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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou moznosti marketingové propagace vinného sklepu
Skalak na socialnich sitich, pfevazn¢ pak na siti Facebook. Prace je rozd€lena na teoretic-
kou c¢ast, kde je zpracovana otazka marketingu na Internetu, pfevazné marketingu na soci-
alnich sitich, je zde také podrobnéji analyzovana socidlni sit” Facebook. V praktické ¢asti je
nejdiive predstaven vinny sklep Skaldk, dale je zde popsana soucasna marketingova propa-
gace sklepu. Nejdulezitéjsi Casti celé diplomové prace je projektova ¢ast, kde jsou nejdiive
brany v potaz 2 mozZnosti realizace projektu a to moznost realizace — tedy vytvofeni a spra-
vy stranky na Facebooku externi firmou, nebo internim pracovnikem. Jsou zde vyhodnoceny
a srovnany finanéni i ¢asové plany a hlavné rizikové analyzy, nasleduje doporuceni realizace
na zéklad¢ analyz a nasledné vyhodnoceni vynaloZzeného usili prostiednictvim dotaznikové-

ho Setfeni.

Klicova slova: marketing, propagace, socialni sit¢, Facebook, vinny sklep Skalak.

ABSTRACT

This thesis deals with possibilities of the marketing promotion of the wine cellar Skalak on
social networks, mainly on Facebook. In the first theoretical part the question of Internet
marketing is processed, mainly the marketing on social networks. The social network Face-
book is also analyzed here. The practical part introduces the wine cellar Skaldk and also
analyzes its current marketing promotion. The most important part of the Thesis is the pro-
ject part, in which two options of the realization of the project are considered, specifically
the creation of the Facebook page and its administration by the external company or internal
personnel. The financial structure and the time scheme are evaluated and compared here as
well as the risk analyses. The recommendation of the realization based on analyses out-
comes follows together with the evaluation of the effort made during the whole process

obtained via questionnaire.

Keywords: marketing, promotion, social network, Facebook, wine cellar Skalak.
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UvVOD

Internet je v posledni dobé jednim z velmi dilezitych, ne-li nezbytnych nastroji marketingo-
vé propagace a komunikace firem se zakazniky. Na Internetu se pohybuje velka spousta
potencionalnich zakaznikt a klientd, ktefi hledaji informace o nabizenych produktech nebo
sluzbach a mohou byt velmi snadno osloveni kvalitni a dobfe mifenou marketingovou pro-

pagaci firmy.

Internet jako takovy mé v sob& obrovsky skryty potencial a zalezi na kazd¢é organizaci, zda
tento potencial odhali a rozhodne se ho vyuzit ve sviij prospéch. Jednou z moznych cest jak
tento potencidl zuzitkovat je investovat do vyvoje a nasledné spravy propagace firmy pro-

stiednictvim socialnich siti.

Socialni sité se staly nejpopularnéjsi aktivitou na Internetu po celém svété. Socialni sité jiz
nevyuzivaji pouze mladi lidé, oblibu v nich nachazi stale vice osob v produktivnim véku.
Postupné se zkracuji vzdalenosti mezi jednotlivymi uZzivateli a svét se stava propojengjsi.
Velmi zajimavy je ndzor Charlene Li, ktera tvrdi: ,,Vezméme si mé nyni $kolou povinné déti,
které budou za 10 let Zit GpIné obklopeny socialnimi sit€émi. VE&im, Zze se mé déti podivaji
nazpét do roku 2008 a bude jim piipadat zastaralé a kuridzni, Ze jsme museli chodit na
weby, jako jsou Facebook nebo LinkedIn, abychom ,,byli socialni®“. Naopak jsem ptesvédce-
na, Ze za deset let budou socialni sit¢ néco jako vzduch. Budou vSude, kde je budeme po-
ttebovat a chtit, aby byly. Také se bez tohoto socialniho kontextu v naSich propojenych
zivotech nebudeme citit doopravdy zivi, stejn¢ jako bez dostateného mnozstvi vzduchu

nemuzeme dychat opravdu zhluboka.* (Li, 2008)

Marketing prostfednictvim socidlnich siti je jednou z nejrychleji se rozvijejici formou marke-
tingu na Internetu, ktera dava komunikaci se zakazniky zcela novy rozmér. VSechny organi-
zace chtéji dostat své sluzby nebo produkty do povédomi svych zdkaznikli at” uz soucas-
nych, nebo budoucich. Prostfednictvim socialnich siti se firmam rozsifuji moznosti komuni-
kace s cilovym zékaznikem, jednotlivé kampané mohou byt zaclenény na konkrétni skupinu
osob, které chce firma oslovit. Podstatou socidlnich siti je sdileni a Sifeni informaci mezi své
ptatele, toto Sifeni mezi uZivateli probiha velmi snadno a rychle a organizacim to dava moz-
nost dosahnout v kratkém Case a s vynalozenim malého mnozstvi usili a investici toho, Ze se

o firmé, produktu, nebo sluzbé bude bavit velké mnozstvi potenciondlnich klienta.
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Ve své praci chci zmapovat moznosti prezentace vinného sklepu Skalak prostfednictvim
socidlnich siti, pfevazné pak pomoci Facebooku, jakozto nejrozsitenéjsi a nepouzivang;si
socialni siti v Ceské republice. Cilem mé prace je analyzovat socialni sit’ Facebook a odhalit
moznosti, které sklep Skalak pro prezentaci na Facebooku ma, navrhnout projekt a nasled-
nou realizaci celé propagacni kampané firmy. V samotném zavéru chei provést malé dotaz-

nikové Setieni, které nastavi zrcadlo celému projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NA INTERNETU

Marketingova komunikace je jakakoliv forma komunikace, kterou organizace pouziva, aby
mohla své spotiebitele informovat, piesvédovat a ovliviiovat. (Heskova a Starchon, 2009)
Jde o zamérné a cilené vyjadieni informaci, které jsou uréeny pro trh a to v takové formé,
ktera je pro cilovou skupinu ptijatelnd. Hlavnim tkolem marketingové komunikace je ovliv-
néni dalSiho jednani a Cinnosti pfijemce komunikaéniho sdé€leni. (Karlicek a Zamazalova,

2009)

V soucasné dob¢ je do marketingové komunikace firem stale Casté€ji zahrnovana také komu-
nikace na Internetu a to at’ prostfednictvim e-mailu, webovych stranek, bannerti nebo soci-
alnich siti. Internet je nejmladsi, ale zaroven i nejrychleji se rozvijejicim médiem. Na konci
roku 2008 méla celkova svétova internetova populace pies jednu miliardu &lenti. V Ceské
republice je nyni pfes 6 milion uzivateli Internetu. Postupné se zvysuje kvalita pfipojeni
K Internetu, coz dava uzivatelim moznost velmi rychlého vyhledavani a sdileni dat. Internet
se stal velmi efektivnim reklamnim médiem nejen diky tomu, ze zachyti velké mnozstvi uzi-
vatelil najednou, ale také proto, Ze jde o levnou, rychlou a flexibilni moznost, jak se organi-
zace mohou dostat potencionalnim zakaznikiim do podvédomi. Internet se stal nedilnou

soucasti medialnich mixi zadavateli reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Pocatky marketingu na Internetu spadaji do devadesatych let minulého stoleti. Od roku
1994 existuje reklama na Internetu a manazeii organizaci zjistili, jak velky je skryty potenci-
al Internetu. Neustaly vyvoj novych technologickych moznosti ptimé¢l organizace k hledani

novych a originalnich zpisobt, jak oslovit potencionalni zakazniky. (Janouch, 2010)

Internetovy marketing je novy zpiisob, kterym lze dosahnout splnéni marketingovych cili
pomoci Internetu, byva téz nazyvan jako e-marketing, web-marketing, on-line marketing

nebo také digital marketing. (Janouch, 2011)

1.1 Odlisnosti oproti klasickému offline marketingu

a) Monitorovani a méfeni — marketing na Internetu umoziuje kvantitativngjsi a kvali-

tativnéjsi sbér dat.

b) Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing na Internetu je nepietrzity.
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c) Komplexnost — nékolik zdkazniki mtize byt prostiednictvim internetového marke-

tingu osloveno najednou a to riznymi zpisoby.
d) Moznost individualniho pFistupu — neanonymni zakaznik.

e) Dynamicky obsah — neustala aktualizace nabidek. (Businessinfo, 2010)

1.2 Utzivatelé Internetu v CR, SR, a v Polsku

Internet v Ceské republice uziva kolem 6,6 miliontl uZivateli. Vyznamné zmény piinaseji
mimo jiné i socialni sité. Rust uzivatelii Internetu se zpomaluje, piesto je meziro¢ni nartst
mezi 5-10%. (Frey, 2011)

Vyvoj poétu uzivatela Internetu v Ceské republice, Slovenské republice a v Polsku udavaji

tabulky (Tab. 1, 2 a 3).

Tab. 1. Vyvoj poétu uZivateld Internetu v Ceské re-
publice. (Internet World Stats, © 2001 — 2012)

Pocet o

2000 1 000 000 10 292 000 9,7%
2003 2700 000 10 230 271 26,4%
2006 5100 000 10 209 643 50,0%
2010 6 680 800 10 201 707 65,5%
2011 7220732 10 190 213 70,9%

Jak je z tabulky (Tab. 1) patrné, pocet uzivatelti Internetu v Ceské republice od roku 2000

znacné vzrostl a v roce 2011 pouZivalo Internet témét ¥ obyvatelstva.
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Tab. 2. Vyvoj poctu uzivateli Internetu ve Slovenské
republice. (Internet World Stats, © 2001 — 2012)

Pocet uziva-

Rok telii Populace Pop %

2000 650 000 5379 455 12,1%
2004 1375 800 5 379 455 25,6%
2005 2276 100 5379 455 42,3%
2006 2500 000 5 379 455 46,5%
2010 4 063 600 5 470 306 74,3%
2011 4 337 868 5477 038 79,2%

Ve Slovenské republice doslo od roku 2000 jesté k vétsimu nartstu uzivatel Internetu, nez

v Ceské republice. Z 12% obyvatel zaznamenanych v roce 2000 se stalo v roce 2011 bez-

mala 80%.

Tab. 3. Vyvoj poctu uzivateli Internetu v Polsku.
(Internet World Stats, © 2001 — 2012)

Rok Pocet I:iiva- Populace

telu
2000 3 700 000 38 181 844 9,7%
2005 10 600 000 38133 691 27,8%
2007 11 400 000 38 109 499 29,9%
2010 22 450 600 38 463 689 58,4%
2011 23 852 486 38 441 588 62,0%

V Polsku byl zaznamendn nejmensi rist poctu uZivateli Internetu ze sledovanych 3 zemi.

V roce 2011 pouzivalo Internet 62% obyvatel Polska.

Rozdéleni uzivateld Internetu v Ceské republice podle véku ukazuje nasledujici obrazek
(Obr. 1). Nejrozsahlejsi skupinou, kterd pouziva Internet je skupina ve veéku 25 — 34 let,
dale 35 — 44 let a 15 — 24 let. Celkem 63% uzivatelii Internetu je ve véku 15 — 44 let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17
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Obr. 1. Uzivatel¢ Internetu v Ceské republice dle véku.
(Frey, 2011)

1.3 Marketingova komunikace na Internetu

Marketingova komunikace na Internetu se sklada z nékolika riznych forem, které se lisi
svymi cily. Na zakladé stanovenych cilii je nasledné zvolen nastroj, ktery organizace ke ko-
munikaci vyuzije napf. internetova reklama, on-line public relations, on-line podpora prode-

je nebo piimy marketing. (Businessinfo, 2010)

1.3.1 Zpusoby marketingové komunikace na Internetu
Mezi zplsoby marketingové komunikace na Internetu patfi:
- reklama — pf. elektronické katalogy;
- podpora prodeje — pt. slevy, soutéze;
- vztahy s vefejnosti — pf. ¢lanky, novinky

- pfimy marketing — pf, e-mailing, webovy seminaf. (Businessinfo, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

Socialni sité¢ jsou novym typem internetovych aplikaci. Tyto aplikace se vyvinuly v prvnim
desetileti ze starsich aplikaci jako napt. weblogy, servery s hodnocenim fotografii, fotogale-
rie na Internetu atd. Uzivatelim téchto ptivodnich aplikaci pozdéji nestacilo jen Cist infor-
mace o ostatnich, chtéli komunikovat s ostatnimi uzivateli, sdilet videa a obrazky, vzajemn¢
se hodnotit a hrat spolu hry. Tyto pozadavky uzivateld starsi aplikace nespliovali, diskusni
servery mnoho uzivateli nezaujaly a blogy po svych autorech vyzadovaly talent a trpélivost.

(Bednat, 2011)

Postupné se tak zacCaly objevovat aplikace zaloZené na vztazich mezi uzivateli a tyto aplika-

ce se nazyvaji socialni sité. Jsou zalozeny na tom, ze:
- vetSina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli této site;
- vztahy mezi uzivateli, komentafe, odkazy a hodnoceni jsou zakladem celé aplikace;
- provozovatelé serveru prakticky nevstupuji do provozu aplikace.

Hlavnim odliSenim socialnich siti od starSich aplikaci je to, ze identita uzivateld socialnich

siti je totozna s jejich skute¢nou identitou. (Bednat, 2011)

V soucasnosti je nejznaméjsi a nejvetsi socialni siti na svété je Facebook s vice nez 800 mili-

ony registrovanych uzivateli. (Checkfacebook)

2.1 Jak funguji socialni sité

Zéakladem fungovani socialnich siti je vzajemny vztah mezi uzivateli. Tyto vztahy jsou nazy-
vany jako ,,ptatelstvi (Facebook). Podstatou takového vztahu je to, Ze uzivatelé stejné sité
spolu chtéji komunikovat a sdilet informace. Uzivatelé, ktefi nejsou piatelé, mezi sebou
mohou také komunikovat, ale nejvice informaci se prenese pravé mezi prateli. Znamena to
tedy, ze z pohledu sociélni sité je dilezité mit co nejvice uzivatell, ale také co nejvice vzta-
hii mezi nimi, protoze pravé prostiednictvim téchto vztahl prochdzeji informace. (Bednaf,

2011)

Socialni sité patii mezi aplikace tzv. Webu 2.0. Aplikace takového typu jsou zpoc€atku zalo-
Zeny na tom, ze obsah tvofi samotni uzivatelé. Neexistuje zde Zadna reakce, nebo autorita,

ktera by musela kazdy ptispévek, at’ uz text ¢i fotografii, nejdiive schvalit. (Bednat, 2011)
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Prosttednictvim socialnich siti probiha neustala piima komunikace organizaci s potencional-
nimi zékazniky, na rozdil od klasickych médii. Firmy zde reaguji na dotazy, pfipominky i
stiznosti svych zakazniki, ale také svou aktivitou generuji zakaznické reakce. Tento proces
je jednou z kli¢ovych ¢innosti marketingu na socidlnich sitich. Cim vice nazort organizace

ziska, tim Iépe mohou manazefi definovat pfani a potieby svych zakaznikt. (Janouch, 2010)

2.2 Chovani uzivatela socialnich siti

Uzivatelé socialnich siti jsou lidé, ktefi travi na Internetu vét§i mnozstvi ¢asu nez naptiklad
u televiznich obrazovek, nebo cetbou knih. VétSina z nich se Casto se svymi zazitky a zku-
Senostmi podé€li se svymi zndmymi na Internetu a to prostfednictvim socidlnich siti. Sice
vétsinou nejsou ochotni klikat na reklamu, ale radi utraceji na Internetu penize. Jakmile se
k nim dostane informace o produktu pies socialni sit’, ud¢la to na uzivatele mnohem lepsi

dojem, nez kdyz vidi klasickou reklamu v televizi. (Janouch, 2010)

V priizkumech mezi uzivateli socialnich siti se uvadi nasledujici divody, pro¢ vstupuji na
socialni sité - zjisStovani novinek o pratelich, povidani si s lidmi (chat), sdileni fotografii,

videi a novinek, planovani akci a hrani her. (Pavlasek, 2011)

Nejpocetnéjsi skupinou uzivateli socidlnich siti dle véku jsou lidé mezi 15 a 34 lety. (Ja-
nouch, 2010)

UZzivatele socialnich siti 1ze rozd¢lit do nékolika typt, kde ma kazdy tento typ urcité speci-
fické vlastnosti. Pro uspé$nou propagaci organizace na socialni siti je kliCcové tyto typy uzi-

vatell znat, protoZe socialni sité netvoii autority, ale sami uzivatelé. (Bednaft, 2011)

2.2.1 Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Prave tito uzivatelé jsou jadrem socidlnich siti. Bohuzel uZzivateld typu ,aktivni uzivatel
neni mnoho. Odhaduje se, Ze jen pouze kolem 10% ze vSech uZivateld socialnich siti. Tito
uzivatelé prispivaji do systému informacemi, které zajimaji i ostatni uZivatele a ti je Siti dal

mezi své piatele. (Bednafr, 2011)

2.2.2 Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

Tito uzivatelé¢ by mohli byt také v kategorii ,,tviirce a poskytovatel obsahu®, ale jejich hlavni

ucast na socidlnich sitich spo¢iva v hodnoceni, diskutovani a sdileni cizich ptispévk. Mno-
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ho z nich bere sdileni jako poskytovani hodnoty ostatnim. Pravé diky témto lidem dochazi
na socialnich sitich k §ifeni obsahu, coz znamena, Ze organizace musi vyhledat a zaujmout
pravé tyto lidi, aby propagovali a sdileli informace a nabidky dané organizace. (Bednaf,
2011)

2.2.3 Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Existuji uzivatelé socialnich siti, ktefi jsou vétSinou pasivni, avSak velmi Casto pouZzivaji tla-
¢itko ,,libi se mi*“ (Facebook). Toto tlacitko velmi pfispiva k Sifeni informaci prostiednictvim
socialni sité. Uzivatel nemusi nic komentovat, staci, kdyz zmackne toto tlacitko a tim Sifi

informace dal ke svym pratelim. (Bednat, 2011)

Tyto uzivatele je velmi obtizné identifikovat, protoze bézné nediskutuji a netvofi obsah, coz
je skryva. Pro organizace je dulezité tyto uzivatele jak identifikovat, tak i zaujmout. (Bed-
nat, 2011)

2.2.4 Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Tento typ uzivatele je odlisny od ostatnich tim, Ze ma hodné piatel, ale velmi malo komuni-
kuje, hodnoti a diskutuje. OvSem pokud uz tento uzivatel projevi néjakou aktivitu, znamena
to nepomérné vysokou moznost zasahnout ostatni uzivatele. Uzivateli tohoto typu neni
mnoho, ale jejich moc je dostate¢né silna. Pokud najde organizace cestu, jak tyto uzivatele

ovlivnit, ziska tim velky dosah informaci za velmi nizkou cenu. (Bednat, 2011)

2.2.5 Pasivni uzivatel — pozorovatel

Uzivatel se do jakékoliv komunikace nebo hodnoceni nezapojuje, nebo jen velmi ztidka. Pro
tyto uzivatele nepfedstavuje socidlni sit’ zdbavu. Nereaguji na vyzvy k aktivité¢, odmitaji se
zapojovat do soutéZi, nekomentuji Zadné piispévky. Organizace se nesnazi proniknout
Kk tomuto typu uzivateld, protoZze by jejich vynaloZzené usili nebylo opétovano. (Bednaft,

2011)

2.3 Proc vyuzivat socialni sité K marketingovym tc¢eliim

a) Image — aktivita spoleCnosti na socialnich sitich je velmi dobrym prostfedkem pro

pfiblizeni se zdkaznikiim. P¥ima komunikace a pozitivni vztahy s uzivateli socidlnich
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b)

d)

siti dava lidem pocit, ze jsou soucasti né¢jaké skupiny a tim ziskavaji ptidanou hodno-
tu ve forme¢ novych informaci o spole¢nosti, o jejich produktech, akénich nabidkach

apod.

