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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na projekt vizualni identity a marketingové komunikace
vybrané firmy. Hlavnim cilem je vytvofit srozumitelny navrh zlepSeni marketingové
komunikace a zdroveil navrhnout sjednocenou, moderni a zajimavou vizudlni identitu
vybrané vinotéky. Projekt je vytvoren pro zlepseni konkurenceschopnosti vybrané vinotéky.
Teoreticka Cast se zabyva ptiblizenim pojmu v oblasti marketingové komunikace a vizualni
identity. V analytické Casti je vinotéka predstavena. Analyzovana pomoci analyz, jako je
STP analyza, Porterova analyza, analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace a
konkurence. Vyuzito je i dotaznikového Setfeni. Analytickou ¢ast zavrSuje SWOT analyza.
V projektové ¢asti, je navrzen konkrétni projekt pro zlepSeni marketingové komunikace a

vizualni identity. Cely projekt je v zavéru podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix, vizudlni

identita, branding, analyza, vinotéka

ABSTRACT

The thesis focuses on a selected company's visual identity and marketing communication
project. The main objective is to create a clear proposal for improving marketing
communication while simultaneously designing a unified, modern and exciting visual
identity for the selected wine shop. The project is made to enhance the competitiveness of
the chosen wine shop. The theoretical part deals with the introduction of concepts in the field
of marketing communication and visual identity. In the analytical part, the wine shop is
introduced. It is analyzed using STP analysis, Porter's analysis, and the current marketing
communication and competition state. A questionnaire survey is also used. The analytical
part is concluded with a SWOT analysis. In the project part, a specific project is proposed to
improve marketing communication and visual identity. Finally, the whole project is

subjected to cost, risk and time analysis.

Keywords: marketing communication, marketing mix, communication mix, visual identity,

branding, analysis, wine shop
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UvVOD

Podstatou diplomové prace je vytvoieni navrhu vizudlni identity a marketingové
komunikace vybrané vinotéky v Uherském Hradisti. Mésto, ve kterém se vinotéka nachazi
Casto porada akce spojené s oslavou vina a moznosti, kde nakoupit dobré vino piibyva. At
uz to jsou vinné sklepy, vinotéky nebo rizné obchody, které vino prodavaji. Konkurence je

tedy velka.

Je na Case, aby vybrand vinotéka zacala pouZzivat techniky marketingové komunikace pfi
komunikaci se zédkazniky a pro pfildkani novych zékaznikli a spotfebitelii. A zaroven, aby
se dokézala vyrovnat konkurenci, ktera jiz marketingovou komunikaci pouziva ve velké
mife. At uz je to prezentace firmy na webovych strankach nebo firemni i€ty na socialnich
sitich. Marketingovéa komunikace, a pfedevsim ta on-line ma velky potenciondl pro rozsiteni

informaci ohledné vinotéky, zvysSeni povédomi o znacce a pro ziskani novych zédkaznik.

Diplomova prace se soustfedi na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace,
modernizovani a sjednoceni vizualni identity vybrané vinotéky. Vinotéka ma nedostatky pii
komunikaci se zdkazniky a vefejnosti, jelikoZ vyuzivaji pouze piimy prodej na prodejné
a komunikuji jenom ptes osobni komunikaci.

Prace se sklada ze tii cCasti. Prvni Casti je teoretickd Cast, jejimZ cilem je vysvétlit
problematiku a vypracovat literarni reSersi z oblasti marketingu, marketingové komunikace

a vizudlni identity.

Druha cast je Cast analytickd, kterd ma za tkol, predstavit vinotéku, zanalyzovat soucasny
stav marketingové komunikace a vizualni identity vybrané vinotéky. Prakticka ¢ast nasledné
pokracuje analyzou konkurence, vyhodnocenim dotaznikového Setfeni a v neposledni fadé

se zabyva celkovou SWOT analyzou.

Tieti Cast diplomové prace je Cast projektova. Ze zjisténych poznatkd z minulych casti se
vytvoii projekt marketingové komunikace a vizualni identity vybrané vinotéky. V rdmci
projektu jsou navrzené mozné navrhy pro zlepSeni, sjednoceni a pro celkové pozvednuti
marketingové komunikace a vizudlni identity vinotéky. V konecné ¢asti je projekt podroben

nakladové, rizikové a Casové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit srozumitelny navrh zlepSeni marketingové
komunikace a zaroven navrhnout sjednocenou, moderni a zajimavou vizualni identitu
vybrané vinotéky. Navrhy by se méli pohybovat v cenové hlading, kterd vychazi z ur¢eného
finan¢niho rozpoctu vinotéky. Nakonec je nutné navrhy podrobit nikladové, rizikoveé
a Casové analyze pro zjisténi celkovych nakladti, moznych rizik a celkového ¢asu trvani

projektu.

Zpracovana literarni reSerSe ma za cil ptedstavit zékladni pojmy a informace a tim pfipravit

podklady pro praktickou ¢ast prace.

Metody, které byly aplikovany v praci jsou védecké pozorovani, analyza, syntéza, logicka
indukce, dedukce, deskripce a komparace. V diplomové préci jsou pouzity metody pro
zpracovani prace, mezi které patii analyza dostupné relevantni literatury k danému tématu,
primarni dotaznikovy prizkum a nasledny sbér a vyhodnoceni ziskanych dat preferenci
spotiebiteld. Jako dal§i metoda bylo vyuzito pomoci riznych analyz, které se zaméfili na
analyzu STP, Porterovu analyzu, analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
vybrané vinotéky, analyzu konkurence a vytvofeni benchmarkingu, a celkovou SWOT

analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Prvni kapitola se vénuje ptiblizeni a vymezeni pojmu marketing. Nasleduje sezndmeni, jak
by spravné marketéfi méli marketing délat a také jakym chybam by se méli vyhnout. Dale

se kapitola zabyva vyctem véci, pro které mize byt marketing zhotoven.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Podle Buresové je marketing nasledujici: ,, Marketing je nauka o tom, jak primét cloveka
k ndakupu “ (BureSova 2022, s. 11). Dale Schneibnaum rozepisuje svoji definici marketingu
jako: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni kreativnich,
komunikacnich, dorucitelnych, vymeénitelnych nabidek, které vytvari hodnotu pro zdakazniky,
klienty, partnery a pro spolecnost jako celek.* (Scheinbaum 2023, s. 15)! Karlicek
vyzdvihuje dilezitost potieb zakaznikli v marketingu. Marketing je o identifikovani lidskych
socialnich potfeb a jejich splnéni, které jsou zaméfeny na zdkaznika. Marketing tedy

vyzdvihuje potfeby zdkaznika. (Karlicek, 2018, s. 19)

Existuji kliCové strategické marketingové otazky, na které firma musi znat odpovéd’. Patii
sem otazky: kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu zédkaznikovi nabizime, jak se zajist'uje jeho
dlouhodoba spokojenost, také jakou ma firma konkurencéni vyhodu oproti konkurenci, jak
planuje firma konkuren¢ni vyhodu chrénit a uchovavat. (Karlic¢ek, 2018, s.20) Smith a Zook
(2016, s. 29) vyzdvihli 10 typh pro podnikatele, které ptispéji ke spravnému fungovani

marketingu a které mtize firma pouzit pfi jeho vytvaieni a zlepSovani viz. tabulka nize.

Tabulka 1 10 typt pro podnikatele a jejich marketing

10 typu pro world-class marketing

Rozvijejte diivéryhodnost pied zvySenim viditelnosti.

Ptejte se ,,pomahd moje webova stranka navstévnikim Iépe nez konkurence?*
Neustéle se ptejte ,,Co délam pro to, abych ptived] ndvstévniky zpét?*
Prestanite pfemyslet o kampanich, ale pfemyslejte o Zivotnim cyklu zdkaznika
a jeho trvalém zapojeni.

Vytvoite proces naslouchéani a reagovani zakaznikm.

Odménujte zdkazniky, ktefi jsou spolecensky pozitivni s vasi znackou.
Vybudujte firemni kulturu, kteréd uctivd znalosti zdkaznik

Vybudujte kulturu optimalizace a analyz, ROI analyzy, kde je to mozné

. Ptejte se na skvélé otazky

0. Pfijméte zménu a bud’te kreativni, plus investujte do interniho marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Smith a Zook, 2016, s. 29

hall had Il o

= |0 loo| o | »n

! Marketing is the aktivity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.
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Marketéii se ¢asto dopousti chyb, kdy ignoruji podstatné problémy a silné stranky znacky
a misto toho zdlraziuji nediilezité. Jejich vysledné prace obsahuji chyby, jakymi jsou: obal
byl zménén tak, ze zadkaznik je zmaten a znaCka je méné viditelna, marketér zanedba
vyzkum, ¢eho si zdkaznici na jejich znac¢ce vSimnou a ¢im znacka vynikd. Dale Spatna
vyroba reklamy, ve které neni moznost zaregistrovat pro jakou znacku je vyrobend. Také
bezucelné investovani rozpoctu a Casu do prizkumd, které piinesou malo informaci
anasledné neni mozné docilit rozhodnuti. Patfi sem 1 piehnané investice do stalych a vérnych
zékazniki, a naopak neinvestovani do ziskavani novych zakaznikil. Spatné reklamy jsou
takové, které v médiich, pfitdhnou jen malo zdkaznikd, investovani pouze do jedné reklamy
anasledné ticho. (Sharp, 2018, s. 31) Patfi sem i nesrozumitelny marketing, ze kterého uzitek
maji pouze zakaznici ale ne firma. Neustalymi slevovymi akcemi se snazi firmy navysit

svoje trzby. (Karlicek, 2018, s. 33)
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2 MARKETINGOVY MIX

Druhé kapitola se zabyva marketingovym mixem, z ¢eho je slozen a jak jednotlivé polozky

mixu zapadaji do marketingu.

Marketingovy mix tvofi zdkladni néastroje marketingu. Obsahuje faktory, které¢ firma musi
zvazit pii jeho vytvareni. Jsou jimi produkt (product), cena (price), propagace (promotion)
a dostupnost (place). Marketingovy mix se oznacuje také jako model 4P. Podnik by si
v souvislosti s marketingovym mixem mél odpoveédét na nésledujici otazky: jak produkt
bude vypadat, jaka bude jeho cena, jak zajistit jeho dostupnost zdkaznikiim a také kde, kdy
a jak bude probihat jeho propagace. (Karlicek, 2018, s. 152, Prikrylova, 2019, s. 19) Podle
Piikrylové se d4 marketingovy mix vymezit podminkami, které jsou nasledujici: ,, Orientace
na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vsech charakteristik, které firmé umozni vyvijet,
vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté za podminek, ze se
o nich potencionalni spotrebitel dozvi.“ (Ptikrylova, 2019, s. 18) Mimo klasického
4P modelu existuje i rozsifeni o dalsi tfi P, kterymi jsou people (lidé), procesy (process)
a fyzické prostiedi (physical environment). Tento marketingovy mix 7P vyhovuje pfedev§im

v oblasti sluzeb. (Tuten, 2024, s.14)

2.1 Produkt (product)

Produkt miZze byt hmotny, ale i nehmotny pfedmét smény dvou zvolenych stran. (BureSova,
2022, s. 18) Karlicek vymezil produkt nasledovné: ,, Za produkt (product) miizeme povazovat
nejen jakekoli fyzické zbozi, ale také nejruznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem smeny. (Karlicek, 2018, s. 154) Souhlasi
1 Tuten (2024, s. 17), ze produkt je néco nabizené k prodeji, coz miize byt zbozi, sluzby,
zazitky, napady, majetek a dalsi. K produktu patii i jeho design, baleni a vlastnosti. (Tuten,
2024, s.16-17) Da se fict, Ze vyrobek, ktery nema obal, pfidané sluzby nebo servis je
v mnoha ptipadech neprodejny. (Soukalova, 2015, s. 52) Produktem by mélo byt néco so si
lidé maji opravdovou touhu koupit, proto je vhodné pted vyrobou vyrobku provést analyzu

trhu. (Kingsnorth, 2022, s. 16)

2.2 Cena (price)

Cena je hodnotné urc¢end ¢astka produktu, za kterou ho firma nabizi a zaroven castka, kterou
zaplati zdkaznik pii koupi dané¢ho produktu. Zaklad ceny a jeji tvorba vychazi z nakladi na

jeji vytvofeni, patfi sem také marketingové a jiné polozky, které se zapocitavaji do ceny
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produktu. (Buresova, 2022, s. 18) Podle Karlicka je cena v marketingovém mixu nasledujici:
., Cena, tedy penézni castka za produkt je jediné ,, P* marketingového mixu, které pro firmu
predstavuje vynosy. Spravné stanoveni ceny md proto pro firmu existencni vyznam. "
(Karlicek, 2018, s. 154) Tvorba ceny se d¢li na tfi druhy: prvni je cena tvofena vyrobcem
(ndklady na vyrobu + zisk + DPH + v nékterych ptipadech spotiebni dan), druhd je tvorena
velkoobchodem (vstupni cena + obchodni marze + DPH) a tfeti moznost je tvorba ceny

maloobchodem (vstupni cena + obchodni marze + DPH). (Soukalova, 2015, s. 81)

2.3 Propagace (promotion)

Do pojmu propagace neboli také komunikace patii komunikac¢ni mix (viz kapitola 3), tedy
marketingova komunikace podniku. Propagace ma zajiStovat, aby se zdkaznik o daném
produktu nebo sluzb&é dozvédél. (BureSova, 2022, s. 18) Karlicek definoval propagaci
nasledovné: ,, Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi F7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své
marketingové cile. “ (Karlicek, 2018, s. 193) Pro vytvofeni propagace pro firmu je vhodné
nejprve pouzit analyzy pro zjiSténi situace trhu a analyzovat konkurenci. (Kingsnorth, 2022,

s. 19)

2.4 Dostupnost (place)

Pro dobrou dostupnost je vhodné postavit prodejnu na spravném misté, kterou bude
navstévovat hodn¢ zakaznikt. (Kingsnorth, 2022, s. 18) Podle Karlicka dostupnost znamena:
., Dostupnosti (place) se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikiim. *
(Karlicek, 2018, s. 216) Cil dostupnosti nebo také distribuce je, aby se produkt dostal
k zdkaznikovi ve spravnou chvili, na spradvném misté takovym zplisobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky a v takové kvalité, kterou zakaznik ocekava. Hlavni
diraz se klade na co nejnizs§i naklady. (Karlicek, 2018, s. 216; BureSova, 2022, s.18)
Produkty se zdkazniklim dostavaji skrze distribu¢ni cesty. Jednotiroviiova distribu¢ni cesta
je zalozena na pifimém kontaktu prodejce a zdkaznika. Viceuroviiova distribucni cesta

vyuziva meziclank mezi prodejcem a zakaznikem. (Soukalova, 2015, s. 89)
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3 KOMUNIKACNI MIX
Tieti kapitola je urcend k piiblizeni dalsiho mixu v marketingu, kterym je komunikacni mix.

Komunika¢ni mix ptedstavuje vSechny nastroje propagace, coz znamena, ze je soucasti
tretitho ,,P“ marketingového mixu, tedy propagace a je jeho podsystémem. Oznacuje
prostiedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky
a Sirokou vetejnosti. Da se rozdé¢lit na osobni (osobni prodej) a neosobni formy komunikace.
(Ptikrylova, 2019, s. 45) Propagaci se mysli marketingovd komunikace, kterd se zamétuje
na komer¢ni charakter komunikace. S pomoci informaci, které prenasi ovliviiuje poznavaci
motivacni a rozhodovaci procesy zdkazniki, spotiebitelli a dalSich zdjmovych skupin.

(Vysekalova, 2023, s. 20)
Mezi hlavni formy komunikace, které se pouzivaji v rdmci komunika¢niho mixu jsou:
e reklama;
e podpora prodeje;
e public relations (prace s vetrejnosti);
e osobni prodej;
e sponzoring;
e cvent marketing;
e internetovy marketing;
e nové trendy. (Vysekalova, 2023, s. 20; Soukalova, 2015; s. 98-99)

Scheinbaum rozdélil nastroje v marketingové komunikaci podle toho, jestli jsou to tradi¢ni,
digitalni nebo také nastroje, které se vyuzivaji, jak v tradi¢nich i1 v digitdlnich médiich.
V tabulce niZze se nachazi tradicni techniky a ndstroje, které marketingovi specialisté

vyuzivaji ke své praci v oblasti marketingu podle Scheinbaum (2023, s. 9):

Tabulka 2 Tradi¢ni nastroje v marketingové komunikaci

Tradi¢ni nastroje Kde se pouzivaji

Televize, radio, noviny, ¢asopisy,

Reklamy v tradi¢nich médiich billboardy

Osobni prodej

Venkovni znaceni

Billboard, transit, letecka reklama
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Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Scheinbaum, 2023, s. 9

V tabulce €. 3 se nachazi digitalni nastroje, které vyzdvihnul Scheinbaum (2023, s. 9):

Tabulka 3 Digitalni néstroje v marketingové komunikaci

Digitalni nastroje

Kde se pouzivaji

Reklamy v digitadlnich médiich

Mobilni telefony, webové stranky, socialni
média

Internetové reklamy

Socidlni média nebo digitalni média
sponzorovany obsah

Podcasting, smartphone messaging

Video reklamy, blogy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Scheinbaum, 2023, s. 9

Daéle v nasledujici tabulce €. 4 jsou vyjmenovany nastroje pouzivané v tradicni i digitalni

marketingové komunikaci podle Scheinbaum (2023, s. 9):

Tabulka 4 Tradi¢ni 1 digitalni ndstroje v marketingové komunikaci

Tradic¢ni i digitalni nastroje

Kde se pouzivaji

Sponzorstvi

PenéZni nebo vécné partnerstvi firem,
sponzorovany obsah

Event marketing

Podpora prodeje

Kupony, slevy, darkové karty, soutéze,
vzorky, zkuSebni nabidky, zdkaznické
programy

Reklama na misté nadkupu

Direct marketing

Katalogy, telemarketing, emailové nabidky

Influencer marketing

Socialni sité

Content marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Scheinbaum, 2023, s. 9

VSechny tyto zminéné nastroje umoznuji dosazeni cilové skupiny zakaznikl rGznymi

zpisoby pro zvySeni povédomi o znacce. Pti pouZiti vice nastrojil je nutné brat v ivahu jejich

propojeni, aby bylo soubézné, konzistentni, stejnorody a piesvéd¢ivy dojem ze znacky.

(Scheinbaum 2023, s. 9)
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3.1 Reklama

Reklama patii mezi neosobni komunikaci, kterou si firma plati a jeji jméno je identifikované
v reklamnim sdéleni. Ukolem reklamy je oslovit cilovou skupinu, stimulovat a p¥imét je ke
koupi daného produktu nebo sluzby. Reklama se distribuuje reklamnimi nosici, kterymi jsou
noviny, ¢asopisy, billboardy, reklamni bannery, plakaty a dalsi. Pro masovou spotiebu zbozi
nebo sluzby se pouzivaji média, kterymi jsou komunikacéni prostiedky. Mezi tyto prostiedky
komunikace patfi rozhlas, radio, televizni vysilani a také internet. (Ptikrylova, 2019, s. 46;
Soukalova, 2015; s. 98) Také Chadt souhlasi s tim, ze mezi klasické reklamni prostiedky
patii tisk, rozhlas a televize. Mezi moderni patii internet, socialni sit¢ nebo e-mail. (Chadt,
2023, s. 182). Reklama je nejvice vyuZzitelna pro efektivni budovani znacky, jelikoz dokdze
za par dni oslovit velké mnozstvi spottebiteld, ktefi danou znacku jesté neznaji. Dale také

reklama dokéze ovlivnit, nebo zménit postoj zdkaznikl ke znacce. (Karlicek, 2023, s. 28)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podle Piikrylové (2019, s. 46) definovana jako stimuly, které jsou
zamétfené na zvyseni prodeje urcitého produktu nebo sluzby pomoci kratkodobych vyhod.
Podpora prodeje ptimé¢je zakaznika ke koupi, potom co mu reklama dala podmét a naldkala

ho. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

Mezi podporu prodeje, kterd stimuluje zdkazniky pomoci podnét se fadi slevy, slevové
kupony, soutéze, vzorky zdarma, ochutnavky, predvadéni vyrobktl, vyhodné baleni a dalsi.
Tato polozka komunika¢niho mixu se vétSinou kombinuje s pouzitim reklamy. (Soukalova,
2015, s. 99; Prikrylova, 2019, s. 46) Pii pouziti podpory prodeje se nasledné sleduje, jak se
nakupy a projevy zdkaznikli zménily. Kontroluji se narasty prodejii a jejich opakovatelnost,
mira participace zakaznikli dané¢ akce nebo soutéze. Pokud byl prodej realizovan 1 pfes
e-shop, monitoruje se nartist navstévnosti. Dale se sleduje 1 posileni image znacky a posileni

loajality zékaznikl k dané znacce, produktu nebo sluzbé. (Karlic¢ek, 2023, s. 92)

3.3 Primy marketing

Ptimy marketing se rozvinul a podle Ptikrylové (2019, s. 46) je chapan jako vSechny aktivity,
které firma na trhu provozuje a které slouzi k pfimému kontaktu s jejich cilovou skupinou
(Ptikrylova, 2019, s. 46) Obvykle je cilova skupina piimého marketingu velmi maléd anebo
firmy komunikuji ptimo s jednotlivcem. (Karli¢ek, 2023, s.62) Komunikace je zaméfena na

prodej zbozi a je propojend s néjakym druhem reklamy, kterym casto je telefonni
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komunikace, noviny nebo televizni vysilani. (Soukalova, 2015, s. 99) Pomoci piimého
marketingu je lehké ziskat cilovou skupinu pro dany produkt nebo sluzbu, diky existence

kontaktli na zdkazniky. (Kotler a Keller, 2016, s. 286)

3.4 Public relations (PR)

Public relations jsou stavéné na vyvolani kladné reakce od vefejnosti skrze pozitivné
naladéné informacni ¢lanky. (Soukalova, 2015, s. 99) Prikrylova definuje public relations
jako: ,,Jde o komunikaci a vytvareni vztahii smérujicich dovniti firmy i navenek.
(Prikrylova, 2019, s. 46) Dale PR napoméha budovat divéru ve znacku nebo firmu, ktera je
zakladem tuspéchu. Firma musi znat své klicové stakeholdery, stanovit si cile PR aktivit
a definovat kli¢ové sdéleni ve své PR komunikaci, které je vhodné doplnit podplirnymi
argumenty, jako jsou data, zkuSenosti, ndzory expertii atd. (Karli¢ek, 2023, s. 146-149) Pro
vztahy s vetejnosti se pisi PR ¢lanky, které obsahuji informace o spolecnosti a produktech
nebo sluzbach firmy. PR ¢lanky mohou mit podobu recenze produktu nebo jeho srovnani
a zkuSenosti s nim, dale rozhovory s majitelem firmy, rizné navody k pouziti, reportaze

z akci anebo odborné texty. (Salova, Veseld, a Rakova, 2020, s 120-131)

3.5 Osobni prodej

Piikrylova ve své knize definuje osobni prodej jako: ,, Prezentace vyrobku nebo sluzby pri
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Ma za cil nejen prodat produkt, ale téz
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. “ (Ptikrylova, 2019,
s.45) Komunikacni sdé€leni je zaroven piizptisobeno potiebam a ptanim urcitého

zakaznikovi. (Soukalova, 2015, s. 99)

3.6 Sponzoring

Sponzoring definovala Ptikrylova ve své knize nasledovné: ,, Sponzoring miizeme definovat
jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci
Ci organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity.
(Ptikrylova, 2019, s. 141) Dale Karlicek (2023, 120-122) a Soukalova (2015, s. 99) definuji
sponzoring jako mozZnost pro firmu ziskat propojeni své znacky s néjakym projektem, akei,
sportovnim tymem nebo instituci v sportovni, kulturni nebo socidlni oblasti. Sponzor za
spojeni vénuje druhé strané finan¢ni anebo také nefinancni podporu. Diky sponzoringu se
znacka zviditelni, dosahne se vétsiho poctu osloveni potencionalnich zakaznikl a zvysi se

prodeje. (Karlic¢ek, 2023, s. 120-122; Soukalova, 2015, s. 99)
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3.7 Event marketing

Mezi hlavni vyhodu event marketingu patfi pfima komunikace s ucastniky, ktefi maji
prilezitost si prozit vlastni zazitek se znackou. Tento zédzitek by mél v idealnim ptipadée
vyvolat pozitivni emocionalni prozitek spojeny s danym produktem. Firma u eventi sleduje
posileni vztahli se zdkazniky a zaméstnanci, zvyraznéni image firmy a zvySeni

dtavéryhodnosti ke znacce. (Karlic¢ek, 2023, s.136—137)

3.8 Internetovy marketing

Internetovy neboli také on-line marketing se vyskytuje v prostfedi internetu
na rozdil od ostatniho marketingu, ktery lze pozorovat fyzicky na vylohéach, na bannerech,
v ¢asopisech, osobné nebo naptiklad pfimo v obchodé. Na internetu si zdkaznik muze
zakoupit produkty, které mu budou doruceny piimo domt, nebo dalsi streamingové sluzby
sledovani on-line filmil, nebo ulozisté dat na cloud. Tyto sluzby jsou zdsadni tim, Ze existuji
pouze on-line. Pfi nakupovani pies internet Ize vyuZit riizné platebni metody jako je placeni
prevodem z Uctu na ucet druhé strany, nebo platba kartou. Existuji také sluzby, které

pomahaji pii platbach na internetu, jako je PayPall. (BureSova, 2022, s.18)

On-line marketing umoziuje oboustranné komunikovani prodejce a zdkaznika, opakem je
offline komunikace, kdy firma, kterd chce zaujmout zdkazniky jedné pouze jednosmérné
a nema rychlou a pfimou odezvu od kupujicich. (BureSova, 2022, s.18-19) Znacka nebo
firma by pro svilj marketing na internetu méla vytvoftit kalendar, ve kterém budou vyznacené
dny, kdy a co budou aktualizovat. Patii sem webové stranky, blogy a vSechny piispévky na

socialnich sitich. (Zahay et al., 2023, s. 193)
V tabulce niZe se nachazi vycet vyhod a nevyhod internetového marketingu podle BureSové.

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Vyhody internetového marketingu Nevyhody internetového marketingu
Neomezena dostupnost Omezeny rozsah publika
Zacileni (targetability) Klesajici Click through Rate

Snadné méteni reakce uzivatell (tracking) a

. . . o Software blokujici internetovou reklamu
efektivnosti on-line nastroji

Flexibilita Celosvétova konkurence
Interaktivnich a obousmrnd komunikace Negativni recenze
, ey Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem
Cenova flexibilita o
schvalené
Netypické komunikacni formaty Zkracovani ¢asu pozornosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BureSova, 2022, s. 21-25
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3.8.1 Online reklama

Online reklama je podle Ptikrylové vymezena nasledovné: ,, Online reklamou se v kontextu
tradicniho komunikacniho mixu rozumi placend neosobni propagace v online prostiedi. *
(Prikrylova, 2019, s. 171) Na internetu si firma mtize zakoupit reklamni misto, které se
nazyva PPC (Pay-Per-Click) reklama. Kdy inzerent plati za poklik reklamy, ktera smétuje
na konkrétni podstranku na jeho webové strance. Druhy PPC reklamy jsou znamé jako
kampané ve vyhledavaci siti po zadani hledan¢ho slova, jako Google a Seznam nebo
v obsahové siti v textech, na YouTube, v aplikacich nebo v e-mailu. (Salova, Vesela,

a Rakova, 2020, s. 184-187)

3.8.2 Webové stranky

Webové stranky jsou vhodné pro firmu, kterd dokaze najit diivod jejich existence. Web by
m¢l plnit jeho primarni funkci, byt lehce dohledatelny a zajistit, aby na néj chodili uzivatelé,
tedy zékaznici a spottebitelé. (BureSova, 2022, s. 56) Webové stranky maji za cil prestavit
firmu, poskytnout zdkladni informace, popsat a prezentovat nabidku, a hlavné vzbudit zdjem
o né. Stranky mohou byt riznorodé od jednoduchych jednostrankovych se viemi dilezitymi
informacemi, nebo mnohostrankovymi, které jsou pro velké firmy a spolecnosti. Web miize
byt rozdélen na homepage neboli tvodni stranku, jednotlivé podstranky, cenik, predstaveni
spolecnosti a kontakty. (Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 62-71) V tabulce nize se nachazi

deset diivodi, pro¢ by firma méla mit funkéni webové stranky.

