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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméiena na prosazeni firmy Vinaistvi Josef Uher
prostfednictvim internetového trhu. Jedna se predevsim o navrzeni vhodnych zptsobt
prodeje produktli analyzované firmy pomoci internetu a také nékolika moznosti
internetové propagace, diky které Vinafstvi Josef Uher oslovi a ziskd nové zékazniky.
Diplomova prace obsahuje teoretické poznatky feSené problematiky, dale analyzy
zaméfené na prizkum vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy, elektronické obchodovani
a dotaznikové Setfeni. StéZejni Casti této prace jsou navrhy, které by firmé mély
Vv budoucnu napomoci ziskat nové zakazniky, zajistit vétSi odbyt produkti a tedy

1 dosahovani vétsiho zisku.

Abstract

This thesis is focused on promoting the company Winery Josef Uher through Internet
market. This is especially the design of appropriate ways of selling products of analyzed
company using the internet and several options of internet promotion thanks to which
the Josef Uher Winery will atrract new customers. The thesis contains theoretical
knowledge of solved problems, further analysis focused on exploring the external
and internal environment of the company, e-commerce and questionnaire investigation.
The main part of this work depicts some ideas which should help the companies to
attract new customers in the future, ensure better marketing of products and thus

achieving greater profit.
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Uvod

V soucasné¢ dob¢ se jak firmy, tak jejich samotné produkty dostavaji stale vice do
podvédomi zakaznikli pomoci internetu. Pocet pfipojenych navstévnikt internetu rok od
roku stoupa. Internet se stal dilezitou soucasti reklamni kampané kazdé spolecnosti
a také zplisobem jak nabizet a prodavat vyrobky ¢i sluzby. Nakupovani zbozi a sluzeb
pies internet je stale vyraznéjSim fenoménem a oblibou uzivatelii internetu. Proto se
také vétSina velkych korporaci, ale také mensich firem a Zivnostnikii snazi uspokojit
potfeby vSech zdkaznikli, nejen prodejem produkti a sluzeb v ramci kamennych
obchodd, ale praveé prodejem téchto vyrobki a sluzeb s vyuziti internetu. Firmy mezi
sebou neustdle bojuji o nové zakazniky a také se snazi pretdhnout jiz stalé zdkazniky
jinych firem. V takovémto piipadé mnohdy vitézi ty firmy, které mohou nabidnout
nakup pohodIngjs§im a stale oblibenéjSim zplisobem, tedy ndkup pies e-shop. Také
kvalita internetové propagace a dostatek informaci o dané firmé jsou dulezitym
a mnohdy i rozhodujicim faktorem pro potencionalniho zakaznika, ktery vaha,
pro kterou firmu se rozhodne. Firmy s dostatecnou a kvalitné provedenou internetovou
reklamou mayji vétsi Sanci, Ze uzivatel webu nalezne prave jejich stranky a vyuzije tedy
nakupu pies jejich e-shop. Uréitou moznosti, jak nabyt konkuren¢ni vyhody pied
ostatnimi firmami, je mit dobfe a piehledné zpracované vlastni internetové stranky,
umoznit zékazniklim nakupovat vyrobky a sluzby pfes internet a v neposledni fad¢ mit
dobfe vytvofenou marketingovou strategii zacilenou na internetovou reklamu.
Vytvoteni a provoz elektronického obchodu neni pfili§ sloZity ani vyrazné nékladny,
a proto stale vice lidi pfechazi na tuto formu podnikani. Také urcité formy internetové
reklamy, které napoméhaji firm¢ uspét mezi velkou konkurenci, patii k méné

nakladnym zplsobiim propagace firmy.
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Cil prace, metody a postupy zpracovani

Cilem této diplomové prace je popsat a navrhnout zplisoby propagace a prodeje
produkti firmy Vinafstvi Josef Uher s vyuzitim internetu. Navrhy by mély sméfovat
k osloveni a ziskavani novych zakazniki a také k jejich uspokojeni diky prodeji

produktii této firmy pies internet.

V teoretické C¢asti pracuji s pojmy, které souvisi s elektronickym obchodovanim
a internetovou propagaci. Nejprve uvadim rozdily mezi nakupovanim v kamennych
obchodech a e-shopech, jejich vyhody a nevyhody. Dale se vénuji tématim, jako jsou
elektronické podnikani, elektronicky obchod a tvorba e-shopu. Nakonec se zabyvam
vyznamem pojmu internetovy marketing, marketingovd komunikace na internetu a také

popisuji jednotlivé formy internetové reklamy.

V analytické Casti diplomové prace je strucné popsana charakteristika firmy Vinafstvi
Josef Uher, dale je obecné popsano finan¢ni zhodnoceni této firmy a také je provedeno
nékolik analyz. Firma je zhodnocena pomoci nésledujicich analyz — SWOT analyza,
analyza marketingového mixu, analyza pomoci Porterova modelu konkurenénich sil,
SLEPT analyza. Déle je provedena analyza elektronického podnikani, kterd je zaméfena
na vyvoj poctu uzivateld internetu a také na zjiSténi k jakym cCinnostem uZivatelé
nejCastéji internet vyuzivaji. V ramci analyzy elektronického podnikani je dale
zkoumano online nakupovani, online obchodovani v podnicich a vyuzivani socialnich
siti. Posledni ¢asti analyzy je dotaznikové Setfeni, jezZ se soustied’'uje na vyzkum, ktery
je zaméfen na propagaci a ndkup vina pies internet a to v ramci Jihomoravského

a Libereckého kraje.

Posledni ¢ast je vénovana navrhiim sméfujicim k prosazeni firmy Vinatstvi Josef Uher
prostiednictvim internetu. Prvnim navrhem je tvorba novych webovych stranek, nebot’
dosavadni stranky nejsou jiz nékolik let zaktualizované a jsou vzhledové¢ a informacéné
zastaralé. Dalsi navrhy sméfuji k prodeji produktd této firmy pres internet. Jednou
Z navrhovanych moznosti je prodej produktl pies e-shop obchodniho partnera a druhou
mozZnosti je vytvofeni a provozovani vlastniho e-shopu. Posledni navrhy se tykaji
nékolika forem internetové propagace, které firm¢ Vinarstvi Josef Uher doporucuji pro

jeji zviditelnéni a ziskavani novych zakaznika.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Podnikani

Podnikani predstavuje proces utvareni ¢ehosi, jemuz odpovidd hodnota prostfednictvim
vynakladani nezbytného Casu a Gsili, prebirani doprovodnych finan¢nich, spole¢enskych
a psychologickych rizik sméfujici k ziskani kone¢né odmeény v podobé osobniho

a piedev§im finanéniho uspokojeni (VEBER, SRPOVA a kol., 2008, s. 15).

Podnikatel dle obchodniho zdkona je:
a) Osoba, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku
b) Osoba podnikajici na zakladé Zivnostenského opravnéni
c) Osoba podnikajici na zaklad¢ jiného, nez Zivnostenského opravnéni dle
zvlastnich predpisi
d) Osoba provozujici zemédélskou vyrobu, a ktera je zapsana do evidence dle
zvlastniho piedpisu (Zdroj: Business center.cz. Dostupné z: http://business.

center. cz/business/pravo/zakony/obchzak/castl.aspx)

1.1.1 Pojeti podnikani

Pojem podnikani je mozné definovat dle nékolika pojeti:

Ekonomické pojeti — podnikani ptedstavuje propojeni podnikatelskych zdrojii a dalSich
aktivit, tak aby doslo k navySeni jejich pivodni hodnoty.

Psychologické pojeti — podnikani vyjadiuje ¢innost motivovanou urcitou potiebou néco
ziskat, néceho dosdhnout, néco si vyzkouset a také néco splnit. Podnikani je tedy
prostiedek, ktery napomahd dosdhnout seberealizace, zbavit se zavislosti a postavit se
na vlastni nohy.

Socialni pojeti — podnikani je vyhledavani cesty k efektivnéj§imu vyuziti zdroj,
vytvareni pracovnich pfilezitosti a blahobytu pro vSechny zainteresované osoby.
Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soustavna c¢innost provadéna samostatné

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ticelem dosazeni zisku.
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Obecné rysy podnikani jsou:

= kreativni a iniciativni ptistup

= cilevédoma ¢innost

= prakticky pfinos, pfidana hodnota, uzitek

= organizace a fizeni transformacnich prostredka
= ziskéani a zakalkulovani rizika netispéchu

= opakovani, cyklicky proces (VEBER, SRPOVA a kol., 2008, s. 15).

Uspéch podnikani je spojen se spravnym planovanim. Souésti planovani kazdého
podniku je zhodnoceni vnéjsich a vnitinich prostiedkli podniku. Jedna se o strategickou
analyzu firmy, kterd je dulezita pro globalni, strategické, sttednédobé a rocni planovani.
Utelem této analyzy je ziskat celistvy pohled na trzni pozici a trzni potenciondl firmy
a také na smér, kterym by se méla firma déle ubirat. Skladé se z riznych analytickych
technik, které jsou vyuzivany i pro identifikaci vztahi mezi okolim firmy, které zahrnuji
makrookoli, odvétvi, trh, konkurenty, konkuren¢ni sily. Vyznamnou soucasti této

analyzy je predikce vyvoje prostiedi (ZAMAZALOVA a kol., 2010, s. 15 - 16).

1.1.2 Analyzy

Kazdé¢ lidské konani je povaZzovdno za analyzovéni, které provadime prakticky na
kazdém kroku. Pfiprava kazdého podnikatelského planovani je zalozena na vystupech
analyzy a byva formalizovangjsi a strukturovangjs$i nez analyzy v rdmci dennodenniho
rozhodovani. Analyza ve skuteCnosti probiha cyklicky postupnym a opakujicim se
zptestiovanim a strukturovanim vstuptll, jeZ jsou nezbytné k rozhodovani o zaloZeni

podniku.
Pro provadéni strukturovangj$i analyzy je vhodné odlisit analyzy vnitinich a vnéjSich

podminek za pomoci doporu¢ovanych analytickych nastroji — SWOT, SLEPT, Portertiv
model konkurenénich sil (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007, s. 47).
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1.1.2.1 Nastroje vn&j$i analyzy podniku
SWOT analyza

SWOT analyza zkouma interni faktory podniku, tedy jeho silné a slabé stranky a také
faktory externi, ¢ili hrozby a prileZitosti, které podnik obklopuji.

Silné stranky — diky témto faktoriim ma firma silnou pozici na trhu. Jedna se o oblast,
ve které je firma skutecné dobra, a kterou miize vyuzit jako konkurenéni vyhodu. Silné
stranky podniku ptedstavuji posouzeni podnikovych schopnosti, moznosti, dovednosti
a téz potencionalu.

Slabé stranky — vyjadiuji opak silnych stranek. Firma je v né¢kolika faktorech velmi
slaba a jejich uroven je nizka. V mnoha ptipadech nedostatek silné stranky vyjadiuje
slabou stranku, coz mize brénit efektivnimu vykonu firmy.

PrileZitosti — jedna se o moznosti, které svou realizaci zvySuji vyhlidky na rast ¢i lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a plnéni cili. Viaci konkurenci zvyhodinuji podnik.
K tomu, aby byl podnik schopny pftilezitosti vyuzit, je potieba tyto prilezitosti nejprve
identifikovat. Az po jejich vyuziti s nimi mize podnik pocitat.

Hrozby - jakakoliv zména v okoli podniku stejné jako dand nepfizniva situace
predstavuji ptrekazky pro cinnost. Mohou vést k moznosti neuspéchu nebo také
znamenat hrozbu padu. Podnik musi rychle hledat moznosti, jak dané hrozby

minimalizovat, ¢i je Gplné odstranit (BLAZKOVA, 2007, s. 155 — 156).

RUzné kombinace faktori mohou znamenat 1 rozdilné strategické reakce podniku. Jedna
se 0 nasledujici kombinace:

SO max-max — tuto strategie je schopen podnik realizovat, tehdy pokud jeho silné
stranky odpovidaji pfilezitostem v jeho okoli. Tato strategie byva oznacovana za
ristovou aZ agresivné orientovanou strategii.

ST min-max — tuto strategii vyuzije podnik tehdy, pokud jsou jeho silné stranky
ohroZzeny nepiizni okoli. Resenim je minimalizovat ohroZeni a naopak maximalizovat
své silné stranky. Tato strategie byva oznacovana za diverzifika¢ni strategii.

OW max-min — pouziti této strategie je nejvhodnéjsi tehdy, kdy okoli nabizi dostatek
ptilezitosti, avSak podnik ma mnozstvi slabych stranek. Aby mohl podnik pfilezitosti
vyuzit, musi se snazit své slabé stranky co nejvice minimalizovat. Strategie byva

oznacovana za turnaround strategii.
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WT min-min — tuto strategii by mél podnik vyuzit tehdy, kdyz v podniku pievazuji
slabé stranky a okoli podniku je obklopeno hrozbami. V tomto pifipadé¢ musi podnik
minimalizovat jednak hrozby, ale také slabé stranky. V nejhorsim ptipadé musi opustit
svou pozici. Strategie je oznacovana za obrannou strategii (Zdroj: Strateg.cz. Dostupné

z: http://wwwe.strateg.cz/Strategicka_analyza.html).

SLEPT analyza

Obcas nazyvana PEST analyza je nastrojem charakteru postupu ¢i ramce, ktery
napomaha k identifikaci externich faktora.

Socidlni oblast — pod tuto oblast spadaji: trh prace, demografické ukazatele, mira
a vnimani korupce, vliv odborti aj.

Legislativni oblast — do této oblasti ndlezi: zdkony a jejich pouzitelnost a interpretace,
prace soudu aj.

Ekonomicka oblast — jsou zde zahrnuty: makroekonomické a hospodarské ukazatele,
pfimé a neptimé dané, trzni trendy, statni podpora a restrikce vyvozu a dovozu
Politicka oblast se tyka: stability statnich a municipalnich instituci, politickych trenda
a postoju k podnikéani

Technologicka oblast piedstavuje: technologické trendy — jako je typicky vyvoj

a disledky vyvoje internetu, podptrné technologie, aplikace a jejich dostupnost

Porteruv model konkurenénich sil

Tento model se vyuzivd pro zkoumdni a sledovani konkurentli naSeho podniku, jak
potenciondlnich, tak realné existujicich. Pro vytvofeni podnikatelského planu vystaci
vymezit pét nasledujicich oblasti, pomoci nichz miiZeme posuzovat hrozby.

Vnitini konkurenti ptredstavuji konkurenty, ktefi jiz podnikaji, ¢i hodlaji podnikat ve
stejném typu ¢i oblasti podnikani jako my.

Novou konkurenci jsou mysleny subjekty, které vstupuji ¢i chtéji vstoupit na nas trh
a konkurovat nam.

Zpétna integrace V dodavatelském fetézci. Vyznacuje se rizikem zvySené konkurence
a to z davodu, ze nas dosavadni odbératel se rozhodne v budoucnu vytvaret dosud

dodavané produkty ¢i sluzby vlastnimi silami.
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Dopiedna integrace jednd se o opak predeslého ptfipadu stim, Ze hlavni roli hraje
odbératelsky fetézec.

Riziko konkurence substitutii predstavuje hrozbu nasich produktl na trhu jinymi, které
jsou vice nebo méné obdobné nasSim produktim, a které nase produkty mohou

nahrazovat (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007, s. 48 — 50).

1.1.2.2 Nastroje vnitini analyzy podniku

Modely 7 S

Tento model umozinuje zkoumat firmu pomoci sedmi zékladnich vnitinich oblasti kazdé
firmy. Vyznam 7 S — strategie, systémy, struktura, spolupracovnici, styl manazerské
prace, schopnosti, sdilené hodnoty. Tuto analyzu je nutné doplnit jesté také o finan¢ni

analyzu.

4 P marketingového mixu

Marketingovy mix nepfedstavuje jen nastroj interni analyzy, ale je vyznamny v ramci
uvah o produktech podniku a jejich nésledné realizaci na trhu. 4 P pfestavuje nésledujici
oblasti: product - produkt, price - cena, promotion - podpora naseho obchodu a prodeje,
place - distribuce vyrobki a sluzeb (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007, s. 51).

Analvza makroprostiredi

Pro prazkum makroprostiedi je doporucovano vyuziti SLEPT analyzy. K nejcastéjSim
faktoriim u nas, které Ize obecné posuzovat patii:

» makroekonomické trendy (vyvoj HDP, vyvoj investic, vyvoj zahrani¢niho obchodu)
sstrukturdlni zmény ekonomiky (Utlumy urcitych typll vyrob napiiklad textilni nebo
zemé&délské vyroby)

* cykly ekonomiky

* vyvoj ceny penéz

* situace na trhu prdace

* mira zdanéni

* platné legislativy

* trendy technologického vyvoje

18



Analvza mikroprostiredi

Analyza mikroprostiedi je zaloZena pfedev§im na posouzeni charakteristiky trhu, na
kterém hodlame své podnikéni realizovat. Proto je nutné piredevSim analyzovat
nasledujici:

* nase zakazniky a to predevsim koncové zakazniky, kterym nalezi nas produkt
*obchodni partnery — vyrobni dodavatele, kteii jsou nezbytni pro vytvoreni naseho
vlastniho produktu

* nasi konkurenci a to jak soucasnou, tak také budouci ocekavanou vcéetné vlivii, které
jsou odvozeny piedevsim od natlakovych skupin (silné lobby), ¢i siti mistnich vztahd
s organy municipalni i statni spravy (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007, s. 62
—64).

1.1.3 MozZnosti podnikani

V dnesni dobé muize ¢loveék podnikat prakticky v ¢emkoliv, zalezi na jeho schopnostech
a také financ¢nich moznostech, avSak pii volbé podnikani musi brat v potaz hrozbu v
podobé¢ stdle se rozriistajici konkurence. Kromé klasického podnikani se s neustale
zdokonalujici technologii rozriistd i elektronické podnikani. Existuje né€kolik moznosti
elektronického podnikédni, pfi¢emz jednou z velmi prosperujicich moznosti jsou
elektronické obchody. Pocet zdkaznikli, ktefi namisto ndkupu zbozi ¢i sluzeb
Vv tradi¢nich kamennych provozovnach vyuZzivaji ndkup vyrobki a sluzeb za pomoci

internetového prostiedi, rok od roku podstatné velkym tempem roste.

Kamenny obchod ma celosvétové dlouhou historii a mezi lidmi si vytvofil velkou
pfizen. Je spojen se spousty zvykid a tradic, které lidé hife opoustéji. Obchod se
neustale kviili vyspé€lé technické dobé zdokonaluje a objevuje se v novych forméch.
Budoucnost obchodu je mozné tedy vidét stale ve vétsi mife na internetu.

O elektronicky obchod je stale vétsi zajem, coz vede k poklesu globalniho zajmu
nakupovat pifimo v kamennych obchodech. Pro stile vétsi pocet zakazniki je internet
soucasti kazdodenniho Zivota. Elektronické bankovnictvi, vyhledavani novych kniznich
titull, rezervace dovolené, aukéni nabidky nebo dokonce nakup aut pies internet, jSou
dnes uZ povaZované za béZzné. Aktudlni situace zatim nenaznaCuje Uplné vymizeni
kamennych obchodt, ale jejich urcity pokles je mozny (Zdroj: Tvorba-eshopu.sk.

Dostupné z: http://www.tvorba-eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/).
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Kamenny obchod

Kamenny obchod — provozovna je vymezena jako prostor, v némz se provozuje zivnost.
Pti¢emz za provozovnu se podle zivnostenského zakona a pro jeho ucely povazuje také
stanek, pojizdna prodejna a obdobné zafizeni slouzici k prodeji zbozi nebo
k poskytovani sluzeb (Zdroj: Epravo.cz. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/
provozovna-podle-zivnostenskeho-zakona-9151.html).

Elektronicky obchod

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim
elektronickych prostfedkti. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim a sluzbami, ale
1 vSechny souvisejici kroky od reklamy, pfes uzavieni smlouvy a také poprodejni
podpory a sluzeb (Zdroj: Businessinfo.cz. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/
clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html#b1).

Vyhody e-shopu ve srovnadni s klasickymi kamennymi obchody:

= globalnost — umoziuje oslovit Siroké spektrum potencialnich zakaznikt relativné
kdekoliv na svéte,

» niz§i naklady - prezentace vlastniho zbozi ¢i sluzeb na internetu je vyrazné levnéjsi
oproti kamennym obchodlim, niZ§i logistickd naro€nost prodeje zbozi a sluzeb,

» vyS§i zisky — navazuje na pfedchozi bod, nizs$i naklady umoziuji podnikateliim
zvySovat marze a tim padem dosahovat vyssich zisk,

» rychlost — diky ni je mozné uzavfit a nasledné i realizovat kontrakt - komunikace pak
muze probihat jednak bezprosttedné pomoci videokonference a chatu, nebo také
nepiimo s vyuZitim faxu ¢i emailu,

» lepsi zakaznicky servis - kupujici mtize obvykle vyuzit kvalitngjsich sluzeb, sledovat
stav pohybu zbozi diky svému zakaznickému uctu na internetu, pii problémech se
zbozim muze navstivit www stranky prodejce a najit jejich feSeni, ¢i se obratit na
operatora a vyiesit s nim problém on-line,

» moznost rychlého srovnani - kupujici mize behem relativné kratké doby navstivit ¢i
kontaktovat vice prodejci a porovnat tak nabizené ceny, kvalitu zbozi ¢i sluzeb
(Zdroj: Mezinarodni obchodni transakce. Dostupné z: http://jv.yc.cz/files/mot/files/230t
ext.html)
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1.2 Elektronické obchodovani

1.2.1 Elektronické podnikani (e — business)

., Elektronické podnikani znamenda vyuziti informacnich a komunikacnich technologii ke

zvySeni efektivnosti vztahii mezi podniky i mezi individudlnimi uzivateli. Cestou k temto

usporam je prirazeni vlastnikii externim procesum a vznik virtudlnich firem“ (DONAT,

2000, s. 43).

Obriazek 1: Zakladni vztahy v elektronickém podnikani (Zdroj: POUR a kol., 2001, s. 89)

Vyznam symbolii:

a)

b)

B2B — Business-to-Business: obchodni vztahy, které se elektronicky uskuteéiiuji
mezi dvéma podniky na zakladé vymény strukturovanych dat (faktury,
potvrzeni, objednavky, aj.)

B2C — Business-to- Customer: obchodni vztahy odehravajici se mezi kone¢nym
spotiebitelem a podnikem, které jsou realizovany virtudlnimi obchody na
internetu, webovymi aplikacemi atd.

B2R — Business-to-Reseller: jde o obchodni vztahy mezi obchodnim zastupcem
a podnikem, k nimz dochazi na zakladé vymény strukturovanych dat

B2G — Business-to-Governtment: jedna se o vztahy vétSinou na bazi vymény
strukturovanych dat mezi podnikem a statni spravou (napft. finan¢ni Gfady...)
B2E — Business-to-Employee: jde o vztahy mezi podnikem a zaméstnancem,
a to zejména na zakladé internetovych webovych aplikaci a intranetu (POUR

a kol., 2001, s. 89-90).
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1.2.2 Elektronické podnikani x elektronicky obchod

Elektronické podnikani ma v dnes$ni dobé velkou S$kalu podob. Jednou znich je
elektronicky obchod tvz. e-commerce. Zatimco elektronické podnikani ptedstavuje
Siroky komplex aktivit a vztahli podniku se svymi partnery, elektronicky obchod se
zamé&fuje na nakup a prodej zbozi. Elektronické podnikani tedy predstavuje i takové
operace, které podporuji tvorbu ptijmi, jako je tvorba poptavky po nabizenych sluzbach
¢1 zbozi, rychlé pfijimani a vyfizovani objednavek, podpora prodeje, flexibilni
a efektivni zplisob vzajemné komunikace s obchodnimi partnery aj. (POUR a kol.,

2001, s. 94).

1.2.3 Elektronicky obchod (e — commerce)
Elektronicky obchod je zakonitou ptedstavou, ktera nas vede Ktomu, jak vyuzit

masového rozsifeni internetovych technologii ke komerénim aplikacim. (DONAT,

2000, s. 31).

Elektronicky obchod vyjadiuje zajisténi obchodnich aktivit podniku pomoci
ruznorodych informacénich a komunikacnich technologii. Mizeme jej také chapat jako
vyménu informaci po elektronickém médiu, jehoz Ucelem je uzavieni obchodu.

Elektronicky obchod je souéasti elektronického podnikani (DVORAK, 2004, s. 30).

Elektronické obchody je moZzné délit na dvé zakladni skupiny, a to: globalni a lokalni
obchody. Globalni obchody jsou obchody zaméfené na komodity, které je mozné
dorucit po celém svété. K fyzickému doruceni vyuzivaji logistickou infrastrukturu.
Naopak obchody lokdlni svou konkuren¢ni vyhodu hledaji ve schopnosti odlisit se
v dané lokalité v kvalité doruceni zbozi. Kazdy obchod pak tedy spoc¢iva v otazce, jak se
odlisit ve vysoce konkuren¢nim prostiedi internetu od své konkurence. OdliSnost je
mozné najit jak ve svété¢ atomil - jde o odliSeni v lokalnich sluzbach zdkazniklim, kdy
v urcité fyzické lokalité vytesi distribuci vlastniho zboZi 1épe nez konkurence, tak ve
svété bitt — jde 0 odliSeni v sortimentu, kde nabidne vysokou specializaci a odbornost
(DONAT, 2000, s. 30).

Elektronicky obchod se zpravidla realizuje pomoci www.aplikace v ramci internetu

a poskytuje spottebiteliim sluzby jako:
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» specialni nabidky zbozi a inzerce

» elektronické katalogy nabizeného zbozi a s tim spojené vyhledavaci sluzby (napft. u
knih dle autorti, roku vydani atd.)

» poskytovani odpovédi na dotazy zékaznika a feSeni jeho probléml pomoci
elektronické posty, diskusnich skupin tzv. casté dotazy

» presentace nabizeného zbozi riiznymi vizualizacnimi prostfedky, fotografiemi

» vybér a vlozeni zbozi dle nabidky do virtualniho nakupniho koSiku, poptipadé
rezervace urcitych sluzeb (letenek, ubytovani, aj.)

» elektronické platby pomoci kreditnich karet, digitalni hotovosti, elektronickych Sekd,

mikroplatbami

E-commerce slouzi k pokryti ptedevSim oblasti: prodeje, skladu a marketingu v rdmci
podnikového fizeni

Zaroven se zakladnimi obchodnimi operacemi (prodej, nakup) se realizuji i dalsi
aktivity pomoci aplikaci elektronického obchodovani, a to napt. shromazd’ovani tdaj
pro dalsi analytické operace (v ramci aplikaci CRM, pro fizeni sortimentu, pro

planovani vyroby), prizkumy spokojenosti zékaznikd (POUR a kol., 2001, s. 94 — 95).

1.2.3.1 Tvorba internetovych obchodu (e—shop)

Tvorba internetovych obchodii je rozdélena do dvou casti:

1) instalace vhodného programu pro internetovy obchod

Internetovy obchod je takovy program, do které¢ho je mozné vstoupit ze dvou stran —
provozovatel pifes administracni rozhrani, zakaznici pies webové rozhrani. Vybér
spravné aplikace je tieba podiidit budoucim potifebam, jak zakaznikid, tak
provozovatele. Naroky vybrané aplikace je potfebné vnimat pfi volbé stroje, na kterém
internetovy obchod bude provozovéan. NaSe prace nekonci instalaci programu, ktery
fidi provoz internetového obchodu, ale pokra¢ujeme doplnénim internetového obchodu

obsahem.
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2) naplnéni nabidky produktu
Nabidka internetového obchodu miva obvykle velky rozsah a na naplnéni takovéto
nabidky je potieba zvlastni pozornosti.
e Texty — vCetné textl je potieba vyplnit 1 popisky a kody zbozi, ceny, ndzvy
kategorii a produktti, danové sazby, slevy a obchodni dokumenty
e llustrace — ilustrovany produkt je Iépe prodejny
e Produktova fotografie — vytvaii zakaznikovi uspokojivou a plnohodnotnou
ptredstavu 0 vzhledu produktu (Zdroj: Studio20. Dostupné z: http://www.studio

20.cz/internetove-obchody/)

Internetovy obchod je program s mnoha vlastnostmi
Pro vyrobu internetového obchodu je hlavni planovani. Planovat tvorbu a vyvoj
internetového obchodu je jednodussi, sledujeme-li jeho funkce ze tii sméru:
a) pohled navstévnika na internetovy obchod
Vsechny obchody tedy 1 vcetné internetového obchodu potiebuji k tuspéchu
navstévniky, potiebuji propagaci. A pravé propagace ma spoustu dal$ich vyznamu.

e Byt na o€ich — je-li internetovy obchod vidét, je znam a bude mit tspéch

e Vzbuzovat divéru— jestlize internetovy obchod plsobi divérné na

navstévniky, pak se navstévnici stanou zdkazniky

b) pohled uZivatele na internetovy obchod
Zakaznik - uzivatel internetového obchodu, je navstévnik, ktery ma k internetovému
obchodu daveéru. Pro osobu, ktera ma v planu nakupovat pies internet jsou dilezité tyto

faktory:

lpFehIednost/ nkcénost > 2 2::”” “PB
g A

Obriazek 2: Faktory dulezZité pro nakup pies internet (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Studio20.

Dostupné z: http://www.studio20.cz/internetove-obchody/)
c) pohled provozovatele na internetovy obchod

Internetovy obchod ke svému uspéchu potiebuje provozuschopnost a potiebné

mnozstvi funk¢nich nastroji k ovladani.
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e Systém — systém internetového obchodu je potieba spojit jednak s tcetnictvim
a také s logistikou. Nezbytnou vlastnosti kvalitniho internetového obchodu je
programové provazani skladu, expedice, dopravy a ucetnictvi. Internetovy
obchod musi automaticky generovat objednavky, platebni doklady i potvrzeni.

e Administrace — internetovy obchod je nutné ovladat. Ménit ceny, dopliovat
sortiment, ptidavat popis a ilustrativni material. Administrace je obvykle
zalezitosti zamé&stnance firmy, proto musi byt jednoducha a ptehledna (Zdroj:

Studio20. Dostupné z: http://www.studio20.cz/internetove-obchody/).

1.2.3.2 Vyhody a nevyhody obchodovani v ramci internetu
VYHODY:
a) Vyhody pro poskytovatele sluZeb: _Il

= ptimy pfistup k velkému poctu zédkaznikti na celém svéte
A

. . W r 4 o S
= eliminace rezijnich nakladt | I

= nizké kapitalové investice

= snizeni nakladi na marketingové aktivity Obrizek 3: Vyhody (Zdroj: Klipart)

b) Vyhody pro zdkaznika

= nakupovani piimo pies pocita¢ z domacnosti

= bezhotovostni platebni styk

= nakupovani pomoci internetu neni ¢asové omezené
= rychlost - zasilky doru¢ené béhem nékolika hodin

= produkt je mozné dikladn€ prohlédnout a porovnat s konkurenci

NEVYHODY:

a) Nevyhody pro poskytovatele sluZeb:

= ne vSechny produkty se prodavaji stejné

= vybavenost domacnosti informac¢nimi technologiemi D

b) Nevyhody pro zakaznika: Obrizek 4: Nevyhody (Zdroj: Klipart)

= zékaznik produkt fyzicky nevidi pfed ndkupem (neznalost produktu)

* nedodrzeni dodaci lhiity

= nedostate¢né informace u nékterych produktt

= prodej nelegalniho softwaru (Zdroj: Tvorba-eshopu.sk. Dostupné z:http://www.tvorba-

eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/).
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1.3 Marketing na internetu

1.3.1 Co je to internetovy marketing?

Diky existenci internetu vznikl internetovy marketing. Internet se pouziva jiz delsi
dobu, ale pocatky marketingu na internetu nastaly ke konci devadesatych let minulého
stoleti, kdy od roku 1994 zacaly fungovat reklamy na internetu. Postupem casu zacCaly
firmy prezentovat sebe a svoje produkty pomoci www stranek, které pozvolna

nahrazovaly tisténé brozury a katalogy.

., Pro marketing na internetu je klicovy pojem hypertextovy odkaz cili link. Odkaz
predstavuje rozsireni tématu, na ktery navstévnik webu soustreduje svou pozornost.