~ I r

Virovy marketing — socialni sit¢ jsou mistem pro Sifeni reklamy formou virového
marketingu. Spole¢nost se mize velmi snadno dostat do podvédomi uzivateld po-
moci obrazki, jednoduchych aplikaci nebo napt. vtipnych videi. Tyto aplikace mezi

sebou mohou uzivatelé dobrovolné §itit, nebo prosté jen sdilet na svoji hlavni stran-

ce.

Public relations — pomoci socialnich siti miize spole¢nost prezentovat svoje public
relations. Na socidlnich sitich se mize firma vefejné ztotoZnit s riznymi neziskovymi

organizacemi.

Znacka — néktefi uzivatelé travi na socialnich sitich velké mnoZzstvi svého Casto 1
pracovniho ¢asu. Témto ale i1 jinym uzivateliim se mtize logo nebo tfeba slogan spo-
lecnosti snadno dostat do podvédomi, a pokud je napt. logo dostatecné zajimavé,

uzivatel si jej vybavi kdykoliv se setka s vyrobky dané spole¢nosti.

Loyality marketing — pro spole¢nost neni piili§ lehké vytvofit funkéni a originalni
vérnostni program pro uZivatele socialnich siti, ktery by je pfimél k tomu, aby byly
Kk organizaci loajalni a nakupovali vyrobky pouze u ni. Jednou z mozZnosti, jak pod-
pofit vérnost znacce jsou on-line diskuse a feSeni problému a dotazl uzivateli. To u
uzivatelit vzbudi pocit dalezitosti. Své dobré zkuSenosti s organizaci uzivatel sdé€li
svym kolegiim a zndmym a ke spolecnosti se vzdy vrati, protoZe vi, ze mu v piipadé

potieby zodpovi vSechny jeho dotazy.

Social data mining (ziskavani dat) — socialni sité jsou idealnim zdrojem informaci,
zkuSenosti, znalosti a potfeb uzivatelii prostfednictvim on-line diskusi. Organizace
muiZe timto zpisobem ziskat cennd data o segmentu spotiebitelti ur¢itého produktu
a na jejich zakladé pfizpusobit a pozménit svoji marketingovou kampan. (Frey,

2011)
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2.4 Nejnavitévovanéjsi socialni sité v Ceské a Slovenské republice a v

Polsku

NS4

V Ceské republice je nejnavitévovangjsi socialni siti bezesporu Facebook.com. Tato socialni
sit’ neni nijak majetkové, profesné, nebo jinak omezena. Velmi Casto navstévovana sit’ je
také lidé.cz, ktera uz ma ale trochu jiné vlastnosti nez Facebook, nabizi se zde takové sluzby
jako naptiklad Seznamka, Spoluzaci, Srazy. Kromé téchto siti existuje cela fada dalich so-

cialnich siti jako napt. Twitter, LinkedIn, MySpace, YouTube, Googe +. (Janouch, 2011)

Vyvoj poétu uZivatelll nejnavitévovangjsich socialnich siti v Ceské a Slovenské republice a

Vv Polsku ukazuji obrazky (Obr. 2, 3 a 4).

® facebook.com @ youtube.com @ linkedin.com W® lide.cz

Daily Unigus Visitars Google Trands
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Obr. 2. Vyvoj poétu uzivateldl nejnavitévovangjsich socialnich siti v Ceské republi-

ce. (Google Trends, © 2012)

® facebook.com @ youtube.com @ linkedin.com @ myspace.com
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Obr. 3. Vyvoj poctu uzivateli nejnavs§tévovanéjSich socialnich siti ve Slovenské re-

publice. (Google Trends, © 2012)
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Obr. 4. Vyvoj poétu uzivateli nejnavs§tévovanéjsich socialnich siti v Polsku. (Goo-

gle Trends, © 2012)

Z uvedenych obrazkt (Obr. 2, 3 a 4) je patrné, Ze nejoblibengjsi socialni siti v Ceské a Slo-
venské republice a v Polsku je bezesporu Facebook, nasleduje YouTube a v Ceské republice

jesté Lidé, navstévnost dalSich socidlnich siti je zanedbatelna.
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3 SOCIALNI SITE PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Podstatou dnesnitho moderniho marketingu neni vytvofeni sdéleni, ale vedeni zajimavych
diskusi a konverzaci. Pfi marketingovém vyuzivani socidlnich siti nejde jen o vlastni pii-
spévky organizace. Stejné, nebo spis vice dulezité je naslouchat a ulit se z komentait ostat-
nich. Dobfe vedené diskuze umoziuji organizacim vzdélavat se, poskytovat piidanou hod-
notu, prokazovat spolehlivost a odbornost a tim ziskat velmi cenou divéru svych zakazni-
ka. Vedeni diskuzi umoziuje organizaci dlouhodobé udrzovani zajmu jejich zakaznikd, coz

se postupem casu odrazi v jejich trzbach. (Leboff, 2011)

Existuje cela fada socialnich siti, které mohou spole¢nostem pomahat pti marketingové ko-
munikaci. Jde o novéjsi typ komunikace, ktery je nékterym organizacim dosud neznamy.
V Ceské republice je nejvyuzivangjsi socialni sit’ Facebook a proto bude dale blize analyzo-

van.

3.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, ktera svym uzivatelim usnadiuje komunikovat s piateli, kolegy i
¢leny rodiny. Kdokoliv se mize do této sit¢ prihlasit a tim zacit komunikovat s ostatnimi

lidmi. Facebook se stal souc¢ésti kazdodenniho zivota milioni lidi po celém svéte.

Obrazek (Obr. 5) znazoriuje tvodni ptihlaSovaci stranku na Facebook.

E-mail Heslo

facebook N B
M zistat piihlasen(a) Zapomnéli jste své heslo?
Odchazite? Z{starte pripojeni. Registrace
Navstivte web facebook.com ve svém mobilnim Facebook byl, je a bude zdarma.

telefonu.

Kfestni jméno:

Ziskejte aplikaci Facebook Mobile Piijmeni:

Vas e-mail:

Zadejte e-mail
znovu:

Nové heslo:
Jsem:  Vyberte pohlavi: [+

Datum narozen(: Den:E| Mésic: E Rok:|Z|

Pro¢ musim uveést svoje datum narozeni?

Vytvofit stranku pro celebritu, skupinu nebo spoletnost.

Obr. 5. Uvodni piihlaovaci stranka na Facebook. (Facebook, © 2012)
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3.1.1

Pro¢ je Facebook jiny

U velké tady drivéjsich socialnich svétovych siti jako napt. SixDegrees.com, Yahoo! 360°,

nastal pokles uzivateli, protoze o tyto sité ztratili zdjem. S Facebookem je to zatim jiné.

Vystoupit z davu mu pomohla 3 dilezita pocate¢ni rozhodnuti a to:

a)

b)

Diivéryhodn4 identita a jasné definované cile — pravé diky tomu, ze zakladatelé
Facebooku byli studenti Harvardu, byl Facebook zaméfen nejdiive na populaci uni-
verzitnich studentdi a pravé toto rozhodnuti se ukazalo byt spravné. Univerzitni sité
jsou jasn¢ definované a maji pfimé offline analogie v podob¢ studentskych seznami
a rocenek. Facebook také velmi ucinné pouzival e-mailovych domén, aby se dalo
snadno ovéfit, ze uzivatelé jsou skutecné studenti, napf. omezenim registraci do sité
Univerzity of Michigan na e-mailové adresy @umich.edu, coz do Facebooku vneslo

velmi dulezitou duvéru.

Vliv okoli napomahal témét kompletnimu piijeti mezi studentskou populaci ve §ko-
lach, protoze zadny ze studentii nechtél o nic ptijit. Geograficky rozptyleni absolven-
ti potfebuji zpisob, jak spolu zlstat ve spojeni a kontaktu. V zakladu ma kazdy uzi-
vatel v siti Facebook néco spole¢ného, at’ uz je tim komunikace, hledani piatel nebo
to drivejsi sluzby, kdyz jejich tcet oslabili nezndmi lidé. Pti uzivani Facebooku si
uzivatel muze vzdy fadné rozmyslet, zda se s jinymi uzivateli bude piatelit a sdilet

s nimi své informace, ¢i nikoliv.

Exklusivita — druhé rozhodnuti zakladatelit Facebooku, a to omezit zpoc¢atku pocet
Skol a sluzeb a jen velmi pozvolna rist s piipojovanim dalsich a dalsich serverd, pfi-
neslo vyhodu exklusivity. Jak jiz bylo zminéno, pocatek Facebooku byl v Harvardu,
nasledovalo dalsi potadi pfipojovanych Skol, které pfipominalo potadi v Zebticcich
prestize a to také Facebooku pomohlo se dostat do dalSich i kdyz tfeba méné
prestiznich Skol. Nyni uz se na Facebook mize zaregistrovat a tim vytvofit svij
vlastni ucet kazdy, ale zpocatku éry Facebooku bylo moZzné vyhledavani pouze ve
vlastni siti uzivatele, tzn. v jeho vlastni $kole. Oproti tomu uzivatelé ostatnich soci-

alnich siti byli bombardovani zadostmi o spojeni s neznamymi lidmi.

Pridavani vzdy jen jedné Skoly Facebooku pomohlo planovat a zvladat skoky v pro-

vozu stranky, v jeji kapacité apod. Tohle bohuzel ostatni sit€¢ neuméli.
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c) Kanaly novinek — poslednim dulezitou otazkou bylo, jak udrzet zajem uzivateld.
Tento problém zakladatel¢ Facebooku vytesili tzv. kanaly, které zobrazuji veskeré
nedavné aktivity pratel, jako napt. nova pratelstvi, komentare, ptispévky na zdi, sdi-

leni obrazkd, videi a fotografii, tato sluzba se nazyva Nejnovéjsi prispevky.

Nejvétsi ironii je, ze Nejnovejsi prispévky byly velkym zdrojem rozepii mezi zakla-
dateli a uzivateli Facebooku. Kdyz se Nejnovéjsi piispévky v roce 2006 objevili na
strankach Facebooku, nastal vetejny poprask v otazce soukromi. Celé tisice uzivate-
It podaly na spolecnost stiznost. Studenti po celé zemi se spojili, aby stranku bojko-
tovali. Nasledovala omluva zakladatele a nyni uz 1 generalniho teditele Marka
Zuckerberga spole¢né s moznosti spravy soukromi a slibem, ze pfisté bude nejdiive
provedeno vefejné testovani a tim byla katastrofa zazehnana. Diky Nejnovéj$im pti-

spévkiim se nyni uzivatelé Facebooku na tuto stranku neustale vraceji. (Shih, 2009)

3.1.2 Facebook v &islech

Ptestoze Facebook nezvetejiuje zddné konkrétni financni vyjadieni, tato spolecnost vydéla-
va v nejvetsi mife ze sponzorovanych reklam, samoobsluznych reklam a virtualnich darkd.
Microsoft na konci roku 2007 koupil 1,6% podil na aplikaci Facebook za 240 milionti dola-
i a ob¢ spolecnosti nadéle spolupracuji na reklamnich piilezitostech prostfednictvim

Microsoft adCenter. (Treadaway a Smith, 2011)

Pocet uZivatelii v Ceské republice a ve svété

V Ceské republice mé&l Facebook zagatkem roku 2009 asi 150 000 uZivatelt. Ke konci to-
hoto roku jich bylo uz ptes 1,3 milionu. Za tento rtist mohou ptedevSim novinafi, kteti zaca-
li o internetové aplikaci Facebook psat jako o nécem, bez ¢eho se neda Zit. Prvnimi uzivateli
byli pfedev§im mladi lidé ve véku 15 - 24 let. Skutenych uZivatell je ale pravdépodobné
méné, predevSim proto, ze nékteti lidé si ucet zalozili, ale uz nikdy se k nému nevratili, do-

konce i néktera domaci zvifata maji sviij ucet na Facebooku. (Janouch, 2010)

Narust ¢eskych uzivateld Facebooku v letech 2009 — 2011 vyobrazuje obrazek (Obr. 6).
Pomoci tohoto obrazku je patrné, Ze az vyjimky podet uzivatelii Facebooku v Ceské repub-
lice neustale roste. Z asi 150 000 uzivateli na zac¢atku roku 2009 se postupem casu stalo

témer 2,5 milionu.
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Obr. 6. Podet uzivateli Facebooku v Ceské republice v letech 2009 — 2011. (Goo-

gle Trends, © 2012)

V bieznu roku 2012 mél Facebook v Ceské republice 3 652 760 uZivatelii a umistil se na

42. misté v poctu uzivateld. (Socialbakers, © 2012)

Svétovy nartst uzivateli Facebooku znazornuje obrazek (Obr. 7) pomoci né¢hoZ je nardst

uzivatel stejné patrny, jako v obrazku (Obr. 6). Z ani ne 100 milionti uzivateld na zacatku

roku 2009 se pocet uzivateli rozrostl na téméi 600 miliont na konci roku 2011.
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Vékovd struktura a pohlavi uZivatelii v Ceské republice

Pocet uzivateli Facebooku ve svété v letech 2009 — 2011. (Google

Vékové slozeni uzivateli Facebooku vykresluje obrazek (Obr. 8), diky némuz je patrné, ze

nejpopularngjsi je Facebook ve skupin€ 18 — 34 let, soucet poctl uzivateld téchto skupin

tvofti celych 58% vsech uzivatelti Facebooku. 15% uzivateld tvofi vékovou skupinu 35 — 44

let.
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Obr. 8. Vé&kova struktura uzivateli Facebooku v Ceské re-

publice. (Socialbakers, © 2012)

Ze viech uzivatell Facebooku v Ceské republice jsou z 51% Zeny a ze 49% muzi. (Social-

bakers, © 2012)

Mala statistika Facebooku

spolecnost zamestnava vice nez 3 000 zaméstnanct;

V lednu roku 2012 mél Facebook kolem 800 milionti uzivateli;

vice neZ 50% uZivatell se na Facebook piihlasi kazdy den;

prumérny uzivatel ma asil30 piatel,

vice nez 900 miliont1 lidi a subjektii patii do néjaké skupiny, maji svoji stranku nebo
naplanovanou akci;

pramérny uzivatel je pfipojen k 80 strandm, skupin nebo udalostem;

denné uzivatelé v priméru nahraji vice nez 250 miliont fotek;

Facebook je k dispozici ve vice nez 70 jazycich svéta;

vice nez 300 miliond uZivatelii pomohlo ptelozit Facebook do riznych jazykl svéta;
ptiblizné 80% uZzivateld zije mimo USA;

kazdy mésic vice nez 500 miliont lidi pouziva Facebook, nebo Facebook Platform
na webovych strankach;

s Facebookem je spojeno vice nez 7 miliont aplikaci a webovych stranek;
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- vice nez 350 milion uzivateli ma v soucasné dobé pristup na Facebook pomoci
mobilniho zafizeni;
- vice nez 475 mobilnich operatorti na celém svété pracuje na podpoie Facebooku

pomoci mobilnich zatizeni. (Facebook, © 2012)

3.1.3 Moznosti prezentace na Facebooku

Facebook nabizi riizné mozZnosti, jak se prezentovat a jak komunikovat na této socialni siti.
Jak jiz bylo zminéno diive, nejlepsi firemni prezentace je kombinace nékolika moznosti.

(Bednat, 2011)

Zakladnimi moZnostmi prezentace je profil, stranka, skupina, udalosti, aplikace, nebo re-

klama.

Profil

Profil je zakladni funkci Facebooku, ktery ma sestaveny kazdy uzivatel, kazda fyzickd oso-
ba, ktera se kdy na Facebook registroval. Sviij profil si vytvoii kazdy uzivatel sam, je jen na
ném jaké fotografie si na Facebook nahraje, jaké informace o sob¢ je ochoten zvetejnit, do
jaké skupiny se pfifadi, nebo jaké aplikace rad pouziva. Samoziejmé si uzivatelé mohou
rozmyslet, které z Zadosti o pratelstvi vyhovi a které naopak ne. UZivatelé si mohou vybrat
mezi nasledujicimi moznostmi: soucasné bydlisté, rodné mésto, pohlavi, datum narozeni, o
jaké kontakty ma zajem (muzi, Zeny), znalosti cizich jazykl, mize vlozit svoji profilovou
fotografii, pfifadit jednotlivé pratelé jako ¢leny své rodiny, napsat zaméstnavatele a vystu-
dovanou stfeni a vysokou $kolu, vyznani, politické nazory, nebo zvefejnit osobu, ktera uzi-
vatele inspiruje, napsat oblibené hudebni skupiny, knihy, filmy, televizni stanice nebo hry,
oblibené sporty, tymy i samotné sportovce, vypsat vSechny své aktivity a zajmy, a také své
kontaktni udaje jako napf. e-mail, mobilni telefon, adresu a webovou stranku. (Bednaf,

2011)

Profil na Facebooku ,,hovoii za ¢lov€ka®, nebo piesnéji clovek hovoii profilem. UZivatelské

profily pfedstavuji skute¢nou identitu svych vlastniki. (Bednat, 2011)
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Stranka

Organizace na Facebooku nemaji profily, ale maji svoje stranky. Firmy neziskavaji ptatele,
jako uzivatel¢ profilu, ale ziskavaji své fanousky. Stranky byvaji zamefeny na znacky, pro-
dukty, sluzby, nebo na celé organizace. Prosttednictvim stranek firmy komunikuji se svymi
fanousky a tedy i potencionalnimi zdkazniky. VétSina firem méa provazané svoje webové

stranky s Facebookem. (Bednat, 2011)

Skupina

Skupiny jsou ihned po strankach nejdilezitéjsimi objekty, které umozni uzivatelim komuni-

kovat a sdilet obsahy.

Skupina je stranka, kterd svym uzivatelim umozni diskutovat o spole¢ném problému. Kaz-
dy uZivatel Facebooku mize byt ¢lenem mnoha a mnoha skupin. Stejné jako uzivatelsky
profil ma i skupina svoji tzv. zed’, na kterou mohou uzivatelé psat své pfispévky, nebo hod-
notit a komentovat piispévky ostatnich. Skupina mize obsahovat odkazy 1 multimedialni
prvky, ostatné stejné jako profil. Kazda skupina ma svého definovaného spravce, tedy vétsi-
nou zakladatele dané skupiny, ktery mtze zvat nové ¢leny do dané skupiny, ale také ¢leny

propoustét, moderovat diskuze a rizné prispévky ¢lent. (Bednai, 2011)

Zakladem skupiny jsou spole¢né zajmy uzivateld, jako napt. Klub téhotnych aneb kdo spi a
Zere, nebo muze jit o zajmy, které mohou byt proti néCemu napi. Jsem proti tyrani zvirat.
Nejpodstatnéjsi je, aby se nazev skupiny a jeji obsah co mozna nejvice shodoval a byl moti-

vujici k tomu, aby se lidé chtéli stat ucastniky této skupiny.

