odbératelt a dodavatell, potencialnich
novych konkurentli a substitu¢niho zbozi. Tyto faktory jsou prezentovany v Porterove

modelu péti konkurenénich sil (Jakubikova, 2013):
e Hrozba dalSich vstupti do odvétvi — hrozba novych konkurentt.
e Rivalita mezi stavajicimi firmami — konkurence v branzi.
e Hrozba novych vyrobki — hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb.
e Dohadovaci dovednosti kupujicich — vyjednavaci schopnost odbératelt.
e Dohadovaci schopnosti zasobovatelii — vyjednavaci schopnost dodavatelt.

Portertiv model péti konkurencnich sil je zndzornén na obrazku (Obrazek 3).
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Obrazek 3 Portertiv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, s. 103)
4.4 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

Benchmarking se ftadi mezi jednu =ztechnik, ktera je vyuzivana pro pomoc
v inovacich podnikovych procesti a jako strategie pro zapracovani zmén v organizacich.
Jednd se o zplsob méfeni operaci proti podobnym operacim s cilem zlepSit
obchodni procesy. Zamérem je zdokonalit produkty a procesy tak, aby 1épe sed€li potiebam

zakaznikl (Vochozka, 2020).

M¢fteni strategie lze méfit vykonnost spolenosti ve srovnani s organizacemi nejlepSimi
ve svém odvétvi — je jednim ze zasadnich cili dané analyzy. Cilem je odhalit osvédcené
postupy, které miiZze organizace prijmout a zavést za ucelem osvédcené postupy, které mize
organizace prijmout a implementovat za G€elem zvySeni vykonnosti spolec¢nosti. Tento
proces se oznacuje jako benchlearning. Skute¢né vyuziti probiha v procesu benchmarkingu.
Nicméné se n€kdy provadi benchmarking i u firem, které patii do odliSnych primyslovych
odvétvi. Pravé porovnanim napii¢ primyslovymi odvétvimi organizace obcas dosahuje
lepsich vysledki, nez kdyz se zaméfi jen na vlastni priumysl. Na druhou stranu porovnani
napii¢ primyslovymi odvétvimi zapticinuje, ze lidé zpochybiiuji konecné vysledky

a doporuceni benchmarkingu (Vochozka, 2020).

4.5 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Zakladni analyzou makroprostiedi je tzv. PESTE analyzy, ktera je vyuZita pfi rozhodovani

o strategii marketingu a dalSich dtlezitych rozhodnuti firmy (Machkova, 2015).
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4.5.1 Politické a pravni prostredi

Politické a pravni prostiedi jsou podstatné faktory, které rozhoduji o tom, zda se spolecnost
rozhodne vstoupit na dany trh a jakou formu vstupu zvoli. Stabilni prostfedi motivuje
zahrani¢ni investory 1 vyvozce a ma kladny vztah na zaclenovani zemi do procesu
internacionalizace. Nestabilni prostfedi naopak vrhd zemé do ekonomické izolace. V ramci
analyzy politického a pravniho prostfedi jsou zpravidla zkoumany nasledujici faktory:
politicky systém, politickd stabilita, Clenstvi dané zemé v regionalnich integracnich
seskupenich a jeji politické vazby na ostatni staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korup¢ni
prostiedi a snaha vladni garnitury s timto problémem bojovat, vyznam zajmovych skupin,
jez mohou ovliviiovat politickd rozhodovani, postaveni odborti ve spolecnosti a pravni

upravu podnikani zahrani¢nich subjekti (Machkova, 2015).

4.5.2 Ekonomické prostredi

V ramci analyzy ekonomického prostiedi by se mélo sledovat a vyhodnocovat hospodateni
statu, kurzova politika, zahraniénéobchodni politika, kurzova politika, politika ve vztahu
k zahraniénim investorim a zdkladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.
Ekonomické piisobeni statu aktivné ovliviiuje zahrani¢ni obchod své zemé¢, tedy export
i import daného statu a vztah ke tfetim zemim. Mira pisobeni obchodnépolitickych nastroji
usmérnuje obchodni politiku, kterd muize byt prevazné protekcionisticka ¢i prevazné

liberalni (Machkova, 2015).

4.5.3 Socialni a kulturni prostredi

Analyza sociokulturniho prostfedi probiha ve dvou rovinach, a to jednak u faktorti spojenych
s kupnim chovanim spotfebiteld a faktorim podminujici chovani organizaci. Faktory

spojené s kupnim chovanim spotiebitelti (Jakubikova, 2013):

e Kulturni — spottebni zvyky, vniméni sebe sama nebo ostatnich, kulturni hodnoty,
jazyk, te¢ t€la, osobni image, chovani Zen a muzli — sbliZovani jejich
spottebniho chovani.

e Socialni — socidlni stratifikace spolecnosti a jeji uspotadani, sociadlné-ekonomickeé
zazemi spotiebitell, majetek, pfijmy, zivotni styl, vyvoj Zivotni urovné, uroven

vzdélani a dalsi.
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4.5.4 Technologické prostredi

Prostfedi technologii ovliviiuje stidle vice marketingové strategie vSech mezinarodné
podnikajicich firem a piisp€lo ke skute¢né globalizaci mezinarodniho podnikani. Diky
technologiim se mohou poskytnuté tidaje srovnat vyspélost zeme& a moznost vyuzivani jejiho
védecko-vyzkumného potencidlu. Ukazatelem mohou byt vyse udaji na vyzkum a vyvoj
v jednotlivych odvétvich, pocet mezinarodnich patentli, mnozstvi uzivatelii na internetu,

pocet védeckych pracovnikili, vybavenost vypocetni technikou a dalsi (Machkova, 2015).

4.5.5 Ekologické prostiredi

Ekologie ¢im dal vice nartista na dulezitosti a je vyznamnym ukazatelem marketingu firem.
Vyroba musi ¢im dal tim vice odpovidat technologickym standardim nastolenym danou

zemi, ale 1 poZzadavkiim obyvatelstva na ekologicky unosné zbozi a sluzby.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, prvni analyza SW a druhd OT. Odborna literatura
doporucuje zacit analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb, které pochédzi z vnéjSiho prostiedi
organizace, a to jak makroprostiedi (zahrnuje faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické, environmentélni), tak i vnéjsi mikroprosttedi — zdkaznici,
dodavatel¢é, odbératel¢, konkurence, vefejnost. Po uskutecnéni analyzy OT nésleduje
analyza SW, kterd se tyka vnitiniho prostiedi firmy — cile, systémy, procedury, firemni

zdroje, mezilidské vztahy, organizacni struktura a jiné (Jakubikova, 2013).

V marketingovém odvétvi se zkouma znamost znacky, image, podil na trhu, vnimani kvality
vyrobkd, frekvence inovaci, rozsah nabizenych sluzeb, naklady na distribuci, efektivnost
fizeni distribucnich cest, propracovanost systémi fizeni vztahli se zékazniky, cenovou

konkurenceschopnost a mnoho dal$ich (Machkov4, 2015).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového fizeni podniku obecné, tedy i spolecnosti
poskytujici sluzby. Vyzkum sdm o sobé nema smysl, pokud nema vazby na ostatni ¢innosti
marketingu podniku. Toto ovSem plati i opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze
predstavit uspésné marketingové fizeni. Snahou marketingového oddéleni spolecnosti
je splnit cile azaméry podniku tim, ze bude uspokojena potieba zékaznikid. Ma-li
management tyto cile splnit, musi pti tvorbé nabidky sluzeb, po kterych je zna¢na poptavka,

uspokojit 1épe nez konkurence (Vajénerova a Ryglova, 2017).

5.1 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopit postup rozhodovani zakaznikii a mySlenkovym
pochodiim, jez rozhodovani doprovazi. Nezbytné je porozumét motivatoriim, bariéram
1 negativnim ¢i pozitivnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu, jez ovliviuji, zda
si respondent dany produkt koupi nebo mu vyjadii své sympatie, ¢i zda bude uptednostnéna
informace, které spole¢nostem pomohou pti vyvoji produktu a nasledné spravné nastaveni

marketingové komunikace (Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum se kond na zékladé strukturované¢ho rozhovoru mezi vyzkumnikem
a mensimi skupinami respondentti ¢i jednotlivci. Mél by byt veden odbornikem se znalostmi
sociologie, jenz musi mit zplsobilost fidit rozhovor jednak z hlediska vécného obsahu
a jednak z pohledu délky jeho trvani. V priibéhu rozhovoru je nezbytné, aby moderator
ziskaval informace o tom, jakym zptisobem respondenti z cilové skupiny o daném tématu

pfemysleji nebo jak konkrétni problém vnimaji (Tahal, 2017).

5.1.1 Kbvalitativni vyzkum — interview

Pfi osobnim dotazovani je tazatel v kontaktu s respondentem. MuiZe se jednat o dotazovani,
osobni, pisemné, telefonické ¢i online. Osobni dotazovani ma oproti ostatnim zplsobim
v ptipad¢€ nejasnosti dotazy vysvétlit, mize polozit dopliujici otazky a vyuzit nejrizné;si
pomiicky. Vyhodou je taktéZ moZnost pozorovani reakce respondenta. Tazatel tak mtize
obdrzet dal§i cenné informace. Rozhovor miize probihat v mistech, kde bezprostfedné

probiha nakupni rozhodovaci proces a spotieba produktti (Karlicek, 2018).
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5.2 Kbvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je dozvédéet se odpoveéd’ na otazku ,,kolik?. Vystupem jsou
nejcastéji grafy a tabulky, jez poskytuji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo
nazoru v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni Cetnosti — pfesny pocet lidi, nebo

obvykleji ¢etnosti relativni — vyjadieni v procentech (Tahal, 2017).

Takovy typ vyzkumu mtize pro sbér dat pozorovani ¢i experiment. Sbér dat dotazovanim
je ovSem nejcastéjSim typem pouzivané metody kvantitativniho vyzkumu. Respondenti
odpovidaji na pfipravené otazky formou dotazniku, ktery mize mit fyzickou nebo online
podobu. Kvantitativni vyzkum se vyuziva i pro testovani hypotéz. Statistickou analyzou
je mozné rozpoznat, zda dvé nebo vice mnoZzin dat vykazuji vici sob¢ statisticky vyznamné

rozdily — a tim hypotézu bud’ potvrdit, nebo vyvratit (Tahal, 2017).

5.2.1 Kvantitativni vyzkum — online dotazovani

Tato nejrozsifenéjsi technika dotazovani je v podstaté stejnd jako pisemné dotazovani.
Pro respondenty je ovSem vyrazné pohodIn€j$i. Pti online dotazovani je také mozné
vyuZzit nejriznéj$i audiovizualni a interaktivni prvky, kterymi Ize vyzkum obohatit. Tato
technika je nejlevnéjsi a nejrychlejsi. U online dotazovani se respondenti mohou setkat
s otazkami otevienymi, uzavienymi, polouzavienymi. Dale se voli odpovéedi
z Likertovy $kaly, kde respondent voli miru souhlasu ¢i nesouhlasu nebo sémanticky
diferencial, kde se vyuziva dvojice opozitnich slov a respondenti ur¢i které slovo

je pro danou otazku adekvatné;si (Karlicek, 2018).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace se zabyva objasnénim problematiky marketingu
a marketingové komunikace se zaméfenim na odvétvi poskytovani sluzeb. Na tvod
teoretické ¢asti diplomové prace jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingu
a marketingového mixu ve sluzbach. Dale jsou uvedeny vybrané trendy marketingové
komunikace. Nasledné je rozebran komunikac¢ni mix, jeho jednotlivé ¢asti a nastroje.
Je analyzovdno marketingové prostiedi podniku, jsou charakterizovany vybrané situacni

marketingové analyzy a nasledné taktéz marketingovy vyzkum.

V teoretické¢ c¢asti diplomové prace bylo vyuzito dostupné literatury k sezndmeni
se s tématem marketingu a nasledné byla v kapitolach rozebrana marketingova komunikace,

které se diplomova prace piimo tyka.

Mezi podstatné pojmy marketingového mixu patii zdkladni 4P — produkt, cena, distribuce
a propagace. Jednotlivé slozky maji hraji vyznamnou roli, ovS§em u marketingového mixu

sluzeb k nim bylo nutné ptipojit pojmy lidé, procesy, materialni prostfedi a balicky sluzeb.

Nasledujici kapitola se vénuje komunikacnimu mixu, diky némuZ organizace komunikuje
a ovliviiuje své momentalni 1 potencidlni zdkazniky. V kapitole jsou postupné vysvétleny
pojmy, které vzajemné tizce souvisi a dohromady tvofi komplex komunika¢niho mixu. Jsou
to pojmy — komunikacni proces, riizné pohledy na marketingovou komunikaci, a dale
nastroje marketingové komunikace jako reklama, public relations, pfimy marketing, osobni

prodej, podpora prodeje, vystavy, veletrhy a sponzorovani.

Tteti kapitola se zaméfuje na vybrané trendy marketingové komunikace. V ramci digitalniho
marketingu byly vysvétleny pojmy socialni sité, PPC a SEO. V dalSich kapitolach jsou
objasnény pojmy jako je branding, event marketing a QR kody.

Dalsi kapitola diplomové prace se zabyva vybranymi marketingovymi situacnimi analyzami.
Nejdiive je objasnéna analyza 7S McKinsey, ktera se vyuzivd pro hodnoceni sedmi
kritickych faktord v ramci interniho prostfedi organizace. Druhou zafazenou analyzou
je analyza STP, kterd pracuje s pojmy jako segmentation, targeting, positioning. Dalsi
pfedstavenou analyzou je PorterGiv model péti konkurencnich sil, ktery je zatazen z ditvodu
monitorovani konkuren¢niho prostiedi firmy. Metoda benchmarking je zvolena za ticelem
hledani nejlepSich podnikatelskych praktik ve vybraném odvétvi a jejich porovnavani

s vlastnimi zjisténymi vysledky. Analyzy PESTE slouzi ke strategické analyze externiho
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prostfedi organizace. Zavérecnd SWOT analyza objasni silné a slabé stranky zkoumané

organizace, a soucasn¢ mozné prilezitosti a hrozby.

Posledni kapitolu teoretické Casti diplomové prace je marketingovy vyzkum, coz je zptisob
ziskavani informaci o daném odvétvi nebo cilové skupiné. Marketingovy vyzkum
se rozdéluje na dva typy — kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum m4 za
ukol zjistit diivody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. K tomu se nejcastéji vyuziva
rozhovor neboli interview. Kvantitativni vyzkum provéiuje obsahlejsi pocet respondentt,
nez je tomu u kvalitativniho vyzkumu. Nejcastéji se vyuzivda metoda dotazovani
respondentl. Vysledné tidaje jsou méfitelné a mohou byt interpretovany pomoci rtiznych
typti grafi ¢i jinych méfitelnych stupnic.

Pii zpracovani praktické c¢asti diplomové prace budou ovéfovany a verifikovany tii
vyzkumné hypotézy. Vyzkumné hypotézy byly stanoveny na zékladé¢ zpracovani

teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody, indukce.

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem
respondentii a ocenénim vytvoreni sekce na webovych strankach ,, Kam na vylet*?

o Vyzkumna hypotéza cislo 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vysi prijmu
respondentii a zakoupenim limitované edice vina?

o yzkumna hypotéza cislo 3. Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim
respondentii a presvedcenim k nakupu vina v pripade slevy za vyssi pocet lahvi?

Pro ovéfeni a verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuZito matematicko-statistickych

metod a dedukce, jako jedné z logickych metod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7 PREDSTAVENI VYBRANEHO VINARSTVI A JEHO ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Nasledujici kapitola se vénuje historii vinaistvi v Ceské republice. Po zminéni
zékladnich bodu historie je pfedstavena historie vybraného vinafstvi Radocha a mésta
Cejkovice, ve kterém toto vinaistvi sidli. Posledni bod kapitoly zkouma vinafstvi pomoci

metody 7S McKinsey.

7.1 Historie vinaistvi v Ceské republice

Historie vinaistvi v Ceské republice se datuje do roku 892, kdy moravsky knize Svatopluk
zaslal ¢eskému knizeti Bofivojovi a jeho Zzen¢ Ludmile sud vina na oslavu narozeni jejich
syna Spytihnéva. Dar byl pfijat a péstovani vinné révy mélo svétlou budoucnost. Prvni vinice
v Cechach byla na uzemi v okoli obci Nedomic a Dfisy. Na Moravé byla prvni vinice

v Ttebic¢i roku 1101 (Historicky vyvoj vinafstvi v datech, 2021).

Prvni pisemné zminky o vinafstvi se zaCinaji objevovat v 11. stoleti. Vinna réva se péstovala
predevsim v klasterech. Dilezitou roli sehral i Karel IV., jenz byl pfiznivcem vina a zasadil
se 0 jeho rozvoj, dokonce vznikl i vini¢ni fad Karla IV, a to v roce 1358 (Historie révy vinné

v Cechach a na Moravé, 2021).

V pribéhu let se vyvijelo péstovani vinné révy. Vyhlasovaly se zakazy dovozi cizich vin
na uzemi Ceskych zemi, ale 1 vyvozu do zahrani¢i. Devadesatd 1éta 20.stoleti predstavuji
velky milnik, kdy se zacalo hospodafeni zamétovat na kvalitu. Vinafi museli investovat
penize do novych vysadeb a technologii, a cely obor béhem kratké doby srovnal s vinatskym

svétem krok (Historie révy vinné v Cechach a na Moravé, 2021).

Momentalné méa Ceska republika 17531 ha vinic, zjejichz produktd vinafi
vyrabéji ojedin€ld vina srukopisem tradiéni moravské a Ceské vinafské Skoly
a otiskem naSich unikatnich ptdnich a klimatickych podminek (Historie révy vinné

v Cechach a na Moravé, 2021).

7.2 Historie vybraného vinarstvi Radocha

Vybrané vinatstvi Radocha vzniklo v roce 2009. Prvni vino se v8ak zacalo vyrabét o mnoho
let dfive, kdyz si mlady, teprve Sestnactilety mlady muz usmyslel, ze bude mit vlastni

vinafstvi (Interni informace vybraného vinafstvi Radocha).
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Vinohrad byl rodinny, avSak vSechny hrozny, které se posbiraly, se nasledné prodaly.
V rodiné€ nebyl po vyrob¢ vina chti¢ ani energie. To se vSak zménilo s nastupem dospivani
pana Radochy. Prvni vinaiské pokusy pana Radochy nedopadly dobfe. Tyto pokusy vSak
majitele vinaistvi neodradily a postupné se ucil a Cerpal zrad starSich a nastudované
literatury. Tyto poznatky postupné aplikoval do svého vinafstvi (Interni informace

vybraného vinaistvi Radocha).

V roce 2010 byly zahajeny opravy rodinného sklepu. V nasledujicim roce se postavilo druhé
patro, kde se nyni nachéazi degustacni mistnost. V podkrovi se nachazi ubytovani, které neni

nabizeno hostiim (Interni informace vybraného vinaistvi Radocha).

Takto se postupné rozvijelo vinafstvi Radocha. Sen malého kluka, ktery si ptal
vyrabét vlastni vino na hodovou zibavu, jako jeho vrstevnici. Protoze ale nebyl
z vinafské rodiny, jako ostatni, musel se se vSemi nastrahami a problémy postupné vypotadat

sam (Interni informace vybraného vinaistvi Radocha).

7.3 Obec Cejkovice

Obec Cejkovice se nachazi na jizni Moravé v okrese Hodonin. Od Brna lezi 40 km
jihovychodné. Obec ma rozlohu 2 506 ha. Uzemim protéka potok Prusanka a reliéf
je mirn€ zvinény. Primérnd nadmoiska vySka tizemi je 208 m. n. m. Primérna rocni
teplota vzduchu je 9,2 °C, ¢imz se Cejkovice fadi k nejteplejsim mistim republiky (Obec
Cejkovice, © 2021).

Mezi zajimava mista, ktera mohou pfilakat navstévniky obce, se fadi Hotel Chateau Zamek
Cejkovice, ktery nabizi ubytovani v historickych prostorech a zdzemi pro pofadani eventd.
DalSimi zajimavymi misty jsou Templaiské sklepy, Bylinkovy raj Sonnentor, Domecek

Tomase Garrigue Masaryka ¢i farni kostel svaté Kunhuty (Obec Cejkovice, © 2021).

7.4 Analyza mikroprostredi vinarstvi Radocha metodou 7S McKinsey

V této Casti je analyzovano vybrané vinafstvi Radocha metodou 7S McKinsey za pomoci
analyzy a studia sekundarnich informacnich dat a zdrojt, polostandardizovaného interview

se zam&stnancem vybraného vinafstvi a vlastnim zi¢astnénym pozorovanim.

7.4.1 Strategie (Strategy)

Strategie vinaistvi Radocha stavi na rodinném pfistupu, kvalitnich potravindch pro

degustacni menu a tradi¢ni metody vyroby vina. Tato strategie se béhem let stala soucasti
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vinafstvi a snazi se ji stale zlepSovat. Vysledkem jsou spokojeni klienti, ktefi se do sklepa

vraci a doporucuji sluzby vinafstvi znamym.

7.4.2 Struktura (Structure)

Vinafstvi je malou rodinnou firmou. Majitel, sommelier i sklep mistr je pan Radocha, ktery
vinafstvi zakladal spolu se svoji manzelkou, kterda ma na starost degustacni sluzby. Na
technické véci dohlizi zaméstnanec, ktery ve vinafstvi pracuje jiz nékolik let, je hlavnim
enologem a vinohradnikem, ale pomaha i pii degustacich. O marketing a propagaci vinafstvi
se stara pracovnice vinaistvi, ktera je ve vinafstvi kratce, ale zasadila se o renovaci webovych

stranek a zintenzivnéni prace na socialnich sitich.

7.4.3 Systémy Fizeni (Systems)

Vinafstvi vyuziva ptfedevsim e-mailovou komunikaci. Na e-maily se zasilaji objednavky z e-
shopu, aby technik pfipravil objednavku na expedici. Pro operativni feSeni se vyuziva
telefonni komunikace. Problém se vyfesi okamzité, a to bez ohledu na to, kde se enolog a

spravce vinic v ramci svych povinnosti praveé nachazi.

Pro komunikaci s klienty, at’ uz potencialnimi nebo stalymi, se vyuzivaji webové stranky, na
kterych jsou dohledatelné vSechny informace ohledné degustaci a vin. Mezi potencialni
zakazniky se tfadi lidé, ktefi sméfuji na Moravu za ucelem vina. Zakaznici se ziskavaji
prostiednictvim socidlnich siti, diky sdileni ve vinafskych skupindch. Nejdtlezitéjsi
je skupina Vino z Cejkovic, do kterého vinafstvi patii a spolu s ostatnimi vinafi se uéastni
vétSiny akei, ktery spolek potfada. Dal§im zdrojem zakaznik jsou placené propagace

na socialnich sitich.