Tabulka 6 Divody, pro¢ by firma méla mit funkéni webové stranky

Diivody, pro¢ by firma méla mit funk¢éni webové stranky

Komunikace se zakazniky a feedback

Budovani image firmy nebo znacky

1. Sdileni informaci nebo prezentace produktti
2. Dohledatelnost a diveéryhodnost

3. PPC reklamni kampang

4. Content marketing

5. PR

6. E-mailing

7.

8.

9

. Vyd¢lavani na partnerskych produktech

10. Prodej reklamni plochy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Buresova, 2022, s. 56-57
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3.8.3 E-shop

E-shop je elektronicky obchod, ktery ma internetovy nazev a také webové sidlo. Pro spravné
a efektivni fungovani e-shopu je nutné propojeni se SEO (optimalizace pro vyhledavace),
zapojeni e-shopu do srovnavace cen anebo také pouzivani internetovych reklam. Vytvoftit
e-shop je mozné rliznymi zpusoby, kterymi jsou pronijem e-shopu od riznych firem,
zalozeni na platform¢ zdarma (tzv open source), kdy je k dispozici zdrojovy kod a Sablony
pro vlastnorucné vytvotreny e-shop. Jako posledni varianta je e-shop na miru, kdy firma
vyrobi e-shop podle pozadavkil klienta. (BureSova, 2022, s. 144) E-shop je vhodny pro
obchodniky, ktefi chtéji prodavat pifimo ptes internet. Mezi zékladni stranky, které se
nalézaji na e-shopu jsou homepage neboli tvodni stranka, dale informacéni starnky jako
,»O nas*, kontakty, FAQ (Frequently Asked Questions), nebo ,,Nakupni radce* pro popis
pribéhu nakupu. Existuji 1 variabilni stranky, kterymi jsou stranky kategorii

a produktové stranky. (Salova, Veseld, a Rakova, 2020, s. 232-242)

Pted zalozenim e-shopu by si m¢l podnikatel nebo firma odpovédét na nékolik otazek, které

jsou podle Buresové (2022, s. 145-148) naptiklad nasledujici:
e Bude e-shop hlavnim zdrojem piijmt?
e Ma zakladatel pottebné finan¢ni prostfedky a ¢asové prostiedky pro jeho provoz?
e Jaky sortiment bude e-shop nabizet? Vlastni vyrobky anebo piedprode;?
e Kdo budou dodavatelé a jak Casto se bude objednavat zbozi?
e Kdo bude zdkaznikem a jak se bude e-shop odliSovat od konkurence?
e Jaka bude marketingovd komunikace?
e Jaky bude pouzit obal pfi transportu zboZzi zékazniklim a kdo bude dodejce?

e Jak se budou fesit piipadné reklamace? (BureSova, 2022, s. 145-148)

3.8.4 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Hackley a Tiwsakul (2021, s. 226) zminwuji, zZe: ,, Pravdivé tvrzeni je, Ze v dnesni dobé
v digitalni reklameé 80-90 procent cest zdkaznikii zacina vyhledavacem. (Hackley
a Tiwsakul, 2021, s. 226)*> Podle Mynafe a Stfiteského (2017, s. 17) je optimalizace pro

vyhledavace neboli SEO nasledujici: ,, Optimalizace pro vyhledavace je systematicky proces

2 It is axiomatic now in digital advertising that 80-90 per cent of customer journeys begin with search engine.
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ziskavani relevantni navstévnosti z webovych vyhledavacii a upravy webovych stranek tak,
aby na nich navstévnik nasel pozadované informace, pripadné provedl konverzi.“ (Mynar
a Stiitesky, 2017, s. 17) Dale BureSova (2022, s. 70-72) dodéava, ze SEO pomaha
internetovym strankdm se umistit na co nejlepsi a nejvyssi pozici pii vyhledavani
v internetovém vyhledéavaci, jako je Google anebo Seznam.cz. SEO je nutné pouzivat co
nejdéle a tim se odkaz stranky posouva na vyssi uroven, jelikoz SEO techniky se projevi az
mela byt co nejkrat§i a obsahovat klicové slovo, naopak by neméla obsahovat specialni
znaky. Dale také webova stranka a jeji text musi obsahovat klicova slova, ktera souvisi
s danym produktem, ale zaroven patfi mezi nejvice vyhledavand slova navstévniky

a zdkazniky. (BureSova, 2022, s. 70-72)

Pozadavky, které musi spliiovat stranka, aby ji §lo dobfe vyhledat a zobrazovala se na
prednich pfickach jsou nasledujici: kratka URL s ndzvem firmy nebo produktu, bezpecny
arychly web, délka nacteni stranky, pfirozen¢ psané texty, relevantni a informac¢né hodnotné
texty podstranky jako je blog, poradna nebo slovnik pojmil. Déle také varianta webu pro
mobilni telefony, propojeni stranky se socialnimi sitémi, mapami a dalS§imi doplikovymi
nastroji, prehledné clenéni na hlavni a vedlejSi nadpisy s kliCovymi slovy. Interni
problikévani, tedy odkazovani se na vlastnim webu na podstranky, které souvisi s hledanym
produktem a zpétné odkazy zciziho webu na vlastni web a odchozi odkazy, které
pfesmérovavaji z vlastniho webu na cizi (BureSova, 2022, s. 73; Salova, Vesela, a Rakova,
2020, s. 92-103) Dulezité je ale védét, Ze znacka by méla optimalizovat své webové stranky

pro publikum, a ne pro internetové vyhledavace. (Kingsnorth, 2022, s. 137)

3.8.5 E-mailing

E-mail marketing se pouzivé u zdkaznik1, ktefi se zaregistrovali pro jeho odbér anebo si uz
zakoupili objednavku. Pomahé udrzovat a budovat pevné vztahy a neni moc zavisly na
rozpoctu firmy, jelikoz i1 s minimalnimi ndklady dokéaZe oslovit spotiebitele, ohledné
novinek, nebo zajimavych akcich. Pomoci e-mailingu bude mit firma celou databézi
kontaktll svych zdkaznikl, které mulZe nasledné segmentovat podle riiznych kategorii
a vytvaret jim obsah komunikace pfimo na miru. (Karli¢ek, 2023, s. 65-71) E-mailing déle
pomaha informovovat stalé i nové zakazniky a spotiebitele o akcich a slevach, pomoci tip
a clankt zlepSovat a posilovat vztahy, zvySovat prodej a navstévnost stranek. Také se da
vyuzit jako zdroj dat pro dalsi e-maily a ostatni marketingovou komunikaci. (Salova, Vesela,

a Rakova, 2020, s. 166) Problémem e-mail marketingu miiZze byt nevyzadana posta (spam),
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zakaznici musi mit moznost odsouhlasit nebo zamitnout dostavani e-mailu. (Pfikrylova,
2019, s. 193, Karlicek, 2023, s. 71) Je také dulezité podotknout podle Hackley a Tiwsakul
(2021, s. 264), ze firma musi pravideln¢ kontrolovat a také Cistit databaze, kvuli starym

e-mailtim, které jiz zakaznici nepouzivaji. (Hackley a Tiwsakul, 2021, s. 264)

3.8.6 Socialni sité

Na socialnich sitich se firma prezentuje uzivatelim a vytvaii vzajemnou a obousmérnou
interakci a komunikaci pomoci ptispévk, které spolecné sdili, publikum na né reaguje skrze
komentait a riznych oznaceni, Ze se jim ptispévek libi, nebo jaké pocity v nich budi. Firma
tedy neprodlené po zvetejnéni daného prispévku mize ocekavat reakei od publika a zjistit
tak jejich reakce, které mohou byt pozitivni a v hor$im piipad€ negativni a podle nich mize
firma déle pokraCovat ve své strategii. Komunikace firmy se zdkazniky a vetejnosti pomoci
socialnich médii zaroven neni pfili§ nakladové narocna. (BureSova, 2022, s. 182-185)
,Socialni média umoznuji znacce priblizit se zdakaznikiim nebo potenciondlnim
spotrebiteliim prostrednictvim unikdtniho vhledu do jejich chovani, ndazori a vaimani a také
pomoci sofistikovanych a presnych technik a metod, které zajisti, Ze si publikum znacky
vsimne. “ (Atherton, 2022, s. 17) Firmy by si také méli vytvofit plan pro marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich a zadat si jednotlivé cile, které chtéji dosahnout.
(Zahay et al., 2023, s. 1) Socidlni sit¢ maji sva specifika, mezi které patii algoritmus, tedy
zobrazeni piispévku zalezi na n€kolika faktorech a pro rozsifeni mezi vice uzivatell je
vhodné pouzit placenou reklamu. Dalsi zvlastnosti je multimedidlni obsah, nestaci pouze
text, ale k pfispévkiim se pfipojuji i obrazky nebo videa. Poslednim specifikem je to, Ze
socialni sité a dal$i platformy na internetu je moznost analyzovat a vytvaret z nich statistiky.

(Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 202)
Mezi nejaktivnéjsi a nejpopularnéjsi socialni sité patii:
e Facebook
e [nstagram
e YouTube
e TikTok

e X (dfive znamy pod jménem Twitter) (ZAHAY et al., 2023, s. 53; Salova, Vesela, a
Rakova, 2020, s. 202)
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Vytvateni cilové skupiny nebo také skupin a nasledné cileni na n¢ je zna¢né ulehceno nez
v tradi¢ni marketingové komunikaci, jelikoz existuji riizné programy a aplikace, které jsou
vytvoieny pro sbér dat ohledn¢ navstévniki. Cilova skupina miize byt stanovena pomoci
toho na jaké reklamy uzivatelé kliknou, které stranky navstévuji, jaké vyrobky nebo sluzby
vyhledavaji a dalsi. (Zahay et al., 2023, s. 58) Komunikace na socialnich sitich mtze byt
vyhodna pro znacku, ale existuji také rizné nevyhody, se kterymi se bude muset znacka nebo
firma potykat. Nasledujici tabulka popisuje vyhody a nevyhody marketingové komunikace

na socialnich sitich podle Buresové (2022, s. 186-188):

Tabulka 7 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Vyhody Nevyhody

Nevhodnost produktu pro prezentovani na
socialnich sitich

Komunity na socialnich sitich

Zacileni reklamy podle specifickych Spam reklam na socialnich sitich

kritérii

Rychlé osloveni potencionélnich Zobrazovani nevhodnych ptispévki
zakaznikl nevhodnym skupinam

Snadna analyza dat ze zpracovanych Negativni publicita a nesmazatelnost
analyz prispévki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Buresova, 2022, s. 186-188
a) Facebook

Nejoblibenéjsi socidlni siti celosvétove je Facebook. Uzivatelé Facebooku si posilaji
pozadavky na pratelstvi a své ptispévky se jim nasledné zobrazi na zdech jejich pratel. Dale
mohou komentovat a ,lajkovat™ ptispévky a sledovat profily firem a zndmych osobnosti.
(Séalova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 202) Marketér by mél znat typy uzivatelt, ktefi pouzivaji
Facebook. BureSova (2022, s. 203-204) rozdélila uzivatele podle uzivatelského chovani.
Prvnim typem je aktivni uzivatel, ,,poskytovatel”, ktery pfispivd obsahem. Dalsi typ je
aktivni uzivatel, ktery pfispiva obsahem, ale zaméfuje se vice na hodnoceni, diskutovani
a sdileni cizich ptispévkil. Zbytek uzivatell jsou pasivni. Patfi mezi né€ ,,hodnoti¢ obsahu®,
ktery vétSinu svého casu na Facebooku klik4 na tlacitko ,,To se mi libi®, kterym pozitivné
hodnosti ptispévky. Déale sem mizeme zatadit uZivatele ,,pozorujici autorita®, ktery ma
mnoho pratel, se kterymi ale moc nekomunikuje, nehodnoti ptispévky a nezapojuje se do
diskusi. Poslednim typem je ,,pozorovatel®, ktery minimalné komunikuje a Facebook je pro

n¢j pouze nutnost. (Buresova, 2022, s. 203-204)

Firma si musi na Facebooku nejprve zalozit osobni ucet, pro jednoho uzivatele, ktery

nasledné prevede na firemni stranku. Ostatni uzivatelé mohou firemni stranky sledovat.
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Osoba, ktera takhle ucinila se stdva spravcem firemniho profilu. Nasledné je nutné, aby tato
osoba pridélila dal§im pracovnikiim firmy funkci spravce. Mezi dalsi pozice, které se miizou
nastavit patii editor, moderator, inzerent a analytik. DalSim krokem je doplnéni vSech
informaci, jako je nazev stranky, kategorie podnikani a popis podnikani, kontaktni udaje,
adresa, oteviraci doba a také popis produktd nebo sluzeb, které firma nabizi. Nutnosti je
nahrani profilové fotky a tvodniho obrazku. Déle se aktivuje zdkladni nastaveni stranky jako
je viditelnost, veékové omezeni, moznosti piidavani a komentovani piispévki
a dalsi. Je také nutné si nastavit, jak ¢asto budou piispévky pfidavany. Nesmi jich byt pfili§

vvvvvv

etal., 2023, s. 90-91)
b) Instagram

Instagram je vizudlni sit’ pro sdileni fotografii nebo kratkych videi. Na svych profilech si
uzivatelé sefazuji své prispévky usporadané do gridu. Uzivatelé Instagramu patii k mladsi
veékové skupiné nez ti, co pouzivaji Facebook. (Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 218-221)
Socialni sit’ zaloZena na sdileni fotek, videi a ,reels”, coZ je podobny typ videi jako na
TikToku a 24hodinovych ptispévki neboli ,,stories®, které po uplynuti tohoto ¢asu zmizi.
Zékladnim komunika¢nim prostfedkem na Instagramu je hashtag, ktery uzivatelé ptidaji do
popisku svého piispévku. (BureSova, 2022, s. 222-228) Obdobné Zahay et al. (2023, s. 94)
zminuji pouzivani hashtagu na Instagramu. Navic ptfidavaji, Ze je mozné ve svych
ptispévcich oznacit lokaci, kde byla fotka nebo video pofizeno. Podle vSech téchto funkci
jsou piispévky mnohem rychleji vyhledatelné. Instagram je socidlni siti, ktera je nejvice
vhodna pro malé firmy, které mohou té€zit z neformalnosti této stranky a informovat své
zakazniky. (Zahay et al., 2023, s. 94) Dale BureSova (2022, s. 224) zminuje rozdéleni tii
typt profilt, které se nachazi na Instagramu. Prvnim je osobni profil, ktery je ur€en pro
béZzné uzivatele, ktefi sdili obsah pro své ptatele a rodinu. Druhym je profil tvirce, tedy
profil nalezity pro influencery. Poslednim tietim typem profild je firemni, ktery musi byt

propojen s firemnim u¢tem na Facebooku. (BureSova, 2022, s. 224)
¢) YouTube

YouTube je socidlni sit’ ur€ena pro sdileni videt, jak dlouhych, tak i kratkych 60sekundovych
videi nazvanych ,,YouTube Shorts*. Zakladni verze YouTube je zdarma, ale obsahuje velké
mnozstvi reklam, které se objevuji na zacatku, v prabchu i nad konci videa. Vstup do
partnerského programu YouTube, je vhodny pro influencery a firmy, ktery jim umoziuje

vydelavat penize skrze Google Adsense poskytnutim inzertniho mista ve svych videich.
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Existuje také sluza Google Ads, ur€end pro inzerenty, kteti pomoci ni zvefejnuji svoji
reklamu. Firma si mize na YouTube vytvofit firemni kandl. Je nutné zvolit kategorii
podnikani, vypsat zakladni informace a nahrat profilovou a ivodni fotografii. (Buresova,
2022, s. 234-236) Znacky si na svij profil nahravaji videa, které je mozné uspotadat do
playlistii pro snazsi dohleddvani podobné tematickych videi. Pro zvysSeni dohledatelnosti je
vhodné zvolit spravny nazev videa souvisejici s jeho tématem. Dale sdélit vSechny dilezité
informace v popisku videa. Je moznost zvolit tzv tagy, kterymi jsou klicova slova spojené

o 24

thumbnailu neboli nahledového obrazku. (Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 225)
d) TikTok

TikTok je socialni sit’, kterd je uréena pro nahravéani kratkych videi. Jedna se o mobilni
aplikaci, ve které je mozné natacet a nasledné také upravovat videa. Je zaloZena na pouzivani
popularni hudby ve videu. Tyto videa se zobrazuji pomoci algoritmu, ktery se fidi podle
chovani uzivatele a tim mu nabizi nejrelevantnéjsi obsah. Pro vytvoteni videa, které se dobie
$ifi je nutné zohlednit spravné vybrany predmét, zvuk, nastaveni lokality a jazyka a také

pouziti hashtagii a klicovych slov v titulku videa. (BureSova, 2022, s. 247)
e) X (Twitter)

Twitter neboli nové X je socidlni sit’ zalozend na sdileni pfevazné textovych prispévki.
Je vhodna pro ziskdvani informaci ohledné politickych osobnosti, celebrit a celkoveé déni ve
svété. K tomu také pfispiva pouzivani hashtagu, s jehoZz pomoci jsou piispévky snadno
dohledatelné. (ZAHAY et al., 2023, s. 92-93) X je vlastné mikro blogovaci sluzba, ktera je
zaméfena na aktualnost. Prispévky byvaji vétSinou kratké a jsou exkluzivni né€im zabavné.
Mezi specifika patfi pouZivani hashtagl pro snadné hledani rGznych témat a rychlost
publikovani piispévkl. Existuji také trendy, kam se dostanou nejvice pouzivand slova

a hashtagy v jednu chvili. (Salova, Veseld, a Rakova, 2020, s. 207-208)

3.9 Nové trendy

Déni ve svété se rychle méni a pomoci novych technologii se vytvaii nové marketingové
trendy. Mezi tyto trendy patfi affiliate marketing, influencer marketing, content marketing

a v neposledni fad¢ 1 Al marketing.
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3.9.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing definuje Ptikrylova nasledovné: ,, Provizni marketing spada do oblasti
vykonnostniho marketingu — neplati se tedy za zobrazovani reklamy c¢i za prokliky, ale za
zprostredkovani uzavieni konverze — pay-per-sale, pay-per-action. (Ptikrylova, 2019,
s. 199) Zakaznik klikne na banner nebo na link, ktery se nenachazi na jiné webové strance,
nez je stranka firmy. Nasledn€ je presmérovan ke koupi daného vyrobku nebo sluzby. Diky

témto banneram privadi znacka zakazniky na své stranky. (Aydin, 2019, s. 121)

3.9.2 Influencer marketing

Influencerem je cloveék ktery ma profil na socialnich sitich a svymi nézory, recenzemi,
a radami pfitahuje hodné sledovatelti. Popularnimi platformami jsou Instagram, YouTube
a Tik Tok. Pro generaci Z jsou influencefi vice divéryhodni nez celebrity. Také véii, ze
prave influencefti jim poskytnou pravdivé a nezaujaté informace ohledné produkt. (Pradhan,
Kuanr, Anupurba, Akram, 2023, s. 27-29) Atherton dopliuje, Zze influencer marketing je
ucinny na ty zakazniky, kteti blokuji reklamy na internetu nebo na socialnich sitich anebo
také na ty, které je tézké oslovit pomoci tradi¢nich marketingovych kanali. Je moZnost
vyuzit 1 pti oslovovani novych trhii a zdkazniki. (Atherton, 2022, s. 174) Mezi influencery
patii také celebrity, ktefi pouzivaji své socidlni ucty pro prilakéni vice fanouskl. (Zahay
et al., 2023, s. 116) Pii influencer marketingu spolupracuji rizné spolecnosti s influencery
pomoci propagace produktl nebo sluzeb na jejich platformach na socidlnich sitich. Dilezity
je vztah mezi zékaznikem a influencerem, ktery je zaloZen na citovém spojeni a sympatiich.
Motivuje zdkaznika ke koupi daného propagovaného produktu nebo sluzby. (Chadt, 2023,
s. 189)

V influencer marketingu se influenceti rozdé€luji na n€kolik typi, a to podle jejich dosahu,

dle Atherton (2022, s. 174—175) a také Zahay et al., (2023, s. 118) jsou rozd€leni nasledovné:
a) Uzce specializovani influenceii — Jejich vliv je nad konkrétnim primyslovym
segmentem. Nejsou tedy vymezeni ur¢itym poctem sledujicich.
b) Nano-influenceri — Patii mezi nejmensi influencery s po¢tem sledujicich 1 000 az
10 000, zaroven maji vysokou mird zapojeni a Casto komunikuji se svymi
sledujicimi.
¢) Mikroinfluenceri — Pocet sledujicich je v rozmezi 10 000 az 100 000 a vytvari

vysoce cileny a autenticky obsah. Pracuji na budovani své znacky.
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d) Makro-influenceri (influencefi stiedni tirovné) — Tito influenceti maji 100 000 az
1 milion sledujicich a jsou konkrétné zaméteni na urcity obsah, ve kterém jsou

experti.

e) Mega-influenceri (influenceri nejvys$i urovné) — Mezi influencery nejvyssi
urovné patii hlavné celebrity, které maji vice nez 1 milion sledujicich. (Atherton,

2022, s. 174—-175; Zahay et al., 2023, s. 118)

3.9.3 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing popisuje Ptikrylova jako: ,, Content
marketing je vSak takovou formou marketingové komunikace, kterd je ve své hlavni podstaté
zamérena na tvorbu a zprostredkovani obsahu potencionadlnim prijemcum. (Piikrylova,
2019, s. 281) Dale podle Atherton obsahovy marketing slouzi k ptilakdni zadkaznikil
a k jejich naslednému zapojeni pomoci toho, ze znacka poskytuje pro né uzite¢né informace,
které zakaznikovi pfinasi hodnotu. A dokéaze uspokojit jeho potieby. (Atherton, 2022,
s. 100-101) Obsahovy marketing znamena poskytnout zakaznikovi néco navrch, bez
vyslovného propagovani zbozi a sluzeb. Umozni navézat diivéryhodné vztahy a udrzovat je.

(Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 17)

3.9.4 Al marketing

Al je zkratka pro artificial inteligence neboli umélé inteligence. Stoji za zménou dynamiky
celého obchodniho svéta. Al se také da pouzit v marketingu. Zapojenim Al do marketingu
firmy se muze zvySit jeho efektivnost a uSetii se Cas v marketingovych procesech.
(Shaik, 2023, s. 993-998) Uméla inteligence v budoucnu bude poméhat firmam s presnéjsi
a vice relevantni nabidkou pro zdkazniky, s odhadem, co si zdkaznik objedna. Pomoci téchto
informaci obchodnik upravi a pfipravi zdsobovani a také cenotvorbu, ktera bude vice
dynamicka. (Jesensky, 2020, s. 435-436) Al dokdze i pomahat marketértim pfi designovani
vizualni identity, za kratky okamzit¢ umi ozivit a vytvaret navrhy log a jinych grafickych
prvka. Al se pouziva ¢im dal tim vice v marketingové komunikaci. (Knihova,

2024 s. 181-186)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ctvrta kapitola se zabyva rozsifenim teoretickych poznatktl ohlednd komunikaéniho mixu
a jeho pouziti v marketingové komunikaci firmy. Zahrnuje definovani komunika¢niho
procesu pii komunikovdni mezi dvéma stranami, piiblizeni marketingové strategie
a ujasnéni toho co jsou a jaké by méli byt cile marketingové komunikace. Popisuje

charakteristiku pojmu zakaznik.

4.1 Komunika¢ni proces

V marketingové komunikaci se vyskytuje komunika¢ni proces, tedy proces postoupeni
ur¢itého sdéleni nebo také informaci od odesilatele, kde proces zacal, k ptijemci, ktery
sdéleni nebo informace dostane. Tento proces probihd mezi prodavajicim a vSemi jeho
zajmovymi skupinami, kterymi jsou zdkaznici, potencionalni zakaznici, zaméstnanci,
akcionafi, dodavatelé, obchodni partnefi, investofi, organy vetejné spravy, média, neziskové
organizace a dalSi. V komunika¢nim procesu existuji také rizné Sumy, které vytvari
problémy pfi pfijeti nékterych sdéleni. (Pfikrylova, 2019, s. 23-28) Komunikaéni proces se
skladd z osmi prvkl, kterymi jsou subjekt komunikace, kddovani, prenosné médium,
dekddovani a objekt piijemce, nasleduje zpétnd vazba. Proces zt€Zuji rizné druhy Sumd,
které ho obklopuji. (Ptikrylova, 2019, s. 24; Smith a Zook, 2016, s. 150) Subjekt komunikace
je konkrétni osoba nebo firma, kterd vytvari zpravu, kterou chce sdélit piijemci. Kédovani
preformuluje informace do symbold, kterym piijemce rozumi. Nasleduje pienos
komunikac¢niho sdé€leni skrze zvolené¢ médium. Po ptijeti zpravy ji ptijemce musi dekodovat,
aby ji porozumél, posledni prvek je zpétna vazba, coz je reakce piijemce na pfijatou zpravu.

(Soukalova, 2015, s. 99)

4.2 Marketingova strategie

Soucésti marketingové komunikace je také vytvofeni komunikaéni neboli marketingové
strategie pro danou firmu. Touto strategii se podnik fidi a stanovi si cile, které chtéji touto
strategii dosahnout. “Marketingova strategie predstavuje souhrn ndstrojii, pomoci kterych
se podnik snazi dosahnout svych marketingovych cilu.” (BureSova, 2022, s. 28) Pfi ptipraveé
marketingové strategie je dulezité si urcit, jestli bude masova nebo naopak cilena na
konkrétni cilovou skupinu. Podle Sharpa masovy marketing je nasledujici: ,, Masovy
marketing se snazi prodat produkt vSem zakaznikum v dané kategorii. Spadd sem spousta

3

prilezZitostnych kupujicich a neprilis vernych kupujicich se slabym vztahem ke znacce.*
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(Sharp, 2018, s. 57) a dale Sharp charakterizuje cileny marketing jako: ,, Cileny marketing

se nepokousi prodat produkt vSem kupujicim v dané kategorii, nybrz se namisto toho

soustiedi bud’ na vetsi zakazniky nebo na specialni segment kupujicich. “ (Sharp, 2018,

s. 57) Pro marketingovou strategii je nutné si urcit trhy, které firma bude obsluhovat, na koho

se bude cilit, tedy cilova skupina, jaka je konkurenc¢ni vyhoda, co se bude nabizet a také se

musi urcit konkrétni cile. (Tuten, 2024, s. 166)

Kroky pfi ptipravé marketingové strategie podle BureSové (2022, s. 28-54) a Soukalové,
(2015, s. 115-120):

1)

2)

3)

4)

5)

Plianovani a sbér informaci — Planovani zajisti propojenost firemnich cilt s cili
marketingové strategie. Ziskani informaci pro stanoveni cilt a také celé strategie.

Zavisi na rozdéleni dat na interni a externi.

Analyza dat — Po sbéru informaci pokracuje jejich analyza. K ni se pouzivaji rizné

nastroje jako je SWOT analyza, situacni analyza 5 C, nebo PEST analyza.

Stanoveni cilii — Po analyze jsou jiz jasné oblasti, pro které se marketingova strategie
déa nastavit. Pro kazdou oblast se zvIast' nastavi cile, které by se méli definovat

pomoci pravidla SMART (specific, mesurable, achievable, realistic a time bound)

Segmentace — Jelikoz je trh rozsédhly je nutné ho segmentovat na skupiny lidi.
Segmentace se rozdé€luje podle rtiznych charakteristik, kterymi jsou charakteristiky
demografické  (pohlavi,  vé€k),  socioekonomické  (vzdé€lani,  pfijem),
sociopsychologické (zivotni styl, socidlni tfida), kulturni (kultura, tradice)
a geografické (mésta nebo vesnice, klimatické pasmo). Kromé segmentace se miize
také pouzit tvorba persony, coz je fiktivni zdkaznik a je detailn€ popsany, pro které¢ho

marketér vytvoii marketingovy mix.

