VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

A MARKETING COMMUNICATION

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Viktdria Vahovska
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. David Schiiller, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2021



VYSOKE UCENIi FAKULTA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu
Studentka: Bc. Viktéria Vahovska
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Vedouci prace: Ing. David Schiller, Ph.D.
Akademicky rok: 2020/21

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Marketingova komunikace

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy feseni

Zaver

Seznam pouzité literatury

Prilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro
vybrany podnik.

Zakladni literarni prameny:

BECK, Alexander a Jan ROZKOSNY. Google AdWords. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-8-
-247-2898-8.

BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada Publishing, 2017, 143 s. ISBN 978-80-271-0338-6.
FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky. Brno: Edika, 2012, 184 s. ISBN 978-80-266-0006-0.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-8-
-251-4311-7.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-802-4741-505.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2020/21

V Brné dne 28.2.2021

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Bartos, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera marketingovou komunikaciou vybranej spoloc¢nosti s nazvom
Zahradni vinafstvi. V teoretickej Casti bude objasnena dana problematika, z ktorej podklady budu
sluzit’ k vystupom v analytickej Casti prace. Na zaklade zhotovenych analyz bude v navrhovej ¢asti

navrhnuta vhodna marketingova komunikéacia podniku.

Abstract

This Diploma thesis focuses on the marketing communication of the company named Zahradni
vinafstvi. The issue of interest will be explained in the theoretical part, which will serve as the
foundation for the outputs of the analytical part of the thesis. Based on the conducted analyses, an

appropriate marketing communication strategy will be suggested in the practical part of thesis.
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UvoD

Zékaznici su pri su¢asnych moznostiach zahlcovani informaciami z r6znych zdrojov, a je Coraz
zlozitejsie upttat’ ich pozornost’. Neustaly vyvoj technoldgii a prichod novych trendov, vplyva na
spravanie zakaznikov a ich poziadavky sa tak menia. Spolo¢nosti st ntitené dokazat’ vcas reagovat’

na tieto zmeny, ak chct udrzat’ krok a nezaostat’ za konkurenciou.

Presadit’ sa na trhu a dostat’ do povedomia l'udi, si vyZaduje kvalitnti marketingova komunikaciu.
Néstrojmi marketingovej komunikacie spolo¢nosti predavaju informécie, oslovujd svojich
cielovych zakaznikov a postupne s nimi buduju vztah. Aby komunikacia prebehla tspesne
a efektivne, je dolezité pre spoloénost’ vediet’, aku informéaciu chce predat’, pomocou akého média
a kto ju ma prijat. Na to je potrebny proces komunikacie pravidelne analyzovat’, poznat’ svojich
zakaznikov a na zaklade toho zvolit' komunikaciu prostrednictvom vhodného komunikaéného

kanalu s relevantnym obsahom.

Jednym zo sucasnych trendov marketingu je oblast’ digitalneho marketingu. S rastdcim poctom
ludi vyuzivajucich internet, rastie aj zaujem o online nakupovanie. Toto prostredie umoznuje
spolo¢nostiam oslovovat’ vhodnych zakaznikov, v spravnom ¢ase a na sprdvnom mieste. Z toho
dovodu je komunikacia prostrednictvom online komunika¢nych kanalov vyhodna. Jedna sa vSak
o rychlo vyvijajtci priestor, kde je potreba neustale sledovat’ nové trendy, prispdsobovat’ sa
a dokazat’ tak plne vyuzit’ potencial, ktory so sebou prinasa.

Motivéciou pri vybere témy diplomovej prace bola skutocnost’, Ze sa o tito oblast’” marketingu
dlhodobo zaujimam a s konkrétnou spolo¢nost'ou v sucasnosti spolupracujem. Spolo¢nost’ ma
oslovila svojou originalitou a modernym pristupom. Jedna sa 0 mladu spolo¢nost’, ktora je eSte len
v zaciatkoch, ale s vel’kym potencidlom rast’. Navrhy v praktickej ¢asti diplomovej prace majd

vyuzit’ plny potencial komunikaénych kanalov a budu nasledne zrealizované v danej spolo¢nosti.

12



CIELE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Ciel'om diplomovej prace je analyza marketingovej komunikacie Zahradného vinarfstvi a nasledne
na zaklade ziskanych poznatkov vypracovanie navrhu pouzitia vhodnych marketingovych
nastrojov. Jednd sa o novovzniknuty podnik so zainajicim e-shopom, v zaujme ktorého je
venovat’ vacsiu pozornost’ marketingovej komunikacii s koncovym zakaznikom. Analyza bude
zamerand na prostredie okolia spolo¢nosti a doplnend bude vlastnym marketingovym prieskumom.

Praca tak obsahuje okrem hlavného ciel’a aj dva vedl'ajsie ciele:

e Analyza vnutorného a vonkajsieho prostredia spolo¢nosti.

e Prevedenia vlastného marketingového vyskumu.

Tato diplomova préca sa sklada z dvoch ¢asti, a to teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti je
¢erpane z odbornych pramenov, knih alebo vedeckych ¢lankov. Je ddlezité, aby boli kvalitne
spracované teoretické vychodiska prace, pretoze nadobudnuté poznatky z tejto ¢asti st vzt'aznym
pilierom pre spracovanie analyz, marketingovy vyskum a nasledné prezentovanie konkrétnych

navrhov pre vhodné komunikaéné kanaly.

Prakticka Cast’ je rozdelena na analyticki a navrhovd. Analyticka ¢ast’ prace sa venuje analyze
vonkajSiecho a vnatorného prostredia spolo¢nosti, jeho suc¢asnému stavu marketingového mixu,
ato obzvlast z pohladu marketingovej komunikacie. Vyuzitim SLEPTE analyzy sU skimané
vonkajSie faktory, ktoré ovplyviiuju spolo¢nost z makroprostredia. Pre analyzovanie
mikroprostredia spolo¢nosti je pozitd Porterova analyza piatich sil, ktorou je vymedzend
konkurencieschopnost na danom trhu. Dalej je realizovany aj marketingovy vyskum, ktorého
ucelom je ziskat' informacie potrebné pre navrhnutie vhodnej marketingovej komunikécie.
Vystupom analytickej Casti je celkové vyhodnotenie a zhrnutie v podobe SWOT analyzy. Na zaver
st spracované odporucenia a navrhy, ktoré maju slazit' k vyberu vhodnej marketingovej

komunikécie s cielovymi zakaznikmi za pouzitia relevantnych komunika¢nych kanalov.

13



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Teoretické vychodiska prace priblizuji danti tematiku, ktorej sa venujeme v diplomovej préci.
Tykaju sa hlavne marketingovej komunikacie a komunika¢nych kanalov v online priestore. Tato
kapitola je pre pracu zna¢ne dolezita, ked’Ze bude sluzit’ k pochopeniu problematiky a bude vyuzita

pri realizacii analyz a navrhov d’alse;j Casti prace.

1.1 Marketingovy mix

. S‘lylizdcia vyrobku, jeho cena, tvar a farba balenia, spdsob chovania a oblecenie predajcu - t0
vSetko kupujiicemu nieco vysiela. Cely marketingovy mix, nie len komunikacni mix, musi byt
zladeny za ticelom maximdlneho komunikacného vucinku” (1).
Spolo¢nost’ pouzitim vhodnej kombinacie nastrojov marketingového mixu tvori ponuku pre
cielovych zakaznikov a uspokojuje tak ich potreby, ¢im dosahuje svoje ciele (2).
Marketingovy mix tvoria 4 hlavné prvky, ktoré oznacujeme ako ,, 4P na zaklade zaCiato¢nych
pismen anglického prekladu tychto prvkov:

e product — produkt,

e price —cena,

e place — miesto,

e promotion — propagacia.
Uspesnost’ zvoleného marketingového mixu zavisi na prepojeni jednotlivych prvkov medzi sebou,
¢o tvori pre zakaznika vyslednu hodnotu (3).
Tento zakladny model bol ¢asom aktualizovany adoplneny o d’alsie prvky: ludia, procesy,
programy a vykon (people, processes, programs, preformance). Tieto prvky su reprezentativnej$im

suborom moderného marketingového managementu (1).

V oblasti sluzieb Vastikova rozSiruje marketingovy mix o materialne prostredie, ludi a procesy

(4).
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1.1.1 Produkt

., Za produkt je povazované to, ¢o sa da na trhu ponuknut k upUtaniu pozornosti, k ziskaniu,
uzivaniu alebo k spotrebe, tzn. vsetko ¢o sa vyznacuje schopnostou priania alebo potreby
zékaznika “ (3).

Jadrom kazdého marketingového programu spolocnosti je produkt, ktory v sebe nesie kvalitu
vyrobku, jeho design, vlastnosti a balenie. Vsetky tieto aspekty produktu maja za ulohu priniest’
konkurenénu vyhodu a oslovit” potencionalneho zakaznika (1).

V marketingu delime produkt na tri zakladné urovne, a to na jeho jadro, realny produkt a rozsireny

produkt.

jadro

realny
produkt

rozsSireny

‘ produkt

Obrézok ¢& 1: Zakladné drovne produktu (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Foreta)

e Jadro predstavuje hlavnu funkciu produktu, jeho tzitok a zmysel, pre ktory si ho kupujuci
zakupi.

e Druha uroven popisuje jednotlivé vlastnosti, ktorymi sa produkt méze odliSovat’ od
konkurencie, tzn. kvalita, spol'ahlivost’, funk¢nost’, znacka, balenie a iné.

e Rozsireny produkt v sebe nesie pridant hodnotu v podobe doplnkovej sluzby, moze sa

jednat’ napriklad o instalaciu, poradenstvo, udrzbu a ine (3).
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Vysekalova sa vo svojej knihe zmienuje aj o Stvrtej urovni produktu, v Ktorej sa berie do Uvahy
psychologické vnimanie celého produktu zo strany zakaznika (5).

Produkty je taktieZ mozné rozliSovat’ podla ich §tadia vyvoja — Zivotného cyklu. Jedné sa o proces,
ktory zobrazuje ako kazdy produkt prechadza jednotlivymi fazami zivota. V grafickej podobe sa
jednotlivé osi oznacuju ako Cas a zisk (pripadne objem predaja, cashflow a in€) a su zobrazené

jednotlivé fazy Zivotného cyklu: zaloZenie, rast, stabilizacia a zanik (6).

1.1.2 Cena

Cena je suma, ktoru je zakaznik ochotny zaplatit’ za dany produkt. Alebo inymi slovami ide o

obetovan( hodnotu, ktort je spotrebitel’ pripraveny vynalozit’ na ziskanie produktu (1).

Jedné sa o jediny prvok marketingového mixu spomedzi ostatnych, ktory predstavuje pre firmu
prijem anie naklad. Pri jej tvorbe spoloc¢nosti zvyknu zohladhovat len svoje vyrobné
a prevadzkové naklady, ktoré zvladnu spocitat’. Avsak, cena vynika mimoriadnou flexibilitou a je

potrebné s nou pracovat’ a vediet’ véas reagovat’ na zmeny, ktoré sa na trhu deja.
Podra Foreta k zakladnym spdsobom stanovenia ceny patri:

1. Cena zalozena na nékladoch.

2. Cena na z&klade dopytu.

3. Cena na zéklade cien konkurencie.

4. Cena podl'a marketingovych ciel'ov firmy.

5. Cena podl'a vnimanej hodnoty produktu zakaznikom.
Z pohl'adu zakaznika je vySka ceny spojena s hodnotou, akd produkt ponuka. NerozliSuje sa na
dobrd a zI0, ale skér na dostupni a nedostupnu cenu pre zakaznika na zaklade relacie k hodnote
produktu. Predstavme si §kalu, na ktorej je cena a hodnota rozdelena na nizku, stredn( a vysoku
uroven. Kombinaciou jednotlivych drovni tychto dvoch faktorov (cena a hodnota) dochadza k trom
situdciam z pohl'adu zakaznika:

e Priaznivy pomer medzi cenou a hodnotou (hodnota je vysSia ako cena).

e Primerany pomer medzi cenou a hodnotou (hodnota sa rovna cene).
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e Nepriaznivy pomer medzi cenou a hodnotou (hodnota je niz$ia ako cena) (3).

V dnesnej dobe online obchod poskytuje zdkaznikom nepretrziti dostupnost’ porovndvania cien
jednym Kliknutim. Dava im moc kontrolovat’ marketingovy proces, a tak moznost’ sa rozhodovat’

na zaklade mnozstva uzito¢nych informacii, ktoré su im aktivne ponukané prostrednictvom médii

(7).

1.1.3 Miesto

Miesto predstavuje distribu¢né kanaly, skladovacie zariadenia, spdsob prepravy a kontrolu zasob
teda je to mechanizmus, prostrednictvom ktorého sa tovar a sluzby prestuvaju od poskytovatela
sluzieb a vyrobcu ku spotrebitel'ovi. Distriblicia ma obrovsky vplyv na ziskovost’, preto by firma
mala mat’ vynikajici dodavatel'sky ret'azec a plan riadenia logistiky pre distribuciu (8).
V oblasti distribucie sa spolo¢nosti rozhoduji medzi tymito moznost’ami:
e priamy predaj spotrebitelovi,
e predaj prostrednictvom velkoobchodu, ktory dodava maloobchodnikom alebo inym
vyrobcom,
e predaj prostrednictvom predajcu (dealeri, brokeri, predajni agenti), ktory produkt predavaju
kone¢nym spotrebitel'om (6).
Z obecného hl'adiska sa distribucia deli na priamu a nepriamu. Priama distribucia sa zaobide bez
sprostredkovatel'ov a povazuje sa za najjednoduchsiu formu. Medzi jej vyhody patri, Ze pri nej
dochadza ku priamemu kontaktu so zakaznikom, ¢o umoznuje spatnu vazbu. Pre spolo¢nost’ to
taktiez znamena nizSie naklady a UpInd kontrolu nad produktom do posledneho okamihu pred
predajom. Naopak, nevyhodou tejto formy je, ze spolo¢nost’ iou nikdy nepokryje tak( rozsiahlu
Cast’ trhu ako nepriamou distribuciou. Dévodom je, Ze pri tejto nepriamej forme spolo¢nost’
vyuziva jeden, dva alebo viacero medzi¢lankov a vzdava sa tak uplnej kontroly nad produktom a
priameho kontaktu so zakaznikom. K vyhodam nepriamej distribucie patri uz spominané pokrytie
viGSej Casti trhu ako je to u priamej. Dalej je vyrobca zbaveny starosti tykajlicich sa predaja

a zabezpecuje ponuku vyrobkov na spravnych miestach v spravny Cas pre spotrebitel’'ov (3).
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1.1.4 Propagacia

Prostrednictvom propagacie spolo¢nost komunikuje so zakaznikmi, obchodnymi partnermi
i kIiCovou verejnost'ou a predava im informéacie tykajlce sa hlavne vlastnych produktov, ich cien
a miesta predaja. Subor tychto ¢innosti za pomoci roznych néstrojov sa oznacuje ako marketingova
komunikacia alebo komunika¢ny mix, ktorého ciel'om je oboznamit’ ciel'ovu skupinu s produktom
a presvedcit’ ho o jeho kipe, komunikovat’ a vybudovat’ si so zdkaznikmi doverny a lojalny vzt'ah,

zvySovat’ pocet nakupov a redukovat’ fluktuaciu predaja (9).

Tomuto prvku marketingového mixu sa budeme podrobne venovat’ v kapitolach 1.2 a 1.3.

1.2 Marketingova komunikéacia

., Marketingova komunikdcia sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie cielovych skupin,
S ktorych pomocou napliuju firmy a dalsie institicie svoje marketingové ciele “(10).

V §irSom slova zmysle sa nejedna len o komunikaciu medzi firmou a jej koncovymi zakaznikmi,
ale 0 viacero marketingovych ¢innosti, ktoré sprevadzaju cely proces predaja. Ide o systematické
vyuzitie postupov, prvkov a principov, ktoré napomahaju k budovaniu a posiliiovaniu vzt'ahov
medzi vyrobcami, distribGtormi a spotrebitel'mi (11).

Firma prostrednictvom marketingovej komunikicie podnecuje predaj, tym ze poskytuje
informacie, presviedéa a upozoriiuje o svojich produktoch spotrebitelov, ato vsulade so

stanovenymi ciel'mi v zujme vytvorenia povedomia o0 znacke firmy (9).

1.2.1 Ciele marketingovej komunikéacie

Marketingové ciele by mali odpovedat’ strategickym cielom konkrétnych marketingovych
nastrojov na jednotlivych urovniach ¢lenenia. Tieto marketingové ciele sa zvacsa tykaju objemu

predaja, podielu na trhu, ziskovosti, nakladovosti atd’. (9).
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Ciele marketingovej komunikacie smeruju k podnecovaniu predaja a upeviiovaniu image znacky

podniku. Faktory, ako napriklad, v akom zivotnom cykle sa nachadza produkt alebo aky je

charakter ciel'ovej skupiny, ovplyviiuje stanovenie jednotlivych ciel’ov.

Medzi typické stanovene ciele patri:

budovanie a pestovanie znacky,
poskytovanie informécii,

tvorba a stimulécia dopytu,
odliSenie produktu, znacky, firmy,
zdoraznit’ Gzitok a hodnotu vyrobku,
stabilizacia obratu,

posilfiovanie firemnej image (12).

Ciele komunikécie je mozné vyjadrit’ aj za pomoci jedného z najznamejsich a zaroven najstarSich

modelov AIDA. Tento model zachytava zdkladné faze, ktorymi si zdkaznik prechddza pocas

procesu ndkupu produktu (11).

Awareness - Co to je?
Interest - Paci sa mito.

Desire - Chcem to!

Obrazok ¢&. 2: Model AIDA (Zdroj: Vlastné spracovanie podla Svetlika )



V prvej faze dochadza k uputaniu pozornosti kupujticeho, ktory si za¢ina uvedomovat’, ze dany
produkt existuje. Produkt updtava jeho zdujem, atak sa snazi ziskat' o iom viac informacii.
Zakaznikov zaujem sa prehlbuje, nadobuda tizbu ho vlastnit’ a za¢ina premyslat’ nad jeho kapou.

Koneénou fazou modelu je akcia, v ktorej sa zrealizuje ndkup produktu (11).

1.2.2 Integrovana marketingovd komunikacia

Ako bolo spomenuté v predoslej kapitole, ciefom marketingu je zaujat’ spotrebitel’a a presvedcit’
ho 0 nakupe produktu. Na to vSak klasicky marketing v dne$nych podmienkach nestaéi, pretoze je
vSetko vel'mi 'ahko napodobitel'né. Cielom k uspechu je sa ¢o najviac odlisit’ od konkurencie, tuto
jedine¢nost’ spolo¢nosti ¢o raz viac hladaju v komunikécii. Ide o vsetky komunikaéné aktivity,

ktoré slizia k vytvoreniu komunikaénej siete, pre konkrétne cielové skupiny (12).

., Integrovana marketingova komunikdcia je uceleny proces zahrnajuci analyzu, planovanie,
implementaciu a kontrolu vsetkej osobnej a neosobnej komunikdcie, médii, pouZitia a nastrojov

podpory predaja, ktoré su zamerané na vybranu cielovii skupinu zdkaznikov *“ (12).

V tomto procese sa spolo¢nost’ usiluje o efektivnu, konzistentn( a zrozumitel'na komunikaciu, za
pomoci vyuzitia viacero vhodnych komunikaénych nastrojov, ktoré sa navzajom dopliiaji
a vytvaraji tak synergicky efekt. To znamend, Ze pouzitie kombinacie vhodnych néstrojov
podporuje efektivitu komunikacie ako celok. Medzi vyhody integrovaného systému komunikacie
je moznost’ oslovit’ jednotlivé cielové skupiny rozlicnymi spdsobmi a Gspornost’, prameniaca z
pouzitia viacerych nastrojov naraz (12).

Vd'aka schopnosti oslovovat spravnych zakaznikov, so spravnou informéciou, vo vhodny ¢as a na

spravnom mieste, dokaze spolo¢nost’ vytvarat hodnotu znacky s vyssim dopadom na trzby (3).

20



1.3 Komunikaény mix

Propagécia, inak nazyvané aj marketingova komunikacia, je zlozena z komunika¢ného mixu a patri

do podsystému marketingového mixu (12).

Utinnost’ marketingovej komunikécie zavisi aj od vol'by marketingovej formy, akou chce firma

zakaznika oslovit’. Komunikécia sa v podstate deli na dve formy, a to na osobni a neosobnu

Priamy predaj
Interaktivny marketing

komunikaciu (viz Obrazok ¢. 3) (9).

dCld

/7

_
Public relations

—
-
>
&
@)

N7

Podpora predaja

Obrazok ¢&. 3: Formy marketingovej komunikécie (Zdroj:Vlastné spracovanie podla Jakubikova,2013)

Komunikac¢ny mix je sibor komunika¢nych disciplin, ktorymi st reklama, podpora predaja, public
relations, direct marketing a osobny predaj. Kazda z tychto foriem predstavuje iny druh vyhody pri
predani urcitej informacie cielovému okruhu zakaznikov (11).
V komunikaénej praxi sa nastroje marketingovej komunikacie delia na dve zakladné kategorie,
ktorymi su:

¢ Nadlinkova komunikécia (ATL — above the line) — reklamy v médiéch.

¢ Podlinkova komunikécia (BTL — below the line) — podpora predaja, event marketing, direct

marketing (10).
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1.3.1 Reklama

Jedna sa o platend masovu formu komunikéacie, ktora je neosobné a realizovana prostrednictvom
nejakého média. Reklama ma za tlohu nie len informovat’ vel’ky pocet I'udi, ale aj pripominat’ sa
a presvied¢at’ o kvalitach svojho produktu. Spolo¢nost’ chce svojou reklamou ovplyvnit' kiipne
chovanie zakaznika tym, Ze uptita pozornost’ a zaujme uz od prvého pohl'adu (11).
Vdaka masovym médiam je mozné vel'mi rychlo oslovit’ velké mnoZstvo segmentov populacie.
Medzi jej hlavné funkcie patri:

e zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postoja k nej,

e posilnenie image,

e budovanie trhu (informovanie, pripominanie a presvied¢anie ciel'ovej skupiny o produkte),

e zvySovanie predaja (10).
Reklama sa d’alej deli podl'a formy média, ktorou sa reklama prezentuje. Rozdel'uje sa na dve
skupiny, a to elektronickl a tlacenu. Do tej elektronickej formy radime televiziu, réadio, internet

a iné. Na druhej strane do tla¢enej podoby patri outdoorova reklama, noviny, ¢asopisy atd’. (3).