Pro marketing na Facebooku spociva vyznam skupin v tom, Ze jejich prostfednictvim mo-
hou organizace podporovat a budovat komunitu a komunikaci mezi uzivateli. (Bednaf,
2011)

Uddlost

Dalsi moznosti, jak se mliZze organizace prezentovat na Facebooku je pomoci udalosti, nebo
akci. Tyto udalosti musi byt casové omezeny, uz pfi nastaveni udalosti musi zakladatel
pfesné vymezit zacatek a konec akce. Udalosti jsou vhodné pro zavadéni nového vyrobu na
trh nebo napf. pii nékolikadennich slevach. Vytvofeni nové udalosti dava potadateli nebo

zakladateli udalosti moznost poslat pozvanky, tyto pozvanky miiZze poslat svym piateltim,
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fanouskiim nebo ¢lentim. Jakékoliv nové aktualizace dané udélosti mohou byt znovu zaslany

uzivatelim a tim je moZno u nich vzbudit vétsi pozornost. (Janouch, 2010)

Aplikace

Aplikace jsou jinym komunikacnim néstrojem, nez predchozi moznosti prezentace na Face-
booku. Je naro¢néjsi ji jak vytvofit tak i provozovat. Pro uzivatele mohou byt ale velmi
atraktivni a tim mohou ziskat zna€nou pozornost uZivateli. Aplikace je vlastné program,
ktery bézi mimo Facebook, ale uzivatelim se zobrazuje uvniti Facebooku. Aplikace mize
pracovat s informacemi, které o sobé uzivatel zvetejnil, mize také publikovat prispévky na
zed’, pokud s tim ovSem uzivatel souhlasil. Aplikace jsou rizné ankety, hry, kvizy, posilani

objektt apod. (Bednat, 2011)

Reklama

Oproti klasickym reklamam maji reklamy na socidlnich sitich urcité vyhody a to predevsim
piesné zacileni. Uzivatelé Facebooku piSi na své profily velké mnozstvi soukromych infor-

maci a tak si organizace mohou vybrat z fady demografickych udaji:

misto (kontinent, zemé, kraj, mésto);
- pohlavi;

- vék;

- vzdélani;

- stav. (Janouch, 2010)

Organizace také mohou zacilit svoji reklamu dle konkrétnich klicovych slov, které jsou rele-
vantni k zajmiim nebo aktivitam uZzivatel, dale také dle jejich oblibenosti televiznich seriali,

knih, filmt a sportt. (Janouch, 2010)

3.1.4 Jak na uspéSnou propagaci na Facebooku?

Neexistuje zadny osvédceny recept, ktery by kterékoliv firmé zaruéil ispé$nou propagaci na
Facebooku. Na Internetu, v knihovnach a knihkupectvich je k nalezeni velké mnozstvi rad a
doporuceni, které miize kazda organizace zvazit, ale zaruceny recept v Zadnych publikacich

nenajde. Restaurace a hotely, které maji své strdnky na Facebooku se snazi o ziskani co
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nejvetsiho poctu fanouskd, o vytvoreni loajalni komunity a o neustalou komunikaci a aktivi-
tu s jejich potencionalnimi zakazniky. Mnozstvi interakci ovlivituje hodnoceni ptispévkl a
stranky, které maji nizké hodnoceni, se zobrazuji na zdech svych pfiznivei méné Casto.
Mnozstvi interakci zavisi také na poctu fanousktl, a pravé proto je primarnim cilem kazdé

firemni propagace na Facebooku prave ziskani co nejvétsiho poctu ptiznivei.
Jakmile se jednou potencialni fanousek dostane na konkrétni stranku na Facebooku je tieba:
- upoutat jeho pozornost a hlavné€ vyvolat pocit, Ze je na tom spravném mist¢;
- presvédcCit navstévnika stranky, aby se stal jejim fanouskem;
- ptfimét fanouska byt na strance aktivni (komentovat, a hlavné sdilet obsah);
- zaujmout fanouska natolik, aby se na stranku znovu vracel,

- presvéd¢it fanouska k tomu, aby na stranku pozval také své ptatele. (Smith, 2009)

Prace s fanouSky pomoci aplikaci

Nejdulezitéjsi cinnosti kazdé tspésné propagace na Facebooku je aktivni prace s fanousky.

S pfiznivcei stranky se da pracovat pomoci riznych aplikaci a aktivit.
a) Prispévky na zdi

VSechny piispévky na zdi by méli byt v souladu s hlavni myslenkou propagované firmy.
Prispévky by méli vybizet fanousky k aktivité, hodnoceni, komentaiim a sdileni, jen tak
se stranka dostane mezi dals$i potenciondlni piiznivce. Statusy by tedy méli vyvolavat
akci fanouskl a naslednou reakci spravce stranky. Reakce by neméla byt opozdénd, a
proto by méla byt stranka pravidelné navStévovana spravcem, ktery bude na reakce pfti-

znivel déle reagovat.
b) Ankety

Anketa je velmi dobra komunikaéni aktivita, kdy fanousek projevi sviij nazor a zaroven
komunikuje a tim sdili anketu mezi svymi pfateli. Hlavnim uGsilim spravce stranky mnoh-
dy neni onen ndzor fanouska, ale pravée jeho sdileni s ptateli. Spravce stranky se fanous-
ki mize naptiklad zeptat, jak jsou spokojeni S nabizenymi pokrmy, obsluhou, provozni

dobou apod.

C) Soutéze
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Velmi atraktivni je pro fanousky stranek soutézni o vécné ceny. Fanousci se do soutézi
mohou zapojit napiiklad zasilanim svych komentati, vymyslenim vtipnych slogant, zasi-

lanim fotografii atd.
d) Pozvani na udalost

Facebook nabizi vytvofeni tzv. udalosti. Udalost umozni uzivatelim, ktefi dostali po-
zvanku (uzivatelim, ktefi jsou fanousci stranky) potvrdit svoji G€ast a také pozvat své
dalsi pratele. VSem ucastniklim udalosti je moZno zasilat zpravy, informace, obrazky
apod. tato funkce je idedlnim nastrojem, jak propagovat jednotlivé akce v restauracich,
predevsim proto, Ze klasicky status, ktery fanousky o né¢em informuje, brzy v mnozstvi

nov¢jSich informaci zanikne, oproti tomu udalost, na kterou uzivatel jiz potvrdil ucast,

se stale zobrazuje na jeho hlavni strance.
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4 RESTAURACE A VINARNY NA SOCIALNICH SITiCH

Vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci restauraci a hotelti je pro majitele
téchto zafizeni vyzvou. Pokud je strategiec dobfe zvolena a nasledné realizovana, mize pfi-
nést vysledky s daleko vyssi hodnotou, nez pouziti klasické metody. Manazefi maji v tomto

prostiedi k dispozici obrovsky potencial, ale také zna¢na rizika.

4.1 Vyhody a nevyhody vyuZiti socialnich siti k propagaci restauraci a
vinnych sklept

Definice vyhod a nevyhod marketingu restauraci a vinnych sklepti na socialnich sitich je
obtizna predevsim z toho divodu, Ze jedna vyhoda mize byt pro druhého nevyhoda a opac-

né. Obecné vsak lze definovat urcité vyhody a nevyhody.

4.1.1 Vyhody
- nizké pofizovaci cena i dalsi ndklady, v porovnani s ostatnimi formami reklamy;
- rychlé zvetejnéni a distribuce sdé¢lent;
- piima zpétna vazba;
- individualni pfistup;
- zvefejnéni informace v modernim a lakavém prostiedi;
- samovolné Sifeni sdélent;
- posileni diivéryhodnosti;

- moznost piimé komunikace se zakazniky.

4.1.2 Nevyhody
- Casova naroc¢nost — aktualizace, udrzba, konverzace atd.;
- dlouhodoby proces;
- nejisty vysledek;
- nutnost neustalého vzdélani v oblasti socidlnich siti, sledovani trendu;

- moznost Sifeni negativni reklamy.
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5 PRIPRAVA A HODNOCENI PREZENTACE NA FACEBOOKU
Nejdiive si musi manazefi spole¢nosti uvédomit:

- kdo je jejich publikum;

- jakymi prostiedky ho budou chtit oslovit;

- jak publikum zapojit do komunika¢nich metod. (Bednat, 2011)

5.1 Casovy plan

Pii pocatecni fazi je pro organizaci dobré si sestavit tzv. casovy plan, kterého by se méla
organizace drzet. Ptiklad ¢asového planu piipravy komunikace na Facebooku je prezento-

vana V tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Piiklad ¢asového planu ptipravy komunikace na Facebooku. (Bednat, 2011)

Priprava koncepce a strategie prezentace | 2 tydny
Ptiprava stranky 1 tyden
Tvorba aplikace pro Facebook 1 mésic
Ptiprava reklamni kampané 1 tyden

Rozsiteny ¢asovy plan na 3 faze piipravy prezentace je uveden v tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. Priklad rozsifeného ¢asového planu. (Bednai, 2011)

Ptiprava 3 tydny
Planovani 1 tyden
Stranka 1 tyden
Ovérent 1 tyden
Pocatecni faze 1. — 2. mésic
Saturacni faze 3. —9. mésic
Pretrvavajici faze 9. - 11. mésic
Ukonceni 12. mésic
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Pred zacatkem samotné prezentace firma nemusi vytvaret pfili§ podrobné Casové plany,
pouze zakladni osnovu. Komunikace na socialni siti, kterd prezentuje sluzbu je pomérné
delsi, samotna prezentace ma mnohdy delsi zivotni cyklus, nez nabizena sluzba, predevsim
proto, ze Ucastnici (fanousci) nechdpou prezentaci primarné jako marketingovy nastroj, ale

jako komunikaéni platformu. (Bednat, 2011)

Socialni sit’ Facebook se neustale vyviji a jeji zfizovatelé a spravci neustale vymysli nové
technologické zmény. Organizace proto musi neustale sledovat novinky a tém také ptizpi-

sobovat svoji prezentaci. (Bednar, 2011)

5.2 Personalni obsazeni

Mnoho organizaci na pocatku své prezentace na socidlni siti nema presné stanoveny perso-
nal, ktery se bude o socialni sit’ starat, tedy ji zfizovat, aktualizovat a hlavné komunikovat

s uzivateli. Mezi nejvetsi chyby patii napf.:

- bez jasn¢ definovanych pravomoci a priorit je starost o socialni sit’ rozpusténa mezi

vice osob firmy;

- ukol komunikovat na socidlni siti s uzivateli je piidélen osob¢, ktera je jiz zahlcena
dalsimi ukoly;

- prevedeni veskeré komunikace na externi agenturu bez jasné stanovenych cilii a po-
vinnosti.

Vytvoreni prezentace firmy Casto zadavaji specializovanym agenturam, zde musi byt jasné

definovano:
- co je pfedmétem prezentace, neboli to, co ma organizace vytvofit;
- cilova skupina;
- milniky v poc¢tu fanousku a interakci v Case;
- kdy ma firma prezentaci opustit.

Jakmile bude prezentace funk¢ni, agentura ji pfeda organizaci spolu s veskerymi administra-
torskymi hesly a pravy ke vsem objektiim, které v prezentaci vznikly. Agentura také organi-

zaci vysvétli fungovani jednotlivych aplikaci a krokd.
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Pokud si organizace vytvari prezentaci sama, pomoci internich pracovniki, je velmi nutné,
aby se tento pracovnik na sviij ukol, pfedevsim v pocatecni fazi, mohl pln¢ soustiedit a ne-

byl zaneprazdnén jinymi ukoly. (Bednat, 2011)

5.3 Finance

Jedna z prvnich otazek kazdého manazera sméfuje na finance. Pokud chce organizace mit

opravdu kvalitni prezentaci na socidlni siti, musi vynaloZit investice, mezi které patfi:

- finan¢ni odména agentuie, ktera prezentaci vytvofila (pokud bylo pominuto vyuziti

interniho pracovnika organizace);
- reklama, prezentace, propagace;
- dodate¢né investice — napt. ceny v soutézich.

Konkrétni ¢astky se lisi dle délky prezentace, typu komunikace, nebo zda je prezentace za-
méfena na produkt, ¢i sluzbu. Diky viralnimu $ifeni nemusi firma vynaloZit velké milionové
vydaje, ovSem méla by pocitat s investici od tisicli, pies nékolik desitek tisic az po sta tisice.
Zalezi ovsem na kazdém manazerovi, kolik je ochoten do prezentace své firmy investovat.

(Bednat, 2011)

5.4 Finalizace planu
Kazdy plan komunikace na socidlni siti by m¢l obsahovat alespon nasledujici ¢asti:
- ¢eho chce organizace prezentaci dosdhnout;
- kdo je jeji publikum;
- Casové rozvrzeni komunikace;
- kdo je zodpovédny za komunikaci na socialni siti;
- na jakych socialnich sitich bude prezentace realizovéana;
- jakych nastrojii komunikace bude vyuZzito;

- kolik finan¢nich prosttedki je mozno vyuzit;

kdy (a zda) dojde k opusténi socialni sité. (Bednar, 2011)
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6 VINNY SKLEP SKALAK

Vinny sklep Skalak, jehoz fotografie, logo a motto jsou na obrazcich (Obr. 9, 10 a 11) se
specializuje na vyrobu vysoce kvalitnich odridovych a piivlastkovych vin z hrozni ze Slo-

vacké oblasti.

SKALAK
Obr. 10. Logo vinného sklepu Skalak.
(Sklep Skalak)

Obr. 11. Motto vinného sklepu Skalak. (Sklep Skalak)
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Snahou majitelky spolenosti Leony Sebestové, tak i celého personalu sklepu je produkce

kvalitnich vin v kombinaci s gastronomii, ubytovanim a turistikou.

Restaurace a konferencni prostory sklepu slouzi k pofadani Skoleni, firemnich vecirkli, oslav
narozenin, vyro¢i nebo promoci, k pofadani svateb, ¢i riznych gastronomickych akei jako napti-

klad husi hody, kachni speciality, zvéfinové hody apod.

6.1 Lokace vinného sklepu Skalak

Sklep Skalak se nachazi v Jihomoravském kraji, asi 6 km severovychodné od Kyjova mezi

obcemi Jezov a Skalka. Adresa sklepu je Skalka u JeZova 696 48.

6.2 Historie

Vinny sklep byl postaven v 70. letech 20. stoleti Zemédélskym druzstvem Jezov. Ke
sklepu pattilo 28 hektarti vinic, na kterych se péstovaly odrady bilé 1 Cervené vinné révy. Z
téchto hroznl se nasledné vyrabélo nepftili§ kvalitni vino. V 90. letech 20. stoleti je vedeni
Zemédelského druzstva rozhodlo zastavit vyrobu vina a pouze prodavat vinnou révu a pro-
najimat prostory sklepu. V roce 2002 byl na sklep vyhlaSen konkurz a tim se sklep Skalak
dostal do rukou pani Leony Sebestové. Nad sklepem bylo vybudovéno ubytovani, byla po-
stavena nova kuchyné a vinny sklep se stale rekonstruuje a tim zvysuje sviij luxus a prestiz.

(Sklep Skalak)

6.3 Sluzby (ubytovani, stravovani, kongres, dalSi dopliikové sluzby)

6.3.1 Ubytovani

Ve vinném sklepu Skaldk miZe byt ubytovano az 50 hostli ve dvojlizkovych pokojich

S vlastnim socialnim zafizenim. Pokoje se nachdzi piimo nad sklepem. (Sklep Skalak)

6.3.2 Stravovani

Vinny sklep Skaldk nabizi obcerstveni svych hostii formou klasické jednoduché obsluhy,
nebo formou rautu. Firma také nabizi rozvoz obédti do zavodnich jidelen a firem v jejim

okoli. Stravovani hostu se muze realizovat:

- vinny sklep - kapacita 110 osob;
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- salonek u krbu - kapacita 20 osob;
- salonek s terasou - kapacita 50 osob;

- lovecky salonek - kapacita 20 osob. (Sklep Skalak)

6.3.3 Vinarstvi

Sklep Skalak vyrabi vysoce kvalitni odridova a ptivlastkova vina. K prodeji i degustaci na-
bizi vina sudova 1 lahvova. Veskera vyroba 1 zrani vina se realizuje v prostorach sklepu.
Skladovaci prostory sklepu maji kapacitu cca 1 000 000 litrti vina. Ro¢né firma vyprodukuje
asi 100 000 litra vina. V piiloze (P 1) je blize uveden sortiment nabizenych vin. Sklep Skalak

také nabizi tzv. fizené degustace provadéné vySkolenym someliérem. (Sklep Skalak)

6.3.4 Firemni akce

Ve sklepu Skalak se kond velké mnozstvi firemnich akci, at’ uz Skoleni, vecirkt, ¢i team-

buildingovych aktivit. Firmam je nabizeno:
- 4 rizné konferenc¢ni prostory;
- WiFi piipojeni;
- zapujceni ozvuceni a dataprojektoru;
- zapujceni kol 1 veskerého vybaveni;

- ruzné zazitkové aktivity jako napf. paintball, skdkaci boty Skyrunner, motokary,

sttelba z luku a kuSe, zorbing, nafukovaci hrad, ¢tyrkolky apod. (Sklep Skaldk)

6.4 SWOT analyza vinného sklepu Skalak

6.4.1 Silné a slabé stranky

V tabulce (Tab. 6) jsou vypsany silné a slabé stranky vinného sklepu Skalak, nyni budou
tyto stranky blize charakterizovany.
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Tab. 6. SWOT analyza — silné a slabé stranky. (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Dobra povést a image firmy e Lokace sklepu

e Kyvalita a rozsah poskytovanych e Nedostate¢ny mobilni signal
sluzeb e Malé mnoZstvi liZzek

e Prostiedi kolem sklepu e Vybaveni pokoji

e Webové stranky e Chybéjici bezbariérovy pristup

e Vsestrannost o NemozZnost platby platebni kartou

e Vysoké nasazeni smérem k za- e Neexistence porad personalu, pie-
kaznikovi nosu informaci

¢ Vybudovana zikladna zikazniki e Nejasné vymezeni kompetenci

o Nékolikaleta zkuSenost personalu

e Nizka fluktuace zaméstnancu

e Spoluprace se stirednimi Skolami

e Kyvalitni vybaveni a technologie
na zpracovani vina

Interpretace silnych a slabych stranek
Silné stranky
a) Dobra povést a image firmy

- Sklep Skalak ma opravdu dobrou povést mezi svymi zédkazniky. Vzdy se zakazni-
ktim snaZi splnit vSechna jejich piani a na stiznosti okamzité reaguje a snazi se je na-

pravit.
b) Kbvalita a rozsah poskytovanych sluzeb

- Sklep poskytuje vysokou kvalitu a rozsah poskytovanych sluzeb ve vSech ¢astech at’

uz V oblasti stravovani, ubytovani, nebo v oblasti vina.
c) Prostiedi kolem sklepu

- Sklep je situovan do velmi klidného a pfijemného prostiedi mezi 2 obce. V jeho oko-

li jsou louky, stromy a rybnik.
d) Webové stranky

-V roce 2011 byly vytvofeny nové webové stranky, které jsou pravideln¢ aktualizo-

vany.

e) Vsestrannost
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9)

h)

)

K)

Firma se s radosti postara o organizaci svatby, oslavy narozenin, firemniho vecirku,

Skoleni, teambuildingové aktivity atd.
Vysoké nasazeni smérem k zakaznikovi

Veskery personal sklepu se snazi zakaznikovi vzdy vyjit vstfic a rychle reagovat na
jeho ptéani a pozadavky, at’ uz se jedna o zménu menu, nebo zajisténi détské postylky

na pokoji.
Vybudovana zakladna zakazniki

Sklep Skalak ve velké mife navstévuji stali zakaznici, naptiklad asi 2x do mésice se

zde kona §koleni zaméstnancti firmy CEZ.
Nékolikaleta zkuSenost

Jiz 10 let je Sklep Skalak v rukou své majitelky, ktera za tuto dobu ziskala velkou

fadu zkuSenosti.
Nizka fluktuace zaméstnancu

Sklep Skalak ma vyborné personalni zazemi a také skvély kolektiv, pravé proto je ve

firm¢ velmi nizka fluktuace.
Spoluprace se stirednimi Skolami

Sklep spolupracuje s Vyssi odbornou $kolou, stiedni odbornou $kolou a stiednim
odbornym ucilistém v Bzenci. Jeji studenti absolvuji ve sklepu svoji povinnou skolni
praxi, coz snizuje firm¢ naklady na persondl a navic miize ziskat nového kvalitniho

zaméstnance.
Kvalitni vybaveni a technologie na zpracovani vina

Ve sklepu se neustéle zkvalitiiuji technologie na zpracovani a zrani vina.