Stali zakaznici neztidka vyuZzivaji pi1 komunikaci s vinafstvim telefonicky kontakt, jelikoz
vinafstvi a lidi kolem néj jiz znaji. Naopak v ptipad¢ novych zakazniki je lepsi internetova

komunikace, kde lze ziskat ucelené informace, véetn¢ vizualu.

7.4.4 Skupina, spolupracovnici (Staff)

¢

Heslo vybraného vinatstvi — ,, Pokud néco délame, délame to ze srdce, nikoliv z donucent.
Timto heslem se fidi majitel¢ i zamé&stnanci vybraného vinafstvi a diky tomu jsou vytvoreny
kvalitni pracovni podminky a komunikace mezi nimi. Ve vybraném vinafstvi pracuje

majitel, jako Zivnostnik s manzelkou a dvéma zaméstnanci.
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Odménou a zaroveint ohodnocenim jsou, mimo platu, také vina z produkce vinafstvi, ktera

si zaméstnanci mohou v uré¢itém mnozstvi odebrat.

7.4.5 Schopnosti (Skills)

Mezi schopnosti zaméstnancu patii komunikace se zdkazniky v online (obchodni styky
s odbérateli, rozSifovani nabidky, informace o akcich apod.) nebo v offline formé
(degustace, vinaiské akce). Odbératele se snazi vinafstvi ziskavat na vinafskych akcich

v ramci celé Ceské republice.

7.4.6 Styl manaZerské praxe (Style)

Ve vinafstvi je diky rodinnym vztahiim velmi oteviena komunikace, a to se také odrazi
na chovani k zdkaznikiim samotnym, ktefi jsou vinafstvi vérni a radi se do n¢j vraci. VSichni
zaméstnanci si divétuji, veéfi si a berou na védomi vzdjemné ptipominky a rady jeden

druhého.

7.4.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Kvalitni degustaéni sluzby, doméaci suroviny pro degusta¢ni menu, jedine¢né a origindlni
vino, jsou hodnoty, které zdkaznici najdou ve vinafstvi Radocha. Diky témto hodnotdm
a cilim je motivace pokraovat v chodu vinafstvi a zachovat optimalni pracovni podminky,

které vytvofi pozitivni a vstficny postoj k zékazniktim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANEHO
VINARSTVI

V nésledujici kapitole je analyzovan marketingovy mix vybraného vinafstvi. JelikoZ se jedna
o podnik poskytujici produkt i sluzbu je marketingovy mix 4P rozsifen o dalsi 3P. Jednotlivé
prvky marketingového mixu budou rozebrany na zakladé studia a analyzy internich
dokumentl vinafstvi, polostandardizovaného interview se zaméstnancem vybraného

vinafstvi Radocha a vlastniho zi¢astnéného pozorovani.

8.1 Produkt/sluzba

Hlavnim produktem vinafstvi je vino, které¢ se péstuje na 4 tratich. Portfolio nabizenych
produktt se sklada z bilych, ¢ervenych a rizovych vin. Bila vina se prodavaji ve tfinacti
ruznych typech. Zajimavosti je nabidka Sest unikétnich vin, pfi kterych se spojila vinatstvi
Fridrich a Radocha a vytvofila se unikatni nabidka vin. Cervena vina se nabizeji v Sesti
ruznych typech a rizova vina ve dvou typech. Na hlavni produkt vinafstvi — vino, jsou
napojeny dal§i nabizené sluzby. Zazemim pro jejich poskytovani je vinaisky sklep, ktery ma
kapacitu deseti zdkazniki. Zde se mohou konat degustace, ale i1 jiné teambuildingové
a eventové akce. Ty mohou probihat i ve venkovnich prostordch vinafstvi. Vinafstvi nabizi
dva typy degustaci — Posezeni u vina a Celovecerni posezeni. Sluzby spojené s eventovymi

akcemi vinafstvi je provoz stanku a prodej vin. Vinafstvi nema v nabidce reklamni pfedm¢éty.

8.2 Cena

Cena se tvoii na zdklad€ zvoleni cilové skupiny, kterou je stiedni vrstva. Jsou jimi muzi
1 zeny ve véku 25-50 let z celé Ceské republiky. Cena je urCena nakladové orientovanou

metodou s ohledem na cenu konkurence. Cenik vinafstvi je uveden v ptiloze (Ptiloha P III).

Celkové naklady na produkt vinafstvi tvoii procento ze mzdy zaméstnanct, obalu, tisku
a tvorby etiket, energie na provoz etiketovaciho stroje, vydaje na lahvovani vina, dang¢,
pojisténi, prondjem haly, kartony na baleni vina, rozbory vina (zjist'uje se mnozstvi alkoholu,
cukru, kyselin, t€kavych kyselin atd.) ptfipravky pro upravu vina, filtry pro sterilizaci vina,
dopliyjici ptipravky (tekuté slunce pro sladkost, jemné perlivé vina se vozi do firmy, kde se
do vina dodavaji bublinky). Dalsi poloZku ceny tvofi finan¢ni rezerva, ktera se tvofi na
nakup novych strojli, modernizace strojii, novy material na tisk etiket, novy obalovy
material, aktualizace informaci na etiketach a jejich nésledny navrh a tisk. Rezerva je

vytvofena taktéZ z diivodu slev a akcich na e-shopu.
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8.3 Distribuce

Vino se distribuuje jednak pfimym prodejem ve vybraném vinafstvi Radocha nebo
na internetu. Dal$im moZnosti zakoupeni je prostiednictvim vinoték, které si odkupuji vino
z vinafstvi a za pfidanou marzi pte prodavaji koncovym uzivatelim. Zakaznik si taktéz mize
vino zakoupit na internetové strance vinokvam.cz. Dalsi prodej nastava pii eventovych

akcich, kterych se vinafstvi ucastni.

8.4 Propagace

Propagace vybraného vinafstvi Radocha je podrobné prezentovana v kapitole 9, kde

se analyzuje komunika¢ni mix vybraného vinafstvi.

8.5 Lide

Lidské zdroje vybraného vinafstvi jsou podrobné vysvétleny v kapitole 7S McKinsey —
konkrétné 7.4.4 skupina, spolupracovnici. Majitelem vybraného vinaistvi je Zivnostnik
pan Radocha. Vybrané vinaistvi sidli v Cejkovicich. Pan Radocha ma ti Zivnostenska
opravnéni — Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
Hostinska c¢innost a Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Registr

zivnostenského podnikani, ©2021).

8.6 Procesy

V prostiedi vinafstvi dochazi ke kontaktu mezi vinafstvim a zdkaznikem. Proces
poskytovani sluZeb za€ina uvitanim zékaznika ve vinafstvi, pokracuje poskytnuti veSkerého
servisu, jenz zdkaznik vyzaduje a kon¢i odchodem z vinatstvi. Mezi dalsi procesy, které
nejsou viditelné, patfi: pfiprava vinafstvi, obstaravani trati, vyroba vina, skladovani vina

a nachystani prostor (vinafstvi, sklep ¢i eventovy stanek) pro pfijemnou prezentaci vinafstvi.

Pti vyrobé a nésledné expedici se vybrané vinafstvi zaméfuje na staré a osvédcené postupy
vyroby a poté kontrolu kazdé jedné lahve pii expedici. Toto si zdkaznici ceni, stejné

starych a poctivych vyrob vina.

8.7 Materialni prostredi

Vinafstvi se nachazi v obci Cejkovice, konkrétné v ¢asti Na Batin€ 25 v blizkosti mistniho
zamku. Exteriér i interiér vinafstvi je dllezity pro piijemné citici se zdkazniky. Vybrané

vinafstvi je dostupné pouze na zakladé¢ domluvené schizky. K vybranému vinaistvi se lze
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dostat autobusem, kdy je zastavka vzdalena necely jeden kilometr chiizi. Dal$i moznosti

je dojet autem ¢i na kole.

8.8 Balicky sluzeb

Rozsifeni nabidky sluzeb, které mohou zékaznici v obci Cejkovice a blizkém okoli vyuzit,
zatraktivni danou lokalitu. Zaroven by se prodlouzila doba stravena ve vybrané vinaistvi
a tim by se zvysily zisky a cestovni ruch v celé obci. Jednalo by se pfedevSim o sluzby,
pii kterych by zakaznik mohl zregenerovat, a to at’ jiz v rdmci prodlouzeného vikendu ¢i
kvalitni aktivni nebo pasivni dovolenou. Z dostupnych informaci bylo zjisténo, ze balicky
sluzeb momentalné nejsou v nabidce vybraného vinafstvi a v nejbliz§i dobé se takovato

nabidka ani nechysta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO VINARSTVI

Tato kapitola se soustfedi na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi Radocha, které sidli v obci Cejkovice. P¥i jejim zpracovani budou
vyuzita data ¢i informace z uskute¢nénych polostandardizovanych interview se zaméstnanci
vinafstvi, ze studia a analyzy internich dokumentd vybraného vinaistvi a také informace

z vlastniho zucastnéného pozorovani.

9.1 Reklama

Pan Radocha poskytoval velké mnozstvi rozhovort. At uz pro odborné ¢asopisy zamétujici
se na vinafe a vinafstvi, tak pro Casopisy a periodika z regionu. O vzniku svého vinafstvi
mluvil pan Radocha i v televiznim pofadu Hranice v srdci: U starych Slovant v Ceské
televizi, kdy pan Radocha mluvil o vzniku vinafstvi. Video je k naleznuti na facebookovych

strankéach vinaistvi Radocha.
Za stézejni reklamni prvek vinafstvi je povazovana piehlednd a dobie vypadajici etiketa.
Pravé s ni jsou spojené nejvétsi naklady. Vyrabi se ptiblizné 30 000 lahvi ro¢né. Etikety jsou
ve dvou variantéach:
e Dotisk bianco etiketa — jedna se o jiz natisknuty vzor z minulosti. Zde jsou uvedeny
informace a texty, které se neméni. Predtisk usnadiiuje praci v tiskdrné, a proto jsou

etikety hotové do 48 hodin. Dotisk na jednu etiketu stoji CZK 1,50. Cervend

je vyzna¢en meénici se text.

Dotisk Bianco etikety 1ze vidét na obrazku (Obrézek 4)
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Obrazek 4 Dotisk Bianco etiket (Interni zdroje vybraného vinatstvi)
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e Vyroba novych Bianco etiket — tyto etikety se tvoii upln¢ od zacatku. Tvorba etikety
zabere delSi Cas zejména kvuli grafické uprave, vybirani barev, materidlu, vzoru
loga a dalSich. Proto se nové etikety objednavaji v zimnim obdobi. Naklady na jednu

etiketu ¢ini CZK 6,00 (v¢etné mzdovych naklada a energit).

Vzhled novych Bianco etiket je vyobrazena na obrazku (Obrazek 5).

oy
0 AN

Obrazek 5 Vyroba novych Bianco etiket (Interni zdroje vybraného vinaftstvi)

=

pnéna
RADOCHA JIF
Dlrani 624,

Naklady na pofizeni vSech etiket za cely rok jsou CZK 200 000.

Dalsi moznosti reklamy vybraného vinafstvi jsou tiskoviny, které zde nejsou prilis

vvvvvv

naklady souvisejici s reklamou vybraného vinafstvi jsou nasledujici:

e Tasky s logem vybraného vinaistvi — 6 CZK/kus. Vybrané vinatstvi ma 3 000 kust

naskladnénych z minulych let.

e Kartony na 6 1dhvi vina s logem — 11 CZK/kus. Tento rok ma vybrané vinafrstvi

objednano 10 000 kust kartont.

e Vyroba korkil na lahve s logem — 2 CZK/kus. Objednéava se 500 kusti do zasoby
a nasledné v pribéhu roku dle potieby. Néklady u korkt ¢ini CZK 30 000/rok.

Vroce 2021 spoustélo vybrané vinafstvi novy e-shop. Celkové naklady na jeho
vytvoteni a spusténi Cinily CZK 50 000. Vybrané vinaistvi ma na socialnich sitich Facebook
a Instagram placenou propagaci. Tato propagace je pétkrat v prib&hu roku a ndklady
na jednu propagaci stoji CZK 800. Celkové naklady za reklamu na socidlnich sitich tak

¢inily CZK 4 000.
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Vybrané vinaistvi Radocha nevyuziva k propagaci néstroje digitalniho marketingu — PPC

nebo SEO. Pouze propaguje e-shop nebo své produkty na socialnich sitich.

9.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vybrané vinaistvi pofddalo v minulych letech soutéze na sociélni siti
Facebook. Nyni se spiSe zaméfuje na vyhody, které miize vyuzit SirSi zabér zakazniki.
V dobé¢ Vianoc se naptiklad na e-shopu kazdy tyden zlevnil jeden druh vina a do konce roku
se jiz nezdrazovala. Pokud je jiz maly pocet lahvi urc¢ité odridy vina, nabidnou se na e-

shopu, pfi eventovych akcich a tak podobné za zvyhodnénou cenu.

Kupony se rozdavaly dfive pouze pfi zalozeni e-shopu. Jednalo se o kupony se slevou 50 %
na odbér jakéhokoliv vina. Kupon byl neomezen na vysi objednavky. Primarnim cilem

tohoto kroku bylo dostat se Sirokého podvédomi budoucim zdkaznikiim.

9.3 Primy marketing

K pfimému marketingu dochazi, pokud zakaznici navstivi vybrané vinatstvi Radocha, a to
pii degustaci nebo bézné navstéveé vybraného vinafstvi, ptipadné pii navstéveé vinarského
stanku na eventovych akcich. Pro dobrou image vybraného vinafstvi se zamé&stnanci snazi
pfistupovat k zdkaznikovi vzdy piijemné a vstiicné€. Jsou schopni a ochotni mu s ¢imkoliv

poradit nebo pomoci.

9.4 Osobni prodej

Osobni prodej se vyuZziva ve velké mife. At uz se komunikuje s velkoobchody, maloobchody
nebo zadkazniky. S kazdym odbératelem se komunikuje individualné a berou se v potaz jeho
potieby, ptani ¢i reklamace. Takovy proaktivni pfistup zajisti vybranému vinaistvi kvalitni

a dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky ¢i spotiebitele.

Velkoobchod je pro vybrané vinafstvi stézejni pfi dodavani vin do restauraci. Jelikoz
vybrané vinafstvi nemd Casové a persondlni kapacity pro schizky s kazdou jednotlivou

restauraci nebo maloobchodem, vyuzivaji se velkoobchody jako néstroje prodeje.

Maloobchody ptedstavuji vinotéky, prodejny lokalnich produktl, prodejny moravskych
vyrobku (naptiklad v centru Prahy). Zde je vino dodavéano s vyssi cenou, nez za jakou je
dodavano do velkoobchodd, jelikoz odbér vin u maloobchodil je co do objemu niZzsi a jde

o koncovy produkt. Maloobchodii, kam vinafstvi dodavalo vino, bylo pfed lockdownem
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spousta. Z divodu globalni pandemie COVID-19 se cast z nich zaviela a zbytek sviij odbér

zmen§il.

9.5 Public relations

Se zakazniky se vytvafi, udrzuje a buduje dlouhodoby partnersky vztah predev§im skrze
vinaiské akce, které se konaji jak v Cejkovicich, tak mimo. V covidové dobé se vybrané
vinafstvi zamétovalo vice na kontakt se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti. Toto se
zmeénilo pravé az s vinou globalni pandemie COVID-19. Facebook diive nebyl hlavni néstroj
propagace a komunikace se zdkazniky ¢i odbérateli. Dal§im prostorem pro vytvoteni
pozitivniho vztahu s vefejnosti je prezentace na teambuildingovych akcich pro firmy,
kde vybrané vinafstvi pfipravuje degustace. Na téchto akcich jsou k dispozici vizitky
areklamni letdky vybraného vinafstvi. Zde naleznou potencidlni zakaznici potiebné

informace.

S dodavateli se udrzuje e-mailova korespondence, kterd se zametuje na akéni ceny, vyhodné
objednéavky (naptiklad 1+1 zdarma). E-mailova korespondence je hlavni nastroj komunikace

s dodavateli, kdy se sjednavaji akéni ceny, objednavky a tak dale.

Vztahy vybraného vinaistvi s obci Cejkovice Ize hodnotit jako pozitivni, jelikoZ obec bere
jakékoliv vinafstvi, jako dilezitou soucast Cejkovic. Proto jsou na webovych strankach obce

kontaktni idaje pfimo na vybrané vinafstvi Radocha.

Obec Cejkovice vydava kazdy mésic zpravodaj, kde se nachazi plan vinaiskych akci,
dilezité informace a kontakty, naptiklad pro vykup hroznt, vykup zédvadnych vin, nabidka
od vinai na vina a degustace. Dale je zde rubrika ,Pozdrav od Ctvrteéniki‘, coz je skupina
vinafi, do které patii i vybrané vinafstvi Radocha. Tato skupina vinafi potfada spole¢né akce

pro vinate, kde je vysvétlovana prace na vinohradé, ve sklepé a uplynulé vinatské akce.

9.6 Veletrhy

Vybrané vinafstvi se G€astni vinatskych akci potadanych piimo v Cejkovicich pod zastitou
organizace Vino z Cejkovic. Jedna se o tyto akce: Cejkovické vinna stezka, Letni oteviené

sklepy v Cejkovicich, Vinné trhy, Oteviené sklepy na konci 1éta a Svatomartinska vina.

Vybrané vinafstvi Radocha se tc¢astni soutézi vinafstvi a vin samotnych. Jedna se naptiklad

o Kréle Vin, Valtické vinné trhy a Vinaf roku. Vinafstvi roku a Salon vin Ceské republiky
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pod zéstitou Néarodniho vinatského centra. Tyto soutéze jsou velmi prestizni a vybranému

vinafstvi se podatilo ocenéni ziskat.

Vybrané vinaistvi Radocha se velkych veletrhi netcastni, protoze se na nich prezentuji
velka vinafstvi, ktera produkuji vina do velkoobchodt a supermarketii. Ze stejného divodu

se jich neucastni ani dals$i mensi vinafi.
9.7 Sponzorovani

Na zakladé polostandardizovanych interview, studia a analyzy internich sekundarnich
informacnich zdrojt lze fici, ze sponzoring vybrané vinaistvi Radocha neprovozuje. Jednou
za rok si zvoli neziskovou organizaci, kterou jednorazové finanéné podpoii bez jakékoliv

nasledné propagace ¢i marketingové komunikace.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola diplomové prace zkouma vybrané vinafstvi Radocha na zaklade
vybranych situa¢nich marketingovych analyz. Informace pro tyto vybrané analyzy byly
ziskany na zéklad¢ riznych vyzkumnych metod a technik, jako napftiklad studia a nésledné
analyzy internich dokumentli vybraného vinafstvi, polostandardizovaného interview

se zamestnancem vybraného vinatstvi Radocha ¢i zucastnéného vlastniho pozorovani.

10.1 Analyza mikroprostiedi — analyza STP

S pouzitim analyzy STP bylo provedeno rozcélenéni zdkaznikii do urcitych segmentt.
Pro sestaveni STP analyzy je vyuzita zejména komunikace se zaméstnanci vybraného

vinarstvi.

10.1.1 Segmentation — segmentace

Zakazniky lze rozdélit predevsim podle z4jmu o jednotlivé druhy vina. Nejedna se pouze
o zafazeni podle preferované barvy vina, ale také na zdklad¢ dalSich vlastnosti jako je suché,

polosuché a polosladké.

Prvni segment zédkaznikli — milovnici hutnych, zrajicich ¢ervenych vin, které jsou vhodné
k archivaci. Déle si ve vinafstvi tento typ zdkaznikli objednéva hutna bila vina, kterd zraji

v sudu. Jedna se spiSe o muze starSiho véku.

Druhy segment zédkaznikii — jsou milovnici suchych a polosuchych vin — vybér z hrozni,
pozdni sbér. VétSinu produkce vinafstvi tvofi vina suchd, a to 1 za tcelem neuspokojeni chuté

zakazniki tietiho segmentu.

Treti segment zdkaznikli méa v oblib& polosladka vina, na néZ se vSak vybrané vinafstvi
nezamétuje, respektive vyrabi jich jen nékolik malo druht.

Ctvrty segment — zde se fadi zdkaznici, specifiéti odbératelé zvykli na odriidy uréitych vin.
Vybrané vinaftstvi se naptiklad u polosladké odrtidy Palava snazi produkovat i jeho suchou

variantu. I tak si ovSem tato odrida zachova svou charakteristiku, vani 1 chut’.

Paty segment zakaznikd tvoii velkoobchody, vinotéky a dalsi firmy, které odebiraji vino

ve velkém mnozstvi a nasledné ho prodavaji do restauraci a dalSich obchodnich zafizeni.
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10.1.2 Targeting — zacileni

Vybrané vinaistvi se cilené soustied’uje na milovniky hutnych vin a taktéz na zakazniky,
ktefi vyhledavaji sucha a polosuchd vina. Teprve poté nasleduji odbératelé kvalitnich
ervenych vin, ktera se obecné v Ceské republice piili§ nevyrabi v pozadované kvalité. Tieti
a Ctvrty segment je pro vinafstvi dopliikovym. Odrid ma vybrané vinaistvi dostatek
a neustale je rozsifuje. Ovsem kviili malému mnozstvi milovnikti sladkych vin se nehodla
zamg¢fit na odridy polosladké s vysokym obsahem cukru. Na Moravé se vzdy délalo vino

se suchou a hutnou odradou.

10.1.3 Positioning — umisténi

JelikoZ je vybrané vinafstvi umisténo v srdci Cejkovic, méa velmi dobré postaveni na trhu
s vinem. To se odrazi na vysoké navstévnosti vinafského stanku na vinatskych akcich, at’ uz
v ramci Cejkovic, nebo jinde v Ceské republice. Dalii vinafstvi v oblasti Cejkovic nejsou
brana jako konkurence. Kazdé vinafstvi se snazi byt originalni a vyprodukovat co nejlépe
to, na co se specializuje. V dalSich letech se bude vybrané vinafstvi ubirat smérem
k produkci kvalitnich ¢ervenych vin, ktera se pfiblizi francouzskym cervenym viniim a méla
by tvofit hlavni trend vinafstvi. V produkei bilého vina bude vybrané vinatstvi pokracovat
stejné jako doposud, jelikoz se lidé pravé za nimi radi vraceji. Mezi asociace zakaznikli
¢1 spotiebitelll v souvislosti s vybranym vinafstvim Radocha patfi: kvalitni a chutné vino,

piijemné prostiedi a typickd rodinné atmosféra.