Téma je timto zpusobem dale obohaceno nebo posunuto k souvisejicim tématim *

(JANOUCH, 2010, s. 15).

Postupem casu se zacala vyvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova
reklama aj. V okamziku, kdy se zacali odhalovat zakaznikovy preference, pfipominky
a nazory k produktiim, vznikl internetovy marketing. Tam, kde dnes$ni populace pouziva

vyspélejsi technologie, je internetovy marketing vyznamnéjsi neZ marketing klasicky.

Internetovy marketing je oproti klasickému marketingu lepsi v téchto piipadech:
* V monitorovani a méfeni — mnohem vice dat a také lepsich dat
* V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing na internetu
funguje nepfetrzité
* V moznosti individudlniho pFistupu — neanonymni zékaznik, komunita
*  Svou komplexnosti — zakazniky je mozné narazové oslovit nékolika
zpusoby

*  Svym dynamickym obsahem — neustile je mozné ménit nabidku

Marketing neni jen reklama, ale také proces zjistovani potieb a pozadavku zakaznika
jehoz ucelem je poskytnout produkt, ktery pfinese firmé zisk a zadkaznikiim pfidanou
hodnotu. Jde tedy o pouZzivani internetu jako nastroje pro zjiSténi takovychto potieb

a také k ziskavani zadkaznika.
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Diky internetu se dneSni marketing zménil. Marketing dnes zahrnuje péci o kazdého
jednotlivého zakaznika, osobni pfistup a také moznost individualizace dané sluzby nebo
produktu. Internetovy marketing piedstavuje kontinualni ¢innost, nebot’ jeho podminky
se méni doslova a neustale. Charakteristiky sou¢asného marketingu jsou: konverzace,

zakaznik neni sam a spolutcast.

Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zdkazniky je urcity proces, ktery se musi monitorovat, analyzovat a také
zlepsovat. Pokud budeme na internetovy marketing ptihlizet jako na proces, je mozné
jej provadeét jako:

* rozhodnuti — cile, odpovédnost a plany

= pridéleni zdroji — lidské, technologické a finan¢ni

= realizace — prostiedi (www stranky, diskusni fora, blogy, socialni sité, aj.) a nastroje
(podpora prodeje, reklama atd.)

* monitorovani a méreni

= analyza a zlepSovani

Internetovy marketing X Online marketing

VétSinou jsou tyto dva pojmy povaZovany za synonyma, avSak tomu tak neni.
Internetovy marketing pfedstavuje veSkeré marketingové aktivity na internetu. Kdezto
online marketing Sifi tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo obdobna

zatizeni (JANOUCH, 2010, s. 15 - 21).

1.3.2 Marketingova komunikace na internetu

Internet pfinesl fadu zmén v riznych oblastech jako napf. ve tvorbé cen, v nikladech
a distribu¢nich kandalech, v hodnoté pro zdkaznika aj. Nejvyznamnégjsi zmény vSak
pfinesl internet v komunikaci. Za nékolik desetileti doSlo vramci komunikace
k obrovskym zménam. Pro sdé€leni zpravy bylo potfeba pied Ctyficeti lety zaslat dopis,
pied dvaceti lety stacilo zavolat doml na pevnou linku, pted deseti lety se jiz mohlo
volat kamkoliv diky mobilnim telefontim, ¢i zanechat zpravu na emailu. Dnes kromé
vSech predeslych moznosti, mizeme zanechat zpravu i na socialni siti (JANOUCH,

2010, s. 24).
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Prostiedi pro komunikaci

Pro marketingovou komunikaci na internetu je potiebny prostor ¢ili prostfedi. Jsou to:

) profily na

Obrazek 5: Prosti‘edi pro komunikaci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JANOUCH, 2010, s. 24 — 25)

1.3.2.1 Cile marketingové komunikace na internetu
Marketingova komunikace v rdmeci internetu si mize klést Sirokou Skéalu rtiznych cili.
Tyto cile je mozné rozd¢lit dle toho, kam komunikace smétuje. Ve sméru k zakaznikovi

Jjsou tyto 4 okruhy cili:

primét k udrZovat

informovat ovliviovat .
akci vztah

Obrazek 6: Cile marketingové komunikace na internetu ve sméru k zakaznikovi (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle: JANOUCH, 2010, s. 27)

Cile, které sméiuji smérem od zakaznika, mizeme shrnout do 3 nasledujicich okruhi:

informace
vztahujici
se k

Obrazek 7: Cile marketingové komunikace na internetu sméfujici od zakaznika (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle: JANOUCH, 2010, s. 27)
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1.3.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Marketingova komunikace na internetu

Cilové trhy Cile Prostiedi Nastroje

- www stranky
- e-shopy

- blogy

- diskuzni féra

- Internetova reklama
- Podpora prodeje

- Udalosti

- Public Relation

- Pfimy marketing

- socialni sité

- wikis

- Q & A portaly

- sdilena multimédia

- virtualni svéty

/

Obriazek 8: Marketingova komunikace na internetu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JANOUCH,
2010, s. 26)

1.3.3 Nastroje marketingové komunikace na internetu

AR

Internetova
reklama

Public
relation

Primy
marketing

Obrazek 9: Nastroje marketingové komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JANOUCH,
2010, s. 26)
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1) Internetovd reklama: 2) Public relation:

= PPA (pay-per-action) reklama — poplatek za akci = Zpravy a novinky
» PPC (pay-per-click) reklama — poplatek za proklik = viralni marketing
= plosna reklama = ¢lanky

= pfednostni vypisy = advergaming

= zapisy do katalogii

3) Podpora prodeje: 4) PFimy marketing:
= pobidky k nédkupu = e-mailing

(slevy, soutéze, vzorky zbozi, kupony aj.) = VVoIP telefonie

= vérnostni programy = webové seminaie

» partnerské programy = online chat

5) Udadlosti:
= online udalosti (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 26 — 27)

Nastroje marketingového komunikace vyuzivaji firmy pro komunikaci se svymi
cilovymi skupinami, aby odliSily své vyrobky, informovaly a ptesvédCily své stalé
zakazniky a také potenciondlni zdkazniky. Jednotlivé nastroje jako je reklama, PR,
podpora prodeje a pfimy marketing, je mozné uspésné provozovat také na internetu az
na osobni prodej, jelikoz v disledku internetu odpada osobni kontakt. Namisto toho je

mozné vyuzivat online udélosti nebo virdlni marketing.

Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Vyhody:

e Celosvétovy dosah — internetova komunikace umoziuje ndrazové sdélovat zpravu
riznym lidem na celém svété.

* Nepretrzitost — nepfetrzité fungovani internetu 24 hodin denné.

* Rychlost sdéleni — navstévnik webu si mlize okamzité stdhnout potfebné informace
Z webu a emailovou zpravu obdrzi béhem velmi kratké doby.

» Zpétna vazba — navstévnik webu muze nezavisle ziskat odpoveéd’ od riznych lidi.

* Nizké naklady — pomérné€ nizké naklady na internetovou komunikaci.
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* Obsahlost a selektivnost informaci — emailové zpravy mohou také obsahovat urcité
ptilohy jako napf. textové a grafické piilohy, zvukové pfilohy. U vyzadaného emailu si
sam zakaznik voli, jaké informace hodla dostdvat. V ramci webu je mozné pouzit
video/audio nahravky, Ize pouzit odkazy na dalsi stranky — zdkaznik si informace vybira
sam, voli tedy jen ty stranky, o nichz ma zajem.

* Snadna prace s informacemi — jednoduse a rychle je mozné aktualizovat veskeré
udaje, dale je mozné informace archivovat. VSechny informace je mozné na Webu

kdykoliv ziskat, nebot’ jsou provzdy uchovany.

Nevyhody:

* Ruzna technickd omezeni — moznd komunikace pouze mezi lidmi pfipojenymi
K internetu, pomalé ptipojeni tudiz pomala rychlost ptenosu informaci.

» Neosobnost komunikace — jestlize uzivatel nepouZzije web kameru, pak s ¢lovékem na
druhé strané piipojeni nehovoii pfimo - nevi tedy jak se druhd strana tvaii a chova

(BLAZKOVA, 2005, s. 80-81).

1.3.3.1 Internetova reklama

Reklama na internetu slouzi jako efektivni nastroj, ktery dokaze oslovit Siroky okruh
potencidlnich zdkaznikl, jejichZ pocet stale roste v kratkém case a za relativné nizké
naklady. Internetova reklama je oblibend pfedev§im u navstévnikd vyhledavacich
portalii. Tento typ reklamy neni povaZovan za az tak agresivni jako v jinych typech
médii. Obvykle byva tvofena hravou, zdbavnou a také humornou formou, neni nasilna
a v porovnani s jinymi typy reklam téZ relativné méné nédkladné. Je vhodna jak pro
malé, tak velké firmy a vyznacuje se relativné velkou ucinnosti. Urc¢itou nevyhodou
internetové reklamy je vSak jeji neosobni charakter, tj. nemozZnost pfimo vidét
a vyzkouset dany produkt (Zdroj: Businessinfo.cz. Dostupné z: http://www.businessinfo

.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-2838.html#! &chapter=3).

Duvody, proc pouZit internetovou reklamu:

* reklama na internetu je potad relativné levnd, ve srovnani s jinymi meédii
* je velmi dobfe méfitelnd v porovnani s jinymi médii

* je mozné ji piesné zacilit

* ptisobi stale — 7 dni v tydnu, 24 hodin denné
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* je interaktivni — v ur€itych piipadech umoziuje zpétnou vazbu (Zdroj: JANOUCH,
2010, s. 141).

Stejné jako u ostatnich médii je prvofadym cilem reklamy na internetu ovlivnit nakupni
rozhodovéani moznych zakaznikii. Hlavni odliSnosti je jeji interaktivnost, kdy uzivatel
internetu diky kliknuti na reklamni prouzek muze ziskat Sirokou Skalu informaci,
a dokonce si vybrany produkt pfimo objednat. Diky modernim technologiim se miize
reklama na internetu 1épe cilit na spotiebitele. V podstaté dochazi ke spojeni klasické
reklamy a pfimého marketingu (Zdroj: Businessinfo.cz. Dostupné z: http://www.busines

sinfo.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-2838.html#! &chapter=3).

Druhy internetové reklamy:

f

Bannerova
reklama

Textova ' Textova
reklama ve ' reklama na
vyhledavacich | serverech

Internetova
reklama

ﬁ ﬁ

Registrace do

Videoreklama katalogdi

Obriazek 10: Druhy internetové reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Abiturient.cz. Dostupné z:

http://www.abiturient.cz/reklama/reklama-SLUZBY-internetova-reklama.php)
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1) Bannerova reklama (reklamni prouZky)

Bannerova reklama neboli reklamni prouzky jsou oznacovany jako grafické objekty,
které¢ maji obvykle podlouhlé obdélnikové tvary. Reklamni prouzky byvaji nejcastéji
umist'ovany v dolni ¢i horni ¢asti webové stranky (FRIMMEL, 2002, s. 144).

Obrazek 11: Priklad bannerové reklamy (Zdroj: Idirekt.cz. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketi

ngove-zpravodajstvi/interaktivni-banner-menil-na-webech-obrazky-v-soutezni-losy)

Fungovdni banneri

Kazdy banner se zobrazuje a tato zobrazeni se nasledné scitaji. Zaznamenava se i to,
pokud na banner né¢kdo klikne. Pomér téchto dvou hodnot se nazyva Click Rate (CR).
Tedy pokud se banner zobrazi 1000 krat a dojde k 110 kliknuti, pak CR je 1,1, coz
vyjadfuje standardni primér, ktery znamend, Ze pii 100 zobrazenich ptilakdme na své

stranky jednoho brouzdala.

Tabulka vuspéSnosti banneri

* CR do 0,5 — totaln¢ nepovedena banner, doporucuje se jej piestat uzivat

* CR 0,5 - 1,5 — takovéhoto priméru dosahuji jednoduché bannery, doporucuje se tento
banner vylepsit, ¢i navrhnout zcela novy banner

* CR 1,5-5,0 — jedna se o skvély banner

= CR nad 5,0 — povazovano za zazrak, velmi povedena prace (Zdroj: KUKUCKA,
2000, s. 83 —84)

Typy banneru:

Obrizek 12: Typy banneri (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KUKUCKA, 2000, s. 86 — 87)
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2) Textova reklama ve vyhledavacich

Textova reklama ve vyhledavacich zaujima obrovskou oblibu. Inzeraty se skladaji z
titulku a dvou tadka popisu sluzby ¢i produktu, které nalezneme vedle vysledki
vyhledavani. Velkym pozitivem je vysoka cilenost na uzivatele, ktefi pravé vyhledavaji
produkty, které dand - vase firma nabizi (Zdroj: Abiturient.cz. Dostupné z:

http://www.abiturient.cz/reklama/reklama-SLUZBY -internetova-reklama.php).
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Obrazek 13: Piiklad textové reklamy ve vyhledavadich (Zdroj: Abiturient.cz. Dostupné z:

http://www.abiturient.cz/reklama/reklama-SLUZBY-internetova-reklama.php)

Nejvyznamnéjsi vyhledavace
Nejvice navitévovanymi portily vramci Ceské republiky jsou Seznam, Google
a Centrum. Zminéné portaly jsou uvedené dle potadi oblibenosti a navstévnosti,

pti¢emz Google stale vice dotahuje Seznam (PROCHAZKA, 2012, s. 35).

Nejvyznamnéjsi vyhleddvace v CR:

a) Seznam.cz

Je jednim z nejnavstévovangjSich portali Ceského internetu. Na tisicich strankéach
Ceského internetu obsahuje tématicky sefazené odkazy. Tyto odkazy jsou setfidéné do
velkého poctu kategorii. Pokud vyhleddvame urcitou stanku, pak existuji dvé moznosti,

jak dojit k vysledku. Prvni zptsobem jak se dostat k odkazu je pomoci odkazi, ptes
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jednotlivé kategorie, které se z dvaceti hlavnich rozd¢luji do nékolika set podrobnéjsich.
Druhou moznosti vyhledavani, je zadani hledaného vyrazu do vyhledavaciho tfadku,
ktery se nachazi na hlavni strance Seznamu (Zdroj: PAPIK, MICHALIK, MICHALIK,
NOVACEK, 1998, s. 82).

b) Google.cz

V roce 2011 se Google stal nejpouzivanéjSim internetovym vyhledavacem ve svéte.
Tento vyhledava¢ kazdy den absolvuje ptes dvé miliardy dotazii a probihd na ném
47,7% vyhledavani. Kromé webovych stranek, rovnéz prohledava obrazky, diskusni
skupiny, nabidky on-line prodeje a také zpravodajské servery. Google dokaze indexovat
jednak textové a HTML stranky, ale také dokumenty v dalSich dvanécti formatech napf.
PDF, Microsoft Word, Microsoft Excel, PostScript, Shockwave Flash, aj. (Zdroj:
PROCHAZKA, 2012, s. 36 — 37).

c¢) Centrum.cz

Centrum je nemladS$im, ale kvalitné obdobnym vyhledava¢em jako Seznam.cz. Mimo
klasické vyhledavani obsahuje také fulltextové vyhledavani, vyhledavani v tisku ¢i ve
firmach nebo také vyhledavani v nabidkach virtualnich obchodnich domd (Zdroj:

KUKUCKA, 2000, s. 64).

SEO - optimalizace pro vyhleddvace
SEO (Search Engine Optimalization) pfedstavuje moznost Upravy webovych stranek,

které napomohou lepSimu umisténi ve vyhledavacich. Jestlize bude dostatecné velky
potencidl webu, potom spravné a kvalitné provedena optimalizace dostane web ve
vysledcich vyhleddvani na prvni stranu, kde jej snadno naleznou navstévnici webu pii
hledani produkti ¢i sluzeb. SEO - optimalizace stranek pro vyhledavace je zalozena na
zkoumani a upravovani (optimalizaci) webovych stranek tak, aby se v ptipadé€ vlozeni
daného kli¢ového slova objevily na prvnich mistech vyhledavani (Zdroj: SEO reklama.

Dostupné z: http://www.seo-reklama.cz/SEO.html).
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Kli¢ova slova

Nejdulezitéjsi ¢asti pro SEO optimalizaci je vybér vhodnych kli¢ovych slov. Jestlize
neni na dané strance urcité klicové slovo, pak ji vyhledava¢ pod zadanym nazvem
nemuze ani nalézt. V pfipad€, ze se web d€la od zacatku, je dobré vybrat vhodna
klicova slova a také zjistit, jak Casto jsou vyhleddvany a nasledné je dobie rozmistit po
celém webu. Pokud vSak firma nabizi kolem 5 produktii je nejlepSim feSenim mit na
kazdy jednotlivy druh vyrobku vlastni stranku, nez vSe shrnout dohromady. Pro kazdou
stranku je optimalni mit kolem 5 klic¢ovych slov. Dulezitym bodem u klicovych slov je
to, ze se musi vyhledavat relevantni slova k danému webu. V ramci vybéru je tieba volit
oblasti, tim lépe. Za nejleps$i ndstroj ureny pro vyhledavani klicovych slov je
povazovan Google AdWords Keyword Suggestions — tento nastroj je zcela zdarma

a umoziuje hledat i Eeské slova (SMICKA, 2004, s. 43-44).

Pro¢ SEO?

= vice nez 85 % uzivateld ¢eského internetu vyhledava informace hlavné o produktech
a sluzbach pomoci vyhledavaci

= vétSina uzivatell (potencialnich zakaznikl) prohlizi vysledky, které se umistily mezi
prvni desitkou, maximalné na prvnich dvou strankach, coz je 20 vysledkt vyhledavani

(Zdroj: SEO reklama. Dostupné z: http://www.seo-reklama.cz/SEO.html).

Z grafu €. 1 je mozné vidét, z jakych vyhledavaci navstévnici webu nejcastéji prichazeji

na hledané stranky. Nejcastéji se jednd o vyhledavace Seznam.cz a Google.cz

56%_09% _25% B Seznam.cz

4,8% (Fulltext)
12,4 % 41,9 % mGoogle.cz
B Google.sk

B Zbozi.cz

B Google.com

EFirmy.cz
31,9%

Graf 1: Odkud navstévnici nejéastéji piichazeji na hledané stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle:

SEO reklama. Dostupné z: http://www.seo-reklama.cz/SEO.html)
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3) Textova reklama na serverech

Textova reklama respektive kontextova reklama je takovy typ reklamy, ktery se
zobrazuje na internetovych strankach napi. zpravodajskych a publicistickych servert, ve
firemnich katalozich, aj. Tato reklama je zaméiena na uzivatele, kteti si pravé prohlizi
internetové stranky, které tematicky souvisi s ¢innosti dané firmy (Zdroj: Abiturient.cz.

Dostupné z: abiturient.cz/reklama/reklama-SLUZBY -internetova-reklama.php).

Hivwrd s¥dnka » Byden » Reakty a Srarce Podiubrky Reality afinance Jakrato Tipy o erndy Jg

Finan¢ni poradna: Jak podle odborniki
vybirat banku pro hypote¢ni Gvér

P vibéru banky, u ni2 budete derpat bypotedni Gves

Hypotéky s Hyposervis
Velkoobchodni drokové sazby,
slevy na poplatcich, servis
zcela 2darma.

oves vy birite finanéuiho B

Partners desitek et, Rozhodovand by prot

porovidnd drokovyeh sazed, ale o tioba pedlive 2vidi mnoho daliich podstatndch

parametrl

banka, kterd plati za vedeni
IR HyPasey s Gétu! Banka inspirovana
Velloobc ol CrokaTe ady

ther s 5 Joplatcid, pervis
wela parma

Raiftelsenbank: prymd
basks, kierd plati o vedesi

I — Sa20a3 VoD ind Tatindt Tostoval aome T

e

bezainzainl dvels \iieo

Ryshié dyéey pre OSVC
Expressi reedodsnss ¢ rich
7o 06V de druhide doa
toz=teky anline

Vy 198 o Nypethios 1 Gemova:
Rychie, smadeo & bes poplatdd

55 082 e %2 A
0. Soane
LML nh

et s

Pafesuets deale Me coong dhie
goveietou® Ziscede 00 0da ke avefioy

Obrazek 14: Textova reklama na serverech (Zdroj: Abiturient.cz. Dostupné z: http://www.abiturient.cz

/reklama/reklama-SLUZBY -internetova-reklama.php)

4) Registrace do katalogt

Jedna se o registraci do katalogli - firemnich, oborovych nebo regionélnich. Registrace
do katalogi ma dvoji funkci. Prvn€ se zvySuje Sance, Ze internetovi uzivatelé navstivi
webové stranky dané (vasi) firmy, a to nepifimou cestou skrz jeden z katalogi, ve
kterém je firma zaregistrovana. Za druhé, ¢im je vétsi pocet registraci do katalogi, tim
je vice tzv. zpétnych odkazi, které sméfuji k vam. Diky tomu se rovnéZ zvysuje pozice
ve vyhledavacich (Zdroj: Abiturient.cz. Dostupné z: http://www.abiturient.cz/reklama/

reklama-SLUZBY -internetova-reklama.php).

Aby byl katalog uzite¢ny a mé&l pro uzivatele vyznam, musi hlavné poskytovat kvalitni
informace. V Ceské republice patii mezi neznam&jsi a také nejvyznamnéjsi katalog od
Seznamu — Firmy.cz. Zapis do tohoto katalogu je vyznamny a nemusi prakticky nic stat.
Vhodné je za zapis zaplatit tehdy, kdy takovymto zapisem se posuneme ve vybrané

kategorii na vyssi pozici, poptfipadé budeme na vySsich mistech ve vyhledavani v ramci
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katalogu za zvolena kli¢ova slova. Toto feSeni zni lakave i presvédCive, ale je potieba
zvazit, kolik lidi navstévuje danou kategorii. I pfesto, ze objem vyhledavani pomoci
katalogii je fadové mensi, nez vyhledavani ve vyhledavacich existuji ve svété 1 u nas
katalogy, do kterych ma smysl se zapsat, jako napf. jiz zminovany katalog Firmy.cz,
nebo svétové katalogy jako Yahoo.com. Business.com, Jayde.com, ¢i Rambler.ru
(Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 156 — 158).

Firmrcz b |
Internet Firmy Mapy ZboZi Vice |v
521 655 firem a instituci tfidénych podle regionu Pridej firmu zdarma

TOP ABCDETFGHTG CHIJKLMNOPRSTUVZ

Auto Moto Finance Urady, instituce a sdruzeni
Autobazary Prodejci Serwisy »» Banky a spoiitelny Uvéry »» Urady SdruZeni Vzdéldvaci »»
Cestovani a ubytovani Firma Velkoobchody

CK Doprava Ubytovani »» Prodejci vybaveni Yyrobei vybaveni »»  Potraviny Textil Drogerie »»
Dtim, byt a zahrada Obchody Vyrobci

Nabytek Stavebniny »» Bazary Odévy Potraviny »» Zemedélstvi Stavebniny Textil »»
Elektro a pocitace Restaurace a hospody Zdravi a zdravotnictvi
Elektro Mobily Pocitace »» Restaurace Hospody Bary »» Nemocnice Ordinace »»
E-shopy Sluzby a femesla

Elektro Knihy Letenky »» Reality Pljdovny Vyuka »»

Obrazek 15: Ukazka katalogi (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 157)

5) Videoreklama

Videoreklama patii mezi jeden z formati reklamy na internetu. NejCastéji byva
distribuovana s vyuzitim zjednoduseného flashového piehravace. Tento piehravac video
zobrazi ve flashovém formatu Flash video (FLV). ZjednoduSeny piehrava¢ obvykle
nenabizi vétSinu v prehravaci obvyklych soucastek jako je pozastaveni, spusténi aj., ale
nabizi moznost reklamu po uplynuti urcitého Casu presko€it. V naSich zemich
se videoreklama doposud natolik neprosadila, ale v budoucnosti se ocekava jeji
rozsifeni. Diivodem mensiho rozsiteni v CR a také v SR muiZe byt to, e tuzemska
média nejsou schopna nabidnout lepsi propojeni video reklamy do obsahu stranky, nez
je strohé piehrani "televizniho spotu". Lakavé ceny a moznosti cileni videoreklamy
nabizi jak pro CR tak SR, videoportal YouTube (Zdroj: Sun marketing. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/video-reklama).
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1.3.3.2 Public relations na internetu
Internet zjednodusuje komunikaci mezi svymi uZzivateli nejruznéjSich profesi a zajmad.
Internet a public relations je spojeno vyrazem komunikace. Internet, stejné jako jina

média nabizi pro komunikaéni aktivity podobné moznosti. Nejéastéji vyuzivané PR na

internetu jsou:

Vydavani
elektr.
novin a

Casopist

Interview
ve formé
chatu

Firemni
webové
stranky

Media

. kontakt s
relations

uzivateli

Obrazek 16: Nejcastéjsi vyuzivané PR na internetu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BusinessInfo.cz.

Dostupné z:http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-2838.html
#1&chapter=3)

A) Firemni webové stranky

Firemni webové stranky jsou jednou ze zdkladnich forem komunikace firem
prostiednictvim internetu. Webové stranky se povazuji za jeden z nejdulezitéjSich
komunikac¢nich kanalii s vefejnosti, nebot’ soucasné zastupuji roli tiskového mluvciho,
privodce a informacniho pracovnika. Firemni webové stranky nabizeji v ramci oblasti
PR moznost provozovat informacni servis pro urcité cilové skupiny, tj. stavajici
a potencialni zakazniky, obchodni partnery, média, Sirokou vefejnost, investory,

akcionafe, aj.

2) Media relations

Jedna se o tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na tiskové akce aj. Urcitd oborova
a specializovana média vedou na internetu rubriky s tiskovymi zpravami, které jsou
soucasti zpravodajského servisu a ve velké mife zvefejnuji vSechny doslé tiskové
informace, které se vztahuji k tématu média. Vydand tiskova zprava tedy smétuje

k cilovému médiu bez jakéhokoliv zkresleni.
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3) Interwiew ve formé chatu
Jedna se o synchronni komunika¢ni néstroj, ktery slouzi pro elektronicky rozhovor, k
némuz musi byt UcCastnici pfihlaSeni. Komunikace probihd mezi dvéma ¢i vice lidmi,

ato v realném Case — jedna se napi. o formu zakaznické podpory.

4) Vydavani elektronickych novin ¢i casopisi

Vhodnym prosttedkem pro informacni kampan jsou placené tzv. PR ¢lanky
(advertorialy), které nalezneme v internetovych médiich, tj. internetovych novinach
a Casopisech. Tyto ¢lanky informuji vetejnost o novych vyrobcich ¢i sluzbach. Jestlize
jsou napsany zajimavé a jsou doplnény fotografiemi, grafy nebo schématy, piipadné
také soutézi pro Ctenafe, pak je mozné je povazovat za pozitivné pfijimany zdroj

informaci.

5) Diskuse v konferencich a forech, aj.

Uzivatelé internetu svymi nazory a akcemi maji vliv na weby (diskusni fora, chaty
ankety, hlasovani, hry a dal$i mozZnosti, kde jedinec mize vyjadfit svij vlastni nazor)
a také se radi zapojuji do déni. Této skuteCnosti je mozné vyuzit k posilovani
komunikace mezi uzivateli internetu a firmou, budovani vzajemné divéry a utvareni

uzsich vazeb.

6) Zpétny kontakt s uZivateli

Pro nalezeni odpovédi k nejcastéjSim dotaziim slouzi vétSinou sekce webovych stranek
s nazvem FAQ (Frequently Asked Questions). V této sekci jsou vytvotfeny odpovédi na
nejcastéjs$i otazky adresované firm&. Velké spolecnosti, pfedevsim firmy zabyvajici se
IT, vytvaii na internetu pro zakazniky kompletni informaéni servis. V tomto servisu
jsou uvedeny nejcastéjsi problémy a také navrhy, jak dany problém vyfesit. Uzivatel by
mél mit k dispozici fadu dalSich moznosti, jak firmu kontaktovat (e-mail, telefon,
postovni adresa) v pfipadé, Zze nenajde feSeni na svilj konkrétni problém. Mnoho
firemnich webovych stranek pouziva odpovédni formulare, které nahrazuji e-mailovou

komunikaci (Zdroj: Businessinfo.cz. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/

marketingova-komunikace-na-internetu-2838.html#!&chapter=3).
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1.3.3.3 Podpora prodeje na internetu

V soucasnosti je internet prakticky nezbytnou komunika¢ni platformou i v ramci
podpory prodeje. Nastroje podpory prodeje na internetu se vyrazné nelisi od klasickych
nastroji podpory prodeje, pouze se prevedou do internetového prostiedi - tedy
jak na spotiebni podporu prodeje, ktera je zamétena na konecného spotiebitele nebo
trhy B2B, tak na obchodni podporu prodeje vztazenou na distribu¢ni meziclanky a také

na podporu prodeje obchodniho personalu.

Nastroje podpory prodeje na internetu jsou:

nakupni slevové _zda.r ma odmeény za
. ﬁ distribuce i i "
slevy kupony vzorki vérnost
\J J

Obrazek 17: Nastroje podpory prodeje na internetu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Businessinfo.cz.

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-2838.html
#!&chapter=3).

Podporu prodeje na internetu mizeme zaméfit jednak na vyrobky, které prodavame v
e-shopech, ale také na prodej vyrobkl prostfednictvim kamennych obchodt, kdy ndm
internet slouzi hlavné jako komunikac¢ni médium, které informuje o riznych aktivitach
na podporu prodeje. Oba dva zminované pfipady umoziuji stejné nastroje (nakupni
slevy, slevové kupony, distribuce vzorka zdarma, odmény za vérnost, soutéze, vérnostni
programy a dalsi.). Tyto aktivity umoznuje internet relativné pfesné¢ méfit, testovat
a na zaklad€¢ vysledkl, které byly zjiStény, pak vylepSovat komunika¢ni kampané
(Zdroj: Businessinfo.cz. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingov

a-komunikace-na-internetu-2838.html#!&chapter=3).

1.3.3.4 Piimy marketing na internetu

V prostfedi internetu povazujeme za piimy marketing zpravidla komunikaci pomoci
elektronické posty (tzv. e-mailing). Hlavni vyhodou je nizka cena a pomérné vysoké
zacileni. Dulezité je se zabyvat obsahovou strankou rozesilanych e-maild a to z toho
divodu, aby pfijemci e-mailovych nabidek u této formy komunikace setrvali. Plati to

jednak pro samostatné e-maily a také pro pravidelné zasilani vyzadanych e-maild ¢i
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newsletterd. Jedna se o dilezité a zajimavé informace, jejichz odbér jedinym kliknutim
zakaznik nemiize zrusit.

Komunikace se zdkaznikem a obchodni transakce byly dfive v tzv. pfedinternetovém
obchodnim svété oddéleny. Diky internetovému prostfedi se tyto urovné propojuji
a utvafi prostor pro podnikani (e-business), obchodovani (e-commerce) a komunikaci
(Zdroj: BusinessiInfo.cz. Dostupné z:http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingov

a-komunikace-na-internetu-2838.html#!&chapter=3).

1.3.4 Marketing na socialnich médiich

Socialni média se §ifi velmi rychle, témét kazdy den nachdzime nové moznosti, sluzby
¢1 napady. Marketing na socialnich sitich funguje, uspéchu se ale nedo¢kame ze dne na
den. Socialni média vyjadiuji naprosto odliSny piistup marketéri. Existuje velkéd fada
forem socidlnich médii. Pro marketing na socidlnich médiich je potfebnd mnohem

dakladnéjsi a del$i priprava, oproti ostatnim druhtim marketingu na internetu.

1.3.4.1 Sociélni média

Co jsou socidlni média

Jedna se o online média, u nichz je obsah spole¢n¢ utvaren a sdilen uzivateli. Dle toho,
jak ptibyva jejich obsah, se socidlni média neustidle méni. Diky socidlnim médiim
mohou marketéfi dochdzet na to, co vyZaduji zdkaznici, jaké postoje zaujimaji vici
dané znacce ¢i firmé, a také mohou zjistit, na co si stézuji. Socialni média jsou jednou
a také stéZejni moznosti, jak piesvéd¢it lidi, aby véfili ur¢ité reklamé a firmam. Uloha
socialnich medii je zalozena na komunikaci se zakazniky. Zakladem marketingu je zde
komunikace a komunita. Pravé komunita v socidlnich sitich by méla napomoci firmé
ziskat podvédomi a vybudovat dobré jméno a také vytvaiet produkty tak, aby co
nejlépe vyhovovaly zakaznikim (JANOUCH, 2010, s. 209 - 210).
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Rozdéleni socidlnich médii

Podle zameéreni se socialni média deéli:

* Socialni sité — jedna se o blogy, chaty, diskuse, videa, fotky, audia aj.