Marketingova strategie — Podle stanovenych cilli se ur¢i strategie, existuji
marketingové modely, které se daji pouzit pfi riznych druzich strategie. Mezi tyto
modely patii soutézivé strategie, které se snazi identifikovat konkuren¢ni vyhodu,
strategie budovani hodnoty znacky, ktera je zaloZena na faktorech jako je loajalita ke
znacce, znalost znacky, vnimand kvalita, asociace spojené se znackou a dalsi
vlastnickd aktiva znacky. DalS§im modelem je strategie budovani loajality zakaznikd,
ktera je zalozend na spokojenosti a diivéte. Také existuje strategie zaméfend na

prodej pomoci modelu AIDA (viz kapitola 4.4.3).
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6) Implementace strategie — Po vytvofeni marketingové strategie je nutné ji vhodné
a efektivné implementovat. Implementace se mtize provadét projektove, kdy se urci
manazer, ktery bude na celou realizaci dohlizet. V malé firm¢ to provadi majitel
firmy anebo uréeny zaméstnanec. Firma si také mtze nechat marketingovou strategii

vytvofit a realizovat s pomoci marketingové agentury.

7) Kontrola a zpétna vazba — Je nutné kontrolovat marketingovou strategii pfi jejim
vyvoji i uZ pfi jeji realizaci. Zhodnoti se dosazeni milnikd. Uspé&$nost vytvorené
strategie se zjiStuje porovnanim ocekdvanych hodnot vybranych metrik s realitou.
Zpétnd vazba nakonec slouzi jako podklad pfi stanoveni nového marketingového
strategického planu a dobré pfipravenosti firmy. (BureSova, 2022, s. 28-54;
Soukalova, 2015, s. 115-120)

4.2.1 Marketingovy plan

Podle Karli¢ka je marketingovy plan definovan jako: ,,Jednd se o dokument, ktery shrnuje
planované marketingové aktivity pro danou znacku na urcité obdobi (typicky na jeden rok).
(Karlicek, 2018, s. 237) Dale Tuten (2024, s. 181) piSe, Ze marketingovy plan je psany
dokument zamétfeny na analyzu a nasledné doporuceni a specifikovani marketingové
strategie. (Tuten, 2024, s. 181) Marketingové plany jsou Casoveé ohranicené. Prvni je ro¢ni
plén, druhy je dlouhodoby plan, ktery se vénuje obdobi 5 let, a nakonec je strategicky plan,
ktery je stanoven na nékolik desitek let doptedu. (Sttitesky, 2023, s. 73)

Struktura marketingového planu je néasledujici:
e manazerské shrnuti,
e situacni analyza vnitifniho a vné&jSiho prosttedi a SWOT analyza,
e stanoveni marketingovych cild,
e popis cilovych trha
e marketingova strategie,
e marketingovy mix,
e cCasovy /akeni plan v casové ose,
e financ¢ni plan a rozpocet,

e méieni marketingového planu. (Karlicek, 2018, s. 237; Tuten, 2024, s. 181-182)
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4.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace zavisi a musi vychazet ze strategickych marketingovych
cili. Jejich stanoventi je velmi dilezité a zasadni pro celou firmu. Zakladni cile, které si firma

stanovi pro svou marketingovou komunikaci jsou:

e Vybudovat a péstovat znacku, posilovat znalost znacky, vytvofit pozitivni image

znacky, udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

e Poskytnou informace o dostupnosti produktu nebo sluzby na trhu s vyuzitim
relevantnich informaci, zaméfuji se na zdkazniky, obchodni partnery, ale i investory

a dalsi.
e Vytvofit a ndsledné€ zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbe.

e Odlisit se od konkurence a vytvofit u zakaznikli pozitivni asociace se znackou,

produktem nebo sluzbou.

e Vneposledni tad¢ také posilit firemni image, kterd zavisi na dlouhodobé
a konzistentni komunikaci prostfednictvim prvkl vytvartejicich korporatni identitu

(jméno firmy, logo, slogan, barvy, filozofie atd.). (Pfikrylova, 2019, s. 42—44)

4.4 Zakaznici

Zapojeni zékazniki je dulezité pro spravny chod a fungovani kazdé firmy nebo podniku.
Prvnim krokem pro vytvofeni a formulovani marketingové komunikace je nutnost
identifikovat, analyzovat, a nakonec také pochopit cilovy trh a jeho chovani pti nakupu.
Znacka si klade otazky, které pomohou stanovit zédkladni informace pro marketingovou

komunikaci.
1. Kdo je zdkaznikem? (cilovy trh, cilova skupina)
2. Kdo jsou nasi potencionalni zakaznici?
3. Proc¢ zékaznici nakupuji nebo nenakupuji urcitou znacku, produkt nebo sluzbu?
4. Jak zékaznici nakupuji? (kdy a kde) (Sharp, 2018, s. 74)

Potencionalni zakazniky miiZze firma hodnotit podle n¢kolika faktord, jako je faze Zivotniho
cyklu nakupu (prohlizeni, priizkum nebo nakup), vztah ke firmé (stavajici zdkaznik, znamy

potencionalni zdkaznik nebo nezndmy potencionalni zakaznik), interakce, které provedly



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

(otevieni e-mailu, vyplnéni formuléie, navstéva akce) anebo podle toho, jestli sedi do cilové

skupiny (pfesny cil, t¢éméf odpovidajici, neodpovidajici). (Kingsnorth, 2022, s. 222)

4.4.1 Cilova skupina

Cilové skupiny a jejich spotiebitelé jsou v marketingovém mixu pod P — people. (Jesensky,
2020, s. 95) Pti urCeni cilové skupiny se musi brat zfetel na rozliSeni, toho, kdo je zdkaznik
a kdo je skute¢ny spotiebitel produktu nebo nabizené sluzby. Zakaznik nebo nakupujici, je
ten, ktery produkt nebo sluzbu nakupuje nebo potizuje. Na rozdil od toho spotiebitel je
Clovek, ktery dany produkt nebo sluzbu skutecné spotfebovava a nemusi byt tim kdo ho
nakupuje. Proto marketingova komunikace s témito skutecnostmi se bude odliSovat podle
toho, zda cilime na spotiebitele nebo naopak na kupujiciho. (Jesensky, 2020, s. 94; Atherton,
2022, s. 64) Dale pro socidlni média je nutné si urcit co znamena sledujici. Mohou to byt
zakaznici, fanousci, ale také konkurence, ktefi se o znacku zajimaji. Neni tedy nutné ziejmé,
jestli vubec tito sledujici vyrobky a sluzby zakoupi a budou je pouzivat. (Atherton, 2022,
s. 64)

Zakaznici se také mohou chovat odlisné offline a online. Aby se védélo, kdo je zadkaznikem
vytvaii se zdkaznické profily, které obsahuji jejich vek, vzdélani, Groven piijmu, jak jsou
casto online, kde nejvice utraci své penize a pouZivaji aplikace. Pro zjiSténi, kdo je
navstévnikem firemni webové stranky se pouzivaji analytické programy, jako je napiiklad
Google analytics. ShromaZzd'uje informace téch, co na stranku kliknou a vytvaii profily
navstévnikil webu, obsahujici geografické udaje, preferovany obsah a dalsi. (Atherton, 2022,
s. 91-94) Cilova skupina se d4 vymezit pomoci riznych parametri jako jsou demografie
a statistické udaje (pohlavi, vk, vzdélani, bydliste, zaméstnani nebo minule zakoupené
produkty), psychologické statistiky (zajmy, preference, hodnoty). Déle také podle nynéjSich
problémi zékaznikil, podle dileZitosti pro firmu (primarni a sekundéarni skupina nebo podle

toho, jestli je to B2C nebo B2C. (Salova, Veseld, a Rakova, 2020, s. 22-23)

4.4.2 Model AIDA

Zakaznici pifi svém rozhodovani o koupé produktu nebo sluzby prochazi n¢kolika fazemi.
Firma ma moznost zacilit svou marketingovou komunikaci na jednotlivé faze jejich
rozhodovani a pfi spravném vybéru dokdze ptesnéji vybrat svou propagaci na jednotlivé
faze. Pouziti modelu je podle Prikrylové (2019, s. 36) nasledujici: ,, Tento model se
doporucuje k pouziti komunikujicich subjektii ke sledovani dosahovanych stadii jako

vysledku komunikace s objektem komunikace. *“ (Ptykrylova, 2019, s.36) Jednotlivé faze jsou
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popsany v modelu AIDA. Je to model pro bliz§i porozuméni motivace zdkaznika, ktery
popisuje proces rozhodovani a prodeje. Rozd¢€luje se do Ctyt fazi, kterymi jsou: Attention
(Povédomi), Interest (Zajem), Desire (Touha) a Action (Akce). (Salova, Vesela, a Rakova,
2020, s. 28-29; Atherton, 2022, s. 22).

Model je postupny a kazda jeho faze se zaméfuje na jinou oblast zdkaznikova rozhodovani
o koupi. Prvni fazi komunikace je upoutdni pozornosti, napiiklad poutavym titulkem
reklamy. Druhou fazi je vytvoteni hlubsiho z4jmu o dalsi informace a o samotny produkt
nebo sluzbu. Dalsi krok stimuluje pfani presvédcenim zakaznika, Ze dany produkt uspokoji
jeho ptani a potieby pomoci emoci. Kone¢nou fazi je pfedvedenim nabidky vyvolat reakei,
tedy nakup toho produktu spotiebitelem. Pfijednotlivych fazich dochazi ke snizovani poctu
zakazniki, ktefi jsou presvédceni si produkt nebo sluzbu zakoupit. Pozornost zakazniki,
které reklama upoutala postupné klesa. Vysledkem je méné nakupujicich zdkaznikl, nez
kolik na zacatku zaujala reklama. (Salova, Vesela a Rakova, 2020, s. 28-29; Prikrylova,
2019, s.36) Vizualné¢ zobrazeny model AIDA, je c<asto zobrazovan ve vztahu
k marketingovému trychtyfi, kde se uvadi postup pro konkrétni firmu a zuzujici objem

v kazdé fazi. (Atherton, 2022, s. 23)

4.4.3 Rozhodovaci cesta zakaznika

Tento model reprezentuje zpiisob, jak sledovat na vztahy mezi znackou a zdkaznikem
a zaroven v kazd¢ fazi se daji vyuzit principy modelu AIDA. Rozhodovaci cesta zdkaznika
se sklada ze Sesti prvki, kterymi jsou zvazovani, vyhodnocovani, ndkup, uzivani produktu,
doporucovani a pouto. (Atherton, 2022, s. 25) ,.Zadny potenciondlni zakaznik nema za cil
nakoupit prave od vasi znacky. Zakaznici vSak maji potrebu nebo touhu, kterou mize ndakup
od vasi znacky uspokojit.“ (Atherton, 2022, s. 27) Firma by se méla zaméfit na uzivani
produktu zakaznikem a jeho nésledné doporuceni a vytvoieni pouta k tomuto produktu nebo
sluzbé nez pouze na samotny nakup. Zname také kupni rozhodovaci proces zakaznikd,
kterym si zdkaznici prochdzi nejvice u vyznamnéjSich ndkupt. Tento nikup nechtéji
uspéchat, jelikoZ vnimaji mozné riziko, které se vyskytuje hlavné v cen¢ produktu. Proces
se déli na Sest fazi, kterymi jsou rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ,
nakupni rozhodnuti, ndkup a po nakupni chovani. (Karli¢ek, 2018, s. 46-47) Podle Tuten
(2024, s.47) je v procesu kazda jeho faze ovlivnéna charakteristikami dan¢ho zakaznika,
kterymi jsou osobnost, zivotni styl, rodina, ptatel¢, kultura, ale také financni situace,

prostiedi prodejny a motivace. (Tuten, 2024, s.47-48)
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4.4.4 Zapojeni zakazniki

Existuji dva pojmy, které se pouzivaji pii marketingové komunikaci se zakaznikem, kterymi
jsou zapojeni zakaznikl a zapojeni. Podle Atherton (2022, s. 25) jsou tyto pojmy vymezeny

nasledovné:

a) Zapojeni zakaznikl — Pouziva se v marketingu a popisuje silu vztahu mezi znackou
a jejim zékaznikem. Zapojeni je pomoci marketingovych, socialnich kanalt a dalSich
typt komunikaci. Stanovuje jistou troven duvéry ve znacku a také mnozstvi, délku

a typ interakci mezi subjekty. (Atherton, 2022, s. 33)
b) Zapojeni — Jde o termin, ktery se pouziva v oblasti socidlnich médiich. Oznacuje

vSechny interakce, které zakaznik provede. Patii sem ,lajky*, sdileni, sledovani

a komentare. (Atherton, 2022, s. 33)
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5 VIZUALNI IDENTITA

Aby marketingova komunikace byla zamétfena pfimo na urcitou firmu nebo znacku musi
tato firma se umét odliSit od konkurence na trhu. V dnesni dob¢ je rozsahla a zdkaznik ma
moznost si vybirat z nékolika moznosti, kde si dany vyrobek potidit, nebo od koho si nechat
provést danou sluzbu. Znacky a firmy hledaji nové cesty, jak se odliSit od konkurence.
Zaroven aby se staly nezastupitelnymi jinou firmou a zékaznici nehledali jiné alternativy.
Chtéji si vytvorit pouto mezi zakaznikem a firmou, kdy zakaznik je emocialn¢ spojen se
znackou a bude si stale vybirat pro sviij nakup pravée jejich firmu. Zde proto ptichazi do déni
vizualni identita firmy neboli také firemni styl, ktery pouzivaji znacky. ,Identita znacky je
hmatatelna a oslovuje smysly. Zakaznik ji muze videt, dotknout se ji, drzet ji, slySet ji
a sledovat, jak se pohybuje. Firemni identita pohadni rozpoznatelnost, zesiluje diferenciaci
a zdroven zpFistupiuje vytvareni velkych ndpadii, které maji smysl. “ (Wheeler, 2018, s. 4)°
Podle Kafky a Kotyza: , Identita neni ndastroj marketingovych komunikaci. Naopak
marketingové komunikace slouzi jako jedna z moznosti napliiovani firemni identity. “ (Katka

a Kotyza, 2014, 5. 9)

Firemni identita se d4 rozd€lit na Ctyfi podsystémy, které dopomahaji vytvaret a urCovat
identitu podniku nebo znacky. Jsou jimi marketingova komunikace, jednotna firemni
kultura, produkt a jednotny vizudlni styl. Jejich vzdjemnym plisobenim si firma buduje svou
identitu, kterou prezentuje Siroké vetejnosti, kam patii zakaznici, dodavatelé, stat a dalsi.
Nasledné vznika image (obraz) znacky a vefejnost si ho interpretuje na zakladé svych
vlastnich zkuSenosti, informaci, predstav a také postojii. Uskute¢nény obraz firmy se nazyva

corporate image neboli firemni image. (Katka a Kotyza, 2014, s. 10)

3 Brand identity is tangible and appleals to the senses. You can see it, touch it, hold it, hear it, watch it move.
Brand identity fuels recognition, amplifies differentiation, and makes big ideas and meaning accessible.
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6 BRANDING

Vizuélni identita se zakladd na brandingu znacky, coz je proces pouzivany k budovani
povédomi o znacce, prilakani novych zakaznikl a také k rozSiteni loajality jiz ziskanych
zakaznikl. Existuje n¢kolik typh brandingt, které firmy vyuzivaji, jsou to osobni branding,
produktovy branding, korpordtni branding, employer branding, co-branding, digitdlni
branding, a dalsi. (Wheeler, 2018, s. 6)

6.1 Proces brandingu

Proces brandingu se skldda z navrhu, vybéru a tvorby vSech prvkl znacky. Tento proces je
zaloZen na n¢kolika analyzéach, kterymi jsou analyza trhu, konkurence a také zaméteni na
cilové skupiny. (Banyar, 2017, s. 41) Proces vytvofeni brandingu pro firmu je kombinaci
strategického mysleni, sbéru dat, designu a projektovych manazerskych dovednosti. Podle

Wheeler (2018, s. 6-7) se tento proces sklada z péti krokda, ktery mi jsou:

1. Vyzkum — upfesnéni vize, strategie, cilli a hodnot, rozhovory s managementem,
potieby stakeholderti, provedeni marketingovych, konkuren¢nich, technologickych
a pravnich auditli, hodnoceni existujicich znacek, a nakonec prezentovani ziskanych
udajii z auditd.

2. Stanoveni strategie — Vyjasnéni strategie znacky.

3. NavrZeni vizuilni identity firmy.

4. Upresnéni.

5. Sprava majetku. (Wheeler, 2018, s. 6-7)

6.2 Rebranding

Rebranding je obdobi znacky, kdy dojde k jeji zméné. Dlivodem rebrandingu je naptiklad
inovace, jako je zmeéna loga, nebo slouceni s jinou firmou, kdy je nutné pfipojit se ke stylu
této firmy. Rebranding se nejvice pouziva pii zmodernizovani znacky a musi byt proveden
opatrng, jelikoz velké a radikalni zmény mohou Spatné€ pasobit na zdkazniky a tim se poskodi
image znacky. (Banyar, 2017, s. 41-43) Pfi rebrandingu je duleZité komunikovat jeho kroky
se zaméstnanci firmy, aby podpofili jejich motivaci a sblizeni se znackou. (Joseph, Gupta,

Wang a Schoefer, 2021, s. 717)
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7 GRAFICKY MANUAL JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Nasledujici kapitola se zabyva ptiblizenim pojmu graficky manual, ktery se pouziva pro

stanoveni jednotného vizualniho stylu firmy.

7.1 Graficky manual

Kazda firma si mize zvolit vlastni graficky manual pro své konkrétni potieby, jeho rozsah
a obsah. Mély by obsahovat alesponl nejzakladnéjs$i pravidla, jak se znackou pracovat
a jaké pravidla dodrzovat pifi vytvareni komunikacnich prostiedkt a dalSich produkti.
V grafickém manuélu krom¢ zdkladnich prvki, kterymi jsou znacka, barevnost a hlavni
pravidla pro praci se znackou mohou byt definované i dal$i aplikace. Konkretizuji oblasti
vizualni komunikace, které firma vyuziva pro svou znacku. Patii sem také ukazky firemnich
dokumenti. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 22; Banyar, 2017, s. 256, Vysekalova, Mikes a Binar,
2020, s. 43) Graficky manual by mél spliiovat zakladni podminky, které zarucuji jeho
spravné pouzivani. Zakladnim kritériem je jeho logické struktura a klade se diraz na jeho
prehlednost. Dale ma obsahovat pravidla pouzivani konkrétnich grafickych prvki. Nemél
by obsahovat chyby a mél by existovat jak ve vytisténé podobé, tak 1 v elektronické. Pti
zménach by firma tento manual méla neprodlené aktualizovat. (Banyar, 2017, s. 256-257)
V elektronické podobé¢ se mize dodavat ve formé PDF nebo také na CD-ROMu. (Banyar,
2017, s. 257; Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 43)

Nize je popsano, co rozsahly graficky manual mtize obsahovat.

7.1.1 Obsah grafického manualu

Obsah se nachdzi v prvotni ¢asti manuélu a slouZi pro rychlou a snadnou orientaci. Manual
se muze rozdélit na ocislované kapitoly a podkapitoly, které by mély logicky navazovat.
(Kafka a Kotyza, 2014, s. 33) Obsah grafického manuélu zavisi na potiebach konkrétni firmy
a klade se dlraz na vyuziti grafickych prvkl v praxi. (Banyar, 2017, s. 257)

7.1.2 Uvod

V tvodu firma stanovi pribéh vzniku konkrétniho vizuéalniho stylu, vypiSe historii subjektu,
jeho filozofii, vizi, misi a také hodnoty podniku. Déle zde mize byt poznamenano, jak
spravné s manualem pracovat a vysvétlit jakym zplisobem je konstruovan a jak najit

jednotlivé aplikace. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 33-35)
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7.1.3 Znacka

V této Casti grafického manudlu se hovoii o znacce. Znacka je mnohem vice nez jen jméno,
pojem, design nebo symbol, ktery identifikuje a odliSuje produkt nebo sluzbu od konkurence.
Znacka je stale znakem piivodu, ptislibem vykonu a znakem odliSeni. Dnes je znacka soucet
skutecnych zkusenosti s produktem nebo sluzbou a patii sem i vnimané hodnoty, slibl
a asociaci a obrazll vytvofenych pomoci marketingové komunikace. (Smith, Zook 2016,
s. 45) Je nutné si také objasnit, jak se tato znacka ma pouzivat v textu ve slovni podob¢.
Firma si zde definuje své obchodni jméno, pouziti velkych a malych pismen. Jedna se
0 zpusob zapisu jména subjektu. Nutné je dale rozpoznat rozdil v pouziti jména spolecnosti
a marketingového nazvu, ktery firma pouziva pfi komunikaci se zakazniky a vefejnosti.
Rozdil je v tom, Ze pravni zdpis (s.r.0., a.s. atd) se v znacce neboli logu nepouziva. (Katka

a Kotyza, 2014, s. 35-36)

Nazev znacky by se mél lehce vyslovovat, mélo by byt jasné, jak se Cte, pii pouziti zkratek
si zjistit jejich zaménitelnost. Déle zda ndzev neznamena v jiném jazyce néco vulgarniho.
Dtlezité je vybirat nazev, ktery ma korelaci s produktem nebo s pfedmétem ¢innosti. Zjistit,
jestli ndzev neni jiZ registrovan a v neposledni fad¢, zda se s ndzvem bude dat graficky
pracovat. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 36-37) Nazev by mél vystihovat mySlenku
a hlavni zamétfeni firmy, zaroven také by mél vyvolavat pfijemné pocity a pisobit

davéryhodné. (Salova, Veseld, a Rakova, 2020, s. 255-256)

7.1.4 Logo

Logo je jednou s prvnich véci, ¢eho si zakaznik pfi nakupovani, hledani produktu, a sluzby
na znacce nebo firmé v§imne. Proto by logo mélo odpovidat typu produktu, aby bylo lehce
rozpoznatelné a hlavné zapamatovatelné. Zakladnim ukolem loga je jednoznacna
identifikace subjektu. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 37) Tato ¢ast manudlu charakterizuje
vyznam loga a vyskytuje se zde i1 dilezitost loga ve vztahu s vizualni komunikaci firmy.
(Banyar, 2017, s. 257) Vizualni identita loga se sklada ze symbolt, které vizualné€ znézoriuji
to, jak se znacka chce prezentovat vetejnosti. Zakaznik si tedy bude urcity symbol ptifazovat
k urcité znacce. Symboly jsou lehce zapamatovatelné a okamzité rozpoznatelné. Skladaji se
z tvaru, barvy a celkové formy symbolu. Logo neboli znacka v grafické podobé by méla byt
Citelnd, hlavné pfi jejim zmenseni, vyraznd, jednoducha a srozumitelna. Dale originalni
a nezaménitelnd, proto si ji musi registrovat pod ochrannou znamkou. Dilezité jsou 1 jeji

detaily, zapamatovatelnost, snadna aplikace a dostatecnd variabilita barevnych verzi,
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v piipad¢ barevného, Cernobilého, ale i negativniho povedeni. (Kafka a Kotyza, 2014,
s. 39-40) ,,Opakovatelnym vystavenim se symboly stavaji tak rozpoznatelné, ze spolecnosti
Jjako Target, Apple a Nike vypustily logotyp se svych znacek.“ (Wheeler, 2018, s. 24)* Logo
vyvolava emoce, proto pii jeho vybéru je nutné stanovit, aby korespondovali s celkovou

firemni identitou. (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 53)

Logotyp je slovni graficky zndzornény nazev znacky, firmy nebo vyrobku, ktery se ¢asto
nachazi na logu spole¢né¢ se symbolem. Firmy zaroven zndzoriiuji své logo opacnou
moznosti a to je, ze logo se sklada pouze z logotypu bez néjakého symbolu. Znacky se daji

rozd¢lit na tii skupiny podle jejich tvarové struktury (Kafka a Kotyza, 2014, s. 41):
a) Kombinované (symbol + logotyp)
Pepsi, Adiddas, PayPal, Jaguar, TON.
b) Obrazové (pouze symbol)
Starbucks, McDonald’s, Instagram, Nike, Apple.
¢) Typografické (pouze logotyp)
Oreo, Coca-Cola, Disney, Sony, Ford. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 41)

Jinym druhem znafek jsou znacky tzv. integrované, kdy je symbol neoddélitelny,
napt. FedEx. Symbol je neviditelné vytvofen v mezete mezi pismeny a symbolizuje Sipku.
(Kafka a Kotyza, 2014, s. 41) Spatné vybrané jméno pro firmu miize znamenat, ze bude
nezapamatovatelné, zkomolené a jeho vyznam bude Spatné urceny. Vybér jména je velice
dilezity a mé¢la by se mu piikladat dilezitd vaha pfi vytvateni vizualni identity. (Wheeler,

2018, s. 26)
Jména znacek se daji rozdélit do typi, kterymi jsou:
a) Jména zakladatelu

Firmy, které jsou pojmenované podle jména jejich zakladateld. (Ford, McDodald’s,

Ben & Jerry’s, Skoda Auto, Johnson & Johnson)

* Through repeated exposure, symbols become so recognizable that companies such as Target, Apple, and Nike
have actually droped logotype from their corporate signatures in national advertising.
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b) Popisujici ¢innost firmy

Jméno, které pfesn¢ popisuje, ¢im se firma zabyva, co prodava nebo jakou sluzbu

nabizi. (Petco, Citibank, Toys ,,R*“ Us, Psi salon Haf-haf, Zamec¢nictvi Praha)
¢) Vymyslené

Vymyslené jméno firmy, znamena to, ze slovo neexistuje v podob¢ néceho jiného

aneni s tim zatim Zadna spojitost s opravdovymi vécmi. (Pinterest, Kodak, Activia)
d) Metafora

Vyuziva ndzvy zvitat, véci, mist, cizich slov, mytologickych nazvl a procest pro

referovani kvalit firmy. (Nike, Tesla, Amazon)
e) Akronym neboli zkratka slov

Tyto jména jsou téZce zapamatovatelnd a t€zka na copyrigtovani. Také na prvni
pohled neni hned jasné, ¢im se firma zabyva. (Adidas, BMW, Ahold, Synot,
Vodafone)

f) Kouzelné zarikavadlo

Jména, kterym firmy zaméni pofadi pismen, aby vytvofili nezaménitelny nazev.