Slabé stranky

a)

b)

Lokace sklepu

Sklep Skaldk se nenachézi u hlavniho silni¢niho tahu, proto ztraci potencionalni za-

kazniky, ktefi by ,,jeli okolo*.
Nedostate¢ny mobilni signal

Ve velké vétSin€ prostor sklepu se nenachdzi mobilni signdl.
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d)

9)

h)

6.4.2

Malé mnozstvi luzek

Kapacita hostii ve vSech ¢astech sklepu je dohromady 200 osob, ale kapacita lizek

je pouze 50.
Vybaveni pokoji

Na pokojich chybi televizor, v zim¢ je na pokojich chladno, ne vSechny pokoje maji

balkon.

Chybéjici bezbariérovy pristup

Ve vinném sklepu Skalak je znemoznén bezbariérovy pohyb.

Nemoznost platby platebni kartou

Moznost platby je bud’ hotové, nebo na fakturu.

Neexistence porad personalu, pirenosu informaci

Ve firmé¢ neexistuji Zadné porady, kde by byly rozebrany piipravujici se akce.
Nejasné vymezeni kompetenci personalu

VSsichni zaméstnanci se snazi délat vSe. Nejsou stanoveny presné kompetence kazdé-

ho pracovnika.

Prilezitosti a hrozby

V tabulce (Tab. 7) jsou uvedeny prilezitosti a hrozby, které¢ na sklep Skaldk ptsobi, dale

budou jednotlivé ¢asti blize specifikovany.
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Tab. 7. SWOT analyza — prilezitosti a hrozby. (vlastni zpracovani)

¢ Rozvoj a vyuziti novych techno- e Zavedeni dané na vino
logii e Nepriznivé podnikatelské podnebi
e Vznik novych zakaznika e ZvySeni cen vstupnich materiala
e Nové vznikajici mezery na stava- e Nizs8i kupni sila obyvatelstva
jicim trhu e Rust nakladi na pracovni sily
e Spoluprace s novymi dodavateli ¢ Recese ekonomiky
¢ Rostouci poptivka po produk- e Odchod kvalifikovaného persona-
tech a sluzbach, které firma na- lu
bizi e Cenové valky a nekald konkuren-
e Piiznivé zmény demografie ce
e Konec ekonomické krize e Vznik novych konkurenti na trhu

Interpretace prileZitosti a hrozeb
Prilezitosti
1) Rozvoj a vyuziti novych technologii

- Pokud vyzkumnici ptijdou na novou technologii at’ uz zpracovani pokrmt, nebo vi-

na.
2) Vznik novych ziakazniki

- Vybudovani nové firmy v okoli sklepu a ziskani moznosti tuto firmu zasobovat ob¢-

dy pro jeji zaméstnance.
3) Nové vznikajici mezery na stavajicim trhu

-V duasledku ekonomické krize dochdzi ke krachu restauraci i vinnych sklepti, tuto

mezeru na trhu miize obsadit prave sklep Skalak.
4) Spoluprace s novymi dodavateli

- Na trhu je velké mnoZstvi dodavatell jak surovin na piipravu pokrmt, tak i na vyro-

bu vina. Tito dodavatelé mohou firmé nabidnout vyhodnéjsi ceny.
5) Rostouci poptavka po produktech a sluZzbach, které firma nabizi

-V disledku dobré povésti sklepu mize dojit ke zvySeni poptavky po nabizenych
produktech a sluzbach sklepu.

6) Priznivé zmény demografie
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7)

Zvyseni porodnosti a shatkovosti.
Konec ekonomické krize

Konec ekonomické krize je prilezitost snad pro vSechny firmy. Po krizi budou za-
kaznici vice vyuzivat nabizenych sluzeb, porostou trzby firem, zvysi se finan¢ni sta-

bilita atd.

Hrozby

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Zavedeni dané na vino

V soucasné dobé se diskutuje o zavedeni dan€ na vino. Toto zavedeni by ziejmé

vedlo k poklesu zajmu o vino.
Nepriznivé podnikatelské podnebi

V soucasné dobé je podnebi pro podnikani v oblasti gastronomie velmi neptiznivé,

toto se miize jesté zhorsit.
ZvySeni cen vstupnich materiali

Rostouci inflace, které ma za disledek zdrazovani veskerych material, bude muset i

sklep Skalak zdrazit své poskytované sluzby.
Niz8i kupni sila obyvatelstva

V dutsledku inflace a zdrazovani energii.
Riist nakladu na pracovni sily

Se zvySujicimi poZadavky na kvalitu nabizenych sluzeb se nalezit¢ musi zvysit i né-

klady na kvalitni personal.

Recese ekonomiky

Zpomaleni vykonu hospodarstvi.

Odchod kvalifikovaného personalu

V ptipad€ odchodu persondlu nastane 1 odliv ¢asti know how firmy.

Cenové valky a nekala konkurence

V piipadé, Ze se konkurence pokusi sklep Skaldk ohrozit, zahaji cenovou vélku.

Vznik novych konkurenti na trhu
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- Vybudovani dalsiho stravovaciho nebo ubytovaciho zatizeni v okoli sklepu Skalak.

6.4.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze sklep Skalak ma moznost se dlouhodob¢ udrzet na trhu, jeli-
koz ma vice silnych stranek nez slabych v poméru 11 : 9. Za nejvyznamnéjsi silnou stranku
muze byt povazovana velmi dobra povést a image firmy, a to at’ uz v oblasti vinafstvi, nebo
gastronomie. Naopak za nejslabsi stranku 1ze povazovat nedostatecné vybaveni pokojii, tuto
stranku ale odhali pouze zakaznici, kteti vyuzivaji ubytovacich sluzeb. Navic se do budouc-

na planuje ubytovaci sluzby zkvalitnit.

Ptilezitosti a hrozby jsou ve SWOT analyze v poméru 7 : 9. Vzniku pftilezitosti nemutze fir-
ma pomoci a hrozbam bohuzel nemiize zamezit, mize se na m¢ ale ptipravit, nebo se jim
snazit predejit, naptiklad hrozbé v podobé odchodu kvalifikovaného personalu mize prede-
jit tim, Ze bude zaméstnance motivovat a stimulovat k tomu, aby byli se svym zaméstnanim

spokojeni a nesnazili se praci hledat u konkurence.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE PROPAGACE
VINNEHO SKLEPU SKALAK

Na zaklad¢ dotaznikového Setteni, které bylo provedeno v ramci bakalafské prace na téma
Vyzkum spokojenosti zakaznikti vinného sklepu Skalak, které bylo realizovano v roce 2010,
a také na zakladé osobni komunikace se zadkazniky sklepu v pribéhu roku 2011 byly spo-

le¢nosti navrhnuty zmény v oblasti marketingu a to:

zkvalitnit webové stranky, které jsou pro navstévniky téchto stranek nepiehledné;

- o existenci vinného sklepu informovat potencionalni zakazniky v tisku, radiu i kabe-
lové televizi;

- u prijezdovych cest vybudovat ukazatele a smérové tabule, které zakazniky spolehli-
vé k vinnému sklepu navedou;

- u hlavnich pfijezdovych komunikaci nechat vybudovat billboardy informujici o sluz-

bach nabizenych ve vinném sklepu. (Kolenc¢ikova, 2010)

7.1 Webové stranky

Webové stranky vinného sklepu Skalak (www.sklepskalak.cz) byly na zakladé doporuceni
vyplyvajici z jiz zminované bakalarské prace 1 doporuceni, které byly ziskdny od zakaznikt

sklepu v roce 2011 zkvalitnény.
Na strankach nechybi jednotlivé sekce a to:

a) Nabizené sluzby, kde jsou uzivateli nabidnuty dalsi sekce jako firemni akce, svatby,
rauty a rodinné oslavy. Kazdou tuto ¢ast je mozno jesté rozkliknout a dozvédét se o

nabidce vice.

b) Moznosti ubytovani, kde je vyvésen cenik za jednotlivé moznosti ubytovani. Jsou

zde také vypsany storno podminky.

c) Vinotéky, kde je seznam 39 vinoték, kde Ize vina vyrabéna ve sklepu Skalak zakou-
pit. Nachazi se zde také interaktivni mapa pro lepsi piehled oblasti, kde se dana vi-

notéka nachazi. Vypis vinoték je k dispozici v piiloze (P II).

d) Reference. V této sekci jsou uvetejnény rizna ocenéni ve formé pohart a diplomd,

které ziskala vina vyrabéna ve vinném sklepu Skalak.


http://www.sklepskalak.cz/
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e) E-shop, kde jsou prezentovany jednotlivé odridy vina v rozdéleni mezi bila, rizova

a Cervena. Zakaznik si miize timto zpiisobem sva oblibena vina objednat.

f) Fotogalerie, zde sklep Skalak nabizi navs§tévnikim svych stranek ukazky fotografii
z riiznych prostor sklepu, at’ uz z ubytovani, stravovani, skladovani nebo venkovnich

prostor.

g) Slevy. Tato sekce je aktualizovana a nabizi zakaznikiim napf. slevy na nakup vina,

mnoZstevni slevy na ubytovani, na prondjem prostor apod.
h) Tipy na vylet, kde se nachazi odkazy na riizna atraktivni mista v okoli sklepu.

i) Pro firmy. Tato sekce se zaméfuje specialné na nabidky pro firmy. Sklep Skalak
spolupracuje s firmou BoMoArms, diky niz velkym i malym firmam vyhovét v jejich

pozadavcich na teambuildingové aktivity.

J) Kontakt. Zde se nachazi jak adresa sklepu, tak i telefonni spojeni na majitelku,
sklepnika 1 obchodniho zéastupce firmy, nachazi se zde samoziejm¢ i nezbytna e-

mailova adresa.

Webové stranky sklepu maji také moznost zmény jazyka na angli¢tinu nebo némcinu, coz

usnadni informovanost zahrani¢nich navstévnika téchto stranek.

Na svych webovych strankach spolecnost informuje své zdkazniky o aktualnich novinkéch,
slevach a potradanych akcich (napi. silvestrovska oslava, husi speciality, zvefinové hody

apod.).

Jednou z novinek, které mohou navstévnici webovych stranek najit je také virtualni prohlid-

ka sklepu.

Pti diskuzich s navstévniky jak sklepu Skaldk byla zjisténa velkd spokojenost s novym

designem a celkovym provedenim.

Nahled hlavni stranky je ke zhlédnuti na obrazku (Obr. 12)
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Obr. 12. Nahled webové stranky vinného sklepu Ska-
lak. (Sklep Skalak)

7.2 Billboardy

Sklep Skalak v roce 2011 nechal postavit 2 billboardy u hlavnich dopravnich tahu, viz obra-
zek (Obr. 13). Prvni billboard se nachazi u silnice ¢islo 431 ve sméru Hodonin — Kyjov,
druhy billboard se nachazi u silnice ¢islo 422 ve sméru Kyjov — Osvétimany (Uherské Hra-

diste).

Ve \ ™
\

A
Nechvalin

LJeiov

‘Zera\rice

— 3
/ Zadovice
” Kelgany

- ~ Vlko$
\
\\‘.—— —- '7?5-‘5:'__"'-

S —

: / Skoronice

A

Obr. 13. Rozmisténi billboardti vinného sklepu Skalak. (Ma-

py.cz, vlastni zpracovani)
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7.3 Propagacni materialy

Mezi propagacni materialy, které jsou k dispozici na recepci vinného sklepu Skalak, patii

tzv. letacky a dale propagacni material pro firemni akce.

1) Letacky — format 10 cm x 21 cm. Na piedni strané letacku jsou fotografie s motivy
vina, vinohradt, prostor sklepu apod. a telefonicky kontakt spolu s odkazem na
webovou stranku sklepu. Na zadni strané jsou také fotografie s motivy sklepu a vi-
nohradu spolu s pfedstavenim hlavnich nabizenych sluzeb sklepu. Letacek je k dis-
pozici v ¢eském i anglickém jazyce, piiklad letacku v anglickém jazyce je v pfiloze

(P 111).

2) Propagacni material pro firemni akci — format (uzavieny) 16 cm x 29,5 cm, format
(otevieny) 16 cm x 36,5 cm. Tento propagacni material je urCen firmam, které maji
z4jem o zrealizovani firemni akce, vecirku, Skoleni, teambuildingové aktivity apod.
Tento propagacni materidl je zvlaStni tim, Ze se jeho vrchni ¢ast s logem sklepu da
oteviit a po ni se skryvaji fotografie sklepu. Podtext celého materialu, at’ uz piedni,
nebo zadni strany tvofi stejny motiv, jako je na novych vinnych etiketach. Piedni
strana propagacniho materialu popisuje sluzby, které jsou nabizeny firmam, také
udava kapacity jednotlivych mistnosti, které mohou firmy vyuzit. Zadni strana mate-
rialu nabizi fotografie s motivy sklepu — jeho vnitinich i venkovnich ¢asti a dale je
zde podrobnéjsi rozpis nabizenych sluzeb. Nechybi zde ani adresa sklepu, telefonic-
ky kontakt a odkaz na webovou stranku. Ukéazka tohoto propaga¢niho materialu je

v priloze (P 1V).

7.4 Vizitky

Vizitky vinného sklepu Skaldk maji rozméry 8,5 cm x 5,5 cm. Na predni strané vizitky je
logo sklepu, motto ,,Kouzlo vyjimecnosti“, telefonicky kontakt na majitelku sklepu spolu
s fyzickou i e-mailovou adresou. Cela zadni strana vizitky vyobrazuje logo sklepu, dale jsou
zde vyjmenovany nabizené sluzby a nechybi ani odkaz na webovou stranku sklepu. Nahled

vizitky z obou stran je na obrazku (Obr. 14).
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R
VTdAN &
SKALAK

Ing. Leona Sebestovd Vinné sklepy Skalik

Vinné sklepy Skalak, 696 48 Skalka u Kyjova 69
tel.: +420 518 321 763 | +420 777 740 143 | email: sklep@sebesta.cz ubytovani firemni akce

Obr. 14. Vizitka vinného sklepu Skalak. (propagacni materialy sklepu Skalak)

7.5 SWOT analyza soucasné marketingové propagace

7.5.1 Silné a slabé stranky

V tabulce (Tab. 8) jsou sepsany silné a slabé stranky soucasné¢ marketingOvé propagace

vinného sklepu Skalak.

Tab. 8. SWOT analyza — silné a slabé stranky souc¢asné marketingové propagace. (vlastni

Zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky
e Nové grafické povedeni e Nedostatecné vyuZziti moderni
e Jednotna uprava a prvky marketingové propagace
e Kbvalitni webové stranky e Nedostatecna zpétna vazba od
e Cizojazy¢tné provedeni zakazniki
e Malé zviditelnéni
e Neexistujici databaze zakazniki

Interpretace silnych a slabych stranek

Silné stranky
1) Nové grafické provedeni
- Vesker¢ tisténé propagacni materialy sklepu byly nové graficky upraveny.
2) Jednotna uprava a prvky

- VSechny propagacni materialy jsou ve stejném duchu — maji jednotnou upravu a ob-

sahuji stejné prvky (barvy, logo, motto atd.).

3) Kvalitni webové stranky
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Webové stranky sklepu jsou noveé zrekonstruovany a upraveny do moderni podoby.
Stranka je pravideln¢ aktualizovana a upozoriuje navstévniky o novinkéch a slevo-

vych akcich. Na webové strance nechybi také virtualni prohlidka sklepu.

4) Cizojazy¢né provedeni

- Webové stranky nabizi mimo ¢eského jazyka také angli¢tinu a némcinu. Tisténé pro-
pagacni materialy jsou pro hosty sklepu k dispozici v anglicting. Toto vicejazy¢né
provedeni marketingové propagace pomiize k lepsi informovanosti zahrani¢ni klien-
tely.

Slabé stranky

1) Nedostate¢né vyuziti moderni marketingové propagace

- Socialni sit¢ — Sklep Skaldk nema ziizenou svoji propagacni stranku na zadné ze so-
cialnich siti.

- E-marketing - sklep nema Zadnou databazi klientt, kterym by se mohly zasilat hro-
madné e-maily s novymi informacemi, slevami, potfadanymi akcemi atd.

- Inzerce uvnitf nebo vné¢ autobustt MHD — sklep Skaldk by mohl mit svoji reklamu
naptiklad na autobusech MHD.

- Darkové predméty — sklep by mohl svym vérnym klientim déarkové predméty v po-
dobé napf. otviraki lahvi vina s logem sklepa, miniaturnich lahvi vina, apod.

- Sponzoring — sklep Skalak by mohl napf. sponzorovat rizné akce a kulturni akce
Vv okoli.

2) Nedostate¢na zpétna vazba od zakazniki

- Komunikace sklepu Skaldk je pouze ve sméru k zdkaznikovi a neziskava zaddnou
zpétnou odezvu. Jedinou moZnou zpétnou odezvou je prizkum pomoci dotazniko-
vého Setfeni, nebo osobni rozhovor s klientem.

3) Malé zviditelnéni

Sklep Skaldk ma sice kvalitni webové stranky a propagacni materidly, pokud zékaz-
nik ale do sklepu osobné nepfijede, nebo stranky nevyhledd nedozvi se o existenci
sklepu. Firma ma sice vybudované 2 billboardy, které se ale nachdzi pouze v okoli

sklepu.
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4) Neexistujici databaze zakaznika

- Souvisi s 1. zminénou slabou strankou. Sklep nema zddnou databazi klientli, ktera
by obsahovala naptiklad jméno a piijmeni klienta, telefonni kontakt, adresu, e-mail,

seznam nakoupené¢ho zbozi, atd.

7.5.2 Prilezitosti a hrozby

V tabulce (Tab. 9) jsou sepsany prilezitosti a hrozby soucasné marketingové propagace vin-

né¢ho sklepu Skaldk.

Tab. 9. SWOT analyza — ptileZitosti a hrozby soucasné marketingové propagace. (vlastni

zpracovani)
¢ Vyvoj novych technologii na pro- e Dlouhodobé snizeni povédomi o
pagaci firem vinném sklepu
e Spoluprace s novymi vyrobci ne- e ZvySeni cen propagacnich mate-
bo dodavateli riali
e SniZeni cen propagacnich materi-
alia

Interpretace prileZitosti a hrozeb
Prilezitosti
1) Vyvoj novych technologii na propagaci firem

- Pokud naptiklad marketingovi vyzkumnici, grafici apod. pfijdou na novou moznost

v propagaci firem.
2) Spoluprace s novymi vyrobci nebo dodavateli

- Pokud by v okoli sklepa vznikl novy vyrobce, nebo dodavatel propagaénich materia-

14 naptiklad s niz§imi cenami, lep$im materidlem, kvalitnéj$im persondlem apod.
3) SniZeni cen propaga¢nich materialia
- Mohla by nastat situace, kdy dojde ke snizeni cen propagacnich materiali firem.
Hrozby

1) Dlouhodobé sniZeni povédomi o vinném sklepu
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- Mohlo by byt zptisobeno tim, Ze sklep nebude dostate¢né informovat své okoli o své

existenci.
2) ZvySeni cen propagacnich materiali

- Pokud se napt. zvysi DPH, nebo pokud dojde k rtstu inflace, samoziejmé také po-

rostou ceny propagacnich material firem.