* Business sité — slouzi k propojeni lidi a byznysu

* Socidlni zalozkové systémy — jedna se o sdileni informaci, hlavné ¢lankli, pomoci
vetejnych zalozek

» Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — ¢lanky se diky hlasovani dostavaji na
prednéjsi mista, a diky tomu je ¢te vice lidi a také se o né pak vice hlasuje

» Zpravy — jedna se o weby, na nichz jsou zobrazovany zpravy, lidé je jednak mohou

sdilet, ale také pridavat své komentaie

Podle marketingové taktiky se socialni média déli:

* Socidlni sité — napt. Facebook, LinkedIn, MySpace

* Blogy, Mikroblogy, Videoblogy — napt. Twitter

» Wikis — napt. Wikipedia, Google Knol

* Diskusni fora, Q & A portaly — napt. Answers, Yahoo

* Socialni zalohovaci systémy — napft. Jagg, Delicious, Digg

* Virtualni svéty — napi. The Sims, Second Life

+ Sdilené multimédia — napt. Youtube, Flickr

Clenéni dle marketingové taktiky se povaZuje za pichledn&jsi, a diky tomuto &lenéni se

¢asto provadéji priazkumy (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 216).

1.3.4.2 Socidlni nakupovani

V Ceské republice bylo ke konci roku 2009 pfiblizng 10 tisic internetovych obchodi,
pfi¢emz prostor je pro mnohonasobné vice e-shopii. Jedna se o velké mnozstvi e-shopt,
Vv nichz se zakaznici pomalu ztraceji a asto patraji po n¢kom, kdo jim v tom pomitiZe se
Iépe vyznat. V piipad¢ klasického obchodu se zadkaznik mulze na cokoliv zeptat
ceny Vv disledku uspory nakladi na pracovni silu ale z hlediska sortimentu, ktery je u
nékterych internetovych obchodii opravdu rozsahly, by bylo potfebné mit nékolik
odbornych poradct. V tomto piipadé se efektivita nizkych nakladii zacina pomalu
vytracet. Navic lidé, ktefi by pracovali v e-shopech, by museli pracovat ve sménném

provozu, jelikoZ e-shopy funguji 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, a tim by mohlo dojit
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k fad¢ potizi. Zakaznici stale Castéji vyuzivaji srovnavace, aby nalezli informace o
cenach, ale také o kvalit¢ daného internetového obchodu. Informace si zjistuji skrze

socialni média tedy napf. blogy, sité, diskusni fora. (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 211).

1.3.4.3 Sociélni marketing

Socialni marketing je chapan jako systematicka aplikace pii vyuziti dalSich koncepti
a technik, kterd vede k dosazeni ur€itych cili chovani pro spolecensky prospéch. Jedna
se 0 zpusob, kterym je mozné ovlivnit nebo piesvédcit danou skupinu lidi, aby zménila,
akceptovala ¢i upustila uréité myslenky, praktiky, chovani ¢i ptistupy prosttednictvim
téchto médii. Socialni marketing je nepfimy zplsob ovliviiovani, sdélovani, vytvareni

a poskytovani hodnoty zakaznikum (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 218 - 219).

Marketing na socialnich médiich pro firmy znamena:

pochopeni a uceni se
naslouchani trhu
experimentovani

’
w~
U D d

A |

posuzovani a vyhodnoceni

Obriazek 18: Vyznam marketingu pro firmy na socidlnich sitich (Zdroj: Vlastni zpracovani dle:

JANOUCH, 2010, s. 219)

1.3.4.4 Sociélni sité

Socialni sit¢ slouzi jako misto, pro vytvoreni okruhu svych pratel, s nimiz se setkdvame
nebo K ptipojeni k ur€ité komunité s obdobnymi zajmy. Socialni sit€¢ byvaji nazyvany
jako komunity ¢i spolecenské sité. Nejrozsifenéjsi siti je Facebook, dadle Myspace. Dalsi
typ socidlni sité€ je profesni a jedna se napt. o LinkedIn, déale pak sit’ specializovana jako
Sermo.com urfené pro Iékate, ¢i Inmobile.org pro manazery z oblasti mobilni
komunikace. V Ceské republice patii mezi nejobliben&jsi socialni sité jiz zmifiovany
Facebook, dale pak YouTube, Google a také tuzemska socialni sit’ Lidé.cz (Zdroj:
JANOUCH, 2010, s. 223 — 224).



NejpouZivanéjsi socialni sité:

A) FACEBOOK

Zakladnim principem je nalézat a ziskavat ptatele (pro firmy to jsou fanousci) a sdilet s
nimi veskeré informace a zajimavosti. Facebook ma obrovskou vyhodu v tom, ze méa
systém pratel pratel. Tedy cokoliv, co na FB vlozite, uvidi nejen vasi pratelé, ale také
pratelé¢ vaSich ptatel. Pomoci toho dochazi k masovému Sifeni informaci. UZzivatelé
Facebooku mohou komunikovat prostfednictvim zprav, chatd, diskusnich fér, mohou
sdilet fotky, videa a udalosti. Uzivatelé si mohou psat vzajemn¢ vzkazy na zed’ ¢i vyuzit
fadu jinych aplikaci. Podobné funkce mohou vyuzivat i firmy (Zdroj: JANOUCH, 2010,
S. 241 - 242).

V roce 2012 pocet Ceskych uzivatelli Facebooku oproti konci roku 2009 opét vzrostl
a pohybuje okolo 3,6 mil. Pfesné ¢islo nelze urcit, nebot’ na této siti existuje i fada
falesnych profilt (Zdroj: Marketing journal.cz. Dostupné z: http://www.mjournal.cz/cs/
aktuality/jaky-je-skutecny-pocet-ceskych-uzivatelu-facebooku  s288x9161.html).

B) YouTube

YouTobe je nejvetsi socidlni sit’ pro sdileni videa. VétSina lidi vSak nevi, ze tato sit’ je
druhym nejvét§im vyhledavacem po Googlu. Uzivatelé této sit¢ denné shlédnou az 1,2
milionti videi. Mnoho firem ke své propagaci pouziva pravé kanaly na Youtube.
Zakladni cily jsou: pocet shlédnutych videi, poCet odbératel kanalt tzv. stalych
pfiznivcl. Z divodu, Ze pocet shlédnutych videi je rozhodujici pro uspéch dané firmy,
je zapottebi se neustale vénovat titulkiim, popiskiim a znackam. Vyhodou této sité je
predevsim to, Ze videa mizeme kdykoliv a kamkoliv snadno piemistit. Jestlize je video
netradi¢ni, vtipné a zaujme, mlZe se Sifit prostiednictvim socialnich médii. V dnesni

dobg jsou viralni kampané predevsim video kampanémi (JANOUCH, 2010, s. 253).

C) Lidé.cz
Mimo celosvétové sité nalezneme prakticky v kazdé zemi vlastni tuzemskou sit.
V Ceské republice je to sit’ Lidé.cz, ktera v roce 2009 evidovala zhruba 1,9 milionu

uzivatelti. Tato sit’ je soucCasti portdlu Seznam.cz a nabizi Sirokou Skalu sluzeb, jako
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napt. — chat, diskuse, profily, videa, radia, blogy, seznamky, hry, spoluzaky, horoskopy,
aj. (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 260).

1.3.4.5 Blogy

Tento nazev vznika ze zkratky web blog Cili webovy zdkaznik. Blog je zalozen na
principu pravidelného zvetejiiovani piispévkll na dané strance, které jsou zvefejnovany
chronologicky. Blogy mohou slouzit jako obyc¢ejné denicky, ale také jako profesionalni
nastroje marketingu. Nejvice se komunita se spoleCnymi zajmy vytvari kolem blogii
profesnich ¢i zajmovych. Lid¢é prostfednictvim blogh pisi komentare ke zvefejnénym
¢lankiim a také dostavaji prostor k psani vlastnich ptispévki. Zvlastni formou blogu je
tzv. vlog — jedna se o video blog. Tento blog je kompletné tvofen videopiispévky.
Obcas se také objevuje moblogging, coZz znamend blogovani pfes mobil. Velmi
vyznamné jsou také mikrology, mezi nejznaméjsi patii Twitter. Na svété je priblizné
kolem 133 milionu blogt, které jsou psany v 81 jazycich a zhruba ptlka jich je

neaktivnich. Blogy ¢te zhruba 346 miliont lidi na celém svéte.

Vlastnosti blogu:

informuje uci bavi zaméstnava

Obrazek 19: Vlastnosti blogu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JANOUCH, 2010, s. 228)

Mikroblogy

Tyto blogy jsou ureny pro danou skupinu uzivatell, ktefi jsou obvykle pratelé,
kolegové apod. Jedna se o uzivatele, kteti si vzdjemné sdéluji rlizné zpravy, informace,
posttehy, komentare, prakticky vSe co se pravé déje ve formé kratkych vét. Zajem o
mikroblogovani vytvoiil Twitter, v CR je to sluzba Teidu.cz. Mikroblogy neslouzi
pouze pro zveiejnovani kratkych odkazi a zprav v rozsahu cca 140-200 znaku, ale také
uvefejnéni obrazkd, zvukovych nahrdvek ¢i videi. Firmy mikrology pouzivaji
Kk propagaci vlastnich produktti a vytvareji si vlastni firemni ucty (mikrology) ¢i ucty
znacek sluzeb a produktii. Pomoci téchto ucti firmy jednak informuji o novinkach, ale

také nabizeji slevy a zvlastni produkty pro ¢tendie jejich mikrologl. Zpravy je mozné
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posilat jednak ptes klasické webové rozhrani v pocitaci, ale také skrz mobilni telefony

(Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 225 — 230).

Twitter

Jestlize vezmeme v uvahu veskera socialni média, pak Twitter je jednim z nejmensich.
Avsak Twiter jako mikroblog je mezi vSemi blogy bran za bezkonkuren¢ni. Twitter
je povazovan za mikroblogovaci sluzbu vyuzivanou zdarma, kterd svym uZivatelim
umoznuje zasilat a Cist zpravy, kterym se tika tweety. Tweety jsou pfispévky v rozmezi
140-200 znakut, které jsou zobrazeny na strance s profilem autora, ale také jsou

doruceny lidem, ktefi autora sleduji. (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 257).

1.3.4.6 Diskusni fora

Nékteré firmy povazuji diskusni fora za velky piinos, jiné za postrach. Casto se v nich
objevuji velmi negativni, n¢kdy az nenavistné nazory, za které si nékdy miizeme sami
svym negativnim postojem k zdkaznikovi, jindy jsme v tom nevinné. V posledni dobé
dochézi k faktu, Ze diskusni féora miZeme moderovat, ¢i dokonce piispévky smazat.
To je vSak mozné pouze na vlastnich webovych strankach, v e-shopech ¢i blogu.
Diskusni fora se neustale vyuzivaji k marketingu. Dobry marketér vyuziva diskusni fora
hlavné k zjistovani kritickych hlasi, z nichz dokéaze zjistit, jak zdkaznik vnima hodnotu

poskytovanou produktem (Zdroj: JANOUCH, 2010, s. 231 -232).

Pokud diskutujeme na vlastnim foru, méli bychom dodrzovat nasledujici zasady:

e

Obrazek 20: Zasady pro diskusi na féru (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: JANOUCH, 2010, s. 232)

1.3.47 Q & A Portaly
Jde se o portaly typu: otdzka, odpovéd. Uzivatel se mize zeptat uplné na cokoliv

a o¢ekava odpovéd’ od nékoho, kdo zna odpoveéd pravé na jeho otazku. V této oblasti



ma nejvetsi podil portal Yahoo, dalsi sluzbou je AllExperts Question ¢i Answers.com.
VétSina portald je pro uzivatele zdarma, az na portdly specializované. Mimo
vSeobecnych portali je mozné nalézt také portaly, které se zamétuji na specializovana
a urdita témata. V Ceské republice se jedna o portal Otazky & Odpovédi Online, ktery

se specializuje na dotazy z oblasti dani, Gcetnictvi a také prava.

1.3.4.8 Wiki
Jde o encyklopedii, ktera je vytvotfena uzivateli. Wiki piedstavuje ¢ast softwaru serveru,
diky niz muze prakticky kdokoliv ptidavat pfispévky. Za nejznaméjsi piiklad se

povazuje Wikipedie, ¢i podobny projekt Google Knol.

Existuje n¢kolik moznosti, jak diky Wiki mizeme ovlivnit potenciondlni zakazniky.
Naptiklad tim, ze doplnime nelplny obsah a zvySime tak reputaci. Prostfednictvim
odkazi mizeme téz navysit navstévnost pozadovanych stranek. Pfedni vyhledavace
povazuji Wikipedii jako dtlezity zdroj informaci, a proto je mozné, ze zapis dané firmy
se miiZze objevit na ptednich mistech ve vyhledavani, byt jako zapis na Wikipedii. Wiki
systémy maji vicero vyuziti napf. to, ze wiki utvareji uzaviené systémy, které z Casti
nahrazuji diskusni forum, ¢i Q & A portaly, pficemZ vyznam je jiny. Tyto systémy
obsahuji informace o feSeni problémi, produktech, technologiich a pracovnich
postupech. Tento systém je pak mozné pouzit k ziskavani velmi vyznamnych informaci
pro dalsi vyvoj produkti a k posouzeni zakaznikovi spokojenosti (Zdroj: JANOUCH,
2010, s. 231 — 234).
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2 Analyza soucasného stavu

2.1 Zakladni udaje a popis firmy

Nazev firmy: Vinafstvi Josef Uher Lanzhot

Sidlo firmy: Hrn¢itska 1260/7, 691 51 Lanzhot

Pravni forma podnikani: OSVC

Predmét podnikani: vyroba a prodej vina, hostinska ¢innost
ICO: 46208551

DIC: CZ6509141122

WWW: Www.vinarstvi-uher.cz

Obrazek 21: Firemni logo — Vinaistvi Josef Uher (Zdroj: Vinarstvi Josef Uher. Dostupné z:

http://www.vinarstvi-uher.cz)

2.1.1 Charakteristika firmy

Rodinné vinafstvi Josef Uher je nevelka, dynamicky se rozvijejici firma, jejiz sidlo se
nachdzi ve mésté Lanzhot. Tato firma byla zalozena v roce 2002. V soucasné dobé
obhospodatuje 3 ha vinic. Hlavni ¢innosti tohoto vinafstvi je vyroba kvalitnich,
prevazné privlastkovych vin z vlastnich vinic. Produkce hroznti je zpracovavana velmi
Setrnym zpisobem od odkalovani, fizené kvaseni, biologické odbouravani kyselin
ohfevem u ¢ervenych vin, Skoleni aZ po lahvovani. Ro¢ni produkce se v soucasné dobé
Vv zavislosti na klimatickych podminkach pohybuje v rozmezi od 8 000 do 14 000 litrd.
V roce 2012 firma Vinafstvi Uher nové vysadila dal§i dvé odridy v poctu cca 1 600
ketti. Jakmile nové vysazené odridy zacnou plodit, d4 se ocekavat navySeni rocni
produkce, a to v rozmezi od 10 000 do 18 000 litrti vina.

Cilem tohoto vinafstvi je piredevSim dlraz na nejvy$$i moznou kvalitu vin, o ¢emz
svéd¢i fada uznani (napt. Salon vin CR — Chardonnay 2008 a Aurelius 2008, Kral vin
CR — Ryzlink rynsky 2010, Top 77 vin CR — Chardonnay 2009, 2011 aj.). Vinaistvi
Josef Uher nabizi vybér z n€kolika bilych, ¢ervenych a také rizovych odrid vin. Kromé
vyroby a prodeje nabizi toto vinafstvi i moznost posezeni ve stylové vinarné a sklipku
s teplym 1 studenym obcerstvenim a fizenou degustaci (Zdroj: Vinaistvi Josef Uher.

Dostupné z: http://www.vinarstvi-uher.wz.cz/onas.html).
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2.1.2 Zhodnoceni finan¢ni situace firmy

JelikoZ firma Vinafstvi Josef Uher je OSVC nema povinnost a ani se dobrovolné
nerozhodla sestavovat ucetni zavérku, tedy nesestavuje Gcetni vykazy: rozvahu, vykaz
zisku a zrat a prehled o penéznich tocich, je obtizné provést dikladnou financni

analyzu. V této podkapitole bude tedy jen obecné popsana financni situace této firmy.

Pocatecni naklady:

Do pocatecnich nékladt firmy Vinatstvi Josef Uher je mozné zahrnout naklady za rok
2002 a to naklady na vysadbu vinic zkradcené o dotaci, déle ndklady na vybudovani
vyrobny a skladu vina rovnéz zkracené o ptidélenou dotaci a ndklady na potfebnou
mechanizaci. Ostatni naklady spojené s provozem vinafstvi, jako jsou ndklady na
vybaveni provozovny a naklady na dal$i potfebné mechaniza¢ni prostiedky firmé
vznikaly postupem c¢asu, nebot’ prvni troda, byla az v roce 2005 a do té doby tedy
nebyla potieba uplného vybaveni. Néaklady na vysadbu vinic zahrnuji: sazenice,
substrat, tycky, kosiky, sloupky, drat. Néklady na potfebnou mechanizaci ptedstavuji
naklady na pofizeni postiikovace vinice. Na zacatku podnikani v oblasti vinohradnictvi
vyuzivala firma Vinaftstvi Josef Uher také stavajici mechanizaci, kterou majitel vinafstvi
vlastnil jiz z plvodni zemédélské cinnosti. Pocateéni néaklady jsou uvedeny
V nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Po¢ateéni naklady Vina¥stvi Josef Uher (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UHER, 2013)

Nakladové polozky Naklady na Naklady na vybudovani | Naklady na

vysadbu vinic | vyrobny skladu vina a poti‘ebnou
vinného sklepu mechanizaci
Hodnota naklada 730 970,- 1180972,- 30 000,-
Pfiznana dotace 469 427 ,- 268 637,- -
Konecna hodnota
261 543,- 12 - -

jednotlivych naklad 61543, 912335, 30000,
Celkova hodnota 1176 878,

pocateénich naklada

Soucasna ekonomika firmy Vinafstvi Josef Uher je V poslednich letech ziskova,
pfi¢emz danovy zéklad firmy se pohybuje v rozmezi od 300 000 K¢ do 400 000 K¢
(Zdroj: UHER, 2013).
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2.2 SWOT analyza firmy

Vysledky analyzy interniho a externiho prostiedi firmy jsou zpracovany pomoci SWOT

analyzy, ze které je ziejmé jaké silné a slabé stranky, ale také hrozby a pfilezitosti firma

Vinatstvi Josef Uher ma4, a které z nich maji nejvétsi vyznam.

Silné stranky (Strenghts)

# kvalitni produkty

# vlastni rozvoz vin

# bio produkce

# poloha vinatstvi

# nizsi ceny oproti konkurenci

f neomezena prodejni doba

£ dobré vztahy se svymi zakazniky

Prilezitosti (Oportunities)

# zvySeni propagace vinai'stvi a jeho
produkti pomoci internetu

f prodej vin pres internet

f rozsiieni nabidky vin o nové odridy

# rozsifeni mist pro zakoupeni produkti
# vyuZiti vinai‘stvi pro kulturni akce

# vétsi technicka vybavenost

Slabé stranky (Weaknesses)

Zadni zaméstnanci pouze brigadnici
neexistujici internetovy bchod
nizsi technicka vybavenost

marketing - nedostacujici internetova
ropagace

neaktutalnost webovych stranek (nizka
nfomac¢ni hodnota na www)

méné znama znacka
nedostupnost produkti v nékterych krajich

Hrozby (Threats)

velka konkurence

zavedeni spoti‘ebni daié na tiché vino
vysSi naklady a mozna neuroda z diivodu
aletu Spacku

neuroda z duvodu Spatnych klimatickych
odminek

neuroda z divodu onemocnéni hroznu
nedostatek zboZi

Obrazek 22: SWOT analyza Vinatstvi Josef Uher (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UHER, 2013)

2.2.1 Interni analyza

Silné stranky:

Kvalitni produkty: Toto vinafstvi se predevSim specializuje na kvalitu, nikoliv na

kvantitu. Aby vino bylo kvalitni, je pfedevsim dilezitd poctivd a precizni prace ve

vinicich a nasledn¢ Setrné zpracovani, samotnd vyroba a uskladnéni vina.

51




Vlastni rozvoz vin: Vinafstvi Josef Uher nékolikrat ro¢né rozvazi predem urcené
objednavky do partnerskych vinoték, penzionl a restauraci v ramci Ceské republiky
a predevSim soukromé klientele. Rozvoz vina provadi samotny majitel a diky tomu

udrzuje dobré vztahy s obchodnimi partnery.

Bio produkce: V dne$ni dob¢ neustale roste zajem o nezavadné a kvalitni potraviny.

V nabidce Vinafstvi Josef Uher naleznete i takovéto druhy vina.

......

Moravy a Dyje. Okoli nabizi Siroké vyziti jako napt. cykloturistika v rdmci vinaiskych
stezek, navstéva luznich lesi a pralest, které jsou soucasti UNESCA, navstéva
historickych pamadatek. Mésto Lanzhot Zije velmi bohatou tradici lidovych zvykl

a obyceju. Poloha je tedy vhodna pro straveni klidné dovolené.

NizZsi ceny oproti konkurenci: Vinafstvi nabizi jakostni, pfevazné piivlastkova vina od

70 K¢. Vina, ktera ziskala néjaké ocenéni, zde zakaznik zakoupi jiz od 120 K&.

Neomezenda prodejni doba: Vina si zde muze zékaznik zakoupit prakticky kdykoliv.

Objednavka vin je vytizena bud’ telefonicky, nebo na pockani.

Dobré vztahy se svymi zakazniky: Pro firmu Vinafstvi Josef Uher je dalezité udrzovat
dobré vztahy se svymi zdkazniky. Tyto vztahy jsou pfedev§im udrzovany na zékladé

ochoty a vstficnosti pti obchodnim jednani.

Slabé stranky
Zadni zaméstnanci, pouze brigadnici: VeSkera prace ve vinicich a pfi vyrob& vina

vykonavana samotnym majitelem firmy spole¢né s jeho rodinou. Pouze v nékterych

wewr

hrozni a piedevsim vinobrani aj. vypomahaji brigadnici.
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Neexistujici internetovy obchod: Kvuli neexistenci internetového obchodu, ztraci
majitel firmy nejen mozny vydélek, ale také zakazniky, kteti jiz nékdy vino z Vinafstvi
Josef Uher ochutnali, ale kvtli vzdalenosti vinafstvi ¢i prodejnich mist nemaji moznost

si toto vino jiz zakoupit.

Nizsi technicka vybavenost: Vinaistvi vlastni dostacujici technické vybaveni pro
zpracovani a vyrobu kvalitniho vina, ale ve srovnani s vétSimi vinafstvimi chybi

Vinaistvi Uher nékteré technologie, které¢ zdokonaluji a usnadiiuji cely proces vyroby.

Marketing — nedostacujici internetovda propagace: Jedna se predevS§im o slabou
propagaci tohoto vinafstvi v rdmci internetu, napf. propagace firmy na socialnich sitich,

zapis firmy do katalogt, bannerova reklama, PPC reklama, SEO optimalizace aj.

Neaktualnost webovych stranek: Webové stranky této firmy nejsou jiz delsi dobu
aktudlni. Neaktudlnost se pfedevSim vztahuje na nabidku vin a ceny za jednotlivé
odridy, ziskand ocenéni a také prodejni mista, na kterych je mozné vina této firmy
zakoupit se jiz 1iSi oproti informacim uvedenych na dosavadnich webovych strankéch.
Dtivodem neaktudlnosti téchto stranek je to, Ze tato firma nemé odpovédného Clovéka,

ktery by se o chod webovych stranek pravidelné staral.

Meéné znama znacka: Divodem méné¢ znamé znacky je predevSim slabsi propagace

a také kratsi doba podnikani v tomto oboru.

Nedostupnost produkti v urcitych krajich: Vinaistvi Josef Uher méa vyrazné vyssi
klientelu v jiznich, zapadnich a stfednich Cechach a na vychodni Moravé. Ve zbylych
Castech republiky se zatim nepodaftilo ziskat vyraznéjsi klientelu, a proto je v téchto

¢astech republiky obtizné€jsi sehnat vino od této firmy.

2.2.2 Externi analyza
Prilezitosti
ZvySeni propagace vinarstvi a jeho produktii, prodej vin pres internet. Firma by mohla

prodavat sva vina pies obchodniho zastupce provozujiciho e-shop, ¢i si zalozit svij
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vlastni e-shop a umoznit tak lidem zcelé CR ndkup t&chto vin. Tato firma také
nevyuziva prakticky zddnou formu internetové propagace, ¢imz by opét mohla oslovit

potencionalni zakazniky.

Rozsireni nabidky vin o nové odrudy: Vinafstvi Josef Uher hodlé ziskat klienty i diky

vyrobé netypickych vin jako je napt. Vermut, Klaret, Slamové vino a;.

Rozsireni mist pro zakoupeni produktii: Vinaistvi by se mélo prosadit i ve zbylych
astech Ceské republiky. Diky tomu by byly vyrobky dostupné prakticky v kazdém
kraji a tim by firma jednak ziskala nové zakazniky, ale také by uspokojila potieby

stavajicich zakazniki.

Vyuziti vinarstvi pro kulturni akce: Vinaistvi Uher nabizi posezeni ve stylové vinarng,
sklipku, ale také na prostorném selském dvofe. Tyto prostory by mohly slouzit k

provozovani kulturnich akei a ziskat si tim nejen mistni klienty, ale také turisty.

Vetsi technickda vybavenost. Diky potizeni urCité techniky, kterd vinafstvi chybi, by
mohla firma dosahnout jesté o néco vyssi kvality vyrobenych vin, ziskat tak vétsi fadu

ocenéni a upoutat na sebe vice pozornosti.

Hrozby

Velka konkurence: V ramci Slovacké podoblasti, v niz se nachazi i firma Vinafstvi Josef
Uher je pfiblizn€ 8 000 konkurenti, at’ uz vétsich ¢i mensich. Proto je dilezité neustalé
zlepSovani kvality a nabidky vin, propagace a pfistupu firmy ke svym potenciondlnim

zakaznikum.

Zavedeni spotrebni dané na tiché vino: Velkou hrozbou pro tuto firmu, ale i vSechny
ostatni vinafe je snaha o zavedeni spotiebni dané na tiché vino. V pfipadé jejiho
schvaleni by Vinafstvi Josef Uher ro¢né¢ muselo odvadét statu pies 100 000 K¢.

Dosavadni informace jsou takové, Ze dan na vino se v tuzemsku minimalné v pfiStich

dvou letech zavadét nebude.
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Vyssi naklady a mozna neuroda z divodu ndletu sSpackii: Nélet Spackli na vinice je pro
kazdé vinafstvi velkym nebezpecim, které je mozné eliminovat pouzitim plynovych d€l.
Pravé pouzivani plynovych d€l ve mésté, v némz se nachazi firma Vinaftstvi Josef Uher
muze byt na zakladé obecni vyhlasky zakazano. V ptipad¢ piijeti této vyhlasky budou
Spacci predstavovat zavaznou hrozbu v podobé dalSich nékladii na ochranu vinice ¢i

neurodu zptsobenou jejich naletem.

Neuroda z duvodu Spatnych klimatickych podminek béehem roku a onemocnéni hroznii:
Veskeré tyto aspekty jsou obrovskou hrozbou pro kazdé vinatstvi. Vazna choroba nebo

jarni mraz mohou vést k minimalni produkci hroznt, na které vinafstvi pracuje cely rok.

Nedostatek zbozi: Dle sezénnosti muze dojit také k nedostatku zbozi. Soudobym
trendem jsou bila vina. Diky tomuto trendu mélo vinaistvi vyproddno veskeré zasoby
bilych vin jiz v fijnu, pficemz nova bild vina se lahvuji az zac¢atkem jara. O Cervend vina
je v poslednich 3 letech mensi zajem, tedy v mésici fijnu byly zasoby Cerveného vina

jesté naprosto dostacujici (Zdroj: UHER, 2013).

2.2.3 Faze hodnoceni SWOT analyzy
V této Casti prace bylo provedeno hodnoceni jednotlivych kritérii silnych stranek,

slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti firmy Vinafstvi Josef Uher pomoci véhového

vvvvv

vvvvvv

¢ 0,5 vodorovné kritérium je stejné diilezité jako kritérium svislé

¢ 0 vodorovné kritérium je méné diilezité jako kritérium svislé
2.2.3.1 Analyza kritérii silnych stranek (S)
Pro vyhodnoceni nejsilnéjSich stranek této firmy byla porovnavana vodorovna kritéria

se svislymi, viz nasledujici tabulka.

Sou¢et hodnoceni uvadi dilezitost respektive vahu jednotlivych kritérii. Cim je

procentudlni hodnota vyssi, tim vétsi vyznam dané kritérium ma.
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Tabulka 2: Hodnoceni vahy jednotlivych Kritérii silnych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky S ST S2 S3 S4 S5 S6 ST Celkem
s1 X | 0 0 0 05 0 05

S2 1 | X 0 0 05 05 1

s3 1 | 1 | X |05 1 |05 1

s4 1 1 05 X 1 |05 1

2 05 05 0 0 X | 0 |05

56 1 05 05 05 1 | X | 1

S7

0,5 0 0 0 0,5 0 X

Soucet S 3 1 1 4,5 15 5 21

Vahav % 23,81 1429 4,76 4,76 21,43 7,14 23,81] 100 %

Zuvedené tabulky je zfejmé, ze kliCovymi silnymi strankami firmy Vinafstvi Josef
Uher jsou kvalitni produkty, dobré vztahy se svymi zakazniky, niz$i ceny oproti

konkurenci a také vlastni rozvoz vin v ramci kamennych obchodt a soukromé klientele.

2.2.3.2 Analyza kritérii slabych stranek (W)

Opét jsou srovnavany vodorovné Kritéria se svislymi.

Tabulka 3: Hodnoceni vahy jednotlivych Kkritérii slabych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky W Wl W2 W3 W4 W5 W6 W7  Soudet
W1 X 1 1 1 0,5 05 |05

W2 0 X 05 |05 |05 0 0

W3 0 0,5 X 05 05 0 0,5

W4 0 0,5 05 | X 0,5 05 |05

W5 05 05 05 05 | X 05 |05

W6 05 |1 1 1 0,5 X 0,5

W7 05 |1 05 05 |05 05 | X

Soucet 15 45 4 4 3 2 2,5 21,5

Vahav % 6,98 2093 186 186 13,95 9,31 11,63] 100%
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Nejslabsi strankou tohoto vinafstvi je predevSim nedostupnost jeho vyrobkd na
internetu. Mezi dalsi slabé stranky také patii prakticky nulova internetova propagace
a rovnéz nizsi technickd vybavenost ve srovnani s vét§imi vinafstvimi. Slabsi strankou
je také technicka a informacni zastaralost webovych stranek Vinaistvi Josef Uher a téz

nedostupnost produkti této firmy v nékterych krajich.