1.3.2 Podpora predaja

Po tom, ¢o reklama uptta zakaznikovu pozornost, podpora predaja je stimul k tomu, aby dany
produkt kupil, a to zvyc¢ajne za finanéne zvyhodneny nakup. Spolo¢nost’ sa snazi zatraktivnit’ svoje
produkty a chce tak vyvolat' v zakaznikovi okamzity podnet k nakupu. Zvicsa sa moze jednat
napriklad o rozne poukazky, zl'avy, vernostné programy, sut'aze alebo prémiové balenia (11).
Tieto nastroje st zvédcsa kratkodobého charakteru a maju za ulohu regulovat’ objem predaja
v kratSom ¢asovom intervale. ZvySenie U€innosti mozno dosiahnut’ spojeni s d’al§imi néstrojmi

komunika¢ného mixu ako napriklad spolu s priamym marketingom alebo event marketingom (13).
Karli¢ek vo svojej knihe spomina, ze podpora predaja v oblasti marketingovej komunikacie usiluje
0 splnenie piatich $pecifickych ciel'ov:

1. Poskytovanie informécii o vlastnostiach produktu.
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2. Vytvorenie povedomia o produkte a jeho pripomenutie v okamziku nakupu.
3. ZniZovanie rizik spojenych s ndkupom noveho produktu (vzorky).

4. Nadchnutie zdkaznika pre produkt.

5. Vytvorenie dobrej povesti produktu.

NajvyhodnejSou charakteristikou tohto nastroja komunikacného mixu oproti ostatnym, je jeho
schopnost’ stimulovat’ okamzitu a viditeI'n1 ndkupnu reakciu, ¢o pdsobi na impulzivne nakupné

chovanie z&kaznikov. Na druhej strane ide o pomerne nékladovy nastroj s kratkou uc¢innost'ou (10).

1.3.3 Public relations

,, Public relations je neosobnd forma komunikacie, ktorej ulohou je splnenie cielov organizacie

vyvolanim kladnych postojov verejnosti “ (11).

Vzt'ah s verejnost’ou hra dlezith rolu pri budovani a udrzovani dobrého mena podniku. V réznych
krizovych situaciach je prave tlohou PR vystupovat’ vo funkcii hovorcu a komunikovat’ s okolim
V mene spolo¢nosti (3).

PR oddelenie predstavuje komunikac¢nt zlozku Vv spolocnosti, ktord héji jej zadujmy a ovplyviluje
chovanie subjektov v jej okoli. Hlavnou ulohou je vytvarat’ doveru medzi organizaciou
a stakeholdermi (10).

Nimi su vSetci, ktori priamo alebo nepriamo ovplyviiuju alebo si ovplyviiovani pdsobenim
spolo¢nosti. Podl'a jednotlivych zamerov PR komunikuje s konkrétnymi kla¢ovymi subjektmi,
ktoré sa delia na primarne a sekundarne. Do primarnej skupiny, inak nazvanej aj interna verejnost’,
patria zamestnanci, dodavatelia, zakaznici a komunity. Za sekundarnu skupinu, alebo taktieZ
ozna¢ovanu ako externa verejnost’, radime Sirokt verejnost’, média, lobistické a rozne iné skupiny
(12).

V tomto sektore je kladeny vel’ky doraz na doveryhodnost” a zZaujmy druhej strany. Tento néastroj
sa povazuje za relativne nizko ndkladovy, na druhej strane jeho nevyhodou je obmedzena kontrola

marketingového podania (10).
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1.3.4 Direct marketing

Direct marketing alebo inak tiez nazyvany Priamy marketing je neosobna forma komunikacie
medzi zdkaznikom a predajcom, kde vSak existuje priama vizba. Komunikacia je adresovana
priamo zakaznikovi a realizovana prostrednictvom posty, emailu, telefonu ¢i televizneho rozhlasu
(112).

K jeho vysokej efektivite prispieva presné zamierenie na ur¢ity segment a neoslovuje tak zbyto¢ne
siroku verejnost’, ale zameriava sa len na tych zakaznikov, ktori mézu mat’ realny zaujem o nakup
produktu. Oslovenie konkrétnych spotrebitel'ov je najaktualnejsie a neverejné, takze mimo dosah

konkurencie (3).

Vyhody pre zadkaznika Vyhody pre predavajuceho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnejsie a rychlejsie oslovenie zakaznika

PohodlIny vyber produktov a ndkup z domova  Presné zacielenie

Siroky vyber produktov Budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi

Doveryhodnost” komunikacie Meratel'nost odozvy reklamy a ispeSnost’
predaja

Zachovanie sukromia pri ndkupe Utajenie pred konkurenciou

Interaktivita — moZnost’ okamzitej odozvy Alternativa osobného predaja

Tabul’ka €. 1:Vyhody Direct marketingu (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Ptikrylova)

1.3.5 Osobny predaj

Tato forma komunikacie sa zasadne 1iSi od ostatnych foriem tym, Ze ide o priamu a osobnu
komunikaciu s potencialnymi zakaznikmi. Oproti ostatnym formam je vysoko nakladova, ale na
druhej strane je aj vysoko efektivna, flexibilnd a umoziuje okamziti spatnti vazbu od zakaznika
(11).
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Vdaka tomu, Ze sa predaj odohrava ,,z o¢i do o¢i, je mozné vyuzivat’ rozne psychologické postupy
ovplyviovania zakaznikov, na ktoré st predajcovia $pecialne Skoleni (3).

Predajca by sa mal pre zakaznika stat’ doveryhodnym konzultantom, s ktorym si buduje dlhodoby
vztah. Jeho ulohou je rozumiet’ potrebam zakaznika, radi mu a pomaha riesit’ jeho problémy, ¢im
si postupne zabezpecuje jeho vernost. Tato forma je vhodnejSia skor pre relativne maly pocet
zakaznikov, pretoze je pre predajcu Casovo narocné vytvaranie dobrych obchodnych vzt'ahov

s jednotlivymi zédkaznikmi (10).

1.4 Online marketing

S prichodom internetu sa vyuzitie online marketingu stal neoddelitelnou stcastou ndstrojov
komunika¢ného mixu. Internetovy priestor je zaplneny online reklamou. U&innymi néstrojmi
podpory predaja su rozne sit’aze a akcie na socialnych sietach, e-mailing ako jeden z kl'i¢ovych
prvkov v ramei priameho marketingu alebo Public relations, ktorého vyjadrenia zapliiaju stranky
online médii. Online marketing bez rozporu napomaha k posilneniu povedomia, komunikacii

s 'ud'mi a jednoducho umoziuje priamy predaj produktov a sluzieb (10).

Medzi vyhody online komunikacie patri:

. presné zacielenie,

. personalizacia,

. interaktivita,

. vyuzite'nost’ multimedialnych obsahov,
. jednoduchd meratel'nost’ ti¢innosti,

. relativne nizke néklady (10).

V priebehu poslednych dvoch dekad sa internet stal jednym z najsilnej$im reklamnym médiom.
Velkt zasluhu ma spolo¢nost’” Google, ktora odstartovala inovaénu exploziu a predstavila svetu
technologie ako SEO, umoznila umiestiovanie vacsieho poctu reklam na webové stranky tym, ze

vytvorila online inzertnu platformu AdWords. Tieto inovécie priniesli prichod novych reklamnych
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platforiem, rozvoj socidlnych sieti, ktoré priniesli nové chapanie konceptu marketingovej
komunikacie (11).

Marketingova aktivita sa vo vSeobecnosti uskutociiuje prostrednictvom troch typov kanélov:
distribucny, transakcny a komunikacny. Online marketing prindsa vyhody na zaklade funkcii, ktoré
jednotlivé kanaly poskytuju.

Ako komunika¢ny kandl:

- dostupnost’, organizovanost’ a komunikéciu informacii,
- zlepSenie interaktivity a vnimania,

- zhromazd’ovanie informécii o zdkaznikoch, budovanie osobnejSich vzt'ahov.

Ako transakény kanal:

- lepsia viditel'nost’ a oslovenie va¢Sieho poctu zakaznickej zakladne,

- moznost zlepSenia prijmov vyuzitim prilezitosti dodato¢ného predaja (cross-selling),
- zefektivnenie spracovania transakcii, zniZzenie nakladov,

- flexibilné prisp6sobenie propagacie a predaja jednotlivym zékaznikom.

Ako distribuény kanal:

- eliminovanie obrovskych zasob, znizenie nakladov na skladovanie, energie, prenajom
priestorov,

- skratenie dodavatel'ského ret'azca, zniZenie provizii a prevadzkovych nakladov (14).

1.4.1 Ciele online marketingu
V internetovom priestore sa spolo¢nosti z pohl'adu marketingu snazia dosiahnut’ Styri hlavné ciele,
ktorymi su:
1. Ziskanie zékaznikov
e je to zakladny ciel’, ak chce podnik rast’ a prosperovat’, a k tomu prave prispievaji nové
moznosti a techniky internetu;

2. Nakup zékaznika

26



1.4.2

je vystup procesu, ktorému predchadza neustéle presviedcanie zadkaznika k nakupu alebo k
nejakému druhu interakcie, napriklad v podobe registracie alebo odoberania newsletteru,
¢o ma nakoniec viest’ k nakupu;

Udrzanie zakaznika

zahfna transformovanie nového zdkaznika na dlhodobo lojalneho zadkaznika, pretoze sa
ukézalo, Ze je menej nakladné si udrzat’ dlhodobo zakaznika ako ziskavat’ nového;
Celkova hodnota zakaznika

je vysledna hodnota, ktort nadobuda spolo¢nost’ po dosiahnuti predoslych troch ciel'ov,
pretoZe nie kazdy zékaznik je rovnako prinosny, vd’aka online marketingu je mozné ziskat

data o spravani sa zakaznikov a na zaklade toho zvySovat’ ich ziskovost’ (15).

Nastroje online marketingu

Pouzivanim online marketingovych néstrojov, umoziuje spolo¢nosti merat’ vplyv jednotlivych

nastrojov. Dokazu ziskat' informacie, ako napriklad odkial’ sa zakaznici dostali na ich webovu

stranku, ¢i sa jedna o novych navstevnikov a ktori z nich uskuto¢nili nakup. Analyzou tychto

informécii je mozné urcit’, ktoré kandly su efektivne;jSie pri ziskavani zakaznikov.

Existuje mnoho nastrojov marketingovej komunikécie. Toto je vyber tych, ktorym sa budeme d’alej

zaoberat’:

E-mailing,
SMM — marketing na socialnych siet’ach,
SEM — marketing vo vyhl'adavacej sieti,

obsahovy marketing (11).
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SEARCH ENGINE MARKETING SOCIAL MEDIA

* SEO *PPC * LINKEDIN
NKE * TWITTER

* INSTAGRAM

* FACEBOOK

E-MAILING

CONTENT MARKETING

UX & DESIGN

« NEWSLETTER + BLOG * VYZKUM
« VIDEO « TESTOVAN(
* COPYWRITING Ul
* GRAFIKA + WEBDESIGN

* ONLINE PR

Obrazok ¢&. 4: Podpory online marketingu (Zdroj: www.mujsvetmarketingu.cz)

1.42.1 E-mailing

Ide 0 formu priameho marketingu na internete, kde dochadza ku komunikacii medzi spolo¢nost'ou
a skutocnym alebo potencidlnym zakaznikom prostrednictvom elektronickej poSty. Existuji dve
moznosti komunikacie, a to priama komunikécia s odberatel'mi alebo hromadné e-maily, ktoré su
v sulade s legislativnym oSetrenim a nepatria do kategorie spamu. Moze sa jednat’ napriklad
0 rozne informaéne e-maily tykajuce sa propagécii, transakcii alebo automatizované e-maily.
Jednym ztypov e-mailingu je newsletter, ¢o je v podstate pravidelné zasielanie informacii
prostrednictvom e-mailov spotrebitelom (odoberatel'om newslettra), za G¢elom udrzania kontaktu
(112).

Hlavné dovody vyuZzivania newslatteru su nasledovné:

e pravidelny kontakt, pripomenutie existencie stranky, budovanie zvyku,

e zvySenie poctu navstevnikov a povzbudenie k navsteve stranky,
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e posielanie r6zneho druhov obsahu podrl'a relevancie pre odberatel’a (16).
1.4.2.2 SMM (Social media marketing)

SMM je internetova forma marketingu, ktora na Sirenie povedomia o znacke vyuZziva rozne
socialne média, pre ktoré su Specifické komunity. Tieto komunity sa skladaju z pouzivatelov
vyuzivajucich tieto siete, a ktorych spdja nejaky spolocny zaujem. Zo strany spoloc¢nosti ide
o vyhodn( formu komunikécie, ktord ma plne pod kontrolou, nenesie so sebou vysoké néklady
a ponuka radu efektivnych nastrojov, ktoré zberaju uzito¢né informéacie o spravani sa zakaznikov
(12).

Nasledujtci Obrazok ¢. 3 poukazuje na Statistiku najviac pouzivanych socidlnych médii za rok

2020.

Najpopularnejsie socialne siete

Snapchat N 498
Telegram N 500
Sina Weibo Iy 511
Douyin I 600
QQ MmN 617
TikTok I 689
WeChat I 1213
Instagram I 1221
FB messenger I 1300
WhatsApp I 2000
YouTube FE— 2291
Facebook N 2740

0 500 1000 1500 2000 2500 3000
pocet aktivnych uzivatelov v milibnoch

Tabul’ka €. 2: Celosvetovo najpouzivanejsie socialne siete za rok 2020 (Zdroj:Vlastné spracovanie podl'a
www.statista.com)
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Socialne siete

., Najdolezitejsie je vediet, co chcem ludom na socidlnych sietach predat. Predtym ako si zalozim
profil, musim sa zamysliet, ¢i som schopny ho kontinualne plnit obsahom, aby to dlhodobo davalo

zmysel. “(17)

Medzi marketingové nastroje radime aj socialne siete, ako napriklad Facebook, Instagram,
Linkedin ainé. Spolocnosti dokdzu pomocou nich efektivne komunikovat so svojimi
potencialnymi zakaznikmi, dokazu si s nimi budovat’ pevnej$i vztah azvySovat povedomie
0 znacke. Hlavnou funkciou je teda ziskavanie vernych zakaznikov abudovanie spolocnej
komunity. Aby sa spolo¢nost’ dostala do povedomia pouzivatel'ov, musi konzistentne tvorit’
zaujimavy a relevantny obsah pre svojich cielovych zakaznikov. Rovnako ako aj marketingové
Google aplikacie, tak aj socialne siete zbieraji mnozstvo dat o svojich pouzivatel'och, pomocou

ktorych firma dokéaze G¢innejsie a presnejsie cielit’ na svoje publika (10).

,,Na socidlnych sietach je velky pretlak. Suboj o pozornost sa neda vyhrat kvantitou, ale len
kvalitou. Rovnako ako prilis frekventovany otravny newsletter, aj prispevky na socidalnych sietach

bez ndpadu zacinaju casom padat’ do SPAMu. ** (17)

Zaujimat’ sa o t0, aky obsah na socidlne siete bude firma pridavat’, je vskutku dolezité. Tak isto ako
pri vyhl'adévani v internetovych vyhl'adavacoch, tak aj na socialnych sietach ma relevancia vysoka
mieru dolezitosti. Algoritmus Facebooku rozhoduje o tom, ako vel'mi je vas obsah relevantny pre
daného pouzivatela a podl'a toho, sa rozhodne, ¢i mu ho zobrazi na jeho nastenke (newsfeed).
Facebook na zadklade nazhromazdenych dat, ktoré ziskava od pouzivatel'a za pomoci cookies,
dokaze ziskavat’ informacie aj mimo spravania sa na sociélnej sieti. Jedna sa 0 zaznamy navstev
inych webovych stranok, ktoré Facebook vyuziva vo svojich nastrojoch, ako napriklad Facebook
Pixel. Tvorcovia webovych stranok alebo marketingovi Specialisti vyuzivaji tento néstroj pri

remarektingu (17).

30



1423 SEM

SEM (Search Engine Marketing) predstavuje proces ziskavania navstevnikov webu
prostrednictvom vyhl'adavacov. Navstevnost’ je mozné zvySovat’ za pomoci optimalizacie, ktora
upravuje alebo prepisuje obsah webovych stranok, tak aby spolo¢nosti dosiahli, ¢o najlepsie
postavenie hned’ na prvej stranke s vysledkami vyhl'addvacov. Vo vysledkoch sa zobrazia ako
organické (bezplatné) vyhl'addvania, tak aj tie platené formy reklamy, ktoré nazyvame PPC (Pay
Per Click) reklamy. Vyskum ukazal, ze viac ako 90% vsetkych navstevnikov pri svojom

vyhl'adavani konci prezeranim prvej stranky a d’alej sa uz nepozera (11).

SEO

SEO (Search Engine Optimalization) je stbor technik, ktoré sa snazia upravovat alebo
optimalizovat’ parametre webovych stranok s ohl'adom na algoritmy internetovych vyhl'addvacov
(Google, Seznam, Yahoo, Bing a iné¢). Ciel'om je ziskavanie navstevnosti na zaklade poprednych
vysledkov organického vyhl'adavania (10).

Obsah na webovej stranke by sa mal spravne optimalizovat’ tak, aby bol informa¢ne hodnotny, ale
stale relevantny, to znamend, aby obsah odpovedal o najlepSie vyhladavacim dotazom.
Struktura a formatovanie textu a nadpisov je rovnako délezité, aby bola stranka zrozumitel'na
adavala zmysel. Vd’aka pouzitiu vhodnych kIaGovych slov sa oslovia relevantné publikum,

z ktorého sa mozu stat’ zakaznici (18).
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Obrazok ¢. 5: Vyber dolezitych SEO metrik (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a https://www.seoreseller.com)

PPC reklamy

Ide o reklamy, kde firma plati za reklamu az ked’ zakaznik na fiu klikne. Rozpocet na tuto formu
reklamy je mozné si l'ubovol'ne nastavit' a pri dosiahnuti jeho limitu, sa reklama prestane d’alej
zobrazovat’. Ceny za kliknutie na reklamu sa lisia podl'a kl'a¢ovych slov, pod ktorymi sa dana
reklama zobrazuje (11).

Vyhodou PPC reklamy je to, ze sa jedna o jeden z najefektivnejs$i nastroj propagacie, ktory
prispieva k propagécii. Vdaka cieleniu na spravneho zakaznika v spravny ¢as sa zvySuje
pravdepodobnost’, Ze pouzivatel klikne na reklamu a dostane sa tak na stranku spolo¢nosti. Medzi
d’alsie vyhody patri, ze je dostupna pre kazdého a je pomerne flexibilna, to znamena, ze sa da
okamzite menit' a upravovat’ podl'a potrieb spolo¢nosti. Pomocou podpornych nastrojov, ako
Google analytics alebo AdWords, je meratel'na a l'ahko kontrolovatel'na, takze ma spolo¢nost’ plnu

kontrolu nad rozpo¢tom (18).
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Reklama v obsahovej sieti

Obsahova siet’ Google je vytvorena tak, aby pomohla firme najst’ to spravne publikum. Jej
moznosti zacielenia umoziuju strategicky zobrazovat' reklamu potencidlnym zékaznikom na
spravnom mieste a v spravny cas. Ide o obrazkovd, textovu reklamu alebo videoreklamu (19).

Reklamy vo forme textovych inzeratov a grafickych bannerov je mozne cielit’ podl'a konkrétneho

umiestnenia na stranke, kontextu k obsahu danej stranky alebo prostrednictvom retargetingu (18).

Partnerské stranky

Ide o stranky, na zéklade ktorych sa firma deli s partnerskou strankou o ¢ast’ svojho zisku vo forme
provizie, ktory dosiahol vd’aka tomu, Ze partner na jeho stranky priviedol zakaznikov, ktoré by

inak jeho stranku nenavstivili (11).

Produktové porovnavanie na internetovych portaloch, inak nazyvané aj "zbozaky", predstavuji
jeden z najviac konverznych kanélov pre e-shopy. Medzi tie najznamejSie a najviac vyuzivané

patria Heureka.cz alebo Zbozi.cz (20).

Google Ads

Google Ads je reklamna sluzba, v ktorej inzerenti platia za urc¢ité klI'acové slova, aby sa ich reklamy
s moznostou kliknutia zobrazovali na poprednych prieckach vo vysledkoch vyhl'adavania.
V momente, kedy pouzivatel’ vyhl'ada vyraz, ktory sa zhoduje s kI"i¢ovym slovom inzerenta, Sa
rozhoduje 0 zobrazeni danej reklamy v aukcii. Cena jednotlivych kl'i¢ovych slov sa odliSuje na
zéklade ich kvality, konkurencie v aukcii v danom Case a mnozstva d’alSich faktorov. Kazdé
kI'a¢ové slovo je hodnotené parametrom skare kvality. Cim je vyssia kvalita, tym je nizsia cena
a vyssia pozicia reklamy. Google poskytuje bezplatny nastroj na tvorbu a spravu reklam, inzerenti
vSak platia za kliknutia na reklamy. Jedna sa o PPC (Pay Per Click) reklamy s ¢o najrelevantnejSim
obsahom pre cielového zékaznika. Hlavnym cielom nie je docielit’ iba samotné kliknutie na
reklamu, ale aj realizaciu ziadanej akcie, ¢o je zvdcSa nakup — konverzia. Konverzny pomer je

priemerny pocet konverzii na jedno kliknutie na reklamu a je vyjadreny v percentach (21).
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Obrazok &. 6: Struktira uétu Google Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Google Ads)

Google Analytics

Ide 0 d’ali nastroj spolo¢nosti Google, ktory sluZi na zbieranie a sledovanie dat v podobe Statistik,

tykajucich sa navstevnikov a ich spravani sa na webovych strankach. Ide o bezplatnt aplikaciu,

ktora poskytuje uzitocné informacie, ktoré je mozné nasledne zuzitkovat’ a prepojit’ s Google Ads.