(Tumblr, Netflix, Flickr nebo Google)
g) Kombinace vySe uvedenych

Nazvy, které jsou kombinaci vSech moZnsti. (Airbnb, Under Armor, Trader Joe’s)

(Wheeler, 2018, s. 27; Salova, Vesela, a Rakova, 2020, s. 257-259)

Znacka za svou existenci miize také projit redesignem. Znacky maji tendenci Casem
zjednoduSovat svou grafickou podobu. Firma by méla uvaZzovat k redesignu, pokud se
subjekt stal soucasti jiného celku, napt. prodejem nebo pii fuzi. Dale také pii zméné
marketingové nebo komunikacni strategie. Nebo se zméni situace na trhu, ptichod nové
konkurence, zména cilové skupiny. V neposledni fad€¢ se zména znacky provadi, v ptipadé,
kdyz jeji design jiz neni moderni a starne. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 46; Vysekalova, Mike$
a Binar, 2020, s. 58) Zména loga ptinasi naklady jak Casové, tak i penézni, jelikoZ 1 pti malé
zménge je nutné vytvoreni vSech novych materidli, které firma pouziva. (Vysekalova, Mikes

a Binar, 2020, s. 58-59)

V grafickém manualu se stanovi zakladni podoba znacky, jde o plnobarevnou znacku na

bilém pozadi. Dale je mozné podrobné&ji popsat jednotlivé segmenty co symbolizuji. Pro
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pouziti znacky v rznych materidlech jak v tisténych nebo elektronickych provedenich je
potieba také pridat do manualu verze znacky jednobarevné a ernobilé. Nesmi se opomenout
definovani minimalni velikosti znacky, coz zajistuje jeji Citelnost. V manualu je dale nutné
definovat ochrannou zonu znacky. Jde o prostor okolo znacky, do kterého se nesmi Zadnym
prvkem, jako je text nebo jiny graficky prvek viibec zasahovat. Ochrannd zéna zajist'uje
spravnou Citelnost a rozpoznatelnost znacky. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 47-51, Vysekalova,
Mikes a Binar, 2020, s. 44) V ochranné zon¢ znacky se nachazi logo, které ma konktrétné
stanoveny tvar. Proporce loga je pfesn¢ definovédna a pfi jeho pouziti je nutné zachovat
spravny pomér vysky a Sitky a zaroven vzdalenosti mezi jednotlivymi grafickymi
a textovymi ¢astmi. Pro udrzeni proporci se da vyuzit ¢tvercova sit’, kterd se vyuziva pfi

vytvateni kopii loga. (Banyar, 2017, s. 258)

7.1.5 Barevnost

Wheeler popsala pouziti barev nasledovné: ,, Barva se pouziva k vyvolani emoci a vyjadrent
osobnosti. Stimuluje asociaci znacky a urychluje diferenciaci. (Wheeler, 2018 s. 154)°
Vybér barvy také zavisi na jeji ovlivnéni pii tisku nebo pfi pouziti na internetu, pii Cemz se
barva miiZe jevit tmavsi nebo naopak svétlejsi. Proto firma musi barvu testovat, aby nedoslo
k necitelnosti anebo k nerozpoznani dané znacky. Zvolené barvy by se méli pouzivat
konzistentné napti¢ vSemi pouzivanymi platformami, jako jsou tiSténé materialy, nebo
prezentace na internetu a socidlnich sitich. Designér by mél mit znalosti ohledné teorie
barev, jaké jsou teplé a studené barvy, jejich odstiny, sytosti a také jaké jsou jejich doplitkové
a kontrastni barvy. VSechny tyto atributy pomahaji tomu, aby jako celek barvy spolu
fungovali a vytvareli dobry dojem. Firmy si pro svou znacku stanovi barevné kombinace,
které¢ budou pouzivat pii komunikaci. Jednotlivé barvy maji pro vefejnost jiz stanoveny
vyznam, ktery si k nim pfisuzuji. Proto firma musi na tyto skute¢nosti ptihlédnout pfi vybéru
barev pro svou znacku. Barvy, které firma pouZziva se daji rozdé€lit na zdkladni a doplitkové.
Zékladni barvy vychazi praveé ze znacky a byvaji jich jeden az tii. Doplikové barvy se
vyuzivaji pifi rozSifeni barevnych moZznosti a musi byt v souladu se zédkladnimi barvami.
(Kafka a Kotyza, 2014, s. 53-55) Barvy je nutné ptfesn¢ formulovat, aby nedosSlo pouze
k odhadiim, jaka barva to je. (Banyar, 2017, s. 259)

5 Color is used to evoke emotion and express personality. It stimulates brand association ad accelerates
differentiation.
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Barevnost je dale potieba definovat v pouzitych barevnych systémech a barevnych paletach.
Zakladnimi tiskovymi systémy je systétm PANTONE a tiskovd technologie CMYK.
Netiskovym barevnym systémem je zobrazovaci rezim RGB, ktery se pouziva pro
zobrazovaci zafizeni. A také hexadecimalni modely HEX (kod ve kterém jsou tfi barvy,
cervena, zelend a modra, které jsou v rozmezi hodnot 0-255) a HTML (vybrana paleta barev,
pro snadné vybrani barvy), které jsou pro aplikacni, webové a dalsi elektronické pouziti.

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 56-58; Banyar, 2017, s. 259)

7.1.6 Typografie

Typografie znamena volba pisma neboli fontu pro vizudlni komunikaci. Podle Wheeler
znamena typografie nasledujici: ,, Typografie je zdakladnim stavebnim kamenem efektivniho
programu identity znacky. Mnoho znacek je okamZzité rozpoznatelnych z velké casti diky
Jejich vyraznému a konzistentnimu typografickému stylu.” (Wheeler, 2018, s. 158)° Pii
vybéru typografie je dilezité vybrat takovy typ pisma. ktery je snadno ¢itelny, ale zaroven
vypada jedine¢n¢ a je né¢im zajimavy. Pro celkovy jednotny dojem je moznost vyuziti celé
rodiny typu pisma. Pomoci volby typografie se d4 navodit pocit modernosti nebo naopak
vytvofit tradiéni znacku. (Kafka a Kotyza, 2014, 5s.59-60) V manudlu se ma vyskytnout
zakladni pismo, které je dllezitou soucasti vizualniho stylu. Popise se, pro jaké aplikace je
urcen a kdy se vyuziva. Dale se urc¢i i doplinkové pismo, které se pouziva tam, kde neni
mozné mit zakladni pismo. Uziva se zejména pii kazdodenni korespondenci, v textu
v hlavicce anebo v internich dokumentech. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 66; Banyéar, 2017,
s. 260; Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 45)

7.1.7 Vizualni styl

Ze vsech viSe popsanych prvkl se vytvaii vizualni styl, ktery Kafka a Kotyza popsaly
nasledovné: ,, Vizualni styl je zpiisob kombinace znacky, barevnosti, typografie a dalsich
grafickych prvkii v jakékoliv formé vizualni prezentace. “ (Kafka a Kotyza, 2014, s.67) Tento
systém umoznuje a usnadiiuje identifikaci a komunikaci znacky s okolim. Vizualni styl také

podporuje firemni maskot. (Kafka a Kotyza, 2014, s.67-68)

® Typography is a core building block of an effentive identyty program. mandy brands are immediately
recognizable in great part due to their distinctive and consisstent typographic style.
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7.1.8 Kancelarské tiskoviny

Mezi kancelaiské tiskoviny patii grafické materidly, které doprovazi firmu pii komunikaci
s vefejnosti. Jsou jimi vizitky, hlavicky dokumentt, faktury, objednavky, dopisni obalky,
katalogy, razitka, zapisy z jednani, nebo sem také patii i e-maily. Graficky manual by m¢l
obsahovat i pfiklady v mife 1:1 anebo v jiné mife, kterd je presné¢ definovand. (Kafka
a Kotyza, 2014, s.73; Banyar, 2017, s. 263) Pied tim, nez firma zacne s tisknutim vSech
svych materiala je nutné prvni vytvofit zkusebni sadu pro testovani, kterd pomuze odhalit
chyby v konceptu, jako jsou chyby v textech, Spatné zvolené barvy, necitelnost, problémy
se Skalovanim a zda je pouzit i v digitdlnim prostfedi. Testovaci sada miize obsahovat
vizitky, obalky, hlavickovy papir, plakaty anebo naptiklad reklamni pfedméty jako jsou
propisky, tricka. Nasledné se zkontroluje tato testovaci sada po jejim vytisknuti nebo
natisknuti ptipadné chyby se vrati k opravé a moznému dal§imu testu tisku. Pokud vse
probéhlo v potradku firma pokraduje v tisku jiz celé tady tiSténych materiala

a dalSich predméti. (Wheeler, 2018 s. 162-163)

7.1.9 Reklamni predméty

Dalsi skupinou jsou reklamni pfedméty, kterymi nejcastéji jsou propisovaci tuzky, hrnky,
tasky, tricka, mikiny, klicenky, dopliky, balonky, lahve na piti, seSity a dalsi. V grafickém
manudlu se vyobrazi ukazkové aplikace loga na téchto predmétech, které firma pouziva ke
komunikaci. (Katka a Kotyza, 2014, s. 86) Logo se aplikuje na Casto pouzivané predm¢éty,
které maji pro zakazniky, partnery a ostatni funkéni vyznam a jsou praktické v bézném
zivoté. Reklamni pfedméty je dobré vyuZit pii riznych akcich, na které ptijde mnoho lidi,

ktefi mizou byt potencionalni novi zékaznici. (Banyar, 2017, s. 278)

7.1.10 Orientacni systém

Orientacni systém se rozd¢luje na interni a externi. Interni orientacni systém se sklada
z tabuli, které pomahaji s orientaci v budové. Zakladni orienta¢ni tabule se nachdzi pfi vstupu
za vchodovymi dveimi, kterd rozdéluje budovu na jednotliva patra spolecné s popisem,
co se na kterém patfe nachézi. Externi orientacni systém se vyuziva ptfedevSim pii veétSim
mnozstvi budov, které patii pod jednu firmu. Patii sem oznaceni jednotlivych budov pomoci
tabuli, Sipek nebo smérovek. (Katka a Kotyza, 2014, s. 81-84) Orienta¢ni systém musi
dodrZovat stejny typ pisma, barevnost a dalsi jako ostatni komunikacni prvky. (Banyar,

2017, s.272)
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7.1.11 Pracovni uniforma

Soucésti vizudlni identity jsou také pracovni uniformy. S jejich pomoci jsou zaméstnanci
firmy snadno rozpoznatelni pro zakazniky a zvysuji divéryhodnost. Uniformy se nejCastéji
pouzivaji tam, kde je Casty osobni prodej a komunikace se zdkaznikem. Je nutné ve
grafickém manudlu zobrazit umisténi loga nebo nazvu firmy na pracovnim odévu. (Banydr,

2017, 5. 275)

7.1.12 Elektronické aplikace

Mezi elektronické aplikace patii prezentace pomoci Powerpoint programu. RozliSuji se
titulni a nasledujici slidy, typ pisma, barva nebo napiiklad vzory tabulek a grafii. Internetova
prezentace je v dnesni dob¢ hodné vyuzivana firmami, které chtéji rozsitit svou plisobnost.
V této dob& se firmy mohou prezentovat na internetu jak v podobé webové stranky,
e-shopu, newsletteru, e-mailingu, PowerPointové prezentace nebo na socidlnich sitich.
Prostfednictvim téchto médii ma firma Sanci bliz§i a castéj$i komunikace se svymi
spotiebiteli a ma moznost ziskat nové zdkazniky. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 80, Banyar,

2017, s. 270)

7.1.13 Ptilohy

Graficky manudl obsahuje také ptilohy, kterymi jsou napiiklad datové CD nebo DVD.
V nich je uloZeno v bézné€ pouzivanych formatech logo v rtiznych podobach, tak jak se ma
aplikovat v tiskovych a netiskovych materidlech. Ve vektorové podob& ve formatu EPS

a pro bitmapové pouZiti ve formatu JPG. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 86)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace se zabyva vysvétlenim a popsanim hlavnich pojmu
v oblasti marketingové komunikace a vizualni identity. Zaméiuje se na podrobny piehled
relevantni literatury k danému tématu. V teoretické Casti jsou probirdny témata jako
marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix a s nim spojend marketingové komunikace.
Dale je ¢ast zaméiena na pojmy z oblastni vizudlni identity, brandingu a grafického manualu

znacky.

Na zaklad¢ tohoto piehledu teoretickych poznatkil se prace dale posouva do praktické casti.
Tento teoreticky ramec zaroven poskytuje strukturu pro pouzité¢ analyzy a pro interpretaci
jejich vysledk.

Teoretickd ¢ast poskytuje komplexni ptehled a analyzu relevantni literatury souvisejici

s tématem diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Prvni kapitola praktické casti diplomové prace se zabyva jiz samotnym piedstavenim
vybrané firmy, pro kterou je budouci navrh nové marketingové komunikace urceny, tedy
mald vinarna v centru mésta. Vinarna bude charakterizovana z hlediska zakladniho popisu
a urceni firmy, nahlédnuti do historie firmy a také vymezenim produktového portfolia, které

tato firma nabizi svym zékaznikiim ke koupi.

9.1 Zakladni charakteristika firmy

Nejprve je tedy nutné ptredstavit spolenost, pro kterou bude navrh marketingové
komunikace urcen. Jedna se o malou rodinnou vinotéku v centru historického mésta Uherské
Hradisté ve Zlinském kraji. Pravé oblast Uherskohradist’ska je sttedem Slovacka. Region je
znamy jako vinatska oblast, kde se konaji riizné akce spojené s vinem. Vyhledava ho zna¢né

mnozstvi zajemcl diky spolecenskému vyZziti, kde je hlavnim zazitkem vino.

Ve Vinarné plsobi majitel, ktery podnika jako fyzickéd osoba dle zivnostenského zékona.
Soucasti jsou dvé prodavacky, starajici se o kazdodenni chod vindrny. Hlavou celého
podniku je majitel, ktery jedna s dodavateli, objednava produkty, sleduje vyhodné akce vin,
stard se nynéjSi marketingovou komunikaci, zajiStuje dovoz objedndvek zdkaznikim.
Je nepostradatelny pti prodeji zakazniklim, at’ uz pti pomoci s vybérem vhodného produktu,

tak 1 jako velky znalec vin.

Firma se zabyva maloobchodnim 1 velkoobchodnim prodejem lahvového, baleného
i rozlévaného vina, dalSich vinnych produkti, jako jsou burc¢ék, vinny stfik a svaiené vino.
Tyto produkty rozsifuje prodejem pochutin k vinu a vinnych doplik, jako jsou darkové

tasky nebo naptiklad otvirdky na vina.

Pfredmétem podnikdni je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach
1 az 3 zivnostenského zdkona a hostinskd Cinnost. (Portdl Zivnostenského podnikani,

© 2023)

9.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura v podniku je jednoduchd liniova organiza¢ni struktura. Ve firmé je
jediny odpovédny vedouct, kterym je majitel vinarny. Tato organizacni struktura je vhodna
pro malé podniky, kde fadime i vinotéku, s ohledem na jeji velikost a jednoduchost vztahti

mezi pracovniky je vybrana spravné.
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Mezi vyhody této organizacéni struktury patii jednoduchost organiza¢nich vztah,
jednoznac¢nost odpovédnosti a také pravomoci zaméstnancti a majitele. Nevyhodou této
struktury miiZe byt to Ze fidici pracovnik, majitel v této pozici musi mit univerzalni znalosti
ohledné vedeni firmy a vSech dalSich potfeb v podniku. Ve vybrané vinarné, ale tato
nevyhoda nema velké opodstatnéni. Majitel disponuje znalostmi ohledné vedeni firmy,
fizeni jeho zaméstnanci, delegovani tkold, komunikovani s dodavateli, zdkazniky a ma

dobré znalosti ohledné druhti vin, jejich pfipravovani, vyrabéni, a dalsi.

Organizacni struktura viz obrazek niZze se skladd z majitele, ktery je nadfizeny svym

zaméstnanciim, ktefi obsluhuji pokladnu a pomahaji s vybérem vin pro zdkazniky.

Obrazek 1 Organizac¢ni struktura vinarny

\EINE

Zameéstnanec

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Historie

Historie firmy saha do roku 2005, kdy byla zaloZzena majitelem. Dfive vinotéka byla znama
pod ndzvem Vinium pod vézi, kdy vinotéka fungovala jako prodejna dvou riznych majitelt,
tedy dvou rliznych firem, kdy kazdy mél na starosti jinou ¢ast jejiho provozu a vzajemné si
pomahali. Nasledné ale doslo k rozpadu této spolupréce a vznikla jiz nynéjsi vinotéka Vino
pod Vézi.

V této dobé byly vytvofeny né€které marketingové materidly jako je logo firmy, vizitky,

letaky a dalsi, které po zméné¢ nazvu zlstaly takika stejné.

9.4 Prodejna

Prodejna vinotéky je rozmérové mala a skldda se zmistnosti pro sklad vin

a z mistnosti pro jejich prodej a ochutnavani. Zékaznici maji moznost nahlédnou do predni
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¢asti skladu, kde lahvova vina na policich lemuji zdi. Sklad vin dale dopliiuje lednice pro
vina a v sezon¢ jsou tu uskladnény nadoby s bur¢dkem. V hlavni prodejni ¢asti vinarny se
nachazi dalsi prihledna lednice na uskladnéni vin, prodejni pult, odkladaci plochy pro
ochutnavani vin a okolni zdi jsou pokryty policemi s Sirokou nabidkou lahvovych vin.
V prodejné se nachazi letdky, které popisuji sortiment vinotéky a co aktudlné nabizi

v riznych sezonéch.

9.5 Cilova skupina

Vinotéka ma provozovnu v Uherském Hradisti ve Zlinském kraji. Je umisténa v Prostfedni
ulici, kterd se nachézi v centru mésta. Z toho plyne, ze cilova skupina se ve vétsi mitfe sklada
z obyvatelli Uherského Hradisté, Starého mésta a Kunovic, které dohromady tvofi méstskou
aglomeraci. DalSimi zakazniky v cilové skupin€ mohou byt obyvatelé z okolnich ptilehlych
mést a vesnic jako je Hluk, Uhersky Ostroh, Buchlovice a dalsi. Pii vinafskych a jinych
slavnostech a rtiznych akcich, jako je Slovacké 1éto, Letni filmova Skola Uherské Hradisté,
Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek, Na kole vinohrady Uherskohradist'ska ¢i
Zehnani Svatomartinského vina patii do cilové skupiny také turisti zriiznych kouti

republiky, naptiklad Plzeni ¢i Opava a také cizinci.

Cilovou skupinou vinotéky Vino pod vézi jsou lidé, muzi i1 zeny ve v€ku v rozmezi
25 az 60 let, ktefi jsou milovnici vina a maji o n¢j zdjem. Zaroven také oceni osobni pfistup
a odborné poradenstvi pfi vybéru vina. Maji zdjem o poznavani regiondlnich vin a preferu;ji

intimni a pfijemnou atmosféru vinarny.
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10 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola se zabyva marketingovou situacni analyzou vybrané vinarny. Analyzy, které
byly pouzity jsou Analyza STP a Porterova analyza. Informace do analyz jsou zpracovany

na zéklad¢ internich materiall vinotéky.

10.1 Analyza STP

Jedna se o analyzu mikroprostfedi podniku. Analyza STP, se rozdéluje do tfi bodu, kterymi

jsou: Segmetation (Segmentace), Targeting (Cileni) a Positioning (Umistént).

10.1.1 S — Segmentace
Zakaznici vinarny se daji rozdélit na né€kolik skupin, které jsou popsany nize.

Prvni segment — Diilezitou skupinou jsou tzv. vérni zékaznici, kteti navstévuji vinotéku
Jsou to zdkaznici ve v€ku 40-60 let. Schazeji se ve vinotéce se svymi piateli a s majitelem

a se zaméstnankynémi se znaji a maji spolu ptatelsky vztah.

Druhy segment — BéZni zdkaznici, kteti chodi do vinotéky nakupovat vino pii jejich bézném
meésiénim nakupu. Nemaji pfimo vybranou vinotéku, ale vi Ze Vino Pod VéZi existuje

a n¢kdy se stavi.
Treti segment — Dal$i segment jsou tzv. Degustatofi, ktefi jsou pfiznivci vin a radi degustuji
autenticka a kvalitni vina a jsou ochotni si za né pfiplatit

Ctvrty segment — Segment tzv. turisté v Uherském Hradisti. Casto se jednd o nav§tévniky

akci a festivalt, které se uskuteciiuji ve mésté. Vékoveé rozmezi je od 18 let do 45 let.

Paty segment — Nahodili zdkaznici, ktefi hledaji darek pro své blizké, nebo vino na oslavy

a ruzné firemni vecirky. Jejich vek je v rozmezi 30-50 let.

Sesty segment — Sezonni zékaznici, ktefi navstévuji vinotéku jen ve stanovenych roc¢nich

obdobich, kdy se prodavaji urcitd vina. Jsou jimi tfeba burcak nebo Svatomartinské vino.
Sedmy segment — Sesty segment jsou nejéastdj§i zakaznici. Jejich vék je v rozmezi
35-50 let, nakupovat chodi zejména béhem pozdéjsiho odpoledne. Preferuji bila sudova vina,

prevazné Rulandské sedé. U lahvovych jsou oblibena bila vina nejcastéji sucha.
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10.1.2 T — Cileni

Vinotéka Vino Pod Vézi se soustfed’uje na prvni, druhy, ¢tvrty a Sesty segment. Segmenty
jejich prichodem do vinotéky pfichystané vino, které Casto kupuji. Patfi mezi zakazniky,
kteti nejvice nakupuji v kratkych intervalech. Pro druhy segment zdkaznikl, jsou
zaméstnankyné pfipraveny odpoveédét na vSechny jejich otdzky ohledné vina a dalSich
vinnych produkti. Je jim nabizeno vino ve stfedni hlading, kter¢ je jiz osvédcené, ze vétSine
spotiebiteli chutna. Ctvrty segment, tzv. turisté se nejéastéji shani po nejvice popularnich
vinech. Patfi sem hlavné jakostni vina s privlastkem. Zakaznici ze Sestého segmentu piivadi
vinotéce nejvice trzeb. Napiiklad v dobé¢, kdy je zahdjen prodej Svatomartinského vina se

tvoti dlouhé fronty.

Tzv. degustatorim jsou nabizeny nejkvalitnéjsi vina a jsou jim vysvétleny odpovedi na
vSechny jejich otazky. Paty segment také potiebuje ¢asto pomoc pii vybéru spravného vina
pro spravného spotiebitele. Sesty segment jsou nejéastéjsi zakaznici a maji jiz vymezené

preference.

10.1.3 P — Umisténi

24

Vino Pod véZi se nachazi v centru meésta Uherské Hradist€¢ ve Staré radnici, které cti své
tradice a je velmi spojené s vinem, at’ uz to jsou akce nebo mnozstvi vinotéka a vinnych
sklept. Vinotéka nabizi pfed samotnym prodejem vino ochutnat neboli degustovat pro vybér
vina se kterym zékaznici budou spokojeni. Vinotéka nabizi Siroky sortiment vin a vinnych

produkttl, takze kazdy zédkaznik si urcité vybere to pravé.

10.2 Porterova analyza

Porterova analyza neboli Porterim model péti sil je nastroj pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi a zkouma mezoprosttedi. Analyza se déli do 5 skupin — stavajici konkurence,
potencionalni konkurence, vliv dodavatelti, vliv odbératelt a substituce. Skupiny budou
nakonec ohodnoceny za pomoci bodové skély s rozmezim 1-5, kdy 1 je nejmensi vliva 5 je

nejvetsi vliv.
10.2.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence je vice rozebrana v kapitole 13 Analyza konkurence. V Uherském

Hradisti je konkurence na trhu vin velkd. Patfi sem vinotéky, vinné sklepy a samoziejmé
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také supermarkety a hypermarkety, které také nabizi rizné vinné produkty ke koupi.
Vinotéky, které byly vybrany pro srovnani jsou Moja vinotéka, Vinarius, Vinarna Tramin,
Vinotéka Gajdasek, VINO HRUSKA, Vinotéka u Ovecky a Vinotéka Vad’ura. DaleZité pro
vinotéku je rozsah sortimentu vin a poloha prodejny ve mésté, aby si udrzela stavajici

a ptilakala nové zakazniky.

10.2.2 Potencionalni konkurence

Poptavka po viné€ je v Uherském Hradisti velka a zvySuje se vzhledem k riznym vinaiskym
akcim, které se ve mésté nebo jeho blizkém okoli v pribehu roku konaji. Vstup novych
konkurenttl na trh je omezen skrze finan¢ni ndrocnost zalozeni nové vinarny. Mezi nejvétsi
naklady patfi ndkup nebo prondjem prostor pro provoz prodejny, nadkup zasob zbozi
a vybaveni prodejny. Jako dalsi naklad, se kterym musi nové vznikajici vinarna pocitat je
reklama a kvalitni propagace pro ptildkani a udrzeni zdkazniki. Jelikoz mésto mé vétsi pocet

vinaren a vinoték a spotiebitelé vina jiz maji své oblibené, je tézko se prosadit.

10.2.3 Vliv dodavateld

Vybrana vinotéka dba na dlouhodobé pratelské vztahy s dodavateli na vzajemné vyhodné
urovni, aby svym zdkaznikiim nabizela ty nejkvalitnéj$i vina a dalSi vinné produkty.
V ptipadé¢ potieby novych dodavateld z divodu vypadku ve vyrobé, snizeni kvality, zhorSeni
obchodni politiky anebo zvyseni ceny je flexibilni zménit dodavatele. Vinotéka ma své stale
dodavatele, ale nabizi se moznosti si vybirat z desitky vinait, ktefi vyrabi a prodavaji vino

v okoli. V ptipadé nesrovnalosti se je vinotéka snazi v§e v€asné urovnat.

10.2.4 Vliv odbératelu

Odbératelé neboli zdkaznici jsou velmi dileZziti pro vinotéku a je nezbytné vnimat jejich
potieby a piani. Zékaznici rozhoduji o tom, jestli bude vinarna prosperovat, nebo ne. Kupni
sila odbératelli se zvySuje pfi riznych akcich, prodeji sezonnich vin a dalSich vinnych

produktt, jako je bur¢dk anebo Svatomartinské vino.

10.2.5 Substituce

Hrozba substitu¢nich produktil je mozZna, jelikoz vino se d4 nahradit jinymi alkoholickymi
napoji jako je pivo, most a dalsi alkoholické napoje. Proto je nutné se spolé¢hat na divéru
zakazniki, a ze se stale budou vracet k ndkupu produktii ve vinotéce. Rozdily mezi vinem

a dalSimi vinnymi produkty a jinymi alkoholickymi napoji jsou ale velké.
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10.2.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy

Vyse uvedené skupiny jsou ohodnoceny v tabulce (Tabulka 8) podle stupné ohrozeni:

Tabulka 8 Zhodnoceni Porterovy analyzy

Stupen ohroZeni

1 (nejmensi
vliv)

3

5 (nejvétsi
vliv)

Stavajici
konkurence

Potencionalni
konkurence

Vliv dodavatelu

Vliv odbératela

Substituce

X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Kapitola je urcena pro analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané
vinarny. Analyzuje se marketingovy mix a komunikac¢ni mix. Kapitolu zakon¢i zhodnoceni

soucasného stavu marketingové komunikace.

11.1 Analyza marketingového mixu vybrané vinarny

V podkapitole marketingovy mix se analyzuje marketingovy mix vybrané vindrny, ktery

obsahuje produktové portfolio, cenu, distribuci a také propagaci.

11.1.1 Produktové portfolio

Hlavnimi produkty v produktovém portfoliu vindrny jsou vina, jak lahvové, tak i balené
a rozlévané. Dale vinarna nabizi i dal$i vinné produkty, jako jsou burcdk, vinny stiik anebo
svafené vino. Mezi produkty patii i rizné pochutiny k vinu a vinné dopliky. Produktové
portfolio vybrané vinarny je rozsahlé a méni se podle sezony, dodavatelt
a nakupi ve velkoobchodech jako je naptiklad Makro, riznych slevovych akcich
a doprodejli v obchodech. Vinarna a jeji majitel maji par stalych dodavatelii, mezi které patii
vinafstvi Tomase Jurdka Nedakonice sklep PoleSovice. Dale odebira od desitky vinait podle

potieb, obchodni politiky, kvality, spolehlivosti a ceny pii nakupu.

Celkova nabidka vin a dalSich vinnych produkti se méni podle sezénnosti vin, kam patii
napiiklad bur¢ak, svafené vino nebo Svatomartinské vino. Za celkovy rok se tedy celkova
nabidka vin ve vinotéce Vino Pod Vé&zi pohybuje v rozmezi 500-750 riznych druht vin a
jinych vinnych produkt. Dale pomér Cervenych, bilych a razovych vin je zhruba 3:2:1,
z toho vypliva, Ze nejvice kusl vin v sortimentu jsou pravé cervené, nasleduji bild vina
a riizovych je nejméné. Sortiment vin je dale rozdélen na vina lahvova, sudové a rozlévana.
Naprosta vétSina vin ve vinotéka jsou vina lahvova a sudovych, které jsou také urcené na
rozlévani je aktudlné 11 druhli. Vina, kterd Vino Pod véZi nabizi jsou tuzemské, nejcastéji
z moravskych vinic. Zahrani¢ni vina, kterd zaujimaji 10 % z celkového poctu vin jsou
pfevazné slovenska. Jind zahrani¢ni vina jsou v sortimentu pouze vyjimecné a v naprosto
minimélnich mnozstvich v rdmci tzv. doprodejii. Vinotéka nakupuje vino, jak jiz bylo
zminéno od tuzemskych vinatskych podoblasti a vina kupuje od vSech znamych vinati. Déle

také od vinafu ze Slovenska.
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11.1.2 Cena

Vinotéka se snazi ceny produktti udrzovat v hladiné dostupné pro své zdkazniky a zaroven
aby byla vyd¢lecna. Ceny ve vinarné se stanovuji a vyvijeji podle ceny nakoupeného zbozi
od raznych dodavateli a z velkoobchodii. Prodejni cena je u sudového vina aktualné
stanovena na 80 K¢ za litr. Jelikoz lahvovych vin vinotéka nabizi velmi velké mnozstvi je
cena v rozpéti 52 K¢ az 2 500 K¢ za ldhev podle druhu vina, jeho prodejci anebo naptiklad
kvalité. Jiz z toho lze posoudit, Zze nakupni ceny, za které vinotéka vino a dalsi vinné
produkty nakupuje budou naprosto rizné a budou se odliSovat od druhu vina, kde bylo

nakoupeno, mnozstvi zakoupeného vina a dalSich podminek.