10.2 Analyza mezoprostiedi — Portertiiv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil se zabyva mezoprosttedim vybraného vinaistvi
Radocha, kdy se analyzuje pét sil ovliviiujici vybrané vinafstvi. A to je vliv odbérateld,

dodavatelli, soucasna konkurence, hrozba substitutli a hrozba potencidlni konkurence.

10.2.1 Vliv odbératelu

Pocet vyznamnych zédkaznikl se zvysuje, z diivodu rozsifovani vyroby a zvySovani kvality
u vin. Vybrané vinaistvi se postupem ¢asu dostava do podvédomi zakazniki, ktefi maji radi
cervené vino. Trh s vinem je Siroky, proto je potfeba zamétovat se na vyrobu vice osobité.
Z4dna odrtida oviem nechutna stejné ve dvou vinafstvi. Rozdéleni odbératell je uvedeno

v kapitole segmentace (Segmentation — segmentace).
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Jeden ro¢nik mtize byt dobry pro skupinu zakaznikli se zajmem o sucha vina, bez viing, dalsi
roénik mize byt ovlivnén sluncem, kdy hrozny vyzravaji do sladka, coz je vhodné
pro skupinu zakaznikt, ktefi maji radi aromatickéd vina se zbytkovymi cukry. Lze tak fict,
ze vliv odbératell ma pro vybrané vinaistvi Radocha sttedni dalezitost. Je tedy pochopitelné

nezbytné vnimat jejich potieby a prani.

10.2.2 Vliv dodavatelu

Pti vyjednavani s dodavateli je pro vybrané vinaistvi pochopitelné sté¢zejni nabidka. Vybrané
vinafstvi vSak soucasn¢ dba na dobré dlouhodobé vztahy s dodavateli. Novi dodavatelé
se proto vyhledavaji pouze v piipad¢, kdy stavajici dodavatelé maji vypadek ve vyrob¢
¢i nepfijimaji zakdzky. Vybrané vinaistvi se vzdy snazi objednavat produkty v ptedstihu.
Jedna se naptiklad o etikety, kde vyroba miiZe trvat aZ mésic. Doba dodani etiket zavisi
na téchto Cinnostech: zaslani objednavky etiket, korektura (v ptipadé€ Spatnych udaji se méni
napiiklad ¢islo Sarze, zattidéni a podobn¢). Lze tedy tvrdit, ze vliv dodavatell je pro vybrané

vinafstvi Radocha nezanedbatelny a maze ovlivnit chod vyroby vina.

10.2.3 Soucasna konkurence

Z diivodu odlisnosti chuti totozné odriidy vina je kazdé vinafstvi v této oblasti osobité.
Vybrané vinafstvi povazuje za konkurenci spise ty, ktefi se snazi prodat vino za co nejnizsi
cenu. S témito vinafstvimi pan Radocha nechce a ani nemiize soupefit. Za nejblizsi
konkurenci se povaZzuje po interview se zaméstnancem vybraného vinaistvi Skrobék,
vinaistvi Sykora, vinaistvi Biza a vinafstvi Vajbar. Ve mésté Cejkovice je oficilné tfinact
vinarstvi, které tvori Svaz Vinafi z Cejkovic. Lze tak fict, ze vliv soucasné konkurence
je pro vybrané vinafstvi Radocha pochopitelné nemaly, ale je nezbytné nevénovat ji

az prespfili§ pozornosti na ukor sebe sama.

10.2.4 Hrozba substitutu

Hrozbou substitutli jsou pro vinafstvi pivovary, lihovary, moStarny a jini producenti
alkoholickych napoji, ktefi maji podobné procento alkoholu jako vino. Piedstavuji
pro vinafstvi ohrozujici substituty. S touto hrozbou vybrané vinafstvi mnoho udélat nemtize
a jedinym cilem je vyrabét a prodavat kvalitni vino a prohlubovéni vztahu mezi vinaistvim
a zédkaznikem. Lze tedy tvrdit, ze vliv hrozby substitutil je pro vybrané vinafstvi Radocha
vysoky a jeho feSeni neni mozné uskutecnit v kratkém casovém horizontu (nastaveni celé

spolecnosti, ndvycich v konzumaci alkoholu a pfistupu k Zivotnimu stylu).
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10.2.5 Hrozba potencialni nové konkurence

Poptavka po kvalitnim ceském viné je stale vétsi, proto vznikaji nova vinafstvi nejen
na Morave. Nova vinafstvi vSak nemaji Casto lehkou pozici, protoze lidé uz jsou zvykli
na své stalé dodavatele. Prestoze vybrané vinafstvi Radocha nema zatim dlouhodobou
ani rodinnou tradici ani rodinné piedky, vytvofila si za své kratké ptisobeni klientelu stalych
odbérateli. Lze tak fict, ze hrozba potencidlni nové konkurence je pro vybrané vinafstvi

Radocha vyznamna a vinaf'stvi na ni nesmi zapominat.

10.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking vybraného vinarstvi

Radocha

Dalsi analyzou je benchmarking, ktery slouzi ke srovnani vybraného vinafstvi Radocha

s nejvétsimi konkurenty, za které je povazovano vinaistvi Skrobak, Sykora, Biza a Vajbar.

Benchmarking byl proveden na zakladé nésledujicich informaci: A — Cenova hladina; B —
Vyhledavani klicového slova ,,Vinafstvi jizni Morava® ve vyhledavacich Google, Seznam
a Centrum; C — Mnozstvi obsahu na webovych strankach; D — Pocet fanousktl na
Facebooku/Instagramu; E — Frekvence ptispévkl na socidlnich sitich Facebook/Instagram;
F — Nabidka reklamnich pfedmétt; G — Vznik vinaistvi; H — Nabizené portfolio vin; I —
Hodnoceni vinafstvi na Googlu (pocet hvézdicek); J — Nabidka darkovych poukazil; K —
Nabidka potadani eventu ve vinafstvi; L — Vzhled etiket. Pocet fanouskt na socidlnich sitich
a hodnoceni na Googlu je hodnoceno ke dni 09. 02. 2022. Vstupni tidaje pro benchmarking

vybraného vinafstvi Radocha jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2 Vstupni Gdaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici

kritéria Radocha Skrobak Sykora Biza Vajbar
Stredni Stredni Stiedni Nizka Vysoka

A (180-320) (120-450) (159-390) (100-169) (159-599)
B 5 5 5 5 1
C 4 2 3 4 1
D 1774/239 6856/1665 2504/105 500/585 8107/2994
E 3/3 1/3 2/4 1/2 1/1
F Neni Neni Neni Neni Je
G 2009 V;f(fl;fz 2001 2004 k"srtlglce t1i9'
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H 19 26 40 9 70

4,6 4,8 4,5 4,8 4,7
! (11 recenzi) | (82 recenzi) | (224 recenzi) | (45 recenzi) | (247 recenzi)
J Neni Je moznost Neni Neni Je moZnost
K Neni Je moznost Neni Neni Neni
L 2 4 3 1 3

V ramci benchmarkingu bylo vyuzito pétistupiiové hodnotici Skaly. Hodnota 1 znamena

velmi kladné hodnoceni, naopak hodnota 5 negativni ¢i nevyhovujici hodnoceni.

V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou uvedeny vahy kritérii a vysledky benchmarkingu.

vvvvvv

Cim vétsi je vaha, tim je dané kritérium dilezité;si.

Tabulka 3 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

H0(.1n’0f1c1 Vaha Radocha Skrobak Sykora Biza Vajbar
kritéria

3,00 3,00 3,00 1,00 5,00
A 0,02

0,06 0,06 0,06 0,02 0,10

5,00 5,00 5,00 5,00 1,00
B 0,10

0,50 0,50 0,50 0,50 0,10

5,00 2,00 3,00 5,00 1,00
C 0,15

0,75 0,30 0,45 0,75 0,15

4,00 2,00 3,00 5,00 1,00
D 0,03

0,12 0,06 0,09 0,15 0,03

5,00 3,00 5,00 2,00 1,00
E 0,05

0,25 0,15 0,25 0,10 0,05

5,00 1,00 1,00 1,00 3,00
F 0,10

0,50 0,10 0,10 0,10 0,30

1,00 4,00 3,00 2,00 5,00
G 0,05

0,05 0,20 0,15 0,10 0,25

4,00 3,00 2,00 5,00 1,00
H 0,05

0,20 0,15 0,10 0,25 0,05

4,00 1,00 5,00 2,00 3,00
I 0,05

0,20 0,05 0,25 0,10 0,15

5,00 1,00 5,00 5,00 1,00
J 0,10

0,50 0,10 0,50 0,50 0,10
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5,00 1,00 5,00 5,00 5,00

K 0,15
0,75 0,15 0,75 0,75 0,75
2,00 5,00 3,00 1,00 3,00

L 0,15
0,30 0,75 0,45 0,15 0,45
Celkem 1,00 4,18 2,57 3,65 3,47 2,48

Z vysledkt benchmarkingu (Tabulka 3) je zfejmé, ze z konkurentt si nejlépe vede vinafstvi
Vajbar, které bylo ve vice nez poloviné ukazateli nejlepsi. Velmi podobny vysledek
zaznamenalo vinaistvi Skrobak. Na tietim misté skonéilo vinafstvi Biza a na &tvrtém
vinafstvi Sykora. Vinafstvi Radocha skoncilo celkové na poslednim misté. Nejlepsi
hodnoceni mélo v kritériu rok zalozeni, coz samo vybrané vinafstvi Radocha povazuje
za svoji silnou stranku. Na druhém misté skoncilo, pokud se jednalo o vzhled etiket.
Primérné dopadlo ve sledovaném kritériu cenova hladina. V ostatnich ukazatelich bylo

na predposlednim ¢i poslednim misté.

10.4 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza makroprostfedi se zabyva politicko-pravnimi a legislativnimi faktory,
ekonomickymi, socidlné-kulturnimi, technologickymi a ekologickymi faktory. Analyza
je dulezitd, jelikoZ mlize zabranit Ubytku zisku ¢i dal$im nechténym nejen ekonomickym

ztratam.

10.4.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Vinatstvi nejvice ovliviiuje dodrzovani chemickych postupli pii postiiku vinic, likvidace
nevyuzitych postiikit a ptipravkli do vina. Ddale vinafstvi ovlivitiuje dodrzovani postupli
pfi vyrobé vina tak, aby byla zafazena do jednotlivych kategorii. Pfi prodeji musi vinafstvi
dodrZzovat pravidla EET (zatim v platnosti, 10.04.2022), odvadét dang, socialni a zdravotni

odvody zaméstnanct.

10.4.2 Ekonomické faktory

Diilezitym faktorem je priméma mzda v Ceské republice, ktera ve 4. Gtvrtleti roku 2021
vzrostla o 4 % oproti 4. ctvrtleti roku 2020. Konkrétné ¢ini primérny ptijem CZK 40 135

na osobu. JelikoZ se portfolio zakaznikt sklada z celé Ceské republiky je uvedena obecna
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primérna mzda. Ve stejném obdobi byla inflace 6,1 %, coz ovliviiuje kupni silu obyvatelstva

(czso.cz, ©2021).

Situace kolem globalni pandemie COVID-19 v letech 2020 a 2021 vinafstvi vyrazné
neovlivnila. Pouze doslo k ptesunuti fyzického prodeje k prodeji skrz e-shop. S tim souvisi

naklady s expedici produktu jako baleni a postovné.

10.4.3 Socialni a kulturni faktory

Mezi socialni faktory, které maji v dnesni dob¢€ na vybrané vinafstvi vliv patii demograficky
vyvoj obyvatelstva. Pozitivné mulze na vybrané vinafstvi plisobit, Ze se pocet obyvatel

v Jihomoravském kraji zvysil (czso.cz, ©2021).

Ve 4. ¢tvrtleti roku 2021 se v Jihomoravském kraji zvysil pocet hostil v ubytovacich zatizeni
pfi meziro¢nim srovnani ¢tyfnasobné, na 292 400 tisic hostll. Srovnani je ovlivnén globalni

pandemii COVID-19 v roce 2020 (czso.cz, ©2021).

10.4.4 Technické a technologické faktory

Mezi technické faktory patii technika jako takova a dalsi vybaveni pro chod vinafstvi. Stroje,
technika, nadoby na vino a vino jako hotovy produkt je potieba né€kde uskladnit. Za timto
iéelem se piimo v Cejkovicich pronajima jednopodlazni hala, kde je timto veskera
manipulace od piijmu suroviny az po expedici hotového vina pohodIngj$i. Modernizace haly
a jeji zvétSeni poskytlo vEétsi moznosti k nakoupeni dalSich stroji, napf. nového plné
automatizovan¢ho lisu, ktery je vétsi a rychlejsi usetii Cas, protoze je plné automaticky.
Cervené vino se vyrabi pomoci staré metody barique sudii a dubovych sudil. Naopak bila

vina se vyrabi pod Sroubem modernimi zpiisoby v nerezovych tancich.

10.4.5 Ekologické faktory

Aktualné se ekologie fesi vice, nez pii zaloZeni vinaistvi v roce 2009. Vice se spotiebovava;ji
produkty, které jsou recyklované. Pfi lahvovani vina je problém, Ze lahve nejsou vratné.
Dalsi odpad, ktery musi vinafstvi likvidovat je korkovy Spunt, ktery po vytahnuti z lahve
nema zadné dalsi vyuziti. Mnoho lidi si vezme od vinafstvi korky na pamatku po degustaci

nebo vinatskych akcich, jelikoz obsahuji logo vybraného vinaistvi Radocha.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM — INTERVIEW SE ZAMESTNANCEM

V prtiloze (Ptiloha P I) je pfepsan cely zdznam interview, které bylo uskute¢néno telefonicky
se zaméstnankyni vybraného vinatstvi Radocha dne 26. 05. 2021. Také z téchto informaci
bylo vychéazeno pfi zpracovani diplomové prace. Otazky byly piedem pfipraveny a sdéleny

zaméstnankyni, ktera je nasledné zodpovéedéla.

Pfi interview byly pokladany zakladni otazky, z kterych se ziskaly informace o tom, kdo
je zékaznik a spottebitel vybraného vinaistvi Radocha, na jaké typy vina se vybrané vinafstvi
zaméfuje, jak probiha distribuce vina, jestli je moznost uspotadani firemni akce ve vybraném
vinafstvi, kolik ma vybrané vinafstvi zaméestnanct a dalsi. V interview byly také polozeny
otazky, zda ma vybrané vinafstvi Radocha n¢jakd ocenéni a ¢im se vybrané vinafstvi

Radocha odliSuje od ostatnich vinafstvi.

Z interview je patrné, ze propagace a marketingova komunikace vybraného vinafstvi je
na urovni, které nevyuzivéa aktuadlné¢ maximalni moznosti v této sféfe. Napiiklad za hlavni
reklamu offline marketingu je povazovano kvalitni grafické zpracovani etikety, tiskovin

a letak, které se rozdavaji v pribéhu eventl.

Online marketing a marketingova komunikace probiha v pfevazné mife prostiednictvim
jejich e-shopu, na kterém se zakaznici ¢i spotiebitelé dovédi informace ohledné jednotlivych
odrid a vinafstvi obecné. Na Facebooku nebo Instagramu se snazi byt vybrané vinafstvi
Radocha v kontaktu se zdkazniky. Zve je napiiklad na rtizné eventové akce, informuje

o udalostech nebo zvetejiiuje prave probihajici prace ve vinafstvi.

Placenou propagaci na socialnich sitich vyuziva vybrané vinatstvi Radocha pétkrat rocné

a ke zviditelnéni nepouziva PPC ani SEO.

O vybraném vinafstvi Radocha se 1lidé mohou dovédét prfedevsim prostifednictvim riznych
vinafskych akci, kterych se vybrané vinafstvi ucastni. Na tyto akce pftijizdéji lidé

1 ze zahraniéi.

Vybrané vinafstvi taktéZ spoléhd na dobré reference mezi prateli. Distribuce vina probiha
mimo jiné prostiednictvim ctyf vinoték ve tfech riznych méstech nebo prostrednictvim
portalu vinokvam.cz. Momentéalné k podpofe prodeje vybrané vinatstvi Radocha nevyuziva
zadné soutéze ani akce. K nim se pfistupuje pouze v obdobi Vanoc. Kupony byly pouzity

pfi rozjizdéni nového e-shopu vybraného vinatstvi Radocha.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci nasledujici kapitoly diplomové prace je analyzovana soucasnd situace vybrané¢ho
vinafstvi Radocha pomoci kvantitativniho vyzkumu - dotaznikového Setieni, které

se realizovalo v online podobég. Vyzkum je cileny pievazné na zdkazniky tohoto vinafstvi.

12.1 Definovani vyzkumného problému

Vybrané vinatstvi Radocha je ispéSnym podnikem, ktery prodéva alkoholicky napoj. Piesto
jeho marketingova komunikace neni na odpovidajici urovni. Je nutné naldkat vice lidi
do vybraného vinafstvi, vylepSit e-shop a dalsi ¢asti marketingové komunikace, kterym
je vénovana diplomova prace. Z tohoto diivodu bylo provedeno dotaznikové Setienti, jez bylo
zaméfeno zejména na oblast marketingové komunikace vybraného vinafstvi a slozky

marketingového mixu.

12.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zaznamenat a vyhodnotit nasbirané
informace tykajici se marketingové komunikace a poskytovanych sluzeb vybraného
vinafstvi Radocha. Nasledné bylo pomoci dotaznikového Setfeni zkouméano, zda propagacni

a komunikaéni nastroje vyuzivané vybranym vinafstvim, jsou implementovany uspeésné.

12.3 Sbér dat

Vybrané vinafstvi Radocha prostfednictvim svého profilu na socilni siti Facebook sdilelo
ptispévek informujici fanouSky o moznost vyplnéni online dotazniku, jehoZ vysledky mohou
vést ke zlepSeni poskytovanych sluzeb. Dotaznik bylo mozZnost vyplnit na webovych

strankach (e-shopu) vybraného vinafstvi.

Na obou platforméach bylo dotaznikové Setfeni zvefejnéno v obdobi od 2. srpna 2021
do 27. ledna 2022. Béhem tohoto obdobi dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem tficet osm
respondentli. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem tficet otdzek, z ¢ehoz dvacet Ctyfi
otazek se tykalo marketingové komunikace a Sest otdzek bylo filtratnich. Dotaznikové
Setfeni je soucasti ptilohy (Ptiloha P II) a analyza odpovédi respondentii dotaznikového
Setfeni je vizudlné zpracovana v piiloze (Pfiloha P IV). Dotaznikové Setfeni piispiva
k verifikaci vyzkumnych hypotéz, které jsou definovany v zadvéru zpracovani teoretické casti

diplomové prace.
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12.4 Analyza vybranych odpovédi a prezentace vyzkumnych vysledku

Nasledujici podkapitola se vénuje analyze vybranych odpovédi respondentil z realizovaného

online dotaznikového Setieni. Otazky jsou analyzovany jak verbalné, tak i graficky.

Identifikacni otazky se nachazely na konci dotaznikového Setteni a poslouzily pro zjisténi
pohlavi, v€ku, zivotni situace respondenta, nejvySsitho dosazeného vzdélani, bydlisté
a mési¢niho pfijmu respondenta. Prvni identifika¢ni otazka ukdzala, Ze 63,2 % respondentil
tvoii Zeny a 36,8 % muzi. Druhd identifika¢ni otdzka se zabyvala vékovym rozvrstvenim
respondentli. Nejveétsi ¢ast respondentt tvori lidé ve véku 41-59, konkrétné 47,4 %, dale
pak nasledovani respondenti ve véku 3040 s 28,9 %. Dalsi v€kova skupina zodpovidajici
dotaznik je ve véku 19-29 a to 15,8 %. Nejméné respondentti (7,9 %) pochazi z v€kové
skupiny 60 a vice let. Treti identifikacni otazka se zabyva pracovni situaci respondenta.
Nejvétsi ¢ast respondentdi tvoii zaméstnanci/OSVC — 76,3 %. Mensi &ast tvoii rodice
na mateiské dovolené — 15,8 % a seniofi — 7,9 %. Ctvrta identifikaéni otazka zkoumala
nejvyssi dosazené vzdélani. Skupina vysokoskolsky vzdélanych respondentl predstavovala
47,4 %, skupina respondentii se vzdélanim stiedoSkolskym s maturitou tvoii 44,7 %
arespondenti s vyu¢nim listem — 7,9 %. Piedposledni identifikacni otazka se dotazovala
bydlistém respondenta. Velky pocet respondentii zije v Jihomoravském kraji — 50 %,
druhy nejvice zastoupeny je kraj Zlinsky — 18,4 % a tfetim mistem, z néjZ pochazeli
respondenti je mésto Praha — 7,9 %. Dale pak po dvou nebo jedné odpovédi ma kraj
Moravskoslezsky, Olomoucky, Plzensky, Stiedo¢esky, Ustecky a Jiholesky. Posledni
identifikacni otazka zjiStovala mési¢ni ptijem. Respondenti, ktefi maji mésicni ptijem CZK
20 000-29 999 je 36,8 %; 23,7 % respondentli ma piijem v rozmezi CZK 10 000-19 999.
Vic jak CZK 40 000 za mésic ma 21,1 % respondentil a 18,4 % respondentii ma mésicni
ptijem CZK 30 000-39 999.

Nasledujici otazka se zaméfuje na navitévu vinaiskych akci v Cejkovicich. Zjisténé
vysledky ukazuji, ze 68,4 % odpovidajicich se uéastni akci pofadanych v obci Cejkovice,
naopak 31,6 % se téchto akci neucastni. Jelikoz vice, jak Ctvrtina respondentii se akci
v Cejkovicich neucastni je nezbytné, aby se vybrané vinafstvi Radocha vice a &astéji

ucastnilo 1 akei mimo jejich region.

Otazka cislo 5 se zamé&fuje eventudlni pofddani eventovych akci ve vybraném vinafstvi.

Otazka byla polozena, jelikoZ tato nabidka pfimo ve vybrané vinafstvi chybi. Celkem
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81,6 % respondentii by vyuzilo pofadani eventovych akci ve vinafstvi a 18,4 % by

nabidku nevyuzilo.