Ak by sme to mali zhrnat', tak G¢et v Google Analytics ponlka jeho pouzivatel'ovi 5 reportov:

Vv realnom ¢ase — sledovanie aktivit na webe v realnom ¢ase,

publika — sledovanie dat $pecifického vyberu uzivatel'ov na zaklade spolo¢nych vlastnosti,
akvizicie — sledovanie cesty akou sa uZivatelia dostali na web,

sprévania — sledovanie réznych aktivit uzivatel'a na stranke,

konverzie — sledovanie stanovenych ciel'ov podniku, ktoré chce dosiahnut’ (22).

Tieto reporty obsahuju niekol'’ko hlavnych $tatistik tykajucich sa po¢tu navstevnikov a ich navstev

za celkové obdobie. Dalej tieto Statistiky rozlisuju to, &i na stranku prisiel novy pouZivatel alebo
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je to opakovana navsteva. Velmi uzitocnou Statistikou prave pre dalSiu optimalizaciu je
pozorovanie spravania sa pouzivatel'a na stranke, konkrétne aky Cas tam stravil a po akej dobe
stranku opustil bez realizovania nakupu. Tieto Udaje napomahaju K lepSiemu pochopeniu

zakaznika, odhaleniu pripadnych nedostatkov a k optimalizacii webovej stranky.

Na to, aby vsak Google Analytics mohol zoskupit’ vSetky tieto potrebné data, musi sa prepojit
s webovou strankou za pomoci skriptu, ktory sa tam ulozi. K tomu méa Google d’alSiu pomocnt
aplikaciu Tag Manager, ktora je prepojena s Analytics. Nasledne Google Analytics spracovava
vSetky informacie, ktoré dostava z webovej stranky a tie transformuje do spominanych reportov
(22).

1.4.2.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, inak nazyvany aj content marketing, je forma marketingu, ktora zahiiia
tvorbu obsahu a jeho distribuciu k vybranému ciel'ovému publiku (18).

Jeho ucelom je nenutene informovat potencidlnych zékaznikov, podporovat ich doveru
a povedomie o znacke. Obsah mdze mat’ napriklad formu textu, grafiky, podcastu alebo videa,
Vv zavislosti na tom, prostrednictvom akého kandalu je prezentovany. Mdze sa jednat’ o newsletter,
letdk, blog, web stranku, socialne siete a podobne. Z pohl'adu zékaznika ma obsah funkciu ho

zabavit', vzdelat, pomdct’, informovat’ a v neposlednom rade presvedcit’ o ndkupe (17).

Néavrhy na formy zdiel'aného obsahu :

« Néavody »  Webinar

* Pripadové stadie a vyskumy * Rozhovory

» Grafy *  Memy a gify

« E-book + Clanky

 llustrécia * Anketa

« Komiks « Firemne a odborové novinky
* Recenzia » Fotky a videa

« Sutaz * Vlog
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1.5 Analyza prostredia spolo¢nosti

Do fungovania a rozhodovania spolo¢nosti zasahuju rézne vplyvy z prostredia, v ktorom pésobi.
Tieto vplyvy predstavuji aktérov alebo sily, ktoré st sucastou vnutorného alebo vonkajSieho
okolia spolo¢nosti. Vplyvy pochadzajuce zvnutorného prostredia si pomerne jednoducho

ovplyvniteI'né, naopak na tie z vonkajsicho prostredia nema spolo¢nost’ vplyv (2)

1.5.1 SLEPTE analyza

Jedna sa o ¢asto vyuzivanu analyzu vonkaj$ieho prostredia (makroprostredia), ktorti spolo¢nosti
pouzivaji na identifikovanie prilezitosti a hrozieb, aké trh pontka. Zameriava sa na stcasné
abuduce javy, konkrétnych oblasti, ktoré si socidlneho, legislativneho, ekonomického,

politického, technologického a ekologického charakteru (3).

Socialny faktor

Faktory pdsobiace na socialne prostredie sa daju rozdelit’ na demografické a kultdrne vplyvy.
Predovsetkym sa jednd o zmeny spotrebitel'ského chovania, zivotného §tylu, vzdelania, trendu
nezamestnanosti a demografického rozvoja. Formuje hodnoty spolo¢nosti, zobrazuje spravanie
a postoje obyvatelov.

Legislativny faktor

Ide o konkrétne nariadenia, normy, zdkony v danom State, ale aj mimo neho, ktoré priamo
ovplyviiuju vsetky ¢innost’ spolo¢nosti pocas jej podnikania. Tieto vplyvy zo strany Statu vSak
mozu predstavovat’ aj bariéry pri vstupe na trh. Ich ulohou je chranit’ obe strany, ako spolo¢nost,

tak aj spotrebitel’a.

Ekonomicky faktor
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Tieto faktory ovplyviiuji ekonomické prostredie, ktor¢ ma dopad napriklad na kupnu silu
spotrebitelov. Dalej sem radime fazu hospodarskeho cyklu, HDP, mieru inflacie, nezamestnanost’,
vysku urokovej sadzby a iné (23).

Politicky faktor

Faktory tykajuce sa hlavne politicke;j stability $tatu, vladne vydaje, rozpo¢tova a danova politika a
pod.

Technologicky faktor

Technologické prostredie charakterizuje neustale zrychl'ujuce sa tempo inovécii. Preto je pre
spolo¢nost’ dodlezit¢ sledovat’ trendy v oblasti novych technologii, aby si udrzala

konkurencieschopnost’ a identifikovala prileZitosti, ktoré sa v tejto oblasti vyskytnu.
Ekologicky faktor

Zaobera sa ochranou zivotného prostredia, vyuzivanim neobnovitelnych zdrojov pri procese
vyroby, recyklciou a podobne. V sucasnosti je kladeny doraz na ekologickost’ a udrzatel'nost’

produktov a bez povSimnutia neostava ani rozsireny trend zdravotného zivotného $tylu (24).

1.5.2 Porterova analyza piatich sil

Jedna sa 0 model, ktory identifikuje charakteristiky konkurentov v danom odvetvi. Skimany je ich
podiel na trhu, ich stratégia, silné aslabé stranky. Konkrétny model sleduje sily tykajuce sa
existujucej konkurencie, potencionalnej konkurencie, dodavatelov, kupujicich a substititov.

Ulohou modelu je vyhodnotit’ riziko vstupu do odvetvia a jeho atraktivnost’ (23).

Konkurencia v odvetvi

Medzi konkurenciu sa radi kazdy na strane ponuky, kto sa usiluje ziskat’ pozornost’ spotrebitel'ov
v rovnakej oblasti podnikania za i¢elom predaja. Za vysoku mieru konkurencie sa povazuje, ak sa
v danom odvetvi nachadza velky pocet konkurentov na pomerne rovnakej urovni. K tradi¢nym
nastrojom v konkurenénom boji radime znizovanie cien, neustale zlepSovanie sluzieb a vyvoj

novych produktov.
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Hrozba vstupu novych konkurentov

Vyska hrozby zavisi od bariér vstupu a na spravani sa stcasnych konkurentov v odvetvi. Ak su
bariéry vel'mi nizke alebo takmer ziadne a sucasni konkurenti neprejavuju zna¢ni neochotu, da sa
ocakavat’ prichod novych konkurentov.

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Sila dodéavatel'ov je podmienena ich poctom, nahraditenostou, dostupnostou a ako velmi je
dolezitym vstupom pre odberatela k ich produktu. Za vysokl vyjednavaciu silu dodavatel'ov
povazujeme, ak su schopni ziskat’ ¢ast’ vyprodukovanej hodnoty v odvetvi, svojim tlakom na
zvySovanie ceny a kvality.

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Jedné sa o schopnost’ zakaznika vytvarat’ tlak na spolo¢nost’ prejavujuci sa na zmene ceny. Miera
vyjednavacej sily kupujlcich sa viaZze na ich mnozstve a mozZnosti nakupu rovnakého alebo
podobného produktu niekde inde.

Hrozba substitatov

Pre spolo¢nost’ nepredstavuje hrozbu len konkurencia s rovnakym produktom, ale aj produkty,
ktoré sa nimi daju nahradit’ a prinaSaju spotrebitelovi rovnaky uzitok. Hrozba sa povazuje za

vysoku, ak su pre zakaznika prechodoveé naklady k alternative nizke (25).

1.5.3 SWOT analyza

Celkova sthrnnd analyza marketingového prostredia sa nazyva SWOT analyza, ktora je zloZena
z inicialov anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities a threats. Jedna sa o néastroj, ktory
Vv sebe zaroven spojuje makroprostredie i mikroprostredie. Pomocou neho je mozné urcit’ silné

a slabé stranky spolo¢nosti a v ramci vonkajsieho prostredia identifikovat’ prilezitosti a hrozby (3).

38



1.6 Marketingovy vyskum

Napliou marketingového vyskumu je zistovanie postojov a klpneho spravania sa spotrebitel’ov.
Spolo¢nosti moézu poziadat o prieskum trhu, test preferencii, predpoved predaja alebo
vyhodnotenie reklamnej kampane. Vystupné data pontikaja pre spolo¢nost’ informacie o tom, ako
a ¢o sa na trhu odohrava (1).
., Marketingovy vyskum definujeme ako systematické navrhovanie, zber, analyzu a reportovanie dat
a zisteni savisiacich s urcitou marketingovou situdciou, pred ktorou spolocnost stoji “(1).
Spoésoby prevedenia marketingového vyskumu pre malé spolo¢nosti:

1. Zapojenie Studentov alebo profesorov do navrhu realizacie projektu.

2. Vyuzitie internetu.

3. Vyskusat’ konkurenciu.

4

Vyuzitie odbornosti marketingového partnera (1).

1.6.1 Proces marketingového vyskum

Efektivny marketingovy vyskum prebiecha v Siestich po sebe nasledujucich krokoch, ktoré su

zobrazené na nasledujicom obrazku ¢. 6.

definovanie stanovenie prezentacia

vysledkov
vyskumu

vyskumného metodiky
problému vyskumu

Obrazok ¢&. 7: Proces marketingového vyskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie podla Tahal)

39



e Definovanie vyskumného problému

Ciel'om tohto kroku je si vediet’ Si odpovedat’, aky je dovod vyskumu. Spolo¢nost’ si musi jasne
definovat’ preco a za akym ucelom chce dany vyskum realizovat’. Jednotlivé ciele vyskumov
sa mozu odliSovat’ na zaklade ich ulohy, ktord moze objavovat’, popisovat’ alebo testovat
vzt'ahy medzi pri¢inami a ndsledkami (1).

e Stanovenie metodiky vyskumu

Aby sa vyskum mohol realizovat, je potrebné zostavit’ plan, zvolit’ si pozadované zdroje dat,
metddy a nastroje vyskumu. Vyskumnik moéze ziskat' data, ktoré boli zozbieraneé za inym
ucelom a uz existuju alebo moéze ziskat’ primarne data, ktoré boli ziskané priamo pre ucel
vyskumu. Metody vyskumu sa nasledne rozdeluju na kvalitativne a kvantitativne, pri¢om
pri kvantitativnom sa moze jednat’ o jednordzovy alebo opakujuci sa vyskum (26).

e Urdenie vel’kosti vzorku a metdda zberu respondentov

Po stanoveni metody je potrebné urcit’ pocet respondentov a spdsob ich vyberu. Délezité je,

aby vzorka respondentov bola vhodne vybrana a ziskané data tak boli relevantné (26).
e Zber dat

V tomto kroku doché&dza k zberu dat réznymi spésobmi, ¢i uz osobne, telefonicky alebo
elektronickou formou. Primarne data je mozne zozbierat tymito spdsobmi: pozorovanim,

pomocou focus group, dopytovanim alebo na zaklade experimentu (26).
e Analyza

Predposlednym krokom vyskumu je spracovanie nazhromazdenych dat za pomoci tabuliek
a prislusnych ukazovatel'ov. V tejto faze je mozné testovat’ rézne hypotézy a tedrie alebo

analyzovat citlivost’ jednotlivych predpokladov a ich vyznamy (1).
e Prezentécia vysledkov vyskumu

Na zéver sa prezentuju vysledky zrealizovaného vyskumu, ktoré by mali byt ¢o najviac

zrozumitel'né a presvedc¢ivé (1).

40



1.6.2 Clenenie marketingového vyskumu
Marketingovy vyskum sa rozliSuje podl'a nasledujucich faktorov:
(1) podl'a poévodu dat:
a) primarny vyskum — pouziva nové data ziskané priamo pre ucely vyskumu,
b) sekundarny — pouziva existujuce data povodne ziskané za inym tcelom.
(2) podra poctu respondentov a forme dopytovania:

a) kvalitativny — hibkovy rozbor mensieho poétu respondentov,

b) kvantitativny — vyuzitie prevazne $truktirovanych dotaznikov reprezentativneho vzorku

(27).

Kritérium Kvalitativny vyskum Kvantitativny vyskum

Pouzité metody Psychologicky postup - Standardizovany postup —
hibkovy rozhovor dotaznikové Setrenie

Forma dopytovania Vol'ne zostavené otazky, Pevne urcena formulacia
moznost’ aj otvorenych prevazne uzavretych otazok,
otazok S moznost'ou vyberu

odpovede
Kontakt Preferencia osobného Nezalezi na kontakte,

kontaktu, moznost’ sledovania postacujuce si odpovede

emacii, gest a prejavu respondenta
respondenta

Skdmana vzorka Postacujuca je aj mensia Potreba reprezentativneho
vzorka vzorku

Vyhodnotenie vysledku Podrobna analyza Spracovanie za pomoci
jednotlivych dat Statistickych metdd

Tabul’ka €. 3: Porovnanie kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kasik)
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto Casti prace je predstavena dana spolo¢nost’ a ndsledne je prevedend analyza mikro a makro
prostredia firmy. Nasledne je spracovany marketingovy mix, vratane analyzy komunika¢nych
kanalov spolo¢nosti a marketingovy vyskum. Zistenia a vystupy analyz si na zaver zhrnuté

pomocou SWOT analyzy. Tieto podklady nam posliizia do d’alSej navrhovej Casti.

2.1 Charakteristika podniku

Spolo¢nost’, ktora je predmetom tejto diplomovej prace, je vinarstvo s ndzvom Zahradni vinafstvi.
V obchodnom registre je vsak evidovand pod ndzvom Red Cap s.r.0., pretoze sa jedna o jeden
z viacerych projektov tejto spolo¢nosti. Vinarstvo ako také, zacalo fungovat’ od jari roku 2019.
Pravnou formou je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, kde konatel'om je Hynek Chaloupka. Sidlo
vinarstva je na adrese Gagarinova 1616/9, 692 01 Mikulov. Predmetom podnikania je predaj
ovocného vina, nealkoholickych sektov, ovocnych nektarov aobalov, ktoré distribuuje
vel’koobchodu, maloobchodu a ku koneénym spotrebitelom. Spolo¢nost’ nedisponuje kamennou
predajiiou, ale ma vlastny internetovy obchod. V tejto praci sa zameriavame predovSetkym na

koncoveho zakaznika (28).

Obrazok €. 8: Logo spoloc¢nosti Zahradni vinafstvi (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)
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2.2 SLEPTE analyza

V tejto kapitole bude spracovana analyza vonkajsieho prostredia spolo¢nosti. SLEPTE analyza je
inicidlovou skratkou pre socialne, legislativne, ekonomické, politické, technologické a ekologicke
faktory. Ide 0 vonkajsiu analyzu prostredia firmy, v ktorom prebiehaju neustale zmeny, ktoré sam

nedokdze ovplyvnit.

2.2.1 Socialny faktor

Ako prvé si blizsie priblizime prvky faktoru ovplyviiujuce spolo¢nost’ na danom tzemi. Konkrétne
ide 0 prvky tykajuce sa demografického rozvoja, zmeny spotrebitel'ského spravanie sa alebo zmeny
noriem spolo¢nosti. Ked’ze sa v praci zameriavam na marketingovi komunikéciu s koncovym
zakaznikom, pozornost’ upriamime na Statistiky tykajlce sa spotrebitel'ov aich uzivani vina
a ovocnych bio napojov na tizemi Ceskej republiky.

Medzi ponukany sortiment vinarstva patria aj nealkoholické napoje z BIO ovocia. V roku 2018
zaznamenala Ceska republika mierny narast spotreby bio potravin o 1,32%. Obrat z priameho
predaja biopotravin prostrednictvom e-shopu ¢inil 545 mil. K&, ¢o tvorilo 12,88% z celkového

obratu na spotrebe biopotravin (29).

Nasledujuci Graf €. 1 zachytéava rastlci trend spotreby alkoholickych népojov za posledné roky.
Za rok 2019 celkova spotreba alkoholickych napojov na osobu v litroch bola 173,36 litrov. Podla
posledne;j statistiky spotreby v CR spada na jedného obyvatel’a 20,4 litrov vina za rok. Toto &islo
tvori 11,9% z celkového poctu alkoholickych napojov. Rastuci trend zaznamenala konzumacia
nehroznovych vin, ¢o je priaznivé zistenie pre vinarstvo, ktorého produkty st zlozené z rdzneho

zahradného ovocia.
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Spotreba alkoholickych ndpojov na 1 obyv. v CR (litre)
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Graf ¢&. 1: Spotreba alkoholickych napojov na 1 obyv. v CR (Zdroj:www.czso.cz)

2.2.2 Legislativne faktor

Legislativnymi faktormi sa rozumeju faktory ovplyviiujace trhové prostredie zo strany Statu,
v podobe regulécii, ré6znych bariér vstupu a vymahatel'nost’ prava. Tieto zdkony maju za ulohu
ochranovat’ ako spoloc¢nost’ a jej zaujmy, tak aj spotrebitel’a. V pripade, Ze sa spolocnost’ pohybuje
v eurdpskom priestore, podlieha tak aj nariadeniam vydanymi Eurépskou uniou. Je preto dolezité,

aby spolo¢nost’ sledovala vSetky nariadenia a vyhlaSky spojené s jej podnikatel’skou Cinnost'ou.

v

Vinarstva sa priamo dotyka Zdakon ¢ 527/1990 Sb., o vynalezoch, priemyselnych vzoroch
a zlepsovacich navrhoch, pretoze ich degustacny box je v Eurdpe registrovany ako chraneny
priemyselny vzor (registered Community design). S obalom chce spolo¢nost’ prerazit' aj na
americkom a australskom trhu, z toho dévodu je potrebné ovladat’ schvalovaci proces tamojsich

Uradov.
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Co sa tyka oblasti internetového obchodu a inych elektronickych komunikacii, dolezity je
napriklad zakona 127/2005 Sh., o elektronickych komunikacich § 89, odstavec 3, ak si chce webovéa
stranka ukladat’ udaje alebo ziskavat’ k nim pristup z koncovych zariadeni od pouzivatelov, je
povinna ich o tejto skuto¢nosti informovat’ a dat’ moznost’ na jej odmietnutie. Ak ma spolo¢nost’
vlastny internetovy obchod, mala by mat’ na iom zverejnené¢ obchodné podmienky vyhotovené
priamo pre fiu. Dolezité je, aby boli podmienky v sulade s legislativou, inak sa stavajd neplatnymi.
Ako internetovy predajca sa firma nevyhne ani zhromazd’ovaniu informacii o pouzivatel'och e-
shopu, ¢o spada pod zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii ve znéni pozdejsich
predpisu. Tieto podmienky obsahuju zékladné ustanovenie, v ktorom zakaznik dokaze zistit’, kto
je spravcom osobnych udajov. Dalej podmienky obsahujii informacie o tom, aké Gdaje spravca
uchovava, ako dlho a za akym ucelom tak ¢ini (napr. za G¢elom priameho marketingu, akym je
posielanie newsletteru podl'a ¢l. 6 odst. 1 pism. a) GDPR v spojeni s § 7 odst. 2 zakona ¢. 480/2004
Sh.). Zakaznik je zaroven oboznameny so svojimi pravami, ktoré plyna z ustanovenych podmienok

v GDPR. Jedné sa o nasledovné:

e pravo na pristup ku svojim osobnym udajom podra ¢l. 15 GDPR,

e pravo opravu osobnych Udajov podl'a ¢l. 16 GDPR, pripadne obmedzenie spracovania
podl’a ¢l. 18 GDPR,

e pravo na vymaz osobnych Gdajov podla ¢l. 17 GDPR,

e pravo podat’ ndmietku proti spracovaniu podl'a ¢l. 21 GDPR,

e pravo na prenosite'nost’ Udajov podrla ¢l. 20 GDPR,

e pravo odvolat’ sthlas so spracovanim pisomne alebo elektronicky na adresu alebo e-mail

spravcu uvedeny v ¢l. 111 tychto podmienok.

V ramci komunikacie so zdkaznikom je potrebné, aby tieto informécie boli jasné, zrozumitelné
a hlavne dostupné. Dolezité je sledovat podmienky socialnych sieti v pripade organizovania
akejkol'vek stitaze na socialne;j sieti. Dal§imi zakonmi, ktoré majt za Glohu ochranit’ zikaznika, st
Zékon €. 634/1992 Sb., zakon o ochrane spotrebitel'a a Zakon ¢. 89/2021 Sb., ob¢iansky zakonnik.

Ich porusenie by mohlo viest’ k sankciam a k poskodeniu dobrého mena spolo¢nosti.
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2.2.3 Ekonomicky faktor

Dopad na spolo¢nost’ ma jednozna¢ne aj rada ekonomickych faktorov, ovplyviujucich kupnu silu
spotrebitel'ov. Medzi tieto faktory radime vyvoj makroekonomickych ukazovatel'ov, ako je vyvoj

HDP, miera nezamestnanosti, inflacia, drokové miery, kurzy alebo rozvoj logistiky.