Prodejni cena je zavisla na druhu vina, na ndkupni cen¢é. Cena za produkty je nésledné
tvofena zdkladem coz je nakupni cena, k ni jsou piipoctené riizné néklady jako jsou dané,
pojisténi, energie a dalsi naklady na provoz prodejny. Marze se u lahvovych vin pohybuje
mezi 10-50 %, osudového vina miize byt vyssi. V tabulce (Tabulka 9) nize se nachézi vycet

nékolika produkti, které vinotéka nabizi a jejich cen.

Tabulka 9 Vybrany sortiment vin

Vino rozlévané Objem Cena
Sylvénské zelené 2022 0.5dl1dr2d;0751 | 10 RGITRE TIRE 227
) ) ) o 14 K¢, 27 K¢, 39 K¢, 62
Burcak 0.15; 0’1251’1_0’2311_’5015 1L K¢, 80 K¢, 115 K¢, 150 K¢,
T 360 K¢
Frankovka rosé 0,11;0,21;0,51 13 K¢, 25 K¢, 51 K¢
Vino balené (vinarstvi .

Tomase Juraka) Objem —
Chardonnay 11;151;21;51 80, 115, 145, 350
Rulandské Sedé 1L 1552151 80, 115, 145, 350
Merlot 11;1,51;21;51 80, 115, 145, 350
Modry Portugal 11;151;21;51 80, 115, 145, 350
Cabernet Moravia 11;151;21;51 80, 115, 145, 350

Vino lahvové Objem Cena
Frankovka 0,75 222 K¢
Merlot rosé 0,75 142 K¢
Semillon 0,75 212 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vino Pod V¢ézi 2024
Vinotéka také mé ve svém sortimentu i nevinné produkty jako kévu, kterou prodava za
18 K¢ a také darkové tasky na vino jejichZ cena je v rozmezi 20—45 K¢ za razny typ darkové

tasky.
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Trzby vybrané vinotéky jsou v celoroénim priameéru cca 40 000KE za mésic, 1isi se vSak
vyznamng¢ jak v jednotlivych mésicich, tak i letech. Za rok ma vinotéka tedy cca 480 000 K¢

trzeb.

11.1.3 Distribuce

Distribuce, tedy zptisob, jakym jsou produkty dostupné pro zdkazniky je velmi piimocary
ve vybrané vinotéce. Jedinou formu distribuce, kterou vindrna pouziva je ptimy prodej ve
fyzické prodejné Vino pod Vé&Zi v Prostfedni ulici v Uherském Hradisti. Zékaznici maji
moznost tedy pfimo nakupovat vina ve vinotéce a ziskat u toho doporuceni nebo rady od
zkuSenych zaméstnancti v oblasti. Prodejna je privétiva a nabizi velky pocet druhd vin,
zakaznik si tedy méa moct vybrat piesné to pravé pro sebe. Vinotéka se zamétuje na vytvoreni
ptijemného zaZitku pfi vybéru a ndkupu vin a také na budovani loajality zdkaznikli. Osobni

interakce se zédkazniky je pro vinotéku velmi dulezita.

11.1.4 Propagace

Propagace vybrané vinarny Vino pod v€zi je znacné¢ minimélni a zamétena spiSe pouze na
osobni kontakt prodejce a zdkaznika. Propagace je dale podrobngji rozepsana

v nasledujici kapitole 11.2 komunika¢ni mix.

11.2 Analyza komunikaéniho mixu vybrané vinarny

V této kapitole je podrobnéji analyzovan komunika¢ni mix neboli poloZka propagace

v marketingové komunikaci vybrané vinarny Vino pod vézi.

11.2.1 Reklama

Jako stézejni reklamni prvek vinarny Vino pod véZi se povazuje reklamni tabule umisténa
na ulici pfed vindrnou. Na reklamni tabuli se nachdzi ndzev a logo vinarny s hlavnimi
produkty, které vinarna nabizi k prodeji. Dale se na tabuli umistuji rizné akce, slevy,
novinky a vybér nejlepSich produktii. Na obrazku nize (Obrazek 2) je vyobrazena reklamni

tabule vindrny, ktera odkazuje na prodej burc¢aku a dalSich informaci ohledné vin.
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Obrazek 2 Reklamni tabule 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vino pod Vézi, 2023

Na obrazku (Obrazek 3) lze vidét jiné provedeni a rozloZeni reklamy na reklamni tabuli

s reklamou na Svatomartinska vina.

Obrazek 3 Reklamni tabule 2

VINO POD VEZI Q
gy ey
vino s sehou
i do kelimku

3

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vino pod Vézi, 2023

Vinarna pro umisténi reklamnich sdé€leni pouziva také prosklené dveie a volné plochy na
okn¢ prodejny. Dale vylepuje malé reklamni letdky praveé nabizenych produktt na desku
snazvem a logem, kterd je umisténd na zdi v ulici pfed prodejnou. Na obrazku nize

(Obrazek 4) jsou vyobrazeny vstupni dvete do prodejny s reklamnimi sdé€lenimi.
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Obrazek 4 Reklamni letaky na dvefich prodejny

obrazku nize (Obréazek 5) lze vidét podobu vizitek, které ma vinarna vyrobené.
Obrazek 5 Vizitka vinarny Vino pod Vé&zi

VINO POD VEZI

sudové - lahvové - svafené - burcak

Prostfedni 130
Uherské Hradisté
tel.: 724 174 904
776 670 060

www.sluzby-obchod.cz/uh_hradiste

Zdroj: Vino pod Vézi, 2024

Mezi reklamu prodejny by se také dalo zatadit umisténi vinotéky Vino pod VéZi v samotném
centru mésta Uherské Hradiste, jelikoz mnozstvi lidi, tedy potencionalnich zakaznikl se
s nejvetsi moznosti bude pohybovat v centru. Umisténi prodejny s vinem je tedy klicové
a muze prilakat vice zakazniki, ktefi navstévuji riizné akce nebo si chtéji pouze nakoupit
vino. Vinotéka zatim nepouziva dal$i moznosti reklamy, jako naptiklad internetova reklama
na webovych strankach nebo na socidlnich sitich ani jiné tradi¢ni nastroje jako jsou bannery

a dalsi.
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11.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve vindrné zavisi na osobni navstéveé prodejny zdkaznikem. Pro podporu
prodeje se vybrana vinarna zamétuje na vyhody pro zédkazniky, kterymi jsou ak¢ni slevy vin,
mésicni slevy, aktivni nabidka nebo také moznost ochutnavky vin pied prodejem
a ochutnavky ocenénych vin. Mezi nejcastejsi slevy a akce na vina a dalsi vinné produkty,

které vinarna nabizi v riznych ro¢nich obdobich jsou nésledujici:

e Vanoc¢ni sleva 15 % na lahvova vina.

W

e Velké snizeni cen z diivéjSich rocnikti Salonu vin CR.
e Velké slevy lahvovych rizovych vin.
Mezi ochutnavku ocenénych vin, které se uskute¢nili patfi:

e Sylvanské zelené 2022 pozdni sbér Stépanek Muténice.

11.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejvice pouzivanému typu komunikace vinarny Vino pod Vézi.
Vinarna udrzuje pratelské, dlouhodobé a kvalitni vztahy se svymi zdkazniky a spotiebiteli.
Osobni prodej probiha ptimo v prodejné Vino pod Vézi a zajiSt'uje jej majitel vinarny anebo
jeho zaméstnankyné. Pti osobni komunikaci zakaznik miize vyuzit odborné znalosti v oboru
vin a dal$ich vinnych produkti majitele nebo zaméstnankyn, kteti pomtizou pii vybéru

spravného vina pro jakéhokoli zakaznika.

Vinarna ziskava nové zakazniky ptredevS§im pomoci Sifeni dobrych recenzi od stavajicich
zakazniki a spottebitelt. Kladn€ hodnoti vinotéku a tim pfivedou nové zédkazniky, kterymi
jsou Clenové jejich rodin anebo ptatelé. DalSim zplsobem, jak vinarna ziskava nové

zakazniky je samotné umisténi vinarny v centru mésta.

11.2.4 Primy marketing

Jako ptimy marketing vindrna Vino pod Vé&zi vyuziva a udrzuje e-mailovou databazi svych
zakaznikt, kteti chtéji ziskavat informace o novinkach a slevovych akcich, které vinarna
nabizi v prib¢hu roku. Tato mozZnost je urend a vhodna zejména pro zakazniky, ktefi
nakupuji casto a ve vétSim mnozstvi. Slevy pro zdkazniky se pohybuji kolem 5-15 % podle

velikosti a ¢etnosti jejich nakupa.
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11.3 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace vinarny Vino pod VéZi je spiSe zamétfen na osobni
komunikaci majitele a zaméstnankyn se zakazniky a spotfebiteli. Vinarna pouziva pro
reklamu reklamni tabuli umisténou pted prodejnou a volné plochy na dvetich a na tabuli
s ndzvem a logem. TiSténé reklamni materialy jsou pfimo zamétfené na dany druh produktu
a pro zakazniky jsou lehce Citelné a srozumitelné. Pro své zakazniky nabizi rGzné slevy

a akce v prib¢hu roku. Pro stalé zékazniky existuje také moznost e-mailovych nabidek.
Z vyse provedené analyzy marketingové komunikace lze zjistit, ze vinotéka neprovozuje
zadné své webové stranky, nebo e-shop. Zaroven také nema zadné ucty na socialnich sitich

na rozdil od jeji konkurence (viz. kapitola 13 Analyza konkurence).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

12 VIZUALNI IDENTITA VINOTEKY

Nasledujici kapitola se zabyva nyné&jsi podobou vizudlni identity vinotéky. Tedy ukazkou

loga vybrané vinotéky a dalSich zab&hlych vizualnich prvki.

12.1 Znacka vinotéky

Znacka vinarny a jeji nazev je Vino pod Vézi. Néazev je snadno zapamatovatelny
a rozpoznatelny, hlavné z toho diivodu, ze vindrna se nachazi v budové znamé jako Stara
radnice, kterou soucasti je i véz. Pravé od této véze ma vinotéka prevzaty svlj nazev.
Obrazek nize (Obrazek 6) vyobrazuje znacku vinarny. PouZzita barva pro znacku vinarny je
inkoustové tmavé modrd. Tato zvolend barva prochazi a je také aplikovana na vSech
vizualnich prvcich vinotéky, které pouziva ke komunikaci se zékazniky, spotiebiteli,

dodavateli a s Sirokou vetejnosti.

Obrazek 6 Znacka vinarny Vino pod VéEzi
Vi w B
VINO POD VEZI

Zdroj: Vino pod Vézi, 2024

12.2 Logo vinotéky

Zékladnim poznavacim symbolem pro znacku nebo jakoukoli firmu je jeji logo, které
poméha oddélit a rozpoznat firmu oproti konkurenci. Logo vinotéky predstavuje véz
s hodinami, jelikoZ prodejna je piimo pod hodinovou vézi a zéroven tento obrazek svym
tvarem symbolizuje i lahev na vino. Logo tedy vypada vystizné a kombinuje rizné prvky,
které davaji smysl a pro vinotéku se doslova hodi. Barva loga je inkoustové tmaveé modra,
stejnd barva je pouzita i v jejim ndzvu. Na obrazku nize (Obrazek 7) 1ze vidét logo vinotéky
Vino pod Vézi.

Obrazek 7 Logo vinarny Vino pod V¢zi

Zdroj: Vino pod Vézi, 2024
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12.3 Barevnost

Jak jiz bylo vySe zminéno vybrana vinotéka Vino pod VEzi pouziva ke svym marketingovym
a komunika¢nim uceltim jednu vybranou barvu, kterou je inkoustove tmaveé modra. Vinotéka
zvolenou barvu aplikuje konzistentné jak na znacce, tak i na logu vinarny a na vSech

textovych informacich.

12.4 Typografie

Pro své komunikacni tisténé materialy jako jsou vizitky pouziva vinotéka dva druhy typu
pisma. Jeden typ pisma je urceny pro znacku, tedy nazev vinotéky Vino pod Vé&zi a druhy
typ pisma je pro zbytek informaci. Fonty urené pro vizitky jsou lehce citelné a také jsou
zaroven zajimavé. Pro reklamni letdky ma vinotéka uréenych nékolik typi pisma, které ale

nejsou stejné jako pismo pouzité na jiz zminénych vizitkach.
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13 ANALYZA KONKURENCE

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou konkurencnich podnikii, zamétenych na prodej vin

a dalsich vinnych produkti, které se nachazi v Uherském Hradisti.

13.1 Analyza konkurence vinarny Vino pod Vézi

Analyza konkurence je velmi dulezita v kazdém prostiedi, at’ uz firma jiz existuje na trhu
delsi dobu anebo naopak je nova a snazi se ziskat si na trhu své misto a najit si své zékazniky.
Jak jiz bylo zminéno mésto Uherské Hradisté je srdcem Slovacka, oblasti, ktera je proslula
pro své dobré vino. A zaroven se zde kond velké mnozstvi akci spojené s vinem. Z toho

vyplyva oblibenost vinaren a také jejich mnozstvi.

K analyze konkurence jsou vybrany podniky, které se nachdzi v blizké vzdalenosti od
vybrané vinarny a jsou pfimymi a vyznamnymi konkurenty. Analyza se zamétfuje na
produktové portfolio, webové stranky a socidlni sité. V posledni fazi této analyzy je
provedena bodovaci metoda benchmarking pro zhodnoceni konkuren¢nich vinaren a pro
orientaci v marketingové komunikaci, kterou vybrané vinotéky pouzivaji ke komunikaci se
zakazniky, spotfebiteli a Sirokou vefejnosti. Mezi vybrané konkurenty pro analyzu patii

nasledujici vindrny, sefazené v abecednim potadi:
e Moja vinotéka;
e Vinarius;
e Vinarna Tramin;
e Vinotéka Gajdiusek;
o VINO HRUSKA;
e Vinotéka u Ovecky;
e Vinotéka Vad'ura.

Nize uvedené informace u jednotlivych vinaren jsou aktualni k mésici dubnu 2024, kdy byla

tato ¢ast diplomové prace zpracovavana.

13.1.1 Moja vinotéka

Moja vinotéka je rodinna vinotéka jejichz produkty pochézi z lokalnich surovin. Jejich vina

maji plivod z oblasti Moravského Slovacka, a nejvétSim dodavatelem je vinafstvi pana
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Jaroslava Kfivaka z Blatnice. Prostor vinotéky je rozsahly a je rozdélen do péti ¢asti, maji
nékolik salonkd pro rizné akce a pro své zadkazniky nabizi také moznost posezeni
v zahradce. Vinotéka je oteviena krom¢ ned¢€le kazdy vSedni den od 10:00 hodin. V pond¢li
maji otevieno do 19:00 a od ttery do ¢tvrtka maji oteviraci dobu do 20:00 hodin. V patek
maji otevieno az do 24:00 a v sobotu je oteviraci doba od 12:00 do 24:00 hodin. Moja
vinotéka nabizi Siroké mnozstvi sudovych a lahvovych vin i pochutin k vinu. Béhem jarni
a letni sezény pripravuje vinotéka snidannové menu. Ve vinotéce je moznost usporadat
firemni akce a oslavy, ke kterym nabizi rauty z Cerstvych lokdlnich surovin. Zakaznici
muzou vyuzit fizené degustace, pti kterych se dovi vice informaci o viné. Nize se nachazi

obrazek (Obrazek 8) vstupnich dveti do vinotéky. (Moja Vinotéka, 2024)

Obrazek 8 Moja vinotéka — vstupni dvete

Zdroj: Vlastni zpracovani, Moja vinotéka, 2024

Moja vinotéka provozuje moderni, piehledné a aktudlni webové stranky, na kterych
prezentuji svoji vinotéku. Zékaznik se dozvi zdkladni informace, kontakty 1 historii vinotéky
dale na strance je i sekce moznych akci, které vinotéka potada. Na webové strance se nachazi

1 ptimy kontakt na rezervaci mista a formulaf pro dotazy.

Vinotéka aktivné pouziva a aktualizuje své socidlni sité, kterymi jsou Facebook
a Instagram. Facebook vinotéky ma celkem 2 400 sledujicich. Ptispevky ptidavaji kazdy den
nebo az kazdé 3 dny, které se zamétuji na tydenni menu, nabidku vin a dalSich produkti, na
akce konané, ptimo ve vinotéce anebo v Uherském Hradisti. Instagram vinotéky sleduje

1 163 sledujicich a je publikovanych 225 ptispévk.
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13.1.2 Vinarius

Vinotéka Vinarius sidli nejblize k vindrné Vino pod Vézi. Vinarius se zaméfuje na prodej
vina, ktera nabizi vybér az 350 druht z vice jak 40 vinafstvi, tfetina téchto vin pochazi
z regionu. Vinotéka provozuje tzv. Vinny klub, ve kterém kazdy mésic probihaji tematicky
zamétené prezentace a degustace vin. Oteviraci doba vinotéky je od pondéli do ¢tvrtku od
12:00 do 19:00 a v patek od 12:00 do 22:00 hodin, v sobotu a nedéli je zaviend. Obrazek

nize (Obréazek 9) zobrazuje vstupni dvefe vinotéky Vinarius. (Vinarius, 2024)

Obrézek 9 Vinarius — vstupni dvete

O

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vinarius, 2024

Webové stranky vinotéky Vinarius nejsou zrovna nejmodernéjSi, ale plni svij ucel
informovat zdkazniky. Na strance se nachazi zalozka internetového obchodu, ktery neni moc
intuitivni a vybér vina ziejmé nefunguje. Vybér je podle lokality neboli vinafstvi anebo

podle odridy.

Vinarius provozuje také socidlni sit’ Facebook na které ma 587 sledujicich. Ptispévky jsou
zaméfené na prezentaci nabizenych vin a na obcasné degustace vin. Rozmezi ptidavani
pfispévki je mezi jednim dnem aZ jednim mésicem. Dalsi socidlni siti, kterou vinotéka ma
je Instagram. Sleduje ho 60 fanouskl a celkovy pocet ptispevki je 75, které jsou viceméné

totozné s t€émi na Facebooku.

13.1.3 Vinarna Tramin

Vinarna Tramin nabizi rizné druhy vin, také destilaty a piva. Vinarna neni zamétena jenom

na prodej vin. Oteviraci doba prodejny je od pondéli do ¢tvrtka od 9:00 do 22:00, v patek od
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9:00 az do 2:00 a v sobotu od 13:00 do 1:00 hodin. V nedéli ma vinarna zavieno. Na obrazku

nize (Obrazek 10) Ize vidét vstupni dvete vindrny.

Obrazek 10 Vinarna Tramin — vstupni dveie

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vinarna Tramin, 2024

Vinarna neprovozuje zadné webové stranky a jediné socialni sité ma Facebook, ktery sleduje
338 fanouskl. Vinarna Tramin aktualizovala nebo ptidala ptispévek na Facebook naposledy

v roce 2019.

13.1.4 Vinotéka GajdiiSek

Vinotéka Gajdasek je pomérné nova a mladd vinotéka, ktera si vyrabi vlastni tradic¢ni
1 netradi¢ni vino. V produktovém sortimentu nabizi rizné dopliky k vinu i rozmanité
pochutiny, mezi které patii darkové krabicky, sklenicky, pastiky, klobasy, ofechy, bonbony,
cokolady, skvarkové bochanky a vinné svi¢ky. Vinotéka Gajdusek jako jedina v Uherském
Hradisti mé dvé prodejny. Oteviraci doba obou prodejen je ve vSedni dny od 9:00 do 18:00
a vsobotu od 9:00 do 12:00 hodin. V ned€li méd vinotéka zavieno. NiZze na obrazku

(Obrazek 11) se nachazi vstupni dvefe Vinotéky Gajdisek. (OdGajdiska, 2021-2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Obrazek 11 Vinotéka Gajdisek — vstupni dvete

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vinotéka Gajdusek, 2024
Vinotéka Gajdiisek provozuje webové stranky spojené s e-shopem. Stranky jsou moderni
a Casto aktualizované a ptehledné. Vinotéka nabizi osobni odbér objednavky v jedné z jejich
prodejen anebo poskytuje moznost doruceni na adresu nebo na vydejni misto, ktera je nad
3 000 K¢ zdarma. Zékaznik se také mliZze na strance zaregistrovat ¢imz ziska okamzitou

slevu 3 % na kazdy nakup.

13.1.5 VINO HRUSKA

Vinotéka VINO HRUSKA ma své vinotéky po celé Ceské republice. Nabizi své vlastni vina
z rodinného vinafstvi i vina zahrani¢ni. Ve svém produktovém portfoliu maji darkové
kazety, sady vin a ¢tvrtletni, ptlro¢ni nebo neomezené mésic¢ni predplatné. Vinotéka dale
provadi sluzby, kterymi jsou dotisk loga na etiketu, tvorba visacky s ndlevkou a piskovani
jakéhokoliv navrhu na sklenici nebo lahev. Prodejna v Uherském Hradisti mé oteviraci dobu
v pondéli od 10:00 do 20:00, od ttery do ¢tvrtka od 10:00 do 21:00 a v patek a sobotu od
10:00 od 22:00 hodin. V nedéli ma vinotéka zavieno. Nize se nachéazi obrazek (Obrazek 12)

vstupnich dveii vinotéky VINO HRUSKA. (VINO HRUSKA, 2018)
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Obrazek 12 VINO HRUSKA — vstupni dvefe

Zdroj: Vlastni zpracovani, VINO HRUSKA, 2024
VINO HRUSKA ma webové stranky, na které je napojen e-shop. Stranky jsou pichledné,
moderni a 1ze na nich najit potfebné informace. Doprava z e-shopu je mozna bud’ na adresu
nebo na prodejnu. Stejné jako ve vinotéce Gajdisek po piekroCeni objednavkové ceny
3 000 K¢ je postovné zdarma. Vinotéka provozuje vérnostni program pro zakazniky, kdy za
kazdych utracenych 30 K¢ dostava zdkaznik 1 bod, ktery se rovna 1 K¢. Vinotéka ma blog,

na ktery pfispiva riznymi informacemi a novinkami.

Vinotéka VINO HRUSKA ma socialni sit Instagram s poétem sledovateld
3 370 a s celkovym pocétem prispévki 353. Prispévky jsou zamétené na rizné akce, jako

jsou degustace a prezentace vin.

13.1.6 Vinotéka u Ovecky

Vinotéka u Ovecky nabizi Siroky vybér vin jak lahvovych, tak i sudovych z oblasti Palava,
Cejkovice, Dolni Dunajovice, Pernd, StraZnice a dalsi. Zde si zakaznik nakoupi doméci
klobasy, slaniny, zabijaCkové speciality a pastiky. Nechybi ani rizné cukrovinky jako jsou
napf. Svestky v hotké ¢okolade. Ve Vinotéce u Ovecky je také moznost na zakazku pfipravit
mensich posezeni a pohosténi, uzeninové a syrové misy anebo dodani vétSiho mnozstvi vina
na rizné oslavy nebo svatby. Oteviraci doba vinotéky je kazdy vSedni den, v pond€li je
oteviena od 13:00 do 17:30 a od utery do patku je oteviena od 10:00 do 17:30 hodin.
V sobotu a nedéli mé Vinotéka u Ovecky zavieno. Na obrazku nize (Obrazek 13) se nachazi

vyobrazeni vstupnich dvefi Vinotéky u Ovecky. (Vinotéka u Ovecky, © 2013)
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Obrazek 13 Vinotéka u Ovecky — vstupni dveie

| : ; -
i e - ”‘w

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vinotéka u Ovecky, 2024

Vinotéka provozuje webové stanky, které jsou jednoduché, ptrehledné a obsahuji vSechny
potiebné informace o vinotéce a kontakty. Nabizi moznost kontaktovat vinotéku pies
webovy formulaf. Na webové strance se nachdzi anketa ohledn¢ oblibenosti nového webu.

Vinotéka nema profil na socialnich sitich Facebook ani Instagram.

13.1.7 Vinotéka Vad’ura

Vinotéka Vad'ura je rodinna firma, ktera se zabyva péstovanim a vyrobou vina. Nabizi
lahvova, sudova i Bag-in-box vina a také fizené degustace. JelikoZ maji své vlastni vinafstvi
pii degustaci nabizi i prohlidku sklepii, posezeni ve spolecenské mistnosti a také ubytovani.
Mozné je piiobjednat si obcerstveni. Oteviraci doba vinotéky je kazdy vSedni den
od 10:00 do 18:00 a v sobotu od 9:00 do 12:00 hodin. V nedéli ma prodejna zavieno.
Obrazek nize (Obrazek 14) zobrazuje vstupni dvete Vinotéky Vad'ura. (Vinotéka Vad'ura,
© 2020-2024)
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Obrazek 14 Vinotéka Vad’ura — vstupni dvete

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vinotéka Vad'ura, 2024
Vinotéka Vad'ura ma webové stranky, které jsou piehledné, moderni a dobte slouzi k hledani
informaci. Je mozné zjistit informace o prodejné, vinarstvi, historii, produktech a sluzbach,
které nabizi a nejnovéjsi aktuality vinotéky. Webova stranka obsahuje sekci e-shop, ve které
je mozné si zakoupit vino. Odbér objednavky se da vyzvednout na prodejné anebo lze zaslat

kuryrni sluzbou. Lahvova vina zasilaji v kartonech po Sesti kusech a Bag-in-boxy po kusech.

Mezi socialni sité, které Vinotéka Vad’'ura pouziva patii Facebook, Instagram a Lindedin.
Na Facebooku mé Vinotéka Vad'ura 1 700 sledujicich a piispévky ptridavaji nékolikrat do
meésice a jsou zamétené na vino, oteviraci dobu, ubytovani a riizné akce a udalosti. Instagram
ma 417 sledujicich a celkem 62 ptispévki. Piispévky jsou velmi podobné tém na Facebooku.

Dale maji také ucet na Linkedinu, kde se nachéazi zakladni informace.

13.1.8 Benchmarking

Jedna se o analyzu mezoprosttedi podniku. Pomoci benchmarkingu se srovnava konkurence
vinarny v oblasti marketingové komunikace. Zaméfim se na porovnani nejvétSich
konkurentii vybrané vinotéky, kterymi jsou Moja vinotéka, Vinarius, Vinarna Tramin,
Vinotéka Gajdisek, VINO HRUSKA, Vinotéka u Ovecky a Vinotéka Vad'ura. Vysledky
analyzy budou pfinosné pii nastavovani a vytvareni navrhli pro marketingovou komunikaci
vybrané vinotéky. Benchmarking se zaméti na vyhledatelnost na internetu, webové stranky,
e-shop, cenovou hladinu, sortiment, oteviraci dobu, moznosti dopravy, recenze od zakaznikii

a dalsi.
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Srovnavani se jako prvni bude zajimat o webové stranky jednotlivych vinoték, pokud je
provozuji. Dillezitym parametrem pii vstupu zdkaznika na stranku je ¢as jejiho nacteni, ¢im
delsi bude tim vice odradi zakaznika. Idealni Cas pro nacteni stranky je podle
Ubersuggest.com 2.5 sekundy. Stranky Moja vinotéka se nacitaji 4,67 sekund, coz je skoro
dvakrat tolik to je idedlni Cas. Mobilni stranky se nacitaji 25 sekund. Webové stranky
vinotéky Vinarius se nacitaji 0,78 sekund a mobilni stranky 2,30 sekund, stranky Vinotéka
Gajdusek trvaji nacist 2,07 sekund a mobilni stranky 7,53 sekund. Déle webové stranky
Vinotéka u Ovelky se na¢itaji 0,64 sekund a mobilni stranky 3,19 sekund. A VINO
HRUSKA se nacita 2,58 sekund a mobilni stranky 2,66 sekund. Webové stranky vinotéka

Vino Vad'ura se nacitaji 3,64 sekund a mobilni stranky 12,08 sekund.