Dalsi otazka meéla za ukol zjistit, jak se respondenti dozvédéli o vybraném vinafstvi.
Nejcastéjsi odpoveédi byla — ,,Pratelé s celkem 22 odpovédi. Dale se dozvédéli o vybraném
vinafstvi z vinafskych akci — 13 odpovédi, a nakonec ze socidlnich siti — 5 odpovédi.
Z odpovédi vyplyva, ze mé vybrané vinafstvi velmi dobrou image, jelikoz si ji doporucuji
pratelé navzajem. VEtSi prostor pro zlepsSeni je v socidlnich sitich, kde se momentalné

pohybuje velké mnozstvi potencidlnich zakaznikl a spotiebitelt.

Nasledujici otazka znéla ,,Jaké sluzby vinafstvi Radocha jste vyuzil/a?. Celkem dvacet pét
odpovédi bylo pro nakup vina. Dale pak osmnact odpovédi degustaci a navstévu vinafstvi.
Celkem tfinact respondentll navstivilo stanek vinafstvi Radocha na vinatskych akcich
a devétkrat bylo respondenty zvoleno vyuZiti sklepnich prostor. Otdzka byla zvolena

z diivodu zjisténi vyuziti portfolia produktii a sluzeb vybraného vinafstvi Radocha.

Otazka cislo 8 byla polooteviend a znéla ,,Jak nejcastéji vino nakupujete?. Nejcastéjsi
odpovéd’ je pfimo ve vinaistvi s 31 odpovédi. Odpoveéd Pies e-shop ma 5 odpovédi,
obchodni fetézce 6 odpovédi, vinaiské portaly 6 odpovédi a po jedné odpovédi vinotéka, u
soukromnika a v nejbliz§im obchodé. Vysoké ¢islo u ndkupu pfimo ve vybraném vinafstvi
je z divodu, ze zdkaznici a spottebitelé si chtéji dané vino ochutnat. Z odpovédi vyplyva, ze
prostor na zlepSeni piedstavuje prodej ptes e-shop. Proto je nutné na e-shopu priblizit chut’

vina, co nejblize zdkaznikovi.

Nasledujici otdzka se zaméfuje na zavedeni darkovych poukazii na e-shop vinafstvi. Dotaz
byl polozen z divodu zjisténi rozsifeni portfolia nabizenych produktl vinatstvi. Z odpovédi
vyplyva, ze 71,1 % respondenti by darkové poukazy pftivitalo, zbyvajicich 28,9 %

by darkové poukazy nepfivitala.

Dalsi otazka se zabyvala pfehlednosti e-shopu a s tim spojené uvedeni ostatnich sluZeb
viditelngji. Celkem 52,6 % respondentl by uvitalo viditelnéj$i uvedeni nabizenych ostatnich
sluzeb, 42,1 % respondentii je to jedno a zbyvajici 5,3 % respondentii by to neuvitalo.

Z vysledl vyplyva, Ze by tato zména méla byt provedena.

Dalsi dotaz se zabyva nabizenim sluzby zamétené na ubytovani ve vybraném vinafstvi
Radocha. Momentalné€ vybrané vinafstvi tuto sluZzbu nenabizi, coZ miZe mit za nasledek usly

zisk a mén¢ zakaznikl. Z odpoveédi vyplyva, Ze 76,3 % respondentl by uvitalo zafazeni této
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sluzby do nabizeného portfolia, 21,1 % respondentil to je jedno a 2,6 % respondentl by

zatazeni ubytovani nepfivitalo.

Otéazka cislo 16 se zabyva nabizenymi vylety v okoli vybraného vinafstvi. Zafazeni sekce
na webové stranky pomuze zakaznikiim s vylety v okoli, zatraktivni izemi a mlze vést
ke straveni vice dnti ve vybraném vinafstvi. Z vysledku lze vy¢ist, ze 57,9 % odpovidajicich

by to uvitalo, 34,2 % je to je dno a 7,9 % respondentli by toto zafazeni sekce neuvitalo.

Dotaz na zjisténi vyuzivani QR kodu mél za cil zjistit, zda je potieba tuto sluzbu vylepSovat.
Z odpovédi je patrné, Ze neni potieba tento smér vice rozvijet, jelikoz 78,9 % dotazovanych

nevyuziva QR kod a 21,1 % ho vyuziva.

Otazka ¢islo 19 se zabyva moznosti podpory prodeje. Na otdzku, zda by v ptipadé slevy
za vys$i pocet zakoupenych kusii lahvi vina, slevovych koda ¢i dalSich slev piesvédcilo
zakaznika ¢i spotiebitele k ndkupu, odpovédélo 81,6 % dotazujicich kladné a 18,4 %

dotazujicich negativné.

Prilezitost zapojit se do soutéze na webovych strankach ¢i socidlnich sitich vinafstvi — na
tuto otdzku odpovédélo 81,6 % dotazujicich kladn€ — zapojeni do soutéze a 18,4 %

dotazujicich by se do soutéZe nezapojilo.

Dalsi otazka se zaméfuje na typologii zakaznika. Dohromady 36,8 % odpovidajicich si radi
pfectou informaci o viné, 34,2 % se chce znat ptibéh vina/vinafstvi, 21,1 % odpovidajicich

nakupuje stejné vino a 7,9 % respondentti rddo experimentuje pti nakupu vina.

Nadchazejici otdzka se ptala na dileZzité faktory pfi vybéru vina. Nejvétsi pocet odpoveédi
ziskaly reference (65,8 %), dale pak doporuceni ptatel a rodiny (36,8 %), cena (34,2 %)
aprestiz (13,2 %). Po tfech a méné odpovédich dostala moznost dopravy, platby, chut’

a zpusob vyroby.

Nasledna otazka se zabyvala limitovanou edici vina. Tato moZnost laké celkem 68,4 %
odpovidajicich k zakoupeni vina a 31,6 % odpovidajicich zakoupeni limitované edice vina
nelaka. Posledni otdzka dotaznikového Setfeni se zaméfovala na otazku ceny vina — kolik
jsou lidé ochotni zaplatit za 1dhev. Cenové rozpéti CZK 201-500 uptednostnilo nejvice
dotazujicich (55,3 %), dale pak dotazujici hlasovali pro moznost do CZK 200 (28,9 %)
a cenové rozpéti CZK 501-1000 akceptuje nejmensi pocet dotazujicich (15,8 %).

Z analyzy vybranych odpovédi vyplyva, ze velka Cast respondentli by vyuZzila mozZnost

eventudlni pofadani eventovych akci ve vybraném vinaistvi. To podpoii osobni prodej
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vybraného vinafstvi. Vinafstvi sdzi na pozitivni reference svych zékaznikii mezi prateli. Toto
se potvrdilo prostiednictvim otazky, jak se respondenti dozveédéli o vinaistvi. Pro podpoteni
prodeje mohou poslouzit slevy za vyssi pocet zakoupenych lahvi vina, vytvoieni limitované
edice vina, zatazeni darkovych poukazl a soutéze na webovych strankach ¢i sociadlnich sitich
vybrané¢ho vinaistvi. Vztahy se zdkazniky mize nepfimo zlepSit zafazeni sekce ,,Kam

na vylet“, zdroven se vylepsi spoluprace s okolnimi misty k vyletu a vzajemna propagace.

12.5 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

Nasledujici subkapitola se zaméfuje na ovéieni, verifikaci a nasledné zodpovézeni stanovych

vyzkumnych hypotéz. Stanoveny byly celkem tii vyzkumné hypotézy.

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vekem

respondentii a ocenénim vytvoreni sekce na webovych strankach ,, Kam na vylet*?

Pfidanim sekce ,,Kam na vylet na webové stranky vybraného vinafstvi dojde k vétSimu
propojeni mezi vinafstvim a okoli. Tato nabidka vede ke straveni dovolené ¢i vyletu v oblasti
Cejkovic. Zavedeni zlepsi e-shop vybraného vinafstvi a dojde ke zvysené navitévnosti
vybraného vinafstvi. Taktéz se jedna o zptisob SEO marketingu, kdy se vybrané vinatstvi
bude vyskytovat na lepSich pozicich pti vyhledavani vyletu v okoli dané oblasti. Vyzkumna
hypotéza Cislo 1 se zaméfuje na zavislost mezi vékem a ocenénim vytvoireni sekce ,,Kam
na vylet. K verifikaci vyzkumné hypotézy Ccislo 1 byl pouzit chi-kvadrat s hladinou

vyznamnosti 0,05. Nasledujici hypotézy byly sestaveny na zéklad¢ vyzkumné otazky:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zéavislost mezi vé€kem respondenti a ocenénim

vytvofeni sekce na webové stranky ,,Kam na vylet*.

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentli a ocenénim vytvoteni

sekce na webové stranky ,,Kam na vylet®.

Tabulka 4 Pozorované ¢etnosti 1 (Vlastni zpracovani)

V)‘fltil(()/fg;?sleél?ie Ano, ocenil/a | Je mi to jedno | Ne, neocenil/a Soudet
19-29 let 2 3 1 3
3040 let 6 3 5 11
41-59 let 12 6 0 13

60 a vice let 2 1 0 3
Soucet 22 13 3 38
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Pozorované Cetnosti byly zaznamenany do vyse uvedené tabulky (Tabulka 4) a poté byly
provedeny soucty fadkid a sloupct. Nésledné byly ur¢ené ocekavané Cetnosti, které jsou
vypocitany pro kazdou buiiku jako nasobek celkového souctu konkrétniho fadku a souctu
daného sloupce podélené celkovym souctem. Vysledky ocekavanych cetnosti jsou

znézornény v tabulce nize (Tabulka 5).

Tabulka 5 Ocekavané ¢etnosti 1 (Vlastni zpracovani)

V)‘fltil;/fglcl?sleéll(lie Ano, ocenil/a | Je mi to jedno | Ne, neocenil/a Soucet
19-29 let 3,47 2,05 0,48 6,00
3040 let 6,37 3,76 0,87 11,00
41-59 let 10,42 6,16 1,42 18,00

60 a vice let 1,74 1,03 0,23 3,00
Soucet 22,00 13,00 3,00 38,00

ni-n]-

Vzorec pro vypocCet kritéria: m *;;= (1)

n

Dale byly ur€eny neznamé ve vzorci a po dosazeni Cisel vysla hodnota testovaciho kritéria,
které je znazornéno v piiloze (Ptiloha P V). Stupeii volnosti je pro tabulku (Tabulka 4)
hodnota 6. Tabulkova hodnota pro ¥ 0.0s = 12,592 rozdé&leny na (4-1) * (3—1) = 6 stupeit

volnosti. Nerovnost %> > 3,841 vymezuje kriticky obor.

Porovnanim hodnot je zjisténo, Ze hodnota testovaciho kritéria (5,196) je mens$i nez
tabulkova hodnota (12,592). To znamend, Ze vztah mezi vékem respondentll a ocenénim

vytvofeni sekce na webové stranky ,,Kam na vylet* neexistuje. Nezamitame tedy Ho.

o Vyzkumna hypotéza cislo 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vysi prijmu

respondentii a zakoupenim limitované edice vina?

Vytvoteni limitované edice vytvoii atraktivitu a pro dan¢ho zékaznika moznost koupit zboZi,
které nevlastni kazdy vinaf. Vytvofeni limitované edice vybranym vinafstvim Radocha
je kladnym znamenim, jelikoZ to vytvaii dal§i aktivitu vybraného vinafstvi a neni potieba
vyrabét velké mnozstvi daného produktu. Zaroven je predpoklad, Ze se tento druh produktu

proda rychleji oproti béznému vinu.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vysi piijmu respondentl a zakoupenim

limitované edice vina.
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Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vysi piijmu respondenti a zakoupenim

limitované edice vina.

Tabulka 6 Pozorované ¢etnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Vy§€3 p{“‘ij mu/%ak(fupeni Ano, laka | Ne, nelaka Soucet
limitované edice
10 000-19 999 CZK 8 1 9
20 000-29 999 CZK 8 6 14
30 000-39 999 CZK 4 3 7
Vice jak 40 000 CZK 6 2 8
Soucet 26 12 38

Pozorované Cetnosti byly znovu zpracovany do uvedené tabulky (Tabulka 6) a nasledné
byly provedeny soucty sloupct a fadkd. Poté byly stanoveny ocekavané Cetnosti, které
jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 7). Pak byly opét uréeny nezndmé a po dosazeni
do daného pouzivaného vzorce vysla hodnota testovaciho kritéria, které je vypocitané

v ptiloze (Ptiloha P V).

Tabulka 7 Ocekavané Cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

V)’f§e‘p i’:ijmu/?ak(.)upeni Ano, laka | Ne, nelaka Soucet
limitované edice
10 000-19 999 CZK 6,16 2,84 9,00
20 000-29 999 CZK 9,58 4,42 14,00
30 000-39 999 CZK 4,79 2,21 7,00
Vice jak 40 000 CZK 5,47 2,53 8,00
Soucet 26,00 12,00 38,00

Po vypocitani se hodnota testovaciho kritéria vysla 3,1422. Tabulkova hodnota pro x> 0,05 =
5,991 rozdéleny na (3—1) * (2—1) = 2 stupeii volnosti. Nerovnost > > 5,991 vymezuje
kriticky obor.

Pti srovnéani vyslednych hodnot je zfejmé, Ze vysledna hodnota testovaciho kritéria (3,1422)
je menSi nez tabulkova hodnota (5,991). Proto neexistuje vztah mezi vy$i piijmu

respondentl a zakoupeni limitované edice vina. Proto nezamitdme Ho.

o yzkumna hypotéza cislo 3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim

respondentii a presvedcenim k nakupu vina v pripade slevy za vyssi pocet lahvi?
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Vytvoteni slevy za ndkup vyssiho poctu zakoupenych lahvi, slevové kédy ¢i jiné akce vedou
k podpote prodeje. Zvysuje to aktivitu zakaznikt a atraktivitu vybraného vinafstvi Radocha,
které se snazi vytvaiet nové moznosti pro své zakazniky, ktefi takovou aktivitu oceni.

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a pfesvédcenim
k ndkupu vina v ptipad¢ slevy za vyssi pocet lahvi.

Ha: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentli a presvédcenim

k nadkupu vina v ptipad¢ slevy za vyssi pocet lahvi.

Tabulka 8 Pozorované ¢etnosti 3 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/Nakup v pripadé Ano, Ne, «
v axe v axe Soucet
slevy presvédcilo | nepresvédcilo
Zena 19 5 24
Muz 12 2 14
Soucet 31 7 38

Postup byl provede stejné jako u ptedchozich vyzkumnych hypotéz. Nejdiive se pozorované
¢etnosti zpracovaly do tabulky (Tabulka 8) a provedly soucty fadkid a sloupct. Nasledné
byly stanoveny ocekavané cetnosti, jez jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 9). Urcenim
neznamé a dosazenim do vzorce vySla hodnota testovaciho kritéria, jenz je znazornéno

v ptiloze (Ptiloha P V).

Tabulka 9 Ocekavané Cetnosti 3 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/Nakup v piipadé Ano, Ne, «
v xe v axe Soucet
slevy presvédcCilo | nepresvédcilo
Zena 19,58 4,42 24,00
Muz 11,42 2,58 14,00
Soucet 31,00 7,00 38,00

Hodnota 0,2531 vzesla vypocitanim a reprezentuje testovaci kritérium. Tabulkova hodnota
pro %% 005 = 0,2531 rozdéleny na (2-1) * (2—1) = 1 stupeti volnosti. Nerovnost ¥* > 3,841
vymezuje kriticky obor. Srovnanim vyslednych hodnot vzesla vysledna hodnota testovaciho
kritéria (0,2531), ktera je mens$i nez tabulkova hodnota (3,841). Lze tedy konstatovat,
Ze neexistuje vztah mezi pohlavim respondentti pfesvédcenim k ndkupu vina v pfipadé slevy

za vyssi pocet lahvi. Proto nezamitdme Ho.
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13 SWOT ANALYZA A SOUHRNNA VYCHODISKA PRO
PROJEKTOVOU CAST

Pro znazornéni postaveni vybraného vinatstvi Radocha je pouzita SWOT analyza, ktera
hodnoti jeho vnitini a vnéjsi prostfedi. V analyze jsou urCeny silné a slabé stranky vybraného
vinafstvi, jenz definuji, co ma vybrané vinafstvi lepsi oproti ostatnim konkurentiim, a v cem
naopak zaostava. Déle jsou uvedeny prilezitosti a hrozby, které vybrané vinafstvi nemuze
ovlivnit, ale mize vyuzit ve svlij prospéch nebo v ptipad¢ hrozeb, co mize mit negativni
vliv na vybrané vinaistvi. Tabulka (Tabulka 10) prezentuyje SWOT analyzu vybraného

vinafstvi Radocha. Analyza byla sestavena na zaklad¢ vSech realizovanych vyzkumd.

Tabulka 10 SWOT analyza vybraného vinatstvi Radocha (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Vhodnéd lokalita vinatfské sklepa
v centru meésta

Vysoka  kvalita  prodavanych
produkta

Rodinné vinafstvi
Individualni ptistup k zakazniktim

Nabidka domécich potravin pfi
degustacich

Piivabny vzhled etiket
Odborny a kvalifikovany personal

Nedostatecny obsah na webovych
strankach

Chybgjici reklamni predméty

Absence nabidky na usporadani
eventll

Nedostatecnd propagace a reklama
na internetu

Nekonani soutézi na socialnich
sitich

Slaba podpora prodeje (darkoveé
poukazy, slevy a akce)

Chybgjici sponzoring

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Rozvoj vinarské turistiky
Vstup nového odbératele na trh
Rist primérné mzdy

Nové vzniklé stroje a vybaveni
Konani eventu v Cejkovicich

Blizkost hranic se Slovenskem
a Rakouskem

Moderni trendy ve stravovani

Zvysujici se konkurence na trhu
Zasah ptirody, plisné, Spatné pocasi
Kradez trody

Pokles cestovniho ruchu v dané
oblasti

SniZeni cen konkurence

Zvysené pozadavky na dodrzovani
norem pii vyrobg vina

Veétsi obliba ostatnich
alkoholickych napoji nez vina
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Po vytvoteni SWOT analyzy lze fict, Ze ma vybrané vinafstvi Radocha fadu silnych stranek,
mezi které patii vhodna lokalita vybraného vinafstvi v centru mésta. Z mnozstvi vyhranych
soutézi je mozné definovat, ze vinafstvi nabizi kvalitni vina, kdy se soustfedi pfedevsim
na vina ¢ervena. Za hlavni vyhodu vinafstvi je, ze je kompletné¢ rodinné. Za dalsi silnou
stranku, kterou oceni zakaznici pfi degustacich je nabizeni domadcich potravin pii
degustacich. Pro zahrani¢ni zdkazniky to ptfedstavuje ochutnavku moravskych vyrobkii —
ochutnani néceho nového a pro doméaci zakazniky to je podpora tuzemskych vyrobcu.
Za nejveétsi reklamu si povazuje vinaistvi vzhled etiket, na kterém si dava velmi zalezet.
To se taky odrazi na designu a pohlednosti etiket. O vinafstvi pecuje odborny a klasifikovany

persondl, ktery se neustale vzdélava a zastava individudlni piistup ke vSem zdkazniklim.

Za slabé stranky vybraného vinafstvi Radocha je moZzno oznacit nedostateCny obsah
na webovych strankach. Kupujici zajimaji nejen informace o ving, ale i o vinafstvi, jeho
pribéh, historie a dalsi informace, ktery nejsou uvedeny. V portfoliu nabizenych produkti
nejsou reklamni predméty, které mohou vhodné dopliiovat celkovou nabidku. Dalsi slaba
stranka je nenabizeni pofaddni eventil ve vybraném vinaistvi, kdy i v tomto ptfipad¢ dochazi
k tniku pfipadnych piijmi. Komunikace na socidlnich sitich a vét$i aktivita smérem
k fanouskiim je nutnd, aby se nasli novi zékaznici a zaroven probihalo neustalé spojeni
s momentalnimi zdkazniky. To se muze zlepS$it pofadanim akci na socidlnich sitich a jejich
zapojeni. V portfoliu produktli chybi vétsi podpora prodeje — nejsou nabizeny akce, darkové
poukazy, slevy ani Zadné dal$i aktivity podporujici prodej. Sponzoring a s tim spojené

vyhody vinafstvi nevyuziva, jen jednorazoveé bez vétsi propagace.

Mezi hlavni pfilezitosti vybraného vinafstvi Radocha je rozvoj vinafské turistiky a s nim
spojené navstévnost oblasti Cejkovice a dalsi zisky. Rozsifeni odbérateld vybraného
vinafstvi miize vyrazné vylepSit postaveni v republice i jeho prodej. V piipadé¢ ristu mezd
budou mit kupujici vice penéz, které mohou utratit ve vybraném vinaistvi za produkty.
Technologicky pokrok, ktery jde neustale dopfedu ptedstavuje usnadnéni prace vinafstvi,
jeho zrychleni a z dlouhodobého hlediska ndkladové vyhodnéj$i. Prezentace ostatnich
vinaistvi z Cejkovic na akcich a festivalech muize pfilikat nové zakazniky do oblasti
a do vybraného vinafstvi Radocha. Obec Cejkovice se nachazi 35 km od hranic
s Rakouskem a 20 km od hranic se Slovenskem. Geografickd poloha vybrané¢ho vinafstvi
je proto ptizniva i pro zahrani¢ni turisty a zakazniky. Je mozné, ze se objevi nové moderni

trendy ve stravovani, které zvysi nebo posili atraktivitu vina.
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Za hrozby, které mohou ohrozit vybrané vinai'stvi Radocha se fadi zvySujici se konkurence
na trhu, jak v oblasti celé Ceské republiky, tak hlavné v oblasti jizni Moravy. Mezi dalsi
hrozby se tadi zésahy piirody, plisné a nevyhovujici pocasi, které kazi riist urody. Zlodéji
vinné révy reprezentuji hrozbu, kterou vybrané vinafstvi nemiize vyrazné ovlivnit. Snizeni
cen konkurence mlize mit za nasledek odliv zakaznikd a snizeni prodeje vin. Piekazky,
s jimiz se vybrané vinaistvi musi vypotfadat mohou byt zvySené pozadavky na dodrzovani
norem pii vyrobé vina — za nasledek to ma zvySeni nékladl. ZvySujici se obliba ostatnich

alkoholickych napojt, nez vina mtize mit za nésledek odliv zakazniki.