HDP [mil. K¢] 5110743 5408766 5748688
Miera nezamestnanosti [% priemer] 2,9 2,2 2,0
Miera inflacie [% r/r priemer] 2,5 2,1 2,8
Kurz CZK/EUR [priemer] 26,33 25,64 25,67
Cena dovozu produktov [% r/r 0,9 -0,7 0,3
priemer]

Tabulka & 4: Makroekonomické ukazovatele v CR (Zdroj: Www.czs0.¢z)

Na zaklade Tabulky ¢. 4 je mozné poznamenat, ze trend vyvoja HDP, miery nezamestnanosti
a kurzu sa da povazovat’ za pozitivny. Tento pozitivny vyvoj vSak mdze negativne ovplyvnit’
momentalna situécia s celosvetovou pandémiou.

Vzhl'adom k tomu, Ze uz je to vyse roka, ¢o svet zahltila globalna pandémia COVID-19, sa v tejto
kapitole budeme venovat’, akym spésobom to ovplyvnilo ekonomiku v Krajine a aky dopad to ma
na spolo¢nost’. Takto pred rokom na jar 2020, zazila ekonomika obrovsky prepad a nérast schodku
Statneho rozpoCtu vyplyvajuci hlavne z kompenzacii obéanom a firmam. V tretom kvartali roka
2020 sa podarilo ekonomike vzrast' a cielom bolo sa vyhnut hospodarskej depresii, ¢o vSak
sposobilo d’alsiu vinu nakazenych, ¢ize d’alsi narast schodku §tatneho rozpoétu. Dalsie striktné
nariadenia obmedzujuce ekonomické aktivity prisli na za¢iatku marca, kedy doslo k vyraznému

obmedzeniu pohybu, ale oproti predoslym nariadeniam s otvorenejSou ekonomikou (30).
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Nedéavny vyvoj ekonomiky v CR
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Poznamka: vertikalne &iary znazoriuitl vladne restrikcie (lockdown) v CR

Graf & 2: Vyvoj ekonomickej situicie v CR (Zdroj: www.cnb.cz)

Postupne sa export a priemysel dostali spat’ do pévodnych kol’aji, dokonca eSte na vyssiu uroven
ako pred krizou. Naopak spotreba domécnosti sa stale nezotavila, aj napriek tomu, Ze vzréastli mzdy
a miera nezamestnanosti ostala rovnaka. Spotrebitelia su v sti¢asnej situacii opatrni a jedné sa tak
0 odlozené ndkupy, o pre vinarstvo nie je Uplne ziaduci stav. To je pravdepodobne len docasny

stav a spolu s uvolmovanim sa spotreba vrati postupne do pévodného stavu (30).

2.2.4 Politicky faktor

Tieto faktory sa zaoberaju najmé politickou orientaciou S$tatu v oblasti podnikania a politickou
stabilitou. Tato stabilita je z dlhodobého hl'adiska dolezita pre spolo¢nost’, aby dokazala predvidat’
VyVOj na trhu a patriéne reagovat. Ako sa vSak v roku 2020 s prichodom globalnej pandémie
ukézalo, tato stabilita $tatu moze byt vel'mi 'ahko ohrozena a vyvoj situacie sa moze len tazko

odhadovat’.
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Ceska republika sa za uplynuly rok ocitla trikrat v lockdowne (tzn. obmedzeny pohyb obyvatel'ov
a chod podnikov) po vyhl&seni nidzového stavu vlady. Prvé UplIné uzatvorenie ekonomiky nastalo
14.3.2020, kedy sa zastavil bezny chod obchodov a sluzieb a ostali otvorené len tie nevyhnutné
k zivotu. To bol varovny signal pre vsetky spolocnosti, ktorych sa to tyka, aby sa pripravili na
pripad, Ze sa tato situacia bude opakovat’. Tak sa aj stalo a 21.10.2020 bol vyhlaseny druhy
lockdown. Situacia sa koncom roka zhorSovala a vlada predlozila Proti epidemicky systém (PES),
ktorého sucast’ou bolo aj nariadenie, ktoré sa tykalo konzumacie alkoholu na verejnosti a skratenie
otvaracich hodin. Vinarstvo sice nema vlastni kamennt predajiiu, ale svoje produkty distribuuje
réznym $pecializovanym obchodom a vinotékam, ktorych sa nariadenie priamo tykalo. K tretiemu
lockdownu doslo 1.3.2020 a oproti tym predoslym bolo poznat, Ze sa postupne dari udrziavat
ekonomiku aj za pritomnosti COVID-19. Na chod spolo¢nosti to nemalo az taky vel’ky dopad,
ked’ze obchody a vinotéky ostali otvorené, fungovali zasielkovne a kuriéri. Obmedzenia vsak do
zna¢nej miery ovplyvnili komunikaciu s obchodnymi partnermi, najmd s dodavatelmi zo

zahranicia (30).
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Na druhej strane, momentalna situacia sposobila, Ze sa trh musi prisposobit’, aby neutrpel obrovské
Skody. To prave vytvara priestor pre online sluzby a komunikéciu podniku, ktoré v tychto ¢asoch
tazia z obmedzeni osobného kontaktu a priniesli obrovské uplatnenie a vyhody. Nikdy predtym

nebola online komunikacia tak dolezita, ako v tychto ¢asoch travenych v karanténe.

2.2.5 Technologicky faktor

Co sa tyka technologického faktora, vyroba ovocného vina prindsa vicsie rizika, ako vyroba
klasického vina z hrozna. Je to spdsobené obsahom cukru, ktory zvySuje riziko stabilizacie. Dobra
technoldgia ma podstatny vplyv na kvalitu vina, zabezpecuje saniticiu a znizuje riziko necistot,
ktoré sa pocas vyroby mézu dostat’ do vina. Na kvalitu ma vplyv aj metoda odstranenia kvasiniek,
ako sucast’ pripravy ovocného vina. Vinarstvo sa v tejto oblasti usiluje o neustale zdokonal'ovanie
a skusanie novych technik a postupov, za ucelom zvySovania kvality vyrobkov a znizovania

svojich nékladov, plynacich napriklad zo zmatkov.

V oblast’ internetového obchodu a online komunikécie prostrednictvom socialnych sieti, je omnoho
jednoduchsie cielit’ na vybrant skupinu, vd’aka ziskavaniu potrebnych dat o danom segmente.
Tomu prave napomaha rastuci trend travenia ¢asu na socialnych sietach a nakupovanie na

internete, ¢o generuje obrovské mnozstvo dat o nakupnom chovani zékaznikov.

V roku 2020 vzrastol pocet nakupov cez internet. To ma do zna¢nej miery stvis s pandémiou
koronavirusu, kvoli ktorej doslo k uzatvaraniam kamennych obchodov. Podiel nakupujicich na
internete oproti minulému roku vzrastol na 66% , z predoslych 59%. Najviac na internete nakupuju
l'udia z vekovej kategorie 25-34 rokov, jedna sa prevazne o Studentov alebo zeny v domacnosti
(pripadne na materskej dovolenke). Co sa tyka vzdelania, tak spomedzi I'udi s vysokogkolskym

vzdelanim nakupuje na internete az 92,1%.
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Graf & 4: Vyvoj nakupu na internete v CR (Zdroj: www.czs0.¢cz)

2.2.6 Ekologicky faktor

Klimatickd zmena ovplyviiuje 'udské Zivoty a zdravie a ma za nasledok na celosvetovej urovni
zasadné ekologické, spolocenské, ekonomické a politické dosledky. Bojom proti tejto klimatickej

zmene je snaha o znizovanie sklenikovych plynov (31).

Priamy dopad na vinarstvo ma napriklad zvySovanie cien surovin, sposobené obdobiami sucha
a nizkych zrazok, ¢o vedie k poklesu trody ovocia. Dalej o sa tyka aktivnych krokov zo strany
vinarstva, spolo¢nost’ vyraba degustacny box, ktorého obaly sU udrzatelné a z recyklovateI'ného
materialu. Ich uhlikova stopa je 0 80% niZSia ako pri tradi¢nom skle a sU certifikované FSC (Lesny
certifikaCny systém), ktorym spolocnost’” ruc¢i spotrebitelovi, Ze vyrobok je zo Setrne
obhospodarovanych lesov. Okrem toho spolo¢nost’ vyraba obaly, ktoré su viacucelové a nesluzia

len na jedno pouZitie, z toho hl'adiska to redukuje plytvanie, o zniZuje aj naklady spolo¢nosti.
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Tento problém sa stava Coraz viac diskutovanou témou a dostava sa tak do povedomia I'udi. Rastie

tak zaujem o uréity zdravy a ekologicky Zivotny §tyl, do pozornosti sa dostavaju BIO produkty

a celkovo sa zvysil zaujem o to, akou cestou prejde produkt od vyrobcov ku kone¢nym

zékaznikom. Potvrdzuje to $tidia z roku 2017, podla ktorej az 87% zakaznikov pozera pozitivne

na spolo¢nost, ktora podporuje ochranu zivotného prostredia a kupilo by si takyto ekologicky

produkt (32).
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Graf ¢&. 5: Eurépa a EU - Vyvoj trhu bio potravin 2000-2019 (Zdroj: www.eagri.cz)

Spolo¢nost’ pontka produkty s ozna¢enim BIO, medzi ktoré patria ich ovocné nektare a sirupy.

Rovnako st uz tieto produkty aj veganskeho charakteru, to znamena, ze spoloc¢nosti pri ich vyrobe

pouzila iba rastlinné zlozky (jednalo sa napriklad o Zelatinu). Vinarstvo sa taktiez riadi zakonom

0 odpadoch, ktorého ucelom je zvySovanie urovne ochrany zivotného prostredia.
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2.2.7 Zhrnutie SLEPTE analyzy

V tejto kapitole st zhrnuté vsetky zistené poznatky zo SLEPTE analyzy a ohodnotené bodovo na

stupnici od 1 po 5, podla ich dolezitosti vplyvu na spolo¢nost’. Hodnoty blizsie k jednotke sU

povazované za menej dolezité pre vinarstvo a naopak hodnota pat’ predstavuje najvyssiu dolezitost’.

Jednotlivé faktory boli hodnotené mnou a d’alsimi dvoma osobami z vedenia vinarstva.

V nasledujicej tabulke st tieto faktory charakterizované a farebne odliSené podla toho, ¢i

predstavuju prilezitost’ (zelena farba) alebo hrozbu (Cervena farba).

prostredia

Faktor Charakteristika Doélezitost’
g Zvysena spotreba alkoholickych napojov
Socialny ) T 4
a predaja ovocného vina
o Pravidl& a podmienky socialnych sieti suvisiace
Legislativny o 2
s realizaciou sut'azi
o Znizena spotreba domacnosti sposobena
Ekonomicky ) 1
koronavirom
SLEPT —
. Politicky/ COVID-19 zla ekonomicka situacia a politicka
analyza 5
Ekonomicky nestabilita, obmedzenia
o Rastdci trend nakupovania na internete
Technologicky _ . . 5
a pouzivania socialnych sieti
Zvyseny zaujem o ekologiu, pozitivny vplyv na
Ekologicky spolo¢nosti, ktoré podporuju ochranu zivotného 3

TabuPka €. 5: Zhrnutie SLEPTE analyzy (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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2.3 Porterova analyza piatich sil

V tejto Casti prace analyzujeme mikroprostredie podniku, ktorého faktory moze podnik priamo
ovplyviiovat, pretoze sa deji v jeho blizkosti. Jednd sa 0 metédu hodnotenia konkuren¢ného
postavenia na trhu a jeho atraktivite. Porterova analyza skima hrozby vstupu novych konkurentov,
vyjednavaciu silu dodavatel'ov a zdkaznikov, hrozbu substititov a celkovi konkurenciu v odvetvi
(25).

2.3.1 Hrozby vstupu novych konkurentov na trh

Narocnost’ vstupu novych konkurentov na trh sa odvija od bariér, ktoré musi podnik prekonat’, aby
mohol vstapit’ do odvetvia. Co sa tyka ovocného vina v Ceskej republike, tieZ sa da konstatovat,
7e sa momentalne nejedna o rozsiahly trh. Da sa predpokladat’, ze s rasticim zaujmom o ovocné
vina mozno ratat’ s prilivom novych konkurentov. Tato hrozba vstupu novych konkurentov moze
predstavovat’ tlak na marketingovi komunikaciu, ato v podobe kvality zdiel'anych informacii
a vhodného vyberu komunika¢ného kanalu. Ako jednu z bariér vstupu mézeme vnimat’ znalost’
technologického spracovania, ktoré je odlisné od toho klasického a rozvinutejSieho trhu
s hroznovym vinom. Dalsou z prekaZok moze byt zabezpedenie surovin na vyrobu ovocného vina.
V Ceskej republike nie su idedlne podmienky na to, aby si vinarstva jednoducho vystagili
od lokalnych dodavatel'ov surovin. To sa méze javit’ ako ista bariéra vstupu na trh, okrem toho by
pre potencialnu konkurenciu nemalo byt naro¢né dostat’ sa do odvetvia. To samozrejme
predstavuje vysoku hrozbu pre Zahradni vinafstvi. EXistujuce podniky nepodnecuju nijaké
radikalne kroky, aby zamedzili vstupu novym podnikom. To, ¢o moéze odradzat’ potencialnych
konkurentov od vstupu na trh, je cenové zvyhodnenie velkych vinarskych spolo¢nosti oproti tym

za¢inajucim malym podnikom plyntce z Gspor z rozsahu vyroby (32).
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2.3.2 Vyjednavacia sila dodavatelov

Z pohl'adu dodavatel'ov je vinarstvo pomerne zavisle na dodavkach ovocia najvyssej kvality.
Z pohl'adu dostupnosti surovin, je ponuka na uzemi Ceskej republiky vyrazne obmedzena.
Spolo¢nost’ disponuje dodavatelmi zo zahranicia, jedna sa bud’ o Nemecko alebo Rakusko. Za
hrozbu sa povazuje mozné zvySovanie cien surovin, ktoré s spojené s obdobim sucha v danych
krajindch. Tento nérast sa nasledne prejavi na zvySeni nakladov vindrstva, o moézZe viest’
k zvySeniu cien jednotlivych produktov. Pre spolo¢nost’ je dolezité, aby s dodavate'mi udrziavala
dobré obchodné vzt'ahy. Vinarstvo neohrozila ani situacia s koronavirusom, pocas ktorej nedoslo
k Ziadnym komplikaciam s dodavatel'mi. Neovplyvnil to ani fakt, Ze sa jednalo o zahrani¢nych
partnerov. Dal§im dodavatelom pre vinarstvo je spoloénost’ zabezpedujuca flaskovanie vina. Na
trhu je vtomto smere dostatocna ponuka anie je problém zmenit dodavatela. Fungovanie
vinarstva je v plnej miere zavislé na svojich dodavatel'och, z toho dévodu je ich vyber nesmierne

dolezity a akykol'vek problém s dodanim, zvysuje riziko obmedzenia plynulého chodu (32).

2.3.3 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Medzi odberatel'ov radime Specializované velkoobchody, vinotéky a biopotraviny, ktoré tvoria
medzi¢lanok alebo rovno koncovych spotrebitelov. Vyjednévacia sila u zékaznikov z B2B
prostredia sa mdze odliSovat’ od tej z B2C. Ked'ze sa v tejto praci zameriavame prave na
komunikaciu s koncovym spotrebitelom, avsak ich podiel na celkovom obrate je nizky, naskytne
sa prilezitost’ predaja prostrednictvom internetového obchodu. Tato forma predaja umoziiuje
cielenie na konkrétne zékaznicke segmenty. Jedna sa o zakaznikov z celého uzemia Ceskej
republiky, ktorych vekovéa kategdria sa pohybuje najma od 25 po 54 rokov, vyplyvajuc z online
Statistik jednotlivych kanalov. Na ¢eskom trhu nie je momentalne mnoho konkurentov s ovochym
vinom podobnej kvality, tym pddom moznosti vyberu pre zdkaznika si obmedzené. AvSak na
druhej strane je obrovska ponuka na strane nahradzujucich produktov ovocného vina. Dolezité su

preto aj doplnkové sluzby, ktoré ovplyviiuja preferenciu zdkaznika (32).
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2.3.4 Hrozby substitatov

Ako substitity je mozné povazovat’ vSetky alkoholické napoje. Najblizsie k produktu ovocného
vinarstva maju predovsetkym klasické vina, nasledne st to rozne cidery a sekty. To znamena, Zze
hrozba nahradenia produktu zo strany z&kaznika je pomerne vysoka, pretoZe existuje vel’ky vyber
nahrad na trhu. Podstatné je vtomto pripade ziskanie dovery zakaznikov, pretoZe sa jedna
o0 produkt, ktory je spajany skér z lacnou a menej kvalitnou alternativou vina, nazyvané hovorovo
ako ,,cuco®. V ramci marketingovej komunikécie je mozno prezentovat’ ovocné vina ako elegantny
a kvalitny produkt a odburavat’ tak negativne predsudky. Ak by sme to mali obmedzit’ len na online
priestor, tak hrozbami st vSetky internetové obchody s predajom alkoholu, ¢i uz $pecializované len
na tento sortiment alebo obchody ako napriklad rohlik.cz, kde si je mozné vybrat’ aj z ponuky
alkoholickych népojov (32).

2.3.5 Konkurencia existujucich podnikov

Trh s ovocnymi vinami vysokej kvality je v Ceskej republike este len v zagiatkoch. Z toho plynie,
Ze nie je v sucasnosti mnoho konkurentov, ktori ponUkaju rovnaké produkty. Medzi vyznamnu

konkurenciu vinarstvo radi spolo¢nost’ Rybizak.cz a Pereg.

V pripade Rybizék.cz sa jedna o jedného z najvacsich producentov ovocného vina v CR, ktory
svoje produkty ponuka na svojom e-shope. Spolo¢nost’ distribuuje svoje vina do viac ako sto
predajni areStauracii po celej krajine. Vinarstvo jednoznaéne dominuje, Vv porovnani
s konkurenciou, v pocte fanusikov na svojich socialnych sietach. Taktiez ma spolo¢nost’ $iroky

vyber sortimentu na svojom internetovom obchode.

Co sa tyka vinarstva Pereg, jedna sa o slovenskil spolo¢nost’, ktora rozsirila svoje posobenie do
Ceskej republiky. Toto vinarstvo ma najdlhsiu historiu spomedzi konkurencie, no napriek tomu
nema na socialnych sietach tak pocetné zastupenie sledujucich ako Rybizék.cz. V porovnani
s konkurenciou ma vinarstvo na svojom e-shope cenovo najdrahSie produkty. Ako jedini vS8ak

disponuju vlastnou kamennou predajnou, ktora sidli v Lednici (32).
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Soc. siete

Formy predaja alebo Sortiment Ceny na e-shope
Spolo¢nost’ (sledujuci/

reklamy (druhy) (ovocné vino)
odberatelia)

Ziiitellntieiaait e-shop, velkoobehod ovocné (7), min. a max. FB: 997

(2019) Specializované predajne, medové, nealko nektare, 169 K¢ 1G: 393
sirupy a sekty YT:0
Rybizak.cz e-shop, velkoobchod ovocné (10), bazové, min. 149 K¢ FB: 33 327
(2016) Specializované predajne, kvetinove, klasicke (2)  max. 169 K& IG: 9176
podniky, iné (10) YT:2
Newsletter, PPC reklama
vo vyhl'adavace;j sieti
Pereg e-shop, velkoobchod ovocné (6), bazove, min. 170 K¢& FB: 7 899
(2012) Specializované predajne, klasicke (7) max. 330 K¢ IG: 4 899
kamenn4 predajiia, YT: neméa

PPC reklama vo
vyhl'adavacej sieti
Tabulka ¢. 6: Prehl'ad najvacésej konkurencie Zahradniho vinatstvi (Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.3.6 Zhrnutie Porterovej analyzy piatich sil

Rovnako ako pri zhrnuti v kapitole 2.2.7., bolo aj tu vyty¢enych niekol’ko faktorov, ktoré boli
nasledne bodovo ohodnotené na stupnici od 1 po 5 podla dolezitosti. Jednotlivé faktory boli
hodnotené mnou a d’alsimi dvoma osobami z vedenia vinarstva. V nasledujucej tabul’ke st zhrnuté
a charakterizované jednotlivé faktory vyplyvajice z Porterovej analyzy. Cervenou farbou st

oznacen¢ tie faktory, ktoré predstavuju hrozby pre spolo¢nost’.
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Faktor Charakteristika Dolezitost’

Specializacia len na ovocné vina,
Sucasna o . o
_ v ponuke nie su substitaty (klasicke 2
konkurencia o
hroznove vina

Novéa
Porterova analyza vonkurencia Vstup novych konkurentov 4
piatich sil
) Nizky pocet stalych a lojalnych
Odberatelia ) ) 4
zakaznikov
Dodavatelia ZvySovanie cien surovin 5
Substitaty Vysoky pocet moznych substititov 4

Tabulka €. 7: Zhrnutie Porterovej analyzy piatich sil (Zdroj:Vlastné spracovanie)

2.4 Marketingovy mix

V tejto kapitole je popisany marketingovy mix pre vybranu spolo¢nost’ Zahradni vinafstvi.
Popisané budu jednotlivé prvky 4P:

+ product — produkt,

* price —cena,

« place — miesto, distriblcia

« promotion — propagacia.
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2.4.1 Produkt

Vinarstvo sa primarne zameriava na predaj ré6znych druhov ovocného vina, okrem toho ponuka
radu nealkoholickych ovocnych népojov a k tomu eSte vyraba rad originalnych papierovych

obalov.