2.2.3.3 Analyza kritérii ptileZitosti (O)

Tabulka 4: Hodnoceni vahy jednotlivych kritérii p¥ileZitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O) o1 02 03 04 O5 O6 Soucet
o1 X 0,5 0 0,5 0 0,5

02 0,5 X 0 0,5 0 0,5

03 1 1 X 1 05 05

04 0,5 0,5 0 X 0 0,5

05 1 1 05 |1 X 1

06 0,5 0,5 0,5 05 0 X

Soucet 3,5 3,5 1 S8 05 3 115

Vahav % 23,33 23,33 6,67 23,33 3,34 20 | 100 %

Z vysledkl vyplyva, Ze nejvétsimi piilezitostmi pro Vinafstvi Josef Uher jsou: rozsiteni
mist pro zakoupeni produktl, nebot tato firma nedodava své produkty do vSech kraji
vramci CR, dale zvyseni propagace jak samotného vinafstvi, tak i jeho produkti
pomoci internetu a v neposledni tfadé rozsifeni prodeje vlastnich produkti mimo

kamenné obchody i pfes vlastni e-shop ¢i e-shop obchodniho partnera.
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2.2.3.4 Analyza kritérii hrozeb (T)

Tabulka 5: Hodnoceni vahy jednotlivych kritérii hrozeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby (T) T1 T2 T3 T4 T5 T6 Celkem
T1 X 1 1 1 1 0,5

T2 0 X 0,5 0,5 0,5 0

T3 0 0,5 X 0,5 0,5 0

T4 0 0,5 0,5 X 0,5 0

T5 0 0,5 0,5 0,5 X 0

T6 05 |1 1 1 1 X

Soucet 05 35 3,5 3,5 3,5 05 |15
Vahav % 3,34 23,33 23,33 23,33 23,33 3,34] 100 %

Zavedeni spotfebni dané€ na tiché vino, stejné jako netroda z dlivodu onemocnéni ¢i
klimatickych podminek a vyssi ndklady a mozna netroda z ditvodu naletu Spackil jsou
neveétSimi hrozbami tohoto vinafstvi. Nedostatek zbozi a velka konkurence piedstavuji
také urcitou hrozbu, avSak ne tak obrovskou, jaka plyne z vySe vyjmenovanych kritérii,

nebot’ prakticky nulové produkce znamena minimalni zisk.

2.2.4 Zhodnoceni intenzity vzajemnych vztahl v ramci SWOT analyzy
Zhodnoceni intenzity vzajemnych vztahtt S-O (pfistup max-max), S-T (max-min),
W-0O (min-max) a W-T (min-min) bylo provedeno na zaklad¢ vicestupnové skaly od 1
do 5. Pfi¢emz plati:

¢ 1 — tato hodnota vyjadfuje positivni zadny/nulovy vztah

¢ 5 — tato hodnota vyjadfuje positivni velmi silny vztah

¢ - 1 —nizky negativni vztah

¢ - 5 —vysoky negativni vztah
Pro srovnani intenzity vzijemnych vztahi SO, ST, WO a WT byly porovnany 4

vvvvvv

stranek.
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Vzajemné posouzeni S-O

Silné stranky:

S1 — kvalitni produkty

S7 — dobré vztahy se svymi zdkazniky

S5 — nizsi ceny oproti konkurenci

S2 — vlastni rozvoz vin

Ptilezitosti:

O1 — zvySeni propagace vinafstvi a jeho produktii pomoci internetu
02 — prodej vin pfes internet

O4 — rozsiteni mist pro zakoupeni produktt

06 — vétsi technicka vybavenost

Tabulka 6: Vzajemné posouzeni S-O (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné strank Soucet
PrileZitosti - Y -

o1
02

1
1
o4 1
06 3

Vzajemné posouzeni S-T

Silné stranky:

S1 — kvalitni produkty

S7 — dobré vztahy se svymi zdkazniky

S5 —niZsi ceny oproti konkurenci

S2 — vlastni rozvoz vin

Hrozby:

T2 — zavedeni spotfebni dané na tiché vino

T3 - vyssi naklady a mozna netroda z divodu naletu Spacka
T4 - netroda z diivodu Spatnych klimatickych podminek

T5 - nearoda z duvodu onemocnéni hrozna
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Tabulka 7: Vzajemné posouzeni S-T (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Soucet

Vzajemné posouzeni W-O
Slabé stranky:

W2 - neexistujici internetovy obchodu

W3 — nizs§i technicka vybavenost

W4 - nedostacujici internetova propagace

WS5 - neaktudlnost webovych stranek

Ptilezitosti:

O1 — zvySeni propagace vinafstvi a jeho produkti pomoci internetu
02 — prodej vin pres internet

O4 — rozsiteni mist pro zakoupeni produkta

06 — vétsi technicka vybavenost

Tabulka 8: Vzajemné posouzeni W-O (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piilezitosti Slabé stranky Soucet

o1

02

o4

06

Vzajemné posouzeni W-T

Slabé stranky:

W?2 - neexistujici internetovy obchodu
W3 — nizsi technicka vybavenost

W4 - nedostacujici internetova propagace

WS5 - neaktudlnost webovych stranek
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Hrozby:

T2 — zavedeni spotfebni dan¢ na tiché vino

T3 - vyssi naklady a mozné neuroda z diivodu naletu Spackt
T4 - netiroda z ditvodu Spatnych klimatickych podminek

T5 - nearoda z duvodu onemocnéni hrozni

Tabulka 9: Vzajemné posouzeni W-T (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Soucet

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze je mozné vyuzit strategii SO. Diky této strategii

muze firmy vyuZit svych silnych stranek na dobiti pfilezitosti.

2.3 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu vyjadfuje kroky vedouci k narGstu poptavky po

produktech. Jednd se o analyzu 4 P a predstavuje nésledujici kroky:

Vyrobek

(product) Cena (price)

(promotion)

Obriazek 23: Marketingovy mix 4 P (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3.1 Vyrobek

Nejedna se pouze o samotny vyrobek, ale i o fadu dalSich dopliikkovych uzitnych
vlastnosti vyrobku, napt. obal, design, znacka, kvalita aj.

Vinaistvi Josef Uher nabizi vina vypéstovana pouze z vlastnich vinic, které¢ se nachazi
ve Slovacké oblasti na vini¢ni trati Strdzové hony. Aby mohl byt vyrobek kvalitné
zpracovan, musi byt dostate¢né vyzraly a mit odpovidajici kvalitu. Vysoké kvality
hroznli pfi sbéru je mozné dosdhnout za ptedpokladu celoro¢ni prace na vinicich,
pocinaje stfithanim, ptes veskeré zelené prace béhem roku, redukci hrozni, stiikéani
hrozni jako ochrana pfed fadou nemoci, az k samotnému sbéru vco mozna
nejpozdéjsim terminu. Na kvalitu v§ak také mohou plisobit neovlivnitelné faktory, jako
jsou S8pacci, neptiznivé celoro¢ni klimatické podminky, nemoci aj. Zpracovani
a vyroba vina je provadéna modernimi technologiemi, jako je Setrné mleti hrozn,
odkalovani, fizené kvaseni u bilych hroznli, odbouravani kyselin ohfevem cerveného
vina Vtzv. vinifikatoru a spousta dalSich praci s vinem az po samotné lahvovani.
Pted lahvovanim, které probihd od zacéatku jara, vina dozravaji v nerezovych tancich

a také v barriqovych sudech.

Vinafstvi Uher nabizi pfevazné pfivlastkova, ale také zemské vina. Zemska vina jsou
predevsim Cervena, nebot’ vétSinou neobsahuji vyssi obsah cukru, a proto je potiebné je
uméle dosladit. Z piivlastkovych vin v tomto vinafstvi najdete pfedev§im pozdni sbéry
(obsah cukru od 21 stupiiti), dale vybér z hroznti (obsah cukru od 24 stupnil) a také
slamové vino (obsah cukru od 27 stupiili). Toto vinafstvi nabizi 6 bilych a 4 Cervené
odridy. Bilé¢ odridy jsou - Ryzlink Rynsky, Veltlinské zelené, Chardonnay, Dévin,
Rulandské $edé a Aurelius. Cervené odriidy jsou: Cabernet Moravia, Zweigeltrebe,
Frankovka a Rulandské modré. Mimo tyto vina nabizi také specidlni vina jako je napf.
Ros¢, Barrigue, Klaret, Vermut a vino slamové. V minulém roce Vinafstvi Josef Uher

rozsifilo produkcei o 2 bilé odridy a to: Palava a Hibernal.
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Od roku 2005, kdy toto vinafstvi vyrobilo prvni vina, se na lahvich vysttidaly 2 typy

etiket. Viz nasledujici obrazky:

Cébern_et
Moravia

SO v erove
oché

i ke N g, el Save ki
L o LaeShet, it Sridont by

Obrazek 24: Etikety Vinai'stvi Josef Uher (Zdroj: UHER, 2005 - 2006)

Vyrobu etiket na vino pro Vinafstvi Josef Uher zajiStuje tiskarna Stilus Bieclav,

ETIFLEX Brteclav (Zdroj: UHER, 2013).

2.3.2 Cena

Vyjadiuje ¢astku, za niz se vyrobek dané firmy prodava. Kromé toho pfedstavuje také
mozné slevy, podminky a terminy platby aj. Cena je zavisla pfedev§im na cenéch
stejnych produkti od konkurenénich firem. Cena vin se odviji podle veskerych nakladi
a také dle odridy vin a jejich kvality. Do nékladii se zahrnuji — naklady na zpracovani,
vyrobu, lahvovani a skladovani vin a déle lahve, korkové zatky, termokapsle s logem,

etikety a také kartony (bé€zné pro Sest lahvi, ¢i darkové).

Tabulka 11: Ceny jednotlivych nakladovych polozek (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UHER, 2013)

Nakladova polozka Cena za kus

Lahev 0,75 | od 4 do7,-
Lahev 0,21 od 20 do 27,-
Korkové zatky od 2 do 5,-
Termokapsle s logem 0,50,-

Termokapsle bez loga 0,70,-
Etiketa 4,-
BéZné kartony 6,-
Darkové kartony 12,-
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Cena vin se téz odviji od odriidy a jejich kvality a také od toho, zda pozadované vino
ziskalo vyznamngjsi ocenéni. Vinaistvi Josef Uher nabizi zemska vina od 70 K¢, pozdni
sbéry od 90 K¢, vybéry z hroznl od 120 K¢&, ptivlastkova vina s ocenénim od 130 K¢
a sldmové vino od 250 K¢. Pti odbéru vétsiho mnozstvi vin, nabizi majitel firmy slevu
dle dohody. Cenu veskerych vin stanovuje majitel firmy. Primérna cena za vina

Z tohoto vinafstvi bez DPH se pohybuje kolem 100 K¢ (Zdroj: UHER, 2013).

2.3.3 Propagace

Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dualezity komunikacni kanal pro kazdé vinafstvi.
Prostfednictvim fady propagacnich akei je vino prezentovano a predev§im ochutnavéano
potenciondlnimi zékazniky. Vinafstvi Josef Uher se zucastnilo jiz fady propagacnich
akci, a to jak se zaméfenim na ochutnavku moravskych vin, kde kromé vin z Vinaftstvi
Josef Uher byla degustovéna i vina jinych vinafa ¢i pfimo ochutnavky zamétené pouze
na vina tohoto vinafstvi. Vina z Vinatstvi Josef Uher byla nalévéna a doporucovana pii

fad& vyznamnych spole¢enskych akci v Ceské republice.

Mezi nejvyznamnéj$i propagacni akce tohoto vinafstvi miizeme zatadit ochutnavku vin
na nasledujicich akcich:

Sankt Petersburg: oslava pordadand ceskymi aeroliniemi u prileZitosti 40. vyroci
pravidelnych letii Praha — Sankt Petersburg

Zamek Stirin — modni prehlidka modni navrhdrky Jaroslavy Sedlackové

Owirani litevského konzulatu v Brné

Majitel firmy déle vina prezentuje pii prevadécich akciich po vinotékéch, hotelech ¢i
restauraci v ramci celé CR. Napt. Praha, Olomouc, Jihlava, Brno, Plzen a jina
vyznamna meésta. Vinaistvi Josef Uher je také drzitelem certifikace vinarské turistiky,
coz je oznaceni top vinafskych provozoven udélenych Narodnim vinafskym centrem ve

Valticich.
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SoutéZe, prehlidky vina

Vinafstvi Josef Uher se kazdorocné ucastni fady vice i méné vyznamnych soutézi
konanych predeviim v CR. Nejvyznamnéjsi soutéZe, kterych se toto vinafstvi ziastnilo
a na nichz ziskalo ocenéni jsou:

Tabulka 12: SoutéZe, pfehlidky — ocenéna vina (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UHER, 2013)

Soutéz Odrida vina Privlastek

Salon vin CR 2010 Chardonnay, Aurelius Pozdni sbér, Vybér z hroznti
Top 77 vin CR 2009 a 2011  Chardonnay Vybér z hroznl

Kral vin CR 2011 Ryzlink rynsky Pozdni sbér

Hradecky festival vina Dévin Vybér z hroznl
Celoslovenské vystava vin Dévin, Cabernet Moravia, Vybér z hroznti, Kabinet,

S mezinarodni ucasti Zweigeltrebe, Chardonnay  Kabinet, Vybér z hroznt
Slovacka vinaiska oblast Chardonnay Vybér z hrozni

Mimo soutéze, najdete kazdoro¢né vina z Vinatstvi Josef Uher na prehlidkach vin
Vv ramci celého Podluzi. Vina zde dosahla tyto ocenéni:
Opakovana cena senatora Hajdy na mistni i oblastni vystavé vin

Champion — v rtiznych obcich v ramci Podluzi

Reklama

Vyznam reklamy spociva v zaujmuti a také v sezndmeni potenciondlnich spotiebitelti
s produkty dané firmy a také s firmou samotnou. V roce 2010 se Vinafstvi Josef Uher
zucastnilo propagacni reportdZe na radiu Dyje. Jednalo se o desetiminutovy spot o
vlastnim vinafstvi. Od roku 2008 se toto vinafstvi také objevuje v odbornych ¢lancich
riznych cCasopisi. Kromé ¢lankt v ¢asopisech s riznym zaméfenim se tato firma
prakticky kazdoro¢né objevuje v novinovych ¢lancich pii tématech spojenych
S vinafenim a vyrobou vina, napi. Hospodarské noviny, Bieclavsko, Mlada fronta aj.
Také v ramci kazdé predvadéci akce nabizi toto vinafstvi vlastni reklamni prosttedky,
a to vizitky, reklamni buletiny, rubriky v nichz je Vinafstvi Josef Uher, aj. Soucasti
reklamy jsou také reklamni tabule (poutace) vyveéSené po mésté Lanzhot a reklama

respektive webové stranky Vinafstvi Josef Uher uvedené na firemnim voze majitele
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firmy. Neopomenutelnou soucasti reklamy je také logo firmy. Vinatstvi Josef Uher

si zvolilo za své logo dominantu mésta Lanzhot, a to kostelni véz s vinafskym motivem.

Obriazek 25: Vizitky — Vina¥stvi Josef Uher (Zdroj: UHER, 2007)

Internet

Vinatstvi Josef Uher ma také vlastni webové stranky. Navstévnik na této strance zjisti,
kde se vinafstvi nachazi, jaké vina nabizi, jakych ocenéni jiz toto vinatstvi dosahlo, kde
je mozné vina ztohoto vinaistvi v ramci CR nakoupit aj. Webové stranky tohoto
vinafstvi jsou vSak neaktudlni a zastaralé, nebot’ tato firma nema zadného zaméstnance
¢i brigadnika, ktery by se o bezproblémovy chod webovych stranek staral. Tato firma
ma také velmi slabou, prakticky nulovou internetovou propagaci, diky niz by upoutala

a ziskala nové zakazniky. Tyto nedostatky hodla firma do budoucna napravit.

Public relations

Jak uz bylo zminéno, majitel této firmy jiz pfispél a také v okamziku nabidky rad
prispiva do odbornych ¢lankt zabyvajicich se vinafenim, zpracovanim vina a provozem
vinafstvi. Jedna se o ¢lanky v téchto ¢asopisech: Priivodce vinem, Potraviny — soucast
zdravého zivotniho stylu, Brejk — Casopis nielen pre muzov, Vinaisky obzor, Krajem

vina aj. (Zdroj: UHER, 2013)

2.3.4 Distribuce

Distribuce tohoto vinafstvi je provadéna pomoci specializovanych vinoték, restauraci
a penzionll. Vina Vinafstvi Josef Uher zdkaznik nenajde ve velkoobchodech ani na
benzinovych pumpdch, jelikoz o distribuci v téchto provozovnach nema firma zijem
a to z diivodl jak mnoZstevnich, tak kvalitativnich. Také Ucast na nékterych soutézich
v Ceské republice zakazuje piihlasovat vina, kterd jsou nabizena zakaznikim ve

velkoobchodé.
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V soucasné dobé nenabizi vinafstvi prodej vlastnich vin pfes svij e-shop, ¢i e-shop
obchodniho partnera a vina nejsou zasildna postou ani jinou obdobnou sluzbou, coz
bohuzel nékdy vede k odmitnuti mozné objednavky a ztraté potencionalniho zakaznika.
Pti vétsi objednavce je ovSem majitel firmy ochoten zajistit rozvoz vin vlastnim autem.
Vlastni rozvoz je zavisly na vzdélenosti a poctu objednanych kartont - minimalni pocet

kartond — 10 ks (Zdroj: UHER, 2013).

2.4 Analyza vinafistvi pomoci Porterova modelu konkurené¢nich sil
2.4.1 Konkurenti

Obor vinafstvi vyjadiuje relativné homogenni produkt, ktery je docela obtizné odlisit od
konkurence. Vinafstvi se mize od konkurence odlisit napf. kvalitou hroznt, jejich
stupném cukernatosti, které vino ziska poctivou a ¢asto provadénou praci ve vinici.
Také zpracovani a skladovani vina je velmi dilezité, nebot’ od néj se odviji viin¢ a chut’
samotného vina, diky nimz se mize vinafstvi do urCité miry liSit od svych konkurentd.
Ale prakticky neexistuje produkt ¢i sluzba, kterd by dané vinaistvi néjak vyrazné
odlisovala od své konkurence.

Vinaftstvi Josef Uher mé velké mnozstvi konkurentt. Jsou to jak konkurenti zahraniéni,
tak mistni a jak velkovinafstvi, tak malovinafstvi ¢i jiné specializované provozovny.
Toto vinafstvi nabizi pomérné Sirokou nabidku vin, které je mozné ochutnat piimo ve
vinafstvi. Vyhodou Vinaftstvi Josef Uher oproti nékterym vinafstvim je piedevsim to, ze
vina vyrabi pouze ze svych hroznl a také to, Ze se snazi nabizet sva vina a sluzby za
ceny stejné a mnohdy niZ§i neZ jsou ceny konkurentil. Naopak urcitou nevyhodou
tohoto vinafstvi je zajisté neexistence internetového obchodu s vinem a neaktudlnost

webovych stranek, které mohou pfipadné zakaznik odradit (Zdroj: UHER, 2013).

Dle udajii ziskanych z Ceského statistického wfadu, bylo na uzemi CR v roce 2009
celkove secteno 10 997 vinait s celkovou vymeérou 16 364 ha vinic. V roce 2008 byla
hmotnost sklizenych hrozni 107 210 tun a spotfeba vina na jednoho obyvatele dosahla
16,3 litru. Piiblizn€ dvé tfetiny spotiebovaného vina u nds pochazi z dovozu. Nejvétsim
dovozcem a konkurentem ceskych vin je Italie (spotfeba vina piedstavuje az 39%)
(Zdroj: Cesky statisticky ufad. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vinohrad

nictvi_v_ceske_republice).
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Nejvétsimi konkurenty z hlediska polohy jsou pro Vinafstvi Josef Uher tato vinafstvi:
Vinafstvi Kosik Tvrdonice, Vinatstvi Cech Tvrdonice, Vinafstvi Balga Tvrdonice,
Vinaistvi Trcka Kostice, Vinafstvi VasSi¢ek Prusanky, Vinaistvi Vladimir Tetur Velké
Bilovice aj. V nasledujici tabulce jsou srovnany vySe zminéna vinafstvi a to z hlediska

jejich rozlohy, nabidky vin a jejich cen a také poskytovanych sluzeb.

Tabulka 13: Srovnani jednotlivych vina¥stvi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vina¥stvi Uher, U
Kosiki, Vino z Tvrdonic, Vinafstvi Tréka Kostice, Vino VaSifek, Vinarstvi Vladimir Tetur.
Dostupné z: http://www.vinarstvi-uher.cz, http://www.ukosiku.cz, http://www.vinoztvrdonic.cz,
http://www.vinarstvi-trcka-kostice.cz, http://www.vinovasicek.cz, http://www.vinarstvivladimirtetu

r.cz)

Nazev

vinarstvi

3ha 12 od 70,- Ano ne ne

Vlm,'rsm 17 ha 20 od 80,- Ano ano ne
Kosik
20 ha 16 od 80,- Ne ne ano

Vinarstvi
Cech
Vinarstvi
Tréka

3 ha 11 od 70,- Ano ne ne

3,5 ha 11 od 70,- Ano ano ne

Vinarstvi
Vasicek
Vinarstvi 12 ha 21 od 80,- Ano ne ne
Tetur

2.4.2 Vliv odbératelii (zakaznikii)

Dulezitym aspektem pro kazdého odbératele (zdkaznika) at' uz se jednd o
specializované prodejny, jako jsou vinotéky, ¢i vinné sklipky nebo jde jen o obycejného
laika, ktery si hodla vino zakoupit, je uspokojeni jejich potteb. Tedy cena vina by méla
odpovidat jeji kvalité. Snahou kazdého zdkaznika je pfimét prodejce, aby prodal co
nejlevnéji. Vyjednavaci sila se 1li$i u jednotlivych odbératelii. VEtsi vyjednéavaci silu
maji stali zékaznici, a ti ktefi odebiraji ve v&t§im mnoZstvi. Vinatstvi Josef Uher dodava
sva vina téméf do viech kraji Ceské republiky, avsak vétsi zajem o vina z toho
vinaistvi je v Cechach.

» soukroma klientela, ktera tvoii velkou ¢ast veskerych odbérti béhem roku

» riizna zafizeni, viz tabulka nize (Zdroj: UHER, 2013).
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Tabulka 14: Seznam odbératel (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UHER, 2013)

Plzenisky Domazlice Vinotéka Patriot

Plzenisky Horni Bfiza Vinotéka Véra Koudelova

Jihocesky Tabor Vinotéka U ¢erného kocoura a zeleného
stromu

Jihocesky Jindfichtiv Hradec Vinotéka u Samaritana

Jihocesky Ceské Budgjovice Vinotéka Farka a Farka s.r.o.

Stiedocesky Me¢lnik Penzion, Vinotéka - Modréa hvézda

Stredocesky Ptibram Vinotéka u Svatého Vaclava

Liberecky Lomnice nad Popelkou | Restaurace, vinotéka, penzion — Babylon

Kralovéhradecky @ Hradec Kralové Vinotéka u Cernych

Vysoc¢ina Jihlava Vinotéka u Matky Bozi

Jihomoravsky Valtice Penzion Irena

Olomoucky Olomouc Vinotéka Wine club Jana Subova s. 1. o.

Olomoucky Prerov Vinotéka u Hanacky

Moravskoslezsky | Bilovec Vinotéka Marie Srotova

Moravskoslezsky | Studénka Vinotéka Marie Srotova

Moravskoslezsky | Ostrava Vinotéka Monika Gad’ourkova

2.4.3 Vliv dodavatelu

I u oboru vinohradnictvi existuje urcita vyjednavaci sila dodavateld. Vétsi vyjednavaci

silu maji napt. dodavatelé vinatskych strojii a techniky, sazenic ¢i riznych chemickych

prostfedkii uréenych do vina, nebot’ jejich produkty nejsou zcela nahraditelné a jsou

potiebné pro samotné vinohradnictvi. Niz8§i vyjednavaci silu maji vyrobci etiket,

kartond, lahvi, zatek a propagacnich materidlli pro vinafstvi, nebot’ jejich vyrobky

a sluzby jsou pomérn¢ snadno nahraditelné.

Vinaftstvi Josef Uher neodebird hrozny od jinych spole¢nosti a vina vyrabi vyhradné

z vlastnich vinic. Hlavnim divodem je pfedev§im znalost vlastnich hrozni a jejich

kvality. AvSak pro vyrobu, zpracovani a prodej vina i toto vinafstvi potfebuje fadu

dodavatelt.
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Dodavatelé, s nimiz toto vinafstvi udrzuje neustalé obchodni kontakty jsou:

Tiskarna ETIFLEX: vyroba etiket, vizitek, darkovych kartoni

Tiskarna STILUS: vyroba propagacnich materidlii (bulletiny), vyroba vizitek
Amiko, s. r. o.: vyroba kartonti na vino

BS vinarské potreby: nakup veskerych vinaiskych potieb a lahvi

Bricol — M spol. s r. o. nakup lahvi

Korek Janosa: vyroba korkovych zatek s potiskem a vyroba termokapsli
Navos, a. s.: nakup chemickych prostifedkt na ochranu vinic a hnojiv

(zdroj: UHER, 2013).

2.4.4  Substituéni produkty
Nejvétsimi substituty vina na tizemi Ceské republiky jsou pivo a také lihoviny.
Z nasledujici tabulky je ziejmé, Zze v Ceské republice lidé stale konzumuji vice pivo nez

vino, ale vino ma naskok pted ostatnimi lihovinami.

Tabulka 15: Spotiteba alkoholickych napojii v CR (Zdroj: Cesky statisticky tiad. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/C40050A1DC/$File/21391202.pdf)

02 ALKOHOLICKE NAPOJE, CIGARETY TT:EE 2003 | 2004 | 2005 | 2008 | 2007 | 2008 | 2009 | 2000 | 2004 H:’:‘g
021  ALKOHOLICKE NAPOJE al tiy | 1864 1846 1881 1843 1858 1832 1776 1709| 1688 9B
(& - celkem, b - v hodnoté distého litu) b litry 02 98 102 w2 104 104 104 53 98 1001
Lihoviny (40%) af litry B4 76 78 &0 82 81 82 70| 69| o8

b ity 34 30 31 32 33 32 33 23] 28] o8

Vina celkem afliy | 163 165 168 172 185 135 187 194| 19.4] 100,

b ity 19 18 18 20 21 21 21 22| 22| 100

vino hroznové alliy | 139 141 144 148 161 163 165 173 173] 1009

vino ostatni a | liry 24 24 24 24 24 22 22 21| 24| 100,

Fivo celkem a | liy | 1617 1605 1635 1591 1591 1566 1507 1444 1425 o8

b ) litry 49 49 52 50 50 52 50 48] 48] 101,

Zatim co konzumace piva a lihovin od roku 2003 do roku 2011 zaznamenéava pokles,
tak naopak konzumace vina neustéle roste, a to z 16,3 litru na ob¢ana na 19,4 litru na
obcana (Zdroj: Cesky statisticky wfad. Dostupné z: http://www.czs0.cz/csu/2012
edicniplan.nsf/t/C40050A1DC/$File/21391202.pdf)
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2.4.5 Nové vstupujici firmy

Pocet vinafstvi vstupujicich na trh i pfes relativné velkou nakladovost tohoto oboru se
neustale zvysuje, nebot’ poptavka po vin¢ a to piredev§im kvalitnim a ne ptiliS drahém
vin¢ je stale vyssi. Dlouholeti odbératelé a zakaznici ziistavaji Vinaistvi Josef Uher jiz
nékolik let vérni. Problémem mohou byt ti zdkaznici, ktefi vina z tohoto vinafstvi
ochutnali jen v mensi mife, nebo ti ktefi je neochutnali vibec. V tomto piipadé je
pfichod novych firem velkou hrozbou, piedev§im tehdy pokud zakaznici preferuji
nakup vina pfes internet, které jim nov¢ vstupujici vinaistvi na rozdil od tohoto

vinafstvi mohou nabidnout.

2.5 SLEPT analyza

SLEPT analyza je urcena pro zkoumani obecného okoli podniku. Prostfednictvim této
analyzy budeme zkoumat pét zdkladnich oblasti Vinafstvi Josef Uher, a to oblast

socialni, legislativni, ekonomickou, politickou a technickou.

2.5.1 Socialni faktory

Analyza socidlnich faktorli je zaméfena na oblast Podluzi, v niz ma Vinafstvi Josef
Uher svoji firmu. Tato oblast spadd pod region Slovacko a je jednou z nejvétSich
oblasti, ve kterych se péstuje a produkuje vino. Oblast Podluzi se sklada z nasledujicich
mést a vesnici: Ladnd, Lanzhot, Tvrdonice, Kostice, Tynec, Hrusky, Moravskd Nova
Ves, Prusanky, Josefov, Horni Bojanovice, Dolni Bojanovice, Moravsky Zizkov,
LuZzice, Novy Podvorov a Stary Podvorov. Tato oblast je zndmé bohatou lidovou
kulturou, dodrZzovanim lidovych tradic, plvodni architekturou v podobé sklipkt
a pohostinstvim mistnich lidi. Vinohrady a vinafstvi se nachazi v kazdé z obci PodluZzi
a lakaji turisty ochutndvkou vynikajicich a kvalitnich vin pii posezeni ve vinnych

sklepich ¢i vinotékach. V této oblasti se také nachazi cyklistické vinatské stezky.
Statistické udaje:

» Rozloha Podluzi: 220 Km?

= Pocet vinatskych obci v podoblasti Slovacko: 115
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= Pocet péstitelti podoblasti Slovacko: 7 976
* Plocha registrovanych vinic podoblasti Slovacko: 4 514 ha (Zdroj: Vina z Moravy

vina z Cech. Dostupné z: http://www.wineofczechrepublic.cz/3-4-statistiky-cz.html)

2.5.2 Legislativni oblast
Vinafstvi Josef Uher musi dodrzovat a fidit se veSkerymi vyhlaSkami a zakony

vztahujici se k vinafeni.

Pravni piedpisy tykajici se vina - CR
ZAKON ¢&. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinaistvi a o zméné né&kterych

souvisejicich zakontl (zdkon o vinohradnictvi a vinafstvi)

VYHLASKA ¢&. 323/2004 Sb., kterou se provadgji néktera ustanoveni zikona o

vinohradnictvi a vinafstvi

VYHLASKA ¢&. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam Vinaiskych podoblasti,

vinatskych obci a vini¢nich trati (Zdroj: Statni zemédélska a potravinaiska inspekce.
Dostupné z: http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1006609&docType=ART
&nid=&chnum=2)

Vyhlasky:

Cx

. 297/2000 Sb., k provedeni zdkona o vinohradnictvi a vinatstvi

.299/2000 Sb., k oznacovani vina a vyrobkl z hroznt révy vinné

Cx

(@]

. 191/1996 Sb., k provedeni zakona o odriidach, osivu a sadbé
Naftizeni vlady: ¢. 342/2002 Sb., k poskytovani podpory vysadby a obnovy vinic

Vinatstvi Josef Uher musi dale na zédklad¢ vyhlaSeni Statni zemédélské a potravinaiské

inspekce splilovat obecné informace — povinnosti tzv. ,,malého vinate*

Povinnosti malého vinaie dle SZPI jsou:

e Povinnost vést evidencni knihy

Tuto povinnost nemaji vinafi, kteti sva vina neuvadéji na trh a prodavaji je ke spotiebé
pfimo ve vinném sklepé. Podle novely zdkona o vinohradnictvi a vinafstvi ma
povinnost vést evidencni knihy kazdy vinaf, ktery vinafstvi vykonava jako vydéle¢nou

¢innost a sva vina uvadi na trh.
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e Povinnost zasilat prohlaseni o sklizni, produkeci a o zasobach

Prohlédseni o zasobach musi jedenkrat ro¢né podavat kazdy vinai bez ohledu na
mnozstvi vyrobeného vina ¢i velikost vinice. Dalsi dvé prohlaseni, tedy prohlaseni o
sklizni a o produkci musi podat kazdy vinaf, ktery vlastni vice nez 10 arti vinic nebo
vyrobené vino presahne 10 hektolitri (Zdroj: Statni zemédé€lska a potravinarska
inspekce. Dostupné z: http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1006609&docTyp
e=ART&nid=&chnum=1).

Vinafstvi Josef Uher vykonava vinohradnictvi a vinafstvi jako vydéle€nou cinnost
a velikost jeho vinic je kolem 3 ha, tudiz ma povinnost vést eviden¢ni knihu a zasilat

prohlaseni jak o zasobach, tak o sklizni i produkci.