Druhé ¢ast kapitoly se zamétuje na zhodnoceni analytické ¢asti diplomové prace. V ramci
analytické ¢asti diplomové prace bylo predstaveno vybrané vinatstvi Radocha a jeho analyza
pomoci riznych situaénich marketingovych analyz, standardizovaného interview
se zam&stnancem vybraného vinafstvi a online dotaznikového Setieni. Zacatkem analytické
¢asti diplomové prace bylo vybrané vinaistvi predstaveno, byla zminéna historie vinafstvi
v Ceské republice, poté historie vinaistvi a obec Cejkovice, jelikoZ se v ni vybrané vinatstvi
nachazi. Metoda 7S McKinsey zkoumala sedm kritickych faktorG vnitiniho prostfedi

vybraného vinafstvi, ve kterych nebyly zjiStény zadné vazné nedostatky ¢i slabé stranky.

V ramci analyzy marketingového mixu vybraného vinafstvi byly zkoumany Ctyfi zdkladni
prvky vinafstvi a v ramci poskytovani sluzeb i lidé, procesy, materialni prostiedi a balicky
sluzeb. Diky analyze jednotlivych prvkill bylo zjiSténo, Ze vybrané vinafstvi Radocha nema

vyraznéjsi nedostatky v ramci marketingového mixu.

Z analyzy souasné¢ho stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi Radocha
vyplynulo, Ze vybrané vinafstvi nevyuzivd dostatecné mnozstvi proménnych
komunika¢niho mixu a ty, které vyuziva, nejsou na dostatecné a kvalitni Grovni. V rdmci
propagace vybraného vinafstvi jsou vyuZivany etikety, jako zdroj reklamy, dale pak
propagacni materialy jako jsou tasky, kartony a korky — vSechny produkty jsou s logem
vybran¢ho vinafstvi. Online propagaci je placend reklama na socidlnich sitich. V ramci
podpory prodeje vybrané vinafstvi nevyuziva nastroje vedouci ke zvySeni jeho povédomi.
Dalsi propagaci je GiCast na eventech, kde vybrané vinafstvi prezentuje, jak sebe, tak i své

produkty. Na téchto akcich se ziskavaji mimo jiné také novi zdkaznici vybraného vinafstvi.

STP analyza rozdélila zakazniky vybraného vinaistvi Radocha do péti homogennich skupin
podle zajmu o jednotlivd vina. Nasledné byl vybran segment, ktery je nejvice totozny
se zamétenim vin, které vybrané vinafstvi produkuje s cilem prohlubovat v tomto zacileni

svoji silu. Jedna se o zdkazniky, ktetfi maji v oblibé Cervenad vina.
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Porterova analyza péti konkurencnich sil pomohla k ptedpovédi vyvoje péti sil pisobicich
na vybrané vinafstvi Radocha v rdmci mezoprostiedi. Vliv odbératelli — zékaznikt, lze
pojmenovat jako stfedni, jelikoz se jim vybrané vinafstvi musi piizptsobit, ale zaroven
si drzet vlastni smér, vliv dodavatelti je pramérny, jelikoz je udrzovan dlouhodobé dlouhy
vztah. Soutasna konkurence je vysoka, jelikoZ je v obci Cejkovice t¥inact dalsich vinafstvi.
Na druhou stranu je kazdé vinaistvi odlisné. Hrozba potencidlni konkurence ptedstavuje
sttedni hrozbu, jelikoz finan¢ni ndklady na vybudovani vinafstvi jsou vysoké. Hrozba

substitutil je vysoka, protoZe naptiklad pivo je v Ceské republice velmi popularni.

Pomoci benchmarkingu vybraného vinafstvi Radocha bylo zjiSténo, ze ve srovnani
s vybranymi konkuren¢nimi vinafstvimi si vybrané vinafstvi Radocha nestoji nejlépe,
protoze dostatecné nevyuziva nastroje na propagaci, a 1 ndstroje na podporu prodeje.
Prostor pro zlepSeni pifedstavuje 1 komunikace na socidlnich sitich a vétSi obsah

na webovych strankach vybraného vinatstvi.

V ramci analyzy makroprostiedi bylo vyuzito PESTE analyzy hodnotici plsobeni péti
faktori z vngj$iho prostiedi. V soucasné dobé vybrané vinafstvi pozitivné ovliviiuji
ekonomické faktory, jelikoz se priméma mzda v celé Ceské republice zvysuje a globalni
pandemie COVID-19 neovlivnila vyrazné vinafstvi. Dodrzovani postupli pfi oSetfeni vina
v ramci politicko-pravnich a legislativnich faktori negativné ptisobi na vinaftstvi, stejn¢ jako
plnéni pravidel EET. Negativné ptisobi i ekologie z diivodu nevratnych lahvi. Pozitivné
na vybrané vinafstvi pusobi socialni faktory, protoZe se zvySuje pocet obyvatel
v Jihomoravském kraji, a i technologické faktory z dlivodu tuspory financi. Diky této analyze

bylo zjisténo, Ze se vybrané vinafstvi nachazi v pfiznivém prostfedi a mizZe se dale rozvijet.

Prostiednictvim dotaznikového Setieni byla zjisténa fada nedostatkli v sou¢asném nastaveni
marketingového a komunika¢niho mixu. Jako nejvétsi nedostatek v ramci marketingoveé
komunikace plynouci z dotaznikového Setfeni lze oznacit nedostatecnou podporu prodeje,
diky které¢ by se zvysil zisk vybraného vinafstvi a zaroveil by se zvySila propagace
apovédomi o znacce vybraného vinafstvi. Dal§im vyraznym nedostatkem je obsah na
webovych strankach a chybéjici nabidka potadani eventd ve vybraném vinatstvi. Zakaznici

by také uvitali nabidku ubytovani ve vybraném vinafstvi Radocha.

Na nedostatky marketingové komunikace vybraného vinafstvi Radocha navazuje nasledujici
kapitola diplomové prace, v rdmci, které bude vypracovan projekt zaméfeny na zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO VINARSTVI

Projektova cast ma vést ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného
vinafstvi Radocha. Projekt je vypracovan na zaklad¢ dat a informaci, které byly ziskany
ve zvolenych marketingovych analyzach, kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Zacatek
projektu je, na zdklad¢ interview s majitelem vybraného vinafstvi, panem Radochou,

naplanovan na 1. zafi 2022 a mél trvat do 31. srpna 2023.

14.1 Cile projektu

Definovani konkrétnich cilti, kterych ma byt dosazeno, je nezbytnym krokem
pro vypracovani projektu. Vysledky z realizovanych analyz ukazuji, ze marketingova
komunikace vybraného vinafstvi Radocha neni na dostate¢né a kvalitni urovni. Proto
je nutné vylepsit stavajici vyuzivané komunikacni néstroje a kanéaly a implementovat nové
nastroje marketingové komunikace. Cile projektu byly stanoveny na zakladé¢ komunikace

a po konzultacich s majitelem vybraného vinafstvi.

Hlavnim cilem projektu je zviditelnéni vybraného vinafstvi Radocha vyuzitim vybranych
komunikacnich kandll, tedy posileni povédomi o vybraném vinafstvi Radocha a jeho
¢innostech. Dil¢im cilem projektu je zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikl a ptivedeni

S 24

stavajicich.
14.2 Cilové skupiny

Pted zahajenim projektu je diilezité zvolit, na které cilové skupiny bude projekt zaméieny.
Cilové skupiny vyplynuly z identifikacnich otazek specifikovanych ramci dotaznikového
Setfeni a z STP analyzy. Na zadklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a analyz budou

vymezeny demografické a geografické segmenty zakazniki a spotiebiteli.

14.2.1 Demograficka segmentace

Z dotaznikové Setteni je zfejmé, Ze nejveétsi skupinu piiznived vybraného vinafstvi tvofi
pfevazné generace ve veku od 41-59 let (47,4 %) a 3040 let (28,9 %). Mensi zastoupeni
ma generace ve veku od 19-29 let (15,8 %) a generace 60 a vice let (7,9 %). Stiedni a starsi

generace zdkazniki je skupinou s pravdépodobnosti stftednédobé a kratkodobé udrzitelnosti
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1 pfesto nebo pravé proto by se vybrané vinafstvi mélo zaméfit na mladsi generaci.

Z hlediska pohlavi maji pfevahu muzi (63,2 %) oproti zenam (36,8 %).

14.2.2 Geograficka segmentace

Vybrané vinaistvi Radocha se nachazi na jizni Moravé v obci Cejkovice. V obci se oficialné
nachazi dale tfinact dalSich soukromych vinafstvi. Tyto podniky, stejné€ jako celé oblast jizni
Moravy, predstavuji velké konkurenéni prostfedi. O to vice je nezbytné soustfedit se
na rozvoj vlastniho podniku, povédomi o ném, a to nejen v daném regionu, a také na kvalitu
produktii a dalsi aktivity. Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze nejvice ptiznivcel vybraného
vinafstvi Radocha je z Jihomoravského kraje (50,0 %), dale pak ze Zlinského kraje (18,4 %)
a z hlavniho mésta Prahy (7,9 %). Proto je nutné zaméfit se na zminéné kraje a hlavni mésto

Ceské republiky.

14.3 Omezeni projektu

Na zaklad¢ polostandardizovaného interview s majitelem vybraného vinaistvi Radocha bylo
stanoveno, ze vedeni vybraného vinafstvi je schopno a ochotno uvolnit na realizaci projektu
¢astku v maximalni vys$i CZK 100 000. Pfedpoklada se, Ze v celkovych nékladech nebudou
vycisleny mzdové nédklady zaméstnancti vybraného vinafstvi, jez se budou podilet

na jednotlivych ak¢énich planech.

Akeni plany budou implementovany co nejdiive a budou méteny v pribéhu celého roku.
Dtvodem je vyhodnoceni akénich plant po jedné sezéné a jejich nésledné pokraCovani

modifikovani ¢i zamitnuti.

14.4 Méreni uc¢innosti projektu

Meéfteni G€innosti projektu 1ze provést pomoci riznych metod, diky kterym lze zjistit, zda byl
projekt celkové G€¢inny. Pro vybrané vinatstvi Radocha je idealni sledovat vysi obratu pied
zahdjenim projektu, v prib&hu projektu a nasledné po jeho ukonceni. Déle 1ze sledovat pocet
fanouskl na socialnich sitich a na eventech. Tato sledovani, dotaznikové Setfeni nebo ankety
tykajici se spokojenosti s komunikaci vybraného vinafstvi, s nabizenymi produkty

¢1 podporou prodeje pravidelne opakovat.
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14.5 Ak¢ni plany

V této Casti diplomové prace budou zpracovany jednotlivé akéni plany vedouci ke zlepsSeni
soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi Radocha. Akéni plany
budou pro ptehlednost znazornény v tabulkdch, kde bude uvedena hlavni ¢innost, cil,
podpiirné c¢innosti (¢innosti, jenz musi byt provedeny pied zahdjenim akéniho planu),
odpovédnost (odpovédny zaméstnanec), Casova narocnost (jak dlouho bude trvat dany ak¢ni
plan), termin realizace (pfedpokladany =zacatek akéniho planu), financni néarocnost

(pfedpokladané naklady na akéni plan).

14.5.1 Akéni plan €islo 1 — Podpora prodeje

Podpora prodeje neni ve vybraném vinafstvi momentéaln¢ feSena. Doposud se vyuzivaly
slevové kupony pouze pii spusténi e-shopu a slevy v pifipadé¢ doprodeje zbozi nebo
o Vanocich. Moznosti podpory prodeje jsou vsak daleko vétsi, nez jsou v momentalni chvili
nabizeny, at’ uz mize jit o hry, akce soutéze pfi eventech, prémie a dalsi. Navrhuji pfi nakupu
vice nez 12 lahvi slevu 10 % a pfi ndkupu nad 18 a vice lahvi slevu 15 %. Ptesto, Ze pfi téchto
slevach vybrané vinafstvi ptfijde o ¢ast trzby, dlouhodobé 1ze s ohledem k vys$Simu objemu
prodeji vina ze slev profitovat. Zatfazeni darkovych poukazt do ptimého prodeje i e-shopu
nepiedstavuje  vynalozeni mimofadnych finan¢nich néakladd, a pfitom obohati
nabidku produktli vybraného vinafstvi, zejména v obdobi Vianoc. Je nezbytné vytvofit
kategorii na e-shopu a navrhnout esteticky pivabny vzhled darkového poukazu. Tisk
darkovych poukazi zajisti spolecnost, ktera jiz vyrabi pro vinafstvi Radocha etikety. Prode;j
by bezesporu podpofilo 1 zatazeni specidlnich edici vin k vyznamnym dnlm, jako
je naptiklad zaloZeni republiky, svatek svatého Valentyna, sametovd revoluce, svatek
svatého Vaclava. Pti téchto eventech se vytvoii specialni darkové baleni (krabice), které
budou obsahovat lahev vina, dopis, otvirdk a dvé skleniC¢ky. Tento produkt by byl cenové
drazsi, ovSem lakavéjsi pro zdkazniky. Dulezité je ovSem tyto produkty s ptedstihem

propagovat na socidlnich sitich a e-shopu vybraného vinafstvi.

Ptipravnou ¢ast akéniho pldnu tvofi Cinnosti: technické zajisténi slev, darkovych poukazl
a limitovanych edic na e-shopu vinafstvi, navrhnuti designu darkovych poukazi, vytvoteni

balickt limitovanych edic.

Vypracovani podpory prodeje spoluvytvoii zaméstnankyné vybraného vinafstvi, zarovei se
bude podilet na designu darkového poukazu. Pti uplatnéni slevy 10 % na 12 lahvi v pfipadé

vina Cuvée Krasna Hora 2019 vinafstvi pfijde o CZK 219, ale vnitiné¢ namotivuje zakaznika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

¢i spotiebitele nakoupit tak velké mnozstvi vina. Darkové poukazy se budou nabizet
v hodnoté CZK 1000, CZK 1500 a CZK 2000. V ptipadé, kdy zdkaznik nenakoupi za celou
hodnotu darkového poukazu, penize mu nebudou vraceny. Prodejni cena darkového baleni
se bude odvijet od nabizené¢ho vina. Pokud se bude nabizet Modry Portugal, jehoZ prodejni
cena je CZK 180 s pfipoctenim dalSich vyrobkl bude baleni prodédvano za CZK 580.

V tabulce (Tabulka 11) jsou rozebrana jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 1.

Tabulka 11 Akeni plan ¢islo 1 (Vlastni zpracovani)

Zvyseni aktivity vybraného vinafstvi
smérem k zakaznikim, pfiprava produkti

a slev, upraveni e-shopu

Propagace nabizenych produkt, vytvoteni
designu darkovych poukazl, technickd
zajisténi podpory prodeje na webovych

strankach vybraného vinaistvi

Zaméstnankyné vybraného vinaistvi

4 mésice (zari, fijen, listopad, prosinec)

1. zari 2022

Slevy: CZK 2 000 s DPH
Déarkové poukazy: CZK 3 000 s DPH

Limitované edice: CZK 5 000 s DPH

Ve finan¢ni naroc¢nosti slev jsou zahrnuty naklady na technické zajisténi slev na webovych
strankach. V déarkovych poukazech jsou vycisleny naklady na navrh designu poukazi
a technické zajisténi. Naklady limitovanych edic obsahuji technické zajisténi webovych

stranek, zajisténi dodavatelti a propagace na socidlnich sitich.

14.5.2 AKkéni plan €islo 2 — Webova stranka

Dalsim akénim pldnem je vylepSeni souc¢asného stavu webovych stranek a e-shopu, protoze

aktudlné slouzi ptedev§im k online prodeji produkti a sluzeb vybraného vinafstvi.
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Doporucuji vybranému vinafstvi vytvorit jako soucast webové stranky blog a soub&zné
dopracovat rozpracované sekce Nas ptib¢h, Nase vinice, Nase vina a Degustace. Blog by
obsahoval dv¢ linie. Jedna by zpracovavala novinky z vinafstvi, druha linie by se zamétrovala
na rady a tipy pro zajemce o vinafstvi, jak pecovat o vino. Mimo blog doporucuji vytvorit
sekci Kam na vylet, kde budou shromazdény informace o nejhezéich mistech v okoli
vinafstvi Radocha a regionu, které mohou byt zajimavymi turistickymi ¢i cyklistickymi cili.
Lze predpokladat, Ze i tento poéin piisp&je k vy$§imu poétu turisti, ktefi v oblasti Cejkovic
stravi delsi ¢i kratsi dovolenou. Tim se zvysi i pocet zakaznikd, kteii stravi vice ¢asu v oblasti

Cejkovic na dovolené nez pouze na vylete.

Je nutné myslet na to, Ze webové stranky predstavuji dulezity prvek reprezentace vybrané
vinafstvi na internetu. Pfi psani jednotlivych ¢lanki se musi myslet na propojeni se Search
Engine Optimization (SEO) a Pay Per Click (PPC), které pracuji s klicovymi slovy.
Podstatou reklam je vytvofeni seznamu klicovych slov, které pii vyhledavani dotazu
ve vyhledavac¢i nasméfuji zdkaznika na webovou stranku vybraného vinafstvi. Ideélni
jeurcit deset kli¢ovych slovnich spojeni ¢i slov, které se budou vystizné pro vybrané

vinafstvi. Proto, navrhuji zvolit tato klicova slova:

e vino, vinafstvi, vinafstvi jizni Morava, rodinné vinafstvi, vinafstvi Cejkovice,

degustace, vinafstvi Radocha, ¢ervené vino, bilé vino, rizové vino.

Optimalizaci webovych stranek zajisti pracovnice vybraného vinafstvi zaméstnankyné

vybran¢ho vinafstvi a realizaci reklam PPC a SEO zajisti digitalni agentura Plugo s.r.o.
V tabulce (Tabulka 12) jsou definovany jednotlivé ¢asti akéniho planu ¢islo 2.

Tabulka 12 Akéni plan ¢islo 2 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Webova stranka

Poskytnuti vice informaci zakaznikiim
Cil o vybraného vinafstvi, ztotoznéni se

s ptibéhem vybraného vinafstvi

Dohleddni vSech informaci o vybraném
Podpiirné ¢innosti o oo )
vinafstvi, vytvoreni sekce Kam na vylet

Odpovédnost Zamgéstnankyné vybraného vinafstvi

Casova narocnost 3 mésice (zafi, prosinec, erven)
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3. zafi 2022

PPC: CZK 15 000 s DPH

SEO: CZK 15 000 s DPH

Finan¢ni naro¢nost zahrnuje naklady na placenou propagaci v internetovych vyhledavacich

prostrednictvim realizace reklam PPC a SEO.

14.5.3 Ak¢ni plan Cislo 3 — Reklamni predméty

Reklamni pfedméty vybraného vinafstvi doplni hlavni portfolio nabizenych produkta.
Z kvalitativniho vyzkumu se zjistilo, ze vybrané vinafstvi chce nabizet pouze produkty
spojené svinem. Proto navrhuji vyrobit sklenicky na vino, otvirdk a kalendaf.
Na sklenickach a otvirdku bude vyryty nazev vybraného vinaistvi. Kalendai bude obsahovat
fotky z praci ve vinafstvi typickych pro dany mésic roku. Produkty doporucuji vyrobit po
50 ks. Reklamni pfedméty se umisti na e-shop vybraného vinaistvi, kde se budou moci
zakoupit. Druhd moZnost ndkupu reklamnich pfedméti je pfimo ve vybraném vinafstvi
Radocha. Reklamni predméty ptispéji k zisku z prodeje, reklamé a zvySeni povédomi
o vybraném vinafstvi Radocha. Tyto produkty se také mohou pouzit naptiklad pti podpote

prodeje jako darek k objednavkam.
V tabulce (Tabulka 13) jsou identifikovéana jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 3.

Tabulka 13 Akéni plan Cislo 3 (Vlastni zpracovani)

ZvySeni povédomi o vybraném vinafstvi,

rozsifeni nabizeného portfolia produkti

Propagace nové nabizenych reklamnich

predméti, technické zajisténi

Zaméstnankyné vybraného vinafstvi

4 mésice (zar1, fijen, listopad, prosinec)

10. zaii 2022

Sklenicky na vino: CZK 69,90/ks s DPH
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Otvirak na vino: CZK 309,00/ks s DPH
Kalendare: CZK 46,64/ks s DPH

Celkem: CZK 21 277 s DPH

14.5.4 Akéni plan Cislo 4 — Eventy

Nabidka potadani firemnich akci, rodinnych oslav nebo svatebni hostiny ptildka velky pocet
zéakaznikl. Teambuildingové akce jsou nezbytnou soucasti kazdé dobré firmy. Rodinné akce
jsou milym a vyhledavanym setkanim ptibuzenstva, které pii ptileZitosti vyznamné udalosti
v rodin€ rado stravi ¢as se svymi nejblizSimi v piijemném prostifedi. Pofadani svatebni
hostiny bude pro vybrané vinafstvi Cest a zodpoveédnost piipravit vSechny potiebné

zélezitosti. Vinafstvi mize poradat eventy celkem pro dvacet lidi.

Tyto akce je nezbytné zpropagovat na socialnich sitich a vytvofit samostatnou sekci na e-
shopu vybraného vinaistvi. To zajisti marketingovd zaméstnankyné vybraného vinafstvi,
vramci naplné své prace. Naklady na propagaci vzniknou pouze v pifipad¢ placené

propagace prispévkll na internetu.
V tabulce (Tabulka 14) jsou rozepsany jednotlivé prvky akéniho planu Cislo 4.

Tabulka 14 Akeni plan ¢islo 4 (Vlastni zpracovani)

RozSifeni nabizeného portfolia, zvySeni

obratu vybraného vinafstvi

Pfizplsobeni interiéru eventu, propagace

nabizenych sluZeb

Zameéstnankyné vybraného vinaistvi

3 mésice (zafi, fijen, listopad)

2. zari 2022

CZK 7000 s DPH

V ramci finan¢ni naro¢nosti je brana v uvahu technickd narocnost uvedeni nabidky eventl

na e-shop vybraného vinafstvi a pfizplsobeni interiéru vybraného vinafstvi pro danou akci.
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14.5.5 AkéEni plan Cislo S — Socialni sité a soutéZe

Socialni sité¢ jiz delsi dobu hraji primarni roli v informovanosti. Frekvence ptispévkl
vybraného vinafstvi na socidlnich sitich je primérna jak na Facebooku, tak i1 Instagramu.
Proto navrhuji zvysit frekvenci piispévki. Prispévky by obsahovaly aktualni déni
z vybraného vinafstvi, informace z eventil, soutézi a déni ve vybraném vinafstvi. Bézné
ptispévky navrhuji publikovat jedenkrat tydné.