Sortiment produktov na e-shope

Nektare a Nealkoholické

Ovocné vina :
sirupy sekty

Obrazok &. 9: Prehl'ad sortimentu spoloénosti (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ovocné vina

Zahradni vinafstvi vyrdba ovocné a medové vina zo 100% prirodnych surovin, bez pridania
umelych farbiv a inych prisad. Medzi ich kI'icovy predajny sortiment patri rad tichého ovocného
vina, ktory je dostupna vo visiiovej, jahodovej, ribezl'ovej a ostruzinovej prichuti. Tuto ponuku
doplita medové vino zo 100% véeliecho medu a perliva verzia ostruzinového vina. Po¢as zimnej
sezony je sortiment obohateny o variant ,horkého vina®, ktory je inSpirovany Skandinavskym

teplym napojom glogg.
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Obrazok ¢. 10: Sortiment ovocného vina (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)

Spolo¢nost’ si dava vel'mi zalezat’ na kvalite svojich produktov, a to nielen po obsahovej stranke
vin, ale taktieZ si zaklada na vizualnej prezentacii svojich produktov. Medzi priekopnikov v tejto
kategorie rozhodne patri ich ,,degustaény box“, ktory v sebe obsahuje tri druhy vina. Box je Setrny
k Zivotnému prostrediu, certifikovany FSC a vyrobeny zo 100% recyklovanych materidlov.
Vinérstvu sa podarilo vyhrat obal roku 2020 v Cechach a nésledne aj na medzinarodnej scéne, kde
box ziskal ocenenie Worldstar Packaging award 2020 v kategérii napoje. Obal je registrovany ako
Community design a podlieha jednotnému ochrannému pravu v oblasti priemyselného designu,
ktory spada pod Eurdpsku uniu. Ide o unikatny patent, vd’aka ktorému zostava vino svieZe aj mesiac

po otvoreni.
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Obrazok ¢. 11: Degustacny box (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)

Nealkoholické napoje
Okrem ovocnych vin spolo¢nost’ preddava aj vlastné ovocné nektare a sirupy, urené ako
osviezujuci ndpoj alebo chutnd poleva. Opét’ sa jedna o vel'mi vkusne prepracované designy

v roznych obaloch. Zakaznik si mdze vybrat medzi Standardnou sklenenou fl'askou alebo

papierovym obalom s uz spominanym patentom.
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Obrazok ¢. 12: Ovocné nektére a sirupy (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)

Zahradni vnafstvi pontka na svojom e-shope aj nealkoholické ovocné sekty a $tavy znaky Van
Nahmen. Jedna sa 0 produkty sukromného rodinného vinarstva, ktoré sa uz vyse 100 rokov venuje

vyrobe ovocnych Stiav. Obe vinarstva spéja, Ze na prvom mieste stoji prvotriedna kvalita, ktora

prameni z ekologicky pestovaného ovocia bez chemického oSetrenia.

2.4.2 Cena

Vinarstvo si zaklada v prvom rade na kvalite svojich produktov, preto je cena ovplyvnena
niekol’kymi faktormi. Vina st vyrobené modernou technologiou, z kvalitnych prirodnych surovin,
Vv roznych inovativnych obaloch. Aj ked’ sa jedna o mozno trosku nestandardné vina, v porovnani
s tymi, ktoré sd vyrobené z hrozna, ovocné vina posobia vel'mi elegantnym a vkusnym dojmom.

To sa premieta aj do ceny produktov, ktoré su v porovnani s inymi ovocnymi vinami podla
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porovnavacieho portalu Heuréka, trochu vyssie. Spolo¢nost’ sa vSak snazi konkurovat’ roznymi
zvyhodnenymi akciami, zlavovymi kupénmi, ¢i dopravou zadarmo pri urcitej vyske nakupu na
svojom e-shope. Ako d’alSie, vinarstvo vyuziva kampane s obmedzenou dobou trvania, kedy

ponuka limitované akcie (napr. valentinska akcia, kedy sa ponukali sady za zvyhodnené ceny).

Vyber produktov, ponukanych na e-shope

Ovocné vino — ostruzina, jahoda, ribezl’a, visia 0,751 169 K¢
Degustac¢ny box (3x1,51) 490 K¢
Bézovy sirup 1l 197 K¢
Sirupy a nektare 330 ml 100 K¢
Ovocné nealkoholické VVan Nahmen sekty 0,75 249 K¢
Stava Van Nahmen BIO lesna ¢ucoriedka 0,751 269 K¢
Van Nahmen BIO jablkovy most 0,751 159 K¢

Tabul’ka €. 8: Prehl’ad vybraného sortimentu spolo¢nosti Zahradni vinafstvi (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)

2.4.3 Miesto

Distriblcia produktov pri nakupe na e-shope je mozna po celej Ceskej republike prostrednictvom
Messenger kuriérskej sluzby, Zasielkovni na uréené miesto alebo na adresu zakaznika. Ceny
jednotlivych dorucovacich sluzieb su vycislené vsetky rovnako na sumu 120 K¢. Objednavku je
mozné si prist’ osobne prevziat’ aj na vydajne miesto vinarstva, ktoré je situované vo Vinarskom

centre Mikulov.

Okrem priameho predaja koncovému zékaznikovi, spolo¢nost’ vyuziva rozne distribu¢né ¢lanky,
aby rozs$iril dosah svojich produktov. Vinarstvo distribuuje svoje produkty d’alSim partnerskym

internetovym obchodom, vinotékam, $pecializovanym vel’koobchodom alebo biopredajniam.
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NASE VINA KONTAKTY

TO NEJLEPS{ NASE OVOCNA VINA LAHODNE NEKTARY A SIRUPY NEALKO VAN NAHMEN

Obréazok ¢&. 13: E-shop Zahradniho vinafstvi (Zdroj:eshop.zahradnivinarstvi.cz)

Obrazok ¢&. 14: Vydajné miesto Vinatské centrum Mikulov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.4.4 Propagacia

K propagécii spolo¢nost’ vyuziva rozne komunikacné kanaly na oslovenie cielovych zakaznikov.
Co sa tyka online marketingu, vinarstvo ku komunikacii so zikaznikmi vyuziva Facebook,
Instagram, Youtube, svoju internetovl stranku, e-mailing a podobne. Mimo iné sa Zahradni
vinafstvi za¢asiuje roznych festivalov (festival narodt Podyji) a charitativnych akcii (charitativna
akcia "Sttihoruky Edward v Oteviené zahrad¢"). V neposlednom rade sa vinarstvo propaguje
prostrednictvom tlaenych, ¢i online ¢lankov, kde poskytuje rozhovory v oblasti vinarstva. Jednym

Z najvicsich Gispechov bol rozhovor majitela Zahradniho vinaistvi pre Forbes Cesko. Podrobnejsie

bude propagacia spolo¢nosti analyzovana v nasledujucej kapitole 2.5 Komunikaény mix.

2.5 Komunika¢ny mix

V tejto Casti diplomovej prace je podrobnejsie spracovana marketingova komunikacia spolo¢nosti.
Predstaveny je komunikaény mix, ktory v sucasnosti Zahradni vinafstvi vyuziva pri komunikécii
so spotrebitel'mi. Ked’Ze je vinarstvo na trhu este len rok a je vo svojich pociatkoch, ich rozpocet
na tieto marketingoveé aktivity je obmedzeny. Z toho dévodu je podstatné, aby boli spravne zvolené

vhodné komunika¢né kanaly, do ktorych sa spolo¢nost’ rozhodne investovat’.

2.5.1 Reklama

Co sa tyka tlagenej formy reklamy, vinarstvo vyuziva rozne banery a letaky, ktorymi propaguje
svoje produkty. Okrem tejto tlacenej podoby spolo¢nost’ prevazne vyuziva reklamu na internete.
Povazuje ju momentalne za najucinnejSiu a najmeratel’nejSiu, ¢o je pre zacinajicu spoloc¢nost’
z pohl'adu nakladov mimoriadne délezité. Druhy online reklamy, ktoré vinarstvo pouziva, si

podrobnejsie rozoberieme v samostatnej kapitole digitalny marketing.
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Obrazok ¢&. 15: Priklady reklamnych banerov a letéakov (Zdroj: www.zahradnivinarstvi.cz)

Vinarstvo dalej vyuziva ako jednu zforiem neplatenej reklamy ¢lanky v tlacenej alebo
elektronickej podobe. Jedna sa prevazne o poskytnuté rozhovory, ktoré slazia k tomu, aby blizsie
predstavili spolo¢nost’ Zahradni vinaistvi. Citatel sa Vvnich dozvie mnoZstvo uZitoénych
informéacii, o ich produktoch, vyrobe alebo d’alSich krokoch vinarstva. Medzi ich d’al$ie ulohy
patri $irit’ dobré meno znacky a budovat’ doveryhodnost’ u spotrebitel'ov. Prikladom, ktory stoji za
zmienku je ¢lanok pre Forbes Cesko, Gasopis ktory mal v druhej $tvrtine roka 2020 v Ceskej
republike ¢itate'nost’ 158 000 citatel'ov.
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Forbes

\Qde]slvlno_cz Blvina v Covondvina v  Rifovivina v Sumvivina v  Ledovislmovivina  Dopitky @ SiewVyprodele © | Eur &
ot Hiod
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vinarem. Vyrab
ovocné vinof§s

a s unikatni
boxem na napoje
chce dobyt Ameriku

4 minuty ctenl

Obrizok ¢&. 16: Uryvok rozhovoru pre Forbes Cesko (Zdroj:www.forbes.cz)

#  Bog

KATEGORIE
— Jak chutna stésti v ldhvi? S babi jsme vyzkousely
= ovocna vina ze Zahradniho vinafstvi

Rtové vine 10, 11. 2020
Sumiva vina

ONEGLASS

To cheed!

Aromatizovane vinné napoje
Ledova vina

Fortifikovana vina

Sety vin

Dopinky

Sievy a vyprodeje

Snoubent pokrma  vinem
Gastropodpora

Vina do firem

Rewined candies

VYROBCI
Za celou moji hvézdnou kariéru v Dejsivino se mi jen pdrkrat stalo, Ze bych na Tomovu otazku, jestli nechci
otestovat néjaky vina, odpovédéla ne. Abych byla pfesnd, stalo se to pfesné nulakrat, nikdy, vabec, anl v
paraleinim vesmiru, kde bydli Tyna bez Vina, se to nestalo. Kdy2 mi totiz Tom nabidne testovani vin,
vzdycky vim, Ze budou dobry. Tom je totiZ boZi a hnusny vino by mi zaprvy nenabidnul, ale zadruhy, a to
hlavné, by si ho nedal na svij e-shop, aby ho nabizel vam.

Obrazok ¢&. 17: Ukazka ¢lanku o Zahradnim vinafstvi (Zdroj:www.dejsivino.cz)
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2]
Lahodna
ovocna vina

— Martin Rezek -

S ovocnymi viny se v obchodech az tak béné
nesetkivime. Na nadem trhu se viak v lofiském roce
objevila novi ovocnd vina znalky Zahradni vinafstvi

a velmi rychle si nadla oblibu u zdkaznikd. Zeptali jsme
se tedy majitele Zahradniho vinafstvi, pana Hynka
Chaloupky, na nékolik otizek, kterymi Zahradni
vinafstvi a ovocnd vina tohoto vinafstvi pribliZi.

® MiZete nam Zahradni vinafstvi blize predstavit?

Nejedni se o klasické vinafstvi, jak jej obecné zname. Jak
napovidi nizev, tak se vénujeme predeviim zpracovini ovoce

a tedy ovocnym vinim. Ale nejen tém. Nipad zalozit Zahradni
vinafstvi vznikl v némeckém Pfalzu, kde stiidavé Ziji. Plalz,
mimochodem jeden z nejteplejdich koutd Némecka, je totiz
vinafskd a ovocndiski oblast s velmi silnou tradici vyroby
ovocného vina. Navic, dnes uZ za pomoci téch nejmodernéjiich
technologii vyroby tohoto vina i samotného lahvovini. A protoze
jsme v Cechich zatim podobné kvalitni suroviny a vhodné
technologie nenadli, rozhodli jsme se vyrabét v Némecku

a pivaZet vina na Cesky trh,

# To znamend, 7e &ist tymu pracuje v Cechich?
Ano, ale jsme takovi mezinarodni skupina. Moje Zena je

Americanka, jd jsem z Moravy, dalii kolegové jsou z Némecka,
Chorvatska, Slovenska a designer Ales Micka pracuje na projektu
2 prabské Troje.

i%i se klasicka ovocnd vina, na kterd
jsme v Cechich zvykli, od téch Vasich?

A v éem jsou ovocni vina specidlni?

Co se tyce domici produkce, jsme zvykli

na ledacos. Snad téméf kazdy zahridkif
ovocné vino vyribél s vétsim nebo mensim
Gispéchem. Nis zémér je délat ovocnd vina
moderng, poutit nejlepsi dostupnou surovinu
a nejmodernéjsi vinaiské technologie

a nabizet zékaznikam lehkd, sve,
aromaticka vina, kterd na trhu s vinem chybi

Naie vina jsou nejen chufovym ziZitkem,
ale navic jsou ovocnou aromaterapii,

Diky pouité technologii a sterilnimu
plnéni za studena (vina nepasterizujeme),
se pirodni aroma (nepouivime Zidné

¢ aroma) uchovi a vykouzli

i Gsmév. Lahvujeme pozitivni
emoce. Viiné je to, co je na ovocnych vinech
specidlni.

= Kromé odekivanych druhii ovocnych
vin - jahodového, visiového, rybizového,
boriivkového, mite ale také naptiklad
medové vino. Medové vino je Vas napad?
Opylenim v zahradé zaind novy rok,
veelstvo je tedy ziklad, a proto jsme chtéli
vadit hold i véelim. Nase medové vino je
vyrobeno ze 100% medu. Ten jsme zéedili
v poméru 1:1 s upravenou zmékéenou
vodou, pfidali specidlni druh kvasinek

a nechali vie prokvasit pfi kontrolované
teploté na 11% alkoholu. Vysledek predcil
nate odekivini! Vzniklo lehké a své vino

s jemngm medovym aroma. Jinak medové vino maj nipad neni,
riizné formy medovi yribéji od pradivna. Nasi medovinu
jsme nazvali medovym vinem proto, e je svym charakterem blize
ovocnym vinim, ne? tradiéni medoving, jak ji zndme.

® Které je Vase nejoblibenéjsi ovocné vino a kterd byste
doporudil étendfiim pro jarni obdobi?

Privitat jaro lze jakymbkoliv ovocnym nebo medovym vinem.
Pokud bych mél ale jedno upfednostnit, tak mym oblibenym

je perlivé OVINO s ostruZinou. Perlivim ovocnym vindm se
budeme vénovat v tomto roce jesté intenzivnéji. Kolem Velikonoc
chceme predstavit dalsi novinku - ovocny Hugo s bezinkou

® Plinujete ovocni vina vyribét v budoucnu i u nds?

Nevim, zda-li se nim podafi zvritit trend, kdy ovocné sady

2 nadi zemé spise mizi. Nicméné, stali jsme se partnery iniciativy
Sizime budoucnost, kierou se nadace Partnerstvi z Brna snaZi
dostat stromy zp#t do krajiny a vefejného prostoru. Cheeme také
podporovat dalsi podobné aktivity pfi obnové starych sad, aleji
a vefejné zelené, Vybrané iniciativy dostanou moznost nabidnout
hrdintm, ktefi stromy sdzi, nejen krump4é a rye, ale také horké
vino z nadeho vinastvi. https://www.sazimebudoucnost.cz

pichled 0 tom, co kde a kdy dozrivi

a nenechd si nic ujit. Je to kontroverzni
hrdina, ktery udéld v sadu a na zahradé
péknou paseku, ale my mu to nevyéitime ©.
Je to kolega, nékdy je rychlejsi on a nékdy
zase my.

® Na zivér - mite ve znaku ipacka, proé privé ipacka? To neni
zrovna nejlepsi pritel zahridkfe.

Spacek je odbornikem na zralé a sladké ovoce, mé vyborny

Objevte ovocnd vina
Zahradniho vinarstvi

Mime ve znaku $packa. Stejné jako
on dobfe vime, kdy a kde dozrdvi to nejlepsi
a nejStavnatéjsi ovoce pro nase vina.

Ovocna i medova vina vyribime
ze 100% pfirodnich surovin.
Striktné bez umélych barviv

a pfisad jen silou prirody.

WWW.ZAKRADNIVINARSTYI.CZ

Obrazok ¢&. 18: Ukazka rozhovoru pre ¢lasopis (Zdroj: Zahradni vinafstvi)

2.5.2 Podpora predaja

Vinarstvo poskytuje pre svojich obchodnych partnerov aj propagacné materialy, ktoré su
umiestnené spolu s produktom v mieste predaja. Jedna sa o rozne plagaty a karticky, ktorych
obsahom sU informécie o produktoch alebo aktualnych kampaniach. Okrem pomdcok v mieste
predaja, vinarstvo vyuziva na podporu predaja zlavy alebo nakup pri uréitej hodnote zdarma.
Taktiez spolo¢nost’ realizuje kampane, ktoré bezia len obmedzenti dobu. Prikladom je Valentynska
kampan, pocas ktorej boli ponukané zvyhodnené balicky. Rovnako tak, na socialnych sietach
propaguje dlhotrvajlcu kampan, sucastou ktorej je prebiehajica sit'az na ich webovej stranke.
Podmienkou ktorej, registrovanie sa pomocou mailovej adresy, a sut’aziaci méze vyhrat’ fl'asu vina

od Zahradniho vinafstvi alebo zl'avovy kupén na ich produkty.
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jediné ve dvou

ZAHRADNIVINARSTVI.CZ

Obrazok ¢. 19: Priklady propaga¢nych materidlov (Zdroj: Zahradni vinafstvi)

2.5.3 Priamy marketing

V ramci priameho marketingu vinarstvo pouziva e-mailing alebo posielanie newsletterov
zakaznikom, ktorych udaje ma v svojej databaze. Tieto e-mailové adresy spolo¢nost’ ziskava
jednoducho od zakaznikov, ktori realizovali ndkup na internetovom obchode alebo

prostrednictvom spominanej siit'aze. Zakaznikom su posielané novinky o aktualnych zl'avach a iné.
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2.5.4 Public Relation

Nastroje, ktoré vinarstvo vyuziva k rozvoju svojich vzt'ahov s verejnost’ou, st v podobe festivalov,
charitativnych a dobro¢innych akcii. Zahradni vinafstvi sa usiluje aktivne zapéjat’ do komunitnych
akcii, zva¢sa v mieste jeho posobiska. Jednym z prikladov je Gcast’ na 22. ro¢niku festivalu naroda
Podyji v Mikulove. Vinarstvo tam malo svoj vlastny predajny stanok a malo tak moznost’ osobne

predstavit’ svoje produkty navstevnikom festivalu.

Obrézok ¢& 20: Festival narodii Podyji a akcia v oteviené zahrade (Zdroj: Zahradni vinaistvi)

Okrem charitativnej akcie, sndzvom Stiihoruky Edward v Oteviené zahrad¢, je vinarstvo
partnerom iniciativy Sazime budoucnost na podporu vysadby ovocnych sadov. Spolo¢nost’ pri
realizovani jednej z akcii pontkalo ucastnikom svoje teplé napoje. Je v osobnom zaujme vinarstva

podporovat’ podobné projekty, ako stromy do krajiny.
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2.5.5 Digitalny marketing

Vinarstvo k svojej propagéacii vyuziva najmé nastroje online marketingu. Medzi hlavné radime

vlastnl webovu stranku a e-shop, Facebook, Instagram a Youtube.

2.55.1 Webova stranka

Hned’ na uvodnej stranke vinarstva je v kratkosti predstavena ponuka ovocnych vin a samotna
spolocnost’. Nasledne je mozné prejst’ na zalozku kontakty, kde st zdkladné kontaktne tidaje
a adresa sidla vinarstva. Z tejto webovej stranky sa da priamo prekliknut’ na stranku internetového
obchodu. Hned” po prichode sa zobrazi ponuka do zapojenia do prave prebichajucej sutaze.
Pouzivatel’ tu najde aktualnu ponuku produktov alebo novinky tykajlce sa prebiehajucej kampane.

Dalej tam st uvedené informacie o nakupe, odkazy na &lanky a socialne siete.

Obréazok €. 21: Webova stranka spoloénosti (Zdroj:www.zahradnivinarstvi.cz)

Podl'a Google Analytics, ktoré bolo zaloZené len od zacCiatku roka, stranku navstivilo celkom 4 180
Pudi. Navstevnikmi stranky boli prevazne Zeny, konkrétne islo o 61,6%. Spomedzi zariadenti,

pomocou ktorych bola stranka zobrazena, dominoval mobilny telefon a to konkrétne v pomere
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76,4%, potom nasledoval pocita¢ s 21,8% a najmensSie zastipenic mal tablet. Analyza ponuka aj
zoznam najobl'ibenejsich produktov spolo¢nosti, ktoré produkuji najvécsie trzby v internetovom
obchode. Jedna sa napriklad o Visiové a Jahodové ovocné vino, ktoré tvoria takmer 10%
celkovych trzieb. Tieto udaje predstavuju uzito¢né informécie pre buduce plany v oblasti
marketingovej komunikécie.

Pohlavi Zafizeni / Navstévy

B female M male M mobile M desktop M tablet

21,8%

38,4%

61,6%

Navstévy

4180
Podil z celkového poctu v %: V\,\\’_‘

100,00 % (4 180)

Novi uzivatelé

3242
Podil z celkového po&tu v %: v\,\_\‘v\_\_

100,00 % (3 242)

Obrazok &. 22: Statistiky webovej stranky — pohlavie, zariadenie, navitevy (Zdroj: Google analytics)

Nasledujuci Obrdazok ¢ 23 zobrazuje porovnanie spravania sa novych avracajucich sa
navstevnikov, ktori e-shop uz niekedy v minulosti navstivili. V datach je mozné vidiet, ze 270 T'udi
si pridalo produkt do nakupného kosika ale len 62 nakoniec realizovalo nakup. To v podstate
znamend, Ze az 77% zakaznikov nakup nedokonéilo. Dalej sa z tabul’ky da vygitat', Ze vracajuci
navstevnici maju viac ako trojnasobne vyssi konverzny pomer (1,51%) ako to je pri tych novych.
To sved¢i o tom, Ze pre spoloc¢nost’ je dolezité budovat’ si lojalnych zakaznikov. Plati, ze naklady

s nimi spojené su nizsie ako pri novych zakaznikov, ktori este nie su plne obozndmeni s e-shopom.