Dalsim kritériem pro tento benchmarking je skore SEO on-page, je od 0-100, pticemz 0 je
nejniz§i mozné skore. Stranka Vino Vad’'ura ma skore 78, VINO HRUSKA ma 56, Vinotéka

u Ovecky ma 66, Vinotéka Gajdisek ma 79, Vinarius ma 42 a Moja vinotéka ma 76.

Dulezita jsou také klicova slova, které uzivatelé pisi do webovych vyhledavaci. Pti napsani
klicového slova ,,vinotéka Uherské HradiSté€* uZivatelé nejcastéji vyhledaji ,,vinotéka hruska
uherské hradisté®, na tfetim misté je ,,moja vinotéka uherské hradisté”, na ¢tvrtém misté
v hledéani je ,,vinotéka vad’ura uherké hradist€”, na Sestém misté je ,,vinotéka gajdisek
uherské hradisté“ a na osmém misté je ,,vinotéka u ovecky uherské hradiste*. Ostatni

vinotéky se do prvni desitky nedostaly.

Pro srovnani cen jsem si vybrala vino Rulandské Sedé. Vinotéka Vino od Gajdiska ho
prodava za 185 K¢, VINO HRUSKA za 249 K¢&, Vino Vadura za 130 K¢&, Vinarius za
150 K¢.

Dale je porovnavana oteviraci doba, Zaddné z vinoték nema otevieno v nedéli. V sobotu ma
otevieno Moja vinotéka, Vinarna Tramin, Vinotéka Gajdisek, VINO HRUSKA a Vinotéka

Vad'ura. Vinotéka s nejhorsi oteviraci dobou je Vinotéka u Ovecky.

Dodani zbozi je dalsi polozkou, kterd se porovnava. Moja vinotéka, vinarna Tramin a ani
Vinotéka u Ovecky neprovozuji e-shop a Vinarius e-shop nejspiSe nema funk¢ni. Vinotéka
Gajdisek nabizi osobni odbér a dopravu pomoci Zasilkovny na adresu nebo na vydejni misto
a také pomoci kuryrni sluzby Messenger. VINO HRUSKA nabizi osobni odbér anebo
doruceni pomoci Messenger. Vinotéka Vad'ura méa podobny s moznosti odbéru na prodejné

a pomoci sluzby Messenger.
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Dale se benchmarking zabyva recenzemi od zakaznikli na Googlu a na Facebooku. Moja
vinotéka ma celkové 120 recenzi a 4,5 hvézdiCek zpéti na Googlu. Vinarius ma
7 recenzi na Googlu s 4,9 hvézdickami. Vinarna Tramin ma na Googlu 54 recenzi
s hodnocenim 4,2 hvézdicek. Vinotéka GajdisSek ma na Googlu 9 recenzi
a 4,8 hvézdicek. VINO HRUSKA ma 47 recenzi na Googlu se 4,8 hvézdickami. Vinotéka u
Ovecky ma 10 recenzi na Googlu a4,7 hvézdicek, Vinotéka Vadura ma

13 recenzi na Googlu a hodnocenim 4,6 hvézdicek.

Dalsi poloZzkou je dohledatelnost na internetovém vyhledéavaci, jako internetovy vyhledavac
byl zvolen Google. Pti zadani ,,vinotéky Uherské Hradisté” se jako prvni webova stranka
zobrazi Moja vinotéka, na druhém misté je Vinotéka Vad’ura, na ¢tvrtém misté je Vinotéka
Gajdisek. AZ na druhém listu se nachazi Vinotéka u Ovecky. Ostatni webové stranky
vinaren se nezobrazuji. MiZeme také odlisit vyhledatelnost vinoték na vyhleddvaci mist
v Google mapéch, kdy se vinotéky zobrazuji postupné: VINO HRUSKA, Moja vinotéka,
Vinotéka Gajdusek, Vinotéka Vad’ura, Vinotéka u Ovecky, VINARIUS a Vinarna Tramin.

DalSim kritériem je nabidka vin, patfi sem sortiment lahvovych, sudovych a rozlévanych
vin. VSechny vinarny maji velké mnozZstvi vin, které nabizi k prodeji. Vinarna Tramin ma
v nabidce pouze vino k posezeni a neni zde moZnost prodeje vina lahvového nebo sudového

sebou.

13.1.9 Zhodnoceni benchmarkingu

Benchmarking konkurenénich vinoték byl proveden bodovaci metodou, kdy byla vyuZita
hodnotici §kéla od 1 do 5. S tim, Ze 5 je nejlepSi moZné hodnoceni a 1 je nejhor§i mozné
hodnoceni. Kazdému hodnoticimu kritériu je ptifazena vaha dle dulezitosti kritéria.
V tabulce nize (Tabulka 10) se nachézi bodové ohodnoceni jednotlivych kritérii, které se
tykaji webovych stranek, moznosti dodéni objednavky, cen, mnoZstvi vin v nabidce,
oteviraci doby vinoték, dohledatelnost ve vyhledavaci, recenze od zékaznikli a také

propagace na socialnich sitich.
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Tabulka 10 Benchmarking

< | < < Q< = s < <
<|l«5|E82| F|F5 |25 | B2|0F |57
O (e © S 3 s | B . 2 o Gz < o 2 o
g X2 | 2S 2 |23 28| L8| &2 | =&
A = |FE | 85| 2|55 |2 F
Nacteni - 2 5 - 4 3 4 )
webové 0,1
stranky - 0,2 0,5 - 0,4 0,3 0,4 0,2
Skore SEO on- 0.05 ) 4 1 B S 2 3 4
page ’ -l o2 [005]| - | 025 01 | 015 | 02
Uzivatelska _ 5 3 _ 5 5 4 4
privétivost
bovvch 0,06
webovyc - 0,3 | 0,18 - 0,3 03 | 0,24 | 0,24
stranek
- - 4 - 3 2 - 5
Srovnani cen | 0,08
- - 0,32 - 0,24 0,16 - 0,4
3 3 2 5 3 4 1 3
Oteviraci doba | 0,1
0,3 0,3 0,2 0,5 0,3 0,4 0,1 0,3
- - - - 5 4 - 4
Dodani zbozi | 0,09
- - - - 0,45 0,36 - 0,36
Recenze od 0.08 ) 2 S 1 4 4 3 2
zikazniki | - lo16 | 04 | 008 | 032 | 032 | 024 | 0,16
Dohledatelnost - 5 1 - 3 1 2 4
webovych 0,1
strének = 0,5 091 = 093 091 0,2 094
Dohledatelnost 0.15 1 4 2 1 4 S 3 4
na mapach “loas| o6 03 | 0,15 | 0,6 0,75 | 0,54 | 0,6
5 5 5 2 4 5 5 5
Nabidka vin 0.1
0 0,5 0,5 0,2 0,4 0,5 0,5 0,5
Propagace na - 5 4 1 5 5 - 4
socialnich 0,09
sitich - 0,45 | 0,36 | 0,09 0,45 0,45 - 0,36
Celkem 1 [045| 3,21 | 291 1,02 4,01 3,74 2,37 3,72

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po secteni vSech bodl z tabulky vysla ze srovndni nejlépe dle benchmarkingu Vinotéka
Gajdusek. Za Vinotékou Gajdiisek se s rozdilem 0,02 bodu umistili VINO HRUSKA
a Vinotéka Vad'ura. Na ¢tvrtém misté je Moja vinotéka, na patém mist¢€ je vinotéka Vinarius
a na Sestém je Vinotéka u Ovecky. Jako nejhorsi konkuren¢ni vinotéka dopadla Vindrna
Tramin, hlavné z diivodu toho, Ze neprovozuji webové stranky a své socialni stranky na
Facebooku jiz dlouho neaktualizovali. Vybrana vinadrna Vino pod Vézi skoncila na
poslednim misté z pohledu benchmarkingu. Diivodem je, ze nema webové stranky ani ucty

na socialnich sitich, nema Z4dné recenze na Googlu a na mapach se zobrazuje jako posledni.
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14 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici kapitola se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setieni. Setieni probihalo
v ¢asovém obdobi od 4.4. 2024 do 12.4.2024. Dotaznik byl vytvofen v Google formulatich
a byl distribuovan v elektronické podobé. Hlavnim zdrojem odpovédi byla socidlni sit’
Facebook, kde byl dotaznik sdilen ve Facebook skupiné¢ mésta Uherské Hradiste. Tato
moznost byla vybrana z diivodu rychlosti rozsifeni dotazniku mezi Siroké spektrum lidi, kteti
ziji v Uherském Hradisti nebo v jeho okoli. Cilem prizkumu bylo zjistit preference v oblasti
vina, povédomi o konkurenci, povédomi o vybrané vinotéce Vino Pod Vé&zi a také preference

ohledné marketingové komunikace. Dotaznik celkové vyplnilo 133 respondentd.

14.1 Vysledky z dotaznikového Setieni

Po ziskani vysledkid z vyplnénich dotaznik nadchazi jejich prezentace. Tato Cast se bude

wewr

graf nize. Z vysledki lze zjisti, Ze 62,4 % tedy 83 respondentii bylo zen a 37,59 % nebo 50

respondentt bylo muzu.

Graf 1 Pohlavi respondenti

Jste:

= Mu? = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazky v dotazniku se zabyvaly preferenci vin. Z grafu nize (Graf 2) lze zjistit, Ze
nejvice lidi preferuje vina bila s 42,55 %, které nasleduji vina ¢ervena s 23,94 % a vina

razova
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s 15,96 %. Vina Sumiva jsou na poslednim misté tésné za rtzovym vinem. Tudiz pfi

marketingové komunikaci vinotéka mutize ptipravit slevovou akci na vina bila.

Graf 2 Preference vin 1

Preference vin 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi graf rozliSuje preferenci vin podle obalu vina, v ¢em je prodavan. Nejvice oblibena

vina jsou vina balena nebo lahvova se 42,17 % a za nimi sudova vina s 28,31 %.

Graf 3 Preference vin 2

Preference vin 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z vysledkt o tom, kde vino respondenti nejvice nakupuji vyslo jako prvni vinotéka s 36,67
% potom obchod, coz miiZze byt supermarket nebo hypermarket s 31,11 %. Na tfetim misté

je vinny sklep se 19,44 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Graf 4 Nakupy vin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledujici otazka se zabyva vyétem vybranych vinaren v Uherském Hradisti a respondenti
si méli vybrat, vinotéky, v kterych nakupuji. Nejvice hlast ziskala Vinotéka Vad'ura, ktera
dostala 17,24 % hlasi. Za ni je vinotéka Od Gajduska s 15,86 %. Dvé€ vinotéky Moja
Vinotéka a Vino Pod V&Zi dostaly stejny podet hlast a to 13,79 %. Ve vinotéce VINO
HRUSKA nakupuje 10,34 %, ve Vinotéce u Ovedky 7,59 %, ve Vinarné Tramin
5,52 % a ve vinotéce VINARIUS 2,07 % respondentti.

Graf 5 Nakupy ve vybranych vinotékach
Nakupujete v nasledujicich vinotékach?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazky jsou ohledné vinotéky Vino Pod Vézi. Prvni otdzka se zamétila na to,
zdali se zakaznikiim libi logo vinotéky. 60 % respondenti odpovedélo, ze se jim logo libi

a 40% naopak, ze se jim logo nelibi. Dalo by se fict, Ze zde nastdva moZnost inovace loga.

Graf 6 Libi se Vam logo vinotéky Vino Pod Vézi?

Libi se Vam logo vinotéky Vino Pod Vézi?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledujici otazka byla pro ty respondenty, ktefi nakupuji ve vinotéce. Nejvice hlast dostala
moznost pratelsky personal se 18,10 %. Zakaznikim se tedy libi osobni komunikace pii
nakupu vin v prodejné. Kvalita vin a vybér vin ziskali stejné 14,29 %. Zéakaznici oznacili
s 12,38 %, ze vinotéka nabizi jejich oblibené vino. A stejny pocet ma také dostupnost.
Cena a prostfedi ma také stejny pocet a to 10,48 % hlas.

v Vs

Graf 7 Diivody nakupti ve vinotéce Vino Pod Vézi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf znazorfiuje naopak, pro¢ respondenti neuskutecnili ndkup ve vinotéce.
Dostupnost dostala 12,16 %, prostredi 8,11 %, marketingova komunikace 5,41 %, vybér vin
4,050 a neexistujici vyhody pro zédkaznika 1,35 %.

Graf 8 Neuskute¢néni nakupu ve vinotéce
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Nevim [ 68,92%
Nejsou vyhody pro zakaznika | 1,35%
Nelibi se mi marketingova komunikace [l 5,41%
Nelibi se mi prostiedi [ 8,11%
Je moc daleko / dostupnost [ 12,16%
Spatny vybérvin [l 4,05%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Grafy niZe jsou zaméfené na marketingovou komunikaci. Nejvice respondentl by piivitalo
socialni sité s 21,50 %, degustace vin 18,07 %, webové stranky 17,76 % a vérnostni program
15,26 %. Pro slevové kupony hlasovalo 11,53 %, pro soutéze 6,58 % a pro reklamni

predméty 5,30 %.
Graf 9 Mozné prvky marketingové komunikace

Privitali byste nasledujici prvky marketingové
komunikace?

Jemitojedno I 3,74%
Reklamni pfedméty I 5,30%

Slevové kupdény IR 11,53%

SoutéZe NN 6,85%
Degustace vin / pofadani akci IR 18,07%
Vvérnostni program I 15,26%
Sociadlni sité N 21,50%
Webové stranky I 17,76%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni vybrana otdzka se zabyva obsahem na socidlnich sitich. Nejvice respondenti
zvolilo, Ze za zajimavy obsah povazuji informace o novych produktechs 24,73 %,
informace o akcich a slevach s 23,12 %, stejny pocet 18,01 % ziskali informace

o stavajicich produktech a informace o znacce. 8,87 % ma trendové zaméteny obsah

a 5,11 % recenze od influencera nebo znamé osobnosti.

Graf 10 Obsah na socialnich sitich

Co povazujete za zajimavy obsah na socialnich
sitich firem?

Nevim W 2,15%
Recenze od influencera nebo zndmé... I 5,11%
Trendové zaméreny obsah NN 8,37%
Informace o akcich a slevach I 23,12%
Informace o stavajicich produktech IIEEEENGGEGNGNGNGNNNNNEEE 18,01%
Informace o novych produktech IEEEGEGEGEGGEEEEE— 24,73%
Informace o znacce NGNS 18,01%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15 SWOT ANALYZA

Nasledujici kapitola se zabyva SWOT analyzou vybrané vinotéky Vino pod Vézi. SWOT
analyza je zkratka a je tvofena ze Ctyf slov: S (Strengths, Silné stranky), W (Weaknesses,
Slabé stranky), O (Opportunities, Ptilezitosti) a T (Threats, Hrozby). SWOT analyza je
sestavena z analyz a vyzkumu pouzitych v této praci a hodnoti vnitini a vné&jsi prostredi.
V analyze jsou definované silné a slabé stranky vinarny Vino Pod V¢ézi, které popisuji, v cem
je vinarna lep$i oproti konkurenci a co by mohla vylepsit pro zlepseni konkurenceschopnosti.
Nasleduji prilezitosti a hrozby, které vinotéka nemtize ovlivnit, ale mize se na né pfipravit

nebo v piipadé@ prilezitosti je vyuZit pro svij prospéch.

15.1 S — Silné stranky

Hlavni silnou strankou vybrané vinotéky je umisténi prodejny v centru mésta v historické
pamatce Stard radnice s naklonénou vézi. Kazdy, kdo prochazi méstem je potencionalni
zakaznik a je pravdépodobnost, zZe navstivi vinotéku. Pozice prodejny je hlavné vyhodna pii
riznych akcich a udalostech, které se konaji na namésti v Uherském Hradisti. Jako dalsi
silna stranka je rozmanitost, $ife nabizeného sortimentu vin a dal$ich vinnych produktt ve
vyborné kvalit¢ od mistnich vinaif. Dal$i silnou strankou je jiz dlouhodoba existence
prodejny, ktera jiz ma své vérné zdkazniky. Mezi silné stranky patii 1 osobni pfistup ke
zakazniklim, jimZ majitel nebo zaméstnankyné vzdy radi poradi s vybérem vina. S ¢im se

pojiirozsahlé znalosti o vin€ a procese vyroby vina, coz miize vést k vyssi duvere zakaznik.

15.2 W — Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii velikost prodejny, kterd je relativné mala a zakaznici nemayji
dostatek mista kolem sebe. Tuto slabou stranku Ize hlavné pocitit pfi rusnych dnech, kdy se
tvoti fronty a zdkaznici musi ¢ekat mimo vinotéku. Dalsi slabou strankou vinotéky je to, ze
neprovozuje zadné webové stranky a ani socidlni sité. Potencionalni zdkaznici a spotiebitelé
nemusi na vinarnu narazit na internetu. Jediné informace jsou od ptatel, rodiny anebo pfti
osobni navstéve prodejny. Slabou strankou je 1 to, Ze se nachazi v chodbé budovy a neni na
ni zulice vidét. Tim padem je moznost, Ze hodné potenciondlnich zdkaznikd vinotéku
neuvidi. Slabou strankou je i omezeny rozpocet na marketingovou komunikaci. Kdyby si
vinarna stanovila vyssi rozpocet bylo by mozné mésicné vytvaret reklamni kampané na

internetu pro zviditelnéni a pro ziskdni vice zakaznikli. Sezonni prodej burc¢aku a dalsiho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

vina je velmi dilezity pro ro¢ni trzby vinotéky, jelikoz je to cas, kdy pfichazi nejvice

zakaznik.

15.3 O — Prilezitosti

Mezi ptilezitosti, jak jiz bylo zminéno patii rozvoj vinatské turistiky, kterd je v Uherském
Hradisti velmi populadrni a tradi¢ni. Konaji se zde akce a udalosti spojené s vinem, jako
Slovacké slavnosti vina anebo Na kole vinohrady Uherskohradist'ska. Patii sem také akce,
které nemaji jako hlavni téma vino, jako Slovacké 1éto nebo Letni filmova Skola. Dalsi
prilezitosti je zvySeni oblibenosti vina v populaci, pfedev§im u mladych lidi. Pti zvySeni
oblibenosti by do vinarny mohlo pfijit vice zdkaznikd. Aktivni zapojeni se do socialnich
médii mize vinotéce pomoci s budovanim povédomi o znacce, ziskdvat nové zakazniky
a zaroven si udrzovat vztahy se stdvajicimi zdkazniky. To stejné plati i u rozvoje online
prodeje a zalozeni e-shopu, timto vinotéka muze rozsifit dosah a umoznit zdkaznikiim
nakupovat produkty i mimo fyzickou prodejnu. V neposledni fadé do pftilezitosti lze zaradit
1 partnerské spolupréce, napiiklad s mistnimi restauracemi pro otevieni novych prodejnich

kanalu.

15.4 T — Hrozby

Hlavni hrozbou pro vinotéku je konkurence, které je ve mésté velka. Vinotéka musi najit
cestu, jak ptilakat nové zakazniky a udrZet si ty stavajici. Jako dal$i hrozba je zdmysl mésta
s budovou Staré radnice, ve které se vinotéka nachazi. Je totiz mozné Ze mésto miiZe prostory
v budové pouzit k jinym Gceliim, nez které jsou v nynéjsi dobé. V takovém ptipadé by si
vinotéka musela hledat nové prostory pro svou prodejnu. Dalsi hrozbou mize byt zména
legislativy ve spotfebni dani ticha vina. Pii zavedeni této dané by se zvysSila cena produktt,
a to by odradilo zdkazniky od ndkupu. Vinarna se také musi umét pfipravit na mozné zvysSeni
cen vin a vinnych produkti dodavateli. Proto je dilezité mit 1 zdloZzni dodavatele v ptipadé
uskutecnéni hrozby. Hrozbé, které se neda ptedejit jsou ptirodni katastrofy, predevSim
povodné. Povoden jiz v mésté Uherské Hradisté¢ v minulosti byla a zasahla i misto kde je

prodejna vinotéky.

15.5 Sestaveni SWOT analyzy

Silné, slabé stranky, ptilezitosti 1 hrozby jsou piehledné zapsany do tabulky nize (Tabulka
11). V tabulce je také vyhotoveno hodnoceni jednotlivych polozek. Pro hodnoceni je vyuzita

bodova skala 1-5, u které 5 je nejvice diilezité pro dany sektor a 1 je nejméné dulezité.
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Tabulka 11 SWOT analyza vinotéky Vino Pod Vézi

Silné stranky Diilezitost | Hodnoceni | Celkem
Lokalita vinotéky v centru mésta 0,3 5 1,5
Rozmanitost a kvalita nabizeného sortimentu 0,2 4 0,8
Dlouhodobd existence vinotéky 0,1 3 0,3
Osobni ptistup k zdkazniklim 0,2 5 1
Znalosti o viné 0,2 4 0,8
Soucet 1 21 4,4
Slabé stranky Diilezitost | Hodnoceni | Celkem
Mala velikost prodejny 0,2 3 0,6
I;izemstence webovych stranek a socidlnich 0.3 5 1.5
Umisténi prodej mimo dosah z ulice 0,1 2 0,2
Omezeny rozpocet pro marketing 0,2 3 0,6
Zavislost na sezonnich prodejich 0,2 4 0,8
Soucet 1 17 3,7
PrileZitosti Diilezitost | Hodnoceni | Celkem
Rozvoj vinaiské turistiky 0,3 5 1,5
Zvyseni oblibenosti vina 0,2 4 0,8
Vyuziti socidlnich médii 0,3 4 1,2
Partnerské spoluprace 0,1 2 0,2
Online prodej 0,1 2 0,2
Soucet 1 17 3,9
Hrozby Diilezitost | Hodnoceni | Celkem
ZvySujici se pocet konkurence na trhu 0,1 3 0,3
Zména v legislativ€ u tichého vina 0,2 4 0,8
Zamysl mésta s budovou Staré radnice 0,4 5 2
Zvyseni nékladi na ndkup vina od dodavatelli 0,2 3 0,6
Ptirodni katastrofy (povodné) 0,1 3 0,3
Soucet 1 18 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka nize znazoriiuje vyslednou bilanci SWOT analyzy. Vysledna hodnota je 0,2 bodu.

Pro zvySeni této hodnoty je nutné, aby vinotéka zapracovala na svych slabych strankach,

nejvice na zaloZeni webovych stranek a vytvofeni firemnich profili na socidlnich sitich.

Snazit se eliminovat hrozby neni tak snadné, a proto by se na n¢ vinotéka méla umét alespon

pfipravit.
Tabulka 12 Vysledna bilance SWOT analyza
Interni (silné + slabé stranky) 4,4+3,7=28,1
Externi (pfilezitosti + hrozby) 39+4=79
Vysledna bilance (interni — externi) 8,1-7,9=0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast diplomové prace se zabyva jiz pouzitim teoretickych poznatkii v praxi.
Zaroven se zaméfuje na prezentaci a interpretaci vysledkl z provedenych vyzkumii anebo
analyz, mezi které patii marketingova situacni analyza, spolu s STP analyzou a Porterovou
analyzou. Déle je zde analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané vinarny
a analyza konkurence. Nasleduje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a analytickou cCast

zavrsuje SWOT analyza.

Celkové¢ lze konstatovat, ze analytickd c¢ast diplomové prace poskytuje detailni analyzu

a také interpretaci ziskanych dat a prispiva k dosazeni cili prace.
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17 PROJEKT VIZUALNI IDENTITY A MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE FIRMY

Kapitola se zabyva findlnim projektem, coz je ndvrh vizudlni identity a marketingové
komunikace vybrané vinotéky. V kapitole se feSi zdivodnéni projektu, stanovi se cile

projektu, cilova skupina a nasledn¢ nadvrhy vizudlni identity a marketingové komunikace.

17.1 Zdivodnéni projektu

Ve mésté¢ Uherské Hradisté existuje pomémé velka konkurence na trhu prodeje vina
a dalSich vinnych produktid. At uz jsou to vinotéky, vinné sklepy anebo supermarkety
a hypermarkety. Proto bylo nutné navrhnout a vylepsit vizualni identitu a marketingovou
komunikaci vybrané vinarny Vino pod V¢zi. Je jiz zavedena na trhu, ale stile nema tyto
moderni druhy komunikace. Zavisi a spoléhd se pouze na osobni komunikaci v prodejné
mezi prodavajicim a zdkaznikem.

Pro zjisténi situace na trhu byly vyuzité rGzné druhy analyz, napiiklad analyza STP,
Porterova analyza, analyza marketingového mixu, analyza komunika¢niho mixu, analyza
konkurence, dotaznikové Setfeni, a nakonec SWOT analyza. Ze zminénych analyz bylo
zjiSténo, Ze marketingovd komunikace je nedostatend, chce-li vinotéka ziskat vice
zakazniki a vyrovnat se konkurenci, ktera jiz moderni druhy komunikace pouZiva. Z analyz
byly vybrany nejlepsi prvky marketingové komunikace pro vybranou vinotéku. Projektova

¢ast diplomové prace se zabyva jejich navrhem.

17.2 Cile projektu

Cilem projektu je vytvofeni navrhu vizudlni identity a marketingové komunikace vybrané
vinarny pro zvySeni konkurenceschopnosti na trhu vindren v Uherském Hradisti a pro

sjednoceni a modernizovani vizualni identity.
Dil¢imi cili bude:
1. Navrh vizuélni identity

2. Navrh marketingové komunikace

17.3 Cilova skupina

Stanoveni cilové skupiny pro vybranou vinotéku by mélo zohlednit nékolik faktori, véetné

geografického umisténi, demografickych charakteristik populace v dané oblasti, preferenci
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zakazniki a konkuren¢niho prostfedi. S pomoci dotaznikového Setfeni a dalSich
provedenych analyz je mozné urcit s vétsi presnosti cilovou skupinu vybrané vinotéky. Pro
lepsi znazornéni cilové skupiny se vytvori "persona" idedlniho zakaznika, coz je fiktivni

postava, ktera reprezentuje typického zakaznika vinotéky.
,Persona® zakaznika vybrané vinotéky:

Typickym zékaznikem vybrané vinotéky Vino Pod V¢ézi je Zena ve vékové kategorii 2635
let. Pracuje jako zaméstnanec ve firmé, jeji mésicni piijem je v rozmezi cca 20 001 — 30 000
K¢. Nejvyssi dosaZzené vzdélani ma vysokoskolské. Bydli a Zije ve mésté Uherské Hradiste.
Vino nakupuje nékolikrat do mésice a pfi ndkupu hledd kompromis v cené a kvalité.
Preferuje bila suché lahvova vina, ktera jsou jakostni s ptivlastkem a pochazi z moravskych
vinic. Zaroven navstévuje i rizné vinaiské akce, které se konaji v okoli mésta. O vinotéce se
dozvédéla od svych ptatel nebo rodiny a zédkaznikem je jiz 5 a vice let. Obcas nakupuje
i dopliitkové zbozi v podobé brambtirkti nebo darkovych tasek, v ptipad€ ze kupuje vino pro

své znamé jako darek.

17.4 Vytvoreni navrhu vizualni identity

Podkapitola se zabyva vytvorenim navrhu vizualni identity. Soustfed’uje se na pfidani barev,
navrh vylepSeni stavajiciho loga, déale na pouziti loga v riznych propagacnich

a komunikaénich situacich a materialech, pro sjednoceni vizudlniho stylu vinotéky.