Pro podporu prodeje je nezbytné na socidlnich sitich vytvofit soutéze. Jednou mésicné
fanousci tak budou mit pfiznivci vybraného vinafstvi moZnost soutéZit o vino, slevu nebo
darkovy poukaz. Cilem bude zvyseni poctu fanousk, s nimiz bude vybrané vinafstvi nejen
v online svéte, ale 1 offline komunikovat a bude mit ptilezitost pozvat je na nejriznéjsi akce.
Vytvoteni béznych piispévki bude v kompetenci zaméstnankyné vybraného vinatstvi — toto
se projevi ve finan¢ni odméné pro zamé&stnankyni. Néklady tvofi technické zajiSténi akéniho
planu.

V tabulce (Tabulka 15) jsou popsana specifika akéniho planu ¢islo 5.

Tabulka 15 Akéni plan ¢islo 5 (Vlastni zpracovani)

Zvyseny pocet fanouskli na socidlnich

sitich, lepsi komunikace s fanousky

Vytvofeni soutézi, vytvoreni piispévkl na

socialnich sitich

Zameéstnankyné vybraného vinaistvi

2 mésice (zafi, fijen)

1. zari 2022

CZK 3 000 s DPH

V ramci finanéni naro¢nosti akéniho planu ¢islo 5 jsou zahrnuty ndklady na produkty

poskytnuté do soutézi a darkové poukazy.
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14.5.6 Akéni plan cislo 6 — Sponzoring

Sponzoring mize velmi pozitivné ovlivnit PR vybraného vinaistvi. Cast akéniho planu
¢islo 6 je naznacena v podpote prodeje (Akeni plan cislo 1). Mé doporuceni je, aby vybrané
vinafstvi zavedlo akci, kdy béhem mésice fijna bude 5 % z vytéZku prodeje vina urcen

na charitativni ucely.

Akci  je nezbytné kvalitné zpropagovat na  socidlnich = sitich, e-shopu,
v magazinech a novinach. Toto by zajistila zamé&stnankyné vybraného vinaistvi, ktera ma
na starost marketing vybraného vinafstvi. Vybrané vinafstvi si mize poskytnuty dar odecist

ze zakladu dané.

Propagace na socidlnich sitich vybraného vinafstvi, e-shopu vybraného vinafstvi,
v magazinu Cejkovicky zpravodaj a v Hodoninském deniku je odhadnuta a uvedena v nize
uvedené tabulce (Tabulka 16). Po interview se zaméstnancem vybrané¢ho vinafstvi byla

stanovena maximalni ¢astka poskytnutého daru — CZK 10 000.
Tabulka (Tabulka 16) obsahuje specifika akéniho planu ¢islo 6.

Tabulka 16 Akéni plan Cislo 6 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Sponzoring
Cil Spoluprace s organizacemi, public relations
Podpirné ¢innosti Propagace aktivity
Odpovédnost Zamgéstnankyné vybraného vinafstvi
Casova naro¢nost 3 mésice (zafi, fijen, listopad)
Termin realizace 13. zati 2022
Finanéni naroc¢nost CZK 3 000 s DPH

Finan¢ni naro¢nost zahrnuje propagaci ve vybranych periodikéach a na internetu.

14.5.7 Akéni plan Cislo 7 — Propagace a reklama na socialnich sitich

Placena propagace na internetu je nezbytnou soucdsti dobrého online marketingu kazdé
spolecnosti. Doporucuji navazat spolupraci s digitalni agenturou Plugo s.r.0., které se o tuto

aktivitu bude starat. Na vybraném vinaf'stvi by nyni bylo komunikovat s danou digitalni
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agenturou tak, aby byla spoluprace efektivni a vedla k osloveni vice zdkaznikli na socialnich

sitich a vytvofila zdjem o vybrané vinafstvi Radocha.

Propagaci na socialnich sitich bude mit na starost zaméstnance digitalni agentury Plugo
s.r.0., ktery se bude starat o firemni profil vybraného vinafstvi a bude vytvatet ptispévky

v potfebném rozsahu a frekvenci vybranému vinafstvi.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 17) jsou podrobné&ji rozebrana jednotliva specifika akéniho

planu ¢islo 7.

Tabulka 17 Akéni plan ¢islo 7 (Vlastni zpracovani)

Zvyseni prodeje a povédomi o vybraném

vinarstvi Radocha

Ptiprava prispévkil, komunikace s digitalni

agenturou

Zaméstnankyné vybraného vinafstvi

3 mésice (zafi, prosinec, ¢erven)

3. zafi 2022

CZK 15 000 s DPH

Néklady na finan¢ni zajisténi akéniho planu ¢islo 7 sestavaji z placené propagace prispévki

na socialnich sitich a jejich vytvofeni.

Na casti jednotlivych akénich pland vybraného vinafstvi se vyrazné podili zaméstnankyné
vybraného vinafstvi, ktera v ptipadé odvedené prace dostane finan¢ni odménu v hodnoté
CZK 10 000. Naptiklad navrh designu darkovych poukazi, psani ¢lankd na webové stranky
vybraného vinafstvi, komunikace s digitalni agenturou, navrhnuti kalendare, komunikace

s dodavateli ohledné vyroby reklamnich predmétii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany budou realizovany v riiznych ¢asovych obdobich. V nize uvedené
tabulce (Tabulka 18) jsou uvedeny jednotlivé cinnosti, které bude potieba v ramci
navrhovaného projektu vykonat. Doba trvani uvadi ¢asovy fond, jenz je potieba pro ptipravu

a naslednou realizaci danych ¢innosti.

Pro ucinné napldnovani projektu bude pouzita metoda kritické cesty (CPM). Jednotlivé
kroky budou zaznamenany pomoci programu QM for Windows 4. Metoda CPM je
vychazi z vyhledani kritické cesty, coz je casové nejdelsi cesta od pocatecniho

ke koncovému uzlu v grafu.

Metoda kritické cesty (CPM) je deterministickd metoda, jelikoZz doby trvani vSech ¢innosti

jsou pro jednotlivé ¢innosti pevné dany.

Tabulka 18 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

VS.ymbol. Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) Pf?dChOZl
cinnosti cinnost
A Analyza soucasné situace 30 —
B Navrh, pfiprava a schvaleni 30 A
projektu
C Vytvoteni podpory prodeje 122 B
ZlepSeni soucasného stavu 91 (zéft, prosinec,
D , . - B
webovych stranek cerven)
E Nabidka reklamnich predméti 122 B
F Nabidka eyen‘ug ve vybraném 91 B
vinarstvi
G Spréava socialnich siti a soutézi 61 B
H Sponzoring vybraného vinafstvi 91 B
Zajisténi propagace a reklamy na | 91 (zafi, prosinec,
I ol y B
socialnich sitich cerven)
J Kontrola a} merelvn ’ucmnf)s‘il 170 C.D.E.F,G,H,1
provedenych akénich plant
K Vyhodnoceni projektu 4 J

Projekt souvisejici se zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace vybrané¢ho
vinafstvi Radocha zaciné analyzou soucasného stavu marketingové komunikace vybraného

vinafstvi Radocha a zaroven celkové situace na trhu. Poté je nutné zpracovat navrh projektu,
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jenz musi byt soucasné schvalen vedenim vinafstvi. Dale pokracuji vSechny cinnosti
nezbytné pro samotnou realizaci projektu. Méfeni a néslednd kontrola efektivnosti
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu budou probihat kazdé tfi mésice po celou dobu
realizace projektu. Celkové vyhodnoceni projektu bude realizovano po ukonceni vSech

¢innosti spojenych s uskutecnénim projektu.

V tabulce nize (Tabulka 19) je vidét, ze celkova doba realizace projektu bude trvat 356 dni.
Jedna se o nejkratSi moznou variantu trvani projektu. Délka kritické cesty byla provedena
pomoci programu QM for Windows 4, kterd zahrnuje pét kritickych ¢asti. Tyto Casti
jsou vyjadieny Cervenou barvou a jejich ¢asova rezerva je nulova. Proto se od nich budou
odvijet pfipadné neocekavané zpozdéni celého projektu. V pfipadé, ze se zpozdi
nekterd z kritickych ¢innosti projektu, dojde ke zpozdéni celého projektu. Projekt obsahuje
dvé kritické cesty.

e Kiritickacestal: A—-B—->C—>J— K.

e Kritickacesta2: A—>B—-E —>J— K.

Tabulka 19 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup programu QM)

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 355

A 30 0 30 0 30 0
B 30 30 60 30 60 0
C 122 60 182 60 182 0
D 91 60 151 91 182 kY|
E 122 60 182 60 182 0
F 91 60 151 81 182 Ry
G 61 60 121 121 182 61
H 91 60 151 91 182 kY|
| 91 60 151 91 182 kY|
] 170 182 352 182 352 0
K 4 352 356 352 356 0

Dalsi obrazek (Obrazek 6) vyobrazuje grafickou interpretaci kritické cesty s vyuzitim
Ganttova diagramu. Kritick4 cesta je zndzornéna ¢ervenou barvou. Modra barva ptedstavuje
nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Fialovou barvou jsou znazornény
nejpozdéji piipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Ganttiiv diagram byl sestaven

pomoci programu QM for Windows 4.
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Obrazek 6 Ganttiiv diagram (Vystup programu QM)

Nasledujici obrazek (Obrazek 7) znazorfiuje sitovy graf pfiprav projektu, ktery byl
vygenerovan pomoci programu QM for Windows 4. Sitovy graf slouzi diky ptehlednosti,
protoze je graficky znazornéna kriticka cesta napfic celymi piipravami projektu a vzajemna
provazanost jednotlivych dil¢ich €innosti, Kritickd cesta je oznaCena Cervené a ostatni

¢innosti jsou oznaceny ¢ernou barvou.

Obrazek 7 Sitovy graf (Vystup programu QM)

Cinnosti D a1 trvaji 91 dni, ale budou probihat v pouze ve vybranych mésicich kalendainiho
roku, a to v mésici zafi 2022, prosinec 2022 a ¢erven 2023 z finan¢ni nékladnosti akénich

pland.
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16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi
Radocha bude probihat v asovém obdobi jeden rok a je rozdélen celkem na sedm

jednotlivych akénich plant. Ty jsou orientovany na definované cile projektu.

Tabulka (Tabulka 20) obsahuje naklady projektu. V nakladech projektu je zahrnuta finan¢ni
odména zaméstnankyni vybraného vinaistvi Radocha, kterda bude spolupracovat

na jednotlivych navrzenych ak¢nich planech.

Planovany zacatek projektu je 1. zafi 2022 po hlavni vinarské sezoné€. Jelikoz vinatska
sezona probiha béhem celého roku, tak je dulezité jednotlivé akéni plany zacit, co nejdiive

je to mozné a redlné.

Tabulka 20 Shrnuti ndkladt souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani)

Nazev ak¢éniho planu Cena s DPH (CZK)

Podpora prodeje (1) 10 000
Webova stranka (2) 30 000
Reklamni pfedméty (3) 21277
Eventy (4) 7 000
Socialni sité a soutéze (5) 3 000
Sponzoring (6) 3000
Propagace a reklama na socidlnich sitich (7) 15 000
Finan¢ni odména zamé&stnankyni vybraného vinafstvi (8) 10 000
Naklady celkem CZK 99 277 véetné DPH

Celkové naklady projektu souvisejici se zlepSenim soucasného stavu marketingove
komunikace vybraného vinafstvi Radocha ¢ini CZK 99 277 vcéetné DPH. Nejnakladné;jsi
polozku projektu tvoii zlepSeni webovych stranek vybraného vinafstvi a s nim spojena
propagace na internetu v ramci PPC a SEO v celkové hodnoté CZK 30 000 véetné DPH.
Dalsi nékladnou polozku tvoii névrh a vytvofeni reklamnich pfedméti v celkové hodnoté

CZK 21 277 s DPH. Propagace na socialnich sitich ¢ini nadklady v hodnoté¢ CZK 15 000



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

s DPH. Pti kvalitni reklamé se vSak vynalozena ¢astka na propagaci vrati. To lze konstatovat

i u akéniho planu zaméteného na reklamni pfedméty vybraného vinatstvi Radocha.

Dalsi nékladné castky predstavuje podpora prodeje v hodnoté CZK 10 000, nabidka
potadani eventll ve vinafstvi v hodnot¢ CZK 7 000 a sponzoring v hodnot¢ CZK 3 000.
ZlepSeni prace na socialnich sitich a vytvoteni soutézi na nich ptedstavuji naklady v hodnoté
CZK 3 000. Vétsina navrhovanych akénich plantt ma do budoucnosti ptinést vice zakaznikii
a tim zvysit obrat vybraného vinafstvi Radocha. Finan¢ni odména v hodnoté¢ CZK 10 000
bude pridélena zaméstnankyni vybraného vinafstvi, kterda se podili na implementaci

jednotlivych akénich plant.

Nasledujici tabulka (Tabulka 21) znazoriuje ptehled nakladi vzniklych v urcitych mésicich

od 1. zari 2022 do 31. srpna 2023.

Radky znazoriiuji mésice a sloupce jednotlivé akéni plany. Nasledné jsou uvedeny soudty

vSech sloupct a fadk.

Tabulka 21 Nakladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. y
IX. | 4000 | 10000 | 10000 | 3000 | 2000 | 1000 | 5000 | 4000 | 39 000
X. | 2000 | — [ 3000|2000 1000 | 1000 | — | 2000 | 11000
XI. | 2000 | — | 4000 | 2000 | — | 1000 | — | 1000 |10 000

XII. | 2000 | 10000 | 4277 | - - — 75000 [ 1000 [22277

L - - - - - - - - -
1I. - - - - - - - - -
1L - - - - - - - - -
IV. - - - - - - - - -
V. - - - - - - - - -
VI. — 10000 - - - — 5000 | — [15000

VIL | - - - - - - - - -

VIL | - - - - - - — 2000 | 2000
Y | 1000030000 | 21277 [ 7000 | 3000 | 3000 | 15000 | 10 000 | 99 277
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Z tabulky (Tabulka 21) je patrné, ze nejvétsi naklady jsou predpovidany na zacatek projektu
zaméteného na zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinatstvi
Radocha. Na mésic zafi 2022 piipadaji ndklady ve vysi CZK 39 000. Je to pochopitelné,
jelikoz v zari 2022 zacinaji vSechny ak¢ni plany a prvotni naklady jsou vzdy nejvyssi.
Dal8im nakladnym mésicem je prosinec 2022, na ktery piipada celkovd hodnota nakladt
ve vysi CZK 22 277. Na tijen 2022 jsou kalkulovany néklady ve vys$i CZK 11 000 a listopad
2022 ve vysi CZK 10000 z divodu neustalé prace na akénich planech. Cerven 2023
je nakladny v hodnoté CZK 15 000 a naklady v mésici srpen 2023 jsou v hodnoté CZK 2
000. Mgsice leden, tinor, biezen, duben, kvéten a Cervenec roku 2023 nejsou nakladné,

protoze akéni plany jsou jiz implementovany a pouze se udrzuje jejich provoz.

Vedeni vybraného vinafstvi Radocha stanovilo na zac¢atku projektu finanéni limit ve vysi
CZK 100 000. Z tabulky (Tabulka 21) Ize vidét, ze vySe planovaného rozpoctu souvisejici
s projektem zaméfenym na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného

vinafstvi Radocha neni piekrocena.
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pii realizaci projektu, ktery je zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace vybraného vinafstvi Radocha, je nezbytné pocitat s moznosti, kdy

v jednotlivych fazich vzniknou rizika spojena s uskute¢nénim tohoto projektu.

Tato rizika je nutné doptedu odhalit, zhodnotit jejich mozny vliv ¢i dopad na projekt a snazit

se jim predchazet nebo je eliminovat na minimum.

Rizika, ktera mohou vzniknout a ohrozit tak realizaci projektu zaméfené¢ho na zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinatstvi Radocha, jsou nasledujici:

Nedostatek finan¢nich prosttedktl (A).

Odchod marketingové zaméstnankyné z vybraného vinaistvi (B).

Ptirodni vlivy (C).

Kradez vinné révy (D).

Neuspésna spoluprace s digitalni agenturou (E).

Piekroceni casového harmonogramu (F).

Neefektivnost ndstroji marketingové komunikace (G).

Nesplnéni cilt projektu (H).

Tabulka (Tabulka 22) znazorfiuje konkrétni rizika z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku

a z pohledu intenzity negativniho vlivu na dany projekt.

Tabulka 22 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupein rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin

0,25 0,50 0,80 0,25 0,50 0,80

A X X 0,25

B X X 0,13

C X X 0,25

D X X 0,13

E X X 0,13

F X X 0,25
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G X X 0,40
H X X 0,40

Vysledky rizik jsou ¢lenéné do kategorii podle 8kal, ve kterych se nachazeji. Skaly byly

urceny nasledn¢:
A. nizka rizika: 0,00 — 0,12.
B. stfedni rizika: 0,13 — 0,39.
C. vysoka rizika: 0,40 a vice.

V kategorii A jsou definovana nizka rizika a neptedpoklada se, ze by rizika v této kategorii
mohla nebo méla nastat. Kategorie B a kategorie C reprezentuji stiedni a vysoka rizika a zde
je potieba, aby se témto rizikiim vénovalo a pfedchézelo, protoze maji negativni vliv na dany
projekt.
Nizka rizika:

e (Odchod marketingové zaméstnankyné z vybraného vinafstvi.
Snizeni rizika: Zaméstnankyné marketingu je ve vybraném vinaistvi zavazana pracovni
smlouvou, proto je riziko jejiho odchodu spojeného s narusenim akénich plant nizké.
V ptipadé, ze by tato situace nastala pobézi vypovédni lhita, kterd trva dva mésice. Béhem
tohoto obdobi by se musel najit zaméstnanec novy, ktery by ji byl zaufen a seznamen
s nastavenymi procesy marketingu ve vybraném vinafstvi.

e Kradez vinné révy.
Snizeni rizika: Se zlod€ji mize vybrané vinaistvi bojovat pomoci kamerovych systémd,
ktere stoji velké finan¢ni naklady. Ty lze ovSem sniZit pfipadn€ umisténi atrap kamer.

e Netspesna spoluprace s digitalni agenturou.

SniZzeni rizika: Navazani kontaktu s digitalni agenturou a nasledna komunikace je
povazovana za méné rizikovou z ditvodu oboustranného profitu. Agentufe bude placena

pravidelna finan¢ni odména za odvedenou praci, z ¢ehoz bude vybrané vinafstvi tézit.
Stiedni rizika:

e Nedostatek financ¢nich prostiedkd.
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Snizeni rizika: VSechny akéni pldny jsou navrzeny s cilem navratnosti investovanych
finan¢nich prostedkl. Pokud nebude dostatecné mnozstvi obnosu na zajisténi implementace
vSech akcnich plant, pak je nutné je pfezkoumat a zhodnotit, které budou pro vybrané
vinafstvi nejvyznamnéjsi a nejvyhodnéjsi. Riziko je minimalizovéno vytvofenim nakladové

analyzy projektu a vytvofenim si finan¢ni rezervy na neocekavané vydaje.
e Pfirodni vlivy.

Snizeni rizika: Pfirodni vlivy nemiize vybrané vinaistvi ovlivnit. Piesto je nezbytné se

na Spatné obdobi pfipravit a mit vino v zdsobach.
e Piekroceni ¢asového harmonogramu.

Snizeni rizika: V Casové analyze projektu je zndzornéna kriticka cesta, kdy v ptipadé
zpozdéni jednotlivého akéniho planu dojde ke zpozdéni celého projektu. Vyvarovat se
zpozdéni lze v€asnym zacatkem c¢innosti na kritické ceste, pribéznou kontrolou realizace

konkrétnich akénich pland a v pfipadé jakéhokoliv problému jeho okamzité feseni.
Vysoka rizika:
e Neefektivnost ndstroji marketingové komunikace.

Snizeni rizika: Velky diiraz na spravnou volbu marketingovych nastrojii z vice pohledl je
nezbytnym krokem pted zahdjenim celého projektu z ditvodu spravné volby komunikace
k zdkaznikiim a eliminace rizika neefektivnosti nastroji. Pravidelnd a prubézna kontrola

zajisti taktéz snizeni rizika navrhovaného projektu.
e Nesplnéni cill projektu.

SniZeni rizika: U tohoto rizika je dalezité striktné dodrzet jednotlivé kroky a postupy dan¢ho
projektu. V pritbé¢hu realizace projektu bude probihat opakovana kontrola ucinnosti

jednotlivych akénich plant.
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ZAVER

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti kazdé firmy, ktera chce navazat dlouhodobé¢
pozitivni vztah se svymi zékazniky. U vinaistvi, které musi byt v kontaktu se svymi
zakazniky, to je zaddouci, ba dokonce i nezbytné. V dnesni dob¢ jiz nejde pouze o prodej
kvalitniho vina. Stejné¢ dilezité, ne-li dilezitéjsi je schopnost svlij produkt a sluzbu prodat
vefejnosti. K tomuto cili mimo jiné slouzi také marketingova komunikace a jeji proménné.
Vhodné vyuziti nastroji komunikacniho mixu a jejich spravné na¢asovani mtize prohlubovat

vztah stavajicich zakaznika s firmou, ale i ziskat zdkazniky nové.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpracovani projektu vedouciho ke zlepseni souc¢asného
stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi. Vinafstvi Radocha se fadi mezi mlada
vinafstvi, protoZe bylo zalozeno v roce 2009. Produkuje celkem tii druhy vin — Cervené, bilé
a ruzové. Déle nabizi degustacni sluzby. Majitel vinafstvi mé pfani zvysit povédomi jeho
vinafstvi u vefejnosti, oslovit vice potencialnich zdkaznikll a vybudovat si brand a jméno
mezi konkurenci. Mezi dil¢i cile projektu tak patfilo udrzeni souc¢asného poctu zdkaznik,
posilenti jejich loajality a spokojenosti, osloveni zdkaznikl novych a také zvySeni povédomi

vetejnosti o vybraném vinaistvi Radocha.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe zamétené na oblast
marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace, vybranych trendi
marketingové komunikace, vybranych situa¢nich marketingovych analyz a marketingového
vyzkumu. Ziskané poznatky poté poslouzily jako teoretickd vychodiska pro zpracovani
praktické casti. V zavéru teoretické ¢asti byly navrzeny tfi vyzkumné hypotézy, které byly

zkoumany a verifikovany v praktické ¢asti diplomové prace.

Cast prakticka byla rozdélena na dvé &asti — analytickou a projektovou. Cilem praktické
¢asti diplomové prace bylo analyzovat soucasny stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi Radocha vyuZitim vybranych situa¢nich marketingovych analyz

a kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu.

V ramci situanich marketingovych analyz bylo vyuZito analyzy 7S McKinsey, STP
analyzy, analyzy marketingového a komunika¢niho mixu, Porteriv model péti
konkuren¢nich sil, benchmarking, PESTE analyzy a SWOT analyzy. Na ziklad¢
vysledkl provedenych analyz a dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze urcité komunikacni
kandly vybraného vinafstvi jsou na nedostate¢né trovni a bylo zapotiebi zpracovat projekt,

kde by vybrané vinafstvi Radocha maximalné vyuzilo néstrojii marketingové komunikace
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scilem zvySeni svého povédomi. Vysledky ziskané z analytické casti slouzily jako

vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti.

Projektova cCast diplomové prace byla zaméfena na vytvofeni projektu zameéfeného
na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinaistvi Radocha.
V ramci projektové Casti se nejdiive definovaly cile projektu, nasledné cilové skupiny
z demografické a geografické segmentace, vymezilo se omezeni projektu a méteni jeho
ucinnosti. Hlavnim cilem projektu tak bylo prostiednictvim vybranych komunikacnich
kanalt zviditelnit a posilit povédomi vefejnosti o vybraném vinaistvi Radocha, jeho
nabizenych produktech a sluzbach. Mezi dil¢i cile projektu patfilo zvysit spokojenost
stavajicich zakazniki a naldkat nové. Projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace vybraného vinaistvi zahrnuje celkem sedm akénich plant:
e Akeni plan €islo 1 — Podpora prodeje.
e Akeni plan ¢islo 2 — Webova stranka.
e Akeni plan ¢islo 3 — Reklamni predméty.
e Akeni plan Cislo 4 — Eventy.
e Akeni plan Cislo 5 — Socidlni sité a soutéze.
e Akeni plan ¢islo 6 — Sponzoring.
e Akeni plan Cislo 7 — Propagace a reklama na socialnich sitich.

Kazdy z akénich plant zahrnuje podpirné ¢innosti, zodpovédnou osobu, termin realizace,
¢asovou narocnost, délku trvani akéniho planu, rozpis urcitych nakladi a vycisleni ndklada
celkovych. V zavéru projektové ¢asti byla provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza

projektu v€etné eliminace moznych rizik.

Diplomova prace byla zpracovéna v souladu se Zasadami pro vypracovani. V ramci
zpracovani diplomové priace byly mimo jiné vyuZity monografické publikace,
interni dokumenty vybraného vinafstvi ¢i internetové zdroje. Veskerych cili diplomové

prace bylo dosazeno.
Véiim, Ze diplomova prace pomtiZze vybranému vinafstvi Radocha nejen k co nejucinné;si
marketingové komunikaci a propagaci, ale i ke zlepSeni cilti projektu, které byly definovany

na samotném zacatku diplomoveé prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

SEZNAM POUZITE LITERATURY

CARTER, Brian a Justin R. LEVY, 2012. Facebook marketing: leveraging Facebook's
features for your marketing campaigns. 3rd ed. Indianapolis: Que, 222 s. ISBN 978-0-7897-
4113-4.

GALA, Libor, Alena BUCHALCEVOVA a Jaroslav JANDOS, 2012. Podnikovd
architektura. Repin: Tomas Bruckner, 222 s. ISBN 978-80-904661-6-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 313 s. ISBN 978-802-4742-090.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd.
Praha: Grada, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar, Eliska VILDOVA, Petr JANECEK a Jan TLUCHOR,
2019. Lazenstvi: management a marketing. Praha: Grada, 351 s. ISBN 978-802-7124-619.

JANOUCH, Viktor et al., 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich
sitich. Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JAUHARI, Vinnie a Kirti DUTTA, 2017. Services marketing: text and cases. 2nd ed. New
Delhi: Oxford University Press, 578 s. ISBN 978-0-19-945616-1.

JESENSKY, Daniel, 2018. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 504 s. ISBN 978-802-7102-525.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pteprac. a rozs. vyd. Praha: Grada,
285 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KELLER, Kevin Lane, 2013. Strategic brand management: building, measuring,
and managing brand equity. 4th ed. Global ed. Harlow: Pearson, 600 s. ISBN 978-027-
377941-4.

KINGSNORTH, Simon, 2016. Digital marketing strategy: an integrated approach to online
marketing. London: Kogan, 324 s. ISBN 978-07-494-7470-6.

KOTIKOVA, Halina, 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 207 s.
ISBN 978-802-4746-036.

KOTLER, Philip a Milton KOTLER, 2013. Market: your way to growth: 8 ways to win.
New Jersey: John Wiley, 212 s. ISBN 978-1-118-49640-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

MACHKOVA, Hana, 2015. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady
z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada, 194 s. ISBN 978-80-247-5366-9.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK, 2015. Jak vytvorit tispésny a vydélecny
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 336 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

Online marketing, 2014. Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 978-802-5141-557.

PALATKOVA, Monika, 2011. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky
marketing destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani,
Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 207 s. ISBN 978-802-
4737-492.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 288 s. ISBN 978-80-7452-117-1.

PROCHAZKA, David, 2012. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 144 s.
ISBN 978-80-247-4222-9.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pieprac. vyd.
Praha: Grada, 328 s. ISBN 978-802-7107-872.

SALOVA, Anna et al., 2015. Copywriting: piste texty, které proddvaji. Brno: Computer
Press, 232 s. ISBN 978-80-251-4589-0.

SHARP, Byron, 2018. Jak se buduji znacky: co obchodnici nevédi. Praha: Dobrovsky, 241 s.
ISBN 978-80-739-0618-4.

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 261 s.
ISBN 978-802-7102-068.

VAJCNEROVA, Ida a Katetina RYGLOVA, 2017. Management kvality sluzeb v cestovnim
ruchu: jak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zakazniku. Praha: Grada, 186 s. ISBN 978-
802-4750-217.

VASTIKOVA, Miroslava a Katefina RYGLOVA, 2014. Marketing sluzeb: efektivné
a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 272 s. ISBN 978-802-4750-378.

VOCHOZKA, Marek, 2020. Metody komplexniho hodnoceni podniku. 2. aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 479 s. ISBN 978-80-271-1701-7.

VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC, 2012. Podnikovd ekonomika. Praha: Grada, 570 s.
ISBN 978-80-247-4372-1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4. aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-5865-7.

Internetové zdroje

Cestovni ruch v Jihomoravském kraji v roce 2021. Czso.cz [online]. ©2021 [cit. 2021-04-
10]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/cestovni-ruch-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-

2021

Primérné mzdy — 4. ctvrtleti 2021. Czso.cz [online]. ©2021 [cit. 2021-04-10]. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-202 1

Vyvoj indext spotiebitelskych cen ve 4.¢tvrtleti 2021 a v roce 2021. Czso.cz [online]. ©2021
[cit. 2021-04-10]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/documents/10180/142757762/cisc011222analyza.pdf/91f6b61a-
114e-4647-9260-2aa1363d2d44?version=1.0

Zakladni tendence demografického, socialniho a ekonomického vyvoje Jihomoravského
kraje. Czso.cz [online]. ©2021 [cit. 2021-04-10]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/xb/zakladni_tendence demografickeho socialniho a ekonomi

ckeho vyvoje jihomoravskeho kraje

Facebook  vinarstvi  Radocha [online], ©2022. [cit. 2022-01-27]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/vinarstviradocha

Historicky vyvoj vinafstvi v datech. Vina z Moravy, Vina z Cech [online]. SYMBIO [cit.
2021-9-20]. Dostupné z: https://www.vinazmoravyvinazcech.cz/cs/encyklopedie/jak-se-
vyznat-v-nasich-vinech/historie-vinarstvi-na-morave-a-v-cechach/historicky-vyvoj-

vinarstvi-v-datech.

Historie révy vinné v Cechach a na Moravé. Vina z Moravy, Vina z Cech [online]. SYMBIO
[cit. 2021-9-20]. Dostupné z: https://www.vinazmoravyvinazcech.cz/cs/encyklopedie/jak-
se-vyznat-v-nasich-vinech/historie-vinarstvi-na-morave-a-v-cechach/historie-revy-vinne-v-

cechach-a-na-morave.

Obec Cejkovice, © 2021. Oficidlni stranky obce [online]. Galileo Corporation [cit. 2021-9-

20]. Dostupné z: https://www.cejkovice.cz/

Registr  Zivnostenskeého podnikani [online], ©2021. [cit. 2021-04-14]. Dostupné
z: https://www.rzp.cz/cgi-

bin/aps_cacheWEB.sh?VSS SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=&CASTOBCE=&0OBEC=


https://www.czso.cz/csu/xb/zakladni_tendence_demografickeho_socialniho_a_ekonomickeho_vyvoje_jihomoravskeho_kraje
https://www.czso.cz/csu/xb/zakladni_tendence_demografickeho_socialniho_a_ekonomickeho_vyvoje_jihomoravskeho_kraje

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

&ULICE=&CDOM=&COR=&COZ=&ICO=&0BCHIM=Ji%F8%ED%20Radocha&OB
CHIMATD=0&ROLES=P&JMENO=&PRIJIMENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1
&type=&PODLE=subjekt&IDICO=275920141a151ac14838&HISTORIE=1

Interni zdroje
Interview se zaméstnancem vybraného vinaistvi Radocha.

Interni informace vybraného vinafstvi Radocha.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDCA Attention (vzbuzeni podrobnosti), Interest (vyvolani zajmu), Desire (posilovani

touhy), Credibility (ubezpeceni o divéryhodnosti nabidky), Action (vyzva k akei)
COVID-19 Koronavirus

CPT Cost per thousand (naklady na upoutani tisice osob)

CZK Koruna Ceska

DPH Dan z pfidané hodnoty

EET Elektronicka evidence trzeb

FABYV Featuer (vlastnosti), Advantages (vyhody), Benefits (pfinosy), Value (hodnota)
IMC Integrovand marketingova komunikace

MS  Microsoft

PENCILS Publications (publikace), Events (vetejné akce), New (novinky), Community
(angazovanost pro komunitu), Identitiy media (podnikova identita), Lobbying acitivity

(lobbovaci aktivity), Social responsibility activities (budovani pozitivni povésti)
PESTE Politické, ekonomické, sociélni, technologické a ekologické prostiedi
PPC Pay Per Click

PR Public relations (vztahy s vefejnosti)

QM Quantitative methods

QR Quick response (rychla odezva)

SEO Search Engine Optimalization

STP  Segmentation (segmentace), Targeting (zacileni), Positioning (umisténi)

SWOT Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti),
Threats (hrozby)

SM  Mission (poslani), Message (sdé€leni), Media (rddio), Money (penize), Measurement

(méfeni vysledkil)
4P + 3P Produkt, cena, distribuce, propagace + lid¢, procesy, materidlni prostredi

7S Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems (systémy fizeni), Staff (skupina),
Skills (schopnosti), Style (styl manazerské praxe), Shared values (sdilené hodnoty)

> Suma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1 Retdzec sluzeb destinace klientovi (Palatkova, S. 52) ....c.ccoveevveeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 19
Obrazek 2 Model komunika¢niho procesu (Prikrylova, s. 24) .....cccoevvieriiiiiiniieiiecieees 21
Obrazek 3 Portertiv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, s. 103) ......cccceevvevenveenenn. 36
Obrazek 4 Dotisk Bianco etiket (Interni zdroje vybraného vinastvi).........cccceceeeevierveennnnn. 51
Obrazek 5 Vyroba novych Bianco etiket (Interni zdroje vybraného vinafstvi)................... 52
Obrazek 6 Ganttiiv diagram (Vystup programu QM).........cocvevciieniiieiiienieeieenieeieesve e 88
Obrazek 7 Sitovy graf (Vystup programu QM) .......cc.oeecuiieeiiiiiniieecieeeeiee e 88
Obrazek 8 Otazka na logo vinafstvi (Vlastni zpracovani).........cccecvevieeciienvencieenieeieenen. 119
Obrézek 9 Otazka na historii vinatstvi (Vlastni zpracovani)..........ccoeceeeeenieriieenieeieennee. 119
Obrazek 10 Otazka na vinaiské akce v Cejkovicich (Vlastni zpracovani)....................... 119
Obrézek 11 Otazka na prostiedi vinafstvi (Vlastni zpracovani)..........cecceevvevieenienieennen. 120
Obrazek 12 Otazka na event akce ve vinafstvi (Vlastni zpracovani) ..........cceccveeveeneennen. 120

Obrézek 13 Otazka odkud se respondenti dozvédéli o vinatstvi (Vlastni zpracovani) ..... 120

Obrazek 14 Otéazka, jaké sluzby respondent ve vinaistvi vyuzil (Vlastni zpracovani) ..... 121

Obrazek 15 Otéazka, jak nejcastéji vino nakupuji respondenti (Vlastni zpracovani)......... 121
Obrazek 16 Otazka na zatazeni darkovych poukazi (Vlastni zpracovani) ....................... 121
Obrazek 17 Otazka na darkové balicky ve vinaistvi (Vlastni zpracovani).................c...... 122
Obrazek 18 Otazka na design e-shopu (VIastni zpracovani).........ccceeceeeerierveecieenieeneennen. 122
Obrazek 19 Otazka na atraktivitu e-shopu (vlastni zpracovan) ..........ccceecevveeveenenieneenne. 122
Obrazek 20 Otazka na viditelnéjSi uvedeni ostatnich sluzeb vinatstvi (Vlastni zpracovani)
........................................................................................................................................... 123
Obrazek 21 Otazka na orientaci na e-shopu (Vlastni zpracovani)..........ccceeeevveerveeennnennnne. 123
Obrazek 22 Otazka na moZnost ubytovani ve vinafstvi (Vlastni zpracovani)................... 123
Obrazek 23 Otazka na zatazeni sekce ,,Kam na vylet* (Vlastni zpracovani).................... 124
Obrézek 24 Otazka ohledné QR kodi na lahvich (Vlastni zpracovani) ..........ccceeeeeuneeneee. 124
Obrazek 25 Otazka na reklamni pfedméty vinatstvi (Vlastni zpracovani)...........cccueee..e. 124
Obrézek 26 Otazka na slevy (Vlastni zZpracovani).........ccceeceeriiiiiienieeiienieceeeieeeeen 125
Obrazek 27 Otazka na soutéze na webovych strankach (Vlastni zpracovani) .................. 125
Obrazek 28 Otazka na typického zadkaznika (Vlastni zpracovani) ........cccceeeevvenenicnneenne. 125
Obrazek 29 Otazka na diilezité faktory pii vybéru vina (Vlastni zpracovani) .................. 126
Obrazek 30 Otazka na zakoupeni limitované edice vina (Vlastni zpracovani) ................. 126
Obrazek 31 Otazka na cenu vina (VIastni zpracovani).........cccceeeveeecieeniieeeniee e 126
Obrazek 32 Otazka na pohlavi respondenta (Vlastni zpracovani).........ccccceeeeveeneeieneenne. 127

Obrazek 33 Otazka na v€k respondenta (VIastni zpracovani)........c.ccceevevveeeveeerveeenneeenne, 127



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Obrazek 34 Otazka na situaci respondenta (Vlastni zpracovani) ...........ccceeeveeevverveeneennen. 127
Obrazek 35 Otazka na dosazené vzdélani respondenta (Vlastni zpracovani).................... 128
Obrazek 36 Otazka na bydlisté respondenta 1. (Vlastni zpracovani).........ccceeevverveenennen. 128
Obrazek 37 Otazka na bydlisté respondenta II. (Vlastni zpracovani) ..........cccceeveeeneennnee. 128
Obrazek 38 Otazka na mésicni pfijem respondenta (Vlastni zpracovani)...........ceeuveenee.. 129
Obrazek 39 Interiér vinafstvi Radocha (Interni zdroje vybraného vinafstvi).................... 132

Obrazek 40 Budova vinaftstvi (Interni zdroje vybraného vinarstvi) .........ccccceeevverieeneennen. 132



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SEZNAM VZORCU

(1) Vzorec pro vypocet testovaného kritéria.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 On-page a off-page faktory SEO (Prochédzka, 2012, s. 85-100).......cccceeuveennnenn. 32
Tabulka 2 Vstupni tdaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani) ...........ccccceveeveereenennnene 59
Tabulka 3 Benchmarking (V1astni Zpracovani) .........ccceecveeeciieeeiiieeeieeciee e e 60
Tabulka 4 Pozorované ¢etnosti 1 (VIastni Zzpracovani) .........ccccceevveeviienieesiienieeieenieeiens 68
Tabulka 5 Ocekéavané Cetnosti 1 (V1astni zpracovani) .........ccceeeevvveeciieeniiieenciie e 69
Tabulka 6 Pozorované ¢etnosti 2 (VIastni Zpracovani) .........cceccveevuveeriienieesieenieeieenreeiens 70
Tabulka 7 Ocekéavané Cetnosti 2 (V1astni zpracovani) .........ccceeeevveeecieeeeciieeniieeniee e 70
Tabulka 8 Pozorované ¢etnosti 3 (VIastni Zpracovani) ..........ccccveeuveeciienieesieenieeieenreenens 71
Tabulka 9 Ocekavané Cetnosti 3 (V1astni ZpracovAni) ........ccceeeveeviieiiieniiniiienieeieesie e 71
Tabulka 10 SWOT analyza vybraného vinafstvi Radocha (Vlastni zpracovani)................. 72
Tabulka 11 Akcni plan Cislo 1 (V1astni Zpracovani) ..........cccveeeeveeeeiieenciieeciee e 79
Tabulka 12 Akéni plan Cislo 2 (V1astni Zpracovani) ........c.cecceeeevierieeciienieeiiienieeieesve e 80
Tabulka 13 Akcni plan Cislo 3 (V1astni Zpracovani) .........eeeceveeecveeeeiieenciieeeiee e 81
Tabulka 14 Akéni plan Cislo 4 (V1astni ZpraCovVani) ........c.cecceevevieriieeiiienieeiiienieeieesee e 82
Tabulka 15 Akcni plan Cislo 5 (V1astni Zpracovani) ..........cccveeecveeeeiieecciieeeiie e 83
Tabulka 16 Akéni plan Cislo 6 (V1astni ZpraCovVAni) ........c..ccceeeevierieeciienieeiiienieeieesve e 84
Tabulka 17 Akcni plan Cislo 7 (V1astni ZpraCovani) ..........cccvveeecvveeecieeeniiieeciee e 85
Tabulka 18 Casovy harmonogram projektu (V1astni zpracovani)............coeeeeeueeeeeeeeeeenn. 86

Tabulka 19 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup programu QM) .87

Tabulka 20 Shrnuti ndkladt souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani) ..................... 89
Tabulka 21 Nakladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)..........cccceeveveenenicneenennne 90
Tabulka 22 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani).........ccccceeveveeerieeenieeenieeenen. 92

Tabulka 23 Cenik vybraného vinafstvi Radocha (Interni zdroje vybraného vinatstvi)..... 118
Tabulka 24 Pomocné vypocty pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 1 (Vlastni zpracovani) .... 130
Tabulka 25 Pomocné vypocCty pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 2 (Vlastni zpracovani) .... 130

Tabulka 26 Pomocné vypocty pro vyzkumnou hypotézu Cislo 3 (Vlastni zpracovani) .... 131



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

106

SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI  Interview s vybranym zaméstnancem.
Priloha PII  Dotaznikové Setfeni.

Ptiloha P IIT  Cenik vybraného vinafstvi.

Ptiloha P IV  Grafické zpracovani odpovédi z dotaznikového Setieni.

Ptiloha PV Tabulka s mezivypocty.

Ptiloha P VI Fotografie vybraného vinafstvi Radocha.



PRILOHA P I: INTERVIEW S VYBRANYM ZAMESTNANCEM
Kdo je cilovy zakaznik vinarstvi?

Cilovym zakaznikem vinafstvi Radocha je kdokoli, kdo si rad otevie vino a necha se
povznést lahodnou chuti vina. Jedna se o zdkazniky, ktefi vinu rozumi a nekupuji nejlevnéjsi
varianty vin v supermarketech. Na druhou stranu nemusi byt nas zakaznik ¢lovek, ktery
pozna kolik je kyselin ve vin¢, jakou mé chut, ale 1 ti si pfijdou na své. Vékova kategorie

cilové skupiny je 25-50 let. Zakaznici maji radi mlada vina.
Na jaky typ vina se zamérujete?

Dbame zejména na Cervena vina, kterd jsou velmi oblibend u znalcii vina. Momentaln¢ jsou

velmi popularni i na nasem e-shopu.

Preferuji muzi a Zeny rozdilny typ vin?

Muzi maji v oblib¢ spise ¢ervena vina, ktera jsou silnéjsi ze sudu, sucha s vétsi kyselinkou.
Zeny naopak upiednostiiuji rad&ji svézeji, sladsi vina — rizové.

Kdo si nakupuje vino pres e-shop?

Vétsinou lidé z celé republiky. Nejvétsi procento tvofi lidé, ktefi se o vinatstvi dozveédéli ze
socidlnich siti.

Jak nahliZite na zpracovani e-shopu?

Myslim, ze nam chybi vice fotek na webovych strankach, ovSem z divodu casovych

moznosti se nam zatim nepodafilo pokroc€it. V planu je vydani ¢lankli ohledné historie

a budovani vinafstvi.
Je ve vinarstvi moznost ubytovani?

Ubytovani ve vinafstvi neni mozné, protoze neni zkolaudované. Proto je nutné zakazniky

nasledné pfesmérovat do hotelli ve mésté. Celkovée tato sluzba neni hlavni cil vinafstvi.
Jak probiha distribuce vina?

Pted globalni pandemii COVID-19 jsme méli domluvené 4 vinotéky ve 3 riznych méstech
— Praha, Ceské Budgjovice a Jihlava. Distribuce do tdchto vinoték neni pfedem planovana
ajednd se o narazové akce zasobovani. Prodej vina probihd i prostfednictvim portalu
vinokvam.cz. Dfive se jednalo i s Alzou ohledn¢ prodeje vin, ale poplatky byly pfili§ velké,

aby se to vinafstvi vyplatilo.



Je moznost usporadani firemni akce ve Vasem vinarstvi?

Teambuildingové akce se konaji pfevazné na zdmku v Cejkovicich. Nasledné si je vinafstvi,
ktera jsou ve spolu Vino z Cejkovic, rozdéli mezi sebe, protoze 150 lidi nedokéze obslouzit

jedno vinafstvi.
Ma Vase vinarstvi néjaka ocenéni?
Nase ocenéni mame umisténé ve sklepu a zvetejiuji se prostiednictvim socialnich siti.

Vinafstvi ma fadu ocenéni — napiiklad z Valtickych vinnych trhii a ze Salonu vin CR.

Pan majitel si z dlivodu z&visti mezi vinafi nepieje zvetejiiovat tato ocenéni.
Kolik ma vinarstvi zaméstnancu?

Vinafstvi ma 2 zaméstnance a pana majitele. Jednim je pracovnice marketingu, ktera se
primdrné stard o socialni sité vinafstvi a PR, ale pokud je tfeba vypomize i s ostatnimi vécmi,
které jsou potifeba udélat ve vinafstvi. Druhym pracovnikem je c¢lovék je technik

a vinohradnik v jedné osobé.
Jak se lidé dozvédi o vinarstvi?

Lidé se o nas prevazn¢ dozvedi z vinatskych aket, které usporadava spolek Vino z Cejkovic.
Na téchto akcich se prostrednictvim degustace a prodeje vina dostavdme do podvédomi lidi.
Vséazime i na naslednou dobrou referenci lidi mezi sebou. Na tyto akce jezdi z celé republiky,

a1z Rakouska. Akce se zlcastnilo i pies 2000 lidi. Dale se ti¢astnime akci v celé republice.

Lidé si pro vino radi dojedou na Moravu a spoji tuto navstévu s cyklovyletem. Existuje

1 vinnd stezka, kterd vede napfic vinafstvimi. U toho je mozZné poznat i celé Cejkovice.
Jaka je konkurencni vyhoda vinarstvi?

Nejvetsi odlisnost je ta, ze nase vinafstvi je mladé — zacalo se v roce 2009. Pan majitel se
ucil sam, ptal se zkuSen¢jSich, Cetl knizky; jednoduse nemél na koho navazovat a zacinal od

nuly.
Jakou reklamu ma vinarstvi?

Hlavni reklama vinafstvi je pfehledna a dobfe vypadajici etiketa na niz je napojeno nejvic
nékladi. Resi se bud’ dotisk bianco etiket nebo vyroba novych bianco etiket. Déle pak
vyrabime tiskoviny a letaky, které se rozdavaji pii eventech. Proddvame papirové tasky
s logem, kartony s logem a korky na lahve s vinem. Za online reklamu povazujeme samotny

e-shop; na socialnich sitich pak vyuzivame placenou propagaci 5x ro¢n¢.



Vyuziva vinarstvi podporu prodeje? Napriklad slevy, akce, soutéze?

Drtive se délali soutéze na Facebooku, toto jiz dnes nevyuzivaime. Béhem Vanoc vytvaiime
riuzné slevy, kdy jsou zlevnéné produkty po urcité Casové obdobi. Kupony se rozdavaly pfi
zaloZeni nového e-shopu. Byly to kupony v hodnoté 50% slevy na odbér jakéhokoliv vina.

Cilem bylo dostat se do podvédomi lidi.
Jak udrzujete vztah se zakazniky?

Vztahy se udrzuji prostfednictvim vinarskych akci, které se konaji v Cejkovicich, tak mimo.
V covidové dobé se zaméfujeme vice na komunikaci skrze socidlni sit¢, kde se snazime

zustat v kontaktu se zakazniky.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Vybavite si, jak vypada logo vinarstvi Radocha? *

O Ano, vybavim

O Ne, nevybavim

2. Zajima Vas historie/pribeéh vinarstvi Radocha? *
O Ano, zajima
O Ne, nezajima

3. Navstévujete vinarské akce v Cejkovicich? *

O Ano
O Ne

4. Libi se Vam prostredi vinarstvi Radocha? *

Libi O O O O Nelibi

5. Vyuzil/a byste vinarstvi Radocha pro teambuildingove akce, svatby Ci

dalsi akce? *

O Ano, vyuzil/a

O Ne, nevyuzil/a



6. Odkud jste se o vinarstvi Radocha dozvédél/a? *

[] Tisk

Radio

Socialni sité
Letaky, plakaty
Pratelé
Vinarska akce

Jine;

000000

7. Jaké sluzby vinarstvi Radocha jste vyuzil/a? *

Nakup vina

Degustace

Navstéva vinarstvi

Vyuziti sklepnich prostor

Navstéva stanku na vinafskych akci

Jiné:

O00000

8. Jak nejcastéji vino nakupujete? *

Pfes e-shop
Pfimo ve vinafstvi

Vinarskeé portaly (vinokvam.cz, nachut.cz a dalsi)

Slevové portaly (skrz.cz, slevomat.cz a dalsi)

V obchodnim fetézci (velkoobchod, maloobchod)

00000

Jiné:



9. Privital/a byste zafazeni darkovych poukazl na e-shop vinarstvi
Radocha? *

O Ano, privital/a
O Ne, neprivital/a
10. Uvital/a byste prodej darkovych bali¢kl na e-shopu vinarstvi

Radocha? (Degustace ve vinafstvi + masaze + navstéva Zamku + domek
T.G. Masaryka ¢i jiné sluzby ve mésté Cejkovice) *

O Ano, uvital/a
O Ne, neuvital/a

11. Jak byste ohodnotil/a design e-shopu? *

Libi se mi O O O O Nelibi se mi

12. Libil se Vam e-shop natolik, ze Vas primel k navstéve vinarstvi
Radocha? *

(O Ano, libil
(O Ne, nelibil

13. Uvital/a byste na webovych strankach vinarstvi Radocha viditelné;si
uvedeni ostatnich nabizenych sluzeb? *

O Ano, uvital/a
O Ne, neuvital/a

O Je mi to jedno



14. Jaka je orientace na e-shopu Radocha? *

Prehledna O O O O Neprehledna

15. Privital/a byste u vinarstvi Radocha moznost ubytovani? *

O Ano, privital/a

O Ne, neprivital/a

O Je mi to jedno

16. Uvital/a byste na e-shop vinarstvi Radocha zarazeni sekce "Kam na

vylet"? *

O Ano, uvital/a
O Ne, neuvital/a

O Je mi to jedno

17. Vyuzivate QR kod, ktery je uvedeny na viné?
O Ano, vyuzivam

O Ne, nevyuzivam

18. Kdyby byla moznost zakoupit reklamni predmeét vinarstvi Radocha,

zakoupil/a byste jej? *

O Ano, zakoupil/a

O Ne, nezakoupil/a



19.V pripadé slevy za vyssi pocet zakoupenych kusu lahvi vina,
slevovych kodu ¢i jinych slev, presvédcilo by Vas to k nakupu? *

O Ano, presvédcilo

O Ne, presveédcilo

20. Zapojil/a byste se do souteze na webovych strankach ci socialnich
sitich vinarstvi Radocha? *

O Ano, zapojil/a

O Ne, nezapojil/a
21. Radite se mezi zakaznika, ktery: *

O Vétsinou nakupuje stejné vino
O Rad experimentuje
O Chce znat pfibéh vina/vinafstvi

O Rad si precte informace o vinu

22. Jake faktory hraji pro Vas dllezitou roli pfi vybéru vina? *

Cena

Reference

Prestiz

Moznost dopravy
Moznosti platby

Doporuceni pratel a rodiny

O00000

Jiné:



23. Laka Vas zakoupeni limitovana edice vina? *

(O Ano, laka
(O Ne, nelaka

24. Kolik jste ochoten/ochotna zaplatit za lahev vina (0,71)? *

(O do200Ké
(O 201k&—500Ke
(O 501K&—1000K&

(O Vice jak 1001 K&

25. Jste: *

26. Spadate do vékove kategorie: *

Méné jak 18 let
19-29

30-40

41-59

60 a vice

Jiné;

O O O0OO0OO0OO0



27. Co nejlépe vystihuje Vasi situaci: *

O Student

O Rodi¢ na materské dovolené
O Zaméstnanec/0SVC

O Ddchodce

28. Vase nejvyssi dosazené vzdélani: *

(O Zzakladni

O Vyuénilist

O Stredoskolské s maturitou
(O vyssiodborné

O Vysokoskolské



29.V jakem kraji bydlite? *

O Hlavni mésto Praha
Jihoéesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzerisky kraj

Stfedocesky kraj

OO OO0OO0OO0O0O0O00OO0O0

Ustecky kraj

(O Zlinsky kraj

(O zahrani

30. Jaky je vas meésicni prijem? *
(O 10.000k&—19.999Ké

(O 20.000k&—29.999Ké

(O 30.000Kk&—39.999Ké

(O Vice jak 40.000K¢



PRILOHA P III: CENIK VYBRANEHO VINARSTVI

Tabulka 23 Cenik vybraného vinaistvi Radocha (Interni zdroje vybraného vinatstvi)

Rada FRES
: N . nakupni |doporutena MO cena bez
Odroda Roénik| pfivlastek cukr cena bez |VO cenabez OPH
DPH DPH
Miller thurgau 2017 |kabinetni suché 94 K¢ 118 KE 150 K&
Muskat moravsky 2018 |kabinetni suché 94 KE 118 KE 150 K&
Frankovka rosé 2019|mzv suché 94 KE 118 KE 150 Ké
Cuvée Krasnd Hora 2019 |mazv suché 94 K¢ 118 KE 150 ké
Jlemné perlivé vino
Zweigeltrébe rosé frizzante mzv polosuché 112 KE 140 KE 179 KE
Vina KLASIKA
Veltlinské zelené 2020|kabinetni vingsuché 112 KE 140 KE 179 KE
Hibernal 2019 |pozdnisbér |suché 112 KE 140 KE 179 K&
Chardonnay 20017 |pozdni sb&r  |suché 112 KE 140 K¢ 179 KE
Rulandské sedé 2020|vybér z hroznipolosladka 112 KE 140 K¢ 179 KE
Palava 2020 |wybér z hrozn|polosuché 112 KE 140 KE 179 K&
Tramin Cerveny 2018 |pozdni sbé&r |suché 112 KE 140 K¢ 179 KE
Cervena vina KLASIKA
Modry portugal | 2017|mav suché 94 K¢ 118 K& 150 K&
Velkd vina
Chardonnay 2018|mazv suché 196 KE 245 KE 290 K&
Tramin oraniovy 20017 |mzv suché 195 K¢ 244 KE 290 KE
St. Laurent 2018 |mazv suché 196 KE 245 KE 290 K&
Cuvée Mysterium 2017 |mazv suché 196 KE 245 KE 290 K&
Zweigeltrébe 2016|mzv suché 196 KE 245 KE 290 KE
Pinot noir 2018 |mazv suché 196 KE 245 KE 290 K&




PRILOHA P IV: GRAFICKE ZPRACOVANI ODPOVEDI
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Vybavite si, jak vypada logo vinarstvi Radocha?
38 odpovédi

@ Ano, vybavim
@ Ne, nevybavim

Obrazek 8 Otazka na logo vinafstvi (Vlastni zpracovani)
2. Zajima Vas historie/pribéh vinarstvi Radocha?
38 odpovédi

® Ano, zajima
@ HMe, nezajima

Obrazek 9 Otazka na historii vinafstvi (Vlastni zpracovani)

3. Navitévujete vinafske akce v Cejkovicich?

38 odpovédi

® Ano
® Ne

Obréazek 10 Otazka na vinaiské akce v Cejkovicich (Vlastni
zpracovani)



4. Libi se Vam prostfedi vinafstvi Radocha?

38 odpovédi

30

26 (68,4 %)

20

10
8(211%)

Obrazek 11 Otédzka na prostiedi vinaistvi (Vlastni zpracovani)

5. Vyuzilla byste vinafstvi Radocha pro teambuildingovée akce, svatby ¢i dalsi akce?

38 odpovédi

® Ano, vyuZilla
@ Ne, nevyuZilla

Obrazek 12 Otazka na event akce ve vinafstvi (Vlastni zpracovani)

6. Odkud jste se o vinafstvi Radocha dozvédél/a?

38 odpovédi

Tisk[—0 (0 %)

Radio

Socialni sité

Letaky, plakaty

Pratelé

Vinafska akce

Prace

Z byvalého zaméstnani je to_..
Jsem z Cejkovic

Jame z jedne dédiny

vinarstvi Radocha neznam,...
Os=obni navitévanavitév
neznam vynarstvi. Chybi mi._.
Prodejna vina

22 (57.9 %)
13(34.2 %)

0 5 10 15 20 25

Obrazek 13 Otéazka odkud se respondenti dozvédeli o vinaistvi (Vlastni zpracovani)



7. Jaké sluzby vinafstvi Radocha jste vyuzil/a?

38 odpovédi

Nakup vina

Degustace

MNavitava vinarstvi

VyuZiti sklepnich prostor
Mavitéva stanku na vinarskych. .

25 (85,8 %)

18 (47.4 %)
18 (47.4 %)

13 (342 %)

Z4dné 1(2,6 %)
Zadné 1(2,6%)
nevyuzila 1(2,6%)

1(2,6 %)
1(2,6%)
1(2,6%)

1] 5 10 15 20 25

Dovoz do Jiznich Cech osobné. ..
pokud jsem toto vino pila, tak si...
Zatim Zadné

Obrazek 14 Otazka, jaké sluzby respondent ve vinafstvi vyuzil (Vlastni
zpracovani)

8. Jak nejéastéji vino nakupujete?

38 odpovédi

Pfes e-shop
Pfimo ve vinafstvi 31 (81,6 %)
Vinafské portaly (vinokvam.cz,. ..
Slevove portaly (skrz.cz, slevo...
W ohchodnim fetézci (velkoobe....

vinotéka
u soukromnika

v obchodé 5 potravinami nejbli....

0 10 20 30 40

Obrazek 15 Otazka, jak nejcastéji vino nakupuji respondenti (Vlastni zpracovani)
9. Privital/a byste zafazeni darkovych poukaz( na e-shop vinafstvi Radocha?

38 odpovédi

@ Ano, plivital’a
@ Ne, nepfivitalia

T1.1%

Obrazek 16 Otazka na zatazeni darkovych poukazl (Vlastni
zpracovani)



10. Uvital/a byste prodej darkovych balickl na e-shopu vinarstvi Radocha? (Degustace ve
vinafstvi + masaze + navstéva Zamku + domek T.G. Masaryka &i jiné sluzby ve mésté
Cejkovice)

38 odpovédi

@ Ano, uvital/a
@ Ne neuvitala

Obrazek 17 Otdzka na darkové balicky ve vinafstvi (Vlastni zpracovani)

11. Jak byste ohodnaotil/a design e-shopu?

38 odpovédi
20
17 (44,7 %)

15 16 (42,1 %)

10

2(53%)

Obrazek 18 Otazka na design e-shopu (Vlastni zpracovani)

12. Libil s& Vam e-shop natolik, Ze Vas pfimél k navstéve vinafstvi Radocha?

38 odpovédi

® Ano, likil
@ NMe, nelibil

Obrazek 19 Otazka na atraktivitu e-shopu (vlastni zpracovan)



13. Uvital/a byste na webowvych strankach vinafstvi Radocha viditelnéjsi uvedeni ostatnich
nabizenych sluzeb?

38 odpovédi

@ Ano, uvitalia
@ Ne neuvital'a
@ Je mito jedno

Obrazek 20 Otazka na viditelngj$i uvedeni ostatnich sluzeb vinafstvi (Vlastni
zpracovani)

14. Jaka je orientace na e-shopu Radocha?

38 odpovédi

20

20 (52,6 %)

15
14 (36,8 %)

10

4(10,5 %) 00%)
I

Obrazek 21 Otazka na orientaci na e-shopu (Vlastni zpracovani)

15. Privital/a byste u vinafstvi Radocha moznost ubytovani?

38 odpovéd|

@ Ano, pfivitalia
@ Ne nepfivitalia
@ Je mito jedno

Obrazek 22 Otazka na moZznost ubytovani ve vinaftstvi (Vlastni
zpracovani)



16. Uvitalla byste na e-shop vinafstvi Radocha zarazeni sekce "Kam na vylet"?

38 odpovédi

® Ano, uvitalia
@ Me, neuvitalia
@ Je mito jedno

Obrazek 23 Otédzka na zatazeni sekce ,,Kam na vylet* (Vlastni
zpracovani)

17. Vyuzivate QR kod, ktery je uvedeny na ving?

38 odpovéd]

@ Ano, vyuZivam
@ Ne, nevyuZivam

Obrazek 24 Otazka ohledné QR kodt na lahvich (Vlastni zpracovani)
18. Kdyby byla moznost zakoupit reklamni pfedmét vinafstvi Radocha, zakoupil/a byste jej?

38 odpovédi

@ Ano, zakoupil'a
@ Me, nezakoupilia

47 4%

Obrazek 25 Otazka na reklamni pfedméty vinatstvi (Vlastni zpracovani)



19.V pFipadée slevy za vyssi pocet zakoupenych kus lahvi vina, slevovych kadu ¢i jinych slev,
presvéddilo by Vas to k nakupu?

38 odpovédi

@ Ano, plesvéddilo
@ Me, presvédiio

Obrazek 26 Otazka na slevy (Vlastni zpracovani)

20. Zapojilfa byste se do soutéze na webovych strankach &i socialnich sitich vinarstvi
Radocha?

38 odpovédi

@ Ano, zapojilfa
@ Ne, nezapojilia

Obrazek 27 Otazka na soutéZe na webovych strankach (Vlastni zpracovani)

21. Radite se mezi zékaznika, ktery:

38 odpovédi

@ VEtSinou nakupuje stejné vino
@ Rad experimentuje

@ Chece znat pfibéh vinaivinarstyi
@ Rad si precte informace o vinu

Obrazek 28 Otdzka na typického zakaznika (Vlastni zpracovani)



22. Jaké faktory hraji pro Vas dilezitou roli pfi vybéru vina?

38 odpovédi

Cena

Reference

Prestiz

MozZnost dopravy

MoZnosti platby

Doporuéeni pratel a rodiny

Chut

lvalita & chut vina, terroir
Zplsob wvyroby, cukr, kyselina, ..
mam oblibena vina a ty si kupu...
Pozndni

Chut

0 5 10 15 20 25

13 (342 %)
25 (65,8 %)

14 (36,8 %)

Obrazek 29 Otazka na dilezité faktory pii vybéru vina (Vlastni zpracovani)

23. Laka Vas zakoupeni limitovana edice vina?

38 odpovédi

® Ano, 1&8k3
@ HMe, nelaka

Obrazek 30 Otazka na zakoupeni limitované edice vina (Vlastni
zpracovani)

24, Kolik jste ochotenfochotna zaplatit za lahev vina (0,71)7

38 odpovédi

@ do 200KE

@ 201KE—500KE
O 501KE—1D00KE
@ Vice jak 1001 K&

Obrazek 31 Otazka na cenu vina (Vlastni zpracovani)



25, Jste:

38 odpovédi

@ Zena
@ Muz

Obrazek 32 Otéazka na pohlavi respondenta (Vlastni zpracovani)

26. Spadate do vékove kategorie:

38 odpovédi

@ MEné jak 18 let
® 19-29

@ 30-40

® 41-50

® 60 avice

Obrazek 33 Otazka na v&k respondenta (Vlastni zpracovani)

27. Co nejlépe vystihuje Vasi situaci:

38 odpovédi

® Student

® Rodit na matefské dovoleng
© Zaméstnanec/OSVE

@ Dichodce

Obrazek 34 Otazka na situaci respondenta (Vlastni zpracovani)



28.Vase nejvyssi dosazene vzdélani:

38 odpovédi

& Zakladni

@ Viyucni list

@ Stiedoskolské s maturitou
® VyEEi odborng

@ VysokoSkolske

Obrazek 35 Otazka na dosazené vzdélani respondenta (Vlastni zpracovani)

29.V jakem kraji bydlite?

38 odpovédi

@ Hiavni mésto Praha
® Jihocesky kraj

© Jihomoravsky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Kraj Vysotina

® Kralovehradecky kraj
@ Liberecky kraj

@ Woravskoslezsky kraj

1m2Y

Obrazek 36 Otazka na bydlisté respondenta I. (Vlastni zpracovani)

29.V jakém kraji bydlite?

38 odpovédi

@ Clomoucky kraj
@ Pardubicky kraj
@ Plzefisky kraj

@ Stiedocesky kraj
@ Ustecky kraj

@ Zlinsky kraj

® Zahraniéi

A 22

Obrazek 37 Otazka na bydlisté respondenta II. (Vlastni zpracovani)



30. Jaky je vas mésicni prijem?

38 odpovédi

@ 10.000KE—19.909KE
@ 20.000KE—29.909KE
O 30.000KE—239.909KE
@ Vice jak 40.000KE

Obrazek 38 Otazka na mésicni pfijem respondenta (Vlastni zpracovani)



PRILOHA P V: TABULKA S MEZIVYPOCTY

Tabulka 24 Pomocné vypocty pro vyzkumnou hypotézu Cislo 1 (Vlastni zpracovani)

n;; n *yj N — N *y (ny; — n*;5)? (g — nx)m
2 3,47 -1,47 2,16 0,6224
3 2,05 0,95 0,90 0,4390
1 0,48 0,52 0,27 0,5625
6 6,37 -0,37 0,14 0,0219
3 3,76 -0,76 0,58 0,1542
2 0,87 1,13 1,28 1,4712
12 10,42 1,58 2,50 0,2399
6 6,16 -0,16 0,03 0,004
0 1,42 -1,42 2,02 1,4225
2 1,74 0,26 0,07 0,0402
1 1,03 -0,03 0,0009 0,0008
0 0,23 -0,23 0,05 0,2174

38 38 - - 5,196

Tabulka 25 Pomocné vypocCty pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 2 (Vlastni zpracovani)

n;; n x;j Njj — N *y (nyj — n *y)? (nyj — )P =
8 6,16 1,84 3,39 0,5496
1 2,84 -1,84 3,39 1,1921
8 9,58 -1,58 2,50 0,2606
6 4,42 1,58 2,50 0,5648
4 4,79 -0,79 0,63 0,1303
3 2,21 0,79 0,63 0,2824
6 5,47 0,53 0,28 0,0514




2,53

-0,53

0,28

0,1110

38

38

3,1422

Tabulka 26 Pomocné vypocty pro vyzkumnou hypotézu Cislo 3 (Vlastni zpracovani)

n;; n *yj N — N *y (ny; — n*;5)? (g — nx)m
12 11,42 0,58 0,3364 0,0295
2 2,58 -0,58 0,3364 0,1304
19 19,58 -0,58 0,3364 0,0172
5 4,42 0,58 0,3364 0,0761
38 38 - - 0,2531




PRILOHA P VI: FOTOGRAFIE VINARSTVi RADOCHA

Obrazek 39 Interiér vinafstvi Radocha (Interni zdroje vybraného vinafstvi)

’ o
/ ‘ iy i‘y",w"'u T o

Obrazek 40 Budova vinafstvi (Interni zdroje vybraného vinaftstvi)