71



W Navstévy Pribéh ndkupy B Opustént

Vsechny relace Navstévy se zhlédnutim pro. Navstévy s pridanim do kos Navstévy s navstivenim pok Navstévy s transakcemi
11,274 2,636 270 0 62

| e P = S

; [ 8.0 )
\ ‘ J :
I - —
— —
Zadna aktivita v Nakupech 2adné pridani do kosiku Opusténi kosiku Opusténi pokladny
8578 2423 211 0
Nivitéyy  Opuiténi miry dokoncer e Q

Typ uivatele « Vechny relace <+
1 New Visitor 10,146 2,236 218 0 45
2 Returning Visitor 1,128 400 52 0 17

Obréazok ¢&. 23: Novi vs stari nav§tevnici webovej stranky (Zdroj:Google analytics)

2.5.5.2 Facebook

Zahradni vinafstvi je na Facebooku oznacené ako @ovocevlahvi a aktualne ma tento ucet 977
sledujucich a 946 T'udi oznacilo, Ze sa im stranka paci. Tato stranka bola vytvorena 28. augusta
2019. Pouzivatel’ tu najde zakladné informacie o spolo¢nosti, ako kontaktné udaje, odkazy na
webova stranku a socialne siete. Vinarstvo na svojej stranke informuje prostrednictvom prispevkov
a pribehov o novinkéach, aktualnej ponuke sortimentu, roznych akciach a sut'aziach. Na Facebooku
je mozné jednoducho pracovat’ s roznymi odkazmi, ¢i uz na zdiel'ané ¢lanky, kampan prebiehajiacu
na svojom e-shope alebo vided, ktoré zverejituje na svojom Youtube téte. Jedna sa o siet’, ktora
pontika vhodny priestor na zverejiiovanie prispevkov, tykajicich sa dosiahnutych uspechov

aucasti na akciach. Tato forma komunikécie je dolezitd pri budovani fantSikov a
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zaroven napomaha k rastu povedomia o znacke. Prostrednictvom stranky sa taktiez vyhodnocuju
vit'azi prebiehajtcich sutazi.

Na nasledujicom Obréazku ¢. 24 su zobrazené Udaje 0 vekovom a geografickom zlozeni fanusikov
Facebookovej stranky. Ako je mozné vidiet’, prevazne ide o Zeny vo vekovom rozpiti 35-54 rokov.
Tieto informacie moézu byt pre spolocnost vel'mi prospesné pre podrobnejsie cielenie na

zakaznikov.

Krajina Vasi fanusiko... Vasi fanusiko... Jazyk Vasi fanusiko...

Obréazok &. 24: Statistiky fanUsikov Facebookovej stranky (Zdroj: www.facebook.com/analytics)

Co sa tyka obsahovej stranky, je mozné sledovat’ tspesnost’ jednotlivych prispevkov, ktoré su
zverejiiované Zahradnim vinafstvim a zobrazené na nasledujicom Obrdzku ¢. 25. Na zéklade
tychto Statistik sa da ur¢it’, aky typ prispevkov ma najvacsi dosah, vyvolava najviac interakcii alebo
akému typu pouzivatel'a bol prispevok zobrazeny (fanusik/nefanusik). Ide o d’alSie udaje, ktoré
napomahaji rozumiet’ tomu, akou formou komunikovat’ a tvorit’ obsah. Prispevky, ktoré vzbudzuju
v pouzivatel'och potrebu akejkol'vek reakcie, komentovania alebo zdielania, generuju nasledne

vys$$i dosah.
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Kliknuti prisg 1 ! itare a

Zacielenie Dosah Propagovat

i

) = Propagovat pris

@ 0 | = Propagovat pris

Y Propagovat pris

Q& L Propagovat pris

@ ] Propagovat pris

a 3 Propagovat pris
) 418 ‘.', Propagovat pris
ia
o) ] 45 Propagovat pris
i
@ Propagovat pris

a 77 - Propagovat pris

Obréazok &. 25: Statistiky zverejnenych prispevkov na Facebookovej stranke (Zdroj:www.facebook.com/analytics)
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2.5.5.3 Instagram

Podr’a statistiky z februara 2021 je v Ceskej republike 3 197 000 aktivnych pouzivatel'ov socialnej
siete Instagram, ¢o je priblizne o 635 000 viac, ako predosly rok (33).

To svedci o tom, Ze obl'ibenost’ tejto siete skokovo rastie kazdym rokom. Pre spolo¢nost’ to moze
signalizovat’, akym smerom sa v ramci marketingovej komunikacie uberat’ a aki vel'ka pozornost’
venovat’ Instagramu. Vinarstvo sa momentalne blizi k prekonaniu hranice 400 sledujucich a na
profile je zverejnenych 52 prispevkov. Tie tvoria produkty, ktoré su propagované lifestyle
fotografiami. To znamena, Ze vinarstvo sa snazi svoje produkty prezentovat’ v beznom zivote. Na
profile pouzivatel’ najde prehlad sortimentu, ktory najde na e-shope jednoduchym kliknutim na

link v popise.

zahradnivinarstvi  eravitprofit )
Prispévky (52) Sledujici (392) Sleduji (44)

Zahradni vinarstvi

Moderni ovocna vina, vyrobena ze 100% pfirodni ovocné §tavy, bez umélych barviv,
pfichuti a konzervantu.

Najdete nas pod #zahradnivinarstvi

eshop.zahradnivinarstvi.cz

eOo0:!

crush test nealko Se... horka vina wrapit v ] ovocné &t... Mikulov festival na...

88 PRISPEVKY 3 1GTV ULOZENO OZNACENI
% - N >

Obrazok ¢. 26: Instagramovy profil Zahradniho vinafstvi (Zdroj:www.instagram.com)

Rovnako ako na Facebooku, tak aj Instagram ponuka Statistiky spojené so sledujucimi

a prispevkami. Pomocou nich ma spolo¢nost’ prehl'ad, akych pouzivatelov oslovuje aakym
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prispevkom sa najviac dari. Podobne ako to u Facebooku su medzi sledujucimi najmé Zeny, ale

naopak prevazuje vekova kategoria v rozpéati 25-34 rokov.

NajlepSie lokality Mesta Krajiny Vekova kategéria Vietky Muzi Zeny
e s C7 13-17 0.4%
Prague, CLth . 12.2%
Republic
18-24 (i} 14.8%
Brno, Czech 557 o N
Republic il n.8% 25-34 (I 37.3%
Mikulov l 6.6% 35-44 (il 25.1%
A5-54 0,
Ostrava, Czech — 45-54 (i} 19.6
Republic l 3.7%
55-64 | 2.2%
Skalica, 6 <= 55
Slovakia l 2.6% 65+ | 0.7%
Pohlavie

71.3% 28.7%

Zeny Muzi

Obrazok ¢&. 27: Statistiky fanusikov Instagramového profilu (Zdroj:www.instagram.com)

Co vsak vinarstvu na Instagrame chyba, je prepojenie svojich produktov na e-shop. Jedna sa
0 nastroj biznis uctov, kedy je mozné prepojit’ svoje produkty v prispevkoch pomocou katalogu
priamo na svoj internetovy obchod. To znamend, Ze zakaznik nemusi komplikovane vyhl'adavat

cestu k produktu na e-shope ale staci, Ze na dany produkt klikne.
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2.5.6 Zhrnutie analyz marketingového a komunika¢ného mixu

Na zaver je v tejto kapitole spolo¢ne zhrnutd analyza marketingového a komunika¢ného mixu.
Opét’ ide o rovnaké hodnotenie faktorov ako v zhrnutiach v kapitole v kapitole 2.2.7 a v kapitole
2.3.6.. Jedné sa o internu analyzu a ohodnotené su silné a slabé stranky vinarstva. Zelenou farbou
st oznacené silné stranky vinarstva a ¢ervenou farbou jej slabé stranky. Nasledne su vsetky prvky

S najvyssimi hodnotami zobrazené v zaverecnej SWOT analyze.

Charakteristika Dolezitost’
Chyba vlastna kamenna predajna 2
BIO kvalitné produkty S
Ekologické obaly, certifikat FSC 4
Inovativnost’ — obal roku, patent 4
Design — etikety, web, logo 4
Novovzniknuty podnik, kratko na trhu 3
Analyza Nizky konverzny pomer novych navitevnikov .
marketingového stranky
a komunikacného Nevyuzity plny potencial online reklamy S
mixu Nizke povedomie o e-shope a znacke, nizka .
navstevnost’
PR prezentacia v podobe rozhovorov a ¢lankov 3
Sponzoring 2
Malo informativny obsah na webovej stranke 4
rozsirenie predaja degustaéného boxu v CR, d’alsia 3
expanzia do zahrani¢ia (USA, Australia

Tabul’ka €. 9: Zhrnutie analyzy marketingového a komunika¢ného mixu (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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2.6 Marketingovy prieskum

V tejto Casti prace je spracovany vlastny marketingovy vyskum, ktory je potrebny pre navrhnutie
efektivnejSiecho komunika¢ného mixu spolocnosti. Cielom vyskumu je ziskat' informacie
prostrednictvom dotaznikoveho prieskumu, na zéklade ktorého je mozné vybrat’ vhodni formu

komunikacie s ciel'ovou skupinou zakaznikov.

2.6.1 Metoda zberu dat

Zvolenou metddou bol kvantitativny prieskum formou elektronického dotaznika. Hlavnym
dovodom vyberu elektronickej podoby bola sucasna situacia (COVID-19) a finanéna nenaro¢nost’.
Dotaznik bol zhotoveny za vyuzitia aplikacie Google Forms a bol Sireny cez elektronicky odkaz
pomocou Facebookovej stranky alebo e-mailu vybranym respondentom. Jednalo sa o fantsikov

stranky Zahradni vinafstvi alebo o ich zakaznikov.

2.6.2 Plan marketingoveho prieskumu

Cely marketingovy prieskum trval priblizne mesiac a pozostaval z troch hlavnych ¢asti. Ako prva,

zaciatkom februdra, bola zahajena pripravna faza dotaznika.

V tejto faze boli na zaklade rozhovoru s majitelom spolo¢nosti formulované otazky, ktoré boli
zapracovane do dotaznikového prieskumu. Nésledne prebehol focus group na néhodnej vzorke
piatich Tudi, ktorym boli polozené otazky z pripraveného dotaznika. Na zaklade odpovedi a
pripomienok ziskanych pocas skupinového rozhovoru, bol dotaznik upraveny a doplneny. Pred
hlavnym vyskumom bola spustena pilotna faza, ktora mala overit’ realizovatelnost’ prieskumu.
Dalsou &ast'ou bolo odstartovanie samotného prieskumu a na zaver boli ziskané déata spracované

a analyzované.
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Casovy plan marketingového prieskumu

Rozhovor s majitelom

Focus group

Pilotna faza

Dotaznikovy prieskum

Spracovanie

a analyzovanie dat

13.2.-
14.2.

15.2.

16.2.-
18.2.

19.2.-
5.3.

6.3.-
15.3.

Tabulka &. 10: Casovy plan marketingového prieskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dotaznik obsahuje celkom 20 otazok, z ktorych je jedna dichotomické a zvysné st polytomické.
Na zaciatku dotaznika s respondentom kladené zakladné identifikacné otazky a nasledne su
otdzky smerované na marketingové komunika¢né kanaly. Respondenti mali moznost’ odpovedat’
na otazky pomocou vyberu odpovedi alebo zvolit’ odpoved’ na skale (1-4), podl'a toho, ¢o najviac

odpovedalo ich situdcii. Vyplnenie celého dotaznika nebolo ¢asovo naro¢né, cely proces netrval

viac ako 2-3 minuty.
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2.6.3 Vyhodnotenie marketingového prieskumu

Zber dat prebiehal prostrednictvom elektronického dotaznikového Setrenia a podarilo sa vyzbierat’
celkom 83 dotaznikov. Vzorka respondentov tvori fantisikov stranky vinarstva a ich zakaznikov.
Tym bol zdiel'any odkaz na elektronicky formular Google Form. Obsahom dotaznika boli otazky
tykajlce sa vnimania marketingovej komunikécie z pohl'adu respondentov. Ako prvé boli otazky
zamerané na jednotlivé komunikacné kanaly. Nasledne otazky, ktoré mali urcit’, aki hodnotu
Z pohl'adu zaujmu maju pre nich jednotlivé reklamné ozndmenia. A na z&ver boli otazky smerované

na samotnu podobu reklamného oznamenia.

Otazka ¢. 1 a 2: Pohlavie a vek

Spomedzi vSetkych respondentov bolo 77% Zien a 23% muZov. Toto zistenie sa dalo ocakavat’
vzhladom k tomu, Ze na socialnych siet'ach vinarstva prevladaji najmé Zenské fantsicky. Vekové
zlozenie respondentov sa najviac pohybovalo v rozmedzi 35-44 rokov, ¢o tvorilo z celkového

poctu 37%. Naopak v najmenSom pocte mala zastipenie skupina 55 a viac rokov, ¢o bolo 5%.

Pohlavie

HZeny M muzi

Graf ¢. 6: Pohlavie respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Vek

M 18-24 rokov W 25-34rokov W 35-44 rokov [ 45-54 rokov M 55 aviac rokov

Graf ¢&. 7: Vek respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka €. 3: Respondenti boli dopytovani na ich socialny status. Najvacsiu ¢ast’ tvorila skupina
zamestnanych, a to az vo vyske 74%. Druhou najpocetnejSou skupinou boli $tudenti, ktory tvorili
z celkového poctu 15% a po nich s 8% nasledovali respondenti na materskej/v doméacnosti.

Status

S 15%

H Student/ka M zamestnany/d M nezamestnany/a = vdomadcnosti/na materskej ®m déchodca

Graf ¢&. 8: Status respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka &. 4: Z ktorého zdroja sa k vam dostavaju najcastejSie informacie o produktoch?

Tato otazka mala za tlohu priblizit’ to, prostrednictvom akého média si najcastejSie informacie
ndjdu cestu o produktoch priamo k respondentom, bez toho, aby ich aktivne vyhladavali.
Z ponuknutych odpovedi, kde boli na vyber rozlicné varianty médii, vyberali najCastejSie
respondenti odpoved’ Instagram (40,96%). O necell polovicu menej opytanych odpovedalo, Ze sa
k nim informécie dostavaju z webovej stranky (25,3%) a Facebooku (22,89%). Z toho je mozné
vidiet', ze vedu online média oproti tym ostatnym, kKlasickym. Zdroje prezentujuce tlacenu formu

reklamy sa umiestnili na konci a vonkajsia reklama sa ani nedostala do vyberu.

V m 361%

Noviny/Casopis g 1 50,

Newsletter B 361%
letdk oy 5 41%

- 85.54%
Wb ova strinka | 25 30%

12.05%
B A S 10.96%

2.41%
Facebook S 27 89%

otdzka ¢.5 Motazkac. 4

Graf ¢. 9: Percentualne vyjadrenie hodndt z otazky €. 4 a 5 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 5: Ktorl z moznosti povazujete za najreprezentativnejsi zdroj informacii o produkte

alebo spolo¢nosti?

Reprezentativnym zdrojom sa chdpe médium, ktoré sa povazuje za akusi vizitku spolo€nosti
arespondenti ho povazuji za aktudlny a doveryhodny zdroj informacii. Respondenti pri
odpovedani na tto otazku vybrali spomedzi v§etkych moznosti len tri zdroje, ktoré su v grafe ¢. 8
zobrazené svetlejSou farbou. Je mozné vidiet’, ze najpocetnejSia skupina oznacila webovu stranku,

¢o tvorilo 85,54%, zvysnych 12,05% oznacilo odpoved’ Instagram a 2,41% Facebook.
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Otéazka &. 6: Reklame, prostrednictvom ktorého média najcastejSie venujete pozornost™?

Na zéklade tychto odpovedi sa da predpokladat’, na aké média su respondenti citlivejsi, Co sa tyka
ich zaujmu o reklamu. Respondenti mali celkovo na vyber spomedzi 6smich odpovedi, zvolenych
bolo len Sest’ z nich. Tieto odpovede su zobrazené v grafe tmavo oranzovou farbou. Moznost’
Instagram oznacilo 49,4% respondentov. Ako druha najcastejSia odpoved’ bol blog alebo ¢lanok
na webovej stranke s 20,48%. Nasledne v pocte odpovedi nasledoval Facebook s 14,46% a

najmensi pocet 'udi oznacilo, Ze sa pozastavi na reklame v novinach alebo ¢asopise.

reklama v predajni B 2.82%

noviny/¢asopis B 1.20%

blog/€ldnok na webovej stranke | 43.37%
20,48%
2.41%
Youtube it 9.64%
28.92%
IS g s 49.40%
25.30%

Facebook | 14.46%

otazka¢.7 Motazkad. 6

Graf €. 10: Percentualne vyjadrenie hodn6t z otazky ¢&. 6 a 7 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 7: Reklama, prostrednictvom ktoreho média VA&s najcastejSie presved¢i 0 kupe
produktu?

Zmyslom tejto otazky bolo zistit’, ktoré médium pozitivne ovplyviluje nakupne Spravanie sa
pouzivatelov. Z opytanych respondentov odpovedalo 43,37%, Zze je pre nich reklama
prostrednictvom blogu/¢lanku na webovej stranke najcastejSim stimulom ku kiupe produktu. Druhé
a tretie miesto obsadili sociélne siete Instagram a Facebook. Medzi respondentmi sa nasli aj taki,

pre ktorych je presved¢iva reklama na Youtube (2,41%)
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Otazka &. 8-15: Preferencie informacii v ramci reklamného oznamenia

Pri otazkach 8 az 15 mali respondenti za ulohu ohodnotit’ zdielani informaciu z pohl'adu ich
zaujmu na $kale 1-4 (najmenej — najviac zaujme). Jednalo sa o informacie spojené s produktom,
0 jeho popise, cene alebo doplnkovej sluzbe. Okrem produktu sa v otazkach objavili aj informacie
spojené so spolocnostou. Z dat vyplyva, ze respondentov najviac zaujima popis a vlastnosti
produktu ataktiez povazuju za zaujimava informaciu o cene. Naopak, informacie spojené
s dopravou neputaju az taka velku pozornost. Co sa tyka zdiel'ani informécii ohladom aktivit
spoloc¢nosti a jej Uspechov, z odpovedi vyslo, Ze viac ako polovicu respondentov tieto informacie

az tak neoslovia alebo nezdujmu vobec.

Novinky .
. . Vlastnosti
v ponukanom Akcie a zPavy Cena
. produktu
sortimente

Najviac zaujme 10,85%

43,37%

37,35%
31,33%

19,28% 73,49%

16,87%

Skor zaujme

Skor nezaujme 27,71% 25,3% 3,61% 6,02%
Nezaujme 18,07% 6,02% 1,20% 3,61%
. Info
Ocenenia . .
Doprava » . Dostupnost’ 0 spolo¢nosti
spolo¢nosti . .
a jej aktivitach

Najviac zaujme 7,23% 3,36% 3,61% 2,41%
Skor zaujme 20,48% 28,92% 49,40% 45,78%
Skor nezaujme 19,28% 36,14% 27,71% 26,51%
Nezaujme 53,01% 31,33% 19,28% 25,30%

TabulPka ¢. 11: Preferencie informécii v rdmci reklamného ozndmenia (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢&. 16-20: Preferencia foriem jednotlivych informacii v rdmci reklamného oznamenia

V poslednej sérii otdzok bola zistovana preferencia prijimania jednotlivych foriem informacii.
Z tabul’ky vyplyva, Ze by najviac respondentov zaujalo promovanie produktu v podobe nejakého
kratkeho videa (46,99%). Ak by sa jednalo o novy produkt, 61,45% respondentov by prijalo
predstavenie formou videa, z toho 31,33% by ocenilo video s trvanim nad jednu minatu. Pri otazke,
akou formou by chceli prijimat’ vzdelavacie informacie, 38,55% odpovedalo v podobe ¢lanku
alebo blogu, 30,12% Vv podobe dlhsicho videa a 24,1% by uvitalo podcast. V pripade prijimania
informacii prostrednictvom letaku, maju respondenti najvacsi zaujem o informécie tykajuce sa
sttazi alebo ceny, dopravy a dostupnosti. Avsak najviac respondentov pri tychto typoch informécii

vybralo moznost’ prispevku v podobe fotky so struénym textom.

Format/Informacia
25,30% 31,33% 30,12% 15,66% 2,38%
46,99% 30,12% 1,20% 26,51% 11,90%
4,82% 10,84% 38,55% 2,41% 3,57%
15,66% 20,48% 3,61% 39,76% 53,57%
1,20% 1,20% 24.1% 0,00% 0,00%
3,61% 3,61% 2,41% 14,46% 19,05%
2,41% 2,41% 0,0% 1,20% 9,52%

TabulPka ¢. 12: Preferencia foriem jednotlivych informécii v rdmci reklamného oznémenia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.7 SWOT analyza

Zaverom analytickej Casti prace je zhodnotenie vSetkych ziskanych vystupov zo SLEPTE analyzy,
Porterovej analyzy piatich sil, analyzy marketingového a komunika¢ného mixu vinérstva a taktiez
marketingového prieskumu. V tabul’ke st vybrané len tie vysledky, ktoré boli v jednotlivych

analyza ohodnotené najvyssie a bude sa im venovat’ najvicsia pozornost’.

