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Abstract

Venclikovd, K. Proposal of marketing communication for winery Krdsnd hora, s. r. o.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This Bachelor thesis is focused on proposal of marketing communication based on
vlogs. The main goal is to decompose marketing communication of winery Krasna
hora with the Internet devices. The survey (n = 206) was accessible to the public
during November and December 2016. Data were analysed by MS Excel. Although
the promotion via vlogs is not so common for companies, it turns out that majority
of people have a neutral-positive attitude about vlogging. That is why was created
a new concept of vlogs about, which show us, how vlogs will be designed to fit ex-
actly for winery. At the end of the bachelor thesis, there is also a calculation of fu-
ture acquisition costs.
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Abstrakt

Venclikova, K. Ndvrh marketingové komunikace pro vinarstvi Krdsnd hora s. r. o.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2017.

Bakalarska prace se zabyva novym trendem marketingové komunikace a to vlogy.
Hlavnim cilem je dekomponovat marketingovou komunikaci vinarstvi Krasna hora
a to dostupnymi prostredky na internetu. Autorka proto provedla béhem listopadu
a prosince 2016 dotaznikové Setfeni (n = 206). Ziskana data byla analyzovana
v programu MS Excel. Ackoliv propagace firem pomoci vlogii neni tolik rozsiten3,
vysledky dotaznikového Setfeni nam ukazaly, Ze lidé maji k vloglim neutralni az
kladny postoj. Proto byl navrzen novy koncept vlogli vinaistvi na miru. V zavéru
prace je také provedena kalkulace.
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1 Uvod

Pocatky prvotniho ,marketingu” sahaji aZ do dob Mezopotamie a Egypta, kdy se
vyuzivalo tzv. ,ochranné znamky*, ktera méla odliSovat zbozi od ostatnich vyrobct
a také chranit jeho kvalitu. Pojem marketing, takovy jaky je pouZzivan ted’, se zacal
uzivat az v disledku priimyslové revoluce v 18. a 19. Stoleti. V tomto obdobi se
zacinal objevovat vyrobkovy marketing, ve kterém stejné jako drive, poptavka pre-
vaZovala nad nabidkou, takZe stale nevznikal Zadny tlak na tvorbu propagace. Po-
stupem Casu vSak konkurence silila a vyrobci se zacali vice soustiedovat na zakaz-
nika a hlavné na jeho potreby, to zptlisobilo prebytek zboZi na trhu. Tim padem uz
nebyl problém vyroba, ale samotny prodej. Proto v dneSnim marketingu hraje ob-
rovskou roli kvalitni propagace.

V uplynulych letech bylo vydano jiZ spousty knih, odborné literatury, definic,
poucek a usporadano nespocet prednasek jak spravné délat propagaci, komuniko-
vat a pouzivat nejriznéjsi nastroje marketingového mixu pro urcitou firmu. Ale je
naprosto samoziejmé, Ze kazda firma je individualni a neni moZné délat stejnou
marketingovou komunikaci pro firmu s nékolika sty zaméstnanci, jako pro rodin-
nou firmu o 5 zaméstnancich, jako je napriklad vinarstvi Krasna hora s.r.o. Kazda
firma funguje odliSné a jedinecné, coZ je tou nejvétsi vyhodou. Je nutné vyuZit toho,
ze kazda firma ma jinou filozofii, historii a hlavné jiné zaméstnance, ktefi danou
firmu tvofi.

Vinarstvi Krasna hora, s. 1. 0. je pro vétSinu mych pratel neznamy pojem. Cilem
mé bakalarské prace je navrhnout marketingovou komunikaci, ktera by zaujala
i takovy segment lidi, ktefi vinu nerozumi a nemaji moZnost dostat se napriklad
k informacim, jak to ve vinatstvi chodi a co vSechno obnasi takové rodinné vinar-
stvi provozovat. Vinafstvi Krasna hora prodava své vino na desitkach mist v Ceské
republice i v zahranic¢i a byla by skoda nedostat toto krasné mladé rodinné vinar-
stvi vice do podvédomi i laické verejnosti.

Bakalarska prace je slozena ze dvou Casti a to z ¢asti teoretické a praktické.
V teoretické casti se pojednava o marketingové komunikaci a jejich cilech. Déle se
zabyva integrovanou marketingovou komunikaci a hlavné vyznamem internetu
pro marketingovou komunikaci. DalSi kapitola obsahuje podrobné rozepsany ko-
munikacni mix, ktery je napsan hlavné z pohledu internetu. Pravé internet bude
hrat velkou roli pro dekomponovani marketingového mixu jiz zmifiovaného vinar-
stvi. Proto nejdiilezitéjsi a posledni kapitolou teoretické ¢asti, jsou nové trendy
v marketingu.

V praktické casti bude hrat velkou roli vyhodnoceni dotazniku, ktery klade
dtraz hlavné na web a internetovou komunikaci vinai'stvi s okolim, zejména na
socidlnich sitich. Na zakladé vysledki z tohoto dotazniku byl navrzen vhodny ko-
munikacni mix, ktery dle mého nazoru byl nejvhodnéjsi pro vinai'stvi Krasna hora.
Dale je uvedena kalkulace nakladi, kterd je potiebna k vytvoreni dané komunika-
ce.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalarské prace je navrhnout komunika¢ni mix pro vinarstvi Krasna
hora. Hlavnim ukolem je tedy navrhnout urcité formy propagace a to hlavné na
socialnich sitich a internetu obecné. Dale se dostat do povédomi i Siroké laické ve-
Fejnosti, ne jen lidem, ktef{ se o vino zajimaji, a to na zakladé vysledki z dotazniku,
ktery se pravé vztahuje ke komunikaci vinaf'stvi na internetu. S propagaci souvisi
hlavné snaha vice priblizit lidem kaZdodenni déni ve vinarstvi, také co vSechno
obnasi takové vinafstvi vlastnit a tim se budoucim zakaznikiim a odbératelim za-
psat do pameéti.

Vinarstvi se nachazi v malé vesnici Stary Poddvorov. I kdyZ je vinarstvi docela
z ruky, produkty jsou k dostdni na mnoha prestiznich mistech v Ceské republice
a také v zahranici. Dle mého nazoru je praveé o téchto mistech malo informovano na
socialnich sitich vinafstvi, kde také stale chybi komunikace i v anglickém jazyce,
i pies to, Ze sva vina vyvazi za hranice Ceské republiky.

V praktické ¢asti je vinarstvi predstaveno, je zde popsana historie vinarstvi,
zakladni informace, nejvétsi ¢esti konkurenti a v neposledni radé nynéjSi marke-
tingova komunikace vinarstvi. V§echny informace byly ¢erpany z webovych stra-
nek, socialnich siti a z rozhovori s majiteli a zaméstnanci vinarstvi.

Nejdtlezitéjsi soucasti praktické Casti bakalaiské prace je dotaznik, ktery
piimo souvisi s marketingovou komunikaci vinarstvi. Dotaznik byl aktivni
od 15.11. - 14.12.2016 na Skolnim serveru Umbrela. Byly ziskdny odpovédi od 206
respondentd, z nichZ nebylo potfeba Zadné vyloucit. Dotaznik obsahuje 19 otazek
rizné podoby. V dotazniku se objevily otazky uzaviené, uzavirené s vice moznymi
odpovéd'mi a polooteviené s vice moznymi odpovéd'mi. U uzavienych otazek moh-
li respondenti vybirat ze dvou, maximalné vSak z péti odpovédi. U otazek poloote-
vienych mohli respondenti vybirat ze Sesti nebo sedmi odpovédi a k tomu méli
moznost i vlastni odpovédi. Nechybély ani otazky identifikac¢ni, kdy respondenti
odpovidali na otazky tykajici se véku, pohlavi a kraje, ve kterém ziji. Pfi sestavova-
ni dotazniku bylo navrzeno nékolik hypotéz, které se tykaly predpokladanych vy-
sledki z dotazniku.

Predpokladalo se, Ze o vinarstvi Krasna hora nebude mit povédomi vice jak
50% respondentti. Dale se predpokladalo, Ze vice jak 70% respondentti budou uzi-
vatelé jakékoliv socialni sité, treti hypotézou byl predpoklad, Ze vice jak 50% re-
spondentl nebude védét, zda by vlog sledovali nebo ne. Posledni ¢tvrtou hypoté-
zou, ktera se testovala statisticky, Ze neexistuje zavislost mezi mirou konzumace
vina a pohlavim spotrebitele. Zda byly nebo nebyly hypotézy naplnény, je rozebra-
no v jednotlivych otazkach dotaznikového Settfeni a v zdvére¢ném shrnuti.

Na zakladé vysledki z dotazniku byl navrhnut novy komunika¢ni mix pro vi-
narstvi Krasna hora a také zpracovana kalkulace pro navrh nového komunika¢niho
mixu. Zavéru bakalarské prace se vénuje predevsim vlogiim, které by mohly néko-
likanasobné zvySit povédomi o vinarstvi Krasna hora i mezi Sirokou verejnost.
Soucasti je také diskuze, kde jsou zhodnoceny vystupy a prinosy bakalairské prace
pro praxi a zhodnoceni moZnych uskali.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing a jeho rizné definice

Marketing je tzv. zajiStovani zbozi a sluzeb, které dba na pozadavky spotrebitele. Je
dtlezité mit spravny produkt, na spravném misté, ve spravnou chvili a hlavné mit
jistotu, Ze se informace o produktu k zakaznikovi dostane. Da se rict, Ze marketing
jako takovy prinasi zitiejsi objednavky. (Westwood, 1999)

».marketing je takovy zptisob reseni a rizeni podnikatelskych aktivit, které podnik
systematicky orientuje na uspokojovdni drive poznanych potreb - poptdvky odbéra-
telti a na zdkladé toho na zjisténi dlouhodobych strategickych cilii podniku.” (Tomek,
1991,s.7)

Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, do-
davani a vyménovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolec¢nosti. (AMA, 2013)

Marketing je proces Fizeni, jehoZ prostiednictvim se zboZi a sluzby mohou pohy-
bovat od samotného konceptu k zakaznikovi. (BusinessDictionary, 2016)

3.2 Marketingova komunikace

Vyrok Paula Watzlawika ,Neni mozné nekomunikovat” je mozné velice jednoduse
aplikovat na dnes$ni marketingovou komunikaci. A to v takovém smyslu, Ze at uz
podnik cokoli pro komunikaci déla nebo nedéla, porad svym zpiisobem komuniku-
je s okolim, poskytuje informace zdkaznikiim o tom, jaky charakter ma Cinnost,
kterou vykonava, jaké hodnoty uznava, nebo viibec ve smyslu takovém, Zze komu-
nikace je v dneSni dobé pro podniky naprosto nepostradatelna. (Karlicek, Zamaza-
lov4, 2009) Marketingova komunikace zastava pro spotirebitele mnoho funkci. M-
Ze jim byt Feceno nebo ukazano, jak a proc se produkt pouziva, kdo ho mtize pouzi-
vat, kde a kdy. Spottebitelé maji moZnost se dozvédét, kdo produkt vyrabi, ktera
spolecnost a znacka za produktem stoji, a mohou ziskat odmény a podnéty, za to,
ze si produkt vyzkou$i nebo ho budou uZivat. Marketingova komunikace dava
moZznost spoleCnostem spojovat své znacky s lidmi, misty, akcemi, dal$imi znacka-
mi, pocity, vécmi a zaZitky. Prispiva k hodnoté znacky tim, Ze se vStipi do mysli
spotiebitelli a dotvari jeji image. Pro vétSinu podnikd neni otazkou, jestli komuni-
kovat, ale spiSe co Fici, jak to rici, komu a jak ¢asto. (Kotler, Keller, 2007)

"Primdrnim cilem marketingové komunikace je ovlivnit chovdni predem definované-
ho publika tim, Ze informujeme, presvédcujeme a pripomindme.” (Evan VanDerwer-
ker, 2013)
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3.2.1 Model AIDA

Model AIDA je témér stoletou koncepci od E. K. Sttonga objasniujici stadia, kterymi
musi jednotlivci projit pred ndkupnim rozhodnutim. Doporucuje se pouzivat tento
model komunikujicim subjektiim ke sledovani dosazenych vysledki komunikace
s objekty komunikace. Tato zkratka pochazi z anglickych nazvi pro jednotliva sta-
dia. (Prikrylov4, Jahodova, 2010)

e Attention
e Interest
e Desire

e Action

Model AIDA slouZi k tomu, aby snaha pirimét zakaznika ke koupi produktu nebo
sluZzby, byla co nejucinnéjsi. Za prvé je treba pritdhnout pozornost cilového publika
a ziskat si jejich zajem. Pak je potreba vzbudit touhu po nabidce produktu nebo
sluzby a v posledni radé se ujistit, Ze dojde k akci, tedy ke koupi. (MindTools, 2016)

Patii ke starsim, ale za to osvédc¢enym pristupltim, pomaha jak pri analyzach,
tak pri planovani riznych aktivit v komunikaci a to v reklamé, osobnim prodeji
a podporach prodeje. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

3.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a smérovat k dobré povésti podniku. Jednim
z dal$ich faktort, ktery ovliviiuje stanoveni cili je charakter cilové skupiny, na niz
je marketingova komunikace zamérena, a také studie Zivotniho cyklu produktu
nebo znacky. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Marketingové cile urcuji konecny vysle-
dek, kterého je potieba v pribéhu procesu dosdhnout, a udavaji, co je nezbytné
udélat, aby bylo téchto cilli dosaZeno. Naproti tomu marketingova strategie 1ik3,
jakym zpisobem cilti dosahnout. Marketingové komunikacni cile jsou odvozeny od
pochopeni soucasné situace, ve které se znacka nachazi a budouci situace, ve které
by se znacka méla nachazet. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

Hlavni cile marketingové komunikace:
Poskytovat informace

Vytvorit poptavku

Mit odliSny produkt

Ukazat hodnotu produktu

Mit stabilni obrat

Vybudovat a udrzovat znacku

NSk w e

Stale zlepSovat firemni image
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Velmi zndmou pomiickou pii uréovani marketingovych cilii je metoda SMART, kdy
cile musi byt:

e specifické - co je nutné ovlivnit?

e méritelné - pro hodnoceni vykonu je nutné mit dané méritka

¢ dosazitelné - dané cile musi byt méritelné, abychom meéli stale motivaci

e redlné - proces musi byt realny a vztahovat se k nasi znacce

e zacilené a nacasované - je dtlezité si urcit cilovou skupinu a moment kdy je
potieba ji zasahnout

Jednou z poslednich fazi prti cileni, je vytvoreni pozice organizace, sluzby nebo
produktu. Positioning je proces, ktery komunikuje se spotiebiteli takovym zptiso-
bem, aby byl produkt vniman odlisné od konkurence a ziskal si na trhu jedine¢né
misto. Positioning neni pfimo o produktu, ale o tom, co si spotiebitelé mysli, neni
ani o fyzickém pohledu na produkt, ale o tom jak je produkt vniman. (Karlicek, Za-
mazalova, 2009)

3.4 Integrovana marketingova komunikace

Je to pristup k dosaZeni cilti marketingovych kampani, a to prostiednictvim vyuziti
dobte koordinovanych rtznych propagacnich metod, které jsou urceny k tomu,
aby se vzajemné posilovaly. (BusinessDictionary, 2016)