7.5.3 Zhodnoceni SWOT analyzy soucasné marketingové propagace firmy

Vinny sklep Skaldk ma své silné i slabé stranky co se tyce propagace firmy v poméru 4 : 4.
Ma velmi kvalitni propagacni materidly. At’ uz se jedna o letacky, billboardy, nebo weboveé
stranky, vSechny tyto propagacni prvky se nesou v jednom duchu, jsou zde pouzity stejné
barvy, loga, motivy apod. Tim, Ze se na vSech materialech objevuji stejné prvky, dostava se
tak sklep Skalak do vétsiho povédomi jeho zakazniktim. Sklep Skalak nedostate¢né vyuziva
modernich propagacnich nastrojii. Tim, Ze by se zfidila firemni stranka na socialni siti, do-
stal by se tak Skaldk vice do soucasného déni a hlavné by se daleko vice zviditelnil. Tim, ze
by byl sklep Skalak na socialni siti, doslo by k eliminaci vSech slabych stranek, které byly
SWOT analyzou odhaleny.

Ptilezitosti a hrozby sklepu jsou v poméru 3 : 2. Bohuzel firma nemtize vzniku pftilezitosti a

hrozeb ani zabranit, ani pomoci jejim vznikiim, protoze se jednd o vnéjsi vlivy.

7.6 Propagace vinnych sklepii, restauraci a ubytovacich zarizeni na Fa-

cebooku

Jelikoz sklep Skalak nabizi sluzby hlavné z oblasti vinafstvi, gastronomie a hotelnictvi bude

se prace nyni zabyvat analyzou konkurence téchto odvétvi na Facebooku.

7.6.1 Propagace vinnych sklept na Facebooku

Propagacnich stranek vinnych sklepil je na Facebooku jen asi 30 — propagace vinnych skle-
pu je tedy znacné ojedin€la. VéEtSina z nich ma co se tyka poctu fanouskt do 100 a jen oje-
dinéle presdhne pocet fanouskt 300. S kvalitou téchto stranek vinnych sklept je to obdobné

jako s kvalitou stranek restauraci — vétSina z nich je amatérska a nekvalitné zpracovana.
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Bohuzel nebyl na socialni siti Facebook nalezen zadny podobny vinny sklep jako je sklep
Skaldk a to at’ uz v ro¢ni produkci vina, ve velikosti sklepa a posezeni apod. Proto zde bu-

dou analyzovany 2 typy sklepti — s malou a s velkou produkci vina.

Sklep s malou produkci vina

Mezi vinny sklep s malou produkci vina v Jihomoravském kraji Ize zatadit naptiklad Vinny
sklep u Hrdlickt. Tento sklep se nachazi v obci Mikulov a ma svoji propagacni stranku na

socialni siti Facebook, nahled této stranky je na obrazku (Obr. 15).

. U HRDU[HU Vinny sklep u Hrdlickd = To se mi libi | | Poslat zpravu  # ~

To se mi libi (230)

% Restaurace/Kavarna
9 69201 Mikulov, Czech Republic
@ hitp://www.vinnysklepuhrdlicku.cz

0 mn& Udalosti
@ Prispévek Fotka/video To se mi libi
Napiste néco... T3 Sokol Bfezi
e H Spolefnost &5 To se mi libi
Aktivity W Jaromir Bosak o
duben LAl Toto se take pidteliim (Pidtelé: 2) libi. & To se mi libi

Lidé, kterym se to libi
JESLEN  pesignporcelan.cz - porceldn Studia Pirse

1 Maloohchod a spotfebitelské zbaZi £ To se mi libi

| Watiilel
= Mistni spoleénost / firma & To se mi libi

Hlasky JAROMIRA BOSAKA

Toto se take piateldim (Piatelé: 29) libi. £ To se mi libi

Obr. 15. Nahled na hlavni stranku Vinného sklepu u Hrdlickt. (Vinny sklep u Hr-
dlicki)
Tato propagacni stranka byla vytvofena 1. bfezna roku 2010 a posledni aktivita a strance

byla 16. srpna 2011. Ze zaatku byla stranka aktualizovana pfevazné pomoci nové prida-

nych fotografii, nebo pozvanky fanouski na cimbalovou muziku apod.

Stranka ma kvalitni zdzemi v podob¢ informaci, které zahrnuji samoziejmé adresu, otviraci

dobu, styl podavanych pokrmi, denni chody, nabizené sluzby, jméno hlavniho vedouciho, e-
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mailovou adresu a odkaz na webové stranky. Dale je na strance k nahlédnuti pies 30 foto-

grafii. Na strance bylo zvetejnéno skoro 20 udélosti.

Stranka ma v soucasné dob¢ 230 fanouskd, coz svéd¢i o tom, ze sklep své navstévniky urci-
té zaujal. Bohuzel nebylo za celou dobu existence stranky odpovézeno ani na jeden dotaz

fanouskd, coz na druhou stranu nesveéd¢i o dobrém spravcovstvi stranky.

Sklep s velkou produkci vina

Mezi velkou konkurenci vinného sklepu Skaldk v Jihomoravském kraji patii bezesporu
Templaiské sklepy Cejkovice. Tyto sklepy maji také svoji propagaéni stranku na Faceboo-
ku, nahled této stranky je na obrazku (Obr. 16).

Tem pli':’le'Ské sklepy Cej kovice o To se mi libi | | Poslat zpravu % ~

To se mi libi (960) * Pofet lidi, kieii o tom mluvi: 5

Spoleénost
Tradiéni péstovani hrozn a wyroba vina je pro nds vEd cti, Octy, nadieni ale i pychy = n 960
vykonané prace. '3
Fikd se, e je nase vino plné emod’ a hrdosti... Presviséte se sami...
0 mné Fotky To se mi libi Udalosti

[ pispévek Fotka/video Piitel
To se mi libi — Templaiské sklepy Cejkovice
Napiste néco...

- ltery

l.. TemplaFské sklepy Cejkovice sdilel(a) odkaz.

Spoluprdce s vinafstvim Reisten potvrzena!

MejnovEjsi prispévky ostatnich uZivateld na Templafské sklepy Cejkovice

Zobrazit vie

Reisten s podporou nového viastnika

r925|ru1e wto!Jnl za%eM| a odriidovou skladbu Patrik Neuzil
wwew.templarske-skepy. - X
"= | [ Vesele velikonoce celemu Managementu Pana Ing.Pavia...

W,

V patek 6. dubna podepsali tii dosavadni vlastnic

Obr. 16. Nahled na hlavni stranku Templaiskych sklepti Cejkovice. (Templaiské sklepy
Cejkovice)

Propagacni stranka Templarskych sklept vznikla 3. biezna roku 2010 a od té doby ma 960

fanousku.
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Hlavni negativum, které je mozno na strance nalézt je sekce ,,informaci®, ve které se nachazi
pouze informace o tom, Ze firma péstuje a vyrabi vino s nadSenim, dale je zde nastinéna

mise firmy jednou vétou, kratky piehled o spole¢nosti a odkaz na webovou stranku.

Stranka obsahuje ptes 40 fotografii at’ uz z prostor sklepu nebo z pozadanych akci. Na

strance byly zverejnény pouze 3 udalosti.

Stranka je pravideln¢ aktualizovana a na ptipadné dotazy a reakce fanousku je odpovidano

pfiblizn€ do 2 hodin.
Shrnuti propagace vinnych sklepi na Facebooku

Na strankach Facebooku neni k nalezeni pfili§ mnoho propagacénich stranek vinnych sklepu.
Pokud se jedna o Vinny sklep u Hrdlicki, pokud by byl i nadale aktualizovan a vice praco-
val se svymi fanousky, ur€ité by ziskal mnoho dalSich potencionalnich klientd v podob¢ fa-
nousktli, bohuzel vSak tato stranka nebyla spravovana déle nez 2 roku a fanousci na ni uz

také prestali byt aktivnimi.

Propagaéni stranka Vinnych sklept Cejkovice je rozhodné kvalitné zpracovana a hlavné
spravovana, ale od stranky vinného sklepu takového formatu by mohlo byt ocekéavano vice,
nez v soucasné dobé¢ stranka poskytuje — vice informaci, udalosti, lepsi a vyrazné;si grafické

zpracovani apod.

Propagace vinnych sklepti na Facebooku v soucasné dobé zaznamenava jisté mezery, sklepy
jsou na Facebooku propagovany (sice v omezeném poctu), ale rozhodné ne dokonale. Na

obou zkoumanych strankach se naSly nedostatky a chyby.

7.6.2 Propagace restauraci na Facebooku

Propagace restauraci prostiednictvim stranek na socialnich sitich neni v souc¢asné dobé nic
ojedinélého. Ojedinélé jsou vSak stranky, které jsou kvalitn€ zpracovany a déle spravovany.
Vétsina firemnich stranek je amatérsky vytvotfena, neni pravidelné aktualizovana, nesnaZzi se
uzivatele informovat o novinkach, neziskava zpétnou vazbu od svych fanouski prostiednic-
tvim komentatt a neplni tedy hlavni funkci socialnich siti - komunikaci s uzivateli. Na Face-
booku existuji stovky, mozna i tisice propagacnich stranek restauraci, avSak asi jen stovka,

nebo dve z nich je kvalitné zpracovanych a plni zékladni funkci socidlni sité.
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Konkurence v podobé restauraci na Facebooku

Mezi nejvétsi konkurenci v okoli vinného sklepu Skalak v oblasti gastronomie, ktera ma
ziizenou propagacéni stranku na Facebooku lze zaradit naptiklad restauraci Bonanza, jejiz

propagacni stranku na Facebooku ukazuje obrazek (Obr. 17)

Restaurace

BONANZA

Restaurace Bonanza & To se milibi | | Poslat zpravu % ~

To se mi libi (295) * Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 11

® Restaurace/Kavarna
@ Komenskeho 49/17, 697 01 Kyjov, Czech Republic
L 518321510

0 mné Fotky Udalosti Videa To se mi libi

Obr. 17. Nahled na hlavni stranku Restaurace Bonanza. (Restaurace Bonanza)

Restaurace Bonanza se nachdzi v obci Kyjov, tato restaurace je vyhlaSend kvalitnimi pokr-

my a spolupréci s celebritou panem Zdenikem Polreichem.

Propagacni stranka na Facebooku vznikla v lednu doku 2011 a v souc¢asné dob&é ma skoro
300 fanouskd. Jak je vidét jiz z obrazku (Obr. 17) propagacni stranka na Facebooku je vel-

mi poutava a zajimava pfedevSim hlavni fotografii.

Na strance mohou fanousci najit velké mnoZstvi nezbytnych informaci, jako naptiklad adre-
su, podavané chody, nabizené sluzby, jméno Séfkuchaie a hlavniho vedouciho, oteviraci
dobu, telefonni kontakt, e-mail a odkaz na webové stranky. Stranka obsahuje 479 fotografii,
které obsahuji snimky z rekonstrukce, obrazky vybéru z nabizeného menu, fotografie z po-
fadanych akci apod. Za celou dobu své existence vytvofila restaurace pouze 1 udalost, co je
ale nezvyklé je, ze na strance je také propagacni video restaurace, které je velmi kvalitné a

poutavé zpracovano. Stranka je pravidelné aktualizovana a kazdy tyden je zde zvetejiovano
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tydenni poledni menu, na které se mohou fanousci tésit. Na komentare, nebo jakékoliv do-

tazy fanousku je odpovidano zpravidla do 3 hodin.
Shrnuti propagace restauraci na Facebooku

Na Facebooku existuje velké mnozstvi propagacnich stranek restauraci, ale jen malé mnoz-
stvi plni hlavni funkci Facebooku a to komunikaci s fanouskem, tedy potencionalnim zakaz-

nikem.

V praci analyzovana restaurace Bonanza je skuteénym konkurentem sklepu Skalak v oblasti
gastronomie. Navic ma velmi kvalitn€ zpracovanou a spravovanou svoji propagacni stranku

na Facebooku, coz jenom zvySuje prestiz této restaurace.

7.6.3 Propagace ubytovacich zarizeni na Facebooku

Hotelii nebo obecné ubytovacich zatizeni, které jsou propagovany na socialni siti Facebook

neni tolik jako restauraci a jejich propagace je rozhodné na lepsi urovni.

Konkurence v podobé ubytovacich zavizeni na Facebooku

Mezi nejvétsiho konkurenta v oblasti ubytovani v okoli sklepa lze povazovat Bukovansky
mlyn, jehoz ubytovaci kapacita je 50 lazek, stejné tak jako sklepu Skaldk. Nahled hlavni
stranky je na obrazku (Obr. 18).

Bukovansky mlyn | & To se milibi | | Poslat zpravu  # ~ |
To se mi libi (3.357) * Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 30
2 N |

Cestovani/Volny ¢as Prazdninové vylet

Pravé jste objevili to pravé misto pro Vase obchodni f 3 357 i Bukovanského ml [y v"

jednani, spolecenské setkani, firemni akci, Vasi letni = 8 Jste-li nadimi hosty, -

dovolenou, vikendovy vylet & rodinnou oslavu. jste na dovolené v o

0 mné Fotky To se mi libi Videa Poznamky 2

Obr. 18. Nahled na hlavni stranku Bukovanského mlyna. (Bukovansky mlyn)
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Propagacni stranka Bukovanského mlyna vznikla v ¢ervnu roku 2010 a od té doby ma neu-
véfitelnych skoro 3400 fanouskd. Tak obrovsky pocet fanouskl samoziejmé neni jen diky
ubytovacim sluzbam, ale diky celému komplexu nabizenych sluzeb at’ uz stravovacich nebo

vedlejsich v podobé mini ZOO atd.

Na propagacni strance mohou Vv sekci ,,informace® nalézt zakaznici naptiklad stru¢ny popis
hlavnich ¢innosti mlyna, vymezeni lokality, vyznamna ocenéni, telefonni kontakt, e-mail a
odkaz a webovou stranku. Na strdnce se nachazi 119 fotografii z venkovnich 1 vnitinich
prostor sklepu i z konanych akci, navic je na strance také video z konané akce. Udalosti,

zverejnénych na strance za celou dobu existence bylo skoro 20.
Celkové je stranka velmi profesionaln¢ provedena a spravovana.
Shrnuti propagace ubytovacich zafizeni na Facebooku

Propagacnich stranek ubytovacich zatizeni na Facebooku neni pfili§ mnoho. Svym zptiso-
bem je propagace ubytovacich zafizeni, co se tyka poctu stranek asi né¢kde mezi vinnymi
sklepy a restauracemi. Co se tyce kvality, jsou ubytovaci zafizeni obecné na Facebooku 1épe

zpracovany a analyzovany Bukovansky mlyn je toho dikazem.
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8 PROJEKT REALIZACE KAMPANE NA PROPAGACI VINNEHO
SKLEPU SKALAK PROSTREDNICTVIM SOCIALNI SITE
FACEBOOK

Facebook vyuzivaji ceské restaurace ze vSech socidlnich médii a siti nejvice. Dé&je se tak
proto, ze si manazeti dobfe uvédomuji, Zze se zde nachazi jejich soucasni i potencionalni
zakaznici, které je potieba upozornit a informovat o nabizenych sluzbach, novinkach, akcich
apod., Ze zde plsobi komunity, které je mozno oslovit, Ze propagace na socialni siti Face-

book neni pfili§ finanéné naro¢na, s porovnanim s klasickymi formami propagace.

Tou nejvétsi Sanci, které Facebook firmam a tedy samoziejmé 1 vinnému sklepu Skalak na-

bizi je moznost oslovit své soucasné a hlavné budouci zdkazniky.

8.1 Definovani strategie

Definovani strategie, kterou bude dosazeno pozadovanych cili, je dilezity a ndrocny bod

kazdého projektu. Je proto nutné peclivé zvazit kazdy krok, ktery bude nasledovat.

Pied zacatkem realizace kampané je tfeba je uvédomit, jaka je cilova skupina, kterou by
meéla firemni stranka na Facebooku oslovit a jaké jsou cile, které budou od kampané poza-

dovany. Jak ale bude téchto cilti dosazeno?

rozhodnutim, jakou metodou bude sklep Skaldk prezentovan na Facebooku;

- rozhodnutim, zda bude realizace kampané ponechana externi firm¢, nebo internimu

pracovnikovi;
- stanovenim rozpoctu,
- stanovenim ¢asového planu;
- personalnim planovanim;

- dodrzovani zasad (uptimnost, opravdovost, neuvadét v omyl, nepomlouvat).
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8.2 Stanoveni cila

Stanoveni spravnych cilti, patii k nejdulezitéjsi ¢asti kazdého projektu. Nejdiive bude defi-

novana cilové skupina a nasledné cile, kterych mé byt dosazeno prostiednictvim propagacni

a komunika¢ni firemni stranky na Facebooku.

8.2.1

Definovani cilové skupiny

Nejprve je tfeba stanovit cilovou skupinu, kterd ma byt prostiednictvim Facebooku oslove-

na. Mezi cilovou skupinu tedy patii lide:

8.2.2

muzi i zeny ve véku 25 — 45 let — jelikoz se jedna se o osoby, které jsou psychicky
vyzralejsi a zkuSenéjsi v oblasti gastronomie a vinafstvi. Dale jsou to osoby starsi 18

ti let, které mohou pit alkohol;

muzi 1 zeny s bydlistém v Jihomoravském kraji - pfevazné proto, ze sidlo sklepu
Skalak je v Jihomoravském kraji;

muzi i Zzeny, ktefi jiz byli hosté vinného sklepu Skaldk — jelikoz se mohou o své za-
zitky ze sklepa pod¢lit prostiednictvim komentéaiti nebo fotografii se svymi prateli,
ktefi tieba jesté Skaldk nenavstivili a tim je motivovat k prvni navstéve;

muZi i Zeny s dobrym vztahem K vinu a vinafstvi jako takovém — piedevsim proto, zZe
jednou z hlavnich nabizenych sluzeb je pravé prodej vina;

muzi i zeny s dobrym vztahem ke gastronomii — jelikoz jsou na Skaldku poradany

ruzné gastronomické akce jako napft. husi hody, kachni speciality apod.

Definovani cilu

Mezi cile, které jsou od propagace vinného klepu Skalédk na Facebooku o¢ekavany patii:

propagace vinného sklepu Skaldk — zviditelnéni a posileni velmi dobré firemni image;

co nejvyssi pocet fanouskd neboli potenciondlnich klientlh — ¢im vice fanouskd, tim

vice moznych oslovenych novych zakaznik;

zvySeni prodeje vyrobki a sluzeb — at’ uz v oblasti vinafstvi, gastronomie, nebo ho-

telnictvi;
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zviditelnéni se — zvySeni propagace a predevsim podvédomi o existenci vinného

sklepu Skalak;

upoutani pozornosti — prosttednictvim zvefejiilovani novych fotografii, sdileni clankt

a videi, vytvofeni novych aplikaci atd.;

udrzeni narUstajictho poctu fanouskti — narustajici pocet fanouskl koresponduje
S narUstajicim poctu potenciondlnich zdkaznikti. Pokud pocet fanouskt neustéle ros-

te a nestagnuje, sv€d¢i to o neustale rostoucim z4jmu o nabizené sluzby;

piiméni fanouskt k navratu na stranku — pokud se fanousek na stranku vrati, svéd¢i
to o tom, ze ho stranka nécim zaujala a chce se znovu vratit a zjistit dalsi dodatecné

informace;

vytvofeni vztahu s fanousky — prostfednictvim rychlé odezvy na dotazy, komentaie

apod.;

vybudovani a péstovani znacky — pfedevsim tim, Ze informace prezentované na pro-

pagacni firemni strance na Facebooku jsou pravdivé;
daraz na uzitek a hodnotu nabizenych vyrobku a sluzeb;
ziskani zpétné odezvy od fanousku;

pocet fanouski za 1 rok alespon 800.