17.4.1 Barevnost

Barevnost je dilezitd pro kazdou znacku, vinotéka oficidln€ jiz pouziva ve svém logu
a nazvu jednu barvu, kterou je tmavé inkoustové modra. Dale ve svych propagacnich
materidlech ¢asto vyuziva Zlutou barvu pro zvyraznéni dilezitych letdkt a také bilou. Pro
synchronizovani barevnosti vinotéky byla vytvofena barevna paleta, kterd kombinuje jiz
pouzivané barvy s novymi, které je barevné podpofi a vytvoii harmonii. Barevna paleta je
znazornéna nize (Obrazek 15) a Ize na ni vidét ndzvy barev v HEX kédu, kterymi jsou
#0AO00AO (Duke blue), #FFFFFF (White), #FFFD82 (Icterine), #53A2BE (Moonstone)
a #69353F (Wine).
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Obrazek 15 Barevna paleta
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Zdroj: Vlastni zpracovani

17.4.2 Logo

vvvvvv

vytvofen takovy navrh nového loga, ktery podpoii jeho rychlejsi a efektivnési
rozpoznatelnost na prvni pohled. K jiz existujicimu grafickému prvku véze a lahve na vino
byl ptfidan nazev vinarny Vino Pod V¢&zi pro zapamatovatelnost loga a vinotéky samotné.
Kolem celého loga byl doplnén kruh, ktery prispiva pro celkové propojeni loga a v§ech jeho
prvki. Na obrazku (Obrazek 16) 1ze vidét navrh loga.

Obrézek 16 Nové logo

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vino Pod Vézi, 2024
17.5 Vytvoreni navrhu marketingové komunikace

V této podkapitole se vytvari ndvrh marketingové komunikace vinotéky. Vénuje se
zaloZzenim nebo vytvotfeni navrhu socidlni siti, jako je Facebook nebo Instagram a takeé

vytvoieni webovych stranek vybrané vinotéky.
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17.5.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, webové stranky jsou dulezité pro predstaveni
firmy na internetu a pro poskytnuti zakladnich informaci ohledn¢€ nabizenych produkti.
Hlavnim plusem je lehka dohledatelnost, budovani image firmy a také zvySeni komunikace

se zékazniky.

Pfi navrhovani a vytvareni webovych stranek byl bran zfetel na finan¢ni rozpocet, ktery si
vinarna stanovila pro marketingovou komunikaci. Kviili tomuto omezeni bylo nutné hledat
Ze zacatku fungovani webové prezentace bylo vylouceno zakoupeni webové domény pro
vinotéku, protoze doména se musi platit v mési¢nich intervalech. Pro danou firmu, ktera
webové stranky bude pouzivat pouze pro informovani zakaznik, neni tato skutecnost nutna.
Prvni moznosti pro tvorbu webovych stranek je editor WordPress, pfi kterém je nutné
stahovat pravidelné aktualizace a pouzivat rizné pluginy. Je casové narocna
a pro tvorbu jednoduchého webu pro vindrnu byla tato moznost zamitnuta. Druhou moznosti
bylo vyuzit programli pro tvorbu webovych stranek. Rozhodovalo se mezi editorem Wix

a Webnode.

V tabulce nize (Tabulka 13) se nachazi posouzeni téchto webovych editort. Z porovnani
vyplyva, Ze webovy editor Webnode je vice vhodny pro tcely vytvoieni navrhu webovych
strdnek pro vybranou vinotéku. Také podle niz§i mésicni ceny za provozovani vlastni
domény v piipadé pfechodu na tuto moznost v budoucnosti. Plusem je, Ze cely editor

rovnéZz v Ceské republice. Z téchto diivod byl vybran pravé editor Webnode pro navrh

webovych stranek.

Tabulka 13 Porovnani editor

Editor | Web zdarma Web > viastni Jazyk Lokallzaoce Zhodnoceni
doménou od serveru
. Podpora je
Wix Ano, (519rr:ena 11€ (c?a 179 v USA 2.
3. fada K¢) N
anglictiné
Ano, doména 108 K¢ (ve Celkove v «
Webnode | 5" 2 0 slevd 90 K&) | cesting CR 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro zalozeni webové stranky na Webnode je nutna e-mailova adresa a heslo. Po vytvoieni

uctu je moznost vytvoreni stranek pomoci mnoha riznych sablon anebo také pres Al (uméla
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inteligence), kterd vytvoii par navrha stranek podle zaméteni podnikani, sekei a kratkého
popisu podnikdni. Zmény na strankach se provadi podle jednoduchého vytvareni

a posouvani textovych a obsahovych blok.

Na webovych strankdch se nachazi Gvodni stranka, stranka ,,O nas®, oteviraci doba,
fotogalerie a kontakty. Je zde také odkaz na socidlni site, které jsou popsany v nésledujici
podkapitole 18.5.3. NavrZzend webova stranka pro vinotéku Vino Pod VéZi je na internetu
k dispozici na URL adrese: https://vino-pod-vezi.webnode.cz/. Na obrazku nize (Obrazek
17) je nahled vyslednych webovych stranek.

Obrazek 17 Webové stranky

vin.kunc@seznam.cz +420 774 B46 486

SaROD
£k

Vi
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Vino Pod V¢zi

Oteviraci doba

O nas

Kontakt

Tento web je vytvofeny pomoci Webnode. Viytvofte si viastni strénky zdarma jeété dnes!

Zdroj: Vlastni zpracovani
17.5.2 Uéty na socialnich sitich

Z analyzy marketingové komunikace vybrané vinotéky a analyzy konkurence bylo zjiSténo,
ze vinotéka nevyuziva moznosti socidlnich siti na rozdil od jeji konkurence, kterd jiz tyto
prostiedky vyuziva pro komunikaci se zakazniky, spotiebiteli a také s vetejnosti. Pro jeste
vétsi roz§ifeni vinotéky na internetu a pro ziskéni novych zakaznika je tedy vhodné vytvorit
ucet na socialnich sitich. Navrhy ptispévka a plan aktivit byl koncipovan podle analyzy
konkurence (viz. kapitola 13). Nejcastéji pouzivanou socialni siti konkurenci vinotéky je

Facebook a nésledné Instagram.
V dal$ich podkapitoldch se nachazi jiz navrhy pro jednotlivé €ty na socidlnich sitich,
kterymi jsou Facebook a Instagram. Nésleduje jiz zminény plan aktivit, cimz se mysli Casové

zadan¢ piidavani ptispévkil na jednotlivé socialni sité.
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a) Facebook

Jako prvni byl vytvofen profil na socidlni siti Facebook. Je dulezité, aby zadané informace
byly aktualni a stranka byla pfehledna. Jako profilova fotografie bylo pouzito nové logo
(viz. podkapitola 17.4.2), které propoji v§echny komunikaéni prostiedky vinotéky. Uvodni
fotografie zobrazuje prostfedni prodejny a uprostfed je nazev vinotéky s adresou, pro

rychlou orientaci. Profil 1ze vidét na obrazku nize (Obrazek 18).

Obrazek 18 Facebook ucet

VINO POD VEZi

VINOTEKA | PROSTREDNI 130, UHERSKE HRADISTE

1@ Upravit ivodni fotku

Vino Pod Vézi

M Sprvovat o Upravit -+ Piidat do plibéhu

Uvodni informace 8%  Cosevim honi hlsvou
odej sudovych i lahwovych vin a buréaku.

upravit bio B Zivé ysilin
Doporucené

Pispévky S5 Filly 48 Spriva piispévi

= Zobrazeni seznamu 22 Zobrazeni miitky

Fzy Vino Pod Ve skt
L] @
e iainh nahndnecann 0 rase B \AAN L BT awl ELE _— B - N |

Zdroj: Vlastni zpracovani

b) Instagram

Dalsi moznosti je vytvofeni Instagramového uctu, jak jiz bylo popsano v teoretické Casti.
Instagram pouzivaji hlavné mladi uZivatelé socidlnich sitich. Na Instagramu si vinotéka
muZe vytvoftit firemni profil, ktery poskytuje statistiky ohledné aktivity uzivatelti na daném
profilu firmy. Podle téchto statistik nasledné vinotéka mulzZe vytvaret a upravovat svou

marketingovou komunikaci pro pfildkani vice zdkazniki.

Instagramovy ucet tak jako celd navrhnutd marketingovd komunikace sdili to stejné, nové
navrhnuté logo. Sdilené piispévky mohou byt stejné anebo také podobné jako ty na
Facebooku pro vytvofeni jednotné komunikace. Do popisku profilu se napiSe nazev vinotéky
Vino pod Vézi, jaké vina a dal$i vinné produkty nabizi, oteviraci doba a adresa prodejny.

Vsechny tyto informace jsou nasledné lehce dohledatelné a zakaznik hned zjisti vSe potiebné
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ohledné vinotéky. Obrazek nize (Obrazek 19) zobrazuje nédvrh mozného profilu na

Instagramu.

vinopodvezi
2,139 13.2K
Posts Followers
Vino Pod Vézi

Obrazek 19 Instagram ucet

Q

184

Following

Prodej sudovych i lahvovych vin a buréaku

Po-P4 10:30 - 18:00, So 9:00-11:00
Prostiedni 130, Uherské Hradiste

Zdroj: Vlastni zpracovani

¢) Plan aktivit na socialnich sitich

Pro spravné pouzivani socidlnich siti je nutné mit stanoveny plan aktivit, tedy rozvrh

pravidelné ptidavanych pfispévki na jednotlivé socidlni sité. Rozvrh je velkym plusem pro

kazdy podnik a umoziluje na né€kolik dnil, tydnti i mésicti doptedu si pfipravit jaké prispévky

a vjakém mnozstvi se budou v riznych intervalech sdilet. Pravidelné aktualizovani

socialnich siti pfiddva na divéte a umoziuje ziskat nové odbératele, zdkazniky, samoziejmé

si udrZet i ty stalé. Je nutné si davat pozor na moc ¢asté piidavani ptrispévkda, které by naopak

mohlo piehlcovat zékazniky a tim je odradit od dané znacky nebo firmy.

V tabulce niZe (Tabulka 14) je navrzZen plan aktivit na socialnich sitich Facebook a Instagram

zobrazen v tydennim ¢asovém rozhrani. Pro jednotnou komunikaci ze zacatku budou na obé

sit¢ pfidavany stejné piispévky, dokud vinotéka neziskd ur€ené mnozstvi odbérateld.

Nasledné se provede analyzu statistik, jaké ptispévky jsou vice vitané a na jaké socidlni siti.

Tabulka 14 Tydenni plan aktivit

Po Ut St Ct Pa So Ne
Instagram X X X X
Facebook X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodou internetové marketingové komunikace pfedevs§im na socidlnich sitich, je to, ze
jednotlivé prispévky si firma mtze ptichystat v aplikaci a naplanovat sdileni na pfesny den

a hodinu.

Prvnim pfispévkem je predstaveni vinarny, ktery bude obsahovat nazev, popis hlavniho
sortimentu vin a také adresu prodejny. Timto piispévkem ozndmime zékaznikiim, Ze
vinotéka praveé zacala pusobit na socialnich sitich. Uvodni ptispévek je graficky zpracovan

na obrazku (Obrazek 20) nize.

Obrazek 20 Uvodni piispévek

VINO POD VEZIi

sudové - lahvové - svéfené - buréik

Pfijd’te si k nam nakoupit lahodné vino

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici pfispévky, které vinotéka bude pifidavat na socidlni sit¢ budou informace
o vinarn¢, informace o novém zbozi, informace o sezénnich nabidkach a informace
o slevovych akcich. Na obrazku nizZe je vyobrazen piispévek, ktery je zaméfen na sezénu
bur¢dku. Zakaznik na ném najde vinafstvi, které tento bur¢dk vyrabi a cenik. Je na ném

zaroven uvedeno, ze kdyZ si zdkaznik donese vlastni lahev, bude mit slevu z uvedené ceny.
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Obrazek Prispévek o burcaku

Sezona burcaku je tady!

Buréak z Vinafstvi Tomase Juraka
Nedakonice Sklep Pole3ovice
Cenik:
0,11-14Ké 11-80 Ké
0,21-27 K¢ 1,51 115 Ke
0,31-39Ké 21-150 Ké

051-62K¢  51-360KE |

|
kva.

=
P¥i pfineseni vlastni nadoby na Vas ZeRis!

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptispévky na socidlnich sitich se miizou zabyvat i riznymi upozornénimi, napt. zavieni
vinotéky z divodu nemoci nebo jinych provoznich problémii. Obrazek nize zobrazuje, jak

by takovy ptispévek vypadal.

Obrazek 21 Upozornéni pro zdkazniky

5] Upozornéni pro zakazniky

Z ditvodu nemoci je dnes
12.4. 2024
vinotéka zavirena

Omlouvime se za vzniklé nepfijemnosti a tésime

se na Vasi pfisti navitévu,.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci socidlnich siti vinotéka mize informovat zdkazniky o oteviraci dobé v dobé¢ statnich
a jinych svatkd, kterymi jsou Velikonoce nebo Vanoce a Novy rok. Nize je piispévek

obsahujici Velikono¢ni oteviraci dobu vinotéky.
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Obrazek 22 Prispévek Velikono¢ni oteviraci doby

0?00
NS
\{lellkonocm otevirac
e d
| V4 doba
¢ ;
f\%% Pitek 29.3 ZAVRENO
. £ Sobota30.3 9:00-11:00
~Nedéle 31.3 ZAVRENO 4
Pondell14 ZAVRENO

: \Te Veselé Vehkonoce'
v }% &
& e Ml q -

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prispévky se budou zabyvat i propagovanim sortimentu vin a novinek. Obrazek niZe

komunikuje nabidku Svatomartinskych vin.

Obrazek 23 Prispévek Svatomartinska vina

Ochutnejte u nas vina

rocniku 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani

17.5.3 Vérnostni program

Dalsim navrhem, ktery je soucasti projektu je zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky,
kteti nakupuji ve vinotéce. Uel programu je motivovat zakazniky k pravidelnym nédkuptim
vin a dal$ich vinnych produktt a také pro zvySeni jejich loajality. Déle také k posileni vztahii

se zakazniky a ptilakani novych zékaznikii. Poslednim ti¢elem je zvySeni povédomi o znacce
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a vytvoreni konkuren¢ni vyhody na trhu. Program je navrzen flexibilné a je pfizplisobeny

podle potieb a moznosti vybrané vinotéky.

Principem vérnostniho programu je ziskdvani razitek za kazdy nakup v minimalni hodnot¢,
ktera je urCend na 200 K¢. Za kazdy nakup v této hodnoté dostane zédkazni jedno razitko do
vérnostni karticky. Po sbéru urcitého poctu razitek, v tomto piipad¢ 10 razitek zdkaznik
obdrzi odménu. Odmeéna je stanovena ve formé slevy na pfisti nakup ve vysi 20 %. Zavedeni
programu bude propagovano v prodejné vinotéky a také na novych webovych strankach
a na socialnich sitich. Pfi nakupu ve vinarn¢ budou zakaznici informovani o existenci tohoto
nového programu a také jim budou poskytnuty veskeré informace o pozadavcich, jak se
k vérnostnimu programu piipojit, o sbéru razitek a také o aktualnich odménach. Na obrazku

nize (Obrazek 24) je graficky znazornén navrh vérnostnich karticek.
Obrazek 24 Predni a zadni strana vérnostni karti¢ky

= Vino Pod Veézi

Vino Pod Veézi

O Ly
sudové - lahvové - svéfené - buréak |§ %}
So:9:00-11:00 \\é/

Po - Pa: 10:30 - 18:00

Jméno:

E-mail: vin.kunc@seznam.cz
Telefon: +420 774 846 486

Zdroj: Vlastni zpracovani

17.5.4 Grafické a propagac¢ni materialy

Vizuélni identita vinotéky je dale obohacena o grafické materidly, které mohou byt pouzity
pii propagaci a pii marketingové komunikaci v prodejné vinotéky, ale daji se vyuzit i pii
internetové prezentaci a komunikaci na webovych strankach nebo na socidlnich sitich.
V grafickych materidlech bylo pouZito nové logo pro rychlé rozpoznani znacky zakazniky

a Sirokou vetejnosti.
a) Vizitky

Vybrana vinotéka Vino Pod VéZ jiz ma zpracované vizitky, které poskytuje svym
zakazniktim v prodejné. Bohuzel telefonni ¢islo a dalsi udaje jsou jiz zastaralé a zakaznici

tedy nedostavaji spravné informace. Proto by bylo vhodné navrhnout vizitky nové, které
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budou obsahovat aktualizované informace spole¢né s odkazem na nové vytvorené webové

stranky a socialni sit€. Navrh vizitek je na obrazku (Obrazek 25) nize.
Obrazek 25 Vizitka
VINO POD VEZI

sudové - lahvové - svéfené - buréak
Prostfedni 130, Uherské Hradisté

7 - V;',b\
i« o

01
07 DL +420 774 B46 486
= vin.kunc@seznam.cz

<]

/
4

vino-pod-vezi.webnode.cz

- @

Vino Pod V&ii
Po- Pa: 10:30 - 18:00
So:9:00-11:00

Zdroj: Vlastni zpracovani
b) Letaky

Dalsi komunikac¢ni a propagacni materidl, ktery vinarna vyuziva jsou informacni letaky,
které vylepuje na dvefe své prodejny, na reklamni tabuli a také ve prodejné samotné. Pro
sjednoceni, aktualizovani a modernizovani bylo také do projektu zapojeno navrhnuti novych
letakd pro vinotéku. Pfi navrhu bylo jako u ostatnich materiali pouzito nové logo, které bylo

umisténo v horni ¢asti letaku.

Prvnim materidlem, ktery byl pro tento projekt navrhnut je informacni letdk nabizeného
sortimentu vinotéky. Na letdku je napsany nazev vindrny, a informace, Ze nabizi lahvové,
balené a rozlévané vino, déle také svarené, vinny stiik a bur¢ak. Letdk 1ze vidét na obrazku
(Obrazek 26) nize.

Obrazek 26 Letak

VINO POD VEZI “é %

Prostiedni 130, Uherské Hradisté
Po - Pi: 10:30 - 18:00, So: 9:00 - 11:00

V nasi vinotéce nabizime nasledujici:

Lahvové vina

Balené vina

Rozlévané vina

Svarené vino

Vinny stiik

ﬁé'!
'ﬁ'h

Kolltzktlgre nis na:

R, +420774846486 vin.kune@seznam.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhy letak je vytvofen pro fizenou degustaci vin, které majitel vinotéky provozuje. Pro
zvyseni ucastnikd degustace je vytvoren reklamni letdk a také ptispévek na socialnich sitich.
Rizena degustace je zaméfena na stéle ale vice na nové zakazniky, ktefi se o ni dozvi pravé
z reklamniho letdku nebo ze pfispévku na socidlnich sitich. Degustace se bude konat
15.11.2024 v 16:00 ve vinotéce Vino Pod Vézi. Nize jsou znazornény jednotlivé propagacni

materialy.

Obrazek 27 Letak — fizena degustace vin

Rizena degustace vin

Obévte svét vin jako nikdy pFetim!

Degustace vin
téch nejlepsic
Odbor

Ufijte

420774846486 vino-pod-veriwebnode.cr

Zdroj: Vlastni zpracovani
DalS§im propagaénim materidlem vytvofeny pro vinotéku je darkovy poukaz. Vybrana
vinotéka zatim tuto moZznost nevyuziva. Pro jejich marketingovou komunikaci by praveé

darkové poukazy byly vhodné. Darkové poukazy jsou v hodnoté 200 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢.

Obrazek 28 Darkovy poukaz

DARKOVY POUKAZ
e Kednste 200 A¢

PRO:

NA:

ey, PLATNY DO:

oD:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi propagacni materidly patii i slevové kupdny, které bude vinotéka pouzivat pfti
slevovych akcich. Za nédkup v uréené hodnoté dostane zakaznik slevovy kupon na dalsi

nakup.

Obrazek 29 Slevové kupony

QYD
(}é <« Sleva
|

oW . 15%

Vino Pod Vézi

(éoi'_oiib\.;‘
= 1+1

Vino Pod Vézi

&

(= _. Sleva

25%

Vino Pod Vézi

P Try
€

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim propagac¢nim materidlem jsou samolepky, které si zdkaznik mize zakoupit anebo je

vindrna pouziva pii komunikaci.

Obrazek 30 Samolepka

O

Zdroj: Vlastni zpracovani
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18 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Projekt musi byt nasledné podroben casové, nakladové a rizikové analyze a tim se bude

zabyvat zavérecna Cast prace.

18.1 Nakladova analyza

Navrh marketingové komunikace a navrh vizualni identity byl znacn¢ omezen finan¢nimi
moznostmi majitele vybrané vinotéky. Rozpocet pro marketingovou komunikaci byl
stanoven na 1 000 K¢ mési¢né, coz je 12 000 K¢ rocn€. Zaroven ale byl kladen diraz na
vytvofeni marketingové komunikace a vizualni identity za co nejniz§i céastku. Byly
vytvotfeny s myslenkou pro jejich finanéni nendro€nost. Projekt pro zlepSeni a navrhnuti

vizualni identity a marketingové komunikace je planovéan v ¢asovém obdobi jednoho roku.

V tabulce nize a dale v textu pod tabulkou jsou popsany vSechny naklady, které se tykaji
projektu. Jelikoz je projekt rozvrzen na délku jednoho roku, byl napldnovan tak aby celkové
nepiesdhl stanoveny roc¢ni rozpocet 12 000 K¢. Neékteré c¢asti projektu byly navrzeny
a zrealizovany autorkou diplomové prace, proto byly urené orientacni néklady u téchto
polozek, v ptipadé ze by byly vytvofeny n€kym jinym. Dale také provoz webovych stranek
a socidlnich sitich si bude obstaravat majitel. Proto je do nadkladi zapocitadvana hodinova

sazba, stanovena na 150 K¢, véetné odvodu.

Tabulka 15 Naklady

Niakladova polozka Niaklady véetné DPH
Il;l\;(;;lroiz 1llfl)ga a dalSich propagacnich 1 200 K&
Tisk propagaénich materiala 5 230K¢
Tvorba webové stranky 750 K¢
Socialni sité 600 K¢
Tvorba ptispévkill na socidlni sité 600 K¢
Vytvoteni vérnostniho programu 309 K¢
Celkem 8 689 K¢ véetné DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tvorba loga a nasledn¢ navrh propagacnich materialti, mezi které patii vizitky, vérnostni

karticky a letdky trval dohromady 8 hodin. S tim, Ze jejich realizovani trvalo nékolik mésici.
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Cvwr

Pro to byla vybrana tiskarna v Uherském Brod¢. Pro tisk bylo poptano 100 ks vizitek, které
vyjdou na 400 K¢, jeden letdk na dvefe za 40 K¢ a letdk o degustaci za 40 K¢, 300
veérnostnich karticek za 1 350 K¢, 150 darkovych poukazii za 1 600 K¢ a 200 slevovych
poukazii za 1 800 K¢ Nasleduje tvorba webovych stranek. Jelikoz zalozeni stranek na
Webnode je zdarma a vinotéka zatim nepotiebuje vlastni doménu, jsou naklady vypocteny
pouze jako pocet hodin stravenych jejich tvorbou. Webova stranka byla vytvofena za
5 hodin. Projekt navazuje na tvorbu socidlnich siti, kterymi jsou Facebook a Instagram.
Celkova doba stravena na zalozeni socialnich siti jsou 4 hodiny. Tvorba pfispévki na
socialnich sitich je stanovena na 600 K¢&. Pro vérnostni program je také nutné objednat
razitko. Byl vybran e-shop Obchodrazitek.cz a zakoupeno bylo razitko za 309 K¢ pro tcely

tisknuti na vérnostni karticky.

18.2 Rizikova analyza

U projektu je také nutné pocitat s moZznymi riziky, kterda mohou nastat u vSech projekti.
Je tedy nutné je zohlednit, aby k nim nemuselo dojit pfi jejich spravném a vcasném

identifikovani.

Rizika, kterd mohou vzniknout a nasledn¢ ohrozit realizaci projektu, ktery je zaméten na

zlepSeni vizudlni identity a marketingovou komunikaci vybrané vinotéky jsou nasledujici:
a) Nedostatek financi
b) Neuspés$na spoluprace s firmou na tisk propagacnich materiali
c) Piekro€eni ¢asového harmonogramu
d) Neefektivnost marketingové komunikace
e) Neefektivnost vizualni identity
f) Nezdjem o sdileny obsah na socidlnich sitich
g) Negativni komentafe na socialnich sitich
h) Spatné nastaveni a zacileni SEO

1) Zaneprazdnénost majitele a zaméstnankyn vinotéky
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Tabulka nize znazoriiuje konkrétni rizika z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku

a z pohledu intenzity negativniho vlivu na dany projekt.

Tabulka 16 Rizikova analyza

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika
Riziko | Nizka Stiedni | Vysoka Nizky Stfedni | Vysoky | goucin
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
A X X 0,25
B X X 0,19
C X X 0,38
D X X 0,38
E X X 0,13
F X X 0,25
G X X 0,06
H X X 0,38
| X 0,25

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rizika, ktera jsou znazornéna v tabulce vyse byla roz¢lenéna na 3 kategorie, s nasledujicimi

intervaly hodnot:
e Nizké riziko: 0,00 — 0,16
e Stiedni riziko: 0,17 — 0,32
e Vysoké riziko: 0,33 - 1

Nizk4 rizika jsou definovana tim, Ze se nepfedpoklada, Ze by mohly nastat a nebezpeci pro
tento projekt je pomérné nizké. Stfedni rizika maji pravdépodobnost vzniku problému
projekt a pravdépodobnost vzniku problému je vysoka. Proto je potieba ptedchazet t€émto

rizikim.
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Nizka rizika:

e Negativni komentafe na socialnich sitich
Je moznost, ze na nove vzniklych socialnich sitich budou ostatni uzivatelé pridavat negativni
komentafe. Mohou pfichazet ze strany konkurence anebo ze strany zékazniki, kterym se
vinotéka a jeji socidlni sité nelibi. V pfipad¢ negativnich komentaii existuje moznost je

¢asem promazavat anebo je také uplné vypnout.
e Neefektivnost vizualni identity

Snizeni rizika neefektivnosti vizudlni identity muzeme docilit provedenim peclivého
prizkumu a nasledné analyzy trhu, konkurence. Timto se docili lepSimu porozuméni

preferenci zdkaznikl a spotiebitelt a také trendim.
Stiedni rizika:
e Netispés$na spoluprace s firmou na tisk propaga¢nich materiali

Spoluprace s firmou na tisk propagacnich materialli je velmi diileZitd, jelikoZ bez ni se cely
projekt nemiize posunout k dal§imu kroku. V ptipad€ neuspéSnosti komunikace je nutné

vyhledat co nejdiive ndhradni dodavatele a zah4jit tisk u nich.
e Nedostatek financi

I pfi omezeném rozpoctu je stale moznost nedostatku financi pfi moZzném piekroCeni
stanoveného rozpoctu. V navrhovaném projektu byl kladen diiraz a byla snaha vytvofit co
nejefektivngjs$i projekt pii pouZiti co nejméné financnich prostiedki. Riziku miiZzeme

predejit vytvorenim finan¢ni rezervy.
e Nezijem o sdileny obsah na socialnich sitich

Nezajmu na socialnich sitich o sdileny obsah se da ptedejit analyzou zakaznikti, jak vybrané
vinotéky, tak 1 konkurence. Pomoci této analyzy mize vinotéka vytvaret obsah, ktery zaujme

co nejvetsi pocet uzivateld.
e Zaneprazdnénost majitele a zaméstnankyn vinotéky

Riziko dale mize byt i v souvislosti s majitelem a zaméstnankynémi vinotéky. Pokud
nebudou mit ¢as na spravu celé marketingové komunikace, projekt bude zpozdén. Riziko se

snizi tim, Ze si majitel nékolikrat do tydne najde Cas na aktivity spojené s projektem.
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Vysoka rizika:
e Prekroceni ¢asového harmonogramu

Casovy harmonogram je v Casové analyze znazornén kritickou cestou, pfi zpozdéni
jakéhokoliv kroku se zpozdi i cely projekt. Proto se musi prubézné kontrolovat splnéni

jednotlivych krokii a vyvarovat se prodlevam.
o Neefektivnost marketingové komunikace

Pro spravnou efektivitu marketingové komunikace je nutné pravidelné ptidavani ptispévkl

na socialni sit¢ a aktualizovani informaci. Cely projekt se musi pravideln¢ kontrolovat.
e Spatné nastaveni a zacileni SEO

Spatné nastaveni SEO mize zpUsobit nizkou pozici ve internetovych vyhledavagich.
Webova stranka se nebude zobrazovat na prvni strance, ale az na nékteré s nasledujicich.
Vétsina uzivatell dalsi stranky na vyhledévaci neprochdzi a klikaji na odkazy na prvni
strance. Bude né€kolik tydnt trvat, nez se nové vytvorena stranka zobrazi ve vyhledavani na
prvni strance. Vinarna musi byt tedy trpéliva a az pii dlouhodobém nezobrazovani webové

stranky je nutné zkontrolovat, jestli nastavené SEO a jeho zacileni funguje tak jak ma.