Vintegrované marketingové komunikaci se pouziva vétsi pocet komunikac-
nich nastrojl a kanall najednou, to znameng, Ze sdéleni, které se ma dostat k nasi
cilové skupiné, je prenasené formou spotu v televizi, pomoci tisku, internetové re-
klamy, pres nosice venkovni reklamy, je podporovano aktivitami z PR nebo také
riznymi akcemi na podporu prodeje. To vytvari tzv. synergicky efekt, kdy jeden
komunikac¢ni nastroj posiluje efekt druhého komunika¢niho nastroje. Cely koncept
integrovaného marketingu vsak musi byt nastaven tak, aby ptsobil divéryhodné
na ty, kterym je sdéleni urceno. (Prikrylova, Jahodovd, 2010)

Vyhody IMK:

Cilenost - kazdou cilovou skupinu oslovovat jinak

Uspornost a ti¢innost - vhodna kombinace komunika¢nich nastrojt

Vytvoreni jasného positioningu - vytvorit v myslich zdkazniki jednotny obraz
Interaktivita - naslouchat toho, komu jsme zpravu urcili

Jde o tzv. konzistentni sdéleni, které vytvari jasny a srozumitelny obraz o daném
podniku. Kazda informace, ktera se ma dostat k cilovému prijemci, by v sobé méla
mit stejnou myslenku a udrzovat si stejny koncept. Ten kdo zpravu prijima si tak
jednotlivé zpravy posklada v jeden celek a neni zmateny. (Karlicek, Zamazalova,
2009)
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3.5 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

,Online reklama se stala nedilnou soucdsti reklamnich rozpocti; e-mailing stdle vice
Lwtlacuje” direct mailing; podpora prodeje vyuZiva on-line platforem pro nejriiznéjsi
marketingové soutéZe, vérnostni programy (i slevové akce; media relations se neobe-
jdou bez on-line tiskového servisu; eventy maji obvykle svoje vlastni webové strdnky
atp.” (Karlicek, Krdl, 2011, s. 171)

Komunikace na internetu se vyznacuje nékolika pozitivnimi charakteristika-
mi. D4 se zde vyuzit presného zacileni, personalizace, interkativity, multimedial-
nich obsahii, méritelnosti uCinnosti a také relativné nizkych naklada. (Karlicek,
Kral, 2011)

Minuly rok Ceska republika piekonala primér poétu uZivateld internetu Ev-
ropské unie. Bezmala tii Ctvrtiny Ceskych domacnosti uZiva internet, nejvice obli-
bené jsou prenosné pocitace, ale popularni zacinaji byt také chytré mobilni telefo-
ny. Pfes mobilni telefon se pripojuje aZ 37% obyvatel Ceské republiky. Vice nez 3,1
miliénu ¢eskych doméacnosti bylo vroce 2015 vybaveno pocitacem a internetem.
Déale se uvadi, e a% 27% Cecht stravi na internetu deset a vice hodin tydné a to
hlavné mladi lidé ve véku 16 aZ 24 let. Internet se v Ceskych rodinach vesmés pou-
7iva v soukromi a to zejména ke komunikaci, sedm z deseti Cechii vyuziva internet
k e-mailové korespondenci, skoro polovina uzivatell travi ¢as na socialnich sitich
a Ctyri z deseti vyuzivaji internet k telefonovani. Nejvétsi skupinou uzivateli jsou
ti, ktefi vyhledavaji na internetu informace a sluzby. Nezastavitelné roste také po-
cet nakupujicich, ve 2. ¢tvrtleti roku 2015 témét 3,7 miliénd obyvatel uvedlo, Ze
v poslednim roce nakoupilo on-line. (CZSO, 2016)

V mésici anoru roku 2016 dosahla velikost internetové populace vé véku 10
let a vice na 7,18 milioni lidi. Pokud toto Cislo je porovnano s béznou populaci je to
76 % vsech obyvatel Ceské republiky. (NetMonitor, 2016)
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Velikost internetové populace CR 10+

SDAUZENI . = int. populace = int. populace PC . .
| - int. pop _ int. pop Zdroj: NetMonitor, 01/2014 - 02/2016
Lo W int. populace mobil int. populace tablet " w
8 o T r= ) ] a o
o P W O o & =2 O &5 @ 0o = o @ © = & T
E,8 58383388233~ 3888ag8~R°23--~
6 o

=]
5 "I
1

SR S N 4?»9»34’ AR R
vffw&f LSS ffﬂﬂoixw

Obr. 1 Velikost internetové populace CR 10+
Zdroj: www.netmonitor.cz/rocenky-netmonitor

NejduleZitéjsi pro marketingovou komunikaci jsou v dneSni dobé on-line socialni
média. Mezi nejvyznamnéjsi patii socialni sité jako Facebook, YouTube, LinkedIn
a napiiklad Instagram, které vytvareji urcity obsah. DalSimi médii mtizou byt blogy
a on-line komunity. (Karlicek, Kral, 2011) Nejvice vyuzivanou socidlni siti je samo-
ziejmé Facebook. Nejaktualnéjsi statistiky nam ukazuji, Ze na Facebook se prihlasi
kazdy mésic vic nez 4,5 milionu Cechtl a také, 7e na ném travi kazdy den asi 76%
obyvatel Ceské republiky. (newsfeed.cz, 2016)

TOP10 kategorii médii podle primérného straveného éasu za mésic na

1 navitévnika z CR i zahrani&i (ATSrel
|:= soRUZENI Zdroj: NetMonitor, 06/2015 - 02/2016

PRO INTERNETOVY
ROZVOJ

g HP rozcestniki
10:00:00

9:00:00 el K orriunikadni sluzby

8:00:00

7:00:00

e £ _commerce - prode]

6:00:00

——port

5:00:00
s Bulvirei magaziny
4:00:00
s K OMUNItN] 3 teeNS SErvVery,

3:00:00 fotogalerie

2:00:00 By dllent a reality - prodej

1:00:00 Auto-Mota - prode]

0:00:00 . f N . . .

VI.15 VIL1S viilL15 1X.15 X.15 XL15 X115 116 .16 et Databdze a katalogy

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
-

Obr. 2 Cas straveny na internetu
Zdroj: www.netmonitor.cz/rocenky-netmonitor
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4 Komunikacni mix

4.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, kterou je moZzné efektivné predavat marketin-
gova sdéleni cilovym skupindm. Reklama cilovou skupinu dokaze informovat, pte-
svédcit a ucinné pripominat. Hlavni funkce reklamy je zvySovani povédomi o znac-
ce a ovliviiovani postoji k ni, neboli budovani znacek. Diky tomu je reklama obtiz-
né zastupitelna. Také je patrné nejvyznamnéjSim zplisobem, jakym miiZe znacka
posilit svoji image. Je také spojovana s tzv. efektem faleSné popularity. Lidé totiZ
vnimaji produkty propagované reklamou jako oblibenéjsi neZ ty, které propagova-
né nejsou. (Karlicek, Kral, 2011) Tim, Ze je internet interaktivni médium, kde pocet
uzivatelli roste zavratnou rychlosti, je vyhleddvanym prostorem pro umisténi re-
klamy. Reklama na internetu je efektivnim nastrojem, ktery oslovuje Siroky okruh
potencidlnich zakaznikl v kratkém case a za nizké ndklady. Vyhodou reklamy na
internetu jsou napriklad multimedialni prezentace, uzivatel si sdm voli dobu re-
klamniho ptlisobeni, je méné nakladna a rychlost odezvy je prakticky okamzita. Na-
opak nejzasadnéjsi nevyhodou reklamy na internetu je nemozZnost si produkt pri-
mo vyzkouset. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Zakladni funkce reklamy mizou byt vymezeny nasledovné:

e Informativni reklama - tato reklama informuje o novém produktu a jeho
vlastnostech. Uéel této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku ze strany spotte-
bitelt. Takto funguje takzvana pull-strategie

e PresvédCovaci - tato reklama se pouZiva v obdobi zvySeného konkurenc¢niho
tlaku, funguje na takovém principu, kdy se snazi zapisobit na zadkaznika tak,
aby si zakoupil pravé nas produkt. Takto funguje takzvana push-strategie. Ta-
to reklama se nékdy stava srovnavaci, porovnava nas produkt s jinymi pro-
dukty

e Pripominajici reklama - snazi se udrzet v povédomi zakaznika produkt i znac-
ku, napriklad pred sez6nnim prodejem

Kromé vySe uvedenych tradi¢nich funkci reklamy je dale moZné pouZit napriklad
reklamu prestiZni, coZ znamena mit reklamu v néjakém médiu nebo mit alibistic-
kou reklamu, to znameng, Ze zahrani¢nimu partnerovi je presné urceno, jak a kolik
se vénuje na ,marketing.“ (Foret, 2011)

~Reklama je jakdkoliv komunikace, kterd je obvykle placend, konkrétné urcend
k informovdni a/nebo k ovlivnéni jednoho nebo vice lidi.“ (Advertising association,
2016)
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4.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje je proces presvédcovdni potencidlniho zdkaznika ke koupi produk-
tu nebo sluZby. Podpora prodeje je navrZena tak, aby v krdatkém case takticky oZivila
prodej - jen zridka kdy se pouZivd pro vytvdreni dlouhotrvajicich vztahti se zdkazni-
ky.” (tutor2u, 2016)

Podporu prodeje lze definovat jako tzv. soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. VétSinou se jedna o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, jde tedy o piimé sle-
vy, kupdny, rabaty a vyhodna baleni. Jsou to také techniky, kdy jsou cilové skupiny
obdarovany néjakymi vécnymi odménami. Témi miiZou byt vzorky zdarma, pré-
mie, reklamni darky a soutéze. Do podpory prodeje se také radi jakakoliv komuni-
kace v misté prodeje a event. marketing. Nastroje podpory produktu jsou pridanou
hodnotou, ktera je nad ramec produktu i jeho znacky. (Karlicek, Zamazalova, 2009)
Vyuziva kratkodobych, ale za to ucinnych podnétli a pozornosti, zamérenych na
urychleni prodeje. V prvni radé se zaméruje na zakaznika (cenové slevy, poskyto-
vani vzorki, soutéZe) poté na obchodni organizace (priprava propagacnich kam-
pani, soutéze dealerd, ucast a veletrhu) a v neposledni fadé na obchodni personal
(bonusové odmény,setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). (Foret, 2011)
Co se tyCe podpory prodeje na internetu, tak ta miize byt zaméiena jak na produk-
ty prodavané v e-shopech, tak na prodej produkti vkamennych prodejnach.
V obou pripadech lze pouzivat stejné nastroje naptiklad nakupni slevy, vérnostni
programy, distribuce vzorkli zdarma. Na internetu lze tyto aktivity mérit vcelku
presné a testovat na zakladé vysledkd a tim zlepSovat komunika¢ni kampané.
Znamou podporou prodeje je tzv. affiliate marketing, kdy stranky prodejce vyrob-
kil nebo sluzeb jsou v partnerském vztahu se strankami, které tyto produkty dopo-
rucuji a odkazuji na né. (Prikrylova, Jahodov4, 2010)

...V principu nejde o nic jiného nez o cilené obdarovdvdni obchodnich partnert, pro-
dejcti ¢i zdkazniki“ (Foret, 2011, s. 279)

4.3 Primy marketing

,Primy marketing je forma reklamy, pfi niZ spolecnost poskytuje tisténé marketingo-
vé materidly spotrebiteliim, které slouZi ke sdélovdni informaci o vyrobku nebo sluz-
bé.” (Investopedia,2016)

Vyhodou primého marketingu je moZnost presné zacilit a vymezit cilovou skupinu,
provadét kontrolu a méftit celou akci. Nevyhodou je mensi dosah k Siroké verejnos-
ti, diky tomu, Ze je zaméren na presné vymezenou skupinu. Hlavnimi prostredky
primého marketingu jsou napriklad prospekty, katalogy, telefonni seznamy, caso-
pisy pro zdkazniky, tiSténé adresare apod. (Vysekalova, 2012) Primy marketing je
moZné realizovat i v internetovém prostredi, tim se mysli predevSim komunikace
pomoci elektronické posty. Vyhodou je hlavné nizka cena a vysoké zacileni. UdrZet
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si pfijemce e-maild neni jednoduché, proto velmi zalezi na obsahové strance roze-
silanych e-maili. VZzdy by se mély v e-mailu objevit zajimavé informace, tak aby
zakaznik jejich odbér nezrusil. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Jako vyhody pfimého marketingu lze uvést:

e Zacileni na vymezeny a smysluplny segment

e Efektivnost cilené a oboustranné komunikace, umoziiuje vytvorit osobni vztah
se zakaznikem

e MozZnost kontrolovat a mérit reakce na nabidku

e Dlouhodobé vyuzivani, ¢im delsi je spoluprace se zakaznikem, tim miiZe byt
primy marketing lepSi a bohatsi na ziskané informace

Primy marketing se rozliSuje na adresny a neadresny. V prvnim ptipadé se da zasi-
lat sdéleni pfimo na jméno adresata. U neadresného marketingu se vyuziva napfti-
klad katalogti, letdki, a tiskovin dorucovanych piimo do schranek, nebo jejich roz-
davanim na frekventovanych mistech. (Foret, 2011)

4.4 Osobni prode;j

,0sobni prodej je také zndmy jako prodej tvdri v tvdr, ve kterém se prodavac snazZi
presvédcit zakaznika ke koupi vyrobku. Je to reklamni metoda, u které prodejce pou-
Ziva jeho schopnosti a dovednosti ve snaze, aby doslo k prodeji.“(The Economics Ti-
mes, 2016)

Osobni nabidka nebo prodej je jeden z nejefektivnéjsich prostredkli komunikacni-
ho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky béhem verbalni i neverbalni ko-
munikace. M4 rtizné podoby, od obchodniho jednani, zajiStovani prodeje obchod-
nimi zastupci aZ po prodeje v maloobchodni siti. Osobni kontakt dava moznost 1épe
poznat druhou stranu a diky tomu zamérit prodejni komunikaci. DtleZzitou roli
hraje pfimy kontakt se zdkaznikem a moznost o néj pecovat i po nakupu. (Vyseka-
lova, 2012) Jiny druh osobniho prodeje predstavuje multilevel marketing, u nas
znamy jako strukturni obchod nebo také jako vicedroviiovy marketing. Jedna se
o prodej pomoci sité nezavislych distributorti postupné prijimajicich a zaucujicich
své nové prodejce. (Foret, 2011)

Vyhody osobniho prodeje jsou zejména tyto:

Velka presvédcovaci sila vzhledem k osobni konfrontaci
MoZnost vzajemné komunikovat

MoZnost dostat okamZitou zpétnou vazbu

Moznost uzptisobit propagaci dle volby zakaznika
MoZnost okamzité reagovat pri prodeji
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Naopak nevyhodou jsou prilis vysoké naklady a psychologicka obrana spottebiteld,
ktef{ mohou tuto formu komunikace pochopit jako vnikani do soukromi. (Tomek,
Vavrova, 2011)

4.5 Vztahy Kk verejnosti

Tremi vychodisky vztaht k verejnosti (public relations) jsou verejné minéni,
image a corporate identity, od kterych se odviji cela podstata. S témito fenomény
se dnes setkava nejen odborng, ale také Siroka verejnost. Bez povédomi o téchto
tfech fenoménech by nebylo moZné proniknout do problematiky public relations.
Verejné minéni aZ dosud postrada zavaznou definici. Mnohem zavaznéjsi jsou vy-
sledky vyzkumd, které prokazuji, Ze lidé ve skupiné smysleji jinak nez jednotlivci,
nebo Ze se pripojuji ke skupinovému usudku, i kdyZ neni spravny, jinak maji pocit,

vvvvvv

vvvvvv

vivs

zofie organizace nebo subjektu. To znamend, Ze se snazi o dlouhodobéjsi vizi
s trvalou jistotou v urcitych proménlivych podminkach. (Svoboda, 2009)