B1O kvalitné produkty (5)
ekologické obaly, certifikat FSC (4)
inovativnost’ — obal roku, patent (4)

design — etikety, web, logo (4)

0 nizky konverzny pomer novych
navstevnikov stranky (5)

nevyuzity plny potencial online reklamy
()

0 nizke povedomie o e-shope a znacke,
nizka navstevnost’ (4)

malo informativny obsah na webovej
stranke (4)

zvySena spotreba alkoholickych
napojov a predaja ovocného vina ( 4)
rastuci trend nakupovania na
internete a pouzivania socialnych

sieti (5)

COVID-19 - zla ekonomicka situécia
a politicka nestabilita, obmedzenia
()

vysoky pocet moznych substitutov
(4)

zvySovanie cien surovin (5)

vstup novych konkurentov (4)

nizky pocet stalych a lojalnych
zakaznikov (4)

TabulPka €. 13: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

Jednotlivé kategorie SWOT analyzy su podrobnejSie rozpisané Vv nasledujtcich kapitolach 2.7.1 az

2.74.
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2.7.1 Silné stranky

V tabul'ke je vidiet, ze podnik si zakladda na kvalite svojich produktov a celkovej identite.
Spolo¢nost’ prispieva k buraniu predsudkov ohl'adom ovocného vina, Ze sa nemusi nevyhnutne
jednat’ o ,,podradnejsie” produkty. Do svojej ponuky zaradilo vinarstvo aj BIO ovocné napoje,
0 ktoré sa v sucasnosti javi va¢si zaujem. Vinarstvo ma skvelo spracovany graficky dizajn svojich
produktov, obalov a celkovej svojej prezentacie. Popri hlavhom produkte sa vinarstvo venuje aj
vedl'ajSiemu projektu a to rdznym papierovym obalom a party boxom. Ide o pokrokové napady,
ktoré méa vinarstvo patentované a za ktoré nesie vinarstvo aj ocenenie, ako obal roka v Ceskej
republike, tak aj vo svete. Tieto obaly st ekologické a viactucéelové. Doplnkové produkty ako tieto,
tvoria pestrejSiu ponuku vinarstva a odliSuju ho od jeho konkurencie. Zahradni vinafstvi sa
rozhodlo sustredit’ primarne na online marketing, ¢o podporuje rastici trend online nakupu

a nakupne spravanie sa ciel'ového segmentu zakaznikov.

2.7.2 Slabé stranky

Ako sa Vv tejto praci uz niekol'’kokrat spominalo, ide o podnik, ktory pdsobi na trhu len kratku dobu
anema tak bohatu histdriu ako jej konkurencia. V takom kratkom Case si spolo¢nost’ nemohla
vybudovat’ taki dbveru a S$iroka zakladiu fantsikov, dostatocné povedomie o svojej znacke
a internetovom obchode. To potvrdzuje aj fakt, Ze spomedzi vSetkych navstev stranky, sa jedna
hlavne o novych navstevnikov, ktori sa zvd¢sa len zoznamuju so strankou. Webova stranka vSak
neobsahuje tol’ko informacii, ktoré by podporovali navstevnikov k zotrvaniu alebo dokonca
k nakupu. Preto sa stava, Ze len mala Cast’ z nich skon¢i pri prehliadani produktov a e$te mensia pri
nékupe. S tym je spojend aj nevyhoda nizkej investicie do propagacie. Spolo¢nost’ ma vel’'mi
obmedzeny rozpocet na marketing, preto sa rozhodla investovat’ primarne do online marketingovej
komunikacie. Po tejto stranke vinarstvo disponuje uctami na socialnych sietach Facebook,
Instagram a ma vlastni webovu stranku s e-shopom. Nevyuziva ich vSak naplno, rovnako ani
celkovy potencidl online reklamy. Na webovej stranke chyba blog, ktory sa na zaklade vysledkov
vyskumu ukazal ako uzitoény nastroj v stvislosti s predajom produktu a budovanim vztahu so

zakaznikmi. Taktiez je potrebné upravit nakup na e-shope, z dovodu vysokého poctu
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nerealizovanych konverzii. Okrem toho vinarstvo nema vytvorenu ziadnu platent reklamu pre svoj

e-shop zobrazovanu vo vyhl'adavacej alebo obsahovej sieti.

2.7.3 Prilezitosti

Momentalnu celosvetovl pandémicka krizu je mozné vidiet' aj ako prileZitost. Kvoli vSetkym
bezpecnostnym opatreniam, aby sa obmedzil socidlny kontakt na minimum, sa zvysil predaj na
internetovych obchodoch a celkova aktivita 'udi v tomto online priestore, ktory aspon z Casti
nahradza socialny kontakt. Hoci rastici trend ndkupu na internete a pouzivania socialnych sieti
pozorujeme uz davno pred krizou, tato situacia tento trend len posilituje. Vytvara to prileZitost’
prilakania véc¢sieho po¢tu navstevnikov na svoje webové stranky a profily na socialnych siet’ach.
Dalsim povzbudzujucim znakom pre vinarstvo je aj narastajiica spotreba alkoholickych napojov

a taktiez konkrétne ovocného vina.

2.7.4 Hrozby

COVID-19 sa ukazal ako vel'mi nevyspytatelny virus a rovnako tak aj s nim spojena situacia. Rok
po odhaleni prvého pripadu sa tomuto virusu podarilo nalomit’ vSetky svetové ekonomiky
a stabilitu v krajinach. Preto je takmer nemozné odhadovat’ buduci vyvoj v krajine a na trhu. To
sa moze prejavit’ na zniZeni spotreby domacnosti z dévodu obav a Setrenia. Istymi hrozbami st aj
nariadenia zo strany $tatu v podobe opatreni, ktoré obmedzuju dobu prevadzky alebo konzuméciu
alkoholickych néapojov. Okrem tychto hrozieb, vinarstvo musi konkurovat velkému
mnozstvu  existujlcich substititov v odvetvi a taktiez ocakavat moznost’ prilivu novych
konkurentov do odvetvia. Ked’ze sa jedna o momentalne maly trh s pomerne nizkymi bariérami
vstupu. ZvySovanie po¢tu konkurencie vytvara tlak na kvalitu marketingovej komunikécie. To
znamena pre Vinarstvo je z pohl'adu konkurencieschopnosti, dolezité sustredit’ sa na vyber
vhodnych komunika¢nych kanalov s kvalitnym obsahom. Ako d’al$iu hrozbu vinarstvo povazuje
moznost’ rastu cien surovin, ¢o je spdsobené klimatickymi zmenami vo svete, z ¢oho nasledne

plynie zvysenie nakladov spolo¢nosti a to ma za néasledok tlak na kone¢né ceny produktov.
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3 VLASTNE NAVRHY

V tejto Casti prace budu predstavené navrhy, ktoré st vytvorené na zaklade vystupov z predoslych
analyz. Jednat’ sa bude o navrhy pre jednotlivé komunikac¢né kandly, ktoré sa ukazali v prieskume
ako klicové z pohl'adu komunikacie so zdkaznikmi. Navrhnuté budu zlepSenia, ktoré maji za
ulohu zefektivnit’ uz existujiice komunikaéné nastroje a doplnené budd nové, ktoré majii pomoct’
pri osloveni novych, ako aj a sucasnych zakaznikov. Na zaklade vysledkov z predoslych analyz sa
ukazalo, ze online marketing prispieva v obrovskej miere k informovanosti koncovych zakaznikov.
Prostrednictvom webovej stranky a socidlnych sieti ziskavaju informéacie o spolo¢nosti a
jej produktoch, to zaroven prispieva ku budovaniu povedomia o znacke. Dolezite je vSak dostat’
tieto informécie na spravne miesto a v spravny ¢as K cielovym zakaznikom. To znamena,
vytvorenie siete medzi jednotlivymi kanalmi, ktorych obsah bude navzajom vhodne prepojeny.
Plan bude obsahovat’ navrhy zlepSeni na obdobie do konca roka 2021 pre webovu stranku, Youtube

a socialnu siet’ Facebook a Instagram.

FACEBOOK

@ gﬁQ

Obrazok €. 28: Myslienkova mapa (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.1 Webova stranka

Webova stranka sa na zaklade vyskumu ukézala ako jednym z kIi€ovych kanalov, ktory
predstavuje reprezentativny zdroj informacii, odkial’ respondenti Cerpaju. Z tohto dévodu je
podstatné, aby bola webova stranka prehladna, pouzivatel'sky pohodlna a hlavne udrziavana.
Vlastnd webova stranka slizi ako online vizitka spolo¢nosti, ktorda ma za ulohu ponuknut
zakaznikovi vSetky odpovede, ktoré hl'ada v spojeni s produktom a zaroven ho postupne naviest’

k nékupu.

Medzi moje névrhy K zlepSeniu kanalu patri doplnenie podstranky s predstavenim spolo¢nosti
a s jeho kratkym pribehom. Stranka tak dostane osobnejsi charakter a bude jasne definovat’, ¢o

moze zékaznik od spoloc¢nosti ocakavat’.

Dal3im uZitoénym komunikaénym nastrojom je blog, ktorym by webova stranka mala disponovat’.
Mnoho respondentov uviedlo, Ze prave na zéklade blogu alebo ¢lanku sa rozhodlo dany produkt
kupit. Pomocou neho si vinarstvo dokaZe na stranku prilakat’ navitevnikov a predizit’ tak ich ¢as
straveny na stranke. RozSirovanim obsahu na webove] stranke sa zvySuje $anca na vysoké
umiestnenie vo vysledkoch vyhl'addvania v Google, na zaklade vyhl'addvanych fraz, ktoré ¢lanok
obsahuje. Dalsim faktorom, ktory zvysuje doveryhodnost’ a dolezitost’ stranky, ¢im sa zlepSuje
pozicia vo vyhl'adavani (SERP), je hodnotenie webovej strdnky Googlom. Hodnotenie je vysoké
podla toho, kolko relevantnych a déveryhodnych stranok odkazuje na td vlastnd. Blogové
prispevky st skvelym nastrojom na ziskanie odkazov od inych strdnok. Dostatocne zaujimavym
obsahom v blogu, sa d& takisto dosiahnut’ jeho zdiel'anie na socialnych siet’ach, ¢im sa zvySuje
Sanca prichodu novych navstevnikov. Tvorba blogu je oproti prispevku na socialnych sietach

Casovo narocnejSia a ide 0 dlhodoby proces. Vyhodou prave je, ze takéto prispevky maji dlhsiu

zivotnost’ a dokazu na stranky lakat’ navstevnikov aj po dlhesej dobe.

Obrézok ¢&. 29: Ukazka doplnkov na webe (Zdroj: Vlastné spracovanie)

90



Poslednym navrhom na zlepsenie internetovej stranky je vytvorenie okna v spodnej Casti stranky
na prihlasenie sa na odber noviniek. To znamena, Ze by navstevnik v pripade zaujmu zadal svoju

e-mailovu adresu a prihlasil sa tak k odoberaniu newslettera.

Odbér novinek

1-2x do mésice vas budeme informovat o novinkach z oboru

VloZte e-mail m

VioZenim e-mailu souhlasite s podminkami ochrany osobnich adajd

Obrazok ¢. 30: Ukazka navrhu na prihlasenie sa k Newsletteru (Zdroj: Shoptet.cz)

V nasledujlcej tabulke sd zhrnuté jednotlivé navrhy a zékladné parametre spojené s ich
realizaciou. Tabul'ka popisuje v skratke u¢el navrhu, kol’ko ¢asu si vyzaduje, aké su naklady na

jeho realizaciu alebo udrzbu a na zaver, kto je zodpovedny za jeho realizaciu.

navrh ciel’/Specifikacia “ zdroje

predstavenie pridanie na web —
karta O nas spoloc¢nosti, informécia 15 min. 250 K¢&/hod. za marketingovy
pre zdkaznika, ¢o mdze  vytvorenie obsahu — précu Specialista
ocakavat’ 2 hod.

pridanie na web —

zvySenie navstevnosti a 15 min. . .,
L L 250 K¢&/hod. za marketingovy
prediZenie ¢asu tvorba a pisanie . ol
S i pracu manazér
straveného na stranke  blogu (1x mesacne)
- 3-4 hod.
rychlejsia cesta, L
ST S— L. ridanie na web — )
prihlasenie k udrzanie kontaktuso | 15 min 250 Ké&/hod. za marketingovy
newsletteru zakaznikom, pracu $pecialista
zvySenie navstevnosti
NAKLADY
23,5 hod. 5 875 K¢

SPOLU

Tabul’ka €. 14: Zhrnutie navrhov pre webov( stranku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.2 Socialne siete

V tejto kapitole su predstavené navrhy pre platformu Facebook a Instagram. Tieto zlepSenia st
nasledne zhrnuté v tabul’ke, kde st popisané jednotlivé parametre navrhov. Avsak este predtym je

definovana ciel'ova skupina zdkaznikov.

Zena
35 - 55 rokov
zamestnanad
Praha

Zena
18 - 34 rokov
Studentka/v domacnosti

Brno

preferuje Instagram preferuje Facebook

Obrazok ¢&. 31: Profily cielovej skupiny zakaznikov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Facebook

Priblizne S$tvrtina respondentov vo vyskume odpovedala, Ze vnima a reaguje na reklamu
propagovanu na socialnej sieti Facebook. A priblizne 15% z nich oznacilo reklamu na Facebooku
za impulz k ndkupu daného produktu. Facebook sa povazuje zajednu z najkomplexnejSich
platforiem, vd’aka funkcidm ktoré ponuka. Medzi jej obrovské vyhody patri, ze pozna svojich
pouzivatelov a ich sprdvanie, na zé&klade toho predstavuje efektivny marketingovy nastroj.
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Pomocou zhromazdenych dat je na Facebooku mozné cielit’ na konkrétne publika podl'a roznych
atribatov, ¢i uz sa jedna o geografickeé, demografické alebo spravanie sa pouzivatel'ov.

Na sociélnej sieti Facebook existuju dve moznosti platenej reklamy, bud’ sa jedna o platend
propagaciu prispevku alebo o Facebookovu reklamu. Pred ich aplikovanim je dolezité si uvedomit’,
7e kazda z tychto funkcii ma rozliény uéel a dopad. Co sa tyka platenej propagacie, jej nastavenie
je velmi jednoduché arealizdcia je mozna priamo prostrednictvom svojho biznis profilu.
Propagovany prispevok je oznaceny ako reklama a je zobrazovany vybranému publiku na ich
osobnych nastenkach. Jeho funkciou je zvySovanie dosahu prispevku a hlavnym cielom je

dosiahnutie aktivity na stranke (komentare, ,,lajky*, zdiel'ania) a Sirenie povedomia o spolocnosti.

Facebookovu reklamu je mozné vytvorit’ za pomoci obchodného manazéra na Facebooku. Ide
0 nastroj, ktory ponuka oproti platenej propagécii viacero rozsirenych moznosti. V tomto pripade
sa jedna o vyssie ciele ako navstevnost’ webu alebo konverzie. K tomu je vSak potreba Facebook
pixel, ktory sluzi k meraniu a nastaveniu konverzii a remarketingu. Pouzitim remarketingu sa
opétovne cieli na l'udi, ktori si uz niekedy v minulosti pozerali produkty na e-shope a prejavili tak
isty zaujem. Dalsim spdsobom cielenia je vytvorenie nového publika, ktoré je podobné fanusikom
stranky. Facebook reklama sa 1iSi moznostou vyberu, kde sa dané reklama zobrazi. Reklamu je
mozné umiestnit’ na pravu stranu stranky (na pocita¢i), na messenger, nastenku pouzivatel'ov alebo

do pribehov (Facebook, Instagram).

Na nasledujucom obréazku je zobrazené nastavenie publika na zéklade veku, v ktorom rozmedzi
su najcastejsie zastupeni fanusikovia stranky. Publikum je d’alej podrobne definované na zéklade
zaujmov, ktoré su nejakym spdsobom spojené s ponukanym sortimentom vinarstva. Takymto
sposobom by sa dali vytvarat’ d’alSie publika, ktoré su viac Specifické pre dané potreby. Jednou
z moznosti je napriklad cielenie na konkrétne skupiny Studentov, zamestnanych alebo na Zeny

v domacnosti, ktori tvoria pocetné zastupenie podla realizovaného prieskumu.
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Upravit publikum

Pohlavie @

24

Lokality @

Lokality

Podrobné zacielenie @

Obrazok ¢&. 32: Nastavenie publika pri cielenej reklame na FB (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Okrem zacielenia na spravnu skupinu l'udi je rovnako dblezitd forma a obsah reklamy. Cielenim
na publikum sa sice dosiahne to, Ze by sa pouzivatel'om zobrazovala pre nich relevantna reklama
ale to nemusi znamenat’, ze ich aj oslovi. Z toho dévodu je vyznamny aj graficky vzhl'ad samotnej
reklamy. Prostrednictvom Facebookovej reklamy je mozné nastavit' dynamicky obsah, kedy sa
pouZzivatelom zobrazuje v ramci jednej reklamnej zostavy niekolko reklam. Néasledne sa da

analyzovat, ktoré reklamné zobrazenie je najucinnejsie.
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Obréazok ¢&. 33: Graficky navrh reklamy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Spominané reklamy maji za tlohu budovat’ povedomie o znacke a prildkat’ novych fantusikov.
Preto je zaroven nevyhnutné tvorit kvalitny a zmysluplny obsah na svojej stranke. Prieskum
odhalil, o aké informacie sa zakaznici prevazne zaujimaju a na ¢o by sa vinarstvo malo zamerat’.
Z toho vyplyva, ze by obsah prispevkov mal tvorit' predstavenia produktov, ceny alebo ich
dostupnost’. Tieto informacie mozu byt zdiel'ané rozli€énymi podobami, €1 uZ vo forme prispevku,
¢lanku, videa a pod. Zaroven netreba zabudat’ na prepojenie s ostatnymi kanalmi a pripominat’ ich
prostrednictvom zdielanych odkazov. Napriklad sa moze jednat o promovanie novinky na
Facebookovej stranke prostrednictvom vlastného Youtube videa, v ktorom je zakaznik vyzyvany

k ndkupu daného produktu na e-shope.

Zhrnutim navrhov pre socidlnu siet’ Facebook je teda vyuzivanie tychto foriem reklam a aktivit, za
ucelom dosiahnutia vac¢sieho poctu fanusikov stranky a navstevnikov webu. Zabezpecuje sa tak

priama cesta s odkazom na internetovy obchod, ¢o zvySuje Sance k realizécii nakupu.

95



Instagram

Statistiky tykajuce sa rastiiceho trendu Instagramu, podporuji aj odpovede respondentov
Vv realizovanom prieskume. Podl'a vysledkov 40% respondentov venuje pozornost’ reklame na
Instagrame a 49% sa rozhodlo dany produkt kupit' na zédklade reklamy na tejto socidlnej sieti.
Rovnako ako na Facebooku, aj tu je mozné vyuzivat rovnaké formy platenej reklamy, ako boli
spominané v predoslej kapitole, ked’ze existuje prepojenie medzi tymito socialnymi siet'ami. Ako
ukézala predosla analyza, vinarstvo nevyuZziva na tejto platforme produktovy kataldg. Jeho
funkciou je odkazat pouzivatela za pomoci oznaceného produktu v prispevku priamo na
e-shop spolo¢nosti. Tento nastroj je uzitoény pre dynamicky remarketing, ktory umoziuje
zobrazovat' pouzivatelom reklamu na konkrétny produkt, ktory si uz niekedy v minulosti na
stranke pozerali. Obrovskym benefitom, ktory Instagram prinasa, je uz spominana popularita
a vysoka aktivita jeho pouzivatel'ov. Skor ako o samotny predaj, ide na tejto platforme o budovanie
fanusikovskej zakladne a Sirenia povedomia o znacke. Vyniknit' medzi obrovskym mnozstvom
profilov nie je jednoduchd Uloha, podstatné je pochopit’ fungovanie tejto platformy a vytazit
z toho.

Obsah na profile vinarstva musi v prvom rade prinasat’ pridani hodnotu pre pouzivatel. To
znamena, aby bol obsah skor z&bavny alebo vzdelavaci, nez len reklamny. V stucasnosti sa
Instagram usiluje o to, aby udrzal svojich pouzivatel'ov ¢o najdlhsie v aplikacii. Na zaklade toho
funguju algoritmy, ktoré navrhujd jednotlivym pouzivatelom obsah, ktory si myslia, Ze by mohol
zaujat’ najviac.

Jednym z navrhov je vytvorenie vhodného typu obsahu v podobe kratkych videi. Co sa tyka
vhodného obsahu, tak necelych 47% respondentov prieskumu odpovedalo, ze by prijalo
promovanie produktu v podobe 15 sekundového videa. Rovnakou formou by preferovalo 30%
respondentov predstavenie nového produktu. Tento navrh je takisto podporeny rasticim trendom
tejto formy prispevku, ktort len nedavno Instagram doplnil medzi svoje funkcie s ndzvom Reels.
InSpiroval sa na zaklade rasticej popularity konkurencnej platformy Tiktok, ktord prinaSa novy
potencial na trh. DalSou vyhodou navrhu je, e Instagramové algoritmy zobrazuji viac profily,

ktoré podporujd a vyuzivaju nové funkcie aplikacie.
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Tato Tabulka ¢. 15 je suhrnom navrhov pre socialne siete a su v nej zhrnuté jednotlivé navrhy
a zakladné parametre spojené s ich realizaciou. Tabul'ka popisuje v skratke Gi¢el navrhu, kol’ko ¢asu
zaberie a s akou frekvenciou bude prebiehat’ realizacia, aké st naklady na jeho uskuto¢nenie alebo

udrzbu a na zaver, kto je zodpovedny za jeho plnenie.