2.5.3 Ekonomicka oblast

Ekonomické oblast SLEPT analyzy je zaméfena na dovoz a vyvoz vin. V roce 2011
rozdil mezi dovozem a vyvozem vrostl na 3 miliardy korun. Zaporné saldo zahrani¢niho
obchodu CR s vinem v roce 2011 piesahlo az 3 miliardy korun. Obchodnici do CR
ptivezli vino za 3,56 miliardy, pfi¢emz vyvoz byl pouze ve vysi 0,55 miliardy korun.
Ze statistik, které na webu zvefejnil Svaz vinaia CR vyplyva, Ze dovoz i vyvoz od roku
2005 mirné roste. Dovoz vina v roce 2011 ¢inil 1,72 milionu hektolitrd a roste v
primé&ru o 80 tisic hektolitrii rocné. Jednd se predev§im o narlst dovozu lahvového
vina. Dovoz sudového vina neustale kolisa a nejspis reguluje vztah nabidky a poptavky.
Dovoz je tedy zavisly na vySi tuzemské sklizn€ hroznli a zasoby vina. NejvétSim
dovozcem vina je Italie s 39%. Z 824 tisic hektolitri sudového vina do Ceské republiky
dovezla z Italie skoro polovinu, z 843 tisic hektolitrli lahvového vina to bylo necelych
30%. Dal$imi vyznamnymi dovozci vin je Spanélsko se 14 %, dale Madarsko

a Slovensko.

| v ramci Ceské ekonomiky si vyvoz Ceskych a prevazné moravskych vin do zahranici
polepsil, jde o meziro¢ni nariist 0 9 % na 252 tisic hektolitrd. Také jeho financ¢ni
hodnota se zvysila 0 19 % na 550 milionti korun. NejvétSim odbératelem Ceskych vin je

Slovenko, kam se v roce 2011 vyvezlo 237 tisic hektolitrti (Zdroj: E15.cz. Dostupné z:
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http://zpravy.e15.cz/byznys/zemedelstvi/rozdil-mezi-dovozem-a-vyvozem-vina-vzrostl-
na-3-miliardy-korun-752907).
Z nasledujici tabulky je ziejmé, Ze jak dovoz vin do CR, tak jejich vyvoz se kazdoroéné

zvys$uje. Mnohonéasobné je stale vy$si dovoz vin oproti vyvozu vin z CR.

Tabulka 16: Vyvoj obchodni bilance svinem vCR (Zdroj: El5.cz. Dostupné z:
http://zpravy.el5.cz/byznys/zemedelstvi/rozdil-mezi-dovozem-a-vyvozem-vina-vzrostl-na-3-miliardy-
korun-752907)

\/yvoj obchodni bilance s vinem v CR

(v milionech Kg)

Rok Dovoz Vyvoz Rozdil
2005 -2290 147 -2143
2008 -26949 193 -2508
2007 -3143 293 -2850
2008 -3275 415 -2B60
2009 -3139 385 -2754
2010 -3260 464 -2798
2011 -3563 550 -3013

2.5.4 Politicka oblast
Politickd oblast této analyzy je zamétena na dvé nejvetsi hrozby, které by mohly pfi

jejich zavedeni znamenat pro firmu Vinatstvi Josef Uher nemalé naklady a Skody.

2.5.4.1 Zavedeni spotfebni dané na tiché vino
Nejvétsi hrozbou pro vinohradnictvi a vinafstvi z hlediska politické oblasti je zavedeni
spotfebni dané na tiché vino. Jedna se o navrh ministerstva financi, ktery spociva

Vv zavedeni desetikorunové sazby spotiebni dané na tiché vino.

Existuje celd fada negativnich disledka pti zavedeni spotifebni dané na tiché vino, ale
na datiovém uzemi CR, ve kterém provozovatel dafiového skladu vyrabi, zpracovava
a skladuje vyrobky (tiché vino). Dafiovymi sklady jsou tedy veskeré fyzické objekty
podnikl, které vyrdbé&ji, ¢i distribuuji vybrané vyrobky. Jedna se hlavné o vyrobni

a skladovaci prostory. Tyto objekty musi spliiovat fadu ptedpisii a natizeni, napt. musi
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byt zabezpeCeny proti dafiovym Unikiim, obstarany nalezitymi méfidly, a také musi
splitovat stanovené rezimy skladového hospodafstvi apod. Pohyb vybranych vyrobki
prostiednictvim danovych skladi i jimi navzajem neni zatizen spotiebni dani a je
monitorovan celni spravou, a to tak dlouho, dokud nejsou vyrobky uvedeny do tzv.
volného danového obchu v tuzemsku. Tedy vyrobky jsou z danového skladu prodany
kone¢nému spottebiteli nebo obchodnikovi, ktery jiz nemé pravo provozovat danovy
sklad. V okamziku uvedeni vybranych vyrobku do volného danového obéhu vznika
platci dan¢, tedy provozovateli danového skladu, povinnost dan pfiznat a také zaplatit.
Spotiebni dain se promitne do ceny, kterou plati odbératelé provozovateli danového
skladu. Ta je poté platcem odvadéna spravci dané na zékladé¢ danového piiznani.
Jak pravnicka tak fyzicka osoba, ktera ziskala povoleni od pfislusného celniho
feditelstvi provozovat dafiovy sklad, miize byt jeho provozovatelem. Zadatel, véetnd
splnéni spousty technickych podminek, vztahujicich se k danovému skladu (viz vyse),
musi spliiovat i podminku zajisténi dané ve vysi stanovené zdkonem. Zajisténi dané
muze byt poskytnuto nékolika zpisoby, napi. pfevodem financnich prostiedki na
konkrétni ucet celniho uradu, bankovni zarukou nebo rucenim tfeti osobou pokud ma
souhlas celného feditelstvi. Z mezinarodniho hlediska plati, ze vyrobek je zdanén
spotfebni dani v tom staté, ve kterém dochazi k jeho spotiebé, nehled¢ na to, kde byl

vyrobek vyroben.

V ramci podnikani s tichym vinem existuje moZznost také obchodovat v rezimu bez
ziizeni danového skladu. Zde jsou vSak podminky velmi striktni, nebot’ daiova
povinnost, tedy pfiznat a do 40 dn zaplatit spotiebni dan, vznikd pouhym vyrobenim
daného vina. Pokud tedy celkova vyroba u vinafe, ktery neprovozuje datovy sklad,
skon¢i v listopadu po sklizni, vznikne tedy danova povinnost a je potieba danové
priznani podat do 25 dnti po skoncéeni zdanovaciho obdobi (30. 11.), ve kterém tato
povinnost vznikla. Dan je pak splatna jednou mési¢ni ¢astkou ve lhtté 40 dnt po
skoneni tohoto zdanovaciho obdobi. Z toho tedy vyplyva, Ze vinaf, ktery vyrobi v
ramci sklizn€ napt. 500 hl vina, bude povinen zaplatit nejpozdéji 3. 2. celou ¢astku
spotfebni dan€, v tomto uvedeném piipad¢ tedy Castku 500 tis. K¢ Nutné je také

podotknout, ze danovy sklad umozni celni feditelstvi zfidit a provozovat pouze tomu
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vyrobci, ktery vyrobi ro¢né vice jak 100 hl vina. Mensi vyrobce moznost provozovat
danovy sklad tedy nema (Zdroj: Svaz vinati Ceské republiky. Dostupné z:

http://www.svcr.cz/prakticke-dusledky-zavedeni-spotrebni-dane-na-tiche-vino).

V piipad¢ schvéleni spotiebni dan€ na tiché vino by Vinaistvi Josef Uher ro¢n¢ muselo
odvadét statu pes 100 000 K¢&. Castka by zavisela na celkovém mnozZstvi vyrobeného
vina — 1 litr/10 K¢. Primérné vyprodukované mnozstvi vin se pohybuje v rozmezi od
10 000 do 14 000 litri. Dosavadni informace jsou takové, ze dan na vino se v tuzemsku

minimalné v pfistich dvou letech zavadét nebude.

2.5.4.2 Obecni vyhlaska

Vinaftstvi Josef Uher spolu s dal$imi mistnimi vinafi Celi velké hrozbé v podobé piijeti
obecni vyhlasky ,,O regulaci hluénych ¢innosti spocivajicich v provozu plynovych
a jinych zvukovych zafizeni pro plaseni Spackt ve vinicich®. Tato vyhlaska zakazuje
pouzivat plynova déla, kterd slouzi jako ochrana proti naletim Spacki, a to 450 metrt
od obytné zony. Zhruba polovina vinohradi této firmy se nachdzi ve vzdalenosti kratsi,
nez je 450 metrd od obytné zony. Tato vyhlaska by tedy byla platna i pro firmu
Vinafstvi Josef Uher a ptredstavovala by uplny zdkaz pouziti plynovych dél pod
vysokou pokutou ve vysi az 30 000 K¢. Schvaleni této vyhlaSky Méstskym tradem
LanZhot by vedlo k dalSim nékladim a starostem zabezpeceni ochrany vinice pied
naletem Spackll. Nebot’ celoro¢ni prace a vloZené naklady by po pfipadném néckolika
minutovém naletu Spacka vysly vnive¢, firma by méla prakticky nulovou trodu a tedy
nulovy zisk. MoZnost pfijeti vyhlaSky vznikla z diivodu stiZznosti dvou obcanli mésta
LanZhot, kteti hluk povazuji a nadmérny, paradoxem je, Ze oba stéZovatelé¢ bydli u
vlakové zastavky, kde hluk projizdé€jicich vlakli je mnohondsobné vétsi. O tom zda
vyhlaska bude pfijata ¢1 nikoliv bude rozhodovat zastupitelstvo meésta Lanzhot
hlasovanim po provedeni veskerych nutnych kroki, ddlezitych pro rozhodnuti v ramci
vyhlaSky (testovani hluku piislusnou firmou, sepsani ndvrhu vinaii na zlepSeni

dosavadni situace aj.) (Zdroj: UHER, 2013)
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2.5.5 Technologicka oblast

Technologie uréené pro péstovani, vyrobu a skladovani vina jsou v dnesni dobé
nedilnou soucasti kazdého vinaistvi. Umoznuji podniku dosahnout vyssiho zisku
a vedou ke zvySovani konkurenceschopnosti. I firma Vinafstvi Josef Uher se snazi dle
moznosti pofizovat nové vyspélejsi a kvalitnéjsi teologie, které napomahaji vyrobé
kvalitngj$ich vin jako je napf. pouzivani nového pneumatického lisu, ktery je Setrngjsi
pii lisovani hroznti, fizeného kvaSeni, které umoznuje kvaseni vin pii optimalnich
teplotach a vyrobu cervenych vin ve vinifikatoru, ktery slouzi k rychlejsi a kvalitnéjsi
produkci cervenych vin. Vinafstvi Josef Uher nema veskeré technologické vybaveni
jako ngkteti vinafsti giganti. Tento nedostatek je vSak nahrazovan poctivym osobnim

ptistupem a praci jak ve vinici, tak pti vyrob¢ vin. (Zdroj: UHER, 2013).
2.6 Analyza elektronického podnikani

2.6.1 Uzivatelé internetu v CR

Ceskéa republika se oficialné pfipojila k celosvétové internetové siti 13. 2. 1992.
Od té doby se internet neustale rozviji a to nejen u nas, ale také vSude ve svété, ¢imz se
stal fenoménem této doby. Ke konci roku 2011 bylo jiz on-line pfipojeno zhruba 2,3
miliardy lidi, tedy téméf jedna tfetina svétové populace a to, co se nam pied 20. lety
zdalo nemozné, je v dne$ni dob& samoziejmosti b&Zeného Zivota. Setieni CSU se
zam¢tilo pii statistickém zjistovani na jednotlivce ve véku 16 let a starSi (16+)
a uzivatele internetu definuje relativné Siroce, jako: ,.JJednotlivce, ktery pouZil internet
alespoii jednou, za jakymkoliv Gcelem, z jakéhokoliv mista® (Zdroj: Cesky statisticky
ufad. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_

internetova_infrastruktura_a a_k/$File/2012_web _inet_final.pdf).
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a) Pocet ufivatelii internetu v CR v rozmezi let 2006 - 2011

2007 2008 2009
-/ Pocet uzivatell internetu v %

Graf 2: Pocet uZivatelii internetu v % (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tFad.
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_internetova_
infrastruktura_a_a_k/$File/2012_web_inet_final.pdf)

Od roku 2006 do roku 2011 doSlo k nartistu poctu uzivateldi internetu. V roce 2011
pouzivalo internet 65,5 % jednotlivei ve véku 16+. Zatimco v roce 2006 pouzivali

internet 4 lidé z 10, pak v roce 2011 ho jiz pouzivalo témé&f 7 lidi z 10.

d) Poufiti internetu k vybranym innostem v CR

Komunikace
posila ni/pfi jimani e-maild 50,7 5563 .
felefonovani pfes intermet 233 254 31,7
video hovory pomoci webové kamery 9.3 86 14,8
UZast v socialnich sitich . | 248
psani na chat (chatovani) 187 | 196 | 206
Vyhledavani informaci
0 zboZi a sluEbach 45 5 498 516
tykajici se cestovani a ubytovani 250 249 350
z oblasti kultury .| 328 350
o zdravi 18,7 192 29,0
na Wikipedii . .| 28,4
Zabava a voiny éas
cteni o rHline zprav, novina Caso pisu 39 4 411 49 5
pfehravanistahovani filmi, videa 149 | 201 27.3
pfehravani/stahovani hudby 17,7 154 23,6
hranifstahovani her 9.1 125 .
poslouchani radia 13,7 16,4 19,1
sledovani televize 12,0 142 17,4
Internetoveé sfuZby
inte metové bankownictvi 17,0 21,0 27,4
stahovani pocitagovych programu 129 112 10,7
prodej zboZi 3,9 79 10,1
hleda ni prace 73 72 6,7

Obrazek 26: Pouziti internetu k vybranym ¢innostem v CR (Zdroj: Cesky statisticky tiad.
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/C7002D34E2/$File/970512_C.pdf)

78


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_telekomunikacni_a_internetova_

2.6.2 Studie E — commerce 2012: online nakupovani

Urdité zkuSenosti s online nakupovanim ma v Ceské republice téméf 90 % uzivateld
internetu, coz je o 6 % uzivatell vice nez v roce 2010. Nejznaméj$imi portaly z oblasti
e-commerce, které ceSti uzivatelé uzivaji, jsou Aukro.cz, Heureka.cz, Alza.cz
a Slevomat.cz. Uzivatelé z CR nejéastéji provaddji online nakupy v e-shopech, které
vyuzily jiz tii Ctvrtiny respondentd. Jde o vysledky novodobé studie E-commerce
od spole¢nosti Gemius. Tato spolecnost prezentuje ndzory ceskych internetovych
uzivatelll na online nakupovani.

Slevovy —‘

. 31%
server/agregdtor slev

Srovnavac cen 51%

Nevim, jaky typ

sluzby jsem pouzil F 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
N 2012

Obrazek 27: Nejznaméj§i portaly zoblasti e-commerce uZivané ¢&eskymi uzivateli (Zdroj:
Marketing journal.cz. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/studie-e-commerce-2012:-

90--ceskych-internetovych-uzivatelu-jiz-nakupuje-online__s288x9444.html)

Vysledky studie potvrzuji, ze divodem pro¢ uZivatelé internetu nakupuji online, je
jednak uspora penéz, ale také fakt, Ze online sluzby jsou dostupné kdykoliv a nabizi
doruceni zboZi domil, coz Setfi Cas. VétSina uZivatell (skoro dvé tfetiny) prvné
porovnava nabidky riznych obchod a az pak si vybira tu nejlepsi z nich. Témét 18 %
Ceskych internetovych uzivateli nakupuje vzdy ve stejném e-shopu. Toto relativné
vysoké procento uzivateld svéd¢i o tom, Ze zakaznici se radi vraci ke sluzbé e-shopu,
ktera jim vyhovuje a spliiuje jejich pozadavky (Zdroj: Marketing journal.cz. Dostupné
z: http://'www.m-journal.cz/cs/aktuality/studie-e-commerce-2012:-90--ceskych-

internetovych-uzivatelu-jiz-nakupuje-online__s288x9444.html).
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2.6.3 Elektronické obchodovani v podnicich v CR v letech 2005 - 2011

V roce 2011 v Ceské republice elektronicky nakoupilo tzn. zadalo alespoii jednu
elektronickou objednavku na zbozi nebo sluzbu pies internet nebo jinou pocitacovou sit’
44 % podnikd. Podil podniki nakupujicich timto zpisobem v ramci sledovanych let
stale nariistd. Také roste i hodnota téchto elektronickych nakupt. V roce 2011 jiz tvofila
27 % z celkovych podnikovych nakupti. Procento podnikii prodavajicich elektronicky je
opét niz§i nez procento podnikl, které -elektronicky nakupuji. V roce 2011
elektronickou formou prodavalo své zbozi ¢i sluzby 26 % podnikl. Stejné jako v
ptipad¢ elektronického nakupovani, zaznamenavame v prubéhu let narist i u
elektronickych prodeji. Trzby z elektronickych prodeju piedstavovali v roce 2011 skoro
&tvrtinu celkovych trzeb (Zdroj: Cesky statisticky ufad. Dostupny z: http://www.czso.
cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/CA00258105/$File/970212.PDF)

® podniky nakupujici elektronicky - % podniku celkem ® elektronické nakupy - % na celkovych nakupech podniku
podniky prodévajici elektronicky - % podnikl celkem elektronické prodeje - % na celkovych trzbach podniki
44%
36%
o, : o,
27% 26% 24% 27% P
o 21% =
9% 2 : 17% 19%
2005 2007 2009 2011 2005 2007 2009 2011

Obrizek 28: Elektronické obchodovani v podnicich v CR (Zdroj: Cesky statisticky Fad. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/CA00258105/$File/970212.PDF)

2.6.4 Socialni sité

a) Celosvétové pouZivani socidlnich siti

Socialni sité celosvétoveé aktivné vyuziva jiz 82 % online uzivatell, coz predstavuje 1,2
miliardy uZzivatelti. Cas, ktery travi lidé na socidlnich sitich, se v poslednich letech vice
nez ztrojnasobil. Nejlépe si stale vede Facebook, ktery oslovuje vice nez 55 % svétové
populace. (Zdroj: Media guru. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/vyvoj-
socialnich-medii-vse-co-potrebujete-vedet/#.USkDyKU2agQ).
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b)Pousiti socidlnich siti v CR

Nejpouzivangj§i socialni siti v Ceské republice je Facebook s 3,6 miliony uZivateli.
V roce 2011 ptedstihla dalsi celosvétova socidlni sit” Twitter klasické Ceské socialni sité,
jako jsou Lide.cz, dale pak Spoluzaci.cz (od Seznam.cz) a Libimseti.cz. I pfesto, Ze
Twitter.com neni v CR natolik vyuzivan ve srovnani s Facebookem, jeho pozice se

neustale zlepSuje a roste. Do hry také vstupuje Google+.

Twitter v roce 2011 mél kolem 40 az 50 tisic Gétu a byl navs§tévovan zhruba 290 tisici
¢eskymi uzivateli. Google+ byl spustén na konci ¢ervna roku 2011 a béhem kratké doby
ziskal pres 60 tisic uzivatell. K vyraznému poklesu doslo u ceskych socidlnich siti.
Pfichod socialni sit¢ Facebook nejvic zasahl Libimseti.cz — z puvodnich 300 tisic
navstévniklt mé tato socidlni sit’ pouhych 30 tisic. K poklesu doslo také u dalSich
ceskych socidlnich siti a to Lidé.cz a Spoluzaci.cz (Zdroj: Lupa.cz. Dostupné z:

http://www.lupa.cz/clanky/cesko-a-socialni-site-v-cislech/).

¢) Poutiti socidlnich siti 7 hlediska véku a pohlavi v CR
Z obréazku je zfejmé Ze nejvice vyuzivaji socidlni sité jednotlivei ve véku od 16 do 24

let a naopak nejméné je pouzivaji lidé od 65 let.

% jednaotlivel celkem B % jednotlivel pouzivejicich internet

67%
71%
25%

16-24
25-34

a,
Cealkem hzs;ﬁ
37%
46%
35-44
P 30%
12%
45-54 m
6%
55-64
M 13%
1%
l 7%

Obrizek 29: Jednotlivci pouZivajici socidlni sité 2011 (Zdroj: Cesky statisticky ufad. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/C7002D34E2/$File/970512_C.pdf)
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2.7 Dotaznikova analyza
V této casti diplomové prace se budu vénovat vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni.
Vyzkum je pfedev§im zaméfen na propagaci a nakup vina pfes internet a to v ramci

Jihomoravského a Libereckého kraje.

2.7.1 Vyzkumné metody

Pro analyzu propagace a prodeje vin pfes internet jsem pouzila dotaznik s uzavienymi
otazkami. Tento dotaznik byl uren ndhodné vybranym lidem v prostiedi
Jihomoravského kraje a Libereckého kraje. Tyto dva kraje byly vybrany zamérnég, nebot’
chei poukdzat na rozdilny z4jem o nakupovani vin pfes internet mezi dvéma danymi
kraji. Dotaznik je sloZzen ze dvou kategorii. V prvni kategorii jsem zjiStovala vek,
pohlavi, vzdélani, a zda lidé vubec radi piji vino, pfipadné jaké. Druhd a stézejni
kategorie byla zamétena predevsim na nakup vina pfes internet a zjisStovani informaci
tykajicich se vina a vinafstvi s vyuzitim internetu. Tato oblast byla zaméfena na
preference potencionalnich zakaznikid, tedy na to, kde vina nakupuji, dle ¢eho se

rozhoduji a odkud Cerpaji informace tykajici se vina.

2.7.2 VyzKumny soubor

Vyzkumné Setfeni bylo zamé&feno na dva kraje, a to kraj Jihomoravsky a kraj Liberecky.
Hlavnim divodem vybéru téchto dvou kraji je rozdilny pohled a zajem zakazniki
a uzivatell internetu, ktefi radi konzumuji vino. Tyto dva typy zdkaznikli vnimaji
pfedevSim ndkup vina pies internet rozdilné. Celkové bylo rozddno a zaslano 150
dotaznikd, tedy 75 dotaznikli v rdmci Jihomoravského kraje a 75 dotaznikli v rdmci
Libereckého kraje. Z Jihomoravského kraje jsem obdrzela 64 tadn€ vyplnénych

dotaznikli a v ramci Libereckého kraje se vratilo zpét 48 fadn¢ vyplnénych dotazniki.

2.7.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Na dotaznikové Setfeni odpovédélo celkové 112 respondentll, coZ je necelych 75% ze
vSech zaslanych dotaznikili. Pro vyhodnoceni dotazniku byly vybrany stéZejni otazky, na
zaklad¢ jiz bylo zjiSténo, o co maji potencidlni zdkaznici zdjem a na co by se firma
Vinafstvi Josef Uher meéla Vv budoucnu zaméfit, aby uspokojila potieby téchto

zakazniku.
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2.7.3.1 Vysledky stézejnich otdzek
Pohlavi

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

H Jihomoravsky kraj
LI Liberecky kraj

Muz Zena

Graf 3: Pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V Jihomoravském kraji vyplnilo dotaznik celkov€ 57,1% respondentli, zatimco
v Libereckém kraji bylo respondentli, kteti vyplnili dotaznik o néco méngé,
a to 42,9%. Za grafu ¢. 3 je zfejmé, Ze v ramci Jihomoravského kraje odpovidalo vice
zen — 62,5% a naopak je tomu u Libereckého kraje, kde dotazniky vyplnilo vice muzi —

64,6%.

Patrite k té ¢asti populace, ktera rada konzumuje vino?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% Jihomoravsky kraj
L Liberecky kraj

20,00%

10,00%

0,00%

ano ne

Graf 4: Patiite k té ¢asti populace, ktera rada konzumuje vino (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢. 4 ukazuje, ze naprostd vétSina dotazovanych jak z Jihomoravského, tak
z Libereckého kraje, rada konzumuje vino. Pouze 6,2% a 5,4% respondentti z obou

krajti nema potiebu vino konzumovat.
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Cim se Fidite p¥i vybéru vina? Ohodnot’te od rozhodujiciho po nejméné dileZité.

Tabulka 17: Cim se Fidite p¥i vybéru vina — Jihomoravsky kraj (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohodnoceni kritérii

Kritéria rozhodujici dualezité méng¢ dilezité Nedulezité
25% 18,8% 8,9% 4,4%
18,8% 27,7% 9,8% 0,9%
0% 8,9% 23,2% 25%
10,7% 31,3% 11,6% 3,6%

Ztabulky ¢. 17 je patrné, ze vramci Jihomoravského povazuji dotazovani za
rozhodujici pti vybéru vina vlastni zkuSenosti 25%, ale také doporuceni odbornika,
které je dilezité pro 18,8% lidi. Naopak mensi pocet lidi povazuje za rozhodujici
znacku a zadny respondent by se vyhradné¢ nerozhodoval na ziklad€ internetova
reklamy (propagace). Z hlediska ohodnoceni dulezité, vitézi s poctem respondentd
znacka 31,3% a opét doporuceni odbornika 27,7%. Vlastni zkuSenosti a internetové
reklama (propagace) nejsou pro vétSinu odpovidajicich natolik dilezité kritérium.
Za mén¢ dulezité kritérium pii rozhodovani pii vybéru vina, nejcastéji respondenti
oznacili internetovou reklamu 23,2% a znaCku. V ramci Jihomoravského kraje je pro

25% dotazovanych naprosto nedtlezitd internetova reklama (propagace) pro vybér vina.

Tabulka 18: Cim se Fidite p¥i vybéru vina — Liberecky kraj (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohodnoceni Kkritérii

Kritéria Rozhodujici  Dulezité méné dalezit¢  Nedilezité
13,4% 24,1% 4,5% 0,9%
25% 14,3% 3,5% 0%
0% 3,6% 21,4% 17,9%
16,9% 20,5% 2,7% 2,7%

Z hlediska Libereckého kraje jsou rozhodujicimi faktory pro vybér vina doporuceni
odbornika s 25% a znacka s 16,9%, je to pfedevsim z toho divodu, Ze lidé z toho kraje
nemaji tolik zkuSenosti s vinem jako Moravané, kde se vino a vinafstvi nachazi

prakticky v kazdé vesnici. Vlastni zkuSenosti a znacka jsou nejvice uvadény lidmi jako
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kritérium diilezité. Naopak internetova reklama neni opét pro vétSinu dotazovanych
povazovdna za rozhodujici ani dilezity faktor pro vybér vina. Obdobné jako
v Jihomoravském kraji je nejcastéji oznaCovana za méné dulezité a nedulezité kritérium

internetova reklama.
U obou dvou kraji je ziejmé, Ze nejveétsi roli hraje doporuceni odbornika, znacka

a vlastni zkuSenosti. Internetova reklama je stale slaba jako motivator k vybéru dan¢ho

vina. Divodem je pfedevSim neznalost a nedivéra ze strany zakaznikt

Zajimate se bliZe o vina?

30,00%
25,00% 52 3% 24,19
. — 19,6%
20,00% 17%
15,00% ——
10,7% . M Jihomoravsky kraj
10,00% ] —==0 — . .
6,3% u Liberecky kraj
5,00% - —
0,00% - T T 1
ne, nezajimam blizsi podrobnosti o  ano, zajima mé blizsi
viné nejsou pro meé charakteristika
natolik dalezité nakupovaného vina

Graf 5: Zajimate se bliZe o vina (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 112 respondentd projevilo bliz§i zajem o vino 93 dotazovanych,
a to 52 lidi zJihomoravského kraje a 41 lidi z Libereckého kraje, zbylych 19
dotazovanych neprojevilo viibec Zadny z4jem o vino. Pocet respondentl z téchto kraji
je vramci zbylych dvou odpovédi relativné podobny. Tedy zhruba pro 20%
dotazovanych nejsou bliz$i podrobnosti o vin¢ natolik dulezité a opét zhruba kolem

20% lidi se blize zajima o charakteristiku nakupovaného vina.

Nasledujici podotazka navazuje na graf ¢. 5. Na tuto otazku odpovidali pouze ti
respondenti, ktefi v predchozi otdzce zakrouzkovali odpovéd’ b nebo c, tedy odpoveéd’
typu: bliz§i podrobnosti o vin€ nejsou pro mé natolik diillezité a ano, zajima mé blizsi
charakteristika nakupovaného vina. Ti dotazovani, ktefi nemaji bliz§i zdjem o vina, na

tuto podotazku neodpovidali.
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V pripadé, Ze se alespon ¢astené zajimate o vina, kde o nich nejéastéji ziskavate

bliz§i informace?

25,00% -

20,496 21.5%
20,00% - 18,3%
15,00% -

10,8%
=779,7%
10,00% - b — M Ji ¢ kraj
6.5% Jihomoravsky kraj
. | L Liberecky kraj

S 3.2% 32% 3.2% 32%
0,00% - —-—

na internetu  pifimo ve ve v knihach a Y%

vinafstvi  vinotékach odbornych dokumentech
publikacich a televiznich
poradech

Graf 6: V pripadé, Ze se alesponn ¢asteéné zajimate o vina, kde o nich nejéastéji ziskavate blizsi

informace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

vwr

vin€¢ v obou dvou krajich nejéastéji lidé ziskavaji z internetu. Rozdilné odpovidali
respondenti u druhé moZnosti, a to sice informace ziskdvané piimo ve vinafstvi.
Zatimco v Jihomoravském kraji byl pocet téchto respondentd druhy nejvetsi 18,9%
ze vSech moZnosti jak ziskat konkrétni informace o viné, tak v Libereckém kraji byl
naopak pocet odpovédi nejmensi 3,2%. Je to predevsim ztoho divodu, ze
v Jihomoravském kraji je nejvétsi pocet vinaistvi v ramci CR a vétsina lidi nakupuje
vina pfimo u vyrobce, kde se dozvi informace, které potiebuji pro vhodny vybér vina.
Kdezto v Libereckém kraji se nachdzi zanedbatelné malo vinafstvi a lidé si pak
informace o vin¢ vyhledavaji na internetu nebo navstivi vinotéky. Pravé vinotéka byla
druhou nejcastéj$i odpoveédi dotazovanych v Libereckém kraji. Vinotéku povazuje za
dalezity zdroj informaci o vin¢ 10,8% lidi Jihomoravského kraje a 9,7% lidi
z Libereckého kraje. Nejmensi pocet respondenti 3,2%, také ziskdvava informace
pomoci knih a odbornych publikaci vramci obou kraji a také 2z dokumentt

a televiznich potadii v Jihomoravském Kraji.
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Odkud z internetu byste v piipadé potieby vyhledal/a informace o viné a

vinarstvi?
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Graf 7: Odkud z internetu byste v pfipadé potieby vyhledal/a informace o viné a vinafstvi (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Graf €. 7 ukazuje, Ze nejCastéji v obou krajich pouZivaji respondenti vyhledavac
Google.cz pro ziskavani informaci o viné. Druhou nejcastéj$i odpoveédi opét v ramci
obou kraji bylo ziskavani informaci o vin¢ pomoci vyhledavace Seznam.cz. Socialni
sit¢ jako zdroj informaci o viné jsou vice nav$tévovany respondenty z Libereckého
kraje a Zbozi.cz a Firmy.cz jsou zase naopak vice vyhledavany pro ziskani informaci

lidmi z Jihomoravského kraje.

Presvédcila Vas jiz nékdy k nakupu vin internetova reklama?
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Graf 8: Piesvédc¢ila Vas jiz nékdy k nakupu vin internetova reklama (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V ramci obou dvou kraji prevladala odpoveéd, Ze k ndkupu vin respondenty internetova
reklama nepresvédcCila. Z grafu je ale patrné, ze zatim co v Jihomoravském kraji maji
lidé k ndkupu vin na zdklad¢ internetové reklamy jakysi odpor ¢i nedivéru a jen 5,4%
lidi takovymto zptsobem jiz vina n¢kdy nakoupila, tak v Libereckém kraji neni tato
nediivéra az natolik velka, nebot’ 16,9 % dotazovanych jiz nékdy na zaklad¢ internetové
reklamy vina nakoupilo. Z toho opét vyplyva, ze lidé z Jihomoravského kraje az natolik
nevyuzivaji nakup vina pies internet a rad¢ji si nakoupi vino od zndmého vyrobce, ¢i ve
vinotéce. Naopak lidé z Libereckého kraje, ktefi nemaji moznost bézné navstivit pfimo
vyrobce vina nebo vinotéku a nakoupit vina zde, nakupuji vina i na zaklad¢ internetové

reklamy, kterd je oslovi.