Obecné si pod pojmem public Relations lze piedstavit péci o vztahy podniku
s vefejnosti. Ta zahrnuje jak potencialni, tak skute¢né zakazniky podniku, ale také
Sirsi verejnost jako jsou dodavatelé, konkurenti, poskytovatelé uvéru, pojisStovny
a ostatni trzni partneri. (Tomek, Vavrova, 2011) Je to cilevédomé dlouhodobé usili,
které se snaZi vytvaret a podporovat pochopeni mezi organizacemi a verejnosti.
[ kdyZ PR neni pfima prodejni komunikace, ovliviiuje také kupni jednani a je jed-

vvvvvv

ons lze rozdélit do nasledujicich skupin. (Vysekalova, 2012)

e Mezifiremni komunikace - komunikace s obchodni verejnosti z hlediska na-
kupnich rozhodnuti

e Oborové - vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich velkoobchodnimi
a maloobchodnimi partnery

e Spotrebitelské/produktové - souvisi se zboZim, sluzbami, které jsou nabizeny
nebo prodavany zdkaznikiim pro jejich potrebu

e Firemni - kompletni prezentace firmy a organizaci, které jsou mnohdy déleny
podle specializace

V dnesni dobé je internet béZny komunikac¢ni prostiedek pro subjekty vSeho druhu
s vnéjSim prostredim, diky tomu je tato komunikace vyrazné urychlena. Dal$i moz-
nosti je vyuziti interniho internetu tzv. intranetu, kdy maji zameéstnanci piistup
k relevantnim informacim podniku. Pro komunikaci s ekonomickymi subjekty
a predevsim s obchodnimi partnery vyuzivaji firmy extranet. Nejcastéji vyuzivané
PR jsou webové stranky podniku propojené s firemni identitou. (Prikrylova, Jaho-
dov3, 2010)
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4.6 Sponzoring a event marketing

Je soucasti public relations. Ma velky vyznam pro komunikaci se zakaznikem
a predevsim pro celkovou podnikovou komunikaci se povazuje za velmi dilezity.
Je to vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva vétSinou podnika-
telsky subjekt, ale miiZe byt také statni, vefejnopravni organizace, ktera poskytuje
sponzorovanému financni, materialni nebo jinou pomoc. Za tuto sluzbu je obvykle
ocekavana protisluzba a to ve formé propagace. Sponzorovany byva vétSinou jed-
notlivec a to sportovec nebo umeélec, organizace zejména neziskova, nebo také sa-
motny projekt jako jsou spoleCenské, kulturni nebo sportovni akce. Obvykle jsou to
finan¢né naroc¢né udalosti, které by bez finan¢ni pomoci byly jen téZko proveditel-
né. (Foret, 2011)

Event marketing neboli také zaZitkovy marketing predstavuje aktivity, kdy
podnik poskytuje svym cilovym skupinam emocionalni zaZitky s jeji znackou. Jedna
se vétSinou o sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny a spoleCensky
program. Podstatou je, Ze vede cilovou skupinu k tomu, aby se aktivné zapojila
a tim si emocionalné spojila prozitek s danou znackou. Eventy slouzi také ke zvy-
Sovani povédomi o znacce a k vyvolavani pozitivniho word of mouth marketingu.
Je to prilezitost predavat informace, predvadét produkt a ziskat mnoho novych
kontaktii na potencionalni zakazniky. (Karlicek, Kral, 2011)

4.7 Veletrhy a vystavy

Vystavovatelé a navstévnici dohromady utvareji obsah, formu a komunikacni toky
spojené s vystavou a veletrhem zcela dobrovolné. Cini tak svou vlastni aktivitou
a spolec¢né vytvari kone¢ny obsahem formalni tvar daného média. Vytvari tedy
hmotny, materializovany expozi¢ni zaklad pro komunikaci. (Pavl, 2009) Na dru-
hou stranu, vysledny obsahové formalni tvar vystavni akce nikdy neni dan ne-
meénné a trvale tim, jak je vystaviSté architektonicky, logisticky a persondalné pfi-
praveno k vystavovani. Je to naopak Zivy organismus, ktery podléha trvalym zmeé-
nam a inovacim v priibéhu veletrhu, od vernisaze a vstupu prvniho navstévnika do
tohoto prostoru, az do momentu ukonceni akce a zavieni bran arealu. To je
v porovnani s masovymi médii dost podstatny rozdil.

,Souhrnné receno - veletrh jako médium je trvale Zivym organismem, jehoZ promeény
se odehrdvaji kazdym okamZikem pritomnosti ndvstévniki a vystavovatelil ve ve-
letrZnim aredlu.” (Pavli, 2009, s. 118)
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5 Moderni trendy komunikace

5.1 Virovy marketing

Je znamy uZ od roku 1998, kdy nova freemailova sluzba Hotmail dosahla vice nez
12 miliént uZivatelt. Pouhé vkladani propagacnich odkazli do zprav odesilanych
uzivateli sluzby, vedlo k nepatrnému sniZeni rozpoctu na reklamy. JelikoZ byl viro-
vy marketing snadny a nizkondkladovy, stal se mezi marketéry popularni. Misto
chystani naro¢né marketingové kampané tu byla moZnost posilat véci prostiednic-
tvim internetu a nechat spotrebitele at’ pracuji za vas. Ve virovém marketingu se
rozliSuje pasivni a aktivni forma. Pasivni spoléha pouze na kladné slovo z dst spo-
trebitele a nesnazi se jeho chovani ovliviiovat. Pouze se snaZi vyvolat kladnou re-
akci nabidkou kvalitni sluZby nebo vyrobku. Aktivni virovy marketing se naopak
snazi ovlivnit chovani spotiebitele a zvysit tim prodej vyrobku nebo povédomi
o znacce. Virova zprava, je zprava s reklamnim obsahem, ktery je pro lidi, jeZ s nim
piijdou do styku natolik zajimavy, Ze ho samovolné vlastnimi prostiedky $iii dal.
Aby virovy marketing dobie piisobil, je vZzdy potifeba vymyslet zajimavé a kreativni
reSeni, které prijemce oslovi a zaujme. Takovy koncept ma vyhodu v rychlosti za-
sahu velkého poctu lidi a elektronicka posta je idealnim nastrojem. (Frey, 2008)

Podminkou uspéchu jsou nasledujici body:

Jednoduchy prenos na dalsi uzivatele

Koncept, ktery stoji na béZné motivaci a chovani
Nabizeni produktu nebo sluzby

Vyuziti existujicich komunikacnich siti

Vyuziti dal$ich zdrojt k siteni , viru“

Proc pocit obdivu, ktery vyvola néjaké video, clanek nebo obrazek nuti sledovatele
danou véc sdilet? Maji takovy ucinek i jiné emoce? Mnoho dlivodii vede k tomu, Ze
takovy ucinek maji vSechny emoce. Vykladani s jinymi lidmi neziidka zptisobi, Ze
vSechny emoce jsou prozivany intenzivnéji. PovySeni v praci, déla lidem dobfre,
kdyz se mlzou pochlubit ostatnim. Pokud dostanou padaka, postézuji si priteli
a Clovéku se ulevi. Diky emocim se také lépe navazuje spojeni. Napriklad pri zhléd-
nuti pozoruhodného videoklipu na internetu, ktery je preposlan kamaradovi. Je
velmi pravdépodobné, Ze z videa bude stejné nadsSeny jako odesitiatel. Tim padem
lze utuZovat pratelstvi, protozZe jsou zazivany stejné emoce. Sdileni je tedy néco
jako socialni stmelovanti lidi, které posiluje mezilidské vztahy. (Berger, 2013)

JInternetovd verze marketingu z doslechu, word-of-mouth - e-mailové zprdvy nebo
jiné marketingové akce, které jsou tak nakaZlivé, Ze se o né chce zdkaznik podeélit se
svymi prateli.” (Kotler, 2007, s. 199)



24 Moderni trendy komunikace

5.2 Word of mouth marketing

Pomoci WOM marketingu se informace $ifi istnim podanim neboli Septandou. Od
nepaméti je WOM pouzivanym prostiedkem meziosobniho sdélovani v riznych
kruzich socidlni komunikace. Drive se pouZzival za dob valky k propagandé a ve
vypjatych vale¢nych casech, ale tak stejné v mirumilovnych obdobich, vzdy patftil
k nezbytnym a u¢innym komunika¢nim nastrojlim. I dnes stale potvrzuje osvédce-
nou pravdu, Ze lidé vice diivéruji informacim, které ziskaji od blizkych zdrojt. Tim
se mysli rodina, pratelé a znami, jejich nazory jsou v mnoha ohledech dtlezité;jsi
nez tisk, rozhlas nebo televize. Silu tohoto druhu komunikace dnes predevsim na-
sobi internet a to hlavné socialni sité a blogovani. (Svoboda, 2009) V dnesSni dobé
lze za word of mouth marketing v online prostiedi povaZovat naptiklad ,lajky“ na
Facebooku, ,@“ na Twitteru, prispévky na blozich, zdkaznické reference na webo-
vych strankach a socidlnich sitich nebo napiiklad zminéni znacky podniku. Je sa-
mozi'ejmé, Ze tato metoda Sifeni dobré povésti je opravdu vzdy ucinna. Jak je uve-
deno na strance wordstream existuji fakta, ktera to dokazuji. (Word Stream, 2015)

92% zakaznikl véri doporuceni od pratel a rodiny

20% az 50% nakupti jsou vysledkem word of mouth doporuceni

10% zakaznikid véri znackam

70% zakaznikd si Cte recenze a diskuze, pti rozhodovani znacky

81% zakaznikl je ovlivnéno piispévky svych pratel sdilenych na socidlnich
médiich

5.3 Blog

Je to obvykle jednoducha stranka, ¢asto bez grafiky, kde jsou psany osobni nazory
autora Ci autorli a soucasné je vytvarena platforma pro dal$i komunikaci. Tato
forma internetové komunikace vyplyva hlavné z pottreby lidi komunikovat, ¢erpat
informace a sdilet své nazory s okolim. Blogy se také staly soucasti nejnavstévova-
néjsich informacnich i odbornych internetovych serverti. Pro Zurnalisty je blog
povazovan jako novy druh média, stale vice s nim pracuji a nékteré tisténé tituly
pravidelné publikuji i vybér z nejzajimavéjsSich blogi zamérenych na urcitou pro-
blematiku. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Profesionalni PR maji dvé moznosti jak
blogu vyuzit, bud’ je vytvaret jako vlastni blog na webovych strankach své organi-
zace, nebo reagovat a prispivat na jinych blozich, pokud probirana témata souvisi
s organizaci PR pracovnika. Blogy si vytvareji nejen firmy a organizace, ale také
média. V Cesku je provozuje vétsina médif jako tisk, rozhlas, televize a samozi‘ejmé
internetova média. V Ceské republice viak firemni blogy nejsou zdaleka tak rozsi-
fené. Z praxe je totiZ znamé Ze blogy jsou oblibenymi misty pro grafomany, ktef{
vyuZivaji weby a socialni sité k nevhodné, nekvalifikované, a pro uZivatele webu
Skodlivé publicité. (Svoboda, 2009)
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Blogy lze délit nasledovneé:

e Profesni - jsou to nejcastéji firemni, odborné blogy

e Osobni - jsou psany na zptlisob online deniku

e Vlog - prispévek, ktery je prezentovan jako video

e Moblogy - blogovani pres mobil

e Mikroblogy - sdileni kratkych zprav, maximalné 160 znaki, nejcastéji se vyu-
ziva Twitter

e Reverse blogy - na obsahu blogu se podili ¢tenafri

Blog ma mnoho vyhod, naptiklad ma velky pocet fanouski, jakmile bloger publiku-
je ¢lanek s odkazem na dany produkt, okamzité se dostane k velkému mnozstvi lidi
a pritahne to zadkazniky i na webové stranky. Lidé v dne$ni dobé zacinaji vice diivé-
Fovat bloglim nez oficiadlni propagaci a hlavné ¢im dal vice lid{ si ¢te blogy a neku-
puje Casopisy a noviny. Je to jeden z hlavnich trendd dnesni doby. (foreveryone,
2015)

5.4 YouTube

Tak jako kazda velka véc na internetu vznikla v garazi, tak ani youtube neni vyjim-
kou. Tuto doménu si zaloZili tri kluci, ktefi ukoncili pracovni pomér ve spole¢nos-
ti PayPal. Je to server, na kterém se da zhlédnout prakticky vSechno, video o kotat-
kach, hudebni skupiny, bavice, triky, domaci videa, zpravy nebo osobni videoblogy.
Je zde nahrano doslova miliony videoklipti, na které se mliZze podivat kazdy zcela
zdarma. VétSina klipta je amatérskych, tvorenych pomoci webovych nebo osobnich
kamer. Jsou to videa osobniho razu a jsou témi nejoblibenéjSimi. AvSak narista
také pocet profesionalnéjsich videi, ktera slouzi k propagaci konkrétniho vyrobku
Ci sluzby. Malé i velké firmy objevuji youtube, ktery je v dnesni dobé velmi disku-
tovanym novym médiem. (Miller, 2012)

YouTube ma vice neZ miliardu uzivatell - to je skoro jedna tretina vSech lidi
uZzivajicich internet - kazdy den stovky lidi prehraji miliony videi a tim generuji
miliony zhlédnuti. YouTube celkové i na mobilnich telefonech dosdhlo nejvétSiho
poctu uzivateld vletech 18-34 a 35-49 nez kterakoli jind socialni sit' v Americe.
Tato doména je pielozena do vice jak 88 jazykt. DalSim faktem je, Ze vice nez polo-
vina zhlédnuti na YouTube pochazi z mobilnich telefonti. (YouTube, 2016)

Podle prizkumu trhu je youtube tietim nejvétSim serverem na Internetu a ma
az 146 milioni navstévniki za mésic. Je zcela normalni, Ze u mnohych navstévniki
nahrazuje tento server televizni vysilani. V jednom z dal$ich priizkumt spole¢nosti
Google se resi, ze primérny divak stravi na internetu 164 minut, kdeZto u televize
pouhych 130 minut, potom je jasné kam je lepSi umistit svou reklamu.

Zakaznici videa miluji. Z vétSiny Ctenait se stavaji divaci. Primérny spotiebi-
tel radéji zhlédne klip, neZ aby Cetl psanou reklamu, proto je tento trend pro
vSechny firmy velkou vyzvou.(Miller, 2012)
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5.5 Vlog

Neni to tak davno, kdy vyhledavace jako jsou Google a Bing zacaly poskytovat smi-
Sena vyhledavani, coZz znamen4, Ze se ve vysledcich zobrazi webové stranky, ob-
razky, zpravy, tweety z Twitteru a také videa. Podle spolecnosti Forrest Research
je pravdépodobnost, Ze se video ukadze ve vyhledavani padesatkrat vétsi, nez Ze se
zde objevi textovy obsah. Proto je ziejmé, Ze video je v dneSni dobé dalSim nepo-
stradatelnym ¢lankem obsahového mixu.