Sirenie povedomia
0 spolocnosti,
dosiahnutie interakcie

tvorba prispevku 15

. rozpocet na
min. P

platena propagacia na FB/IG stranke / et i) e hod. i
1500 (FB) a 600 (IG) dVOJl%ZiI}OVe A
sleduijcich, Rl gellS
zvysenie navstevnosti h rozpocet + 200 i .,
SCRESEER  webu alebo realizacia 3ahod. Ké&/hod. mvarkeFlrll.govy
konverzif 1 kampan mesacne R Specialista
budovat’ povedomie
0 znacke a prilakat et )
tvorba obsahu novych fanusikov, 20 hod. za mesiac 300 K&/hod za pracu m:a ' egngovy
o . Specialista
vytvéranie fotiek
a textov pre reklamy
NAKLADY
333 hod. 48 600 K¢

SPOLU

TabuPka €. 15: Zhrnutie navrhov pre FB a IG platformy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.3 Youtube

Vinarstvo len nedavno zalozilo firemny profil aj na tejto platforme, kde momentalne zverejnilo iba
pat’ kratkych videi. Jedna sa o kratke ukazky predstavenia obalov, ktoré spolocnost’ vyréaba.
V tomto smere by vinarstvo chcelo d’alej pokracovat’ a rozSirovat' povedomie o spoloc¢nosti aj
prostrednictvom Youtube kanalu. Na rozdiel oproti predoSlym platformédm, Youtube preferuje
kvantitu nad kvalitou. To znamen4, pre Uspech je potrebné pridavat’ na svoj profil videa ¢asto
a pravidelne. Takato konzistentnost’ napomaha k tomu, aby sledujtci dopredu ocakavali obsah a

zvyKkli si tak vracat’ sa spat’ na kanal spolo¢nosti.
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Obsahom videi by mohli tvorit’ rozne vzdelavacie alebo zakulisné videa spojené s vinarstvom.
O tento obsah v podobe dlhsieho videa, prejavilo v prieskume zaujem okolo 30% respondentov.
Medzi obl'ibenu kategoriu videi na Youtube rozhodne patria navody. Mnozstvo l'udi vyhl'adava
informdcie prave na tomto mieste radSej, nez by hl'adalo napriklad na Googli. To je priestor na
vided, ktoré by sledujucich inSpirovali k priprave réznych napojov, ktoré by si mohli jednoducho
urobit’ aj sami doma. Prostrednictvom kanalu by mohli byt’ zdiel'ané taktieZ ukazky produktov,
ktoré by dany produkt predstavili a ukazali by napriklad jeho pouzitie v praxi. Podl'a vysledkov
ktoré boli zistené prieskumom, az 73% respondentov povazuje tento typ informacie za zaujimavy,
Tak ako u predoslych kanalov aj tu je mozné propagovat’ platené video reklamy. Moze sa jednat’
o reklamu TruView In-Stream, ktord sa zobrazuju pred prehratim videa alebo na weboch
a v aplikaciach v obsahovej sieti. Druhym typom reklamy je TruView video discovery, ktoré sa

zobrazuje na strankach Youtube pri vyhl'addvani alebo na domovskych strankach aplikécii.

Tak ako aj pri predoslych navrhoch je v nasledujlcej Tabulke ¢. 16 zhrnuta Specifikacia, ¢as, zdroje

a zodpovednost’ za prevedenie navrhu.

vytvaranie videi,

budovat’ povedomie

tvorba 0 znadke a prilakat 8 hod. za mesiac 300 K¢/hod marketingovy
a pridavanie videi novych fantsikov / 1 video za tyzden za pracu $pecialista
1000 pozreti a 100
odoberatel'ov
NAKLADY
48 hod. 14 400 K¢

SPOLU

Tabul’ka €. 16: Zhrnutie ndvrhov pre Youtube (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Asana

Marketingova komunikacia je nevyhnutna aj smerom dovnutra spolo¢nosti. Pri spravovani
vacsieho poctu uctov je efektivne vyuzivat aplikacie, ktoré pomahaju timom organizovat’, sledovat’

a spravovat’ svoju pracu. Asana je organizaény nastroj, ktory zjednodusuje komunikaciu medzi
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jednotlivymi pracovnikmi a ponuka niekol’ko uzitoénych funkcii. Aplikacia si umoziuje vytvorit’
vlastny systém organizacie, pridelenie kompetencii, harmonogram tloh alebo rozne Statistiky.
Sluzit méze na monitorovanie progresu kI'i¢ovych uloh v realnom case alebo pracovného casu,
ktory bol vynaloZeny na plnenie jednotlivych tloh. Na nasledujicom Obrazku ¢. 34 su zobrazené

ukazky z aplikdcie Asana pre Zahradni vinafstvi.

i Vi P i i v 3 Set status
w=s Zahradni Vinafstvi socials et stat. WPRP =swre = O - .
Overview List Board Timeline Calendar More
k completed on 31 Jar ) All tasks = Filter t Sort ¢ Customize
Potfebujeme + <+ Délame + <+ Hotovo + + Add section
Veci na fotenie Brunch fotenie
FB/G prispevok

Velké fotenie . 5 Feb

L
FB/IG t
~) Zaujimavé info + $tatistika -

lahvovanie w

nformovat na FB o naSom YT au \ |
ana FB prispevok > )

Obrazok &. 34: Navrhy organizaénej aplikacie Asana (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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3.4 Google Ads

Poslednym navrhom je vytvorenie kampane na Google Ads platforme, ktora ma umoznit
oslovenie pouzivatel'ov pri vyhl'adavani produktov na Googli. Jedna sa o reklamy vo vysledkoch
vyhl'adavania, ktorych cielom je zvySovanie predaja, poctu potencidlnych zékaznikov alebo
navstevnosti webovej stranky. Tieto reklamy st zloZené z jednoduchych textov a vyberu vhodnych
kl'ucovych slov. Kla€ové slova a ich relevantnost’ si nesmierne dolezité pri zacieleni na spravneho
zadkaznika. Ich kvalita je ur¢end na zaklade skore kvality, ktoré vyplyva z oCakavanej miery
prekliknutia, relevancii reklam adojmu zo vstupnej stranky. Pri ich vybere je potrebné si
premysliet, ktoré vyrazy by pouzili zékaznici pri popise vyrobku a aby priamo saviseli s reklamou
daného produktu. Na zaklade zoskupenia podobnych skupin klucovych slov su vytvorené
reklamné skupiny v ramci jednej kampane. Vyssiu relevantnost’ reklam je mozné dosiahnut’ aj za
pouzitia vylucovacich klIi¢ovych slov, kedy sa zamedzuje zobrazenie reklamy pod danymi
vyhl'adavanymi vyrazmi. Medzi takéto klI'icové slova mozeme zaradit’ prili§ vSeobecné vyrazy
ako vino, ¢innosti s nim spojené alebo ak ide o recenzie, blog alebo nazvy konkrétnych znaciek a

predajni.

Reklamna sk. Reklamna sk. Reklamna sk. Reklamna sk.

ovocné vino jahodové vino rybizové vino visSnoveé vino

o > Kltcové slova Kltcové slova Kltcové slova
Klucové slova
jahodové vino, vino rybizové vino, vino visSnové vino, vino
jahodové, ovocné vino rybizové, ovocné vino visSnové, ovocné vino
jahoda, vino jahoda... rybiz, vino z rybizu... visen, vino visen...

ovocné vino, vino
ovocné, ovocna vina...

Graf €. 11: Navrh kampane v Google Ads (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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Nasledne je blizsie zobrazeny navrh po Gcelovej, Casovej a ndkladovej stranke. V Tabulke ¢. 17 je

taktiez definovana zodpovedna osoba, ktora ma za Ulohu realizaciu navrhu.

zvysenie navstevnosti

bu aleb lizaci 40 hod rozpocet + ) ;
tvorba kampani (IRt od. 330 K&/hod. marketingovy
ol za mesiac 5 $pecialista
miera CTR > 1% Za pracu
CELKOVE
240 hod. 79 200 K&

NAKLADY

Tabul’ka ¢. 17:Zhrnutie navrhov pre Google Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.5 Finané¢né vyhodnotenie

Co sa tyka finan¢nej stranky navrhov, je podstatné si uvedomit’, Ze objem investovanych financii
nezarucuje automaticky Uspe$nost’ reklamnych kampani. V tejto oblasti neexistuje konkrétna
suma, ktord si je potrebné vyhradit, vietko je to na rozhodnuti samotnej spoloénosti. Uspesnost’
kampane je podmienena niekolkymi faktormi, ktorymi su kvalita, el a konkurencia. Cim je
reklama spravne zacielend s vhodnym obsahom, tak tym véacSie percento pouzivatelov bude
prejavovat’ vasi zaujem, o nasledne znizuje jej relativnu cenu. Dalej plati, Ze rozliéné udely
reklamy predstavuju rozliéné néklady. To znamend, Ze pri reklamach, ktoré st naro¢nejsie na
ziskanie potrebnej reakcie, musi spolo¢nost’ vynalozit' viac finanénych prostriedkov. Pre
predstavu, je ,lacnejSie” dosiahnut’ fantsika na svojej stranke ako za konverziu. V neposlednom
rade ma na cenu vplyv aj konkurencia, ktora cieli na rovnakych pouZivatelov. Cim viac

konkurencie je v odvetvi, tym slabsie vysledkov sa za svoju investiciu dosiahne (17).

Z tychto vsetkych poznatkov vyplyva, ze spravne nastavena reklamna kampan dosahuje Gispesnost’
a tym padom aj jej pridanti hodnotu pre spolo¢nost’. Za to ako je kampan nastavena a propagovana,
by mala zodpovedat’ osoba, ktora disponuje potrebnymi znalost'ami v online marketingu. Z toho
doévodu, by som sa Vv tejto Casti zamerala na finanéné ohodnotenie Cinnosti, ktoré tato pozicia

prinasa.
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Néklady na ¢innost’ marketingového $pecialistu 1.7.2021 — 31.12.2021

Blog, 0 nas, newsletter 23,5 hod. 5 875 K&
FB/IG propagacia a reklama,
- . 333 hod. 48 600 K¢&
tvorba obsahu socialne siete
tvorba obsahu YouTube 48 hod. 14 400 K&
tvorba kampani a reklam (Google
240 hod. 79 200 K&

Ads)

NAKLADY SPOLU 644,5 hod. 148 075 K&

Tabul’ka ¢. 18:Néklady na ¢innost’ marketingového $pecialistu (Zdroj:Vlastné spracovanie)

Kedze sa jednd o kratko pésobiacu spolo¢nost, hlavny doraz je kladeny na viditenost’
a povedomie znacky. Z toho dovodu by spolocnost’ mala zacat’ investovat’ postupne, najprv do
propagacie a postupne sa pustat’ do vyssich ciel'ov. Pre zaCiatok vinarstvo nepotrebuje najat’
vSetkych Specialistov z jednotlivych sfér ale stacil by aspon jeden externy pracovnik so zivnost'ou,
ktory by mal zakladné schopnosti online marketingu. Marketingovému Specialistovi budu
fakturované vsetky navrhnuté marketingové ¢innosti. Jedna sa o zakladné ukony, ktoré si vyzaduju
Uplne zéklady jednotlivych oblasti. Ceny a ¢asy su odhadované na zaklade osobnych skusenosti
s uréitymi poziciami a po komunikacii s 'ud’'mi pracujiicimi v danom odvetvi. Celkove naklady na
marketingového Specialistu ¢inia 148 075 K¢ a jednotlivé ¢innosti zabert 644,5 hodin., ktoré su
rozlozené na obdobie od 1.7.2021 do konca roka 2021.
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Tyd. Rozpocet Rozpocet
FB/IG reklama a propagéacia Google Ads

200 K& — propagovany prispevok
2 600 K¢ — kampan
200 K& — propagovany prispevok

200 K& — propagovany prispevok
2 600 K¢ - kampan
200 K& — propagovany prispevok

200 K& — propagovany prispevok
September 2 600 K¢ - kampan
200 K& — propagovany prispevok

-2. 200 K& — propagovany prispevok
Oktéber 2 600 K¢ - kampari
200 K& — propagovany prispevok

200 K& — propagovany prispevok
November 2 600 K¢ - kampar
200 K& — propagovany prispevok

-2. 200 K& — propagovany prispevok
December 2 600 K¢ - kampan
200 K& — propagovany prispevok

NAKLADY SPOLU 60 000 K&

Tabul’ka ¢. 19: N&klady spojené s online komunikéciou (Zdroj:Vlastné spracovanie)

V tabulke ¢ 19 sU zndzornené naklady spojené so samotnou propagaciou reklam na socialnych
sietach a prostrednictvom Google Ads. Jedna sa o vyhradeny rozpocet spolo¢nosti na obdobie od
1.7.2021 az 31.12.2021, ktory ¢ini 60 000 K¢. Tento rozpocet je rozdeleny na dané ¢asové obdobie
a pre jednotlivé kanaly. Mesacne je tak vyhradenych 10 000 K¢, z ktorych su platené rézne

kampane s dvojtyzdinovym alebo mesaénym trvanim.

Z tabuliek vyplyva, ze celkové naklady na celé obdobie tvoria pre spolo¢nost’ sumu 208 075 K¢.
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Verzia Pocet konverzii Konverzny pomer  Trzby celkovo

Pesimisticka 360 1,44% 205 077,66 K¢ 98,55%
Realna 720 3% 410 155,32 K¢ 197,11%
Optimisticka 1080 5% 615 232,98 K¢ 295,56%

TabulPka €. 20: Odhadovana vynosnost’ navrhov (Zdroj:Vlastné spracovanie)

Nasledne st predstavené tri scenare, ktoré moézu po zavedeni ndvrhov nastat’. Prvd moZznost’ je
pesimisticka verzia. Tento scenér vychadza z predpokladu, ze zavedené navrhy neprinest Ziadnu
zmenu a konverzny pomer ostane nezmeneny. Hodnoty st odvodené z priemerov minulych obdobi
ziskanych z analyz webovej stranky.

Druhy scenar predstavuje oakavanu situaciu, kedy pocet realizovanych transakcii na e-shope
vzrastie, na zaklade aplikovanych ndvrhov a opatreni a zvysi sa konverzny pomer na hodnotu 3%.
Odhad tejto verzie vychadza z predoslych sktsenosti a predstavuje pravdepodobnit moznost’

zhodnotenia investicii, ktoré by mohli dosiahnut’ hodnotu 197,11% .

Posledny, optimisticky scenér, vychadza z realnej verzie, ktorej hodnoty st mierne zvys$ené. Za
predpokladu, ze by sa dosiahol konverzny pomer 5% a pocet konverzii 1 080, celkové trzby za
dané obdobie by tak tvorili 615 232,98 K¢&.
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3.6 Analyzarizik

Tato kapitola popisuje analyzu hroziacich rizik, ktoré mézu nastat’ pocas realizacie navrhov.
Vyuzita bola metdda FMEA, ktora analyzuje zlyhania a ich dopad. Rizika sa najprv identifikovali,
nasledne sa urcila ich moznost’ vyskytu a aky mézu mat’ dopad. Su¢inom hodndt moznosti vyskytu
a dopadu ziskame celkovu hodnotu rizika. Na zaklade ziskanych vysledkov je zhotoveny navrh
opatreni, ktoré maja za tlohu znizit' dopad rizik na minimum, ¢o sa prejavi zniZzenim celkovej
hodnoty rizika.

Hodnoty pri mozZnostiach vyskytu rizika a jeho dopadu sa pohybuju na Skéle od 1-10, podla

nasledujdceho vyznamu:

MozZnost’ vyskytu Dopad
» skoro ziadna: 1-2 * minimalny: 1-2
e nizka: 3-4 * menej vyznamny: 3-4
« pravdepodobna: 5-6 * vyznamny: 5-6
* viac pravdepodobna: 7-8 * vel'mi vyznamny: 7-8
« vysoka: 9-10  kriticky: 9-10

Identifiké&cia rizik:

Riziko ¢.1 je nespravne nastavenie reklamného obsahu na socialnych sietiach, ¢o sa prejavi nizkou
interakciou zo strany pouzivatel'ov platforiem v podobe komentarov, zdiel’ani, pa¢i sa mi to atd’.
Riziko €. 2 je nespravne nastavenie reklam v sieti Google, ktoré sa prejavi napriklad na nizkej
hodnote CTR.

Riziko €. 3 je nedostato¢ny Casovy odhad aktivit, to znamena ze dané aktivity mozu vyzadovat’
dlhsi Cas realizacie, ¢o nasledne zvysi predpokladané naklady.

Riziko €. 4 je nedodrzanie stanovenych terminov Vv spojeni s pravidelnostou pridavania obsahu
a tvorbou reklam.

Riziko €. 5 je vytazenost’ zamestnancov, ktord hrozi v pripade zaneprézdnenia z désledku rieSenia
vel’kého objemu préce.

Riziko €. 6 je nevhodny vyber komunika¢nych kanalov, ktory sa v praxi neosved¢i natol’ko, ako sa
predpokladalo na zaklade analyz.
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Riziko €. 7 je strata motivacie zo strany spolo¢nosti, ktord za urcitych neziadtcich okolnosti méze
prist’ o po€iato¢ny zaujem realizovania navrhov.

Prehl’ad jednotlivych rizik a ich hodnot je zhrnuty v nasledujucej Tabulke ¢. 21.:

1 Nespravne nastavenie 4 7 28
reklamného obsahu na soc.
sietl — nizka interakcia

2 Nespravne nastavenie reklam 4 9 36
v sieti Google — nizke CTR

3 Nedostato¢ny casovy odhad 5 5 25
aktivit
4 Nedodrzanie stanovenych 7 3 21

terminov (pravidelnost’
pridavania obsahu)

5 Vytazenost’ zamestnancov 8 10 80
6 Nevhodny vyber 1 8 8
komunika¢nych kanalov
7 Strata motivacie zo strany 2 10 20
spoloc¢nosti

TabuPka ¢. 21: Analyza hroziacich rizik (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.6.1 Mapa rizik

Mapa rizik zobrazuje spojnice hodn6t moznosti vyskytu a dopadu. Najvacsia pozornost’ by sa mala
venovat’ rizikam, ktoré sa nachadzaju v kvadrante vyznamnych a kritickych hodnét rizik. To je
zobrazené vo vrchnej Casti grafu, kde je dopad rizik obrovsky. Jedn& sa konkrétne o riziko ¢. 7 -
strata motivacie zo strany spolo¢nosti a riziko ¢. 5. vyt'azenost’ zamestnancov, ktorych hodnoty
dopadu st 10. Potreba je usilovat’ o ich minimalizaciu za pomoci patri¢nych opatreni, ktorée maju

za ulohu znizit’ ich celkova hodnotu.

Mapa rizik
10 R7 @ R5 @
9 R2 @
8 R6 @
7 R1 @
©
X 6
N
< 5 R3 @
©
o
o 4
()
3 R4 @
2
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Moznost vyskytu

Graf ¢. 12: Mapa rizik (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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3.6.2 Navrhy na opatrenia rizik

V nasledujucej Tabulke ¢. 22 su priradené ku kazdému hroziacemu riziku navrhy na opatrenia,
ktoré by mali napomoct’ k zniZzeniu ich hodnoty. NajdolezitejSie bolo sustredit’ sa na rizika
s najvysSou hodnotou a zabezpe€it' znizenie ich moznosti Vyskytu v ¢o najvacsej moznej miere.
Opatrenia maju taktiez za Glohu znizovat dopady tychto rizik, v pripade Ze hroziaca situacia

napriek tomu nastane.

Nespravne nastavenie Priebezna kontrola 4 5 20
reklamného obsahu na a sledovanie spétnej
soc. sieti — nizka vazby
interakcia
Nespravne nastavenie Priebezna kontrola a 4 5 30
reklam v sieti Google — Uprava
nizke CTR
Nedostato¢ny Casovy Vyhotovenie ¢asovej 3 5 15
odhad aktivit alebo finan¢nej rezervy
Nedodrzanie Vyuzitie planovacich 4 3 12
stanovenych terminov  a organiza¢nych aplikacii
(pravidelnost’

pridavania obsahu)

Vytazenost’ Posilnenie timu, 6 10 60
zamestnancov rozlozenie zodpovednosti
Nevhodny vyber Analyza komunika¢nych 1 6 6
komunika¢nych kanalov
kanalov
Strata motivécie zo Presvedcenie o prinosoch 2 7 14
strany spolocnosti plyndcich zo zmeny

TabuPka ¢. 22: Navrhy na opatrenia rizik (Zdroj:Vlastné spracovanie)
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3.6.3 Pavucdinovy graf po zavedeni opatreni

V tomto Grafe ¢. /3 je porovnavana hodnota rizik pred a po zavedeni opatreni. Modrou farbou su
zobrazené hodnoty rizik na za¢iatku a oranzovou farbou st zobrazené hodnoty rizik po zavedeni

opatreni. Rizika sa podarilo znizit, ale nie uplne eliminovat’.

Pavucinovy graf

e POvodné hodnoty === Hodnoty po opatreni

R1
80

60
R7 R2

40

R6 R3

R5 R4

Graf 13: Pavucinovy graf po zavedeni opatreni (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo, na zidklade poznatkov ziskanych z jednotlivych analyz
a marketingového prieskumu, navrhntit’ vhodnd marketingovu komunikéciu vybranej spolo¢nosti.
Tieto navrhy maju sluzit’ k zefektivneniu komunikacie s koncovym zdkaznikom. Tato préca bola

rozdelena do dvoch ¢asti, a to teoretickej a praktickej.

Prva cast’ prace obsahovala spracované teoretické vychodiska potrebné pre pochopenie danej

problematiky a nasledne sluzili ako podklad k nasledujuce;j Casti prace.

V Uvode analytickej Casti prace bola blizSie definovana vybrana spolo¢nost’ a analyzovana jej
sucasna situacia. Spracovana bola analyza vnatorného a vonkajSicho prostredia spolo¢nosti, za
pouzitia SLEPTE analyzy, Porterovej analyzy piatich sil, analyzy marketingového
a komunikaéného mixu. Dalej bol realizovany vlastny marketingovy prieskum a vietky ziskané
poznatky boli na zaver zhrnuté v SWOT analyze. Vyhodnotenie sthrnnej analyzy definovalo
faktory s vysokou prioritou pre spoloc¢nost’ v oblasti jej silnych aslabych stranok a zaroven
moznych prilezitosti a hrozieb.

V poslednej ¢asti diplomovej prace boli na zaklade ziskanych vystupov navrhnuté jednotlive
navrhy marketingovej komunikacie spolo¢nosti. Medzi navrhmi boli navrhnuté zlepSenia
pouzivanych nastrojov a vyuzitie novych vhodnych nastrojov, ¢im sa ma dosiahnut’ efektivne
vyuzitie komunika¢nych kanélov. Ku kazdému navrhu bolo spracované vyhodnotenie z pohl'adu
pozadovaného ciel’a, Casovej naro¢nosti, potreby zdrojov a zodpovednej osoby. Nasledne bolo
vyhotovené celkové finanéné vyhodnotenie navrhov a riziké& spojené s ich realizaciou, ku ktorym

boli navrhnuté opatrenia na ich minimalizaciu.
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