8.3 Projekt kampané

Propagace vinného sklepu Skaldk bude realizovédna prostiednictvim tzv. stranky, protoze se

jednd o nejjednodussi feSeni. Stranka slouzi k zakladni komunikaci s fanouSky a moznymi

Klienty.

Jednou z dulezitych otazek pred zacatkem kampané byla otazka, zda vytvofeni a spravu

stranky Vinného sklepu Skaldk na Facebooku bude pfenechano externi firmé¢, nebo zda se o

tuto propagaci postaraji stavajici zaméstnanci firmy. Nasledujici odstavce se budou zabyvat

finan¢nim, personalné-organiza¢nim a ¢asovym planem, ktery by mohl nastat, pokud by byla

pfenechéana v prvé fad¢ veskerd starost a spravu o stranku vinného sklepu Skaldk na Face-

booku externi firmé, nebo v druhé fade, pokud by bylo vyuzito vlastniho stavajiciho perso-

nalu k této ¢innosti.
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8.3.1 Kampai prostiednictvim externi firmy

Nasledujici analyza zpracovava situaci, kdy by bylo vyuZzito externi firmy pro zpracovani,

vytvofeni a spravu propagacéni stranky na Facebooku.

Financéni plan

Velmi dilezitym rozhodnutim je otdzka tykajici se vynaloZeni financi na propagaci sklepu
Skalak na Facebooku. V prvé fadé nasleduje analyza cenové nabidky jednotlivych firem
poskytujici vytvoreni a spravu firemni stranky na Facebooku.

Nékteré organizace nabizi tzv. baliCky sluzeb, kdy kompletné ptebiraji spravu firemni stran-

ku na Facebooku na 1 rok a pfedem dohodnutou sazbu. Takovy balicek obsahuje:

zaloZeni firemni stranky na Facebooku;

- sprava stranky — poskytovani (sdileni) obsahu 3 — 5x tydné, péce o fanousky, odpo-

védi na otazky;
- potadani soutézi;
- propojeni na webové stranky.

Cena za tyto nabizené sluzby dle naro¢nosti je 120 000 — 300 000 K¢ za 1 rok.

Nasledujici tabulka (Tab. 10) udava cenovou piedstavu externich firem dle jednotlivych
¢innosti. Celkova cena za vytvofeni a spravu firemni stranky na Facebooku se pohybuje

mezi 51 000 K& a 168 000 K& za 1 rok.
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Tab. 10. Cenova relace externich firem poskytujicich vytvofeni a spravu stranky na Face-

booku. (vlastni zpracovani)

Zakladni nastaveni 1400 K¢ 2 500 K¢

- zajiSténi username, navrZeni oblibenych stranek,
nastaveni fotogalerie dle zasad Facebooku

Grafické zpracovani 4200 K¢ 5000 K¢
- uvitaci stranka, logo, informace

Navrh profilového banneru 1400 K¢ 2 000 K¢

Vytvoreni individualni zalozky 2500Ke | 5000Ke

Vytvoreni aplikaci 8 000 K¢ | 40 000 K¢

Vytvoreni udalosti 1000 K¢ | 2000 Ke

Propojeni s webovymi strankami 2500Ke | 3500Ke

- banner username + funbox na uvodni strance
webovych stranek
- komunika¢ni tladitka ,,Sdilet“ a ,,To se mi libi*
- Facebook komentare k produktim
Meésicni sprava stranky 2 500 K¢ 9 000 K¢

- poskytovani obsahu, komunikace s fanousky, pod-
pora aktivity, odpovédi na otazky a komentare

Persondlné-organizacni plan

Vzhledem k tomu, ze propagacni kampan by vedla externi firma, z pohledu vinného sklepu
by veskery personal, ktery ma kampan na starosti byla samotna manazerka, ktera by vybrala

vhodnou externi firmu pro realizaci jejich pfedstav.
Z pohledu externi organizace je za potiebi persondl v podobe:

- Hlavni vedouci — dohled nad celou kampani. Hlavni vedouci by mél umét zvladat
veskeré obchodni tkoly, které jsou pro marketingovou kampan na socidlnich sitich

nutné.

- Vedouci pro znacku — mluv¢i dané znacky. Koriguje kampan dle dohody se zada-

vatelem kampané.

- Sbéra¢ podnikovych pozadavku — sleduje, co se v organizaci déje. Shromazd’uje

nazory na kampan.
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- Reportér — sbird a zpracovava statistiky, které se tykaji vysledki kampang.

- Kreativec — snazi se prevést hrubé pozadavky zadavatele kampané do zajimavého,
zabavného a hlavné poutavého obsahu. Hodné se vyuziva naptiklad brainstorming.

Kreativec se nesmi bat ptichdzet s novymi napady.
- Grafik — osoba, ktera napady kreativce piepracuje v pocitatovych programech.
- Technicky vedouci — odpovida za vedeni zaméstnancil.

- Obchodni zastupce - ktery hled4d a kontaktuje potencionalni klienty a vyfizuje za-

kazky se stavajicimi, nebo novymi klienty.

- Programator — ma na starosti veskerou programatorskou ¢innost.

Casovy harmonogram

Pokud by vyvoj a sprava stranky na Facebooku byl uskute¢nén externi firmou, byl by ziejmé
realizovan nasledujici ¢asovy harmonogram, ktery je nastinén Vv tabulce (Tab. 11). Kampan
Kk roz¢lenéni kampané na 23 jednotlivych ¢innosti, u kazdé ¢innosti byla stanovena doba

trvani a pfedchazejici ¢innost.

Cely projekt by tedy trval 1 kalendaini rok — na zacatku projektu stoji identifikace potieby
projektu, nasleduje definovani strategie a cill, zpracovani analyz, zadani pozadavki vhodné
externi firm¢, vyvoj stranky, nasledna 20 tydenni sprava findlni stranky a nakonec stanoveni

planu na dalsi obdobi.
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Tab. 11. Casovy plan pro realizaci kampané externi firmou. (vlastni zpracovani)

Doba
trvani

(tydny)

Piedchazejici
¢innost

Cinnost Popis ¢innosti

A
B
C
D
E
=
G
H
I
J
K
L
M
N
O
P
Q
R
S
T
U
\%
W

(XN

Identifikace potieby projektu -

Sbér informaci A

Inicia¢ni = T
Analyza soucasné situace A B

Vyhodnoceni analyzy

Definovani strategie

Stanoveni cilti projektu

Planovaci . o -
Vytvoreni persondlniho planu

Vytvoreni ¢asového planu
Identifikace rizik G,
Zadani poptavky firmam F,J
Sbér nabidek od firem K
Vyhodnoceni nabidek L
Konzultace se zastupci vybranych firem M
N
o)
P

C
D
E
Vytvoreni finan¢niho planu F
=
F
H

. ., | Kone¢ny vybér externi firm
Realiza¢ni vy Y

Stanoveni presnych pozadavki projektu

AN RN W RRRPRRRR R RINMN

Vyvoj stranky na Facebooku externi
firmou

Kontrola a odsouhlaseni stranky Q
Finalni Gpravy stranky R
Kontrola funkénosti a ti¢innosti stranky P,QR,S
Hodnoceni prabéhu projektu T 20
Porovnani vysledkli kampané s cily U 1

ZavéreCna

Sestaveni planu pro dalsi ¢asové obdobi V 2

Dale bylo pouZito programu WinQSB, ktery zpracovat ¢asovy plan a pomohl k nalezeni
kritické cesty celého projektu pomoci metody CPM — viz tabulka (Tab. 12). Z analyzy kri-
tické cesty vyplynulo, Ze cely projekt potrva 52 tydnd, tedy 1 kalendaini rok.
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Tab. 12. Vypocet kritické cesty a ¢asovych rezerv projektu realizovanému ex-

terni firmou. (WinQSB, vlastni zpracovani)

04-01-2012| Achivity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:10:49 Mame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimizh [[L5-ES]
1 A Yes 1 ] 1 ] 1 0
2 B Yes 2 1 3 1 3 0
2 C Yes 2 2 L] 2 5 0
4 D Yes 1 L] [ L] 6 0
5 E Yes 1 [ ¥ [ i 0
6 F Yes 1 ¥ ] ¥ 8 0
¥ G Yes 1 g 9 g 9 0
g H Yes 1 g 9 g 9 0
9 | Yes 1 g 9 g 9 0
10 J Yes 1 9 10 9 10 0
11 (4 Yes 1 10 11 10 11 0
12 L Yes ) 1 14 1 14 0
13 M Yes 2 14 16 14 16 0
14 N Yes 3 16 19 16 19 0
15 0 Yes 1 19 20 19 20 0
16 P Yes 2 20 22 20 22 0
17 1] Yes 4 22 26 22 26 0
18 R Yes 1 26 27 26 27 0
19 5 Yes 1 27 28 27 28 0
20 T Yes 1 28 29 28 29 0
21 u Yes 20 29 49 29 49 0
22 v Yes 1 49 50 49 h0 0
23 W Yes 2 50 52 50 h2 0
Project Completion| Time = 2 weeks
Humber of| Cntical | Path(s] = 32

Program WinQSB dale zpracovaval kritické cesty, kterych nasel celkem 32. Ciselné rozpra-
covani kritické cesty je k dispozici v piiloze (P V). Grafické rozpracovani kritické cesty je
v priloze (P VI).

Rizikova analyza

Kazdy projekt doprovazi mozna rizika, ktera je potfeba v ptedstihu odhalit, zjistit pravdé-
podobnosti vyskytu a zjistit miru dopadu viz. tabulka (Tab. 13). Velmi dilezitym krokem je

také navrhnuti, jak vzniku nejpravdépodobnéjsich rizik predejit.
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Tab. 13. Rizika projektu realizovanému externi firmou. (vlastni zpracovani)

Pravdépo-

Riziko dobnost Ho_d_nota
: . rizika
vzniku rizika
Prekroceni finan¢niho planu 30% 0,7 0,21
Ptekroceni ¢asového planu 50% 0,1 0,05
Nesplnéni cilt 20% 0,3 0,06
Nespravny vybér externi firmy 10% 1,0 0,10
)y 100% 2,1 0,42

Jako nejrizikovéjsi se jevi piekroceni finanéniho planu projektu kampané. Je tedy nutné, aby
doslo k dohodé o finanénim planu s externi firmou. Tento plan uz nasledné nesmi byt pie-
krocen. Pokud by mélo dojit od vychyleni z planu, musela by externi firma informovat zada-

vatele projektu a nechat si novy plan odsouhlasit.

8.3.2 Kampaii prostiednictvim interniho pracovnika

Nasledujici analyza zpracovava moznost, kdy by bylo vyuzito interniho pracovnika

k realizaci propagacni stranky na Facebooku.

Financni plan

Vyuziti stavajiciho pracovnika vinného sklepu K vytvoteni a spravé propagacéni stranky na
Facebooku by vedlo k uspofeni zna¢nych finan¢nich prostiedkti, neboli nakladi obétova-
nych pftilezitosti, které by jinak byly investovany do externi firmy.

V ptipadé€ realizace kampané prostfednictvim interniho pracovnika, by veSkeré naklady za-

hrnovaly mzdu tohoto pracovnika a velmi dilezité Skoleni.

Veskeré financni investice, které by byly vynaloZeny na zfizeni a spravu stranky na Face-

booku by zahrnovali tidaje z tabulky (Tab. 14).
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Tab. 14. Vynalozené investice na realizaci projektu internim pracovnikem.

(vlastni zpracovani)

Obdobi Investice/rok |

Skoleni pracovnika 8 000 K¢ 4x ro¢né 32 000 K¢
Mzda 2 000 K¢/mésic 24 000 K¢
Celkem za rok 56 000 K¢&

Pokud by tedy bylo vyuzito interniho pracovnika na vytvofeni a spravu firemni stranky na

Facebooku, znamenalo by to ro¢ni naklady ve vysi 56 000 K¢.

Persondlné — organizacni plan

Vzhledem k tomu, Ze personal sklepu Skalak zahrnuje, kuchate, pomocné kuchaie, sklep-
mistra, obchodniho zastupce, brigadniky, uklize¢ky a majitelku firmy, starost o stranky na
Facebooku by ptipadla na obchodniho zastupce, ktery by pii spravé stranky vénoval cca 5

hodin tydné¢.

Casovy pldan

Pokud by vytvofeni a sprava propagacni stranky na Facebooku byla realizovana pomoci
interniho pracovnika, pravdépodobné by byl uskute¢nén nésledujici ¢asovy harmonogram
viz. tabulka (Tab. 15). Doba projektu byla stanovena na 1 kalendaini rok a zahrnuje jak
identifikaci potfeby projektu, tak i stanoveni cilli a strategie, vytvoreni plani (finan¢ni, per-
sonalnim ¢asovy), konzultace s obchodnim zastupcem, skoleni zastupce, vyvoj stranky, na-

sledna 20 tydenni sprava stranky a nakonec rozhodnuti o planu na dalsi ¢asové obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Tab. 15. Casovy plan pro realizaci kampané internim pracovnikem. (vlastni zpracovani)

Doba
trvani
(tydny)

Piedchazejici
¢innost

Cinnost Faze Popis ¢innosti

A Identifikace potieby projektu - 1
B .. . . | Sbér informaci A 2
C Iniciacni Analyza soucasné situace A B 2
D Vyhodnoceni analyzy C 1
E Definovani strategie D 1
F Stanoveni cild projektu E 1
G , .| Vytvoreni finan¢niho planu F 1
H Plénovact Vytvoteni personalniho planu F 1
I Vytvoreni ¢asového planu F 1
J Identifikace rizik G H,I 1
K Konzultace s obchodnim zastupcem F, H,J 1
L Stanoveni piesnych pozadavkl projektu K 1
M Vybeér skoleni obchodniho zéstupce H, L 2
N Realizacni | Vyvoj stranky na Facebooku obchodnim M 10
zastupcem
(@) Kontrola a odsouhlaseni stranky N 1
P Findlni tiprava stranky @)
Q Kontrola funkénosti a ti¢innosti stranky L,N,O,P 1
R . . ., | Hodnoceni priibéhu projektu Q 20
S Zaverecna Porovnani vysledkti kampané s cily R 1
T Sestaveni planu pro dalsi ¢asové obdobi S 2

Pomoci programu WinQSB byl zpracovan ¢asovy plan a kritické cesty projektu viz. tabulka
(Tab. 16). Cely projekt tedy bude trvat 52 tydnd, stejné jako pfedchozi moznost — realizace

externi firmou.
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Tab. 16. Vypocet kritické cesty a ¢asovych rezerv projektu realizovanému in-

ternim pracovnikem. (WinQSB, vlastni zpracovani)

04-01-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:29:09 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 ] 1 0
2 B es 2 1 23 1 3 0
3 C es 2 3 5 3 L] 0
4 D Yes 1 L] [ L] [ 0
h E Yes 1 G ¥ [ ¥ 0
6 F es 1 ¥ g ¥ L] 0
¥ G es 1 g 9 g 9 0
g H Yes 1 g a g 9 0
9 | Yes 1 g a g 9 0
10 J es 1 i 10 9 10 0
11 K es 1 10 11 10 11 0
12 L Yes 1 11 12 11 12 0
13 M Yes 2 12 14 12 14 0
14 N es 10 14 24 14 24 0
15 0 es 1 24 25 24 25 0
16 P Yes 25 28 25 28 0
17 Q Yes 1 28 29 28 29 0
18 R es 20 29 49 29 49 0
19 5 es 1 49 50 49 hD 0
20 T Yes 2 0 52 50 h2 0
Project Completion| Time = h2 weeks
Mumber of Cntical | Path(s] = 46

Pomoci programu WinQSB doslo k odhaleni celkem 46 kritickych cest. Podrobné Ciselné
rozpracovani kritickych cest je k dispozici v ptiloze (P VII) a grafické znazornéni v ptiloze
(P V).

Rizikova analyza

Také kampan, kterd mize byt realizovana internim pracovnikem ma sva rizika, které je po-
tteba odhalit, definovat jednotlivym riziklim pravdépodobnosti mozného vyskytu a zjistit
miru dopadu tohoto rizika na cely projekt viz. tabulka (Tab. 17).
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Tab. 17. Rizika projektu realizovanému internim pracovnikem. (vlastni zpracovani)

Pravdépo-
Riziko dobnost Ho_d_nota
: . rizika
vzniku rizika
Ptekroceni financniho planu 5% 0,7 0,035
Ptekroceni ¢asového planu 10% 0,1 0,01
Nesplnéni cilt 10% 0,3 0,03
Neochota obchodniho zastupce vy- 35% 1,0 0,35
tvorit a spravovat firemni stranku na
Facebooku
Nedostatek casu obchodniho zastup- 20% 1,0 0,2
ce na spravu stranky
Odchod interniho pracovnika z firmy 20% 1,0 0,2
z 100% 4,1 0,825

Jako nejvétsi riziko se v této situaci jevi neochota obchodniho zastupce vytvofit a spravovat
firemni stranku na Facebooku. Jedinou cestou, jak tomuto riziku ptedejit je konzultace
s obchodnim zastupcem a zjisténi jeho ochoty, ¢i neochoty spolupracovat na projektu. Po-
kud nebude obchodni zéstupce ochoten spolupracovat, jedinou moznou cestou je tento pro-
jekt nerealizovat, protoze pokud by dostal obchodni zastupce tuto Cinnost ,,piikazem* vy-

sledky projektu by nemuseli byt shodné s o¢ekavanim.

Dalsi znacné velké riziko je nedostatek ¢asu obchodniho zastupce na spravu stranky. Tomu-
to riziku zfejm¢ nebude mozno nijak pfedejit. Pokud bude obchodni zastupce znaéné asove
vytizen svoji hlavni pracovni ¢innosti, miize se stat, Ze na spravu stranky na Facebooku uz

nebude mit dostatek ¢asu.

Riziku v podob¢ odchodu interniho pracovnika z firmy je mozno zabranit jediné kvalitnimi
stimuly a motivy k tomu, aby byl v dosavadnim zaméstnani spokojen a nesnazil se hledat

lepSi zaméstnani jinde.

8.4 Celkové zhodnoceni a navrh realizace kampané

Na pocatku byly stanoveny 2 moznosti realizace kampané a to realizace prostfednictvim
externi firmy a prostfednictvim interniho pracovnika. Ob¢ moZnosti byly podrobné analyzo-
vany z hlediska nékladli v podob¢ financi i Casu, dale z hlediska persondlniho obsazeni. Obé

moznosti byly podrobeny také rizikové analyze.
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Osobné¢ jsem vinnému sklepu Skaldk navrhla realizaci kampané prostiednictvim externi fir-

my. Dvodi pro toto doporuceni je hned nékolik:
- pracovnici externi firmy jsou znalci ve svém oboru;
- externi pracovnici jsou pravidelné proskolovani o novinkach;

- externi pracovnici maji spoustu zkusenosti s vyvojem a spravou firemnich stranek na
Facebooku;

- nejvetsi zjiSténé riziko je prekroceni finanéniho planu, kterému se da predejit;

- druhd moZnost (vyvoj a sprava stranky internim pracovnikem v podobé obchodniho
zastupce) se jevi 0 mnoho vice rizikovou. Zjisténé celkové hodnoty rizika jsou
v poméru 0,42 (externi firma) : 0,825 (interni pracovnik);

- pokud by bylo vyuzito interniho pracovnika, firma sice uspofila finance, mohlo by se

stat, ze realizace projektu se nebude shodovat s ocekavanim a se stanovenymi cily.