Pokud se rozhodujete pro nakup vina mezi nékolika pro Vias neznamymi
vinarstvimi, hraje pro vas vyznamnou roli vzhled webovych stranek téchto

vinarstvi?

40,00%
35,00%
30,00%

34%

25,00% 22,39 205%
20,00% ——— M Jihomoravsky kraj
15,00% ——— M Liberecky kraj
10,00% - —

5,00% - —

0,00% - - —
ano ne

Graf 9: Pokud se rozhodujete pro nakup vina mezi nékolika pro Vas neznamymi vinafstvimi, hraje

pro vas vyznamnou roli vzhled webovych stranek téchto vinaistvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V Jihomoravském kraji prevladala Castéji odpovéd — ne (34%), nehraje pro mé roli
vzhled webovych stranek vinafstvi, od nichZz hodlam vino nakoupit. Je to predevSim
z toho diivodu, Ze respondenti obvykle nakupuji znacku vina, se kterou maji vlastni
zkuSenost, a proto nepotiebuji jiny faktor, ktery by napomohl ovlivnit jejich rozhodnuti.
Naopak pro 22,3% respondentti z Libereckého kraje je vzhled webovych stranek
dilezitym faktorem, v pfipad€¢ rozhodovani mezi jednotlivymi vinafstvimi, protoze
nemaji tak velkou moznost se s ur¢itou znackou vina seznamit, takovym zptisobem jako

respondenti na JiZzni Moravé.
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Kde nejcastéji nakupujete vino?

30,00%

25,9%
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supermarket e-shop vinotéka  pfimo u vyrobce

Graf 10: Kde nejéastéji nakupujete vino (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovédi na tuto otazku byly u analyzovanych kraji zcela rozdilné. Zatimco
respondenti z Jihomoravského kraje nejcastéji nakupuji vino piimo u vyrobce (25,9%)
a také ve vinotékach (21,4%), tak dotazovani z Libereckého kraje si nejcastéji potizuji
vina pies e-shop a nebo v supermarketech (13,4%). Respondenti z Libereckého kraje,
rovnéz pomérn¢ c¢asto nakupuji vina ve vinotéce (10,7%). Nejméné lidé
z Jihomoravského kraje nakupuji vino prostiednictvim e-shopti a naopak v Libereckém
kraji jen 5,4 % dotazovanych nakupuje vino pfimo u vyrobce. Opét se jedna o situaci,
kdy lidé z Jizni Moravy jsou piehlceni velkym mnoZstvim vinafstvi a vinoték, a proto
nemaji potfebu nakupovat vina pomoci e-shopt. Pfesné naopak je tomu v Libereckém
kraji, kde lidé nemaji moznost Casto nakupovat vina pifimo u vyrobce nebo v jejich
blizkosti nenachazi zadna vinotéka, a proto nejéastéjs§im zpisobem nakupu vin je e-shop

¢1 navstéva supermarketu.

Oceinujete nakup vina pres internet?

40,00%
35,00%
30,00%

2:00% 77.3%
20,00% M Jihomoravsky kraj
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10,00% -
5,00% -
0,00% -

6,3%

ano ne

Graf 11: Oceifuje nakup vina pies internet (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nékup vin pfes internet oceniuje 36,6% respondentl z Libereckého kraje. Naopak 34,8%
dotazovanych z Jihomoravského kraje nevidi vyraznéjsi prednosti v této formé nakupu
vin. AvSak i v Jihomoravském kraji se naSlo pomérné dost respondentil (22,3%), ktefi
ocefiuji ndkup vin pomoci e-shopil a povazuji jej za relativné positivni formu nakupu,

1 kdyz obvykle nakupuji pfimo u vyrobce ¢i vinotékach.

PovaZujete e-shop specializovany vyhradné na prodej vina za spolehlivého

prodejce vina?

35,00%
30,00% D%
Dkl 26,8%
25,00%
20,00%
i Jihomoravsky kraj
15,00% i Liberecky kraj

10,00%

5,00%

0,00%

ano ne

Graf 12: PovaZujete e-shop specializovany vyhradné na prodej vina za spolehlivého prodejce vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zhruba polovina respondentd z Jihomoravského kraje (27,7%) povazuje e-shop,
specializovany na prodej vin za spolehlivého prodejce a druhd polovina ma presné
opacny nazor (29,5%). V Libereckém kraji ptevazuje pocet respondentil (26,8%), kteti
tomuto typu e-shopu vé&ii a radi jej vyuZzivaji. Lidé z Jihomoravského kraje nemaji
takové zkuSenosti s ndkupem vin pies e-shop, jako lidé z Libereckého kraje, ktefi

tomuto typu prodeje vin jiz vice davetuji.
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Jak ¢asto nakupujete vina pi‘es e-shop?
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Graf 13: Jak ¢asto nakupujete vina pies e-shop (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zatim co v Jihomoravském kraji naprosta vétSina z dotazovanych (az 43,8%)
odpovédéla, Ze vina pies e-shop zatim nenakupovala, potom v Libereckém kraji je
situace ponckud opacna. Nejvétsi pocet respondentli z Libereckého kraje (20,5%)
nakupuje vina ptes e-shop vicekrat do roka, 11,6% pfilezitostne, 6,2% nékolikrat do
meésice a jen 4,5% jesté nevyzkousela moznost ndkupu pies internet. V Jihomoravském
kraji naopak respondenti viibec nenakupuji vino nékolikrat do mésice a pouhych 4,5%
respondentli z tohoto kraje nakupuje vino vicekrat do roka a 8,9% dotazovanych jej
nakupuje pftilezitostné. Odpovédi z této otazky opét ukazuji na skuteCnost, ze lidé
z Libereckého kraje vyuZivaji pomémné casto k ndkupu vin e-shopy, nebot’ nemaji
moznost jejich ndkupu piimo u vyrobce jako respondenti z Jizni Moravy, ktefi zase

nemaji potfebu vyuzivat k nakupu e-shop.

2.7.4 Shrnuti dotaznikové Setieni

Z vysledkli dotaznikového Setieni je ziejmé, ze lidé jak z kraje Jihomoravského, tak
Libereckého radi konzumuji vino. Z celkového poctu 112 dotazovanych projevilo u
obou kraji az 93 respondentii urCity zdjem o vino, ktefi nejcastéji blizsi informace o
daném viné ziskdvaji z internetu. Respondenti také nejcastéji odpovidali, ze pokud
vyhledéavaji konkrétni informace o viné nebo vinafstvi vyuzivaji vyhledava¢ Google.cz,

na druhém misté vyhledava¢ Seznam.cz. Mensi pocet dotazovanych vyuziva socidlni
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sit¢ ¢i Zbozi.cz, Firmy,cz. 1 kdyz jako zdroj informaci jsou pro respondenty
urCity vyznam. Z tohoto zjisténi vyplyva, ze firma Vinatstvi Josef Uher by méla vyuzit
pro svou propagaci v ramci internetu veskeré vySe uvedené moznosti. Internetovou
reklamu povazuji jako dulezitou pro motivaci k nakupu vin spise lidé z Libereckého
kraje. Pro respondenty z tohoto kraje hraje také dtilezitou roli pfi rozhodovani o nakupu
vina vzhled webovych stranek jednotlivych vinafstvi, mezi nimiz se rozhoduji.
V Jihomoravském kraji povazuji dotazovani internetovou reklamu a vzhled webovych
stranek jako méné vyznamny faktor, ktery je ovlivni pfi ndkupu vina. I kdyz pro
Jihomoravsky kraj neni tak dilezita internetova reklama a vzhled webovych stranek
jako pro kraj Liberecky, tak pro Vinafstvi Josef Uher by bylo vhodné zapracovat
na vzhledové a informacni strance vlastnich webovych stranek, které nejsou jiz delsi
dobu aktualizované a oproti konkurenci také vzhledové a technologicky zastaralé,
a také se zaméfit na internetovou propagaci, kterd by oslovila a pfildkala potencialni
zakazniky, napf. bannerova reklama, PPC reklama aj. Na zadklad¢ odpovédi respondentt
z Libereckého kraje vyplynulo, ze nejcastéji mimo supermarket nakupuji vina
1 pfes e-shop. Téméi polovina respondentll z Libereckého kraje vyuziva tuto moznost
nakupu vin nékolikrat do roka. Také ptiblizn€¢ 50% respondentll z obou kraji ocenuje
nakup vin pfes internet a povaZzuje tento druh nakupu vin za relativné spolehlivy,
1 kdyZ naprostd vétSina dotazovanych z Jihomoravského kraje doposud nenakoupila
vina pfes internet a nakupuje je nejcastéji pfimo u vyrobce ¢i ve vinotéce a to predevsim
z diivodu dostupnosti. Na zakladé téchto zjisténi by bylo pro Vinafstvi Josef Uher
vhodné se zaméfit i na prodej vin pies internet a uspokojit tak prevazné klienty z Cech,
kteti nemaji moznost béZn¢ nakupovat vina pfimo u vyrobce. Z dotaznikového Setfeni
byly zjistény velmi odliSné preference jednotlivych kraji na rtzné otazky. Hlavnim
divodem veSkerych odliSnosti je predevSim jejich poloha. Zatimco lidé
z Jihomoravského kraje maji vinafstvi pfipadné vinotéku, v niz mohou vino zakoupit
v kazdé vesnici ¢i mést&, tak naopak lidé z Libereckého kraje a prakticky celych Cech
takovéto moznosti nemaji. Proto vice ocenuji nakup vin pfes internet a také jsou pfi
rozhodovani vice ovlivnéni reklamou ¢i vzhledem webovych stranek, protoze jednotlivé
vinafstvi a danou znaCku vina natolik neznaji, jako lidé z Jihomoravského kraje.

Dotaznik viz pfiloha ¢islo 1.
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3 Navrhy reseni

Na zéklad¢ analyz, ptredevsim SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni, byly odhaleny
nedostatky Vinaistvi Josef Uher v ramci internetového prostiedi. Navrhy budou
zam¢ifeny predevSim na prodej vin pies e-shop, dale pak na tvorbu novych webovych
stranek této firmy a v neposledni fad¢ také na rtizné druhy a moznosti internetové
propagace, diky niz by se firma Vinafstvi Josef Uher zviditelnila a ziskala nové

zakazniky.

3.1 Nové webové stranky firmy Vinarstvi Josef Uher

Jelikoz webové stranky Vinafstvi Josef Uher nejsou jiz né€kolik let aktualizované,
nespliiuji informacni pozadavky, které zdkaznici obvykle na strankach vinafstvi
vyzaduji a také jsou vzhledove a technicky zastaralé, rozhodla jsem se proto navrhnout
nové webové stranky.

Doposud tato firma vyuziva jak webhosting, tak i doménu zdarma, coZ nevzbuzuje

ptili§ velkou divéryhodnost ze strany potencialnich zakazniki.

3.1.1 Popis dosavadnich webovych stranek

Dosavadni webové stranky v dneSni dobé jiz nevzbuzuji dostacujici pozornost, aby
oslovily potencionalniho zdkaznika. Pfedev§im vzhledova strdnka a informace o
prodejnich mistech a dosazend ocenéni jsou jiz n€kolik let zastaralé. Vzhled webovych
stranek 1ze shrnout do 4 sektori. Dosavadni webové stranky firmy Vinaitstvi Josef Uher

nejsou spojeny s zadnymi naklady, nebot’ tato firma vyuziva web zdarma.

Sektor 1

Sektor 2

Sektor 4

Sektor 3

Obrazek 30: RozloZeni dosavadnich webovych stranek na sektory (Zdroj: Vlastni zpracovani)

93



Sektor 1

Tato ¢ast sektoru by méla poskytovat ivodni informace o firmé a také je jednou z ¢asti,
ktera nejvice upouta pozornost zdkaznika. Firma Vinafstvi Josef Uher ma v této Casti
pouze vlastni logo a n€kolik fotografii hroznt, které potencialnimu klientovi o vinafstvi

nic konkrétniho nenapovi. Ukdzka obrazek ¢. 31.

Obrazek 31: Ukazka sektoru 1 webovych stranek Vinaistvi Josef Uher (Zdroj: Vinarstvi Josef

Uher. Dostupné z: http://www.vinarstvi-uher.wz.cz/uvod.html)

Sektor 2

V této &asti webové stranky se nachazi jednoduché menu, a to: Uvod, O nas, Nabidka
vin, Specialni nabidka, Fotogalerie, Turistika v okoli, Kde nas najdete, Kontakt. Vzhled
jednoduchého menu je pomérné nedostacujici. Hlavnim nedostatkem je velikost
jednoduchého menu. Jednotlivé polozky jsou vytvofeny v malé velikosti a pomérné

blizko u sebe — zadkaznik mtize mit pocit neptehlednosti.

Sektor 3

Ve tretim sektoru se nachazi konkrétni informace, které se skryvaji pod jednotlivymi
zalozkami, a to: Uvod (kratky popis na jaké webové strance se zakaznik nachazi),
O nas (informace o firmé&, jejim vzniku, ¢innosti a ziskanych ocenéni), Nabidka vin
(informace o tom, které odridy bilych a ¢ervenych vin tato firma nabizi), Specialni
nabidka (informace o riznych moZnostech pouZiti vin — darkové baleni), Fotogalerie
(zaméfena na fotografie vinafstvi, vyrobny vina, vinohradu a okoli), Turistika v okoli
(poskytuje informace o meésté, v némz vinafstvi sidli a dale o zajimavostech v okoli),
Kde nas najdete (zde jsou vypsana mista, kde zdkaznici mohou vina z tohoto vinafstvi
zakoupit), Kontakt (kontaktni iidaje na majitele firmy, véetné emailové adresy a mapy,
kterd ukazuje, kde se vinafstvi nachdzi). Kromé vzhledové stranky, kterd ptili§ mozné
zékazniky nezaujme, obsahuji tyto okénka také fadu nedostatkli. Velkym nedostatkem
je polozka O nas. V této polozce jsou jednak zastaralé a neaktudlni informace o firmé

a také o ocenénich, které toto vinaistvi od roku 2010 nové ziskalo. Dalsi ocenéni,
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a predevsim dilezitd ocenéni, ktera Vinafstvi Josef Uher ziskalo v letech 2010 — 2013,
zde jiz nejsou uvedeny, stejné tak jako nové pouzivané technologie na vyrobu vina.
Také kolonka — Kde nas najdete, neni jiz delsi dobu aktualni. Jednak tato firma dovazi
sva vina do fady novych provozoven, které nejsou na strankach uvedeny a také nékteré
ze zminovanych provozoven na dosavadnich webovych strankdch jiz neexistuji.
Posledni neaktualni kolonkou je Fotogalerie. Opét zde chybi aktudlni fotografie

predevsim technologického vybaveni firmy a také fotografie vinic.

Sektor 4
Tento sektor neposkytuje zadné informace, pouze se zde nachazi né€kolik stale se

opakujicich fotografii Vinarstvi Josef Uher

3.1.2 Tvorba novych webovych stranek

Jelikoz dosavadni webové stranky jsou jiz zastaralé a neaktudlni, mize Vinaistvi Josef
Uher lehce ztratit zakazniky, ktefi se rozhoduji mezi nékolika vinafstvimi, nebot’ prvni
dojem je v mnoha piipadech pravé ten rozhodujici. I z vysledkt dotaznikového Setieni
je patrné, ze vzhled webovych stanek a snadny pfistup k informacim na webové strance
neni navstévnikim piislusné stranky zcela lhostejny. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla
s pomoci grafika navrhnout nové webové stranky firmy Vinatstvi Josef Uher, diky nimz
by tato firma mohla oslovit a také ziskat fadu dalSich zékaznikd. Pro nové webové
stranky bych doporucovala placeny webhosting i doménu od spolecnosti Hosting
Wedos. Tato firma je jedna z nejvétsich poskytovateld webhostingu a také nejvétsich
prodejcti domén v CR. Firma Hosting Wedos nabizi dvé moznosti webhostingu a to,
weghosting zcela zdarma, ktery vSak ma urcitd omezeni a webhosting NoLimit, ktery
obsahuje Sirokou $kalu sluzeb a moZnosti. Mezi ty stéZejni patfi neomezeny diskovy
prostor pro web, didle moZnost vlastniho emailu a také aplikace FTP, ktera umoziuje
nahravat bez omezeni soubory a obrazky. Vinafstvi Josef Uher z vySe uvedenych
divodii doporucuji webhosting NoLimit. Webhosting od této spole¢nosti by vinafstvi
stal pouhych 25 K¢ mési¢n€ a doména 125 K¢ za rok. I kdyZ ceny jsou pomérné nizké,
rozsah sluzeb je vysoky. Cena za praci grafika, ktery ptivodni webové stranky upravi
jednak po vzhledové strance, ale také zaktualizuje veSkeré idaje na téchto strankach,

vyjde piiblizné na 5000 K&. Soucasti novych webovych stranek by méla byt i SEO

95



optimalizace, o které se zminuji v navrzich v ramci internetové propagace. Tvorba
novych webovych stranek bude zamétfena predev$im na novy vzhled, ktery upouta
pozornost potencionadlniho zakaznika, dale zaktualizovani dosavadnich informaci
uvedenych na puvodnich webovych strankach a uvedeni e-shopu v ramci novych
webovych stranek, v piipade€, ze se firma rozhodne vyuzivat tuto moznost prodeje vin.
Na rozdil od ptivodnich webovych stranek, které se skladaly ze 4 sektort, budou nové
webové stranky Vinafstvi Josef Uher rozlozeny na 3 sektory. NejveétSi pozornost

navstévnika bude zaméfena na sektor 1.

Sektor 1

Tento sektor bude piedev§im zaméfen na osloveni vSech navstévniki webovych
stranek. Tedy na vzhled a piehlednost nové vytvofenych webovych stranek. Nebot
pravé tyto dvé vlastnosti maji rozhodujici vliv na to, zda zékaznika stranka zaujme,
setrva na ni a rozhodne se k nakupu vina ¢i navstéveé vinafstvi. V sektoru ¢. 1 bude
umisténo logo Vinafstvi Josef Uher a také nejpoutavéjsi fotografie tohoto vinafstvi.
Na zdkladé¢ sektoru 1 si kazdy navstévnik udéld urcitou predstavu o vzhledu,
moznostech a vlastnostech tohoto vinafstvi. Ukdzka mozného budouciho vzhledu

sektoru 1 u nove navrZzenych stranek viz obrazek nize:

Obrazek 32: Sektor ¢. 1 — Moznost vzhledu novych webovych stranek Vinarstvi Josef Uher (Zdroj:
ZAPLETAL, 2013)

Sektor 2
Tento sektor bude opét zaméien na jednoduché menu, jako tomu bylo 1 v pfipadé

ptivodniho webu. OvSem s tim rozdilem, ze menu bude vytvoieno piehledné a poutave.
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Menu bude obsahovat nasledujici sekce: Uvod, O nas, Nase nabidka, Prodejni mista,

Fotogalerie, Zajimavosti v okoli, E-shop a Kontakty.

Sektor 3
Tento sektor bude opét vénovan podrobnéjs§im informacim, které navstévnik pod

zvolenou zaloZkou ze sektoru 2 o¢ekava.

Zalozky a podlozky v tomto sektoru budou vypadat nasledovne:
= Uvod — tato zalozka bude poskytovat poutavé informace o webové strance, na které se
navstévnik nachéazi. Zalozka tivod bude obsahovat slogan ¢i pfislovi vztahujici se

k vinu, zcela zakladni informace o firm¢, ptipadné fotografii majitelt firmy.

= O nas — pod touto zalozkou navstévnik ziska informace o historii a sou€asnosti firmy
Vinarstvi Josef Uher, dale informace o ocenénich, které tato firma za dobu své

pusobnosti jiz dosdhla a také diilezitd mista, na nichz se vina této firmy degustovala.

= Nase nabidka — zalozka nabidka se bude skladat ze dvou podlozek, a to nabidka vin

a nabidka sluzeb.

Nabidka vin - bude dale nabizet moznost volby mezi bilymi, ¢ervenymi, ostatnimi viny
a specialni nabidkou. Nabidka bilych vin a nabidka ¢ervenych vin pak bude obsahovat
veskeré odrudy, které firma Vinafstvi Josef Uher nabizi a podrobné charakteristiky
téchto odrid, diky jimZ se zédkaznik dokaZe lépe rozhodnout, ktery druh vina je pro néj
nejvhodnéjsi. Pod podlozkou ostatni vina, najde navstévnik webu specialni vina jako
napt. Klaret, Vermut, Rosé a Slamové vino a také jejich podrobné charakteristiky.
Posledni kolonka specialni nabidka bude obsahovat informace o darkovych, firemnich

¢1 jinych baleni, o které si klient mlize zazadat.

Obrazek 33: Moznost vzhledu podloZKky - Nabidka ¢ervenych vin — Nové webové stranky Vinarstvi

Josef Uher (Zdroj: ZAPLETAL, 2013)
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Nabidka sluZeb - v této sekci najde zdjemce veskeré informace o sluzbach, které firma
Vinafstvi Josef Uher nabizi. Tedy informace o moznostech pofadani rtiznych akci
a také informace o kapacité objektu v zimnim i letnim obdobi. Dale pak informace

tykajici se obcCerstveni v ptipad¢ posezeni ve vinaistvi a fizené degustace.

* Prodejni mista — diky této zélozce mtize navstévnik webovych stranek ziskat prehled
o mistech, kde se daji vyrobky této firmy zakoupit. Provozovny, které nabizeji k prodeji
vina Vinafstvi Josef Uher, budou rozd¢leny dle jednotlivych krajti, aby se potencionalni

zékaznik lépe orientoval v nabidce veskerych provozoven.

= Fotogalerie — v této zalozce budou aktualni fotografie vinafstvi, vinného sklepu,

vyrobny vin, vinic, 14hvi a majitelll firmy.

= Zajimavosti z okoli — tato zilozka bude rozd€lena na 3 podlozky a poskytne
navstévnikovi informace o ubytovani, jinych sluzbach a moznostech v okoli mésta, ve

kterém ma toto vinafstvi své sidlo.

Ubytovani — navstévnik zde nalezne nazvy mistnich ubytoven a penzionti a také jejich
webové stranky. Diky témto informacim bude mit zdjemce vEétsi motivaci k navstéve
Vinafstvi Josef Uher.

Néco o LanZhoté — pod touto podloZzkou budou umistnény strué¢né informace o méste,
vnémz se nachdzi firma Vinafstvi Josef Uher. Informace se budou tykat historie
a kultury tohoto meésta a cykloturistiky v ramci mésta Lanzhot.

Turistické zajimavosti v okoli LanZhota — Vv této sekci jsou vyjmenovany veskeré
zajimavosti, které se v blizkosti mésta Lanzhot nachazeji. Potencionalni zakaznik této
firmy si tedy miZe nejen zpiijemnit vikend ¢i dovolenou navstévou Vinafstvi Josef

Uher, ale také navstévou nékterych z uvedenych zajimavosti.

» E-shop — v piipad¢, Ze se firma rozhodne v budoucnu nabizet a prodavat vina pies
vlastni ¢i cizi e-shop, bude tato zalozka obsahovat bud’ odkaz na provozovatele e-shopu,
Vv némz zdkaznici firmy Vinafstvi Josef Uher nalezenou kromé vin jinych vinaia také
vina této firmy, nebo se pod touto zaloZkou objevi pfimo vlastni e-shop firmy Vinafstvi
Josef Uher. E-shop piedevsim uspokoji zakazniky, ktefi by vina tohoto vinafe radi

ochutnali, ale z divodu vétsi vzdalenosti tuto moznost nemaji.
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» Kontakt — pod touto zalozkou najde kazdy navstévnik webovych stranek kontakt na
provozovatele (mobil, pevnd linka), adresu vinafstvi, JPS adresu a také mapu, kde se

tato firma nachazi.

Ukéazky mozného vzhledu novych webovych stranek firmy Vinafstvi Josef Uher

zpracovaného grafikem jsou uvedeny v piiloze Cislo 2.

3.2 E-shop

Vino firmy Vinatstvi Josef Uher je pro veskeré potencidlni klienty dostupné pouze
pfimo v provozovné nebo v nékolika kamennych obchodech v CR (vinotéky, penziony,
restaurace). Pii vétSim odbéru je tato firma také ochotna pfivést vino piimo
zékaznikovi, ale nejedna se o pravidelny rozvoz. Klientela, pfevazné z oblasti Cech,
nema tedy moznost Castéji nakupovat vino z tohoto vinaistvi z divodu vzdalenosti
provozovny ¢i vinotéky, ve které jsou vina Vinafstvi Josef Uher nabizena. Z tohoto
divodu, také na zaklad¢ analyz a dotaznikové Setfeni a rovnéz z ditvodu ocekavané
vétsi produkce béhem dvou az tii let, bych firmé doporucila, zavést prodej vina ptes
e-shop a uspokojit jednak veskerou klientelu a také si zajistit co nejveétsi odbyt.

Existuje nékolik moZnosti jak pofidit ¢i vyuZivat e-shop. Nasledujici podkapitola bude
vénovana prave témto moznostem. V této podkapitole budou shrnuty jednotlivé
charakteristiky téchto moznosti a vybrany ty, které nejvice odpovidaji potfebam

a predpokladiim firmy Vinafstvi Josef Uher.

3.2.1 Moznosti prodeje produkti pie e-shop
Prvni dv€é mozZnosti, jak pofidit vlastni e-shop musi firmy provozovat sami.
Tedy potiebuji alespon jednoho ¢lovéka, ktery e-shop vytvoii a bude se o néj starat

a déle clovéka, ktery bude pfipravovat objednéavky.

Poiizeni E-shopu zdarma — tento zpusob pofizeni e-shopu je spiSe vhodny pro
vyzkouseni toho, jak e-shop funguje. Ma nékolik zasadnich nedostatkli, jako napf.
e-shop neobsahuje veskeré funkce, vétSinou nabizi jen omezeny pocet produkti, jedna
se spiSe o zkuSebni verzi. Takto potizeny e-shop neni pfili§ vhodny pro drobné ¢i malé

zivnostniky.
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Realizace e-shopu vilastnimi silami — prakticky se jedna o vytvoreni e-shopu samotnym
provozovatelem firmy ¢i pomoci znamého, ktery e-shop vytvoii a bude se o néj starat.
Jedinou vyhodou, tohoto zpusobu jak pofidit e-shop, je jeho vzhled. E-shop tedy
odpovidd vyhradné pozadavkim samotného tviirce. Avsak velkou nevyhodou je jak
Casova, tak financni naro¢nost a také potteba vlastniho zaméstnance (programatora),

ktery bude e-shop spravovat.

Dal$imi moznostmi jak provozovat vlastni e-shop, je jeho zakoupeni od firmy, které jej
vytvofila. Firmy, které budou vyuZzivat tyto typy e-shopt tedy nepotiebuji programatora,

ale pouze clovéka, ktery bude denn¢ vytizovat objednavky. Existuji dvé moznosti:

Koupé ¢&i prondjem e-shopu — tato moznost jak provozovat vlastni e-shop patii mezi
nejpouzivanéjsi. Zakaznik bud’ zaplati jednorazové ¢i plati pravidelné mésicni poplatky
za prondjem. Cena za takto pofizeny e-shop se mési¢n¢ pohybuje piiblizné od 100 K¢
do 3000 K¢ a vice, dle obsahu nabidky firem zabyvajicich se prodejem, ¢i pronajmem

e-shopu. Tato moznost je vhodna pro zacinajici a malé podnikatele.

Objednavka e-shopu na miru — jedna se asi o nejdraz$i moznost pofizeni vlastniho
e-shopu. E-shop na miru obsahuje specialni funkce, které bézné nebyvaji v nabidkach
(koupé€ ¢i prondjem e-shopu) napft. originalni design. Cena za pofizeni tohoto druhu
e-shopu se pohybuje od 15 000 K¢, plati po celou dobu trvani licence. E-shop na miru je

vhodny pro sttedni a velké firmy a také pro specifické odvétvi.

Posledni moZnosti, jak prodavat produkty pfes internet, je pomoci obchodniho partnera,
ktery vlastni a provozuje vlastni e-shop a umoziuje pfes né& prodej produkti od

nekolika firem (dodavateli).

Prodej produktit na internetu pies obchodniho zdstupce

Nejedna se o moznost jak pofidit vlastni e-shop, ale 0 moZnost, jak nabizet vina ptes
e-shop obchodniho partnera, ktery bude provozovatelem e-shopu, zaméfeného na
konkrétni produkty. Néklady spojené stouto moznosti jak nabizet produkty pies

internet jsou prakticky nulové. Prodej je zalozen na obchodni smlouvé mezi majitelem
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e-shopu a potencionalnimi dodavateli. Diky této form¢ prodeje ziskaji firmy uvedené
v e-shopu piehled o tom, jak se jejich produkty prodavaji pies internet a na zakladé

vyS$8i poptavky se miizou rozhodnout zalozit vlastni e-shop.

Firm¢ Vinafstvi Josef Uher navrhuji zpocatku prodej vina pies internet za pomoci
obchodniho partnera, ktery je provozovatelem vlastniho e-shopu zaméteného na prodej
vin. Diky této moznosti prodeje vinaistvi ziskd prehled o poptavce po jeho produktech
na internetu. Do budoucna bych ale této firm¢ doporucovala vytvofeni vlastniho
e-shopu, a to formou pronajmu, nebot zajem zakazniki nakupovat produkty
pfes internet neustale roste a také z divodu vétsi produkce vin, kterou firma v budoucnu
oc¢ekava. Oproti moznosti prodavani produktli na internetu za pomoci obchodniho
partnera je tato moznost provozovani vlastniho e-shopu o néco nakladnéjsi a mize byt
také spojena sjinymi potiebami (napf. moznost potfeby zaméstnance ¢i dalSiho
brigadnika starajiciho se o aktudlnost e-shopu a vyfizovani objednavek). Firma je ale
naopak ohrozena mens$i konkurenci, nez je tomu u prodeje vin pfes obchodniho
zastupce, ktery pres svij e-shop nabizi stejné produkty od vice firem (dodavatelil)

a diky tomu miize dosdhnout i vétsiho zisku.

3.2.2 Prodej vin firmy Vinarstvi Josef Uher pres e-shop obchodniho partnera

Hlavnim divodem, pro¢ bych firm& doporucovala prozatim prodavat vina na internetu
pomoci obchodniho partnera, je nendroc¢nost jak na finance, tak na pracovniky, které
tato firma prozatim nepotfebovala a také neznalost poptdvky po produktech firmy
Vinafstvi Josef Uher pomoci prodeje pies internet. Diky vybranému e-shopu se také

firma dostane do podvédomi dal$im zakazniklim, ktefi jiz tento e-shop n¢kdy vyuzili.

3.2.2.1 Vybér vhodného obchodniho partnera

Na ceském trhu jiz existuje znacny pocet firem zabyvajicich se prodejem vin pies
internet. Rozhodujicimi faktory pro vybér vhodného obchodniho partnera jsou
pfedevS§im kvalita poskytovanych sluzeb, positivni reference od zakazniki, znalost
provozovatele aj. Vinafstvi Josef Uher bych doporucovala vyuzit pro prodej vlastnich

vin e-shop Vino a bobule.
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E-shop Vino a bobule

Hlavnim diivodem vybéru tohoto e-shopu uréeného na prodej vin od nékolika prevazné
moravskych vinaiti je osobni znidmost s provozovatelem e-shopu, ktery je feditelem
Saléonu vin CR, v némz jsou skladovéna nejkvalitngj$i vina Geskych a moravskych
vinait, ktefi ziskali nejvy$si ocenéni Salén vin CR. Vi této osob& ma Vinaistvi Josef
Uher naprostou divéru a véfi, ze o jeho vina by bylo postarano stejnym zptisobem jako
o vina v Salénu vin. Dal§im divodem vybéru tohoto e-shopu je blizkost provozovny.
Provozovna tohoto e-shopu se nachazi pouhych 10 km od vinafstvi, tedy naklady na
dopravu vin jsou zanedbatelné. Pro e-shop Vino a bobule je také dilezité hodnoceni
spokojenosti zakazniki a jejich moznych navrhti na zlepSeni a vybér novych vinafstvi, o
které maji zajem, coz opét svéd¢i o spolehlivosti a zajmu provozovatele e-shopu.
Jedinou mensi nevyhodou tohoto e-shopu z pohledu zakaznika je vyssi dopravné.
E-shop Vino a bobule doru¢uje vina prostiednictvim dopravce Toptrans, ktery kvuli
specialnim balenim vin vyzaduje drazs§i dopravné oproti obycejnému baliku od ceské
posty ¢i PPL sluzby. Konecnd cena (vino + doprava) tedy bude o néco vyssi, ale
zaruCuje predani zbozi ve stavu, v jakém opustilo provozovnu e-shopu. Ceny za vina
v tomto e-shopu jsou o néco vyssi nez piimo od vyrobce vin, ale relativné srovnatelné
s kinotékami, v nichZ se nachézi vina firmy Vinaftstvi Josef Uher.