18.3 Casova analyza

Navrhovany projekt je opatfen Casovou analyzou, kterd zasadi vSechny cinnosti do
chronologické ¢asové osy. Casova osa je projektu je jeden rok. V tabulce niZe lze vidét diléi
aktivity, které jsou nutné pro uskute¢néni projektu. Aktivity jsou oznaceny pismeny A—H
pro lehéi orientovani. Cas potiebny k vykonani jednotlivych aktivit je uveden ve dnech.

V tabulce je take sloupec, ktery znazornuje predchozi aktivity.

Tabulka 17 Casovy rozvrh projektu

Symbol Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost
cinnosti
A Analyza soucasné situace 30 -
B Tvorba loga a dalSich 25 A
propagacnich materidlt
C Tvorba webové stranky 60 B
D Sociélni sité 30 B
E Tvorba ptispévki na socialni 60 C, D
sité
F Vytvoteni vérnostniho 20 E
programu
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G Tisk propagacnich materiali 60 F

H Vyhodnoceni projektu 7 G

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro efektivni nadvrh projektu se pouzije metoda kritické cesty (CPM). S pomoci CPM je
mozn¢ identifikovat kritickou cestu v projektu, kterd urcuje postoupeni aktivit, které dokonci
cely projekt za nejmensi Cas. K vytvoreni kritické cesty byl pouzit program QM for

Windows. Na obrazku nize 1ze vidét kritickou cestu vygenerovanou z programu.

Z obrazku vypliva, Ze celkova doba realizace projektu bude trvat 262 dni, coZ je nejkratsi

potitebnd doba pro realizaci projektu. Kritickd cesta projektu je nasledujici:
A-B-C-E-F-G-H

Radek D, tedy tvorba socialnich siti maji nejdelsi ¢asovou rezervu a jedna se o zpozdéni
30ti dni, coz je napsano v sloupci Slack. Sloupce Early Start a Early Finish pfedstavuji
nejdiive mozny zacatek a konec. Sloupce Late Start a Late Finish pfedstavuji nejpozdéji

piipustné zacatky a nejpozdéji ptipustné konce.

Obrazek 31 Vyhodnoceni CPM
Activity  Early Early Late Late

Activity tme ~ Start  Finish  Stat  Finish 2K
Project 262

A 30 0 30 0 30

B 25 30 55 30 55 0
c 60 55 115 55 115 0
D 30 55 85 85 115 30
E 50 115 175 115 175 0
: 20 175 105 175 195 0
G 60 195 255 195 295 0
H 7 255 262 255 262 0

Zdroj: Vlastni zpracovani z programu QM for Windows

Na obrdzku niZe je vyobrazeno grafické zndzornéni Casové analyzy projektu pomoci
sitového grafu. Graf zobrazuje posloupnost Cinnosti, které jsou nutné k naplnéni cilt

projektu. Kriticka cesta je vyznacena Cervenou barvou.
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Obrazek 32 Sitovy graf

Zdroj: Vlastni zpracovani z programu QM for Windows

0

A nakonec obrazek nize zobrazuje grafické zobrazeni kritické cesty pomoci Ganttova

diagramu, ¢ervené je op€t znazornéna kriticka cesta. Modte nejdiive realné zacatky a konce

dil¢ich aktivit a rizové nejpozdéji redlné zacatky a konce dil¢ich aktivit, které se v projektu

nachazi.

Obrazek 33 Ganttiiv diagram

Time

Zdroj: Vlastni zpracovani z programu QM for Windows
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ZAVER
Marketingova komunikace a spravné sladénd vizudlni identita je v dneSni dobé to

trhu a naro¢nost zdkaznikl se zvysuje.

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni ndvrhu pro vizudlni identitu a marketingovou
komunikaci vybrané vinotéky. Pozadovany cil spolecné s kladenim na diiraz nizkého

rozpoctu vinotéky byl splnén.

Prace byla rozdélen do tii Casti. Teoretickd Cast se zabyvala reSerSi dostupné literatury
a definici pojmu a postuptl k danému tématu marketingové komunikace a vizualni identity.
Vsechny tyto informace tvofili zaklad pro realizaci nasledujici praktické ¢asti. Prakticka Cast
je rozdé€lena na ¢ast analytickou a projektovou. Analytickéd ¢ast se zaméfuje na pozorovani,
shromazd’'ovani a sbér dat k vytvofeni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl nasledné
hodnocen. Pozorovani bylo provedeno v ramci komunikace s majitelem vinotéky. Na
zakladé ziskanych dat a informaci byly vypracovany analyzy, kterymi byly STP analyza,
Porterova analyza, analyza konkurence, analyza stavu marketingové komunikace a vizualni
identity vybrané vinotéky a na zavér SWOT analyza. Projektova cast prace se vénovala
projektu vytvofeni vizudlni identity a marketingové komunikace. Byly zhotoveny névrhy,

které byly ohranic¢eny nékladovou, rizikovou a ¢asovou analyzou.

Pro splnéni cile diplomové prace byly vytvofeny navrhy pro sjednoceni a modernizovani
vizualni identity a marketingové komunikace. Byly navrZzeny webové stranky spolecné
s aktualizovanym logem a barevnosti znaCky. Dale jsou zaloZeny ¢ty na socialnich sitich.
V neposledni fadé byly navrhnuty propagacni materidly, jako jsou vizitky, letaky nebo

karticky k vé€rnostnimu programu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setreni k diplomové praci

Vazené respondentky, Vazeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
Diplomovou praci na téma ,Projekt vizualni identity a marketingové komunikace
vybrané firmy“. Je zaméfena na vinotéku a marketingovou komunikaci.

Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku. Dotaznik je
anonymni a zabere jen par minut.

Predem dékuji za spolupraci a za Vas Cas, studentka Fakulty managementu a ekonomiky UTB
ve Zliné obor Management a marketing.

Spravné odpovédi zaskrtnéte. U nékterych odpovédi je moznost zaskrtnou vice odpovédi.

Jste:
Zena
Muz

Vase vékova kategorie:
18-25

26-35

36-45

46-55

56-60

61 avice

V soucasné dobé jsem: (miiZete vybrat vice odpovédi)
Student

Zaméstnanec

0svC

Na mateiské dovolené

Momentalné nezaméstnany

V dichodu

Osoba v domAacnosti

Jaky je Vas mésicni prijem?
Méné nez cca 10 000
cca10001-20000
cca20001-30000
cca30001-40000
cca40001-50000

Vice neZ cca 50 001

VasSe nejvyssi dosazené vzdeélani:
Zakladni
Stredoskolské s vyucnim listem



Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Kde se prevazné nejcastéji nachazite?
Uherské Hradisté

Staré Mésto

Kunovice

Zlin

Kyjov

Kromeériz

Luhacovice

Jiné:

Otazky ohledné vina

Nakupujete / pijete vino?
Ano
Ne

Ktera vina nejvice preferujete? (miizete vybrat vice odpoveédi)
Bila

Cervena

Rizova

Sumiva

Nevim

Je mi to jedno

Jiné:

Jaka vina nejvice preferujete? (mizete vybrat vice odpovédi)
Sudova vina

Cepovana vina

Rozlévana vina

Balena / lahvova vina

Nevim

Je mi to jedno

Ktera vina nejvice preferujete? (mtiZete vybrat vice odpovédi)
Moravska

Ceska

Zahranic¢ni

Nevim

Je mi to jedno

Jiné:

Kterym vintim davate nejvice prednost? (mutZete vybrat vice odpovédi)
Stolni vina
Zemska vina



Jakostni vina (odradové, znamkové)

Jakostni vina s privlastkem (pozdni sbér, vybér z hroznt, ledové vino, ...)
Vina originalni certifikace

Nevim

Je mi to jedno

Jaka vina nejvice preferujete? (mizete vybrat vice odpovédi)
Sucha vina

Polosucha vina

Polosladka vina

Sladka vina

Nevim

Je mi to jedno

Jste ochotni si za kvalitni vino priplatit?
Hledam kompromis v cené a kvalité

Kupuji levnéjsi

Priplatim si

Nevim

Je mi to jedno

Jiné:

Jak ¢asto vino nakupujete?
Kazdy den

Nékolikrat za tyden

Jednou za tyden

Nékolikrat do mésice

Jednou za mésic

Nékolikrat ro¢né

Nekupuji

Kde vino nejcastéji nakupujete: (mtzete vybrat vice odpoveédi)
Vinotéka

Vinny sklep

Obchod, supermarket, hypermarket

Rozvoz potravin (kosik.cz, ...)

Online e-shop

Jiné:

Znate nasledujici vinotéky? (mtiZete vybrat vice odpovédi)
Vino Pod Vézi
Vinotéka Vad'ura
0d Gajdtiska
Vinotéka u Ovecky
VINARUS

Vindrna Tramin
Moja Vinotéka
VINO HRUSKA
Nevim

Jiné:


https://www.google.com/url?q=http://xn--kok-sma39c.cz&sa=D&source=editors&ust=1713400654762643&usg=AOvVaw0iiUOj7jaisY412GmlytRO

Nakupujete v nasledujicich vinotékach? (miizete vybrat vice odpovédi)
Vino Pod Vézi
Vinotéka Vad'ura
0d Gajdutska
Vinotéka u Ovecky
VINARUS

Vinarna Tramin
Moja Vinotéka
VINO HRUSKA
Nevim

Jiné:

Navstévujete vinarské akce v Uherském hradisti a okoli? (pi. Slovacké slavnosti vina a
otevienych pamatek, Vystava vin ve Starém Mésté, Na kole vinohrady

Uherskohradist'ska, Koty vin a dalsi)
Ano
Ne

Otazky ohledné vinotéky Vino Pod Vézi

Znate vinotéku Vino Pod Vézi?
Ano
Ne

0dkud jste se o vinotéce Vino Pod Vézi dozvédéli?
Pratelé / rodina

Tisk

Radio

Socialni sité

Reklama (letaky, plakaty, ...)

Internet (webové stranky, e-shopy, blogy)
Navstéva prodejny

Vinarské akce

Inzerce

Neznam ji

Jiné:

DokaZzete si vybavit logo Vino Pod Vézi?
Ano
Ne



Libi se Vam logo vinotéky Vino Pod Vézi?

Ano
Ne

Nakupujete ve vinotéce Vino Pod Vézi?
Ano
Ne

Pokud jste zvolili ne, vyberte dlivod: (muzete vybrat vice odpoveédi)

Neznam ji

Je draha

Spatny vybér vin

Je moc daleko / dostupnost

Nelibi se mi prostredi

Nelibi se mi marketingova komunikace (reklama, podpora prodeje, osobni prodej a dalsi)
Nejsou vyhody pro zakazniky

Nevim

Jiné:

Pokud jste zvolili ano, vyberte dlivod: (miZete vybrat vice odpovédi)
Siroky vybér vin

Kvalita vin

Nabizi mé oblibené vino

Exkluzivni nabidka

Akce a udalosti

Dobra dostupnost

Prijemné prostredi

Pratelsky personal

Cenova dostupnost

marketingovd komunikace (slevy, akce, reklama, osobni prodej a dalsi)
Vyhody pro zakazniky

Historie as tradice

Nevim

Jiné:

Jak dlouho jste jiz zakaznikem?
Tyden

Mésic

Nékolik mésict

Rok

1-5let

5 avice let



Nakup vina jste provedli?
Nahodné

Na zakladé propagace

Na zakladé doporuceni
Jiné:

Je pro Vas nabidka sortimentu vin uspokojiva?
Ano
Ne

Nakupujete dopliikové zbozi? (ty¢inky, brambiirky, arasidy, darkové tasky, ...)
Ano
Ne

Doporucili byste vinotéku svym znamym?
Ano
Ne

Pokud ano, co se Vam na ni nejvice libi? (miiZete vybrat vice odpovédi)
Vybér vina

Dostupnost

Cena

Profesionalni pristup obsluhy

Setkavani se s prateli

Marketingova komunikace (slevy, akce, reklamy a dalsi)

Jiné:

Pokud ne, co se Vam na ni nelibi? (mtzete vybrat vice odpovédi)
Vybér vina

Dostupnost

Cena

Neprofesionalni piistup obsluhy

Marketingova komunikace (slevy, akce, reklamy a dalsi)

Jiné:

Otazky ohledné marketingové komunikace

Privitali byste nasledujici prvky marketingové komunikace? (miiZete vybrat vice

odpovédi)

Webové stranky

Socialni sité

Vérnostni program
Degustace vin / poradani akci
Soutéze

Slevové kupdny

Reklamni predmeéty

Jiné:



Jaka socialni média nejvice pouzivate? (muiZete vybrat vice odpovédi)
Facebook

Instagram

X (Twitter)

TikTok

YouTube

Nepouzivam

Jiné:

Co povazujete za zajimavy obsah na socialnich sitich firem? (miZete vybrat vice

odpovédi)

Informace o znacce

Informace o novych produktech

Informace o stavajicich produktech

Informace o akcich a slevach

Trendové zaméreny obsah

Recenze od influencera nebo znamé osobnosti
Jiné:

Presvédcila by Vas k nakupu sleva nebo slevovy kupén pii nakupu vétsiho poctu kusi

/objemu vina?
Ano
Ne

Presvédcil by Vas k ndkupu vérnostni program formou sbéru bodli a nasledné slevy

pri dosahnuti ur¢eného poctu bod?
Ano
Ne



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Jste:
133 odpovédi Vase vékova kategorie:
133 odpovédi

® Zena

@ Muz @ 18-25

@ 2835
® 3645
@ 4855
@ 55-60
@ 61avice

aky je Vas mésini prijem?
V souéasné dobé jsem: (miizete vybrat vice odpovédi) Jaky je Vas mesicni prijel
133 odpovédi

133 odpovédi

@ Méné ne? cca 10 000
@ cca 10 001 - 20 000

Student 33 (24,8 %)

Zaméstnanec 72 (54.1 %)
@ cca 20 001 - 30 000
osve 17 (12,8 %)

@ cca 30 001 - 40 000

Na matefské dovolené 9(6,8%) @ cca 40 001 - 50 000
Mamentaing nezaméstnany 3(23%) @ Vice ne2 cca 50 001

V dichodu 12 (9 %)
Osoba v domécnasti 2(1,5 %)
o 20 40 60 a0

Nakupujete / pijete vino?
133 odpovédi

Kde se prevazné nejcastéji nachazite?
133 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Uherské Hradisté
@ Staré Mésto

@ Kunovice

® Zin

® Kyjov

@ Kroméfiz

@ Luhacovice

@® Bmo

114 Y

Které vina nejvice preferujete? (miZzete vybrat vice odpovédi)
109 odpovédi

Bila 80 (73,4 %)

Cervena 45 (41,3 %)

Ruzova 30 (27,5 %)

Sumiva 28 (25,7 %)

Nevim 1(0,9 %)
Je mi to jedno 3(28%)
frizzante 1(0,9 %)



Jaka vina nejvice preferujete? (mizete vybrat vice odpovédi)
109 odpovédi

Sudova vina 47 (43,1 %)

Cepovana vina 23 (21,1 %)

Rozlévana vina 16 (14,7 %)

Balena / lahvova vina 70 (64,2 %)
Nevim
Je mi to jedno
o 20 40 60 80
Kterd vina nejvice preferujete? (mlzete vybrat vice odpovédi)
109 odpovéd!
Moravska| 88 (80,7 %)
Ceska 15 (13,8 %)
Zahranién| 21(19,3 %)
Nevimjj—1 (0,9 %)
Je mi to jedno| 16 (14,7 %)
Italska 1 (0,9 %)
pozor, balené vino je | vino std... }—1 (0.9 %)
0 20 40 60 B0 100

Kterym vinim davéte nejvice prednost? (muzete vybrat vice odpovédi)
109 odpovédi

101(9.2 %)
15 (13,8 %)
Jakostni vina (odridové, znam...

Jakostni vina s piiviastkem (po... 68 (62,4 %)

Vina origindlni certifikace 18 (16,5 %)
Nevim 6(5,5 %)
Je mi to jedno 19 (17,4 %)
0 20 40 60 80

Jaka vina nejvice preferujete? (mlzete vybrat vice odpovédi)

109 odpovédi
Sucha vina 52 (47,7 %)
Polosuché vina 52 (47,7 %)
Polosladka vina 47 (431 %)
Sladka vina 30 (27.5 %)
Nevim 1(0,9 %)
Je mi to jedno 0 (0 %)
] 20 40 60

Jste ochotni si za kvalitni vino pfiplatit?
109 odpovédi

@ Kupuiji levnéjsi
@ Piiplatim si

@ Nevim
ﬁ @ Je mi to jedno

@ Hledam kompromis v cené a kvalité



Jak casto vino nakupujete?
109 odpovédi

@ Kazdy den

@ Nékolikrat za tyden
@ Jednou za tyden

@ Nékolikrat do mésice
@ Jednou za mésic

@ Nékolikrat roéné

@ Nekupuji

29,4%

Kde vino nejéastéji nakupujete: (mlzete vybrat vice odpovédi)
109 odpovédi

Vinotéka
Vinny sklep

66 (60,6 %)
35 (32,1 %)

Obchod, supermarket, hyper... 56 (51,4 %)
Rozvoz potravin (kosik.cz, ...) 3(2.8%)
Online e-shop| 11(10,1 %)
Pfimo od vyrobce i1 (0,9 %)
Od vinafe[l—1 (0,9 %)
B-1(0,9 %)
Cukrarna na vychod&i—1 (0,9 %)
U vinafe. i1 (0,9 %)
Pfimo u péstitele i1 (0,9 %)
Na vinafskych akcichli—1 (0,9 %)
pfimo od soukr.vinafui—1 (0,9 %)
od vinafe i1 (0,9 %)
0 20 40 60 80
. n ) Nakupujete v nasledujicich vinotékach? (milZete vybrat vice odpavédi)
Znate nasledujici vinotéky? (mizete vybrat vice odpoveédi) 109 acpavikdl
109 odpovédi
Vino Pod 18 (16,5 %)
Vinotéka 25(2299
Vino Pod Vézi 41 (37,6 %) 0d Gajdi 23211 %)
Vinotéka Vad 57 (52,3 %) Vinotéka u Ovediky I 11 (10,1 %)
S VINARUS pmm——3 (2.8 %)
50 (45,8 %) Vindrna Tramin EE— (7,3 %)
Vinotéka u Ovatk: 41 (37,6 %) Moja Vi 20 (18,3 %)
VINARUS | — 25 (22,9 %) VINO HRUSHA IES——— 1 (1 %) .
Vinama Tramin| 49 (45 %) i T feam
Maja Vinoteka 59 (54,1 %) v.m.;mva.= 2018 %)
VINO HRUSKA 26 (23,9 %) Dt ina .
lanakupui
Vino pn:v;zr; 3(2,8%) 15088% oo o
Nell 1(0.9 és) Vinotéka v Kauflandu neb
Vinice hnanice i1 (0.9 %) U kapli
neznamfi-1 (0,9 %) Fochl
Neznam -1 (0.9 %) Vina Hru
Ziaté vinall—1 (0.9 %) nenakupa]| vino ve vinotek. .
Hiruska? Na marianskem na... -1 (0,9 %) mimo UH)
Vinarna Tramin je kavama.... -1 (0,9 %)
Rochiz -1 (0.9 %)
Vino Hruska 1 (0.9 %)
Skiep Stojanov -1 (0,9 %)
0 20 40 60 0 s 10 15 2 25

Navstévujete vinarské akce v Uherském hradisti a okoli? (pf. Slovacké slavnosti vina a otevienych

pamaétek, Vystava vin ve Starém Mésté, Na kole vinohrady Uherskohradistska, Kosty vin a dalsi)
109 odpovédi

@ Ano
® Ne




Znate vinotéku Vino Pod Vézi?
133 odpovédi

Odkud jste se o vinotéce Vino Pod Vézi dozvédéli?
99 odpovédi

=

Dokazete si vybavit logo Vino Pod Vézi?
99 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Pratelé / rodina

@ Tisk

@ Radio

@ Socialni sité

@ Reklama (letaky, plakaty, ...)

@ Internet (webové stranky, e-shopy, blo...
@ Navitéva prodejny

@ Vinafské akce

1713V

Libi se Vam logo vinotéky Vino Pod Vézi?

25 odpovédi
® Ano
@ Ne
Pokud jste zvolili ne, vyberte dived: (mizZete vybrat vice odpovédi)
75 odpavidi
Nakupujete ve vinotéce Vino Pod Vézi? J—
99 odpovédi Spainy ::n:'rdx:: :O Ia;)(n %)
Je moc daleko / dostupnos! IS S (12 %)
Nelibi se mi prostiedi 6 (8 %)
Nellbi s mi marketingova k... I 4 (5,3 %)
® Ano Nejsou vjhody pro zakazniky 1 (1.3 %)
Nevim .-G (8 %)
® Ne wino mi kupuje tata 1 (1,3 %)
Nekupujl vino -1 (1.3 %)
nejezdim tasto do UH1 (1.3 %)
Nepiju alkohol i1 (1.3 %)
Vim, ze existuje, ale nikdy js... 1 (1,3 %)
Nepiji alkonol 1 (1.3 %)
Neprodukujl u? 10 co sem ta 1 (1.3 %)
nekupuji vino i1 (1.3 %)
Jsem abstiner 1(1,3%)
Vatsinu kupuj vina od mistni... -1 (1,3 %)
Myslim, e se zde nedalo pl.._ -1 (1,3 %)
o 10 20 30 40
Pokud jste zvolili ano, vyberte diivod: (mZete vybrat vice odpovédi)
24 odpovedi
Siroky vybér 15 (62,5 %)
Kvalita 16 (62,5 %)
Nabizi mé oblibené vir 13 (54,2 %)
Exkluzivni nabidke | 2 (8,3 %)
Akce a udalosti 2(83 %)
Dobré dostupnost 13 (54,2 %)
Ptijemné prostfedi 11 (45,8 %)
Ptételsky personal 19(79.2 %)
Cenova dostupnost| 11(45,8 %)
marketingova komunikace (s 1(4,2 %)
Vyhody pro zakazniky, 2(8,3%)
Historie as tradice 1(4,2 %)
Nevim| 0 (0 %)
Mam to cestou 1(4,2%)
% gvalita / cena 1(4,2 %)
o 5 10 15 20

@® Anc
® Ne

45 (60 %)



Jak dlouho jste jiz zékaznikem?
24 odpovédi

@ Tyden

@® Mésic

70,8% ® Nékolik mésicl
@ Rok

@ 1-5let

® 5avice let

Nakup vina jste proved|i?

24 odpovédi
@ Nahodné
@ Na zakladé propagace
© Na zakladé doporugeni
@ viastniho vybéru

Je pro Vas nabidka sortimentu vin uspokojiva?

24 odpovédi
@ Ano
@ Ne

Nakupujete doplikové zbozi? (tyCinky, bramburky, arasidy, darkové tasky, ...)

24 odpovédi
@® Ano
@ Ne

Pokud ano, co se Vam na ni nejvice libi? (mlZete vybrat vice odpovédi)
40 odpovédi

99 odpovédi

Vybér vina
Dostupnost|

24 (60 %)
22 (55 %)

20 (50 %)

18 (45 %)

Cena
Profesiondlini piistup absluhy
Setkavani se s pratell

Marketingova komunikace (sle...

12 (30 %)

1(2,5 %)

neviem posudit 1(2,5 %)

Dozvédéla sem se zde. Tak zn... 1(2,5 %)
Je to cestou 1(2,5 %)

nechodim tam 1(2,5 %)

Doporucili byste vinotéku svym znamym?

59,6%

® Ano
@ Ne



Pokud ne, co se Vam na ni nelibi? (mizete
59 odpoved

vybrat vice odpovédi)

Wybér ving -1 (1,7 %)
Dostupnost I3 (5.1 %)
Cona -2 (3.4 %)
Neprofesionalni pFistup. . m—1 (1,7 %)
Marketigovs Ko, 1 (17 %)
Nezns 13 (22 %) Fivitali q jici i é i 7 (miiz i &
Neznem) e Privitali byste nasledujici prvky marketingové komunikace? (mizete vybrat vice odpoveédi)
nezndm | j— (3,4 %) 133 odpovédi
Nezném I— 3 (5,1 %)
Setkévéni se s pratel| -2 (3.4 %)
o V‘VNeznam o — '11 (1.7 %) Webové stranky/
protoze ji pfiié nezndm o
Mev 1 Socialni sité 69 (51,9 %)
Neznam ji, tak nemizu 1 Vémostnl program 49 (36,8 %)
anm s vinarmu Degustace vin / pofadani akcl| 58 (43,6 %)
Nezném Ji, tak nemizu. Soutéze 22 (16,5 %)
mimm nabido Slevové kupony 37 (27,8 %)
Naz;‘nm Reklamni pfedméty| 17 (12,8 %)
nen tam vino podia ;
Kayz ji ne?nsm?g?mui Nevim 2(15%)
nevim 2(1,5%)
Nefll—2 (1,5 %)
neznam jifi—1 (0,8 %)
= Je mi to jedno, nikdy ji nena... i1 (0,8 %)
je mito jednofi—1 (0,8 %)
Neznam ji, nemiizu ji do. .. S N1 (0,8 %)
Ji2 jsem vypinila, Ze ji ne. . E—-— NeznamQi—1 (0,8 %)
— Nicll—1 (0,8 %)
Hedi, — s
ety i naznsen Jm 1 (17 %) InteriérB-1 (0.8 %)
Nikd! ebyl: i 1017 %) vl
Vi weos oo 1 117 %) Neprivitalal 1 (0,8 %)
Nenakupuji tam tak neb, . .1 (1,7 %) Je mito jednoi—1 (0,8 %)
S interierjmmm1 (1,7 %) Zadné - kaZda, zvIaSte nevy... -1 (0,8 %)
Byla jsem jen jednou a ... 1 (1,7 %)
0 5 10 15 0 20 40 60
Jaka socialni média nejvice pouzivate? (mlZete vybrat vice odpovédi)
133 odpovédi
Facebook 110 (82,7 %)
Instagram 75 (56.4 %)
X (Twitter) 16 (12 %)
TikTok 20 (15 %)
YouTube 50 (37,6 %)
NepouZivam 5(3,8 %)
Nevim. 1(0.8 %)
IMTH 1(0.8 %)
osobni kontakt 1(0,8 %)
0 25 50 75 100 125

Co povazujete za zajimavy obsah na socialnich sitich firem? (muzete vybrat vice odpovédi)

133 odpovédi

Informace o znacce

67 (50,4 %)

Informace o novych produkt. .. 92 (69,2 %)
Informace o stavajicich prod...
Informace o akcich a slevach 86 (64,7 %)
Trendové zaméfeny obsah 33 (24,8 %)
Recenze od influencera neb... 19 (14,3 %)
Nesledujifi—1 (0,8 %)
viz piedesla otazkal—1 (0,8 %)
Nevim. 1 (0,8 %)
Mam adblock, nendvidim rek... 1 (0,8 %)
Hlavné ne recenze od influe... i1 (0,8 %)
Od firem asi 2adnéf—1 (0,8 %)
Reklama z velké vétsiny nep... -1 (0,8 %)
nicl—1(0,8 %)
0 20 40 60 80 100

Pfesvédéila by Vas k nakupu sleva nebo slevovy kupén pfi nakupu vétsiho poétu kusd /objemu

vina?
133 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Presvédcil by Vas k nakupu vérnostni program formou sbéru bodl a nasledné slevy pfi dosahnuti

uréeného poétu bod(?
133 odpovédi

® Ana
@ Ne

80