8.5 Realizace kampané

Na zékladé vSech predeslych analyz se manazerka vinného sklepu Skalak rozhodla pro rea-
lizaci kampané prostiednictvim externi organizace. Byl dohodnut finan¢ni i1 ro¢ni casovy

plan celého projektu.

8.5.1 Financ¢ni plan

Odsouhlaseny finan¢ni plan projektu na vytvofeni a spravu firemni stranky na Facebooku
pro vinny sklep Skalak byl dohodnut na 89 000 K¢. Podrobnéjsi rozpracovani je v tabulce
(Tab. 18)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Tab. 18. Finalni finan¢ni plan projektu. (vlastni zpracovani)

Zakladni nastaveni 1500 K¢
Grafické zpracovani 4 500 K¢
Profilovy banner 1500 K¢
Vytvoteni zalozek (4 ks) 20 000 K¢
Propojeni s webovymi strankami 2 500 K¢
Vytvoieni aplikace 11 000 K¢
Spréva stranky 48 000 K¢
Celkem za rok 89 000 K¢

Sklep Skaldk sice vynalozil vétsi obnos financnich prostifedki na vytvotreni a spravu firemni
propagacni stranky na Facebooku jelikoz se rozhodlo pro realizaci této kampané pomoci
externi organizace a ne pro realizaci internim pracovnikem. Tato investice se vSak stala

dosti prospésnou, jak je mozno vidét nize.

8.5.2 Casovy plan

Casovy plan byl oproti ptivodnim predpokladiim zménén pievazné proto, Ze byla dohodnuta
roc¢ni sprava propagacni stranky na Facebooku externi firmou. Po ro¢ni spravé bude nasle-
dovat ivaha, zda smlouvu s externi firmou prodlouzit o dalsi ¢asové obdobi, nebo ne. V
puvodnim predpokladu byla 20 tydenni sprava stranky, za tak kratkou dobu se stranka ne-
miize dostatecné dostat do povédomi uZzivateli Facebooku, a proto byla Sprava stranky
prodlouzena na 1 kalendéini rok. Celkovy projekt od identifikace potieby po sestaveni pla-

nu na dalsi casové obdobi tedy bude trvat 92 tydnt, jak je mozno vidét v tabulce (Tab. 19).
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Tab. 19. Finalni ¢asovy plan projektu. (vlastni zpracovani)

Doba
trvani

(tydn

Piedchazejici
¢innost

Cinnost Popis ¢innosti

A
B
Cc
D
E
=
G
H
I
J
K
L
M
N
O
P
Q
R
S
T
U
\%

(XN

Identifikace potfeby projektu -
Sbér informaci A

Inicia¢ni = T
Analyza soucasné situace A B

Vyhodnoceni analyzy

Stanoveni cilti projektu

C
Definovani strategie D
E
F

Planovaci | Vytvoreni financniho planu

Vytvoteni ¢asového planu F
Identifikace rizik G H
Zadani poptavky firmam E,F I
Sbér nabidek od firem J
Vyhodnoceni nabidek

Konzultace se zastupci vybranych firem

. ., | Koneény vybér externi firm
Realiza¢ni yvy Y

Stanoveni piesnych pozadavkl projektu

ODININ PP WOIARRPIPRPIP PPN W

ozl x

Vyvoj stranky na Facebooku externi fir-
mou

Kontrola a odsouhlaseni stranky

Finalni Gpravy stranky
Kontrola funkénosti a ti€innosti stranky

Hodnoceni pribéhu projektu

52

ZavéreCna

Porovnani vysledkti kampané s cily

ClHd »n WO ©
-

Sestaveni planu pro dalsi ¢asové obdobi

Dale byl finalni Casovy plan podrobnéji rozpracovan pomoci programu WinQSB, kde doslo
k odhaleni celkem 8 kritickych cest a k vypoctim nejpozdé&ji piipustnym koncim a zacat-

kim ¢innosti a nejdiive moznym konctim a za¢atkum ¢innosti viz. tabulka (Tab. 20).

Podrobné ¢iselné rozpracovani kritickych cest je k dispozici v ptiloze (P IX) a grafické zna-

zornéni v ptiloze (P X).
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Tab. 20. Vypocet finalni kritické cesty a ¢asovych rezerv projektu. (WinQSB,

vlastni zpracovani)

04-14-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:45:39 Mame Path Time Start | Finish | Start | Fimish |[L5-ES]
1 A Yes 1 ] 1 ] 1 0
2 B Yes 2z 1 4 1 4 0
3 C Yes 3 4 ¥ 4 7 0
4 D Yes 2 ¥ 9 ¥ 9 0
5 E Yes 1 9 10 9 10 0
6 F Yes 1 10 11 10 11 0
¥ G Yes 1 11 12 11 12 0
g H Yes 1 11 12 11 12 0
9 | Yes 1 12 13 12 13 0
10 J Yes 1 13 14 13 14 0
11 (4 Yes 4 14 18 14 18 0
12 L Yes 2 18 21 18 21 0
13 M Yes 4 21 25 21 25 0
14 | Yes 2 25 27 25 27 0
15 0 Yes 2 27 29 27 29 0
16 P Yes [ 29 35 29 35 0
17 Q Yes 2 35 7 35 7 0
18 R Yes 1 37 38 37 38 0
19 5 Yes 1 38 39 38 39 0
20 T Yes h2 39 mn 39 mn 0
21 u Yes 1 n 92 n 92 0
22 ¥ Yes 2 92 94 92 94 0
Project Completion Time = 94 weeks
Mumber of  Critical | Path[z] = 8

8.6 Vznik stranky

Firemni stranka vinného sklepu Skalak vznikla na konci roku 2011 a v souc¢asné dobé ma

pres 400 fanouSkd. Hlavni stranka sklepu je K vidéni na obrazku (Obr. 19). Doslo také

K propojeni stranky na Facebooku s webovou strankou sklepu — v sou¢asné dob¢é ma skoro

70 lidi na Facebooku vetejné v oblibé jako ,,To se mi libi*.
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Vinné sklepy Skalak

To se mi libi (416) * Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 102

Jidlo/Napoje

Vinné sklepy Skalak se specializuji na vyrobu vysoce E -
kvalitnich odridovych a pfiviastkovych vin z hroznd , 3 \ 3 p SKAL \ K
Slovacké podoblasti. www.sklepskalak.cz .

0 mné Fotky Starte se fanouskem! Fotosouté&Z Ocenéna vina

Obr. 19. Nahled na hlavni firemni stranku sklepu Skalak. (Vinné sklepy Skalak)

Stranka obsahuje nezbytné informace o sklepu Skalak, jako jsou napft. adresa, telefonicky 1
e-mailovy kontakt, odkaz na webovou stranku sklepu, dale jsou zde nastinény hlavni infor-

mace sklepu viz. obrazek (Obr. 20).

facebook Hledat Q
Vinné sklepy Skalak Informace « + To se mi libi

Informace Zakladni informace
Vinné sklepy Skalsk se specializuji na vyrobu vysoce kvalitnich odriidovyich a Lokalita Skalka u JeSova, 696 48
piivlastkowych vin z hroznf Slovacke podoblasti. www.sklepskalak.
Mise Ocenéni spoleénost byla certifikovana podle normy 150 €SN EN

N ) . L 9001, ktera zajist'uje dodrZovéni poZadavkd tak, aby se
Nasim dlem je produkovat vysoce kvalitni vina a poskytovat ty nejlepsi sluzby v jakost wrobka, které firma doddva na trh, stéle zlepiovala

oblasti vinafstvi, gastronomie, relaxace, ubytovani a turistiky. a byla kontrolovana. Déle pak podle normy 150 €SN EN

Popis 14001, ktera zajist'uje zavedeni a udrzovani takovych

postup(, které jsou Setrné k piirodé a Zivotnimu prostiedi.
vinné sklepy Skaldk patii k tradi¢nim wyrobclm kvalitnich piirodnich vin ve
slovacke vinarské podoblasti, kde péstovani réwy ma hluboké kofeny. Machdzi
se v obdi Skalka v regionu Kyjovsko, velmi mala obec & km severowychodné od
Kyjova, md jen 176 obyvatel. Své pojmenovani dostala podle nedaleké skaly,
kterd je v chiibském podhiii zcela ojedinélym jevem.

Produkty Prodej vin sudovych i lahvovych, pofadani rautd, firemnich
akai, svateb. Vinné sklepy provozuji e-shop a nabizeji
ubytovani aZ pro 50 osob piimo v aredlu.

Kontaktni udaje

Telefon 777740143
E-mail sklep@sebesta.cz
Web http://www.sklepskalak.cz

Obr. 20. Informace zvefejnéné na strance vinného sklepu Skalak na Facebooku. (Vinné
sklepy Skalak)
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v

Na strance pravé probihd aplikace s nazvem ,,Fotosoutéz®, kterd laka fanousky stranky ke
zvetejnéni své fotografie s vidinou vyhry v podobé darkového poukazu na vikend pro 2

osoby se snidani ve vinném sklepu Skalak v hodnoté 2000 K¢ viz. obrazek (Obr. 21).

o ) FOTOSOUTEZ
f@: A MNA TEMA
SKALAK JIN VINO VERITAS"

PRVNI TRI VYHERCI S NEJVYS5IM POCTEM HLASU ZISKAJI TYTO CENY:

BY, SE SNIDANI

SADA SESTI VIN (V HODNOTE 10
SADA TRI VIN V HODNOTE (S0
PRO KATEGORII ,CENA POROTY" |SOU VYCLENENY TYTO VECNE CENY:

NA VIKEND PRO DVE C Y, S POLOPENZI
KV HODNOT - K

ZAPOJIT SE DO SOUTEZE

SOUTEZ § DE KONAT V TERMINU
OD 23 1. 2012 OD 18.00 HODIN
DO 31. 3. 2012 DO 23.59 HODIN

Obr. 21. Fotosoutéz na strance vinného sklepu

Skalak. (Vinné sklepy Skalak)

V sekei ,,Fotky* je pies 50 fotografii at’ uz z internich nebo venkovnich ¢asti sklepu, nechybi

zde ani fotografie z vyroby vina a z pofadani raznych akci.

Stranka je velmi Casto aktualizovana, na komentéie byva dopovidano do cca 2 hodin, témét
kazdy 2. den je zde pfipomindna FotosoutéZ, nebo jsou zde vlozeny nové fotografie sklepu.
Kazdy tyden jsou zde zvetejniovany clanky, nebo videa z prosttedi vina, vinohradd, pokrmil
apod. Nové statusy takeé informuji o novinkach na webovych strankéach sklepu, nebo napt. o

planovanych ochutnavkach obchodniho zastupce po celé Ceské republice.
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8.6.1 Pruzkum udalosti Zvérinové hody

Ve vinném sklepu Skaldk se ve dnech 24. — 25.02.202 konala akce s nazvem Zvétinové
hody, na této akci byl realizovan kvantitativni priizkum, jehoz néplni bylo zjistit, jakym zpt-

sobem se ucastnici dozveédéli o konani této gastronomické akce.

Prizkum byl realizovan prostfednictvim dotazniku, ktery je k nahlédnuti v ptiloze (P XI) a
prosttednictvim osobnich rozhovord, pii kterém byly navstévnikim kladeny stejné otazky
jako v dotazniku. Celkem bylo rozdano 250 dotaznikli, vraceno a zcela vyplnéno bylo 100
dotaznikti, navratnost dotaznikd tedy byla 40%. Osobniho rozhovoru se zic¢astnilo 100 na-

vstévnikt sklepu.
Celkem se Zvétinovych hodt zucastnilo 750 osob a celkovy piijem ¢inil 300 000 K¢.

Informace o konéni této akce byly moznym néavstévnikiim poskytovany prostiednictvim 8
informacnich ceduli (mini billboardi) u dopravnich komunikaci, dale prostfednictvim webo-

vych stranek sklepu Skaldk a také na strance Facebooku.

Spravce stranky na Facebooku informoval fanousky sklepu o Zvéfinovych hodech, které
byly ve vinném sklepu Skaldk realizovany Vviz. obrazek (Obr. 22), ktery informuje o plano-
vané realizaci Zvéfinovych hodu a dale obrazek (Obr. 23), ktery zobrazuje pfesné menu, na
které se hosté mohou tésit. Na Zvétinové hody byli v pribéhu 1 mésice fanousci stranky

celkem 5x upozornéni a to prostfednictvim zvefejnénim pozvanky, nebo menu.

‘//‘[." ; 2

SKALAK

ZVERINGOVE HOBY

NA SKALAKU

ve Skalce u Kyjova
24, - 25.2. 2012

V patek a v sobotu otevieno od 11.00 hod.

Rezervace mist na tel. +420 777 740 143.

Obr. 22. Pozvanka na Zvéfinové

hody. (Vinné sklepy Skalak)
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ZVERINOVE HODY NA SKALAKU 24.-25.2.2012

PREDKRMY

100g Zamecka zvefinova pastika s omackou Cumberland, pedivo
Loveckd klobdsa, hoféice, kien, pedivo

POLEVKA

0,331 BaZanti vyvar s jatrovymi knedlicky a domacimi nudlemi
0,331 BaZanti vyvar s jatrovymi knedlicky a domacimi nudlemi

Ve
SPECIALITY SEFKUCHARE TOMASE SVOBODY S K A L A K

250g Jeleni medailon ,a la President” s omackou z lisek a videfiskym knedlikem
Rolddka z "trofejniho jelena” plnéna Svestkami a vlaiskymi ofechy, s maslovymi Speclemi,
restovanymi houbami a vinnou omackou

200g

HLAVNI POKRMY

150g Dandi gulas s videfiskou cibulkou 2 bramboracky

200g Maklddany pedeny divodsk s brusinkovym zelim s jablky a variaci knedlikd

150g "Skaldcka" kandi kyta s brusinkovo-smetanovou omadkou a tyrolskymi knedliky

150g Srnci tokai s baZantim salmisem a Safranovou ryzi

150g Danéi medailonky s hfibky a glazovanymi jablky, 3fouchané brambory se smetanou a bylinkami
100g Lovecky tatardcek s kfepeléim vajickem a topinkami

150g Kandi fizecky z Idku, pedivo

SALATY

120g Salat z éerveného zeli s jablky a kfenem
120g Restovand lahddkova zelenina s maslem

MOUCNIKY

Flambovana paladinka s ofechy a lesnim ovocem
Flambovana paladinka s vanilkovou zmrzlinou a éokolddou

Obr. 23. Menu servirované na Zvéfinovych hodech. (Vinné sklepy Skalak)

Vyhodnoceni prizkumu
Interpretace 1. otazky
Znéni otazky: Jste Zena/muz?

Zaméreni otazky: Tato prvni otdzka meéla za kol zjistit, jaké je prevazujici pohlavi na-

vstévnikl vinného sklepu Skalak.

Ciselna analyza otazky: z analyzy 1. otazky bylo zji§téno, Ze sklep Skalak navitévuje o

zanedbatelné mnozstvi (4%) vice muzi, nez zen viz. tabulka (Tab. 21).

Tab. 21. Ciselné zpracovani 1. otazky. (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ . Pocet odpovédi . % pocet odpovédi

Zena 96 48%
Muz 104 52%
Celkem 200 100%
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Interpretace 2. otazky
Znéni otazky: Vas vek je?

Zaméreni otazky: Tato otazka méla za kol zjistit, jakd je prevazujici vékova skupina na-
vstévnikil vinného sklepu Skaldk.

Ciselna analyza otazky: z analyzy 2. otazky bylo zjisténo, 7e sklep Skalik navitdvuiji za-
kaznici ve véku 36 — 55 let ze 42%, dale zakaznici ve véku 19 — 35 let ze 38% viz. tabulka
(Tab. 22).

Tab. 22. Ciselné zpracovani 2. otazky. (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi ‘ % pocet odpovédi
10 — 18 let 10 5%
19 — 35 let 76 38%
36 — 55 let 84 42%
55 a vice let 30 15%
Celkem 200 100%

Graficka analyza otazky: viz. obrazek (Obr. 24).

W10-18let
W19-35let
W35-55let

W55 avice let

Obr. 24. Vé&k navstévniki vinného sklepu Skalak.

(vlastni zpracovani)
Interpretace 3. otazky

Znéni otazky: Jak jste se dozvédél/a o Zvefinovych hodech konanych ve vinném sklepu

Skalak?
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Zaméreni otazky: Tato otazka méla za ukol zjistit, jakym zplisobem se zakaznici Konané

akce Zvétinové hody o této akci dozveédeli.

Ciselna analyza otazky: z analyzy 3. otazky bylo zji§téno, Ze o akci ZvéFinové hody se
Z nejvetsi casti (ze 43%) ucastnici dozveédeli z billboardd a ze 25% z firemni propagacni
stranky na Facebooku, ktera na tuto akci upozornovala, dale od svych znamych (23%) a

z webovych stranek (10%) viz tabulka (Tab. 23).

Tab. 23. Ciselné zpracovani 3. otazky. (vlastni zpracovani)

: Odpovéd’ . Pocet odpovédi . % pocet odpovédi

z billboardu 85 43%
z Facebooku 49 25%
z webovych stranek 20 10%
od znamych 46 23%
jinak 0 0%
Celkem 200 100%

Graficka analyza otazky: viz. obrazek (Obr. 20)

Mz billboardi

Mz Facebooku

Wz WWW stranek
M od znamych
Wjinak

Obr. 20. Jak ziskali navstévnici Zvétinovych hodu informa-

ci 0 akci. (vlastni zpracovani)
Interpretace 4. otazky

Znéni otazky: Co si myslite o marketingové propagaci vinného sklepu Skalak?
Zaméreni otazky: Tato otazka méla za tkol zjistit, co si zakaznici sklepu mysli o marke-

tingové komunikaci, kterou sklep realizuje.
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Analyza otazky: Navstévnici sklepu se v prevazné vétSiné shodli na tom, ze propagace
sklepu je ¢im dal tim kvalitngjsi, doslo ke zlepseni webovych stranek, k vystavbé billboardi,
smerovych ceduli a ptipadnych informacnich ceduli, které upozoriiuji na blizici se gastro-
nomickou akci ve sklepu Skalak. Celkem 79 zakaznikt sklepu ve svém nazoru na soucas-
nou marketingovou propagaci sklepu uvedli, ze ocemuji vystavbu a celkovou spravu firemni
propagacni stranky na Facebooku, diky niz jsou pravideln¢ informovani o novinkéach a pla-

novanych akcich.

Zaveér pruzkumu

Realizovany prazkum potvrdil, Ze vytvoteni firemni propagacni stranky a nasledna propaga-

ce gastronomickych akci na Facebooku bylo dobrym rozhodnutim.

Pokud se jedna o analyzu gastronomické akce s ndzvem Zvétinové hody, jelikoz byla celko-
va trzba 300 000 K¢ a celych 25% ucastnikti se o akci dozvédélo diky Facebooku, tak cel-
kovy vynos, ktery firma mé¢la diky propagaci na Facebooku byl 75 000 K¢&, coz je opravdu
nemala Castka a pravé tato cCastka je podkladem k tomu, Ze veskeré vynalozené usili at’ uz
manazerky sklepu nebo externi firmy a veSkeré naklady at’ uz ¢asové nebo finan¢ni nepiisly

nNazmar.