Obchodni vztah by byl zaloZen na zékladé obchodni smlouvy sepsané mezi majitel
firmy Vinafstvi Josef Uher a majitelem e-shopu Vino a bobule. Dulezité je zde
predev§im ujednani ceny, za kterou bude e-shop vina firmy Vinafstvi Josef Uher
nabizet, a to z toho diivodu, aby se zamezilo prodeji vin za cenu nizsi, nez za kterou je
nabizi samotny vyrobce. Déle ve smlouvé musi byt uvedeny podminky skladovéani vin
a také osobni Uidaje a jiné povinné udaje. Pripadné muze byt souc¢asti smlouvy ujednana

mnozstevni sleva. Uké4zka vzhledu e-shopu Vino a bobule viz piiloha €. 3.

3.2.3 Porizeni vlastniho e-shopu pronajmem — vybér dodavatele

Hlavnim davodem, pro¢ bych této firmé¢ do budoucna doporucovala rozjet vlastni
e-shop, bude nartist ro¢ni produkce vin. V soucasné dobé& pfi stavajici ro¢ni produkci
jsou prakticky veskera vina udana prostfednictvim kamennych obchodu ¢i soukromé
klientele, takZe tvorba vlastniho e-shopu a prodej vin pies né€j nejsou az natolik dilezité.

Ale, jelikoz tato firma v lofiském roce ptisadila dal$i dvé nové odriidy, z nichz bude
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prvni vétsi troda za 2 roky, zvysi se rocni objem produkce a firma by mohla mit
problém prodat veskeré vino jen pomoci vinoték ¢i stalych zakaznikii, a proto bych
doporucovala této firme¢ béhem par let vytvofit vlastni e-shop. Rovnéz poptavka po této

varianté nakupu vin neustale roste, coz je dal§im divodem k tvorbé vlastniho e-shopu.

Avsak v ptipad¢ zavedeni vlastniho e-shopu by firma dle poptavky po vin€ nejspis
musela zaméstnat jednoho pracovnika nebo pfijmout dalSiho brigadnika, ktery by
spravoval chod e-shopu a ptipravoval objednavky. Vse vyse uvedené by pro tuto firmu
znamenalo vys§i mésicni naklady a v ptipad¢ pfijeti zaméstnance, at’ uz na zkraceny ¢i
plny tvazek, také zmény v ucetnictvi, nebot’ majitel vinafstvi nema zadné zameéstnance,

pouze 2 brigadniky, ktefi vykonavaji praci na zdkladé dohody o provedeni prace.

Ze vSech zminovanych moznosti, jak lze pofidit vlastni e-shop, bych firmé
doporucovala potizeni formou pronajmu. Je vyrazné levnéj$i nez e-shop na miru
a Vinafstvi Josef Uher by vystacila jen zakladnéj$i verze, nebot’ se jedna o malé
vinafstvi, které by nabizelo jen menSi pocet produkti s men$im poctem obrazki
a soubort. V ptipadé neuspéchu by vynalozené ndklady byly minimalni ve srovnani s
e-shopem na miru, za ktery by tato mensi firma zaplatila ptiblizné¢ od 15 000 K¢ do

30 000 K¢ a vice za zakoupenou licenci.

Na ¢eském trhu je mozné vybirat z velkého poctu firem, které se zabyvaji moznosti jak
poridit e-shop prondjem. Mezi nejznaméjsi a nejkvalitnéj$i spole¢nosti patii napf.
Webnode.cz., Fastcentrik.cz, Shoptet.cz a fada dal$ich. VSechny firmy zaméfené na
prondjem e-shopl nabizeji rlizné¢ vyhodné baliCky za rizné ceny. Vybér firmy pro
vytvofeni budouciho e-shopu se odviji od né€kolika pozadavkl firmy Vinafstvi Josef

Uher:

nizké naklady - nizka mésicni

platba za pronajem

moznost umistnéni alespoi
50 produkti

Obrazek 34: Pozadavky Vinarstvi Josef Uher na vybér vhodného dodavatele (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle: UHER, 2013)
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V nasledujici tabulce jsou uvedeni tfi dodavatelé zabyvajici se pronajmy e-shopt, jejich

porovnani, dle pozadavku firmy Vinafstvi Josef Uher a nasledné vybér nejvhodnéjsiho:

Tabulka 19: Vybér vhodného dodavatele (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode.cz, Shoptet.cz,

Fastcentrik.cz. Dostupné z: http://www.webnode.cz/cenikeshop/, http://www.fastcentrik.cz/varianty

-e-shopu-a-cenik/, http://lwww.shoptet.cz/cenik/)

Dodavatel / nazev typu pronajmu

Pozadavky Webnode.cz/ | Fastcentrik.cz/ | Shoptet.cz/
Start
mésicni platba 167,- 290,- 190,-
pocet umisténych produkti 100 300 50
velikost pienosu dat 3GB 1GB -
vlastni doména Ano Ano Ano

Dle pozadavkil firmy Vinafstvi Josef Uher a z vySe uvedenych nabidek jednotlivych
moznosti pronajmu e-shopu, nejvice vyhovuje a odpovidd prondjem e-shopu pies
pocet umisténych produkti na e-shop firmé nejvice vyhovuje, nebot’ firma Vinafstvi
Josef Uher ma 10 odriid a mimo to nabizi specialni vina jako je Vermut, Klaret, Rosé,
Slamové vino, a to od ro¢niku 2007, tedy e-shop této firmy by mél nabizet kolem 60 az
70 produktt, piicemz Webnode.cz nabizi umisténi az 100 produktt. Z hlediska vkladani
obrazkli a soubort je opét varianta Webnode.cz nejvhodnéjsi, nebot’ nabizi ze vSech
moznosti nejveétsi prenos dat ve velikosti 3 GB. Velikost sice neni pfili§ vyrazna, ale pro
potfeby této mensi firmy, naprosto dostacujici. Vlastni doménu si muze zékaznik

ponechat u vSech vyse zminénych variant pronajmu e-shopu.

3.2.3.1 Popis e-shopu varianty Mini od spole¢nosti Webnode.cz

Mg¢sicni platba za prondjem e-shopu verze Mini je, jak jsem jiz zmiflovala, necelych 170
K¢, pficemZz je mozné na n¢j uvést az 100 produkti. Doménu si mize zakaznik
ponechat svoji, coz je velmi positivni kritérium, nebot’ e-shop, ktery by si tato firma
v budoucnu poftidila, by byl soucasti firemnich webovych stranek. Varianta mini je také
podporovana SEO optimalizaci. Jedinou mensi nevyhodou moznosti pofizeni e-shopu
pronagjmem je vzhled e-shopu. Firmy zabyvajici se prondjmem e-shopu, e-shop jiz

vytvoii a vSichni pronajimatelé téchto e-shopii maji obdobné menu a vzhled dle
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Sablony, kterou si zakaznik voli zhruba z 50 a vice moznych Sablon. Odliseni e-shopu
ziskaného prondjmem je prakticky jen v hlavicce e-shopu — vlastni obrazek ¢i logo.
Pronajimatel tedy prakticky nemuze s timto typem e-shopu provadét zadné zmény,
pouze doplni informace o firm¢, piida produkty s popisky a fotografiemi, které¢ chce
pies e-shop nabizet, mize vytvofit jesté n¢jaké doplnkové véci — jako novinky, slevy
a tim veskeré moznosti jak ovladat e-shop kon¢i. Pro firmu Vinaftstvi Josef Uher je tento
typ zcela dostacujici.

V piipadé, ze by do budoucna doslo k potizeni vlastniho e-shopu touto formou, ro¢ni
naklady za platbu prondjmu by celkem c¢inili 2 004 K& Mimo naklady na prondjem
e-shopu by firma nejspi§ musela zaméstnat zaméestnance ¢i pribrat na dohodu dal§iho
brigadnika, ktery by zajiS§toval objednavky a aktualizoval nabizené produkty ¢i novinky
na e-shopu. Potfeba zaméstnance/brigadnika a také vySe jeho platu by se odvijeli od

velikosti poptavky vin pies e-shop firmy Vinaftstvi Josef Uher.

3.2.3.2 Popis realizace e-shopu Vinaistvi Josef Uher

Firma Webnode.cz umozniuje vyuziti e-shopu na 30 dni zcela zdarma. Této moZnosti
jsem pro ucely diplomové prace vyuzila a vytvorila e-shop, ktery by mohla firma
Vinatstvi Josef Uher do budoucna zacit provozovat. V nasledujici kapitole jsou popsany
jednotlivé kroky jeho nastaveni. Pro vytvofeni e-shopu varianty Mini pfes firmu
Webnode.cz je potieba registrace — tedy vyplnéni nazvu firmy, emailu a hesla. Po fazi
registrace si zakaznik vybere projekt, kvili némuz se zaregistroval na tyto stranky —
tedy vytvoreni e-shopu. V okamziku zvoleného typu e-shopu si zakaznik vytvoii 30
denni verzi, ktera je zdarma a to nasledujicimi kroky: vybér typu pronajmu e-shopu,
vyplnéni informaci (jméno, piijmeni, ulice, mésto, ICO, telefon a email) a v posledni
fad€ volba vzhledu e-shopu, tedy vybér Sablony vzhledu budouciho e-shopu. Nésleduje

jeho vytvoreni a moznost jeho pouziti ve zkusebni lhité. Po této lhiuté bude stranka

e-shopu vymazana, pokud si zakaznik neaktivuje plnou verzi systému Webnode.

7

Ukazka viz obrazek:

Aktivovat Vyzkouset zdarma
plnou verzi Zbyvajici dny: 30
Zakupte si plnou verzi a ziskejte VyzkouSejte £asové omezenou verzi

trvaly pristup k nadstandardnim systému Webnode a presvédéte se o
funkcim a prémiové podpore. jeho wyhodach.

Obrazek 35: Verze zdarma/plna verze (Zdroj: Webnode.cz. Dostupné z: http://user.vinarstvi-

uher.webnode.cz/admin/)
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Po provedeni vyse uvedenych krokt byl firmé Vinafstvi Josef Uher vytvoren e-shop,
dle osobnich kontaktli a Sablony, které jsem pii nastaveni zadala. Na nésledujicim
obrazku je mozné vidét ukazku pronajatého e-shopu Vinafstvi Josef Uher pred jeho

vyplnénim a zaktualizovanim.

5 Kosk: (polozek: 0)

Vinarstvi Uher

ac

Produkty v akci Vitejte u nas!
m M Zde by s= milo nachizet uvitdni névitdvnikd Vaizsho =-
Produkty 1 shopu. Je zde vhodné zde upozornit na nejvyznamnéjs
produkty = sluzby, kterg nabizite,
Produkty 2 3
& N Stitky
m S] eva - .:’:V\:':-:-; ‘\‘D e
Vinarstvi Uher R ] R
s 100,00 K& 95,00 K&
L anas—
em—
D V— :
Novinky
Stz limana E-shop byl spustén
20032013 12:15

Dnes byl spustén ni novy e-shop. V tomto anku
popiste, proc jste spustili tento 2-shop 2 co prinasi Vadim
z2kaznikdm, Pokuste se ndvitdunkdm...

cely clének

® 2013 VSechna prava vyhrazena, Vytvoreno sluzbou Webnode E-shop

Obrazek 36: Ukazka — pronajaty e-shop pres firmu Webnode.cz (Zdroj: Webnode.cz. Dostupné z:

http://vinarstvi-uher.webnode.cz/)

3.2.3.3 Aktualizace jednotlivych poloZek e-shopu Vinafstvi Josef Uher

Vytvofeny e-shop mizeme rozdélit do tii sektoru:

SEEKTOR 1
SEEKTOR 2

SEETOR 3

Obrazek 37: Rozdéleni e-shopu do 3 sektori (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z:

http://vinarstvi-uher.webnode.cz/)
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Sektor 1

Do této ¢asti sektoru - hlavicky e-shopu bude piidana fotografie Vinafstvi Josef Uher
a také logo této spolecnosti z diivodu zaujeti potencionalniho zédkaznika. Nabidka uprav
V nastaveni umoziuje také zménit vzhled strdnky a dopsat néjaky poutavy text, napf.
slogan, ¢i citat, viz obrazek nize. Na pravé strané najde zakaznik nakupni kosik, na
ktery muze kliknout v pfipadé¢ ukonceni objednavaného zbozi. Vcetné nakupniho
kosiku, ktery se nachazi na pravé strané, zde najdeme také vyhledavac ,hledej*, ktery

umozni zékaznikovi rychleji vyhledat urc¢ity produkt, ktery zakaznik hodla koupit.

Editor obrazkd J Obnovit pdvodni B ulozit X

Pridat objekt Moznosti

Pridat  PFidat text | OFiznout Otodit  Viditelnost Wyblednuti  Efekty
obrazek 0

Obrazek 38: Uprava hlavi¢ky e-shopu Vinaistvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz. Dostupné z:

http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/0-nas/?headerEditor=1)

Sektor 2
Tento sektor se sklada ze zaloZek: uvod, o nas, kontakt, novinky a smluvni podminky.
Zalozky v tomto sektoru je mozné upravit dle potieb a prani majitele e-shopu. Je mozné

jednotlivé zalozky jinak pojmenovat ¢i pridat dalsi zalozky, viz obrazek.

Editace menu
Eg nowva stranka Cry oznagit vie & &
[ Uvod O Nazev stranky
Onas O “% [ Onds
Kontakt '
Novinky [ - Kontakt
Smluvni podminky B = Novinky
0 == Smluvni podminky

Obrazek 39: Nastaveni hlavniho menu e-shopu Vina¥stvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz. Dostupné

z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/)
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Uvod — pod touto zalozkou najde zakaznik hlavni nabidku e-shopu (produkty Vinafstvi

Josef Uher) kontakt a jiné upoutavky, které by provozovatel e-shopu tohoto vinafstvi

zadal — jako napft. které produkty jsou v akci, jaké novinky vinaistvi chysta, informace o

slevach, kratké uvitani zakazniku.

o] Upravit menu

Uvob O NAS KONTAKT

R I T

100,00 KE 95,00 KE

Novinky

E-shop byl spustén
20032013 12:45

Dines byl spustén nas nowy e-shop. V tamto énku

popitte, proé jste spustil &
z2kaznikdm, Pokusts s= ndvitdunikdm..,

shop a co plindsi Vatim

produkty = slufby, kiteré nzbizite,

Obrizek 40: Moznosti tpravy zalozky Uvod — e-shop Vinaistvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz.

Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/)

O nas — tato zdlozka bude doplnéna stru¢nou charakteristikou firmy Vinafstvi Josef

Uher. Bude zde zminéna historie i soucasnost této firmy, jaké sluzby mimo prodej vin

toto vinafstvi nabizi, kdo jsou jeji cilovi zdkaznici a jiné zajimavosti, jako napt. ziskana

ocenéni. ===

SMLUVNT PODMINKY

Historie projektu
V teto Sasti mizete
popsat historl Wadzho
projektu 2 co Vas vedlo
k ndpadu jej rezlzovat
Je vhodné se tzke zminit
o dileitych milnizich 2
podékovsat lidem, kiefi s
nz projektu GEzstnili,

Obrazek 41: MozZnosti Gpravy zaloZky O nas — e-shop Vinai'stvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz.

Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/0-nas/)
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Kontakt — zalozka umoziuje upravit veskeré stézejni informace o majiteli e-shopu.
Provozovatel e-shopu zde uvede telefonni kontakt, pfesnou adresu, e-mailovou adresu
a také mapku, kde se firma Vinafstvi Josef Uher pfesn¢ nachéazi. Pod touto zalozkou se
také nachazi nabidka , Kontaktujte nas“, ktera umoziuje zdkaznikovi odeslat pfimo

zpravu provozovateli e-shopu.

N

| Uzezetiztzzeez

wead > Kool

KATEGORIE

ki 1 Kontakt

I e —————
Prodiay 2

8= wvelts Katakin rfomacs - 25imins adrau o ticfom Kotk P9iud 3¢ s chaly Tohets propcits palll vics aact, Jo vihadni na

s alrdnes wnlal KoCalt na vischry A3t Jory tymu

LN— iy ’ (epe [Ssi]

")

Vinafstvi Uher

=
o

.......

Owa map TI313 Googe - Ssominky poudts Meiet chySy ¥ mese

B ueravitformddi () Zobrant cdpods

Kontaktujte nas

dméec *

Vii @ mad *
s |
M

Fredmat =

Taxt *

Obrazek 42: MoZnosti upravy zaloZky Kontakt — e-shop Vinai'stvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz.

Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/kontakt/)

Novinky - pod touto zalozkou budou doplnény informace o novinkach, které firma

Vinafstvi Josef Uher do budoucna chysta. Naptiklad zde muze provozovatel e-shopu
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informovat zdkazniky o rliznych kulturnich akcich pofadanych béhem roku ptimo ve
vinafstvi nebo v také o predvadécich akcich, na nichz bude vino tohoto vinafstvi

prezentovano a ochutnavano, o kostech, ochutnavkach vin a jinych udalostech.

[ vora manu

NOWVINKY SMLUVNI PODMINIKY

Movinky

E-shop byl 5

t=, prod jste spustili teneo 2-shop 2 oo pfindd
=lit, prof by 5= na tuto stranku mel prawv

Obriazek 43: Moznosti upravy zalozky Novinky — e-shop Vinafstvi Josef Uher (Zdroj: Webnode.cz.
Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/novinky/)

Smluvni podminky — Vv této zalozce budou uvedeny veskeré obchodni podminky mezi
zédkaznikem a provozovatelem. Obchodni podminky budou obsahovat nasledovné:
uvodni ustanoveni, uzavieni kupni smlouvy — objednavka, platebni podminky, zptsoby
dodéani zbozi + dopravné, odpoveédnost za vady a zaruka, dal$i prava a povinnosti ze
strany kupujiciho i prodéavajiciho, ochrana osobnich udaji. V piipad€, ze se toto
vinafstvi rozhodne pro vlastni e-shop formou prondjmu, mize zalozku Smluvni
podminky stanovit za pomoci vSeobecnych obchodnich podminek, které vydala

asociace pro elektronickou podobu Apek.

| Upravit meru

voD O NAS KONTAKT NOVINIY SMLUVNI PODMINKY

[of Upravit kategoris ot = Semikaved pcminky

W Upravit text

Smluvni podminky

Zde prosim doplfite smiuvni podminky Vaseho obchodu,

[oef Wpravit kentakt

Obrazek 44: Moznosti upravy zalozky Smluvni podminky — e-shop Vinai'stvi Josef Uher (Zdroj:

Webnode.cz. Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/smluvni-podminky/)
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Sektor 3

Tento sektor je predev$im zaméten na produkty e-shopu. Sektor v tomto e-shopu bude
rozdélen na 3 zalozky produktli a to: zalozka bila vina, zaloZka Cervena vina a zalozka
ostatni vina. Pod kazdou zalozkou pak najde zékaznik nabidku jednotlivych odrad,
jejich cen a pfi kliknuti na vybrany produkt ziska i dal$i informace o nakupovaném
produktu. Upravy opét umoziiuji provozovateli doplnit veskeré informace o daném
produktu. Tedy u kazdého produktu najde zékaznik tyto informace: Kéd produktu, cenu
za produkt (vino) bez DPH a s DPH, fotografii lahve s vinem, popis a charakteristiku
vina. Déle také informace o mozné slevé ¢i akeéni nabidce. Zékaznik muze produkt
(vino) koupit, tedy vlozit do koSiku a bud’ pokracovat v ndkupu ¢i rovnou piejit do

nakupniho kosiku a zbozi si objednat.

[ Upravit kategene

o Moy produkt =4 Tobrazit vis ; Nastaveni

Produkty 1

Teto je popis ukdzkoveého produktu, Mdzste jgj ibovelng editovat, Alcini nabidica
pfipadné odstranit.
Vase cena: 100,00 KE

[on] Upravit kantakt

Vinarstwi Uher Produkt £2

Teto je druby ukizkowy predukt. Akini nabidka

Vage cena: 1858042 95,00 KE

Obrazek 45: Ukazka kategorie produkti — e-shop Vinafstvi Josef Uher. (Zdroj: Webnode.cz.
Dostupné z: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/produkty-1/)
(] Upravit ategare e ———

el

I:I' Upravit predukt

Ked produktu:  AD1L Akeni nabidka
Cena bez DPH: 82,65 K<

Cena s DPH: 100,00 KE

[ Upravit kontakt

Vinafstvi Uher
e —
S —
G Toto je popis ukizkovéhe produktu, MaZete jej ibovelné editovat, pfipadné odstranit,
il e Stitky: Sleva
B To==miks| | 0 W Twest 0 MRl ] ﬁ

Obrazek 46: Ukazka konkrétniho produktu — e-shop Vinafstvi Josef Uher. (Zdroj: Webnode.cz.
Dostupné: http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/products/produkt-1/)
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Po provedeni veskerych uprav v nastaveni jednotlivych sektorti a zalozek, doplnéni
a zaktualizovani vSech potfebnych udajii dle potieb a ptani firmy Vinaistvi Josef Uher
je e-shop hotovy. Ukazky vytvoieného e-shopu viz piiloha ¢. 4.

Poslednim krokem, ktery je dulezity pro zprovoznéni jiz hotového e-shopu firmy
Vinaftstvi Josef Uher, je aktivace prémiové sluzby, tedy zakoupeni plné verze a ziskani
trvalého pristupu kK nadstandardnim funkcim a prémiové podpote. Od tohoto okamziku
bude e-shop jednak jiz funkéni a dostupny pro zakazniky, ale také zacina povinnost

provozovatele platit mésicni platbu za jeho pronajem. Obrazek €. 69 piiloha ¢. 4

3.2.3.4 Popis nakup v e-shopu Vinatstvi Josef Uher

Prvnim krokem pro nadkup vina pies e-shop Vinatstvi Josef Uher je stejné jako u ostatni
e-shopt, vybér urcitého produktu. V ptipadé e-shopu Vinafstvi Josef Uher se jedna tedy
o vybér jednoho ¢i nékolika vin z kategorie bila vina, ¢ervena ¢i ostatni vina, které
zakaznik koupi - vlozi do kosiku. Po vlozeni jednoho ¢i nékolika vin do koSiku mutze

zakaznik stale pokracovat v objednavce.

Uvod = Bilé vina = Chardonnay
KATEGORIE
Chardonnay

Bitd vina
I Kdd produktu: AD1
Cervend vina Cena bez DPH: 128,10 KE
— Cena s DPH: 155,00 K&
Ostatni vina Pofet kush
skladem: 00
Dostupnost: Skladem
Varianty
Vinaistvi Uher Barva: Bil [«]

Hrnéifskd 1260
691 51
" Hmotnost: 1 kg

Charakteristika vina:

Barva nazldtli, ve viinii chuti wrazny viiv udlechtilého dfeva - americky dub, harmonickd, pind a dlouha
chut. Vino se hodi k pastikam, plodm mofe, omackam, dribefii syru.

721 333 444
p.uhrova@seznam. cz

EiTosemilbi | 0 W Tweet 0 2 +1 ] & Share

Obrazek 47: Postup objednavky v e-shopu Vinatstvi Josef Uher — Vybér vina (Zdroj: Webnode.cz.

Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/products/produkt-1/)
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V okamziku, kdy je zdkaznik se svou objednavkou spokojen — vybral si pocet a odridy
vin dle vlastnich potieb, piejde do kosiku.

Uved = Kok
KATEGORIE

Nakupni kosik

Bt vina
]
Cervend vina Produkt Mno#stvi Cena za kus Cena celkem
]
— . . .
PO Chardonnay (Bila) 155,00 KE 155,00 KE %
Celkova cena s DPH 155,00 Ki
Celkova cena bez DPH 128,10 KE
Vinafstvi Uher PokraCovat v nakupu Prepocitat aplatit
Hrnifska 1260
Lanfhot
601 51
721 333 444

p.uhrova@seznam.cz

Obrazek 48: Postup objednavky v e-shopu Vinai'stvi Josef Uher — Nakupni kos$ik (Zdroj: Webnode.cz.
Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-cart/)

Zakaznik, ktery se jiz nachazi v nakupnim kosiku, miize své zbozi pfepocitat, mize se
také wvratit zpét k ndkupu ¢i prejde prfimo k zaplaceni. V pfipadé, Zze se zakaznik
rozhodne vybrané zbozi nakoupit, klikne na piikaz zaplatit a dostava se k dalSimu
kroku, a to je vyplnéni kontaktnich udaji. Zde zdkaznik zatrhne moZnosti, zda je
registrovany ¢i novy zakaznik, a zda se jedna o soukromou osobu nebo firmu. V ptipadé
ze zékaznik, je jiz v e-shopu Vinafstvi Josef Uher registrovan, vyplni pouze email

a heslo, které si pfi registraci vyplnil, viz obrazek niZe.

Kontaktni ddaje

Pokud jste §iE registrovanym zékaznikem nadsho cbchedu, wyplite prosin prihlasovaci udaje, Pokud zde
nakupujete poprve, zadsjte prosinn do formuléfe viechny pofadovans udsje, Po dokonéeni cbjednévky
Was system automaticky zaregistruje,

@ Registrovany zakaznik Nowy zakaznik

PEihlaSeni

E-mail | |

Heslo | |

Obrazek 49: Postup objednavky v e-shopu Vinaistvi Josef Uher — Kontaktni udaje 1 (Zdroj: Webnode.cz.

Zapomnél jste heslo?

Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-order-stepl/)
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Pokud se jedna o nového zdkaznika, vyplni fakturacni tidaje, a to: jméno, piijmeni,
ulici, mésto, PSC, zemi, email a telefon. V pripade¢, ze zédkaznik hodla zbozi zaslat na
jinou adresu, vyplni jesté ve formuléfi dodaci udaje. Po vyplnéni veskerych potifebnych
udaji muze zakaznik pokraCovat v objednavce.

Kontakini Gdaje

Pokud jste ji registro

2kaznikem nadsho abchody, wyplfite prosim pfihlzSovac ddaje, Pokud

te prosim do formwlife viachmy pofzdovans dzje. Po dokondeni

abizgnavky Wiz systém automaticky zeregistruis,
@ Registrovany zakaznik @ MNovy zakaznik
Objednat jako
@ soukroma osoba
= na firmu

Fakturatni udaje

Iména

Prijmeni

Ulice

Obec

Stat | Kraj

Zemé

Czech Republic EI

E-mail

|
|
|
|
psC |
|
|
|
|

Telefon

Obrazek 50: Postup objednavky v e-shopu Vinarstvi Josef Uher — Kontaktni udaje 2 (Zdroj:
Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-order-stepl/)

Zaslat zbodi na jinou adresu

Imeno

PFijmeni

Firma

Ulice

|
|
|
|
Obec |
|
|
|
|
|

psC

Stat | Kraj

Zeme

E-mail

Telefon

Obrazek 51: Postup objednavky v e-shopu Vinatstvi Josef Uher — Kontaktni udaje 3 (Zdroj:

Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-order-stepl/)

114



Po vyplnéni kontaktnich udaji nasleduje vybér platby a zpiisob doruc¢eni. Webnode.cz
nabizi svym zikaznikim platbu tiemi zptsoby a to: dobirkou, Ceskou spofitelnou

a Paypal. Také zpiisob doruceni ma nékolik moznosti, a to: osobni odbér v provozovné,

DHL, UPS.

Zpilsob platby a doruceni

Zwolte zpisob plathy
() Dobirka

PayPal

Ceska sporitelna
Zwolte zpisob dopravy

& oscbni cdbér

® DHL

,:::, ups

=

Obrazek 52: Postup objednavky v e-shopu Vinaftstvi Josef Uher — Zpiisob platby a doruéeni (Zdroj:

Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-order-stepl/)

Poslednim krokem pied odeslanim objednavky je kontrola uidajii objednaného zboZzi

a také zpiisobu platby a dopravy. Pokud je vSe v poradku, zdkaznik mulZe odeslat

Obj ednavku. Potvrzeni objednavky

Udaje pro doruceni

Pavling Uhrova Pavlina Uhrov3

Hrréifskd 7 Hrrdfsks 7

691 51, Langhot 691 51, Langhat

Crech Republic Crech Republic

E-mail: p.uhrovaEseznam.c E-mail: p.uhrovaE@seznam.c

Tekfon: 721 303 676 Tekfon: 721 303 676

Produk: MnoZstwi Cena za kus Cena celkem
Chardonnay (Bila) 1,00 155,00 K& 155,00 K
Zpdsob platby: Daobirka 0,00 KE

Zpdsob dopravy: osobni odbér 0,00 K

Celkova cena s DPH 155,00 K

Celkova cena bez DPH 128,10 KE

Zde miZete napsat vzkaz prodejci

e

o

Obrazek 53: Postup objednavky v e-shopu Vinaistvi Josef Uher — Potvrzeni objednavky (Zdroj:

Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/es-order-stepl/)
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3.3 Internetova propagace

Pro vytvotfeni podvédomi o dané firmé a prodeji jejich produktli za pomoci internetu
existuje v dnes$ni dobé¢ jiz fada moznosti. Jednd se o tzv. internetovou propagaci.
Pro zviditelnéni firmy Vinafstvi Josef Uher pfipadné jeho budouciho e-shopu bych
doporucovala nasledujici formy internetové propagace:

= zapis firmy do katalogti — Firmy.cz

= vytvoieni bannerové reklamy pro firmu na vhodnych webech

= propagace pomoci fulltextovych vyhledavaci

= SEO optimalizace

» PPC reklama

= propagace firmy pftes socidlni sit’ Facebook

3.3.1 Zapis firmy do katalogi — Firmy.cz

Jednou z moznosti propagace firmy na webu je registrace v internetovych katalozich.
Nejznaméjsim katalogem v Ceské republice je katalog Firmy.cz od Seznamu.cz.
Tato forma propagace je zcela zdarma, ovSem neni az natolik u¢inna jako napt. PPC
reklama ¢i SEO optimalizace. Pro firmu Vinafstvi Josef Uher nebude tato forma
propagace stéZejni, avSak neni zcela zbytecnd. Registrace do katalogu Firmy.cz je velmi
jednoduchd — ptes webové stranky Firmy.cz, kde zajemce klikne na odkaz ,,Pfidejte
firmu zdarma®, nasleduje vyplnéni zakladnich tdaji o firmé a potvrzeni registrace.
Zékaznik firmu Vinafstvi Josef Uher vyhledd nasledujicim postupem: bud’ do
vyhledavace Firmy.cz zad4 pifimo Vinafstvi Josef Uher (jestlize hleda konkrétné tuto
firmu), ¢i zad4 pouze Vinafstvi-Jihomoravsky kraj-Bfeclav a toto vinafstvi se zadavateli

vyrazu zobrazi spolecné s desitkami jinych vinafstvi ze zadané oblasti.

3.3.2 Bannerova reklama

Dalsi formou zviditelnéni firmy Vinafstvi Josef Uher je propagace formou bannerové
reklamy. Bannerovou reklamu této firmy bych doporucila umistnit na webové stranky
tykajicich se jidla a piti ¢i stranky Casto navstévované muzi i Zeny. Napi. na webové
stranky www jidlo-piti-ziti.cz, www.menworld.cz (magazin ureny pro muze), Ci
www.prozeny.cz. Bannerovou reklamu pro firmu Vinafstvi Josef Uher by vytvofil

osloveny grafik v cenovém rozmezi od 1000 K¢ a vice. Cena se odviji od kvality
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a pozadavkl objednavatele a také dle narocnosti samotného zpracovani. V okamziku
vyhotoveni bannerové reklamy muze jiz firma Vinafstvi Josef Uher oslovit nékterych
z vyse uvedenych webovych stranek a dohodnout se na cen¢ za vyvéseni této reklamy
na jejich strankach. Cena vyvéseni miize byt riznéa a pohybuje se pfiblizn€ v rozmezi od
5000 K¢ do 10000 K¢. Ukéazka ptipadné bannerové reklamy Vinafstvi Josef Uher
obrazek ¢. 54.