Vsichni dobre védi, Ze na youtube a dalSich platformach je denné ukladano ne-
spocet videi a tak si lidé rikaji, jak by zrovna oni mohli vy¢nivat z davu. Je jasné, Ze
cilem nebude oslovit, co nejvice lidi, ale spiSe to, aby se video dostalo
k potencionalnim zakaznikiim a piiznivcim. Vétsina lidi si mysli, Ze viralni videa
jsou na toto mnohem lepsi, opak je vSak pravdou. Viralni videa jsou zabavna
a skvéla na vyvolani vzruchu, jsou sledovana a sdilena, ale neprinuti lidi, aby na-
vstivili web nebo si koupili produkt. Nikdy neni jistotou, Ze video se virdlnim stane,
proto je lepSi se soustredit na pribéh, o kterém ma video byt.

Jako u kazdé casti tvoreni obsahu, je nutné se ptat i pri vytvareni videa: ,Proc
by se lidé, méli divat pravé na toto video?“ Odpovéd' je vétSinou jasna, chtéji se bud’
pobavit, nebo poucit. Pokud se podaii zkombinovat oboje dohromady, pak je to
nejveétsi uspéch. (Handley, Chapman, 2014)

Jak stvorit video, které za néco stoji:

e Vypravét skutecny pribéh o spolecnosti
e Predstavit skutecné lidi - ukazka charakteru
e Zahrnout cizi zdroje - dodavatele, distributory, investory, zdkazniky

Profesiondlni videoblogy stale jeSté jsou neprozkoumanym uzemim, lezi nékde
mezi youtubery a prodejci videi. Vlogertim nejde o tisice fanouskd, ani o okamzité
zpenéZeni obsahu. VétSinou jim jde o osvétu, rozvoj oboru a budovani si dobrého
jména. BohuZel ne vzdy to vyjde podle prvoplanovych piredstav. V Ceské republice
je mnoho zkusSenych videoblogert, ktefi z poc¢atku ani netusili, Ze sdileni kratkych
videi bude mit pro jejich firmu tak priznivy ohlas.

Videoblog Piirodni bydleni od Jakuba Gajdy z Beskyd dnes firmé déla milio-
nové obraty a az 80% prijmu. Z pocatku to vsak viibec cilem nebylo. VSe zacalo
vroce 2012, kdy se Jakub rozhodl, Ze uz ho nebavi vSe vysvétlovat dokola. Jeho
kamarad priSel s ndvrhem sdilet rady v kratkych videoblozich dvakrat tydné
v délce 1 azZ 6 minut. Jejich trilety cil splnili béhem prvniho roku.

Margit.TV je videoblog predni ceské odbornice na vyzivu a preventistky Mar-
git Slimakové. Svij videoblog spustila v roce 2014 za ticelem oslovit mladé lidi. Jiz
po ptl roce prekonala sledovanost kanalu Margit.TV i ddvno zabéhlé Prirodni byd-
leni. Sledovanost videoblogu vzrostla béhem ptl roku o 100%. (Na volne noze,
2015)
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NejznaméjSim zahrani¢nim Vloggerem je bezesporu, verejny mluvci, maloob-
chodnik s vinem a také se vénuje CEO Gary Vaynerchuk. Svij vlog mél od roku
2006 Wine Library TV, kam pridaval kazdodenni webcasty na téma vina, tim zaha-
jil svou kariéru internetové celebrity a tim zlepSil i jeho podnikani, které stale ros-
te. I kdyz prestal videa natacet od konce roku 2011, Gary je jasnym prikladem clo-
véka, ktery si ziskal dspéch pro jeho vasnivy a osobni piistup k videobloglim. Jeho
videoblogy ukazuji jaky skutecné je, nikoli firemni mluvé¢i nebo herce. (Tubulas
Insights, 2012)
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v 7

6 Prakticka cast

6.1 Vinarstvi Krasna hora, s.r. o.

Sidlo: Stary Poddvorov 360, 696 16 KRASNA
IC: 607 75 050 HoRA
DIC: CZ 607 75 050

Pravni forma podnikani: spole¢nost s ru¢enym omezenym

Hlavni podnikatelska ¢innost: zemédélska vyroba vcetné prodeje
nezpracovanych vyrobki za icelem zpracovani nebo dalSiho prodeje

Vedlejsi podnikatelska ¢innost: maloobchod

Obr. 3 Logo vinatstvi Krasna horas.r. o.
Zdroj: www.krasnahora.com

Vinarstvi Krasna hora s. r. 0. bylo zaloZeno v roce 2003 jako spolecnost s ru¢enim
omezenym se zakladnim kapitalem 100 000 K¢, ktery se splatil p¥i zaloZeni vinar-
stvi.

Vinarstvi bylo zaloZeno hlavné za ucelem zpracovani hroznli a nasledné
k prodeji vina. Vinat'stvi Krasna hora, s. r. 0. vSak chtélo pokracovat v rodinné tra-
dici, protoZe se vinohrady, postupy pri lisovani a nasledné péce o vina staly velkou
rodinnou zalibou. Po zvaZeni vSech stanovisek a mozZnosti se rozhodlo, Ze spolec-
nost se zaloZi a tim a da se celému vinatstvi jakysi rad.

V soucasné dobé hospodari vinarstvi na 5 hektarech ptdy, ktera byla ptivodné
orna a postupem casu vzdy po jednom hektaru predélana na vinice. Kviili prizni-
vym podminkdm pro péstovani vinné révy se vinarstvi presunulo z RatiSkovic
do 20 kilometri vzdaleného Starého Poddvorova. JelikoZ tato obec v sobé chova
tradici v péstovani vina a nabizela se zde mozZnost vinarského ristu.

Stary Poddvorov leZi v ¢asti Jizni Moravy, ktera je v idoli mezi velmi znamymi
vinaf'skymi obcemi Velké Bilovice a Cejkovice. Presto, %e se Stary Poddvorov na-
chazi mezi témito vinarskymi obcemi, je ve znacné mire ceskou verejnosti opomi-
jen. Ve starém Poddvorové se nachazi i velmi specificka ptida diky tomu, ze lezi
na hranici Velkopavlovické a Slovacké vinarské oblasti, kam patfi i vinarstvi Kras-
na hora s. r. 0. Oblast, ve které vinarstvi lezi, je typicka kopcovitym terénem, vinice
jsou poloZeny vySe, proto teplé jizni proudéni neni tak patrné v obdobi zrani hroz-
nl. Diky tomu vznikaji sice plnda vina, ale za to se svézim charakterem, ktery prinasi
jak kyseliny, tak aromatické latky, které vznikaji na zacatku zrani bobuli. Slovacka
oblast se vyskytuje asi na 4400 hektarech. (Vybiral, 2012)

Vinatsky diim ve Starém Poddvoroveé se stavél hlavné pro to, Ze plivodni zdé-
dény vinarsky sklep v RatiSkovicich uZ nebyl dostacujici. Obestavény prostor, kde
se vinarstvi postavilo za pomoci dotaci z Evropské Unie, ma rozlohu 2400 m3 a je
dostacujici pro celkovou ro¢ni produkci spole¢nosti. Jako mladé zacinajici vinarstvi
mélo vinat'stvi Krdsna hora, s. r. 0. ndrok na dotace, které mély pomoci pri stavbé
vinic, vinarstvi a porizeni hmotného majetku pro potreby vinarstvi. Stavba se za-
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Cala projektovat v listopadu roku 2007, poté zapocala v roce 2009 a zkolaudovana
byla tésné pred prvnim vinobranim, tedy na podzim roku 2010. Stavba byla navr-
Zena Brnénskym ateliérem Létajici inZenyri a to Ing. Arch TomaSem Havlickem.
Cela stavba je pojata naprosto novodobé, ale tak aby zapadala do tradi¢ni vesnické
architektury. Pan Havlicek si dokonale pohral s umisténim stavby mezi nynéjSimi
objekty, kde stala ptivodni 200 let stara vini¢ni biida, takZe vinarstvi ztvarnuje his-
torickou podobu celého arealu.

Podle pana profesora Sachy pati{ stavba Krasné hory k tomu nejlep$imu, co se
kdy ve Starém Poddvorové postavilo. Na stavbu vinarstvi byly pouZity formy a ma-
teridly, které se velmi podobaji vesnickému stavitelstvi a to jesté pred tim, neZ byly
zkaZeny prvky méstskych staveb. Poskytuje komfort a stalou tepelnou pohodu bé-
hem celého roku.” (tzbinfo, 2011) Vinaistvi ma dvoji vyuziti, vyrobni a spolecen-
ské. Mimo prostor pro vyrobu a dozravani vina se zde daji usporadat rizené de-
gustace a gastronomické seance. Vbudoucnu by se mélo vinarstvi rozsirit také
o penzion. Zadavatel projektu pan Vybiral pozadoval, aby stavba byla
v neorustikalnim stylu, tomu odpovida bild omitka a barevné sklenéné tvarnice
tedy luxfery. Vystavba celého objektu se vySplhala na ¢astku 11 000 000 K¢. (ar-
chiweb, 2014)

V dnes$ni dobé vinarstvi Krasna hora spolupracuje s nékolika velkoobchody,
specializovanymi prodejnami, vinotékami a hlavné s restauracemi a bary a patii do
Aliance vinaii V8. Mohou se také pysnit spousty ocenénimi, jako jsou napriklad:

e Grand Prix Vinex 2012 - Cuvée Victoria 2010, stiibrna medaile a Zweigeltrebe
reserva 2010, stribrnd medaile

e Prague Wine Trophy 2012 - Zweigeltrebe rosé 2011, zlatd medaile z 2. kola

e Cuvée 2012 - Cuvée Victoria 2012, stribrnd medaile

Prague Wine Trophy - kategorie Zweigeltrebe 2011, champion; Zweigeltrebe

resrva 2010, zlata medaile z 3. kola

Prague Wine Trophy 2013 - Pinot Blanc 2011, stiibrna medaile v 1. kole

Cuvée 2013 - Cuvée Victoria, stribrna medaile

Grand Prix Vinex 2013 - Cuvée Victoria 2011 (CH+PB+PG) stfibrna medaile

Prague Wine Trophy 2013 - Pinot Noir 2011, stfibrna medaile v 2. kole

Nominace do Salonu vin 2013 - Zweigeltrebe rosé 2012, Zweigeltrebe 2012

a Cuvée Victoria 2011

e Prague Wine Trophy 2013 - Sauvignon Blanc 2012, zlata medaile; Zweigel-
trebe 2012, stfibrnd medaile; Zweigeltrebe reserva 2011 - stribrnd medaile;
Merlot 2011 - Prague Silver v poslednim kole

e Prague Wine Trophy 2014 - Cuvée Victoria (2011, 2012), zlatd medaile
v 1. kole

e Prague Wine Trophy 2014 - Tramin 2013, stfibrna medaile; Pinot Noir 2012,
regionalni champion v 2. kole

e Prague Wine Trophy - Cuvée Bernety 2012, stiibrna medaile v 3. kole
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e Prague Wine Trophy 2015 - Chardonnay 2013, regionalni champion; Cuvée
Victoria 2013, zlata medaile; celkové hodnoceni Chardonnay z celého svéta -
6. misto (1. kolo)

e Prague Wine Trophy - Sauvignon Blanc 2014, zlata medaile; Merlot 2013, zlata
medaile (posledni kolo)

e Prague Wine Trophy 2016 - Chardonnay 2013, prémium zlata medaile; Cuvée
Viktoria 2013, zlata medaile; Chardonnay - Pinot Blanc 2015, zlata medaile

Obr. 4 Vinatstvi Krasna hora s.r. o.
Zdroj: www.krasnahora.com

[ kdyZ se moZna zd4, Ze vinarstvi, je veliké, opak je pravdou, je to malé rodinné vi-
narstvi s ro¢ni produkci asi 40 000 lahvi pti zapojeni vSech ¢lend rodiny. Nejdtle-
Zitéjsi je prirozenost, vyvazenost, vysoka kvalita a prirodni ptistup. Vinarstvi se
snaZi stale inovovat a tak se pro zrani cervenych vin a ¢ast bilych vin rozhodli pou-
zivat kvalitni dva roky staré francouzské dubové sudy, kde vina zraji v kvasni¢nych
kalech. Diky této procedure je mnoZstvi siry nizsi a vyraz vin prirozenéjsi. (Vinafr-
stvi Krasna hora, 2016)

Jak jiz bylo zminéno, vinice se pySni na péti hektarech jiznich a jihozapadnich
svazich, které maji sprasové podlozi. VSechny vinice jsou uz od pocatku péstovany
podle evropskych ekologickych zasad a pravidel. Nejsou zde pouZivany herbicidy
ani systémové pripravky. Hnoji vlastnim kompostem a bylinou vysadbou mezi
radky. (Vinarstvi krasna hora, 2016)

Momentalné pouzivaji biodynamické preparaty a funguji v BIO rezimu.
Na misté, kde se ted’ nachdazi vinice Krasné hory, byly kdysi dfive vinice, které vy-
sadili cisterciacti mnisi ve 13. stoleti. Proto se drZi historie a péstuji tradi¢ni odru-
dy Pinot blanc, Pinot Gris, Chardonnay, Tramin a Sauvignon Blanc, které dopliuji
modré odridy Pinot Noir, Cabernet Sauvignon a Merlot. Dale je to Ryzlink rynsky,
Muskat Moravsky, Zweigeltrebe Rosé, Zweigeltrebe/Pinot a Cuveé Bernety. VSech-
ny vina se také vyznacuji tim, Ze jsou sucha. (Vinarstvi Krasna hora, 2016)
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Obr. 5 Vinice KH a kravské rohy plnéné kravincem pro vyrobu biodynamického preparatu
Zdroj: www.krasnahora.com

6.2 Konkurence

U takovych vinatstvi jako je Krasna hora, se o konkurenci mluvi velmi téZko, pro-
toZe je velmi nestdala. Vinarstvi ze Starého Poddvorova si vétSinou navzajem poma-
haji a radi. Také vétSina vinarstvi ze Starého Poddvorova i z okolnich obci maji
znacku V.0.C. (Vina origindlni certifikace). To znamen4, Ze hrozny, které jsou pou-
zivany na vyrobu vina, pochazi zpeclivé vybranych vinic, které se nachazi
ve schvalenych polohach daného regionu. Sami vinari si vino z téchto mist hodnoti,
ovéruji pivod hrozni a charakter a poté se rozhodnou zda certifikaci udéli nebo
ne. (Vina originalni certifikace, 2012) V pripadé Starého Poddvorova se na ziskani
této znacky pro jakékoliv vinarstvi pochazejici ze Starého Poddvorova, podili cela
obec.

Konkurence pro vinarstvi Krasna hora se da rozdélit do dvou kategorii. Prvni
kategorie jsou obrovské vinarstvi, které produkuji miliony litrti ro¢ni produkce.
Vétsina téchto vin je prodavana v supermarketech a restauracich a zbytek ve vino-
tékach a specializovanych obchodech. Nejvétsi vyhodou pro tyto vinatstvi je jejich
umisténi, lezi v obcich jako Valtice, kde se nachazi Vinné sklepy Valtice, a.s., dale
Templarské sklepy Cejkovice, a.s. a dal$i miiZze byt napiiklad Znovin Znojmo, a.s.
Krasna hora témto vinatstvim nemuze ani nechce konkurovat, protoze si zaklada
na svém konceptu rodinného vinarstvi. (Vybiral, 2012)

Druhou kategorii jsou vinarstvi, s kterymi uz se Krasna hora muze rovnat. Ma-
ji stejnou ro¢ni produkci vina, méné vysazenych vinic a potrpi si na své rodinné
tradice. Pfedstaveny jsou Ctyti vinatstvi, ktera se daji povazovat za konkurenty pro
vinarstvi Krasna hora. Konkurenti byli vybrani panem Ondfejem Dubasem, ktery
se ve vinaf'stvi stard o obchod a vino. Vinafstvi jsou vybrana zamérné pouze z Jizni
Moravy, i kdyZ od roku 2011, kdy se vina zacaly vyvazZet na Slovensko, vinafstvi
expandovalo do mnoho dalSich zahrani¢nich zemi. Nyni vinarstvi Krasna hora vy-
vazi vina do Polska, Némecka, Danska, Japonska, Francie, Belgie a nové je v jednani
Anglie, kam se vino prozatim nevyvaZzi. BohuZel konkurenci jako takovou podle
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pana Dubase je i tak nestastné posuzovat, proto zde zahrani¢ni konkurence neni
uvazovana.

Gala vinarstvi Bavory

Mladé rodinné vinarstvi, které vzniklo v roce 2007 a nachazi se v Bavorech u Miku-
lova. Vinarstvi vsazi na rodinny piistup, preciznost, ¢istotu a harmonii. Snazi se
o vina vysoké kvality, ktera pochazi z vynikajicich vinarskych poloh, z historicky
vyhlaSenych vinic. Vinarstvi ma dohromady necelych 10 hektari vini¢ni pudy,
na kterych hospodarti. Prvni vinice se nazyva Leva Bavorska, kde se péstuje Ryzlink
Vlassky, Chardonnay, Pinot gris, Sauvignon, Pinot Noir a Merlot. Druha je Biovinice,
kde se péstuji odriidy Merzling a Solaris, které jsou znamé ovocnou aromatickou
a svéZzi kyselinou. Bergrus, kde se péstuji predevSim cervena vina. Posledni vinice
se jmenuje Pod Palavou a zde se péstuji odriady Chardonnay, Pinot blanc, Sauvig-
non, Ryzlink vlassky a Palava. Na produkci, maji jednoduchou rovnici, na jeden ker,
jedna lahev vina. (Gala, 2016)

Co se tyce marketingové komunikace, stejné jako vinarstvi Krasna hora maji
Facebook a Instagram. Webové stranky maji propracované s mnoha informacemi,
ve vinafském domé maji malou prodejnu, kde se da zakoupit spoustu dalSich vy-
robkii jako med, marmelada, pralinky a mosty. Ve vinarstvi je moZnost ubytovani
a fizené degustace. Dale nabizeji moZnost odbéru novinek e-mailem. (Gala, 2016)
Koupé vin je mozna pouze pfimo z vinafstvi, nemaji e-shop. Zahrani¢ni spolupraci
maji zatim jen s Belgii. Na socialnich sitich komunikuji pouze v Ceském jazyce
a po prozkoumani vSech socidlnich siti, jsem zjistila, Ze se nezucastnuji Zadnych
soutézi ani veletrhd.

Vinarstvi Sonberk

Vinarstvi Sonberk je jedno z téch vétSich a uzZ se o ném neda rict, Ze by bylo rodin-
né. Nachazi se na druhohornim pohoti Palavy na vrchu Slunecna. Vyrabi se zde
od 30 000 do 150 000 lahvi ro¢né a to pouze privlastkova chutové originalni vina.
Hospodaii se na 40 hektarech vini¢ni ptidy. Péstuji zejména Ryzlink rynsky, Pala-
vu, Tramin a Sauvignon. Snazi se, aby se v primeéru na jeden kef pohybovalo asi 1,5
kg hroznid. Dodrzuji biodiverzitu a to tak, Ze jsou mezi radky vysety i jiné rostliny,
aby méla piida prirozenou rovnovahu. Soucasti ekosystému je také bio sad se vCe-
limi uly. (Sonberk, 2016) Je drZitelem Mezinarodniho ocenéni Nejlepsi bilé suché
vino stfedni a vychodni Evropy, je jedinym moravskym vinarstvim, o kterém se
piSe napriklad v New York Times a Wall Street Journal. V roce 2013 se stalo vinar-
stvim roku a bylo vZdy finalistou a dvakrat Sampionem nejkvalitnéjSi soutézZe do-
macich a zahrani¢nich vin na ¢eském trhu Prague Wine Trophy. Patii do Aliance
vinait V8. (Sonberk, 2016)

V tomto pripadé je marketingova komunikace naprosto bezkonkurencni, vi-
narstvi je na vSech socialnich sitich, ma sviij blog, pridava komentaie znamych
osobnosti, které vinarstvi navstivily, poskytuje ubytovani, rizené degustace, umoz-
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nuje se prihlasit na webovych strankach jako uZivatel nebo po zadani e-mailu na-
bizi moZnost odebirat novinky. Maji mnoho dopliitkovych produktl jako je med,
marmelada, Zelé nebo ocet. V prostorach vinarstvi je moZzné usporadat svatby,
oslavy a napriklad i koncerty. AvSak zajimavé je, Ze i vinarstvi takového méritka
komunikuje na socialnich sitich také pouze v Ceském jazyce. Ocetiuji také i zpraco-
vani videa, které je mozné shlédnout na YouTube, bohuZel neodkazuji se na néj

na webovych strankach.
Vinarstvi Trivnicek & Korinek

Toto vinarstvi je velmi mladé, co se nazvu tyce. Diive to byla dvé vinarstvi, ale
v tomto roce 2016 se rozhodli spojit sily a vrhnout se do toho po hlavé. Hospodaii
na 50 hektarech vini¢ni plidy. Misto chemii chrani vinice ptirodné. Radi se zaméru-
ji na gastronomii a neboji se Zadné nové vyzvé. Snazi se kombinovat moderni tech-
nologie, ale i klasické zrani v barikovych sudech. Obhospodatuji 3 vini¢ni traté
a to KniZeci vrch, Fladnicka a U Chalupa v Hnanicich, diky nim vyrabi plna a aroma-
tickd vina a ktomu se pridaly i vinice v Podyji, které byly vysazeny nedavno.
(Travnicek&Korinek, 2016)

Vinarstvi ma Facebookovou stranku, Instagramovy profil a vcelku prehlednou
webovou stranku, nabizi moZnost zasilani novinek na e-mail a umoziuje nakup vin
piimo na strankich pres e-shop. Vina prodavaji zatim jen v Ceské republice
a to v restauracich, vinotékach a barech. Na Facebookovém profilu, tak jako pred-
chozi vinarstvi, také komunikuji pouze v ¢eském jazyce a jen ziidka. V roce 2015
ziskali dvé ocenéni ze soutézi, které uvadi na svych webovych strankach. Poradaji
rizené degustace a zucastnuji se riiznych udalosti spojenych s vinem.

Arte Vini vinarstvi

Historicky klenuty 140 let stary sklep se nachazi v Novém Saldorfu nedaleko
od Znojma. V sortimentu nabizi bila a cervena vina a polosladké bilé vino z odridy
Palava. Zamétuji se predevsim na Veltlinské Zelené, Frankofku, Zweigeltrebe a bu-
doucnost vidi také v jiz zminéné Palavé. AvSak nechybi odridy jako Chardonnay,
Ryzlink rynsky, Sauvignon, Pinot Gris, merlot, Pinot Noir nebo Cabernet Sauvignon.
Vinice jsou obhospodarovany biologickymm k prirodé a Zivotu Setrnym, zpiso-
bem. Diky dobré ekologické rovnovaze nechavaji hrozny na ketich déle. (arte vini,
2016)

Opét i tomuto vinarstvi nechybi Facebookovy profil, bohuZel Facebook jako
komunika¢ni kandl trochu zaostava, komunikace je také pouze v Ceském jazyce.
Naopak jako velmi kladnou véc povaZzuji video na YouTube, které se tyka vinarstvi.
U jediného ze zkoumanych vinaistvi se ikona YouTube nachazi na webovych
strankach hned vedle ikony Facebook, takZe prehrani videa je rychlé a jednoduché
bez slozitého vyhledavani. Webové stranky jsou nejen v anglickém, ale také
v némeckém jazyce. Dale nabizeji fizené degustace vin a také se zdcastiuji kultur-
nich akci spojenych s vinem nebo pomahaji charitativné.
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6.3 Marketingova komunikace vinarstvi Krasna hora, s.r.o.

Nynéjsi marketingova komunikace vinarstvi Krasnd hora se nijak zvlast nelisi
od jiZ zminénych vybranych konkurencnich vinarstvi. Webové stranky tohoto vi-
narstvi jsou jednoduché, Cisté, se zakladnimi informacemi a odkazem na wine-
shop, kde se daji zakoupit jakékoliv Iahve vina a také Kazeta Grand Cru V8 Collecti-
on, protoze vinarstvi Krasna hora je také clenem V8 jako jiZ zminéné vinarstvi
Sonberk. Na webovych strankdch se nachazi odkaz na Facebook, Instagram
a stranky Aliance vinarii V8. Na rozdil od jinych vinarstvi se zde nenachazi napfti-
klad moZnost zadani e-mailové adresy pro zasilani novinek. Na webovych stran-
kach se taktéZ nachazi prehled ocenéni nebo odkaz na aktudlni déni ve vinarstvi,
vSe se nachazi pouze na socialnich sitich. Na druhou stranu zde komunikuji velmi
Casto a pridavaji spoustu fotek a prispévki. O vinarstvi se napsalo jiZ nespocet
¢lanki v odbornych architektonickych Casopisech, na blozich, také jiz méli rozho-
vor v radiu nebo se o vinarstvi mluvilo v televizi. Bohuzel, i kdyZ jsou sice socialni
sité velky fenomén, ne vSichni je v dneSni dobé pouzivaji, jeSté stale spousta popu-
lace socialni sité nepouziva a hleda pouze ve vyhledavacich, takZe kdo vinarstvi
neznda, nemusi se tyto informace viibec dozvédét. Jako velkou nevyhodu shleda-
vam, Ze stranky jsou pouze v ¢eském jazyce, také na socidlnich sitich, jako vétSina
vinafstvi, komunikuji pouze v ¢eském jazyce.

Déale se vinafstvi prezentuje pravidelné na nékolika veletrzich a to v Lednu
na Wine Professional v Amsterdamu, v breznu na Pro Wein Dusseldorf a v kvétnu
na Wine Prague.

Vinafstvi také spolupracuje s nékolika velkoobchody, které funguji tak, Ze si
vZzdy po urcité dobé sezvou vSechny klienty na prezentaci vin, ktefi maji moZnost
ochutnat vina od vinatstvi, s kterymi dany velkoobchod spolupracuje.

Dal$im komunika¢nim prostredkem jsou soutéZe vin. Vinarstvi Krasna hora
vSak v poslednich letech preferuje pouze jednu soutéZz a to Wine Prague Trophy.
Tato soutéZ funguje na principu toho, Ze se zde nenachazi vina pouze z Ceské re-
publiky, ale i zahrani¢ni. Vina hodnoti vZdy domaci a mezinarodni degustatofri,
prodejci vin, odborni novinari, ktefi jsou kvalifikovani hodnotit vina z celého svéta.
Na konci ledna je vZdy slavnostni vyhlaseni a predavaji se medaile. Ocenéna vinar-
stvi pak vedou i fizenou galadegustaci.

Ne méné dilezité pro zviditelnéni se, jsou i rizené degustace ve vinotékach.
VZdy se sejde ve vinotéce priblizné 20 lidi, kde ma prednasejici asi dvou a ptl ho-
dinovy vyklad. Efekt téchto degustaci je takovy, Ze ten kdo na degustaci byl, si pak
sam od sebe na nékterém z prodejnich mist lahev koupi, protoZe uz dané vino zna.

Déle jsou to samoziejmé osobni setkani. Kdy si obchodnik nebo jednatel do-
mluvi schlizku a osobné vinarstvi predstavi, v takovych pripadech vyuzivaji také
darkovych propagacnich materiald, jako je otvirdk na vino s logem Krasné hory,
tuzky a letaky.
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6.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl vytvoren na Skolnim serveru Umbrela, dale na Facebookovych skupi-
nach nasi univerzity, ve skupinach tykajicich se vinarskych akci a udalosti, na dis-
kuznich férech a rozesilan e-mailem rodinnym pfislusnikiim, pratelim a znadmym.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 206 respondentti vSech vékovych ka-
tegorii, nejcastéji to vSak byli lidé Zijici v Jihomoravském kraji, ktery je prosluli vi-
nari a vinicemi. Dale nadpolovitni vétSinu tvorily Zeny, o kterych se vSeobecné ri-
k3, Ze vino piji vice neZ muZi a nejvice odpovidalo respondentti ve véku 18 - 26 let.
V nasledujici tabulce uvedu identifikacni udaje respondentii a dale se budu po-
drobné vénovat otazkam, které byly dotazovanym poloZeny, vysledky poté vysvét-
lim na odpovidajicich grafech.

Identifika¢ni udaje

Respondenti byli dotazovani na pohlavi, vék a kraj, ve kterém ziji.

Tab. 1 Identifikac¢ni idaje respondenti
Identifika¢ni udaje Absolutni ¢etnost Iv{elatlw
cetnost

pohlavi Zena 110 53 %
muz 96 47 %
18- 26 92 45 %

27 -39 48 23%

vék 40-49 33 16 %
50-59 29 14 %

60 a vice 4 2%

Hlavni mésto Praha 26 13 %

Stredocesky kraj 4 2%

Jihocesky kraj 0 0%

Plzensky kraj 5 2%

Karlovarsky kraj 0 0%

Ustecky kraj 2 1%

Kraj, ve kterém ,Libereckjl kr(:ij 4 2%
sijete Kralovehradecky kraj 1 0,5%

Pardubicky kraj 2 1%

Kraj VysocCina 4 2%
Jihomoravsky kraj 127 62 %

Olomoucky kraj 11 5%

Moravskoslezsky kraj 7 3%

Zlinsky kraj 13 6 %
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Otazka ¢. 1: Pijete vino?

5%

12%

W Nikdy

B 1x zamésica meéné
23% B 2w - 3x 2@ mésic
W 2x - 3 tydné

m 4y tydné avice

Obr.6  Graf 1 Cetnost piti vina

Dotaznik byl sice zaméfen na vinarstvi a snim i spojenou konzumaci vina, ale neda-
lo se vyhnout respondentiim, ktefi vino radi nepiji a radéji si daji tvrdy alkohol
nebo pivo nebo nepiji viibec. Moznost ,Nikdy“ tedy zaskrtlo 5% respondentti z 206
dotazovanych, to je presné 10 respondentti. Nejvice poCetnou odpovédi byla kon-
zumace vina 2x - 3x za mésic, kterou oznacilo 85 respondentti, dale s 51 odpo-
véd'mi to byla konzumace vina 2x - 3x tydné, poté 4x tydné a vice a predposledni
s 35 odpovéd'mi je konzumace vina 1x za mésic.
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Otazka ¢. 2: Jaky zptisob nakupu vina preferujete?

1o 4%

11% | supermarketu
B Ve vinotéce
B Ve vinafstvi

3%

W Ve speciglizované

12% prodejné
35% ® Nae-shopu
B restauraci
m Ve velkoobchodu
Obr. 7 Graf 2 Preferované mista nakupu

Druha otazka se stdle tykala obecné konzumace vina a vybéru preferovaného mista
pro ndkup vina. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti, mohli si vybrat z 1
az 8 odpovédi. Na tuto otazku odpovidalo opét vSech 206 respondentt s celkovym
poctem 407 odpovédi. Jak jiz vyplyva z grafu, z dotazovanych respondentti prefe-
ruje 35 % nakup vina ve vinotéce, to je presné 143 odpovidajicich. DalSich 20 %
respondentl preferuje ndkup vina ve vinarstvi tedy 81 odpovidajicich, tretim ne-
joblibenéjSim mistem jsou restaurace, kde si vino kupuje 14% dotazovanych (58
respondentt). Nejméné, tedy pouze 2 respondenti preferuji nakup vina i ve velko-
obchodech. V Odpovédich byla i moZnost zvolit si odpovéd’ ,Jinak“ a vypsat ji. Toho
vyuzilo pouze 17 respondentd, ktefi odpovidali, Ze vino nenakupuji nebo maji
vlastni vinafr'stvi a nemaji potiebu vino kupovat.
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Otazka ¢. 3: Znate vinarstvi Krasna horas. r. 0.?

43%
HANC

HNe
57%

Obr. 8 Graf 3 Povédomi o vinarstvi

Nasledujici otazky se budou tykat vinarstvi a jeho komunikace s okolim. V grafu lze
vidét, Ze vice jak polovina dotazovanych, presné 57 %, vinarstvi Kradsna hora, s. r. o.
vlibec neznj, je to presné 118 z 206 dotazovanych. Vysledek této otazky poukazuje
na potvrzeni prvni hypotézy, kdy jsme predpokladali, Ze vice jak 50% responden-
tl nebude mit o vinarstvi viibec povédomi. Jak jiZ bylo zminéno, v dotazniku se
nachazi i filtra¢ni otazky, pro prehlednéjsi vypliiovani. Tato otazka je jednou z nich,
pokud respondent odpovédél NE, nasledujici otdzku nevyplnioval.
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Otazka ¢. 4: Jak jste se o vinaistvi dozvédéli?

B Z internetu
B Z novin

B Od pratel
14% B 7 veletrhu
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Obr.9 Graf 4 Jak o vinat'stvi vite

Vinarstvi je mladé a dalo by se rict nekomercni, proto se dalo predpokladat, Ze po-
kud se o vinarstvi nékdo dozvédél, tak to bylo od pratel. To taky lze vycist z grafu,
ktery nam ukazuje, Ze je to pravé 49 % tedy 76 respondentl. Dale byla nejvice
oznaCovana odpovéd’ z internetu, kterou oznacilo 19 % dotazovanych (30 respon-
dentt) a treti nejcastéjSi odpovédi bylo z restaurace, kterou oznacilo 14 % dotazo-
vanych (22 respondentti). Tim, Ze predchozi otazka byla filtra¢ni, nebylo na tuto
otazku zodpovézeno vSemi respondenty, odpovidalo jich pouze 96 s 157 odpo-
véd'mi.
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Otazka ¢. 7: Méli byste zajem o koupi vina nebo degustaci po zhlédnuti
webovych stranek vinairstvi?

B Ano, rad/a bych vinarstvi
navitivil/a
32%

B Koupil/a bych silahev na e-
shopu, ale o navitévu nestojim

61%

B Ne, prezentace vinarstwi mé
nezaujala

Obr.10  Graf 5 Reakce na webové stranky vinaistvi Krasna hora s.r.o.

Nasledujici otazka se zabyvala webovymi strankami vinafstvi Krasna hora s.r.o.
a tim jak dotazujici tyto stranky upoutaly nebo ne. Pies polovinu respondentti we-
bové stranky zaujaly natolik, Ze by si prali vinat'stvi i navstivit. Tomu odpovida 61
% respondentti tedy 125 dotazovanych z celkovych 206. Dalsi mozZnosti, ktera byla
na vybér je, Ze by si koupili pouze ldhev vina na e-shopu, ale o navstévu vinatstvi
nestali. Takovou odpovéd oznacilo 32 % respondentd, v ¢islech tedy 67 presné.
Posledni moZnosti byl tiplny nezajem vinarstvi viibec navstivit nebo si aspon kou-
pit lahev, tu zodpovédélo 14 respondentli tedy pouze 7 % odpovidajicich na tuto
otazku. Z této otazky jsme zjistili, Ze vice neZ polovina dotazovanych by vinarstvi
rada navstivila, tim padem je webové stranky, celkova prezentace a image vinar-
stvi zaujaly.
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Otazka ¢. 9: Byla by pro vas dulezita image vinaistvi, kde byste méli vino
koupit?

mi
mz
m3.
m4.

L=

43%

Obr.11  Graf 6 Image vinarstvi

V tomto pripadé méli respondenti ohodnotit, jak moc je pro né dileZzita image ja-
kéhokoliv vinatstvi, ve kterém by méli koupit lahev vina. Otazka je postavena
na principu zndmkovani jako ve Skole, zndmka 1 znamenala, Ze jim na image zaleZi
velmi a znamka 5, Ze viibec. Jak lze v grafu vidét, nejcastéjsi znamkou byla dvojka,
coZ znamena, Ze to pro dotazované neni nejvétSi prioritou, ale zaleZi jim
na tom, jak vinatstvi ,vypadd“. Na otdzku odpovidalo vSech 206 respondenti
a z toho 89 tedy 43 % ohodnotilo dillezitost image vinarstvi znamkou dva. Dale 29
% respondentti dalo znamku 1, to je 59 dotazovanych, tedy image vinaf'stvi je pro
né velmi diilezitd a 21 % dotazovanych ohodnotilo dtleZitost image znamkou 3 (43
respondentd). Zbylé znamKky 4 a 5 dalo dohromady pouze 15 respondentt.
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Otazka ¢. 10: Pokud byste chtéli koupit kvalitni lahev vina, kde byste hledali
informace nebo doporuceni?

1%

8%

m Sociglni sité nebo blogy

B Webove stranky
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B U odbomika
B U prodejce
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B U pratel
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Obr.12  Graf 7 Informace nebo doporuceni ke koupi vina

V nasledujici otazka zjistovala, ke komu si nejcastéji lidé chodi pro rady nebo do-
poruceni, kde koupit kvalitni ldhev vina. Na otazku odpovidalo vSech 206 respon-
dentti. Otazka byla uzaviena s 1 az 6 moznymi odpovéd’'mi a zase zde byla moZnost
odpovédét i vlastnimi slovy. Z grafu lze vycist, Ze nejcastéji si dotazovana chodi pro
doporuceni k prateliim, celkem 36 %, tuto odpovéd oznacilo tedy 162 responden-
tl, dalSim oblibenym informa¢nim zdrojem jsou webové stranky, které
k vyhledavani recenzi a rad pouziva 23 % respondentd (101 dotazovanych) dale
si 15 % respondentti chodi pro informace k odbornikovi, cemuz odpovida 70 dota-
zovanych. Hned potom jsou oblibené socialni sité a blogy, které vyuziva 10 % re-
spondentti (46 dotazovanych) a se stejnym poctem odpovédi (38) skoncili prodejci
a vyrobci, které oznacilo pouze 8 % respondentl. Pouze 2 respondenti vyuzili
vlastni odpovédi a napsali, Ze by hledali doporuceni u svych rodinnych prislusniki,
kteri jsou vinari.
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Otazka ¢. 11: Které socialni sité preferujete a sledujete pravidelné?

B Face book
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Obr.13  Graf 8 Preference socialnich siti

Socialni sité jsou v dneSni dobé neodmyslitelnou soucasti marketingové komuni-
kace, protoZe je pouziva vétSina populace, hlavné ta mladsi ¢ast. Na tuto otazku
museli odpovédét vSichni a celkové bylo nasbirdno 410 odpovédi. Nejvétsi zastou-
peni ma Facebook , ktery oznacilo 42 % tedy 172 respondentii. Dalsi socialni siti,
kterou denné vyuzivad miliony uzivateld na sdileni videi, videoblogti, prehravani
hudby a sledovani nejriznéjsich dokumentti, oznacilo 26 % tedy 106 respondentd.
DalSim v poradi je Instagram, ktery taky nabral velice rychle na popularité a z do-
tazovanych respondentti 22 % (89 respondentti) Instagram sleduje a ma zde sviij
profil. V ¢eské republice méné rozsireny Twitter sleduje pouze 6 % (24 responden-
tll), tato socidlni sit' je popularni prevazné v Americe a v ceské republice ji uziva
zatim pouze 300 000 uzivateld. (Mediahub, 2016) Tato otazka nabizela opét néko-
lik moznych odpovédi s moznosti vlastni odpovédi, kterou vyuzilo 5 % tedy 19 re-
spondentl. Pfevazné to byly respondenti, ktefi socialni sité nepouzivaji viibec. Za-
rovén nam tato otazka potvrzuje dalsi, tedy druhou hypotézu, Ze socialni sité po-
uziva vice neZ 70 % respondenti.
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Otazka ¢. 12: MuZe zptusob komunikace vinarstvi na socialnich sitich ovlivnit
vase rozhodovani o nakupu vina?

HAnC

HNe

Obr.14  Graf9 Zpisob komunikace na socialnich sitich

Touto otdzkou jsem mifila k tomu, abych se dozvédéla, jestli si lidé pti rozhodovani
o nakupu vina daji praci a na socialni sité daného vinafstvi se podivaji. Z vysledki
lze vidét, Ze skoro tri ctvrtiny respondenti tuto sluzbu vyuziva a stranky
a profily si na socialnich sitich si prohlédnou. Casto zde miiZou totiZ najit uZite¢né
informace, reference a recenze na dané vinarstvi a jejich vyrobky. Proto 71 % tedy
147 respondentii odpovédélo, Ze by zplisob komunikace na socidlnich sitich mohl
ovlivnit jejich rozhodnuti o ndkupu. Pouze 29 % (59 respondentil) odpovédéli ne,
to znamena, Ze je doty¢nym jedno jak vinarstvi komunikuje a jaky ma pristup
ke svym zakaznikim.
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Otazka ¢. 13: Jste jiz fanouskem vinai'stvi Krasna hora s.r.o. na nékteré ze
socialnich siti?

B Facebook

M Instagram

W Twitter

HMNe, nelibi se mi

B Do ted' jsem vinafstvi

neznalla

M Libi 58 mi, ale nepouZivam
socialni sité

Obr.15  Graf 10 Oblibenost vinarstvi Krasna hora na socialnich sitich

Zde bylo opét na vybér 1 az 6 mozZnosti, podle toho, jestli vinarstvi Krasna hora, s.
r. 0. respondenti znali nebo ne a jestli se jim vinatstvi viibec libi. Naprosto nejcasté-
jsi odpovédi, kterou respondenti oznacovali, bylo, Ze do ted vinarstvi neznali, tuto
odpovéd’ oznacilo presné 125 dotazovanych, coZ zhruba odpovida i otdzce, kde
jsem se ptala, jestli respondenti znaji vinatstvi Krasna hora, s. r. 0. na otazku odpo-
védélo 118 respondentli, Ze vinarstvi neznaji. Rozdil mezi vysledky mohl nastat,
pokud respondenti oznacili moZnost, Ze se jim vinatstvi libi, ale socialni sité nepo-
uzivaji, takto odpovédélo 13 % dotazovanych (29 respondentti) a pouhé 2 % re-
spondentd oznacili odpovéd’, Ze se jim vinarstvi nelibi. Naopak z téch co vinarstvi
znaji, je nejvice fanouski Facebookové stranky, presné 22 % (51 respondentii)
a hned vzapéti je oblibeny i profil na Instagramu, ktery sleduje 7 % (17 responden-
tli). Twitter sice vinafstvi m4, ale viibec ho ke komunikaci nepouziva a ani k nému
nema uvedeny odkaz na webovych strankach, tomu odpovidaji 2 % respondentd,
které lze vycist z grafu, tedy z dotazovanych jsou pouze 4 sledujici Twitter vinar-
stvi Krasna hora, s. r. o.
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Otazka ¢. 14: Zaujal by Vas novy trend marketingové komunikace ve formé
pravidelnych vlogii! o vinarstvi?

H Ano

HNe

S4% B Mewim

Obr.16  Graf 11 Vlog o vinarstvi

Posledni tfi otazky se tykaji zavedeni nového komunikac¢niho prvku, a proto nas
zajimaly nejvice. Prvni otazka zjiStovala, zda by videoblogy respondenty viibec
zaujaly. Otazka byla filtra¢ni, pokud nékdo odpovédél ne, automaticky preskocil
dalsi dvé otazky tykajici se videoblogii a tim pro respondenta dotaznik skon¢il
a vyplnil pouze posledni tfi otazky tykajici se identifikace. Takova situace nastala
pouze u 12 % tedy u 25 respondentli. Mohli to byt respondenti, ktefi vino viibec
nepiji, starsi lidé, ktef socidlni sité viibec nepouzivaji nebo lidé, kteii nemaji zajem
se v oboru vinaistvi vzdélavat. Na druhou stranu 34 % (70 respondentti) odpoveé-
délo, Ze by méli zajem o sledovani pravidelnych vlogl o vinafstvi. AvSak vice jak
polovina dotazovanych odpovédéla, Ze nevi, jestli by dany videoblog o vinarstvi
sledovala, presné 54% (111 repsondentl). Tim je potvrzena treti hypotéza, Ze
vice jak polovina respondentli nebude védét, jestli by dany vlog sledovala nebo ne.

1 Vlog - tzv. videoblog, ktery pouziva misto textu a fotek pouze video rtiznych témat.
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Otazka ¢. 15: Pokud ano, jak ¢asto byste dané vlogy chtéli sledovat?

B Jednou za tyden
B lednou za &mact dni
¥ lednou za mésic

H linak

Obr.17  Graf 12 Sledovanost vlogi

Na nasledujici otazku odpovédélo 181 respondentd, protoze u piedchozi otazky 25
respondenti zaznacilo, Ze by videoblog nesledovali. Nejcastéjsi odpovédi bylo sle-
dovani videoblogl jednou za meésic, tak odpovédélo 67 % (120 respondentti).
Takové casové rozpéti by odpovidalo i déni ve vinarstvi. V rodinném vinarstvi jako
je vinafstvi Krasnd hora, s. r. o. se toho tolik nedéje, na to aby mohl byt videoblog
zverejiiovan napiiklad jednou za tyden, to by si pialo pouze 5 % (8 respondentii)
nebo jednou za ¢trnact dni, jak odpovédélo 23 % (42 respondentii). Tato otazka
meéla opét vice moznych odpovédi s posledni vlastni odpovédi, které vyuzilo 5 % (9
respondentti). Pievazné se odpovéd tykala toho, Ze by respondenti videoblog ne-
sledovali pravidelné, ale prilezitostné, podle toho co by je zrovna zaujalo.
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Otazka ¢. 16: Jaka by podle Vas méla byt délka jednoho vlogu?

o, (I

B Méné nez 10 min

B 10 - 15 min

37%
W 15 - 20 min

W 20 - 30 min
58%
m Vice nez 30min

Obr.18  Graf 13 Délka jednoho vlogu

Posledni otazka tykajici se videoblogl reSila délku jednoho videoblogu. V tomto
ptripadé méli repsondenti na vybér z 5 odpovédi a mohli volit vZdy jen jednu. Jak
nam vyplyva z grafu, nejcastéjsi byla vybirana délka méné nez 10 minut, danou
odpovéd’ zaznacilo 58 % (106 respondentii) ze 181 odpovidajicich. Takovy cas, je
naprosto idealni na to, aby si respondenti dany vlog mohli pustit napiiklad v praci
o pauze nebo na telefonu odkudkoli budou chtit. Dalsi nej¢astéjsi odpovédi bylo 10
- 15 minut, na kterou odpovédélo 37 % (68 respondentii). Tento as je na videob-
log porad odpovidajici. Posledni prijatelnou moZnosti je délka 15 - 20 minut,
na kterou odpovédélo 5 % (6 respondentti). Tato délka vlogu uz je ponékud dlouha
a ne prilis vhodna. Na posledni moznosti 20 - 30 minut a vice neZ 30 minut odpo-
védél pouze jeden respondent.



Prakticka cast 49

Shrnuti dotaznikového Setireni

Po podrobnéjSim rozebrani jednotlivych otazek bude vhodné shrnout vysledky
a postrehy, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni, a které nasledné budou pouZzi-
ty pro navrh komunika¢niho mixu pro vinarstvi Krasna hora, s. r. 0. Cilem vyzkumu
je zjistit, zda lidé maji povédomi o vinarstvi Krasna hora, s. r. 0., zda v dneSni mo-
derni dobé pouzivaji socialni sité a nejduilezitéjSim cilem vyzkumu je zjistit zda by
méli respondenti zajem o pravidelné vlogy o vinarstvi. Dotaznikové Setfeni nam
potvrdilo vSechny tfi hypotézy. H1 vice neZ polovina respondentti nema poveé-
domi o vinarstvi Krasna hora, s. r. 0. H2 vice neZ 70 % respondentu je uziva-
teli jakékoli socialni sité. H3 vice neZ polovina respondentti prozatim nevi,
zda by vlog o vinarstvi sledovala. Posledni H4 byla testovana statisticky.

HO: Neexistuje zavislost mezi mirou konzumace vina a pohlavim spotiebitele.
H1: Existuje zavislost mezi mirou konzumace vina a pohlavim spotrebitele.

Tato hypotéza zkoumad, zda existuje zavislost mezi mirou konzumace vina
a pohlavim spotrebitele. Pro otestovani této hypotézy byl pouzit Pearsontiv chi-
kvadrat test s 5% hladinou vyznamnosti (a=0,05). Test byl proveden pomoci pro-
gramu Microsoft Excel 2013. Vysledna p-hodnota tohoto testu je p = 0,2563
a je tedy podstatné vyssi, nez testovaci kritérium (a=0,05). Z tohoto diivodu neni
zamitnuta Ho o neexistenci zavislosti mezi mirou konzumace vina a pohlavim spo-
trebitele. Da se tedy tvrdit, Ze mira konzumace vina neni ovlivnéna pohlavim spo-
trebitele.

Identifikac¢ni otazky, na které respondenti odpovidali na konci dotazniku, nam
ukazaly nasledujici: na dotaznik odpovédélo celkem 206 respondentt, z toho bylo
110 Zen a 96 muzi, pocty jsou témeér vyrovnané, ale ve vétsi prevaze byly Zeny,
o kterych je znamo, Ze vino konzumuji vice neZ muZi. Nejcastéji na dotaznik odpo-
vidali respondenti z Jihomoravského kraje ve véku 18 - 26 let a 27 - 39 let.

Na dotaznik odpovidali nejcastéji respondenti, ktefi piji vino 2x - 3x za mésic,
tuto odpovéd' oznacilo 85 dotazovanych. Respondenti nejcastéji preferuji nakup
vina ve vinotékach (143 dotazovanych), ve vinatstvi (81 dotazovanych) a v restau-
raci (58 dotazovanych).

Z dotazniku dale vyplyva, Ze vinarstvi Krasna hora, s. r. 0. nezna vice nez polo-
vina respondentd, tedy 118. Tim padem na dalsi filtra¢ni otazku, jak se o vinarstvi
dozvédéli, odpovédélo pouze 88 respondentli s nejcastéjSimi odpovéd'mi od pratel
(76 respondentii) nebo z internetu (30 respondenti).

Dal$i otazky se tykali komunikace na socidlnich sitich a internetu obecné.
Na otazku, zda je pro respondenty dulezita image vinarstvi, kterou méli hodnotit
zndmkami 1 - 5 jako ve Skole, byla nejcastéjsi znamka 2 (89 respondentii). Na za-
kladé predchozi otazky respondenti odpovidali na otazku, zda by méli zajem o de-
gustaci nebo koupi vina po zhlédnuti webovych stranek. Prevazna vétSina odpoveé-
déla (125 respondentti), Ze by rada vinatstvi navstivila, webova prezentace je tedy
zaujala. DalSi otazka smérovala k tomu, kde hledaji respondenti informace nebo
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doporucenti, kdyz si chtéji koupit kvalitni lahev vina. V tomto pripadé byla nejcasté-
jsi odpovéd’ u pratel (162 respondentti), poté na webovych strankach (101 re-
spondentti) a treti nejcastéjsi odpovédi bylo u odbornika (70 respondentti). Nasle-
dovala otazka, které socialni sité respondenti preferuji a sleduji, kde nejvice sledo-
vanou socialni siti byl Facebook (172 respondentii) dale YouTube (106 responden-
tli) a Instagram (89 respondentii). Poté navazala otazka, jestli jsou respondenti jiz
fanouskem vinarstvi Krasna hora, s. r. 0. na nékteré ze socialnich siti, zde vétsina
odpovédéla, Ze vinarstvi do ted’ neznala (125 respondenti), i presto je 51 respon-
dentli fanousky na Facebooku a (17 respondentii) na Instagramu. V dalsi otazce
méli respondenti odpovédét, jestli miZe komunikace na socidlnich sitich ovlivnit
rozhodnuti o koupi vina, zde vétSina (147 respondentti) odpovédéla, ze ano. Na
konci dotazniku byly 3 nejdileZitéjsi otazky tykajici se vlogu. V prvni bylo zjiSto-
vano, zda by o vlog méli respondenti viibec zajem, nejcastéji odpovidali, Ze nevi
(111 respondentil), ti poté nejcastéji vybirali moznost zverejiiovat vlog jednou za
mésic (120 respondenti) s délkou méné nez 10 minut (106 respondentti).

6.5 Navrh marketingové komunikace pro vinarstvi Krasna hora,
S.T. 0.

Vzhledem ktomu, Ze se dotaznik zabyval komunikaci na socidlnich sitich
a internetu obecné a nejvice respondentli se dozvédélo o vinaistvi od pratel
a pravé z internetu, bude novy komunikac¢ni mix tvoren pro online sdéleni.

V této souvislosti budou navrzena mozna vylepsSeni pro webové stranky, které
uz jsou v provozu, ale maji urcité nedostatky. Dale bude rozebrana komunikace na
socialni siti Facebook a mozZnost placené propagace. Poslednim a zcela novym ko-
munikacnim prvkem jsou jiZ zminované vlogy.

K vybranym prvkiim komunikace pro vinaistvi Krasna hora, s. r. 0. bude zpra-
covana také kalkulace nakladi na realizaci akce.

Doporuceni pro zlepSeni webové stranky

Po dlouhém vahani bylo rozhodnuto spojit webové stranky a e-shop dohro-
mady. Jako nejptiznivéjsi a nejschlidnéjsi cestu zvolil placenou platformu myshopi-
fy.com, ktera je naprosto dostacujici, jednoduchéa a prehledna pro takové vinarstvi
jako je Krasna hora, s. 1. 0.

Samotny vzhled webu, je velmi jednoduchy, prevladaji Sedé barvy. Neni prehl-
cen prili§ mnoho zaloZkami, nabizi ndm moZnost kliknout na zalozky Home, wine
shop, kontakty, vinice & vinarstvi a o nas. Dle mého nazoru by mélo byt
pouzito vice fotografii, aby web piisobil osobné a barevné, dale chybi zalozka o ak-
tualitach. Na webovych strankach napiiklad neni zminka o Zadném z umisténi
na soutézich, které by mohly vypovédét vice o aktivitach a postaveni vinarstvi na
¢eském trhu. Velkym nedostatkem je vSak chybéjici anglicka verze stranky.

Jako vyhodu shledavam jiZ zminény wine shop, ve kterém jsou vina prehledné
serazena. Na webovych strankach se také nachazi mapa s umisténim vinarstvi.
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Zobrazené fotky primo z instagramu jsou vyborny napad, ale jsou na modrém pod-
kladu, tato varianta ne dplné zapada do Sedého minimalistického vzhledu, navrho-
vala bych napriklad vinovou nebo bilou barvu, ktera by se k barevné Skale hodila
vice. Dale lze na konci stranky vlevém rohu najit ikonku Facebooku
a Instagramu, bohuZel chybi ikonka Twitteru. V budoucnu by zde méla urcité byt
i ikonka YouTube.

Na strankach dale postraddam cookies, které slouZi k tzv. remarketingu. Jsou to
kratké textové soubory, které webovy server uklada do konkrétniho pocitace, pre-
vazné se cookies vyuZziva diky personalizaci.

VétsSina konkurencnich vinatstvi pouziva také zasilani newslettert, v kterych
se objevuji novinky a riizné vyhodné nabidky. V piipadé vinaistvi Krasna hora, s. r.
0. by tyto newslettery nemély prozatim smysl.

Komunikace na socialnich sitich

Po prozkoumani socialnich siti ostatnich konkurenc¢nich vinarstvi jsem dosla k za-
véru, Ze vinarstvi Krasna hora, s. r. 0. komunikuje nejvice. Snazi se udrzovat pravi-
delny kontakt se svymi sledovateli pomoci fotografii, videi, sdileni ¢lank{ o vinat-
stvi z rtiznych blogt, zverejiiovani vysledki ze soutézi, pravidelné informuji o pri-
béhu vinobrani a sdili také informace o tom, jak to vypada ve Starém Poddvorové.
Avsak i pres tuto vSechnu snahu by bylo vhodné komunikovat také v anglickém
jazyce. Vinafstvi Krasna hora, s. r. 0. uz davno nepftisobi jen v Ceské republice,
a proto by neméli byt opomenuti i zahrani¢ni fanousci. Dale bych navrhovala u pii-
spévki, které se tykaji prodeje vina, degustaci a ucasti na veiejnych akcich vyuzit
business manager, ktery poskytuje Facebook zdarma pro celkovy piehled, jedno-
duché spousténi placenych kampani a vyuziti spoustu dalsich funkci.

Instagram je v tomto jednodussi, slouzi pro sdileni fotek a videi. Instagram
pouzivaji lidé z celého svéta, funguje na principu hashtagili, kdy je dobré k fotce
kromé popisku pridat také napriklad #krasnahorawinery. I kdyZ na Instagram jsou
pridavany fotky a videa pomérné casto, stale je pocet sledujicich (226) velmi maly.
Proto by bylo vhodné pridavat fotky castéji a napriklad pouzivat vice znaméjsich
hashtagl. Instagram uz také nabizi placenou propagaci jako Facebook, avsak
v pripadé vinafstvi Krasna hora, s. r. 0. by placena propagace prozatim nebylo vy-
hodna.

Vlog pro vinarstvi Krasna hora, s. r. 0.

Na zakladé dotazniku bylo zjisténo, Ze pirevazna vétSina respondentti nevi, zda by
vlog sledovala. To vinafstvi stavi do pozice, kdy budouci divaky miize presvédcit,
ze vlogy budou stat za sledovani. Z dotazniku vyplyva, Ze vétsina budoucich divaki
by chtéli vlog sledovat jednou za mésic v délce méné nez 10 minut, maximalné
10 - 15 minut.
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Uvedeny casovy rozestup a délka vlogu se k vinarstvi presné hodi. V takovém
rodinném vinaistvi jako je Krasnd hora, s. r. 0. se toho kazdy den nedéje tolik, aby
vlogy mohly byt zverejiiovany kazdy tyden nebo jednou za ¢trnact dni.

Obsah vlogt by byl riiznorody, nejprve by se natocilo video v délce maximalné
3 - 4 minut, kde by bylo vinarstvi predstaveno. O vinarstvi by byly feCeny zakladni
véci, néco z historie a hlavnim tahakem pro nové obecenstvo, které bude nutné
naldkat, budou zabéry z dronu a kvalitni kamery, které ukazi divakiim pohled
z ptaci perspektivy a také krasny interiér vinarstvi doprovazeny komentarem pana
Vybirala.

Dalsi vlogy by byly néco jako ,rodinny serial“. Dil po dile, bude odkryvano, jak
to vSechno zacalo a jak se z rodinného vinarstvi z RatiSkovic mtlize stat vinarstvi
takového méritka, které vyvazi vino azZ do Japonska a nejen tam. Kazdy vlog by se
nesl v rodinné pohodé, v které bylo vinarstvi také vybudovano.

Cilem tohoto projektu neni vytézit, co nejvice penéz, ale dostat se lidem
do povédomi a ukazat verejnosti, Ze i skoro zni¢eho se da vybudovat rodinny
business, ktery miize byt i konickem.

Vlog by byl pravidelné zverejiiovan na YouTube na nové vytvoreném kanalu
vinafrstvi Krasna hora, s. r. 0., ktery je bezplatny a pristupny komukoliv.

Poukaz na veskery sortiment

Poukazy jsou velmi oblibenym darkem pri jakékoliv vyznamné prilezitosti, mohou
to byt napriklad narozeniny, vanoce, vyroci atp. Tyto poukazy by se nerozliSovaly
dle ptilezitosti, mély by jednotny graficky navrh a ¢astku by si kupujici urcil sam.

Bylo by mozné je zakoupit ve vinarstvi, na e-shopu a ve specializovanych pro-
dejnach, v kterych vinarstvi své vino prodava.

Poukazy budou mit jednoduchou grafiku, ktera se nese v duchu vinarstvi. Ve-
likost jednoho poukazu by méla byt 13 x 10 cm a bude navrzen ve tvaru stavby
vinafstvi (loga), otviraci zpravé strany. Uvnitf bude napsdno pouze: Poukaz
v hodnoté (cena dle prani kupujiciho) na veSkery sortiment vinarstvi. Poukaz bude
vloZen do obalky Cervené barvy.
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Kalkulace navrhované marketingové komunikace

Vramci nové marketingové komunikace je nutné vynalozit urcité vydaje, které
jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tab. 2 Kalkulace nakladii na novou marketingovou komunikaci

Akce Cena v¢. DPH

Socialni siteé

Facebook - placena propagace 1 000 K¢/meésic
Celkem 12 000 K¢/ rok
Vlogy

Dron DJI Mavic Pro 32520 K¢
Letecké povoleni vC. pojisténi dronu 26 000 K¢
Fotoaparat + externi mikrofon 14 990 K¢ + 2190 K¢
Notebook 26 999 K¢
Naklady na tvorbu jednoho videa 5000 K¢

Sony Vegas Pro 9 728 K¢
Celkem 117 436 K¢
Poukazy

Graficky navrh poukazu 1000 K¢
Naklady na 1 ks x pocet kusti 1150 K¢
Naklady na obdalku 1 ks x pocet kusti 700 K¢

Celkem 2 850 K¢

V tabulce je prehled nakladl uréenych na marketingovou komunikaci pro nasledu-
jici rok 2017. Jak lze vidét, na propagaci prispévkl na Facebookovych strankach,
pripadda 1000 K¢ mésicné, za rok je to 12000 K¢ Jelikoz se
na chodu Facebookovych stranek podili vétSina Clend vinarstvi a tato prace neni
urcena pouze jedné osobé, ktera by se starala pouze o marketing, neni za tuto praci
urcena zadnd mzda. Pridavani prispévki na Facebook déla kazdy ve svém zajmu.
Finance na placeni propagace budou vzdy z kasy vinarstvi.

Nejvétsi polozkou pro budouci novou marketingovou komunikaci je porizeni
vybaveni pro nataceni navrhovanych vlogt. I kdyz se z pocatku bude muset vyna-
loZit velka castka, oc¢ekava se, Ze se tyto ndklady postupné vrati pravé diky sledo-
vanosti vlogu a poCtu sledovani na YouTube. Zatim nelze odhadnout, za jak dlouho
by se mohla ¢astka vlogy vratit, nejprve bude diilezité prilakat sledovatele a udrzet
si sledovanost. Poté bude moZné zjistit, zda dany vlog zvySil navsStévnost stranek
a prodeje vina.
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Poslednim marketingovym tahem pro rok 2017 je zavedeni darkovych pouka-
zek vhodnych napftiklad k narozeninam, k vyroci nebo k vdnoctim. Na zakladé téch-
to poukazek by se mohla spustit nova kampari na Facebooku.
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7 Diskuze

Pro splnéni vyse psanych cili bylo vyuZito primarnich a sekundarnich dat. Sekun-
darni udaje byly ziskany predev$im zinternich zdroji vinaistvi a rozhovort se
zameéstnanci, jelikoZ pochazim z rodiny majitele vinarstvi. Dale z potiebnych inter-
netovych zdroju.

Primarni adaje byly ziskdny pomoci dotazniku, ktery byl dostupny on-line na
Skolnim serveru Umbrela. Dale byl zverejnén na socialni siti, rozposilan e-mailem
rodinnym prislusnikim a zndmym. Diky tomu, Ze dotaznik byl zverejnén on-line
bylo ziskani dat rychlejsi a vyhodnocovani a zpracovani prehlednéjsi.

Aby mohla byt marketingova komunikace spravné dekomponovana a byla
efektivni, je nutné zvolit takovou kombinaci, ktera pro to bude vhodna a sjednotit
cile, kterych je potreba dosahnout. V dneSni dobé je naprosto samoziejmé, Ze kaz-
dy kdo chce podnikat, musi mit vytvofenou webovou stranku, protoZe kdo neni
na internetu, jako by ani nebyl. Proto jsem se rozhodla, prekomponovat stavajici
webovou prezentaci vinarstvi, tak aby na prvni pohled zaujala a nabizela vice in-
formaci. DalSim nepostradatelnym internetovym komunika¢nim prostfedkem je
Facebook, ktery v dnesni dobé vyuzivaji nejvice mladi lidé a lidé stredniho véku,
predpoklada se tedy, Ze novy zplisob propagace pomoci vlogl zasahne predevsim
tyto vékové skupiny.

Vlogy jsou tedy novym navrhovanym komunikacnim prostiedkem, ktery by
mél zvySit povédomi o vinatstvi Krasna hora a celkové o kazdodennim déni v tom-
to oboru. Z vyzkumu vyslo, Ze 111 respondentii zatim nevi, jestli by vlog sledovali.
To vinarstvi stavi do velmi dobré pozice, protoZe budouci divaky mize zaujmout
prvnim vlogem. Tento zplisob komunikace zac¢ina byt velmi popularni a efektivni.
Jak jiz bylo zminéno vySe, naptiklad videoblog Prirodni bydleni od Jakuba Gajdy
z Beskyd dnes firmé déla milionové obraty a az 80% prijmu. Z pocatku to vsak vii-
bec cilem nebylo. Chtél jen obohatit své priznivce o uZiteCné rady, které se tykaly
jeho prace. Po mém priizkumu mnoha webovych stranek vinafstvi, jsem zjistila, Ze
do dnes jesté zadny z vinart svij videoblog netoci. Jedinym konkurentem ve sle-
dovanosti by mohl byt novy vinarsky videoblog od tymu Online vinari zaloZeny
nové tohoto roku 2016 v listopadu, kde se snazi o vétsi popularizaci a propagaci
vinatstvi v Ceské republice. Koncept videoblogii Online vinai je jiny, neZ je plano-
van pro vinarstvi Krasna hora. Koncept vinarského videoblogu je vSeobecny a neo-
sobni, zaméren vice na obecné véci. Blog o Krasné hore bude konkrétné o daném
vinarstvi, o tom jak vzniklo a jak se do chodu zapojuje cela rodina. Videa budou
vZdy zpristupnéna zdarma na YouTube kanalu vinarstvi. YouTube navsStévuje mé-
si¢né 4,6 milionu populace a to pouze v CR, kazdé video bude mit ptidano anglické
titulky, tak aby byla moZnost zasahnout co nejvétsi pocet sledovatelii i ze zahranici.
Nevyhodou této velké investice a vloZeni energie na pripravu je, Ze vSechno miize
prijit vnivec¢ pokud vlog divaky neoslovi.

Poslednim novym prostfedkem marketingové komunikace bude poukazka
na Castku zvolenou zakaznikem, ktera bude nabizena na webovych strankach
v e-shopu, ve specializovanych prodejnach, v kterych se prodava vino z Krasné
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hory a sdilena na socialnich sitich v podobé placené kampané. Tyto darkové pou-
kazky budou slouzit napriklad jako darek k vdnociim, narozenindm nebo jakékoli
jiné prilezitosti. K tomuto poukazu mé vedla predevSim skuteCnost, Ze vinarstvi nic
takového jesté nenabizi a mohlo by se timto zplisobem vice zviditelnit.
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8 Zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo dekomponovani marketingového mixu, ktery po-
vede ke zvySeni povédomi o vinarstvi Krasna hora a soucasné o chodu rodinného
vinarstvi obecné.

Pro lepsi predstavu o povédomi verejnosti o existenci vinarstvi Krasna hora
byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoren
na studentském serveru Umbrela, byl Sifen on-line na socidlnich sitich, predevsim
Facebooku a to na studentskych strankach a skupinach vénujicim se vinarstvi, dale
pomoci e-mailu a to predevsim rodiné a zndmym. Na dotaznik celkem odpovédélo
206 respondentt, z nichz pouze 88 dotazovanych znalo vinatstvi Krasna hora. Na
zakladé vysledki z dotaznikového Setieni bylo navrzeno, dekomponovani marke-
tingového mixu, které by vinarstvi Krasna hora vice zviditelnilo i Siroké verejnosti,
ktera napriklad nema moZnost zjistit, jak to opravdu v takovém vinatstvi funguje.

V souvislosti s vysledky z dotaznikového Setieni byla navrZzena Uprava a dopl-
néni informaci webovych stranek vinarstvi. Novy navrh webovych stranek je vice
osobni a barevnéjsi. Nyni jsou stranky v Sedych odstinech a dalo by se fici, Ze jsou
chudé. Méla by byt pouZita fotka vinarstvi jako zahlavi stranky, dale by bylo vhod-
né pouzit jinou podkladovou barvu pro fotografie z Instagramu. Chybi zde také
ocenéni, ktera by jisté mnohé nové i staré fanousky zaujala. Ve spodni ¢asti stran-
Ky, kde jsou odkazy na dalsi stranky spojené s vinarstvim, chybi ikonka Twitteru,
na kterém ma vinarstvi profil. Velkym nedostatkem shledavam chybéjici preklad
stranek do anglického jazyka, jelikoZ vinarstvi exportuje vina do nékolika cizich
zemi.

Dal$i formou propagace jsou socialni sité, na kterych vinarstvi komunikuje
pomérné casto v porovnani s jiz vySe zminénymi konkurenty. AvSak komunikace je
taktéZz pouze v ¢eském jazyce, takZe zahrani¢ni obdivovatelé se toho opét moc ne-
dozvi, jelikoZ na Facebooku sdili nejvice informaci o déni ve vinarstvi. Mohly by byt
vytvoreny napiiklad vanoc¢ni kampané na darkové poukazky, které jsou dalsim
novym prostredkem marketingové komunikace, také by mohly byt vice vyhlasova-
ny soutéze napriklad o lahev vina nebo volné vstupy na rizené degustace.

Novym a hlavnim komunika¢nim prostredkem je navrh tocit videoblogy jed-
nou za mésic. Diivodem je, Ze v Ceské republice je$té zadné vinatstvi svij videob-
log nenatocilo. NeSlo by jen o pouhé obecné informace o informacich tykajicich se
pouze vinarstvi, ale Slo by hlavné o to dostat se do atmosféry konkrétniho vinatstvi
Krasna hora. Koncept téchto vlogt by byl navrzen jako ,serial”. Prvni by se zverej-
nil video spot obecné o vinarstvi Krasna hora, ktery by slouzil jako upoutavka
a také jako reklama obecné, napiiklad pri oslovovani novych odbérateli.
V pokracujicich vlozich by se reSilo, jak se pan majitel dostal k tomuto podnikani,
a dil za dilem by se odhalovalo, jak se z malého rodinného vinarstvi v RatiSkovicich
miiZe stat vinarstvi, které exportuje vino napiiklad do Japonska, Francie nebo Dan-
ska. Tim, Ze vinarstvi ma sviij osobity styl, ktery si chce zachovat, véfim, Ze tato
videa by pro Sirokou vetejnost mohla byt velmi zajimava. Nejen z pohledu vina
a vinarstvi, ale z pohledu jejich Zivotni filosofie a toho jak miize byt podnikani ko-
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nickem. Videoblogy by byly prekladany také do anglického jazyka, ktery by se ve
videu ztvarnil ve formé titulkd. Vzhledem k odpovédim z dotazniku by video bylo
dlouhé méné nez 10 minut. AvSak vSe by se odvijelo od postupné sledovanosti
a oblibenosti.

V teoretické casti v kapitole YouTube jsou uvedeny piiklady, které jsou jas-
nym dikazem toho, Ze videoblogy v podnikani velmi pomahaji, protoZe v dnes$ni
dobé vice jak tri ctvrtiny ceské populace travi ¢as na internetu.

V zavéru prace byla vytvorena celkova kalkulace nakladii na veskeré potrebné
vybaveni hlavné k nové naplanovanym videobloglim.

Soucasnd propagace vinarstvi Krasna hora sice nebyla Uplné zanedbana, ale
zmého pohledu ji neni vénovano na internetu tolik, kolik by mohlo. Vinarstvi
Krasna hora je velmi zajimavé jak architektonicky, tak samozi'ejmé i z pohledu vi-
narského.

Podle mého nazoru jsem v ivodu stanovené cile naplnila a vérim, Ze nové na-
vrzena marketingova komunikace vinatstvi bude zrealizovana a vSechny cile
se naplni i v redlném Zivoté.
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A Dotaznik

Mili respondenti, jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Mendelovy uni-
verzity v Brné. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery
mi bude slouzit pro zpracovani praktické ¢asti mé bakalarské prace. Ta se zabyva
marketingovou komunikaci vinarstvi Krasna hora, s.r.o. Moc dékuji za Vas cas.

1 Pijete vino?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Nikdy

1x za mesic a méné
2X — 3x za mésic
4x tydné a vice

O O O O

2 Jaky zptisob nakupu vina preferujete?
Z nasledujicich moznosti miZete vybrat nékolik, vSechny nebo doplnit vlastni.

V supermarketu

Ve vinotéce

Ve vinarstvi

Ve specializované prodejné

Na e-shopu

V restauraci

Ve velkoobchodu

Jinde — uved’te, prosim, kde: .......cccccveviviiieiiiieiin e,

OoooOooon

3 Znate vinarstvi Krasna hora?
Z nasledujicich odpovédi vyberte jednu.

o Ano
o Ne

4 Jak jste se o vinarstvi dozvédéli?
Z nasledujicich moznosti miZete vybrat nékolik, vSechny nebo doplnit vlastni.

Z niternetu

Z novin

Od pratel

Z veletrhu

7 restaurace

Ze specializované prodejny

Z televize

Jinak — uved'te, prosim, jak: .....cccccoriiniiiiiiniiec e

ODoooOoood
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5 Zaujala Vas webova prezentace vinarstvi www.krasnahora.com?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu. (1 = velmi, 5 = viibec)

0O O O O O
Ul W IN -

6 Zdaji se Vam webové stranky vinarstvi prehledné?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu. (1 = velmi, 5 = viibec)

O O O O O
Gl W

7 Méli byste zajem o koupi vina nebo degustaci po zhlédnuti webovych

stranek vinarstvi?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o Ano, rad/a bych vinarstvi navstivil/a.
o Koupil/a bych si ldhev na e-shopu, ale o navstévu nestojim.
o Ne, prezentace vinafstvi mé nezaujala.

8 Znate nékterou z téchto zajimavosti o vinaistvi Krasna hora?
Z nasledujicich moZnosti mizZete vybrat nékolik.

Maji na konté jiZ nékolik ocenéni z Prague Wine Trophy
Produkuji okolo 40 000 lahvi vina ro¢né

Prodavaji vino v desitkach prodejen a restauraci nejen v CR
Hnoji vlastnim kompostem a bylinou vysadbou mezi radky
Neznam, ale zaujaly mne

Neznam, nezaujaly mne

oooood

9 Byla by pro Vas diilezita image vinai'stvi, ve kterém byste méli vino koupit?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu. (1 = velmi, 5 = viibec)

0O O O O O
G W IN -


http://www.krasnahora.com/
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10 Pokud byste chtéli koupit kvalitni lahev vina, kde byste hledali informace

nebo doporuceni?
Z néasledujicich moznosti miZete vybrat nékolik, vSechny nebo doplnit vlastni.

ooooOoon

Na socialnich sitich nebo blozich

Na webovych strankach

U odbornika

U prodejce

U pratel

U vyrobce

Jinde - uved'te, prosim, Kde: .......cccccvvivrivriiiecviin e

11 Které socialni sité preferujete a sledujete pravidelné?
Z nasledujicich moznosti miZete vybrat nékolik, vSechny nebo doplnit vlastni.

oooond

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Jiné - uved'te, prosim, jaké: .......cccoeivriieiriin i

12 Miize zptisob komunikace vinarstvi na socialnich sitich ovlivnit Vase

rozhodovani o nakupu vina?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

@)
@)

Ano
Ne

13 Jste jiz fanouskem vinarstvi Krasna hora na nékteré ze socialnich siti?
Z néasledujicich moZnosti mizZete vybrat nékolik nebo vSechny.

oooooOood

Facebook

Instagram

Twitter

Ne, nelibi se mi

Do ted’ jsem vinarstvi neznal/a

Libi se mi, ale nepouzivam socialni sité

14 Zaujal by Vas novy trend marketingové komunikace ve formé
pravidelnych vlogii o vinai'stvi?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

@)
@)
@)

Ano
Ne
Nevim
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15 Pokud ano, jak c¢asto byste dané vlogy chtéli sledovat?
Z nasledujicich moznosti mizZete vybrat nékolik, vSechny nebo doplnit vlastni.

O Jednou za tyden

O Jednou za ¢trnact dni

0 Jednou za mésic

O Jinak, uved'te, prosim, jak: .......ccccoviiniiiiiiiiniiinincees

16 Jaka by podle Vas méla byt délka jednoho vlogu?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

o Méné nez 10 min

o 10-15min

o 15-20 min

o 20-30min

o Vice nez 30 min
17 Kolik Vam je let?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

o 18-26

o 27-39

o 40-49

o 50-59

o 60avice

18 Jaké je Vase pohlavi?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

o Zena
o Muz

19 Z jakého pochazite kraje?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

O 0O 0O O O O O 0O 0o
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Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

O O O O
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