Samoziejme, ze zakaznici nepfisli na potadanou akci pravé proto, Ze ma firma ziizenou
SVoji propagacni stranku na Facebooku, ale proto, Ze se na Skalaku konaly Zvéfinové hody
a tyto byly prezentovany na Facebooku. Pokud by nebyla ziizena propagacni stranka na,
nebo pokud by na Facebooku nebyla akce prezentovana a pfipomindna, navstévnici by se o
konané akci mohli dozvédét i ze zbyvajicich 2 zdroji, které o akci informovali (tedy infor-

macnich ceduli a na webovych strankach sklepu).

JelikoZ je propagacni stranka sklepu na Facebooku aktivni teprve asi 2 roku, nemtize byt
zatim uskute¢néna analyza ndvratnosti investice do zfizeni a spravy této stranky. Analyza
navratnosti této investice by méla byt provedena asi za 1 - 2 roky existence této stranky,
jelikoz vysledky vynaloZeného Usili se dostavi s ur€itym ¢asovym zpozdénim (nez se zakaz-
nici stanou fanousky stranky, neZ se najde vhodna pfileZitost k tomu navstivit sklep Skaldk
apod.). Do budoucna miiZe byt tedy navrZeno uskutecnéni takové analyzy, ktera by zhodno-
tila navratnost investice do zfizeni a spravy propagacni stranky vinného sklepu Skaldk na

Facebooku.
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ZAVER
Ve své diplomové préci jsem se nazila o piedstaveni socidlni sit¢ Facebook, jakozto skryté-

ho potencialu pro marketingovou propagaci firem.

Z teoretické ¢asti vyplynulo, ze socialni sité jsou média budoucnosti, ktera se neuvétitelné
rychle rozviji a kde to, co plati dnes, nemusi platit zitra a pravdépodobné nebude platit za
par mésict. Facebook je nejvétsi, nejrozsifendjsi a nejpopularndjsi socialni siti v Ceské re-
publice a proto byla tato socialni sit’ také doporucena pro realizaci marketingové propagace

vinného sklepu Skalak.

Analytickd ¢ast se vénovala podobngjSimu rozpracovani soucasné marketingové propagace
sklepu. Z této Casti vyplynulo, ze sklep Skalak ma k dispozici dosti kvalitni propaga¢ni ma-
teridly at’ uz v tiSténé, nebo elektronické podob¢, nema ale Zadnou rozpracovanou databdzi
svych klientti, které by bylo mozno oslovit at’ uz telefonicky, nebo e-mailem, jednim z feseni

této situace je prave vytvoreni a sprava propagacni stranky na socialni siti Facebook.

Z projektové ¢asti je patrné, Ze realizovat opravdu kvalitni propagacni kampan na Faceboo-
ku je dosti Casové narocné a vyzaduje to velké mnozstvi Gsili. Je nutné vybrat si kvalitni

firmu, ktera vytvoii propagacni stranku a nasledné ji bude spravovat.

Pokud ma byt organizace prezentovana na socidlni siti at’ uz na Facebooku, nebo na které-
koliv jiné, neznamena to jen vynalozit trochu ¢asu na vybér externi organizace, dohodnout
se na financnim a casovém planu a na pozadavcich, jak ma stranka vypadat a co na ni ma a
nema byt zvefejiiovano. To, ze organizace bude mit svoji stranku na Facebooku sebou nese
daleko vice ukont a ¢innosti. Pfedevsim je dilezité, aby si manazefi uvédomili, Ze se tim
zméni postoj jejich firmy k zdkazniklim. Zakaznici, ktefi se stanou soucasti firemni stranky
na Facebooku budou od této stranky ocekavat stile nové informace, budou ¢ekat na odpo-
védi na své dotazy, nebo komentafe apod. Osoba, kterd se firm¢ bude starat o stranku na
socialni siti, se stava prostfednikem mezi firmou a zakaznikem, ziskd od zakaznikii velké
mnozstvi informaci a musi se je naucit zpracovavat, vyhodnocovat a tlumocit zadavatelské
firmé. Nepochopeni tohoto zékladniho pozadavku kazdé firemni stranky na Facebooku ma
za nasledek velké mnoZstvi nepouzivanych, nenavstévovanych a jednoduse nudnych stranek,
kde nejsou zvetejiovany zadné clanky, fotografie, ned€ji se aktualizace a na zaklade¢ toho se
zadny uZzivatel na nic neptd a nic nekomentuje. Je snadné ziskat fanousSky stranky, daleko

obtizngjsi je ale si tyto fanousky udrzet a pfimét je, aby se na stranky znovu vratili a byli na
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strance aktivni. Facebook i ostatni socialni sité jsou pro restaurace, hotely i vinaie obrov-

skou Sanci posunout se bliz ke svym soucasnym i potenciondlnim zakaznikim.

,ON-line svét se neustale vyviji a my zmény vnimame ¢asto az zpétné¢ a mnohdy litujeme
ztracenych prilezitosti. Troufam si tvrdit, Ze firmy, které vezmou socialni sit¢ vazné a za-
¢nou se jimi intenzivn¢ zabyvat, nebudou muset zpétné litovat. Rozhodujici ale nebude vyse

rozpocétd, ale vile vyjit svym zakaznikim vsttic.* (Zbiejczuk, 2010)
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PRILOHA P I: SORTIMENT NABIZENYCH VIN

BILE VINO
NAZEV PRIVLASTEK ROCNIK | OBJEM | CENA

Chardonnay pozdni sbér suché 2010 0,75 | 159 K¢
Miiller Thurgau pozdni sbér polosuché 2006 0,75 129 K¢
Miiller Thurgau pozdni sbér polosuché 2007 0,75 1 129 K¢
Rulandské Bilé vybér z hroznii | polosladké 2003 0,5 159K¢
Rubaldské Sedé pozdni sbér suché 2007 0,75 149 K&
Ryzlink Rynsky pozdni sbér polosuché 2005 0,75 149 K¢
Ryzlink Rynsky pozdni sbér polosuché 2007 0,75 | 149 K¢
Ryzlink Rynsky pozdni sbér polosuché 2009 0,75 149 K¢
Ryzlink Rynsky pozdni sbér suché 2010 0,75 | 149 K¢
Ryzlink Vlassky pozdni sbér polosuché 2003 0,75 149 K¢
Ryzlink Vlassky pozdni sbér polosuché 2006 0,75 | 149 K¢
Sauvignon - barrique vybér z bobuli polosladké 2006 0,5 280K
Veltlinské Zelené pozdni sbér suché 2005 0,75 | 149 K¢
Veltlinské Zelené pozdni sbér suché 2007 0,75 129 K¢

CERVENE VINO
NAZEV PRIVLASTEK ROCNIK | OBJEM | CENA

André

André

André

André - barrique
Cabernet Moravia -
barrique
Frankovka
Frankovka
Frankovka - barrique
Rulandské Modré -
barrique
Svatovavrinecké -
barrique

pozdni sbér
pozdni sbér
pozdni sbér
pozdni sbér
pozdni sbér

pozdni sbér
pozdni sbér

vybér z hroznil
vybér z hroznil

pozdni sbér

suché
polosuché
suché
polosuché
suché

suché
suché
polosuché
suché

suché

2003
2005
2006
2005
2007

2003
2006
2006
2007

2007

0,75
0,75
0,75
0,75
0,75

0,75
0,75
0,75
0,75

0,75

129 K¢
129 K¢
129 K¢
239 K¢
239 K¢

129 K¢
129 K¢
269 K¢
269 K¢

239 K¢

RUZOVE VINO
NAZEV PRIVLASTEK ROCNIK | OBJEM | CENA

Frankovka - rosé
Frankovka - rosé

pozdni sbér

vybér z hroznil
Svatovavrinecké - Svatomartinské - rosé

suché
polosuché

2007
2009
2011

0,75
0,75
0,75

129 K¢
199 K¢
85 K¢



PRILOHA P II: SEZNAM VINOTEK
o Agrokart — Turnov — 5. kvétna
o BeneVino — Praha — Benediktska 9
o Café Bar Podoli — Mélnik — Bezrucova 605
o Moravsky R4j Vin — Krométiz — OC Tesco
o Pivotéka — vinotéka Kyjov — Jungmanova
o Restaurace Sklenik — Praha — Ttinecka 67
o Vinatsky dim u nikolajky — Praha — U Nikolajky 16
o Vinotéka Adina — Mlada Boleslav — Novakova 877
o Vinotéka Cosinka — Zlin — Ktiby 4718
o Vinotéka Dobré vino — Karlovy Vary - Vitézna 759
o Vinotéka Doubravka — Plzen — Masarykova 14
o Vinotéka Jifi Krist — Mohelnice - Ttebovska 11
o Vinotéka Kastanek — Olomouc — Schweitzerova 97
o Vinotéka Letovice — Prazska 38
o Vinotéka Magnum — Plzeni — Namésti republiky 19
o Vinotéka Malenovice — Zlin - Sokolovska 1154
o Vinotéka na Bulvaru — Jablonec nad Nisou - 5. kvétna 441/48
o Vinotéka Pampinus — Praha — M¢Sicka 721/1
o Vinotéka Petr Patek — Hlinsko
o Vinotéka Poficany — Pofi¢any — J. Hroudy 401
o Vinotéka Praha — Praha — Karlovo namésti 17
o Vinotéka Robert Prochazka — Uhersky Brod — Vi¢novska 2344
o Vinotéka s posezenim — Olomouc — Sokolska 48

o Vinotéka Style - Ostrava - TyrSova 26



Vinotéka Skroupova — Brno - Skroupova 1a

Vinotéka Transvin — Brno - Stanikova 8b

Vinotéka u Cernych — Hradec Kralové — Cheléického 280
Vinotéka u Divadla — Jan Krska — Zd’ar nad Sazavou- TyrSova 480/1
Vinotéka u Dvou drakti — Praha 2 - Katetinska 492/10
Vinotéka u Kostela — Podébrady - Palackého 75

Vinotéka u sv. Barbory — Kutna Hora — Husova 143
Vinotéka v Klastefe - Zd’ar nad Sazavou — Bezrudova 102
Vinotéka velké Mezitici

Vinotéka Viktor Juli§ — Hefmantv Méstec

Vinotéka Vinarius — Uherské Hradisté - Sromova 136
Vinotéka Vypich — OC Kaufland — Praha Bievnov
Vinotéka-ubytovani- Litomysl — Braunerovo namésti 90
Vinotéky Praha — Praha - Zukovského 887/4

Wine Bar — Petr Mikeska — Praha. (Sklep Skalak)



PRILOHA P III: LETACEK VINNEHO SKLEPU SKALAK
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PRILOHA P IV: PROPAGACNI MATERIAL VINNOHO SKLEPU
SKALAK
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Preje si Vade spolednost uspofddat firemni okce, teambuilding nebo potfebuyete
Zanstit pouze ubytowdni no vyezdnl akce s ohledem no nejvyhodnéli ceny
navic pfesné podie Vosich pofodovkd a moinosti?

Vinné sklepy Skalck jsou Vam s uskutednénim opravdu cehokollv piné k dispozici
oslovte nas 5 jakoukoliv nobidkou firemni akce nebo teambuildingu,
byt jste sebernensi spolecnast « radi Vdm vymume.
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NABIZIME VAM

+ Kanferendémi uipovddan solu die podty osob

= WiFi prpagent

* Orn'eny @ dataprogekce

* Mnohostrannd vyuhiti pro firemni $kolers.
prezentace, vernisade @ finv kulfurry akce

* Modnost vyzdoby sdiu

» Gastronomacky sevvis

+ Ubytovoni piimo v obyektu

*+ Vigstni parkovidré

= Klidne prostied

» Setfime vwi rozpodet - nasim 2dymem je

potradovet we spokyvdo, nepremysivme jednovdzove
» Techoicke zazemi v misté pro wskutecnéni firemmy

akce ¢ teamtaildingu
+ Jedinednst prostiedi v srdci Nini Movavy
* Nudi priaritou je vale spokapenast
* Spolupvacuyerne i s malymi firmami s malym
rozpoctem
« MoZnost vyuzit sportovmiho hitdté

motokdry, sifel
elektnicky




PRILOHA P V: CiSELNE ROZPRACOVANI KRITICKE CESTY
KAMPANE REALIZOVANE EXTERNI FIRMOU
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04-01-2012 Critical Path 25 | Critical Path 26 | Critical Path 27 | Critical Path 28 | Critical Path 29 | Critical Path 30 | Critical Path 31 | Critical Path 32
1 A A A A A A A A
2 C C C C C C C C
3 D D D D D D D D
4 E E E E E E E E
5 F F F F F F F F
] 1 1 1 1 K K K K
7 J J J J L L L L
] K K K K M M M M
9 L L L L N N N N
10 M M M M 1} 1} 1} 1}
1 N N N ] P P P P
12 1} 1} 1} 1] Q Q Q T
13 P P P P R R T u
14 Q Q Q T 5 T u v
15 R R T u T u v W
16 5 T u v u v W
17 T u v W v W
18 u v W W
19 v W
20 W
21

Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52




PRILOHA P VI: GRAFICKE ROZPRACOVANI KRITICKE CESTY
KAMPANE REALIZOVANE EXTERNI FIRMOU

SWI] H0a[am0.) 1391043

SHeaM (g




PRILOHA P VII: CiSELNE ROZPRACOVANI KRITICKE CESTY
KAMPANE REALIZOVANE INTERNIM PRACOVNIKEM

04-01-2012 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4 | Critical Path 5 | Critical Path b | Critical Path 7 | Crtical Path 8

1 A A A A A A A A
2 B B B B B B B B
3 C C C C C C C C
4 D D D D D D D D
5 E E E E E E E E
] F F F F F F F F
7 G G G G H H H H
8 J J J J J J J J
9 K K K K K K K K
10 L L L L L L L L
1 M M M Q M M M Q
12 N N N R N N N R
13 1} 1} Q 5 1} 1} Q 5
14 P Q R T P Q R T
15 Q R 5 Q R 5
16 R 5 T R 5 T
17 5 T 5 T
18 T T

Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52

04-01-2012 Ciitical Path 9 | Critical Fath 10 | Critical Path 11 | Critical Path 12 | Critical Path 13 | Critical Path 14 | Critical Path 15 | Ciitical Path 16

1 A A A A A A A A
2 B B B B B B B B
3 [ [ [ C [ [ [ [
4 D D D D D D D D
5 E E E E E E E E
] F F F F F F F F
7 H H H H H H H 1
8 K K K K M M M J
9 L L L L N N N K
10 M M M Q 1} 1} Q L
1 N N N R P Q R M
12 1} 1} Q 5 Q R 5 N
13 P Q R T R 5 T 1}
14 Q R 5 5 T P
15 R 5 T T Q
16 5 T R
17 T 5
18 T
Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52

04-01-2012 Ciitical Path 17 | Ciitical Path 18 | Ciitical Path 19 | Critical Path 20 | Ciitical Path 21 | Ciitical Path 22 | Critical Path 23 | Critical Path 24

1 A A A A A A A A
2 B B B B B B B C
3 C C C C C C C D
4 D D D D D D D E
5 E E E E E E E F
] F F F F F F F G
7 1 1 1 K K K K J
8 J J J L L L L K
9 K K K L} M M Q L
10 L L L N N N R M
1 M M Q 1] 1} Q 5 N
12 N N R P Q R T 1]
13 1} Q 5 Q R 5 P
14 Q R T R 5 T Q
15 R 5 5 T R
16 5 T T 5
17 T T
18

Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52




04-01-2012 | Critical Path 25 | Critical Path 26 | Critical Path 27 | Critical Path 28 | Critical Path 29 | Critical Path 30 | Critical Path 31 | Critical Path 32

1 A A A A A A A A
2 cC [ cC [ cC [ [ [
3 D D D D ] D D D
4 E E E E E E E E
5 F F F F F F F F
6 G G G H H H H H
7 ] J ] J J J J K
8 K K K K K K K L
] L L L L L L L M
0 M M Q M M M o N
11 N N R N N N R 0
12z 0 o 5 0 1] o 5 P
13 Q R T P Q R T Q
14 R ] 1] ] ] R
15 5 T R 5 T ]
16 T ] T T
17 T
18

Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52

04-01-2012 Critical Path 33 | Critical Path 34 | Critical Path 35 | Critical Path 36 | Critical Path 37 | Critical Path 38 | Critical Path 39 | Critical Path 40

1 A A A A A A A A
2 C C C C C C C C
3 D D D D D D D D
4 E E E E E E E E
5 F F F F F F F F
] H H H H H H 1 1
7 K K K M M M J J
] L L L N N N K K
9 M M Q 1] 1] Q L L
10 N N R P Q R M M
1 1] Q 5 [#] R 5 N N
12 Q R T R 5 T 1} 1}
13 R 5 5 T P Q
14 5 T T Q R
15 T R 5
16 5 T
17 T
18

Completion Time 52 52 52 52 52 52 52 52

04-01-2012

Critical Path 41 | Critical Path 42 | Critical Path 43 | Critical Path 44 | Critical Path 45 | Critical Path 46

COf [N ] | | =

w

--wnmIarr"Ammo N>

PO Fme =MD A
-nIoZEITrxTmMmOMN>

-wILO0ZIFRMMOA D

- I eI rA==T1mMO N>
- wIeToZI~RTMOO

Completion Time 52 52 52 52 52 52




PRILOHA P VIII: GRAFICKE ROZPRACOVANI KRITICKE CESTY
KAMPANE REALIZOVANE INTERNIM PRACOVNIKEM
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PRILOHA P IX: CISELNE ROZPRACOVANI FINALNI KRITICKE
CESTY

04-14-2012 Critical Path 1 Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4 | Critical Path 5 | Critical Path 6 | Critical Path 7 | Critical Path 8
1 A A A A A A A A
2 B B B B C C C C
3 C C C C D D D D
4 D D D D E E E E
5 E E E E F F F J
] F F F J G H J K
7 G H J K 1 1 K L
] 1 1 K L J J L M
9 J J L M K K M N
10 K K M N L L N 1]
1 L L N 1} M M 1} P
12 M M 1} P N N P Q
13 N N P Q 1] 1] Q R
14 1} 1] Q R P P R 5
15 P P R 5 1} Q 5 T
16 Q Q 5 T R R T u
17 R R T u 5 5 u v
18 5 5 u v T T v
19 T T v u u
20 u u v v
21 ¥ ¥

Completion Time 94 94 94 94 94 94 94 94
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PRILOHA P X: GRAFICKE ROZPRACOVANI FINALNI KRITICKE

CESTY




PRILOHA P XI: DOTAZNIK

Viazeni hosté vinného sklepu Skalak,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vénovani kratkého Casu pii ¢ekani na zvétinovou
specialitu a prosim Vs timto o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku tykajiciho se marke-
tingové propagace vinného sklepu Skalak.

Jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a tento dotaznik pomiize nejen
ke zpracovani mé diplomové prace, ale také ke kvalitnéjsi propagaci sklepu Skalak.

Mnohokrat Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Bc. Petra Puckova

1) Jste:
a) zena
b) muz

2) Vas vek je:

a) 1018 let
b) 19 — 35 let
c) 35-551et

d) 55 avice let

3) Jak jste se dozveédél/a o Zvétinovych hodech konanych ve vinném sklepu Skalak?
a) z billboarda
b) z Facebooku
C) z webovych stranek
d) od znamych
e) jinak (napiSte ProSim jak)...........oooiiriiritiii i

4) Co si myslite o marketingové propagaci vinného sklepu Skalak?