Vmarstw Josef Uher Lanzhot

tel.: 519 336 563, mob.: 607 603 325

www.vinarstvi-uher.cz -]

» prodej odriidovych prevazné privliastkovych vin =
= Moznost posezeni ve stylové vinarné =

Obrazek 54: Ukazka moZné bannerové reklamy Vinaistvi Josef Uher (Zdroj: UHER, 2012)

3.3.3 Zapis do fulltextovych vyhledavaci

Registrace webové adresy firmy Vinafstvi Josef Uher do fulltextovych vyhledavaci je
opét zdarma. Nejznaméjsimi a nejvyhleddvanéj$imi vyhledavaéi jsou Seznam.cz,
Google.cz a Google.com. Také zapis do téchto katalogi neni slozity. Firma Vinafstvi
Josef Uher ziska zapis do téchto katalogi bud’ pomoci - Seznam piidej odkaz, nebo
Google URL, dale oznami vyhledavacim své webové stranky. Diky tomu, kdy
navstévnik webu zada vyraz vinaistvi do vyhledavace, bude tato firma nalezena ve
vysledcich vyhledavani. Ukazka zdpisu firmy Vinafstvi Josef Uher do vyhledavace

Seznam.cz viz nasledujici obrazek:

SEZNAM Nastroje pro webmastery

« Kontrolni formulai Pridani stranky do vyhledavani
+ Pridani URL
. Kontaktnl formul st Zarazeni stranky do vyhledavani nelze garantovat Vice informaci v napovéde of

NahisEant soami Pndanim stranky docilite take obnoveni starého nebo neexistujiciho nahledu stranky

+ Napovéda hledan
Adresa webu

http://'www.vinarstvi-uher.cz

Obrazek 55: Zapis firmy Vinaistvi Josef Uher do vyhledavafe Seznam.cz (Zdroj: Seznam.cz.

Dostupné z: http://search.seznam.cz/pridej-stranku/)
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3.3.4 SEO optimalizace

SEO optimalizace pifedstavuje dal$i velmi pouzivany a stéZejni ndstroj internetové
propagace. SEO optimalizace byva v dnesni dob¢ soucasti tvorby webovych stranek ¢i
e-shopti. Tato verze internetové propagace je placend a samotna cena se odviji od
vyznamnosti kli¢ovych slov. Do novych webovych stranek firmy Vinatstvi Josef Uher
bych urcit¢ doporucovala doplnit programatorem klicova slovo, jako je vinafstvi.
Klicové slova obvykle navrhuje optimalizér, ale muze i1 samotny programator.
V okamziku, kdy vyhledavatel zada toto klicové slovo, vyjede webova stranka firmy
Vinafstvi Josef Uher na ptednéjsich pozicich ve vyhledavacich. Cena SEO optimalizace
se opé€t odviji od zvolenych klicovych slov. Napt. klicové slovo vino, mize stat az
kolem 250 000 K¢, nebot’ to je velmi jednoduchy a ¢asto vyhledavany vyraz. Cena za
kli¢ové slovo vinafstvi by se mohla pohybovat kolem 70 000 K¢&. Stanoveni ceny u
vybranych kli¢ovych slov v ramci SEO optimalizace je zdlouhavy proces — zjistuje se
pocet vyhledavani, od nichZz se odviji cena a predev§im se zkoumaji a upravuji
(optimalizaci) webové stranky tak, aby se v ptfipadé vlozeni dan¢ho kli¢ového slova
objevily na prvnich mistech vyhledavani. Cim jednodussi a Gastéji vyhledavané kli¢ové
slovo je, tim je cena SEO optimalizace vys$i, nebot je vétsi pravdépodobnost

vyhledavani tohoto slova. Dané ceny jsou ceny i1 za programatora a i za optimalizéra.

3.3.5 PPC reklama

Nejpouzivangjsi a také jednou z nejlepSich moznosti, jak se prosadit na internetu, je
pomoci PPC reklamy. PPC reklamu je mozné vytvoftit pies Sklik od spole¢nosti Seznam
¢1 AdWords od spolecnosti Google. Jedna se o placenou formu reklamy, kde vySe ceny
je zavisla na samotném zadavateli kli¢ovych slov a odhadu jejich vahy vii¢i konkurenci.
Jedna se tedy o maximalni ¢astku, kterou je dana firma ¢i osoba ochotna zaplatit za
prokliknuti. Cena za proklik je libovolna a je mozné ji vV podstaté kdykoliv zménit. Cena
za proklinuti se mize pohybovat v rozmezi od 0,20 do 40 K¢, coz je alespoii hrani¢ni
castka Google Adwords. Plati pravidlo, Ze ¢im vysSi nabidka za reklamu je, tim lepsi
pozici pii vyhledavani firma ziska.

Firm¢ Vinafstvi Josef Uher bych doporucovala vytvoieni reklamy pies AdWords, je
jednou z nejlepsich moznosti, jak se zviditelnit na webu. Prvnim krokem, ktery tato

firma musi provést po zaregistrovani na AdWords, je ptedplaceni kreditu na prokliky.
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Pocatecni kredit na prokliky bych odhadovala na 10 000 K¢. Dale je potieba zadat
klicova slova. Firm¢ Vinafstvi Josef Uher bych doporucovala zadat nasledujici klicova
slova: vino, vinafstvi a Jizni Morava. Co se tyka ceny, neni vhodné zvolit co nejnizsi
cenu, nebot’ by se firma Vinafstvi Josef Uher zobrazila ve vyhledavani az daleko za
konkurenci, ale ani co nejvyssi cena neni pfili§ vhodna, zde by naopak mohlo hrozit, ze
na odkaz najede kazdy zadavatel a tim padem by tato forma reklamy mohla byt pro tuto
firmu velmi nakladna a pocatecni kredit rychle vyCerpany. Za zvolena klicové slova pro
analyzovanou firmu bych doporucovala nasledujici ceny za proklik: Vino — 25 K¢ za
proklik, Vinatstvi — 7 K¢ za proklik, a Jizni Morava — 12 K¢ za proklik. Jedna se o
zkusebni ceny, které je mozné kdykoliv dle vysledkii proklikd za urcitou dobu bud’
zvysit €1 snizit. Déle je potfebné zadat textovou reklamu. Doporucovala bych textovou
reklamu ve znéni — ,,Mate z4jem o vina z Jizni Moravy*“? Po provedeni téchto krokt je
kampan spusténa. PPC reklama funguje tedy tak, ze v okamziku kdy navstévnik webu
zadad ve vyhledavacich vyraz vino, vinafstvi ¢i Jizni Morava, vyjede nékolik nabidek
véetné webovych stranek Vinatstvi Josef Uher. Pozice, na které se bude toto vinafstvi
nachdzet, je zavisla od toho, jakou cenu zvolili konkurenti za proklik. V ptipadé, ze
n¢kdo z konkurentti uvede napf. u klicového slova vino cenu za proklik od 26 K¢ a vice,
objevi se na prednéjSich pozicich ve vyhledavani pted Vinatstvim Josef Uher. Za kazdé
kliknuti na odkaz Vinafstvi Josef Uher se pak odcita od zvoleného pocate¢niho kreditu
cena za proklik klicového slova, které navstévnik webu zadal (pokud tedy navstévnik
webu zada vyraz vino a z nabidky nékolika vinafstvi klikne na Vinatstvi Josef Uher,
odeCte se od 10000 K¢ cena za proklik kli¢ového slova vino, tedy 25 KCc<).
Pro zajimavost, PPC reklamy ve vyhledavacich jsou pravée ty, které vyjedou na prvnich
mistech (maji riZzové pozadi) a také veskeré vysledky vyhledavani zobrazené na pravé

stran¢ ve vyhledavaci.

Klicové slovo Konkurence Celosvétovy objem \whlgd?\'éni Mistni objem whledé}fé'ni b |
za mésic mésic
vino ~ Mizka 450 000 165 000
vinarstvi - MNizka 40 500 40 500
jiZni morava ~ Stredni 22 200 18 100

Obrazek 56: Pocet vyhledavani vybranych kli¢ovych slov. (Zdroj: Google Adwords.com. Dostupné z:
https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer?__¢=1707547544& u=6536488184& o=cues&id
eaRequestType=KEYWORD_IDEAS)
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Obrazek ¢. 56 ukazuje kolik navstévniku webu, jak celosvétovych, tak mistnich,
vyhledalo za mésic mnou zvolena kli¢ova slova. Denn¢ tedy vybrana klicova slova
vyhledava nasledujici pocet mistnich navstévniki: vino — 5500 navstévniku, vinaistvi —
1350 navstévniku, Jizni Morava — 1508 navs$tévnikd. Z obrazku je patrné, Ze nejvice
navstévnici webu vyhledavaji ze zvolenych klicovych slov, vyraz ,,vino“. Cenu za
proklik u kli¢ového slova jsem zvolila na 25 K¢. V piipad¢ slabé reklamy by se cena za
proklik zvysila. Nasledujici obrazek ukazuje jednotlivé internetové propagace a jejich

umistnéni ve vyhledavacich:
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Obrazek 57: Ukazka mozZnosti internetové propagace (Zdroj. Google.cz. Dostupné z:
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3.3.6 Socialni sité — Facebook

Dal8i moznost jak upoutat pozornost pomoci internetu, je pres socidlni sité. Firmé
Vinaistvi Josef Uher bych doporucovala propagaci pies sociadlni sit’ Facebook. Tento
zpusob propagace je velmi ucinny, nebot’ muze zdarma oslovit Siroké spektrum lidi.

Sociélni sit’ Facebook méa velké vyhody, ale také i n€kolik nevyhod.

Vyhody:

= prezentace vlastni firmy zcela zdarma

= roz$ifeni podvédomi o firmé mezi lidi relativné velkou rychlosti
= komunikace s potencionalnimi zakazniky, vyborna zpétna vazba
= informovanost o veSkerych novinkach

* nov¢é moznost vyuzit e-shopu pies Facebook

Nevyhody:
» negativni ohlas, nemistna Kritika — mtize poskodit znacku ¢i odlakat mozné zakazniky

= lehky ptistup konkurence k informacim dané firmy

Registrace firmy na tuto socidlni sit’ je opét velmi snadna. Zaregistrovany uzivatel zvoli
moznost ,,pfidat stranku®, z nabidky vybere ,mistni podnik nebo misto* a vyplni
zakladni informace o firmé. Poté si svoji stranku jizZ miZe upravit dle vlastnich pfani.

Mistni podnik nebo misto

S
Prideste e ke g

Vyberte kategori A'v ]

Mistni podnk nebo misto

Souhlasim 5 dokumentem Podmink

Facebook Stranek

Obrazek 58: Registrace firmy Vinafstvi Josef Uher na Facebook (Zdroj: Facebook.com. Dostupné

z: http://www.facebook.com/pages/create/)
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3.4 Zhodnoceni navrhové ¢asti - odhadované naklady
V navrhové ¢asti jsem doporucovala tvorbu novych webovych stranek, dale prodej vin
ptes e-shop obchodniho partnera, zavedeni vlastniho e-shopu formou prondjmu a také

ruzné druhy propagace firmy Vinafstvi Josef Uher.

Webové stranky

Cena grafika za vytvoreni nového vzhledu webovych stranek a jejich zaktualizovani
bude firmu Vinafstvi Josef Uher stat cca. 5 000 K¢&. Placeny webhosting by mési¢né
stal 25 K¢, roéné by tedy predstavoval castku 300 K¢ a za doménu by firma ro¢né

zaplatila 125 K¢. Celkové ro¢ni naklady za webhosting a doménu by ¢inily 425 K¢.

E-shop

Prodej vin na internetu pies obchodniho zastupce

Cena za prodej vin na internetu pfes obchodniho zastupce Vino a bobule by byla
nulova. Majiteli firmy Vinafstvi Josef Uher v ramci této moZnosti prodeje vin pies
internet by vznikly pouze néklady na dopravu vin do provozovny e-shopu. Jelikoz
provozovna e-shopu je vzdalena pouhych 10 km od mista firmy Vinaistvi Josef Uher,
byly by naklady na jednu cestu tam i zpét pfiblizné ve vysi 50 K¢. Odhadovany pocet

dodavek za rok je 6. Tedy cena za dopravné za rok by piiblizné ¢inila 300 K¢&.

Vlastni e-shop porizeny formou meési¢niho pronajmu

Pokud by se firma Vinafstvi Josef Uher rozhodla do budoucna provozovat vlastni
e-shop, pak by cena za mési¢ni prondjem Ccinila 167 K¢, za rok by tedy castka
odpovidala sum¢ 2 004 K¢&. Naklady na zaméstnance, ktery by obc¢as doplnil e-shop
o nove produkty ¢i novinky a pfipravoval by objednavky, zatim do celkovych nakladt
nebudou zapocitany, nebot’ zpocatku by tyto ¢innosti zastaval samotny majitel vinafstvi
se svou rodinnou. Az v piipadé vysoké poptavky po vinech nakupovanych formou
e-shopu, by firma musela pfijmout dal§iho brigadnika, ¢i zameéstnance alesponi na

polovi¢ni tivazek.
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Internetova propagace

Propagace, které jsou zcela zdarma

Zapis do katalogti, reklama do fulltextovych vyhledavact a reklama ptes socialni sit

Facebook jsou moznosti internetové propagace zcela zdarma.

Placena internetova propagace

Bannerova reklama — pro zviditelnéni firmy Vinafstvi Josef Uher jsem doporucila
vyvéSeni bannerové reklamy na vybranych webovych strankach. Cena za grafické
zpracovani by firmu stala zhruba 1000 K¢. S bannerovou reklamou je také spojena cena

za jeji vyvéSeni a ta by mohla byt zhruba 5000 K¢.

SEO optimalizace — cena za zvolené kli¢ové slovo vinafstvi, které napomize firmé
Vinafstvi Josef Uher umistnit se na ptednéjSich pozicich ve vyhledavacich, je

odhadovéna na 70 000 K¢. Cena je jak za praci optimalizéra, tak programatora.

PPC reklama — cena je za proklik vybraného kli¢ového slova a dle jejich vahy. Kli¢ova
slova, ktera jsem vybrala pro zviditelnéni firmy ve vyhledavacich jsou vino a vinafstvi
a Jizni Morava. Ceny za proklik jsou pak nasledovné vino — 25 K¢ za proklik, vinafstvi
— 7 K¢ za proklik, a Jizni Morava — 12 K¢ za proklik. Po¢atec¢ni stanoveny kredit, od

n¢hoz se kazdy proklik odecte je ve vysi 10 000 K¢.

Celkové odhadované naklady

V ptipadé€, Ze by se majitel firmy Vinafstvi Josef Uher rozhodl pro veskeré formy
internetové propagace a prodej vlastnich vin pfes e-shop obchodniho partnera Vino
a bobule, by celkové ro¢ni naklady €inily cca 91 725 K¢&. Pokud by tato firma volila
moznost prodeje pies e-shop pofizeny formou pronajmu, pak by celkova vySe rocnich
nakladi byla pfiblizné¢ 93 429 K¢&. Uvedené cCastky celkovych nédkladli jsou pouze
orientatni, pfesné castky by firma zjistila az v okamziku aplikace urcitych druht
internetové propagace. Predevsim ¢éastka u SEO optimalizace se stanovuje na zakladé
delsiho zkoumani a analyzovani klicovych slov, které by nejvice napomohli k propagaci
Vinatstvi Josef Uher. Také ¢astku u PPC reklamy neni mozné s ptesnosti urcit, nebot’

vychazi z poc¢tu proklikli a stanoveni ceny za proklik.
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Z.avér

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala moznostmi, jak firmu Vinafstvi Josef Uher
prosadit prostfednictvim elektronického podnikani. Cilem mé prace bylo vytvofit
vhodné zpiisoby prodeje produkti analyzované firmy pies internet, zaktualizovat
a vylepsit dosavadni webové stranky této firmy a také navrhnout nékolik nastroja
internetové propagace, diky kterym se firma Vinaistvi Josef Uher dostane vice

do podvédomi navstévnik webu.

V teoretické casti jsem pracovala se zdkladnimi terminy, které se tykaji zadédni
diplomové prace. Jednd se predevS§im o vysvétleni téchto pojmui: ekonomické analyzy,
srovnani kamenného obchodu s e-shopem, elektronického podnikéani, elektronicky
obchod, marketingova komunikace na internetu, nastroje internetového marketingu

a moznosti internetové reklamy.

V praktické ¢asti byla nejprve struéné popsana charakteristika firmy Vinatstvi Josef
Uher a obecné zhodnocena finan¢ni stranka této firmy. Dale bylo provedeno nékolik
analyz vnitiniho a vné&jSiho prostfedi podniku. Jednalo se o analyzu silnych a slabych
stranek, hrozeb a prileZitosti tedy o analyzu SWOT, déale byla provedena analyza
marketingového mixu zaméfend na vinafstvi, tfeti analyzou byla analyza pomoci
Porterova modelu konkurencnich sil, v niz jsou popsani dosavadni konkurenti Vinatstvi
Josef Uher, hrozba vstupu novych firem a substitutd a v neposledni fad¢ vyjednavaci
sila dodavatelll a odbératell. Posledni provedenou vnéjsi analyzou podniku byla SLEPT
analyza, ve které je popsana socidlni, legislativni, ekonomicka, politicka
a technologickéd oblast vinafstvi. V ramci praktickeé ¢asti diplomové prace byla déle
provedena analyza elektronického podnikani. Analyza elektronického podnikani byla
zaméfena na vyzkum uZivatell internetu, elektronické nakupovani, elektronické
obchodovani a socialni sité. Posledni casti této kapitoly bylo dotaznikové Setfeni.
Pomoci tohoto Setfeni jsem zjiStovala, jak velky je zajem lidi nakupovat vino pies
e-shop a do jaké miry jsou ovlivnéni internetovou reklamou. Setfeni bylo provedeno
v ramci Jihomoravského a Libereckého kraje a celkem odpovédélo 112 respondentii.

Tyto dva kraje byly vybrany zamérné, nebot’ jsem chtéla poukdzat na rozdilnost
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v nakupovani a zdjem vin pfes internet. Dotaznik se sklddal ze dvou kategorii. Prvni
kategorie byla zaméfena na ve€k, pohlavi, vzdélani a zjiSténi, zda lidé vibec radi piji
vino, pfipadné jaké. Ve druhé, stézejni kategorii jsem zjiStovala, zda dotazovani
preferuji nakup vina pfes internet, jak Casto vina timto zplsobem nakupuji, kde
ziskavaji informace tykajici se vina a vinafstvi s vyuzitim internetu, zda je pro
navstévniky webovych stranek vinafstvi dualezity jejich vzhled a jak lidé reaguji na

internetovou reklamu.

V posledni ¢asti, a to ¢asti vlastnich navrhl feSeni, jsem navrhla n¢kolik moznosti, jak
firma Vinafstvi Josef Uher muze zlepSit svoji pozici na trhu s vinem pomoci
elektronického podnikani. Prvni navrh je sméfovan na vylepSeni dosavadnich webovych
stranek, nebot' webové stranky firmy Vinafstvi Josef Uher jsou zastaralé,
a to jak po vzhledové, tak informacni strance. V dalSich dvou navrzich se zabyvam
prodejem vyrobki této firmy pomoci internetu. Prvni moznosti, kterou firmé Vinatstvi
Josef Uher navrhuji je prodej vlastnich vin pfes obchodniho partnera provozujiciho
e-shop, ktery je zaméfen na prodej pievazné moravskych vin. Druhym navrhem v ramci
prodeje vin pfes internet je provozovani vlastniho e-shopu. Vinafstvi Josef Uher bych
do budoucna doporucovala provozovat vlastni e-shop formou prondjmu. Tato forma
patii mezi méné nékladné a nevyzaduje praci programatora. Divodem, pro¢ této firmé
doporucuji vytvofit do budoucna vlastni e-shop, je rozsifeni produkce hrozni a také
neustdle se zvySujici zajem zakaznikl nakupovat zbozi touto formou. Posledni navrhy
jsem zaméfila na nékolik moznosti internetové propagace, diky kterym se muze
Vinafstvi Josef Uher snadnéji zviditelnit a ziskat tak nové zdkazniky. Celkem jsem
navrhla Sest druhtll internetové propagace, z nichZ tfi typy jsou zcela zdarma a zbylé tfi
jsou placené. Celkové odhadované néklady na vySe uvedené navrhy by se pohybovaly

kolem 90 000 K¢.

Veskeré uvedené navrhy by mély firmé Vinatstvi Josef Uher do budoucna napomoci

s odbytem vina, k udrzeni a ziskani novych zékazniki.
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Priloha ¢é. 1 — Dotaznik

Dotaznik

1. Pohlavi:
a) muz

b) Zena

2. Vas vék se pohybuje v rozmezi:
a) od 18 do 30 let b) od 31 do 45 let

c) od 46 do 60 let d) 61 let a vice

3. DosazZené vzdélani:

a) zékladni b) stfedoskolské bez maturity
¢) stiedoskolské s maturitou d) vyssi odborné
e) vysokoskolské f) doktorandské

4. Patrite k té ¢asti populace, ktera rada konzumuje vino?

a) ano b) ne

5. Jak ¢asto pijete vino?
a) jednou za tyden b) nékolikrat do mésice

b) c) prilezitostné d) viibec

6. Které vina preferujete pri jejich nakupu?
a) bila b) Cervena

b) c)rizova d) zadna

7. Uprednostiiujete pri vybéru vina spiSe cenu nebo kvalitu vina?
a) zajima mé predevsim cena
b) vybiram kvalitngjsi vina, ale beru ohled i na cenu

C) cena mé nezajima, rozhodujici je pouze kvalita



8. Cim se Fidite p¥i vybéru vina? Ohodnot’te od rozhodujiciho po nejméné

dilezité: 1 —rozhodujici 2 —dulezite 3 —méné diilezitée 4 — nedulezité

a) vlastni zkuSenosti 1 2 3 4
b) doporuceni odbornika 1 2 3 4
C) internetova reklama (propagace) 1 2 3 4
d) znacka 1 2 3 4

9. Zajimate se bliZe o vina?
a) ne, nezajimam
b) blizsi podrobnosti o ving€ nejsou pro mé natolik dilezité

C) ano, zajima me¢ blizsi charakteristika nakupovaného vina

9a.V pripadé, Ze se alespon ¢astené zajimate o vina, kde o nich nejéastéji
ziskavate bliz$i informace?

a) nainternetu

b) pfimo ve vinafstvi

c) ve vinotékach

d) v knihach a odbornych publikacich

e) v dokumentech a televiznich pofadech

10. Odkud z internetu by jste v pripadé poti‘eby vyhledal/a informace o viné a
vinarstvi?
a) socialni sit¢ (Facebook, aj.)
b) vyhledava¢ — Seznam.cz
c) vyhledava¢ — Google.cz

d) Zbozi.cz, Firmy.cz

11. Presvédcila Vas jiz nékdy k nakupu vin internetova reklama?

a) ano b) ne

12. Pokud se rozhodujete pro nakup vina mezi nékolika pro Vs neznamymi
vinarstvimi, hraje pro vas vyznamnou roli vzhled webovych stranek téchto
vinarstvi?

a) ano b) ne



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kde nejcastéji nakupujete vino?
a) supermarket b) e-shop ¢) vinotéka d) pfimo u

vyrobce

Oceinujete nakup vina pres internet?

a) ano b) ne

Preferoval/ byste nakup vina pi‘es e-shop i v piipadé moZnosti, Ze se

Vv blizkosti Vaseho bydlisté nachazi néjaka vinotéka, nebo vinarstvi?

a) preferoval/a bych e-shop

b) vyuzival/a bych jak e-shop, tak moznost nakupu ve specializované prodejné
€) rad¢ji navstivim vinotéku, ¢i vinafstvi, které se nachazi v blizkosti mého

bydlists

Jaka vina by mél e-shop nabizet?

a) vina dostupna ve vinotékach, vinafstvi, ale i v supermarketech
b) vina dostupna pouze ve vinotékach a vinafstvi

€) piedevsim vina kvalitni

d) pfedevsim vina levna

Preferoval/a byste radéji nakup kvalitniho vina pies internet, i kdyZ cena
bude vyssi kviili dopravé, nebo radéji nakoupite méné kvalitni vino, za niZsi
cenu v supermarketu.

a) preferuji nakup pies e-shop b) preferuji nakup v supermarketu

Povazujete e-shop specializovany vyhradné na prodej vina za spolehlivého
prodejce vina?

a) ano b) ne

Jak ¢asto nakupujete vina pres internet?
a) nékolikrat do mésice

b) vicekrat do roka

C) prilezitostné

d) nikdy nenakupoval/a vino pfes internet



Priloha €. 2 - Ukazky moZného vzhledu novych webovych stranek firmy Vinarstvi
Josef Uher

Uvodem

»D00rE Wind DV dobroy ALIadY, Cobrd NEIEda pPInED) dobeé mlenky, dobvé "'.dle'*k, aEve ! vanlk Sobngm skuthOm & dobed skutky o8ia)!
Zlowkc Sovbkem™ |z mosdrost starjen Secnd)

Vitejte na strinkach nazeho vinarstvi

Teme Vis k ndvitd @ vinakstvl v maletndm méstedos Lantnet, kierd so nachizl v nell tind Sim cipu 1t Moravy regiony Podiud. Spolednd
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ERE

Obrazek 59: Moznost vzhledu zilozky Uvod — nové webové stranky Vinakstvi Josef Uher (Zdroj:
ZAPLETAL, 2013)



Prodefni mista

Poditatnou &t nalion 2dkaznied holi soskremd kikentels, nale 3 zanranidnd firmy cdle nds najdete:

Obrazek 60: MozZnost vzhledu zalozky Prodejni mista — nové webové stranky Vinarstvi Josef

Uher (Zdroj: ZAPLETAL, 2013)
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\“"Cglz RESVINIA s\ PP 7 F W A0a oA .

WO [t

Obrazek 61: Moznost vzhledu zalozky E-shop — nové webové stranky Vinarstvi Josef Uher
(Zdroj: ZAPLETAL, 2013)



Kontakt

Joset Urer
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€51 51 Landnot
tel. 519 336563
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Obrazek 62: Moznost vzhledu zalozky Kontakt — nové webové stranky Vinaistvi Josef Uher

(Zdroj: ZAPLETAL, 2013)



Obrazek 63:

Piiloha ¢. 3 — Vzhled e-shopu Vino a bobule
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http://www.vinoabobule.cz/

Priloha €. 4 — Ukazka vytvoreného e-shopu Vinarstvi Josef Uher

Sektor 1

Vinarstvi Uher

@ Uvodnistrénka | & Mapastrdnek = RSS

¥ Kosk: (polozek: 0)

ol

Obrizek 64: Uprava e-shopu dle poZadavki Vinaistvi Josef Uher — Sektor 1 (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/)

Sektor 2

SMLUVNI PODMINKY

KATEGORIE
e |
Bila vina
I
Cervena vina
I
Ostatni vina

Vinarstvi Uher

Hrnéifska 1260
Lanzhot
691 51

721 333 444
p.uhrova@seznam.cz

Vitejte u nas!

VinaFstvi Josef Uher Vés vitd na strankdch vlastniho E-
shopu. Doufdme, Ze budete spokojeni, jak nabidkou a

sluzby e-shopu, tak s nadimi produkty. Nage vina miZete
také ochutnat osobné ve vindrné & vinném sklipku, které se
nachdzi v misté provozovny ve mésté Lanzhot. TES nds
Vas zdjem o nase vina.

Stitky

Sleva Vyprodej Movinka

155,00 KE

Novinky

Zahajen prodej vin roéniku 2012
21,03.2013 14:50

Vinarstvi Josef Uher od dnesniho dne rozsifuje nabidku vin
o roénik 2012. K zakoupeni jak na eshopu, tak v
provozovné vinafstvi.

cely élanek

Obrizek 65: Uprava e-shopu dle pozadavki Vina¥stvi Josef Uher — Sektor 2: Uvod (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/)



NOVINKY SMLUVNI PODMINKCY

Uvod > Movinky

KATEGORIE

Novinky

Zahdjen prodej vin roéniku 2012
21,03.2013 14:50

Bila vina

Cervena vina
Vinafstvi Josef Uher od dnesniho dne rozsifuje nabidku vin o roénik 2012. K zakoupenf jak na eshopu, tak v provozovné

Ostatni vina vinafstvi.

cely Elanek

Obrazek 66: Uprava e-shopu dle poZadavki Vinakstvi Josef Uher — Sektor 2: Novinky (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/novinky/)

Bila vina

Cervena vina

Orstatni vina

Vinafstwi Uher

Hrnéifska 1260
Lanzhot
691 51

721333 444

p.uhrova@seznam.c

bl 5 O nds

Informace o nas

o= o

N2z redinng vinarstvi ja navelksd, dynamicky s rozvijejici firma sidlici v
krasném méstefku s bohatou tradici idowych zvykd,

i

Hlzwni &innesti nadzho vinafstvi je vyroba kvalitnich, previéng pfiviastkowych
vin z vizstnich vinic 5 ddrazem na poctivou a precizni pric jak ve vinici, tzk pfi
wyrobE csobitych vin s reemanitym charzkterzm, Madz vinics s2 nachizsji ve
vinafske obci Lanzheot, oblzest Morava, podoblast Slovécka na mirngm svahu v
teméEr Sist2 jiini poloes trati Stradove hony, Vedkera predukes hroznd je
zpracovavana Sstrnym zpdscbem od odkalovani, fizeng kvaseni, biclegicks
odbouravani kyselin chfzvem u éervenych vin, Skoleni 2 po lshvovani, Nadim
cilem je diiraz na nejwyEEi moinou kvalitu vin, o Semd svaddi fads uznani za

dobu nagzho vinareni,

Prehled nekterych desazenych ocenéni AT
Saldn vin 2010 — Chardonnay pozdni shér ‘:g'“':‘:é
Salan wvin 2010 - Aurelivs vithér z hroznid KRAL VIN

Krdl vin CR 2011 - Ryzlink rynsky %

pozdni sbér _i%;

Top 77 vin CR 2010 — Chardonnay
vybér z hroznd

Top 77 vin CR 2012 — Chardennay vybér z hroznd

Historie projektu
Firrz Vinarstel Jos=f Uher
se rafzlz nzplno vénovat
vinafstvi od roku 2002,
Privé od roku 2002 22 do
jarz 2004 nzd= firma
wysadila nowvé vinice na
wvlzstnich pozemcich v trati
zvang Strifoveé hony,
&im jsme navizals na
vinafskou tradici nadich
d&dd. Prvni vina
wypredukovala tato firma
w roce 2005 2 od té doby
postupné zekava
wyznamna occensni, V roce
2010 dobudovala vinny
sklep = rozdifilz
provozownu, naskiedns
ziskala Narodnim
vinafskym centrem
ccenéni - certifikace

winarske turistiky,

Obriazek 67: Uprava e-shopu dle pozadavki Vinaistvi Josef Uher — Sektor 2: O nas (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/o0-nas/)




Do > Koo

Provozovatel eshopu
Jos=f Uher

Hrnifsks 12607

651 51 Lanzhot

Vinarstvi Uher
Hrnéfska 1260
Lanzhot

6591 51
721333444

p.uhrova@sezrnam.cz

Kontakt:
el 518 458 257
mob.: 724 587 487

emaili vinarstviuher@ssznam.c
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Obriazek 68: Uprava e-shopu dle poZadavkii Vina¥stvi Josef Uher — Sektor 2: Kontakt (Zdroj:

Vlastni zpracovani dle: Webnode.cz. Dostupné z: http://vinarstvi-uher.webnode.cz/kontakt/)

(1) Aktivovat Prémiové sluzby

Projekt: Vinafstel Uber

Obrazek 69:

Vinarstvi Uher

Ukazka aktivace prémiové

http://cms.vinarstvi-uher.webnode.cz/)

sluzby

(Zdroj:

Webnode.cz

ot Prdmiove shubby

Dostupné

z:



