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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky prostfednictvim marketingové komunikace.
Specifikuje jednotlivé prvky identity znacky a specifika marketingové komunikace v oboru
vinafstvi. Dale se vénuje nastrojiim marketingové komunikace a jejich vyuziti na prikladu
spolecnosti Zamecké vinafstvi Bzenec. V kvantitativnim marketingovém vyzkumu jsou
osloveni respondenti, aby zodpovéd¢li otazky ohledné znalosti znacky Zamecké vinaistvi
Bzenec. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi je navrzen novy komunikacni koncept pro posileni

povédomi o vinafstvi.

Kli¢ova slova: Identita znacky, marketingova komunikace, obor vinafstvi, specifika

marketingu ve vinafstvi, komunika¢ni koncept, komunikaéni mix.

ABSTRACT

The thesis focuses on brand building through marketing communication. It specifies the
individual elements of brand identity and the specifics of marketing communication in the
wine industry. Furthermore, it examines marketing communication tools and their
application using the example of Zamecké vinaistvi Bzenec. In the quantitative marketing
research, respondents are approached to answer questions regarding their awareness of the
Zamecké vinaistvi Bzenec brand. Based on the collected responses, a new communication

concept is proposed to strengthen brand awareness of the winery.

Keywords: Brand identity, Marketing communication, Wine industry, Specifics of wine

marketing, Communication concept, Communication mix.
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UvVOD

Tato diplomova prace se vénuje problematice strategického tfizeni znacek a marketingové
komunikaci, a to konkrétn¢ v kontextu vinafského prumyslu. V teoretické casti jsou
definovéany klicové pojmy, jako je znacka, identita znacky a jeji jednotlivé prvky. Dale se
prace zaméfuje na specifika marketingové komunikace ve vinaistvi, které ma v Ceské

republice dlouhou tradici a kulturni vyznam.

Zvlastni diraz je kladen na marketingovou komunikaci vinafskych podnikii a aplikaci
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Teoreticky ramec poskytuje vychodisko pro
pochopeni toho, jak znacky ve vinafstvi buduji svou identitu a komunikuji se zakazniky v

konkuren¢nim prostiedi.

Tato prace navazuje v n€kterych ¢astech na bakalafskou préci z roku 2016, ktera se zabyvala
rebrandingem znacky Zamecké vinatstvi Bzenec (dale jen ZVB). Prakticka ¢ast se soustiedi
na analyzu soucasné identity znacky ZVB a na marketingové komunikac¢ni nastroje, které

vinafstvi vyuziva k posileni své znacky a zajiSténi jeji konzistence na trhu.

Marketingovy vyzkum provedeny v rdmci této prace je zaméten na miru povédomi o znacce
ZVB a na identifikaci atributd, které si spotiebitelé se znackou spojuji. Cilem je zjistit, jak
vnimani znacky ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznikli, a odhalit pfipadné¢ mezery v

komunikaci, které mohou branit efektivnimu budovani vztahu se zdkazniky.

Na zékladé¢ zjisténi z vyzkumu je v projektové ¢asti vypracovan navrh nové komunikacéni
strategie. Ten zahrnuje kreativni koncept a navrh optimalizovaného komunika¢niho mixu,
jehoz cilem je nejen posileni povédomi o znacce, ale také aktivni formovani Zadoucich
atributi, které si vefejnost se znackou spojuje. Strategie klade diiraz na konzistenci sdéleni
napii¢ komunikacnimi kandly a na efektivni vyuZiti modernich néstroji marketingu, véetné

digitalnich platforem.
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1 VYMEZENI POIMU ZNACKA

1.1 Puavod slova brand

V podnicich je pojem znacka vnimén a aplikovan riiznymi zptisoby. V odborné literatuie se
pohledy na definici pojmu znacka mirné lisi, ale na podstaté se shoduji. Keller (2007) uvadi
puvod slova brand ve staronorském slové brand. Tento pojem znamena ,,vypalit* a slouzil
k oznaceni cejchu ¢i znacky, kterym byla znackovana zvitata ve stddu jednoho majitele. Po
technické strance tedy mluvime o znalce v okamziku, kdy marketing vytvofil nazev
a symbol urc¢itého produktu nebo podnikani. Jako symbol vyuZzivaji spole¢nosti logo.
Marketingovi odbornici vSak definuji pojem znacka ptfedevsim jako soubor nehmotnych
charakteristik, které vytvareji v myslich jejich uzivateli urcity obraz, at’ uz se jedna

o majitele, zaméstnance, nebo zékazniky, vétitele a dalsi (Keller, 2007).

1.2 Definice pojmu znacka

Neumeier (2020, s. 2) popisuje znacku jako auru, kterd obklopuje produkt neviditelnou
vrstvou vyznamu. Jako znac¢ku pak definuje dokonce vnitini pocit v biiSe, ktery mame ve
spojitosti se sluzbou, produktem nebo spolecnosti. Pfestoze se snazime zlstavat co nejvice
racionalnimi, jsme stale lidské bytosti, které jednaji na zakladé emoci a intuice, proto
mluvime o vnitinim pocitu. Firma pak mlze povazovat za uspé$né vytvoieni znacky
moment, kdy dosédhne stejného vnitiniho pocitu u dostate¢ného poctu piijemcti. Neumeier
(2020) ptichazi s vyrokem, Ze znackou neni to, co o ni fikdme my, ale tim, co o ni fiké
zakaznik. Tento vyrok je natolik vystizny, Ze je n€kdy citovany svétoznamymi autory (napf.

Wheeler 2009, s. 8).

Zakaznik nema ve skutecnosti vztah se sluzbou nebo produktem, ma vztah ke znacce
pravé na zakladé emoci. Znacku mizeme vnimat jako soubor duvéry, ocekavani
a soudrznosti. Pokud je né&jakd znacka silnou znackou, pak se nam pii jejim jmenovani
vybavi stejné asociace. Hallmark vnimame jako pecujici, FedEx ptredstavuje garanci
dodavky, kouzelnou rodinnou zébavu hleddme u Disneyho a Nike si nejcastéji spojime
s individudlnim vykonem. Naproti tomu se v praxi miZeme setkat se situaci, kdy marketing
tvoii strategii znacky s urcitym zameérem, jeji uzivatelé ji vSak nakonec vnimaji jinak (Davis,

2002).



16 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.3 Pojeti pojmu znacka

Existuje ne€kolik zptsobti, kterymi muze byt znacka pojata. De Chernatony (2009) mluvi
o dvou zakladnich formach znacky, kter¢ stoji na opacné stran¢ riznorodého spektra povahy
znacek. Prvnim je podnikova znacka, kterou je spolecnost jako celek a firemni hodnoty jsou
vychozim bodem pro marketingové aktivity i jednotlivé vyrobkové fady. Opacnym
pristupem je produktova znacka, kdy se znackou stava samotny produkt, aniz si zdkaznik
uvédomuje, kdo je vyrobcem produktu. Tento pfistup voli firmy, pokud usoudi, Zze bude
vyhodnéjsi komunikovat unikétni vlastnosti produktu nez budovat spole¢nost jako celek.
Pak zakaznik kupuje pastu Colgate nebo praci prasek Ariel a informace o tom, Ze je vyrabi
Procter & Gamble, je uvedena jen na etiketé vyrobku. Persil a Cif zase vyrabi Unilever, ktery
je jen decentnim podpisem celého piibchu, hlavni roli hraji produktové znacky (De

Chernatony, 2009).

Miller (2017) ptirovnava prvni setkani se znackou k seznameni se s novou osobou. Pfi
seznameni jsme zvédavi, zda si budeme rozumét, jestli mizeme druhému pomoci zlepsit

jeho zivot a jestli miZzeme naSemu vztahu véfit. (Miller, 2017).
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2 IDENTITA ZNACKY

Existuje cela fada piistupt k tvorbé znacky a k jeji koncepci. Kazdé marketingové oddéleni
si vybira pojeti znacky, s nimz bude pracovat. Kli¢em k poznani znacky je jeji identita, ktera
se u ruznych ptistupli sklada jinymi zpiisoby, ale vSechny vedou ke stejnému cili. Aaker
(2010) popisuje nejprve obecné dvouvrstvé slozeni identity znacky z jejiho jadra a rozsitené

identity znacky (Aaker, 2010).

2.1 Podstata znacky

Jadro znacky je v tomto pojeti nad¢asovou konstantou, ktera se v ¢ase neméni. I kdyZz znacka
pronikd na jiné trhy nebo adaptuje produkty, asociace, které jsou spojeny s jejim jadrem,
jsou stejné. Naptiklad jadro znacky Black Velvet tvoii vlastnost ,,soft and smooth* a pomér

cena/kvalita zlistava ,,a value brand®, tedy ani prémiova znacka ani levna (Aaker, 2010).

Pfi tvorbé podstaty znacky se zabyvame narocnymi otdzkami ohledné jeji dusSe,
zakladnich hodnot, kompetenci a zalozeni firmy ve smyslu chapéni svoji podstaty.
V nékterych piipadech miize byt soucasti jadra znacky jeji slogan jako naptiklad u M&M
»melt in your mouth, not in your hand®, ktery skvéle kombinuje chut’ i ptesvédceni, které

jsou pro segment FMCG zéasadni (Aaker, 2010).

2.2 RozSifena identita znacky

Obal znacky dopliuje jeji stied. Obsahuje fadu elementi, diky kterym je znacka kompletni.
Mohou mezi né pattit produkt, osobnost znacky, obchodni strategie, marketingové programy
a prvky, které vyvolavaji jasné asociace. U jiz zminéné znaCky Black Velvet tvoii rozsifenou
identitu znacky nasledujici prvky: vymezeni produktu, forma distribuce, grafické symboly
znacky (lahev s Cernou etiketou), osobnost znacky (elegantni a klasickd, ale 1 pratelska
a pristupnd), chut’ a Siroké spektrum uzivateli. Propracovany obal znacky, skutecné Siroka
rozsifena identita s jasnymi prvky predstavuje Casto silnou znacku — 1€pe zapamatovatelnou
a zajimavou. Stejné jako o zajimavych lidech v nasem Zivoté si o ni pfejeme mit vice

informaci nez jen zevrubny popis (Aaker, 2010).

Pti vyhodnoceni hodnoty znacky je diilezité podivat se na atributy znacky. Piitom
sledujeme, jak je znacka silné ve srovnani s konkurenci. Silna znacka ma vysoké hodnoceni
ve vSech atributech. V ramci brand managementu jsou stéZejni atributy, ve kterych je znacka

obzvlast’ silna. (Taylor, 2007).
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2.3 Celkova identita znacky

Znacka mlze mit tii rizna pojeti: integrita znacky, image znacky a identita znacky. Prvnim
krokem planovani je vytvoreni integrity znacky, tedy toho, co spolecnost doda zakaznikovi.
Integritu miZeme také nazvat piislibem znacky. Identita znacky slouzi k vytvofeni obrazu
tak, jakym zptsobem chce firma byt vniména spotfebitelem. Soucasti identity znacky je
positioning. A tfetim krokem je image znacky, tedy stanoveni rozdili mezi znackou a

konkurenci tak, aby se na trhu znacku dostate¢n¢ odliSovala (Kotler, 2013).
Rozdil mezi identitou znacky a image lze definovat tak, ze identita znacky je tvofena
interné tak, jak si spole¢nost pteje byt cilovou skupinou vniména. Image je vnimani znacky

spottebitelem (Thebrandingjournal, 2023).
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Obrazek 1 Celkova identita znacky
(zdroj: Upshaw, 1995)

Podle Upshawovy teorie je podstatou znacky jeji jadro, které zahrnuje vse, co je zadouci,
aby jeji zékaznici zaregistrovali. Tim jadrem je ,.brand essence* neboli podstata znacky.
Kazd4 znacka si tvoii jedine¢nou koncepci, do které vklada jednotlivé aspekty podstatné pro
celkovou identitu. Jadro znacky se skldda ze dvou zakladnich komponentli, kterymi jsou
positioning a strategicka osobnost. Podstatu znacky nékdy reprezentuje jednoslovna
asociace, napiiklad u cigaret Malboro je to kovboj. Za touto podstatou se rozsifuje identita
zna¢ky do dalSich prvka, které jsou Zadouci pro to, aby je zdkaznik zaregistroval a byly
diivodem pro jeho preferenci: jméno, logo, vykon produktu, cenova filozofie, obal,

marketingova komunikace, podpora prodeje a dalsi. Celkova identita znaCky se stava
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konfiguraci DNA znacky a unikatnim mixem vSech komponentti znacky, ktery urcuje

vnimani znacky na trhu (Aaker, 2010).

2.3.1 Jméno znacky

Nosnym prvkem znacky je jeji ndzev. Nékteré nazvy vznikaji ndhodné, jiné po dlouhych
a ndkladnych vyzkumech. Vymluvnym ptfikladem poveden¢ho nézvu znacky je Apple
doprovazeny stejné jednoduchym logem. Dobfe znéjici a snadno zapamatovatelné¢ jméno
usnadnilo vyrobci osobnich pocitacti rozvoj povédomi o znacce. Jak nazev, tak logo se
rychle rozsitily po celém svété, nehled¢ na kulturni, ndbozenské nebo geografické odliSnosti

(Keller, 2007).

V idealnim ptipadé je jméno znacky snadno zapamatovatelné, dobie zngjici, jednoduse
vyslovitelné, néco predstavuje nebo znamend, a tim podtrhuje celkovy vyznam znacky. Pii
vysloveni by ndzev znacky mé¢l znit rytmicky. Jméno by mélo vypadat dobfe i po grafické
strance, v kazdém komunikac¢nim materidlu, at’ se jednd o logo, nebo hlavickovy papir.

Vybér nazvu znacky vyzaduje strategicky a kreativni pristup (Wheeler, 2009).

2.3.2 Logo / graficky systém

Logo je graficky symbol, ktery slouZi k identifikaci znacky. Logo je signalnim prvkem
komunikac¢nich aktivit firmy, vét§inou stoji u ndzvu firmy Casto doprovazené sloganem.
Meélo by byt snadno zapamatovatelné, jednoduché a ptitom jedinecné. Logo je konstantou
znacky, na rozdil od nazvu, ktery zlstava ¢asto nezmeénén po celou dobu existence firmy.
Byva pravidelné upravovano tak, aby odpovidalo trendlim a pokrokiim, které pfinasi dalsi
éra. S logem se setkdvame na vSech komunikacnich materidlech znacky, jeho funkce je jak

emociondlni, tak i racionalni (Vysekalova et al., 2020).

Ptikladem uspésného loga napoje je logo Mattoni, které je Uzce spjaté s jejim
zakladatelem Heinrichem Mattonim. Ten zaloZil firmu na vyrobu mineralnich vod uz v roce
1864 av osmdesatych letech minulého stoleti patfila znatka mezi nejzndmé&j$im na
evropském kontinentu. Symbol orla v logu znacky byl ptfitom ptivodné soucasti znaku rodiny
Mattoni. Logo, které stale odkazuje na tradici znacky, firma pouziva uz vice nez sto Ctyficet
let a je silnym poznavacim symbolem také na etiketach lahvi s mineralni vodou Mattoni.
Béhem svoji existence zménilo logo nékolikrat design, barevnost i grafické provedeni,

symbol znacky ale ztstava (Vysekalova et al., 2020).
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Logo je soucasti firemniho designu spolu s ndzvem firmy, pismem, barvami, grafikou
oballi, odévii zaméstnanci, darkovymi pfedmeéty a grafikou orientacni, kterd oznacuje
prodejny, budovy a interiéry. VSechny tyto prvky definuje firemni Design manual spolu se
zpusobem, jakym se ma s jednotlivymi prvky zachazet. DalSi podrobnou pomickou
grafického systému firmy je Graficky manudl, ktery podrobné uvadi grafickd pravidla
pouzivani textovych fontd, barev, layouti dokumentli a mize obsahovat i pravidla pro

pouzivani loga (Vysekalova et al., 2020).

2.3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingu, vychazi z marketingové
strategie a marketingového mixu. Pokud je Spatné nastaveny marketingovy mix, naptiklad
je chybné zvoleny produkt, cena nebo nefunguje distribuce, pak sebelepsi komunikaéni

kampan selhava (Karlicek a Kral, 2011).

V praxi marketing zpracuje situacni analyzy trhu, které mapuji konkurenci, aktudlni
stav trhu, hrozby, pfilezitosti a trendy. Na zaklad¢ vSech potiebnych informaci firma stanovi
marketingové cile a marketing vytvoii marketingovou strategii. Teprve pak se stanovuji
komunikacni cile, které jsou vychozim bodem pro tvorbu komunikaéni strategie (Karlic¢ek
a Kral, 2011).

Nejcastéjsimi komunikacnimi cili jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
zvyseni loajality ke znacce, ovlivnéni postoji ke znacce nebo budovani trhu (Karlicek a Kral,

2011).

Povédomi o znacce je dulezitym aspektem uspéchu znacky, protoZe je ukazatelem
informovanosti spottebitelit o jeji existenci. Bylo prokazano, ze znaméjsi symboly nebo
tvate zvySuji jejich atraktivitu. To je pfedpoklad k tomu, ze znaméjsi znacky vnimame jako

vice atraktivni (Karli¢ek a Kral, 2011).

Jak naplnit komunikacni cile, stanovuje komunikacni strategie. Ta obsahuje
komunikac¢ni sdéleni, které¢ Casto vychazi z positioningu znacky, jeho kreativni podobu

a nakonec komunikacni a medidlni mix (Karlicek a Kral, 2011).

Marketingova komunikace je komunikace se zdkaznikem nebo také propagace, ktera
ma za cil podpofit prodej a dobré jméno firmy. Do této komunikace patii osobni prodej,
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations. VSechny tyto soucasti

marketingové komunikace spolu tvoii komunikaéni mix. Pojem marketingové komunikace
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zahrnuje kromé propagace také nesystematickou komunikaci nebo ustni komunikaci, je tedy

ve skutecnosti $ir§im pojetim nez propagace (Svétlik, 2016).

Propagace je v ramci marketingu aktivita, ktera informuje zakaznika o produktu s cilem
presvédcCit jej a ovlivnit jeho ndkupni chovéni. V praxi Casto dochdzi k zdméné¢ pojmu
reklama, propagace a marketingova komunikace. Reklama je pfitom soucésti marketingové
komunikace a propagace neboli anglicky ,,promotion® je jednim P z P marketingového mixu.
Nekteti marketingovi odbornici nahrazuji pojem propagace pravé pojmem marketingova

komunikace (Svétlik, 2016).

Po roce 2000 se mizeme setkat s vyrazem integrovana marketingova komunikace.
Jejim cilem je synergicky efekt propojeni vSech slozek komunika¢niho mixu stejnym
sdélenim, které spotiebitelé oslovi v riznych komunikaénich kandlech. Odrazovym
mustkem je pfitom komunikacni strategie, na jejimz zaklad¢ vznikne komunikaéni kampan
s identickym sdélenim, 1i8i se pouze provedeni riznych komunikacnich materidlt. Integrita

komunika¢niho mixu zvysuje efektivitu komunikace (Svétlik, 2016).

V marketingové komunikaci se objevuji také pojmy nadlinkovd a podlinkova
komunikace. Nadlinkové aktivity se tykaji masové komunikace, kterd je neosobni a probiha
pres masova meédia. Mezi ty fadime naptiklad televizi, tisk, rozhlas, internetovou
komunikaci nebo venkovni reklamu. Podlinkové aktivity zahrnuji naopak osobni formu
komunikace se zdkaznikem. Do podlinkové komunikace spadaji osobni prodej, piimy
marketing anebo podpora prodeje. Nejveétsi ¢asti marketingovych rozpocti sméfuji do

nadlinkovych aktivit (Svétlik, 2016).

Postupem casu se ale pomér vydanych prosttedkti na komunikaci méni ve prospéch
podlinkovych aktivit, které pfindSeji firmam lepsi prodejni vysledky diky vysoké ucinnosti

(Svétlik, 2016).

Kazda slozka komunika¢niho mixu se vyznacuje specifickymi vlastnostmi, které jsou

vhodné pro urcity okruh zdkaznikl a formu sdéleni (Svétlik, 2016).

Podpora prodeje je souborem aktivit stimulujicich prodej vyrobkil a sluzeb. Zamétuje
se na kone¢né zakazniky nebo na ¢lanky distribu¢nich cest. Nakup produktii je pro zdkaznika
atraktivnéjsi diky riznym prémiim, vzorkim, kupéniim atd. Podpora prodeje kombinuje
v podstaté reklamu a cenové opatieni, pobidky. Poskytuje stimul k ndkupu za vyhodné;sich

finan¢nich podminek. M¢la by navést zdkaznika od zajmu ke koupi (Svétlik, 2016).
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Public relations je nadlinkovou formou komunikace, jejimz cilem je vyvolani
pozitivnich postoju k organizaci. Vyuzivd masovych médii a vzbuzuje zdjem o vyrobky ¢i
sluzby u potenciondlnich zdkaznikli. Vyjadfeni novinafe nebo reportéra zpravidla plsobi

vice vérohodné¢ nez klasicka reklama, kdy firma mluvi sama o sob¢ (Svétlik, 2016).

Event marketing nebo n¢kdy také zazitkovy marketing patii mezi podlinkové aktivity,
které maji silny vliv na zdkaznika. Prozitek si totiz lidska mysl zapamatuje déle nez sdéleni,
které je nékde zobrazené. Na eventu komunikuje firma se svym zakaznikem piimo, a ten tak
sdéleni vnima v redlném case. Diky vyvolanym a prozitym emocim si zakaznik buduje
siln¢j$i vztah ke znacce nebo produktu. Pomoci eventi buduje znacka dobré vztahy
s novinafi, obchodnimi partnery, zaméstnanci nebo jednoduSe predstavuje zakaznikiim
produkty a umoziiuje jim je vyzkouSet. Do kategorie eventl patii 1 vystavy, ptipadné

sponzoringové eventy (Slovakova, 2021).

Ptimym (direct) marketingem rozumime adresnou komunikaci smérem k zakaznikovi.
Jedna se prevazné o prodej zbozi a sluzeb ptes telefon, e-mail, poStu nebo televizni
a rozhlasové vysilani. Komunikace se zdkaznikem je ptima a vyhodou je pfimé spojeni mezi

kupujicim a prodavajicim (Svétlik, 2016).

Osobni prodej je zaloZzen na osobni komunikaci se zdkaznikem, kterd je sice nakladna,
ale také vysoce efektivni. Diky okamzité zpétné vazbé mize prodejce reagovat piesné na

poZadavky zakaznika (Svétlik, 2016).

2.3.4 Reklama / propagacni akce

Vlajkovou lodi marketingové komunikace je reklama. Je to nejucinnéjsi prostiedek, kterym
1ze doséhnout pozadovanych komunikacnich cild. Informuje a presvédcuje cilovou skupinu
o marketingovém sd¢leni, opakované ho pfipomina. Jeji funkce jsou piredevs§im ovliviiovani
asociaci se znackou a zvySovani povédomi o znacce. Diky kreativnimu ztvarnéni muze
reklama navic demonstrovat uzivani produktu, vzdélavat nebo motivovat ke koupi. Dopad
na prodeje mize byt obtizné zméfit, pokud je zdkaznik ovlivnény naptiklad reklamou na
pracku v dobé¢, kdy ji nepottebuje, projevi se efekt reklamy az v okamziku koupi nové

pracky, coz mize byt za n€kolik let (Karlicek et al., 2013).

Reklamu délime na offline reklamu a online reklamu. Do offline komunika¢nich
prostiedkli spada televizni a rozhlasova reklama, tiskova a venkovni reklama, reklama
v kinech a product placement. Silny vyznam ziskala v posledni dekad¢ online reklama. Na

internetu dokdzeme piesné zacilit a méfit vykonnost reklamnich kampani. Internetova
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reklama navic nabizi novy rozmeér, kterym je interaktivita. Doménou interaktivniho kontaktu
firem se zékaznikem se staly socialni sité, kterym dominuji Facebook, WhatsApp, Youtube,

Instagram a TikTok (Buffer, 2024).

Uspéch reklamy zavisi na tfech hlavnich faktorech. Témi jsou strategie reklamy,
kreativita a tiroven zpracovani. Zakladem Uspé$né reklamni kampan¢ je reklamni strategie.
Tato tivodni Cinnost obnasi stanoveni cili reklamy, definovani cilové skupiny, zvoleni
vhodného reklamniho média, formulaci sdéleni, positioning vyrobku a dalSi témata
souvisejici s prislusSnym oborem spole¢nosti. Strategie stanovuje smér reklamy, kterym se

ma vydat, a cil, k némuz ma sméfovat (Svétlik, 2016).

Jednim z cilu tykajicich se znacky je vytvoreni povédomi o znacce u relevantni cilové
skupiny. Dal§im cilem muze byt schopnost identifikace znacky v takové mife, aby byl
zakoupen produkt. K vytvotfeni povédomi o znacce a jeji rychlé identifikaci existuji dvé
cesty. Jednou je rozpoznani (recognition) a druhou vybaveni (recall). V praxi se zakaznikovi
nevybavi jméno znacky, ale Casto to byva obal produktu nebo typické barvy brandu. Pokud
zakaznikovi k vybaveni staci vidét produkt v regale supermarketu, je zvolena komunikaéni
strategie zaméfena na rozpoznani. V tomto piipad¢ by méla reklama ukazovat znacku tak,
jak je vystavena v regale. Duraz je pfitom kladen na ukdzku baleni a ndzvu a demonstraci
potieby produktu. Vhodnym médiem jsou v tomto piipad¢ televize, venkovni reklama nebo
online média. Pokud by mél zakaznik pottebu kupovat znacku urcité produktové kategorie,

pak by zvolena strategie smétovala k vybaveni znacky (Svétlik, 2016).

Zpusob, kterym se reklama po svoji cesté¢ vyda, je urcen kreativitou. Tvofiva forma
reklamy by méla ptilakat pozornost spottebiteltl a diky zajimavému napadu byva kampan
snadno zapamatovatelnd. Navic by méla byt nova, neotfeld a originalni, aby byla oproti
ostatnim reklamam dobfe vidét. Pfitom je nutné, aby zachovala podstatu sdéleni stanoveného
ve strategii. Kreativni provedeni reklamy stoji nejen na originalnim nédpadu, ale vyzaduje
také empatii, tedy schopnost vcitit se do mysleni pfijemce sd€leni, pochopeni nastaveni
mysli zakaznika a jeho hodnot. Zajimavé provedeni reklamy ma za kol upoutat pozornost
pfislusné cilové skupiny. Pro pfipoutdni pozornosti existuji obecnd doporuceni. Hlavni
podminkou je potteba produktu pocitovana ze strany recipienta. Pro ovlivnéni zadkaznikovy
mysli je podstatné vystavit jej sd€leni dostatecné Casto a opakované. To je feSeno v radmci
komunika¢niho mixu, ve kterém jsou rozvrZzeny komunikaéni kandly, jimiZ sdéleni k cilové

skupin€ putuje (Svétlik, 2016).



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.3.5 Vykonnost produktu

M¢étenim vykonnosti produktl ziskava firma obraz o tom, jak zdkaznici reaguji na jeji
produkty. Jednou z oblibenych metod soucasnosti je mapovani zédkaznické cesty a hledani
jejich silnych a slabych mist. Marketing se rozhoduje na zakladé informaci o prodeji
jednotlivych produktovych tfad nebo produktii v case a zajmu o né. Mezi analytiky
vykonnosti produktti fadime konverzni funnel v online prostoru, v retailu pak firma vyuziva
naptiklad trzby, mezirocni prodeje, Cistou ziskovou marzi, primérnou utratu zakazniki,

naklady na ziskani zdkaznika a dal$i (Fullstory, 2022; Grigoryan, 2024).

Konverzni funnel slouzi k identifikaci prodeji pomoci riznych metrik, jako jsou
napiiklad unikatni navstévy webu, stazeni soubort, vyplnéni formulare atd. Tyto metriky
poskytuji manazerim informace o tom, jak funguje jejich konverzni funnel vzhledem
k nabidkam produktti. RozliSujeme pfitom nejsirsi ¢ast povédomi, dale zvazovani nakupu,
rozhodnuti a nejuzsi ¢asti je pondkupni faze, ve které si zakaznik tvoii vztah ke znacce

a v idealnim piipad¢ se z ného stava loajalni zékaznik (Fullstory, 2022; Grigoryan, 2024).
Trzby z prodeje = ptijem z prodeje vyrobkli — ndklady na reklamaci, vracené zbozi.

Meziro¢ni prodeje = celkové prodeje za rok A — celkové prodeje za rok B / celkové

prodeje za rok B x 100.
Cista ziskova marze = celkové trzby z prodeje — celkové naklady.

Primérna utrata zékaznikli = celkové vynosy z prodeju k uréitému dni / celkovy pocet
zakaznikl k urcitému datu.

Néklady na ziskéani zdkaznika = marketingové vydaje vynaloZené na ziskani zdkaznika
za urcité ¢asové obdobi / pocet novych ziskanych zdkaznikd v tomto Casovém obdobi

(Fullstory, 2022; Grigoryan, 2024).

2.3.6 Prodejni strategie

Prodejni strategie zahrnuje fadu krokti nutnych k dosaZeni stanovenych obchodnich cilt.
Uplatnénim takové strategie usiluje firma o takovou vysi prodejt s takovou ziskovou marzi,
ktera ji umozni ziistat na trhu v pozici, o kterou usiluje. Pro implementaci obchodni strategie

potifebuje firma znat nasledujici kritéria:
1. potiebu zdkaznika,

2. znalost konkurence (produkt, cena, distribuce, propagace),
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3. SWOT analyza (hrozby, pfilezitosti, silné a slabé stranky firmy).
Navrhovani samotné obchodni strategie pak vychazi z nasledujicich prvk:
1. Produktova strategie

Protoze produkt slouzi k uspokojeni potfeb zakaznika, musi obsahovat takové
rozliSujici vlastnosti, které uspokoji jeho potieby lépe. Diky tomu dosahne spolecnost

pozadovanych prodeju, které vedou k zisku firmy (Economy Pedia, 2025).
2. Cenova strategie

Cena je hodnotou, kterou je zédkaznik ochoten za produkt zaplatit v ptipadé, ze véri
tomu, ze za to produkt stoji. Spole¢nost definuje cenovou strategii podle trzniho segmentu

a podle kvality produktu.
3. Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie definuje, kam na trhu firma produkt umisti, aby zohlednila

nakupni chovani zakaznika tak, aby pro ného byl ndkup pohodiny a dostupny.
4. Komunikacni strategie

Posledni strategii marketingového mixu je komunikacni strategie, ktera stavi na
segmentacich cilové skupiny, positioningu, sdéleni a komunikaénich kanalech (Economy

Pedia, 2025).
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3 ODVETVI VINARSTVI

Vino je alkoholicky nédpoj, ktery se vyrabi fermentaci hroznové stavy. Péstovani révy vinné
urcené k vyrobé vina ma svoje specifika, bobulky hroznii jsou mensi, slad$i a maji vice
seminek. Prestoze lze vino vyrabét z jakéhokoliv ovoce, jakmile se na etiketé¢ produktu
objevuje nazev produktu ,,vino®, jedna se vzdy o napoj vyrobeny z révy vinné (Vino mapa,

2020).

3.1 Produkce vina v Ceské republice

Pro vino je dilezity pivod. V odborné terminologii hovotfime o terroir a odridach, které jsou
pro urcitou oblast typické. Mezi konzumenty vina jsou etablované pojmy jako Champagne,

milovnici vina znaji muskaty ze Samosu (Barta, 2014).

Ceské republika se déli na vinaiské oblasti Cechy a Morava. V ramci tchto dvou
zakladnich oblasti se dale rozliSuje Sest vinafskych podoblasti: litométicka, mélnicka,

mikulovska, velkopavlovickd, znojemska a slovacké (Barta, 2014).

Celkem je u nas evidovano 383 vinaiskych obci a 1314 vini¢nich trati (Hledam vino,
2024). Odrtdova skladba tuzemskych vinic je tvofena piiblizné 3/5 bilych odrtid a dalsi

2/5 jsou Cervené odrudy. Z té€ch se 20 % zpracovava do rizovych vin (Barta, 2014).

Celkova plocha obhospodafovanych vinic v Ceské republice tvofila v roce 2021
ptiblizn¢ 17,87 tis. ha. V roce 2021 patfily mezi nejcasteji péstované bilé odrudy révy vinné
Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky, Miiller Thurgau a Ryzlink vlassky, a z Cervenych
Frankovka, Rulandské modré, Svatovaviinecké, z odrid modrych Zweigeltrebe. V tomto

roce bylo registrovano necelych 13,9 tisic péstiteld (Ministerstvo zemédélstvi, 2022).

V roce 2021 bylo dle udajti Ceského statistického titadu sklizeno 90 tisic tun hrozn,
podobné jako v ptedchozim. Vyroba vina v Ceské republice se pohybuje okolo 550 tisic hl
zarok, z toho 1/4 ¢ini Gervend vina a 3/4 pfipada na vina bila. Dovoz vina do Ceské republiky

¢inil v roce 2021 1 486 tisic hl a vyvoz 73 tisic hl (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2022).

Vyroba vinafskych produkti v Ceské republice pfevazuje v rezimu ,,vina s CHOP*,
tedy vina schranénym oznafenim pivodu, a vrezimu ,vina s CHZO® tedy vina

s chranénym zemépisnym oznacenim (Ministerstvo zemédélstvi, 2022).
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3.2 Piedpisy ve vinaiském sektoru v Ceské republice

Vinatsky a vinohradnicky sektor je v Ceské republice regulovany zavaznymi unijnimi
a narodnimi predpisy. Cinnosti v sektoru vinafstvi a vinohradnictvi podléhaji piislugnym
kontrolam, které maji za cil zjistit, zda jsou provadény v souladu s piedpisy (Ministerstvo

zemédelstvi, 2022).

Hlavnim pravnim predpisem Ceské republiky je zakon &. 321/2004 Sb., ktery reguluje
vinohradnictvi a vinafstvi a definuje zmény nékterych souvisejicich zakont, naptiklad
zakony o vinafstvi a vinohradnictvi. Dal$imi vyhlaskami, které jsou zasadni pro obor
vinafstvi a vinohradnictvi, jsou naptiklad vyhlaska ¢. 88/2017 Sb., o provadéni nékterych
ustanoveni zdkona o vinafstvi a vinohradnictvi, vyhlaska €. €. 254/2010 Sb., o seznamu
vinaiskych podoblasti, vini¢nich trati a vinaiskych obci, a mnoho dal$ich. V Ceské republice

bylo v roce 2021 registrovano 14 spolkti VOC (Ministerstvo zemédélstvi, 2022).

3.3 Dotace ve vinafském sektoru v Ceské republice

Vinaiim a vinohradnikim jsou vyplaceny dotace z riznych zdrojt, napiiklad narodni dotace
na zakladé zakona o zemé&d¢lstvi, z podpory z Vinatského fondu, dotace z prosttedktt EU na

podporu Programu rozvoje venkova a dal$i (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2022).

Vinaisky fond je dilezitym partnerem Ceskych vinafi, protoZe podporuje marketing
a prodej vina a ochranu oznacovani vina na zékladé¢ zemépisného plvodu, také buduje
povédomi o vinafstvi a vinohradnictvi, podporuje rozvoj vinaiské turistiky a uchovéavani

vinafstvi jako soucast kulturniho dédictvi (Ministerstvo zeméd€lstvi, 2022).

V roce 2021 vydal Vinaisky fond na propagaci prostfedky ve vysi 70,33 mil. K& Do
této Castky spadaji vydaje na komunikaci znagky ,,Vina z Moravy, vina z Cech*, a to véetng
kampané na podporu znacky ,,Svatomartinské nebo propagaci riizovych vin (Ministerstvo

zemedé€lstvi, 2022).
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4 VINO A SPOTREBITEL

Pravideln¢ provadéna studie Vinatského fondu zkouma spotiebitelské chovani pii nakupu

a konzumaci vina (Vinaisky fond, 2016).

4.1 Konzumace vina

Spotieba vina v Ceské republice je pfiblizné tfikrat vy$si nez domaci produkce. V CR se
vypije rocn¢ pies 20 litri na osobu, coz pokryva zhruba tfetina vin tuzemského ptivodu,

zbytek tvofi vina importovana (Vinatsky fond, 2016).

Nejveétsi oblibe se t&si segment jakostnich odridovych vin (46,7 %). V supermarketech
a hypermarketech nakupuji lidé vice cervené nez bilé vino. Vzhledem k potencidlu
tuzemskych vinic to znamena, ze vétSina nakupd vina se tykd dovozovych vin (Vinafsky

fond, 2016).

Konzumace vina je spolecenskou zélezitosti podléhajici trendim. Popijeni vina je
spolecensky piijatelné. Servis a piti vina jsou soucasti etikety diky fad¢ rituali. Vino je také
oblibenym tématem diskuzi a konverzaci a vyznacuje se u nas urcitou davkou patriotismu,

ale ne v takové mifte, jako je tomu v segmentu piva (Barta, 2014).

Studie z roku 2017 uvadi, Ze vino pije alespont nékdy 75 % dospélé populace a 37 %
konzumentil vina jej pije jednou tydné a Castéji. 42 % respondentl pije vino jednou nebo
nékolikrat mésicné a zbyvajici pétina konzumuje vino méné €asto. Ve srovnani s predchozim
prizkumem z roku 2012 je podil konzumentl vina mezi spotiebiteli dlouhodobé stabilni.
Konzumenti sice ¢asto uvadeji, Ze maji vino radi, ale soucasné ptiznavaji, Ze se v ném piilis
neorientuji (44 %), jen tfetina uvadi urcité zakladni povédomi o ving a za znalce se povazuje

pouze 1 % respondentd (Vinatsky fond, 2016).

Az pétina spotiebitelll konzumuje vino jen ze spoleCenskych divodi. Polovina
respondentll pije pfiblizné€ stejné mnozstvi vina dlouhodobé, u tfetiny konzumentl spotieba
vina nariista, u 14 % klesa. Nejvyssi nariist spotfeby vina byl zaznamenan u konzumentt ve
véku do 34 let. Dvé tietiny konzumentl uvedly, Ze maji vyss$i naroky na kvalitu vina. To
muze byt jednim z divoda naristu primérné tutraty za konzumaci vina (Vinatsky fond,
2016).

Jako pfilezitosti konzumace vina uvadéji spotiebitelé spontanné, Ze vino piji predevsim

z toho divodu, Ze jim chutnd, pak pro uvolnéni, na relax, pro dobrou naladu nebo pfi riznych

setkanich a oslavach (Vinatsky fond, 2016).
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Vino respondenti piji nejrad&ji a nejcastéji ve spolecnosti blizkych ptatel nebo
partnera/partnerky. Velka ¢ast konzumentl pije vino v doméacim prostiedi, polovina
spotrebitelt uvadi domacnost jako nejcastéjsi misto spotieby. Co se tyka ¢asu konzumace,
vino piji zpravidla ve veCernich hodinach v ¢ase od 18:30 do 21:30 hod. (Vinaisky fond,
2016).

4.2 Preference a znalost vina

Vice nez polovina respondentti nema preference ohledn¢ velikosti vyrobce vina. Co se tyka
obliby konkrétnich znafek vin, vinafskych oblasti nebo vinafstvi, jde o mensinovou
tendenci. Vyrazné¢jSi preference maji edukované segmenty. Pfitom vétSina konzumentt
(86 %) se o problematiku vina moc nezajimd. Informace ziskavaji spotiebitelé¢ od znamych,

persondalu nebo z etiket lahvi (Vinaisky fond, 2016).

Z hlediska vyroby preferuji ¢esti konzumenti doméaci vyrobce (3/5) pied zahrani¢nimi
(10 %). Tuzemské vino vyhovuje spotiebitelim vice kvili 1épe vyhovujici chuti a vérnosti

domaci produkci. Nej€astejsi formou baleni je lahev 0,75 1 (Vinatsky fond, 2016).

4.3 Nakup vina

Obecnou tendenci Ceskych spotiebiteltl vina je ndkup vina spojeny s predchozi zkuSenosti
a ndkup vyzkouSenych znacek. Pfednost davaji vinu, které jim né€kdo doporucil. Naopak
mensinovou tendenci je zkouSeni novych vin a experimentovani. Konzumenti jsou ochotni
za kvalitni vino zaplatit vys$si cenu, polovina spotiebitelli preferuje levnéjsi vina. Znacna
¢ast nakupii probiha super/hypermarketech a v cenovych akcich. VétSina konzumentt
pfitom souhlasi s tim, Ze je pro né pii vybéru dulezity p€kny obal, a co se tyka vzhledu lahvi,
preferuji tradi¢ni vzhled pfed modernim. Jen pétina dotdzanych ptipousti pfi vybéru vina

ovlivnéni reklamou (Vinatsky fond, 2016).

Nejcastéjsim diivodem k nakupu je pro respondenty potieba doplnéni domacich zéasob,
navstéva, oslava nebo darek, ptipadné kdyz je vino v cenové akci. VéEtSina téchto ndkupi je
planovand, pouhé dvé pétiny se rozhoduji o ndkupu v misté prodeje. Konkrétni predstavu
maji konzumenti pouze o barve vina, cen¢ a mnozstvi zbytkového cukru (Vinatsky fond,

2016).
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60 % spotiebiteld nakupuje vino v super nebo hypermarketech, dal§imi prodejnimi
misty jsou vinotéky, malé¢ samoobsluhy nebo pifimy nakup od vinate. Oproti pfedchozimu
roku klesl podil konzumentt, ktefi nakupuji vino v super/hypermarketech. Naopak se zvysil

podil ndkupti vina pfimo od vinafii (+ 5 %) a ve vinotékach (+ 6 %) (Vinaisky fond, 2016).
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5 SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VINARSTVI

Vétsina populace vnima obor vinaistvi jako atraktivni. Pfitom je nutné pfipomenout, zZe vino
je soucasn¢ potencionalni problémova komodita, protoze obsahuje alkohol. Komunikace tak
operuje ve slozité situaci o€ividného, ale pfitom nevyslovené¢ho rozporu mezi méfitky toho,

co je spravné a co jiz neni akceptovatelné (Barta, 2014).

Ke konzumaci alkoholu méa neutrdlni az kladny vztah ptiblizné 90 % populace.
»Skutecni abstinenti* tvoti necelych 10 % populace. Celkova atmosféra ve spole¢nosti pak
ovliviiuje védomi o tom, ,,co je spravné“ a ,,co neni spravné“. To muze mit vliv na
vypovidajici hodnotu prizkumi pti provérovani vetejného minéni a osobnostnich postoja.
Uvadéné nazory respondentil jsou jimi ¢asto zkresleny oproti skutecnému chovani a realité

(Bérta, 2014).

5.1 Pravni omezeni komunikace vina

Podobné jako 1écivé ptipravky podléha reklama na alkohol zvlastnim pozadavkim. Ty

stanovuje Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (Zakonyprolidi, 2025).
Komunikace alkoholickych napoji nesmi:

a) vybizet k nestfidmé konzumaci alkoholickych napoji

b) cilit na osoby mladsi 18 let

c) vzbuzovat dojem, Ze poziti alkoholickych napoji vede k uspéchu ve spolecnosti nebo

v sexualni oblasti

d) spojovat alkohol se zvySenymi vykony anebo byt vyobrazena v souvislosti v fizenim

motorového vozidla
e) deklarovat, Ze alkohol obsahuje 1é¢ivé, povzbuzujici nebo uklidiujici latky

f) komunikovat obsah alkoholu jako pozitivni vlastnost napoje (Barta, 2014).

5.2 Segmentace

Ditikladny rozbor trhu a spotiebitelského chovani je predpokladem uspechu marketingovych
aktivit. V komunika¢nim konceptu je zacileni komunikace n¢kdy oznacovan zkratkou STP,
tedy segmentace (rozdéleni cilové skupiny do mensich celki), targeting (zacileni na zvolené
skupiny), positioning (pozadované misto v mysli spotiebitelll). Segmentace vede ke

skupinam lidi, ktefi se vyznacuji podobnym chovanim, a budou tedy reagovat podobn¢ na
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trzni podnéty. Mlze to napiiklad znamenat, ze spotiebitelé v podobném véku budou mit
podobné preference, co se tyka vzhledu a chuti vina. Budou vykazovat podobné

spotiebitelské chovani a navstévovat podobna média (Barta, 2014).

Podle charakteru vinaistvi Ize rozdé¢lit trh na ur€ité skupiny vykazujici urcité spolecné
rysy. Pokud bychom v$ak komunikaci cilili naptiklad na skupinu vSech, kdo obcas piji vino,

bylo by zacileni pfilis Siroké a tézko bychom hledali podobné rysy chovani (Barta, 2014).

Segmentace trhu je dulezitd jak pro komunikaci, tak pro cenotvorbu a produkci
vysledného vina. Po nabidce vhodnych vin v odpovidajici cené vybranému segmentu
prichdzi na fadu komunikace. Jejim ukolem je mimo jiné vysvétlit, pro¢ vino stoji 159 K¢
a jiné zase 259 K¢&. Je potieba najit zptisob, jakym fict, ze levné vino miize mit dobrou chut’
a drah¢ vino za tu cenu stoji a pro¢. Neni jednoduché, aby to spotiebitel spravné pochopil

(Bérta, 2014).

Segmentaci existuje nckolik zphsobd, naptiklad demografickd, geograficka,
behavioralni a dalsi. Pro obor vina Ize ale aplikovat jinou efektivni segmentaci, a to ,,podle
stupné a charakteru zajmu o vino* (Barta, 2014, s. 106). Tento obor se vyznacuje vyznamnou
roli chuti, vzhledu (adjustaz), ptilezitosti ke konzumaci, prestizi, atmosférou, o¢ekavanim

podobn¢ jako u syrt, doutnikii, destilatd nebo bonboniér (Barta, 2014).

Cesky trh s viny a chovani spotfebitelti pravidelné mapuje Vinaisky fond, jenZ pies
agenturu FOCUS provadi marketingovy prizkum ,,Vino a spotiebitel“. Ve vybéru ze
zaverecné zpravy prizkumu z roku 2016 uvadi nékteré zajimavé zavery, které mohou slouzit
vinafim pro marketingové ucely a ke vhodnému zacileni marketingové komunikace. Mezi

hlavni zavéry studie patii nasledujici shrnuti:

Pozitivni vztah k vinu ma vétSina ¢eské populace nad 18 let. Celkem 62 % se pohybuje
v rozmezi variant mezi dobrym a kvalitnim vinem a vypitim jakéhokoliv vina. Pouze ¢tvrtina
respondentl vino viibec nepije. Nejcastéjsi frekvenci konzumace je piti vina 2—-3x mési¢ne
(pétina respondenti). Nekolikrat tydné piji lidé ze skupiny ,,dobie situovani konzervativei®.
Nejcastéjs$imi asociacemi spojenymi s vinem jsou kamaradi, pratelé a pohoda, pfipadné

zabava, dobra chut’ vina a veselost (Vinatsky fond, 2016).

Konzumenti vina vykazuji oproti celé populaci urcité specifické rysy, které vyplynuly
uz z analyzy sociodemografickych charakteristik. Konzumace vina je typicka spise pro
spotiebitele ve strednim véku, se sttednim nebo vysSim socioekonomickym statusem a pro

lidi s vy$$im vzdélanim (Vinatsky fond, 2016).
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V marketingovych vyzkumech Vinaifského fondu konzumenti vina dlouhodobé
deklaruji, ze se v tomto ndpoji moc nevyznaji (59 %). Za znalce vina se povazuje pouhé

jedno procento dotazovanych (Vinatsky fond, 2016).

Za znak kvalitniho vina povazuji respondenti sklenénou lahev (62 %), na etiketé musi
byt uvedeno misto ptivodu a také musi mit jiskru. Zajimavosti je, ze vétsi ¢ast konzumentii
vina za posledni dva roky nezménila svoji spotfebu (53 %). Tito konzumenti piji vino
2—4x mésicné. Vyssi spotiebu vina ve srovnani s obdobim ptfed dvéma lety pfiznava vice
nez Ctvrtina respondentit (27 %). Polovina z nich popiji vino né€kolikrat za mésic, tfetina
nékolikrat za tyden. Diky vinu intenzivnéji prozivaji slavnosti chvile, uzivaji si povidani
s prateli, dostavaji se do nalady, vychutnavaji si skvélé jidlo nebo atmosféru ve dvou

(Vinaisky fond, 2016).

SEGMENTY - podil v populaci CR 18+

cela populace konzumenti vina
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Obrazek 2 Podily segmentil vina v ¢eské populaci 18+
(zdroj: Vinarsky fond, 2016)
5.3 Rozdéleni vinaiskych podniki podle obratu a produkce

Barta (2014) vytvoftil pro ukdzku moznych rozhodovacich procesii vinafstvi tfi zdkladni
skupiny producentti vin:
a) Maly vinaisky podnik — vyroba maximalng 70 000 litri vina (pfevazné vlastni vinice
7—10 hektaril). Ro¢ni obrat pfiblizné 3—4 miliony K¢&.
b) Stfedni vinafsky podnik — vyroba maximalné 500 000 litri vina jak z vlastnich, tak

z nakoupenych hroznti. Ro¢ni obrat pfiblizné 25-50 milionii korun.
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c) Velky vinaisky podnik — vyroba nad 500 000 litrG vina z vlastnich i nakoupenych
hroznii (Barta, 2014).

5.3.1 Maly vinarsky podnik

Malé vinafstvi je obvykle rodinny podnik a jméno firmy je dano hlavni osobou, vinaiem.
Vinafstvi je jednim z nékolika set malych vinafstvi, na trhu existuje obrovska konkurence
a je obtizné se odliSit. Marketing mé na starosti vétSinou sam vinai' proskoleny naptiklad
Narodnim vinafskym centrem. Cilem vinafstvi je odliSit se od ostatnich drobnych vinait

(Bérta, 2014).

Proto voli ¢asto strategii postavenou na osobnosti vinaie, ktery o viné¢ dokaze
veérohodné vypravét. Piibéh je nenahraditelny a vyznacuje se vysokou mirou UspéSnosti

(Bérta, 2014).

5.3.2 Stredni vinarsky podnik

Tento podnik mé zpravidla 10—12 zaméstnancti a prodava svoje vina v celé Ceské republice.
Stfedné velké vinafstvi ma za cil vymezit se vici ostatnim vinafstvim a zvolit spravné

-----

vefejnosti (Barta, 2014).

U stfedné velkého vinafstvi méa piibéh daleko vétsi vyznam ve srovnani s malym
vinafstvim. Castym tématem vinaiskych piibéhti byvaji historické ptibéhy, spojeni
s historickou osobnosti nebo udélosti (Barta, 2014).

Produktové portfolio rozdé€luje tento typ vinafstvi do produktovych fad podle

vybranych segmenttli. Stfedni vyrobci hledaji i1 alternativni cesty k tradi¢nim distribuénim

kanaltim, naptiklad Cerpaci stanice nebo sité trafik (Barta, 2014).

5.3.3 Velky vinarsky podnik

Podnik typu C se od predeslych modelti vyrazngji 1i§i. Vyroba vina probiha formou
primyslového zpracovani, produkty se prodavaji nejastéji pres nadnarodni fetézce

a n¢ktera vinafstvi této velikosti usiluji o export (Barta, 2014).

Cilem vinafstvi této velikosti je vybudovat silny brand a také podnécovat vetejnost

k z&jmu o vino (Barta, 2014).
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Firmy této velikosti vyuzivaji sluzby komunika¢nich agentur a disponuji vlastnim
marketingovym oddélenim. Vytvafeji analyzy silnych a slabych stranek, vypracovavaji
komunikacni strategie, precizné¢ segmentuji trh a pro jednotlivé segmenty cili produktové

fady strategicky tak, aby nabidly konzumentiim vina s atraktivni filozofii (Barta, 2014).
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6 CIiLAMETODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem préce je definovat identitu znacky Zamecké vinafstvi Bzenec, analyzovat sou¢asnou
marketingovou komunikaci znacky ZVB, provést marketingovy vyzkum ohledné povédomi
a znalosti znacky ZVB a na zadklad¢ vyhodnoceni vyzkumu navrhnout feSeni pro zlepSeni

marketingové komunikace znacky ZVB.

Dil¢i cile:
- Definovat identitu znacky na zaklad¢ teoretickych koncepci
- Overit teoretické predpoklady na praktické situaci u znacky ZVB
- Zhodnotit souasnou marketingovou komunikaci zna¢ky ZVB

- Navrhnout marketingovou komunikaci pro znacku ZVB

6.2 Metodika

6.2.1 Cil vyzkumu
Zjistit:
1. Znalost znacky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina.
2. Jak je znacka vniména (image, hodnoty, kvalita, cena).
3. Nakolik si konzumenti spojuji produktové fady Zameckého vinafstvi Bzenec se

samotnou znackou.

6.2.2 Metodologie vyzkumu

Typ vyzkumu: Kvantitativni

Nastroj: Online dotaznik

Metoda sbéru dat: Sifenim odkazu na socialni siti Facebook

Cilova skupina: Osoby ve véku 18-65 let, které konzumuji vino alespon jednou za

mésic
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6.2.3 Vyzkumné otazky
e Jaké povédomi maji konzumenti o znacce Zamecké vinatstvi Bzenec?
e Jak vnimaji spotiebitelé znacku Zamecké vinatstvi Bzenec?
e Nakolik si konzumenti spojuji produktové fady se znackou ZVB?

e Existuje souvislost mezi vnimanim znacky a frekvenci nakupu?

6.2.4 Metody
e Velikost vzorku: 100-200 respondentt
e Popis vzorku: Osoby ve véku 18-65 let, které konzumuji vino alespoil jednou za
meésic
e Reprezentativnost: Pfi kvantitativnim vyzkumu hraje dilezitou roli velikost a

struktura vzorku pro reprezentativnost a spolehlivost vysledkli. Pozadovany vzorek je

100-200 respondentti a vice.
e Metoda sbéru dat: Sifenim odkazu na socialni siti Facebook

e Timing Setfeni: biezen 2025
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IT PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZAMECKEHO VINARSTVI BZENEC

Zamecké vinaistvi Bzenec je druhé nejvétsi vinatstvi v Ceské republice. Firma na trhu
dlouho pulsobila pod ndzvem Moravské vinafské zavody s proslulym ,,Ostravskym
kahanem®, po roce 2010 se ptestéhovala na jizni Moravu do Bzence, kde piisobi dodnes.
Znacka se musela vyrovnat s kompletni obménou produktového portfolia i vytvofenim

nového brandu (Bednarova, 2016).

Spolecnost sidli a vyrabi vina v aredlu zamku v Bzenci v Jihomoravském kraji.
V soucasnosti vlastni 540 hektarti vinic, které obhospodatuje ve vinaiskych podoblastech
mikulovské, znojemské a slovacké. Klicovymi odriidami vinafstvi jsou Ryzlink rynsky,

Ryzlink vlassky a Rulandské bilé (Zamecké vinatstvi Bzenec, 2025).

ZVB prodava vina piedevSim do retailu. V segmentu HORECA jsou velmi dobie
etablované znacky tichych vin spadajici do korporace Bohemia Sekt. VétSina gastro zafizeni
na Ceském trhu nakupuje od Bohemia Sektu Sumiva vina a soucasné i tichd vina od znacek,
které do jejiho portfolia spadaji. Tuto vyhodu je pro konkuren¢ni vinafstvi obtizné po

obchodni strance prekonat (Bednaiova, 2016).

Kli¢ovou konkurenéni vyhodou ZVB je stala vysoka kvalita tichych vin. Tu potvrzuji
dlouhodobé uspéchy vinafstvi v prestiznich tuzemskych a mezinarodnich soutéZich,

v

nejvyrazngj$i je osminasobné vitézstvi Salonu vin CR (Zamecké vinafstvi Bzenec, 2025).

Nevyhodou vinafstvi je riznorodost produktového portfolia. Vina si zdkaznik Casto
nespoji s brandem ZVB, vina kupuje kviili cené, ovétené kvalité a nazvu produktové fady.

Rady vin jsou riizné pojmenované, nékteré vyrobky jsou sub-brandy (Bednaiova, 2016).

Nejvétsimi konkurenty na trhu jsou velkd vinafstvi, kterd prodavaji vina také prevazné
v reailu. Patii mezi né¢ Znovin Znojmo, Templaiské sklepy, Habanské sklepy a Vino Mikulov

(Bednatova, 2016).

7.1 Produktové rady ZVB

Dulezitym aspektem vyroby ZVB je, Ze vSechna vina v nabidce pochazeji z tuzemské

produkce hroznli a v nabidce se nevyskytuji vina z hrozni z Mad’arska nebo jiné zemé.

Co se tykd samotné adjustaze, klade ZVB velky diiraz na propojeni vina a jeho obalu.
Zamérem vinaistvi je designem produktu co nejvice evokovat jeho chut, filozofii

produktové fady i1 plivod vina. Vedeni spole¢nosti vénuje hodné Casu a energie peclivé
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tvorb¢ koncepce jednotlivych vyrobkovych fad. Na svém webu ZVB pfirovnava etiketu na
lahvi ke zlaté brozi na Satech. Pfitom uvadi, ze by méla byt etiketa moderni, sexy, vkusna

a vypravét piibéh (Zamecké vinafstvi Bzenec, 2025).

7.1.1 Retail

Nabidka pro retail je specifickd v tom, ze vinafstvi potiebuje pokryt rizné ti¢ely nakupu vina
a pfitom zohlednit proces nakupniho rozhodovéni. To probihd ¢asto velmi rychle a plati to
zejména ve velkych fetézcich, jako jsou Ahold, Tesco nebo Globus, ve kterych ZVB svoje
vina nabizi. Zakaznik si vino kupuje pro sebe za ticelem pitijemného vecera ve dvou, oslavu
narozenin, darek nebo tfeba vecirek s prateli. Pro kazdy tento el voli ¢asto rizna vina,
n¢kteii zakaznici mohou byt naopak vérni jednomu produktu, ktery maji ovéfeny, a jsou
konzervativni. Sta¢i vSak mald chyba v chuti vina zplsobena jinym rokem sklizné

a vzhledem k segmentu FMCG zakaznik rychle pfebéhne k jinému vyrobci.

ZVB na svych webovych strankach provozuje e-shop a ve vinafstvi je mozné vina
zakoupit v podnikové prodejné. Uvedené ceny jsou pievzaté z e-shopu ZVB (Zamecké

vinafstvi Bzenec, 2025).

7.1.2 Rada ZVB Collection

Nabidka vin pro retail zac¢ina standardné jakostnimi viny. ZVB nedévno pfiSlo s novou
zakladni fadou jakostnich vin ZVB Collection, ktera nahradili dfivé;si fadu Moravia Classic.

O tadé uvadi, Ze se jedna o ptijemné pitelna, svézi, ptijemné zakulacend a Stavnata jakostni

vina.

Cena: 115az 119 K¢

7.1.3 Rada Morava Selection

Ptivlastkova vina nabizi ZVB ve tfech retailovych tadach. Prvni je Morava Selection,

kolekce kabinetnich vin jednoodriidovych i cuvée. Touto fadou uvadi vyrobce privlastkova

N 24

netouzi po jakostnich vinech.

Lahev je S§tihla a jednoducha, pfistupnd mirn€ naro¢néjSimu zdkaznikovi. Etiketa se
vyznacuje eleganci, kterd evokuje piivlastkova vina ve vys$si nez jakostni kvalité. Na etikete

odkazuje vinafstvi na bzenecky zamek, v jehoZ areélu firma sidli a vyrabi vina.

Cena: 159 K¢
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7.1.4 Rada Herbarium Moravicum

Mimotadné uspéSnou retailovou fadou je Herbarium Moravicum, které v dobé mého
plsobeni u vinafstvi bylo nejprodavanéj$im piivlastkovym vinem v fetdzcich v Ceské
republice. Vina této fady nabizi ZVB s ptivlastkem pozdni sbér. Vinaistvi popisuje tuto fadu
jako herbar oblibenych moravskych odrid. Provedeni etikety je unikatni v tom, ze kazda
odrtida vina je zobrazena na etiketé hroznem tak, jak ve skuteCnosti vypada. Jedna se tedy

o urcitou kolekci typickych moravskych odrtid.

Vyrobce vSak nardzi na dodavatelské komplikace v podob¢ lahve, kterd je pro tuto fadu
typickd, bohuzel se vsak nevyrabi v provedeni Ciré sklo, které je nezbytné pro nabidku

ruzovych vin. Proto mize byt pro zdkaznika matouci jina lahev této fady s rizovymi viny.

Cena: 159 az 169 K¢

7.1.5 Rada EGO

Nejvyssi fadou v retailové nabidce ZVB je EGO. Tento produkt stoji na Spicce produktového
portfolia spolecnosti. Jedna se o piivlastkova vina vybér z hroznti ve $pickové kvalité. Vina
z této fady ziskala celkem &tyfikrat titul Sampion Salonu vin Narodni soutéze vin. ZVB
nazyva tuto fadu svoji vlajkovou lodi a ndzev odrézi hrdost sklepmistra na vina v takové

kvalité.
Tuto fadu nabizi ZVB i1 v darkovém baleni v luxusni krabicce.
Cena: 209 K¢

Darkové baleni: 249 K¢

7.2 Gastro

Zpravidla vSechna vinafstvi prodavajici pies klasické prodejni kandly maji ve svém portfoliu
vina ur€ena pouze pro gastronomicky segment. Je to z toho diivodu, Ze tento segment se
chova jinak nez klasicky retailovy odbyt. Je zde kladen vétsi diiraz na snoubeni vina s jidlem,
navic je jasn¢ urceny zplusob konzumace vina u pfileZitosti posezeni ve dvou nebo vice
lidech. Vybér vina pak neprobihd na zéklad¢ designu vina, ale v ndpojovém listku, ¢asto
hraje roli i doporuceni obsluhy. Déle se tato vina nabizeji ve specializovanych privatnich

prodejnach s viny nebo wine barech.

Podstatou gastro fad je také odliSeni se od standardni nabidky v supermarketech.
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7.2.1 Vino Collection 1508

Jakostni fada vin Collection 1508 je na trhu pfiblizn¢ osm let a za tu dobu se velmi dobie
etablovala. Cislo na etiketé nese ¢islo popisné samotného vinaistvi ZVB. Tato fada je uréena

pro posezeni s prateli doma, v restauraci, vinarn¢, baru nebo na party.

Cena: 115az 119 K¢

7.2.2 Vino Collection 1508 PS

Vina s pfivlastkem pozdni sbér z fady Collection 1508 PS jsou vyssi fadou vin pro gastro
segment. Vina pochazeji ze slovacké podoblasti a jsou sméfovana piimo na snoubeni

s vybranymi jidly.

Cena: 174 az 199 K¢

7.2.3 Sekt 1876

V portfoliu ZVB je také sekt, ktery se vyrabi tradi€énim zpisobem ru¢nim setfdsanim. Sekt

dale kvasi v lahvich a zraje 36 mésict.

Cena: 299 az 399 K¢

7.3 Sluzby vinarstvi

Typickym vinaiskym regionem je v Ceské republice jizni Morava, ktera je oblibenou
destinaci vinafské turistiky. Lidé cestuji do sklepil na degustace anebo potadaji cyklovylety
v okoli vinafstvi. Kazdé vinafstvi se snazi ziskat ¢ast trzeb z vinatské turistiky nabidkou
sluzeb, které zahrnuji zpravidla degustaci piimo ve sklep¢, prodejem ve firemni prodejné,

tematickymi eventy a cykloturistikou.

7.3.1 Degustace

ZVB nabizi n€ékolik tematickych degustaci, které maji za cil pfibliZit ndvstévniklim vinafstvi

filozofii produktovych fad, kvalitu jednotlivych vin a informovat o historii vinafstvi:
1. Exkluzivni degustace — fizend ochutndvka s moznosti obCerstveni na pfani.
2. Archivni degustace — ochutnavka archivnich vin, zaujme piedevsim sbératele vin.

3. Specidlni udalosti — vystavy vin z regiont, jako je napiiklad Nominacni vystava

v ramci Salonu vin CR.
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7.3.2 Firemni prodejna

Pro kazdé¢ vinafstvi je vyhodné disponovat podnikovou prodejnou vin, kde miize prodavat
svoje vyrobky spotiebiteli na ptimo. I kdyz tato Cast prodeje u velkych vinafstvi netvoii

zasadni podil na obratu spole¢nosti, je zajimavym piijmem diky vysoké obchodni marzi.

Podnikova prodejna nabizi spotiebiteli Siroky sortiment vin znacky ZVB, ktery
zahrnuje kolekce ocenéné na prestiznich soutézich. Nakupem vina v podnikové prodejné je
zajisténa Cerstvost a autenticita produkti. Nabidka obsahuje jak bézné vina, tak i archivni

fady pro zkusené znalce unikatnich chuti.

ZVB pochazi piivodn¢ z Hukvald na severni Moravé, a tak otevielo prodejnu a vinny

bar v Ostravé pod nazvem MEZI/VINY!

7.3.3 Prohlidka sklept

Krasné a rozlehl¢ zamecké sklepeni zaujme piredevSim svoji rozlehlosti, tajemnymi
zakoutimi i mnohaletou vinafskou historii. Navstévnici se seznami také s vyrobou vin

a dostanou moznost ochutnat ptivlastkova vina ZVB.

7.3.4 Vinny bar v Bzenci

U kaple sv. Floriana a Sebestiana se nachazi vinny bar SIROKO DALEKO, ktery je dalsi
atrakci vinafské turistiky v Bzenci. Bar se nachazi na kopci nad historickymi vinicemi
a nabizi krasny vyhled na okoli. Zajimavosti je 186 schodu, které musi navstévnici zdolat,
aby se kbaru 1 zbaru dostali. Moderni koncept baru nabizi odpocinek na plaZovych

lehatkach nebo piknikové louce.

7.3.5 Akreditovana laborator

ZVB disponuje také vlastni akreditovanou laboratofi, ve které provadi rozbor vlastnich

1 externich vzorku vina.
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8 ZNACKA ZAMECKE VINARSTVI BZENEC

8.1 Celkova identita znacky Zamecké vinarstvi Bzenec

8.1.1 Jméno znacky

Bzenec je vinafska obec na jizni Morave, znama diky dlouholeté tradici vinafstvi v této
oblasti. Znacka Zamecké vinafstvi Bzenec vznikla v roce 2002, kdy spole¢nost Moravské
vinafské zavody presidlila do prostor bzeneckého zdmku. Ten byl postaven na misté ptivodni
tvrze v 17. stoleti a nasledné se stal vyznamnym centrem vinafstvi. Majitelé zamku
z riznych Slechtickych rodi rozvijeli vinafstvi v bzenecké oblasti. Vyznamnymi majiteli byl
naptiklad rod Zerotinii. V minulém stoleti probihala vyroba vina v zameckém sklepeni pod

taktovkou Chateau Bzenec (Stary Bzenec, 2025).

V roce 2014 probéhl rebranding znacky Zamecké vinatstvi Bzenec, kdy firma nechala
svllj nazev testovat prostfednictvim online dotazniku formou kvantitativniho prizkumu.
Cilem bylo provéfit u respondentii, zda nazev neni pfili§ dlouhy a zda je uZ jméno znacky
na trhu etablované. Reprezentativni vzorek zastupovalo 1 000 respondentt, kteii pravidelné
nakupuji vino (alespont 4x mési€né€). Firma zvazovala zkraceni nazvu naptiklad na Sklepy
Zamek Bzenec, Zdmek Bzenec nebo Vinafstvi Zamek Bzenec, u respondentl zvitézil
etablovany nazev znacky Zamecké vinaistvi Bzenec (75 % respondentll). Firma se na
zakladé testu rozhodla ponechat nazev znacky beze zmény a v marketingové komunikaci ho

pouzivat spole¢né se zkratkou ZVB (Bednarova, 2016).

8.1.2 Logo / graficky systém

Zamecké vinafstvi Bzenec provedlo zasadni zménu loga v rdmci rebrandingu v roce 2014.
Logo z této doby pouziva vinafstvi dodnes. Autorem upraveného loga je londynska agentura
Classens, ktera patii ke svétové §picce v oboru packagingu vin a alkoholu. Piesto spole¢nost
narazila na produkéni vyzvy kvili drobnym grafickym prvkim, které logo obsahuje. Jedna
se pfedevsim o detailni vykresleni ocasu pava, ktery je dominantou loga a odkazuje na pavy

v bzeneckém zdmku (Bednarova, 2016).
Zéamecké vinafstvi ma webové stranky postavené na bilé barvé a pouziva zlaté nebo
Sedé pismo, logo je zlaté na cerveném podkladu. Na socialnich sitich maji vizualy ¢erny pruh

vpravo, na kterém je umisténo logo ZVB. (Zamecké vinafstvi Bzenec, 2025).
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8.1.3 Marketingova komunikace

Prestoze je ZVB velkym primyslovym vinafstvim kategorie C, vyuzivd mén¢ nadlinkovou
komunikaci a vice aktivit soustfedi v komunikaci podlinkové. Mezi podlinkové aktivity
vinafstvi patii podpora prodeje v misté prodeje, lokalni eventy, vystavy, vinai'ska turistika
a prohlidky sklepti. Z nadlinkové komunikace vyuziva pouze lokalnich billboardii v blizkém
okoli Bzence. Televizni reklamu jesté vinafstvi nikdy neprodukovalo. Co se tyka online
aktivit, soustiedi se pouze na komunikaci na Facebooku, s masovou online komunikaci
naptiklad formou bannerové reklamy nebo videi se v piipadé tohoto vinafstvi
pravdépodobné nesetkame. Vinaistvi pravidelné publikuje piispévky na socidlnich sitich a
webovych strankach videa a short videa, ve kterych se snazi pfiblizit vino lidem, pfipadné
vzdélavat cilovou skupinu. Drzi se tak aktualniho marketingového trendu, kterym jsou prave

short videa.

Podporou prodeje v sektoru FMCG, kdy se zdkaznik rozhoduje rychle a v misté
prodeje, jsou pobidky slouzici ke generaci prodeji. Vina ZVB jsou zalistovana ve vSech
hypermarketech a supermarketech a vinafstvi vyuZziva jejich propagacnich letaki
1 pobidkovych cenovych akci ke zvySovani prodejt vyrobki. Tyto akce maji stinnou stranku
v nizké findlni marzi vyrobce, protoZe si fetézce za ak¢ni zboZi uctuji vysoké zadni marze.

Ptesto se vyrobciim tato obchodni taktika stale vyplaci pro ziskani objemu prodejt.

Dal§im nastroje pobidek, ktery ZVB vyuziva, jsou akce na webu vinafstvi, jehoz
soucasti je také e-shop. Web i e-shop byly vytvofeny v ramci rebrandingu v roce 2016 a od
té doby ho ZVB vyrazn€ nezménilo. E-shop miiZze byt zajimavym nastrojem prodeje diky
vysokému zisku bez dalSich prodejnich mezi¢lankt, v pfipadé¢ vina se vSak jedna
o specificky produkt ve skle. Aby nedoSlo k poSkozeni vina, doprava je drazsi, navic

v ptipadé této komodity zédkaznik stale vice preferuje nakup v kamennych prodejnéach.

Public relations je nejslabsi strankou komunikace vinafstvi, po pfesidleni z Hukvald do
Bzence se toto téma nabizelo na komunikaci s vetejnosti. Vinafstvi v§ak nema zadnou PR

agenturu ani nevyuziva sluzeb PR poradce.

Event marketing patii ve vinafstvi mezi silné marketingové néstroje. ZVB pravidelné
porada akce v prostfedi bzeneckého zamku, ucastni se gastro festivalll, jako je naptiklad
Prague Food Festival na Prazském hrad¢, a kazdoro¢né vystavuje na vinaiské vystavé Wine
Prague. Kazdy rok v srpnu potada v zamecké zahrad¢ festival Vina ze zamk, ktery se t¢si

navstévnosti v fadech stovek hostu.
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Z direct marketingu vyuzivd ZVB newslettery rozesilané na adresy, které ziskava
z webovych stranek. K tomuto ucelu marketing vytvotil Degustaéni ptiru¢ku v PDF, kterou
mohou navstévnici webu stadhnout vyménou za jejich e-mailovou adresu. Degustacni
prirucka obsahuje zajimavé informace o viné, které nezkuSené vinatské publikum oceni.
Protoze konzumenti v prizkumech pravideln€ pfiznavaji, ze se ve viné nevyznaji, vsadil

marketing praveé na tento nastroj generovani leadu.

Osobni prodej zajistuji ve vinafstvi obchodnici, specificky je pfedevSim gastro
segment, ktery je zalozen na letitych vazbach.
8.1.4 Reklama / propagacni akce

Placenou reklamu vyuziva ZVB piedevsim formou propagacnich letaki fetézct, kde inzeruji
vina v akcich. Tento druh propagace je velmi nédkladny, pfinasi vSak zisky diky zvySenym
prodejim. V tom je rozdil oproti inzerci v tradicnich médiich, efekt offline inzerce
v Casopisech je tézko métitelny.

Po rebrandingu v roce 2016 inzerovalo vinafstvi v ¢asopisech typu Apetit, postupné
vSak od této aktivity upustilo. V roce 2016 zrealizovalo ZVB masovou facebookovou
kampan za Uc¢elem nalakat lidi, aby jim dali hlas v soutéZi Vinafstvi roku. Kampan byla

uspéSna a ZVB se stalo Vinafstvim roku v kategorii Velké vinafstvi.

8.1.5 Vykonnost produktu

ZVB realizuje nejvétsi Cast prodeji v hypermarketech a supermarketech. Vykonnost
produktovych fad méfi poctem prodanych lahvi a marZi jednotlivych produkti.
Nejvykonnéjsi produktovou fadou z hlediska prodanych kusti a marZe byla v obdobi pfed

rebrandingem fada Cellarium Bisenci, zndma svoji barevnosti zaklopek, po rebrandingu byla

24

fada Herbarium Moravicum, ktera je nejprodavanéjSim piivlastkovym vinem v retailu.

8.1.6 Prodejni strategie
1. Potfeba zédkaznika.
2. Znalost konkurence (produkt, cena, distribuce, propagace).
3. SWOT analyza (hrozby, pfilezitosti, silné a slabé stranky firmy).

Navrhovéni samotné obchodni strategie pak vychazi z nasledujicich prvka:
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1. Produktova strategie

ZVB zvolilo na rozdil od konkurenc¢nich velkych vinafstvi cestu specifickych
produktovych tad, kdy kazda fada ma svlij nazev, vlastni filozofii a cenovou strategii.
Vyhodou této strategie je cilend segmentace dle zkuSenosti a preferenci zakaznika.
Nevyhodou jsou vysoké naklady na rizné lahve, grafiky etiket a slozitéjs$i identifikace

znacky ZVB.
2. Cenova strategie

Diky Sirokému produktovému portfoliu md ZVB moznost ziskat zédkaznika v kazdé

cenové kategorii.
3. Distribucni strategie

ZVB je velké vinafistvi, které prodava predevsim pfes nadnarodni fetézce. Sekundarnim

zdrojem prodejil je gastro segment.
4. Komunikacni strategie

Strategii ZVB je budovat uzky vztah se zdkazniky formou lokalnich eventd, vinatské

turistiky a prostfednictvim socidlnich siti.
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9 KONKURENCE ZVB

Co se tyka konkurence, zvolila jsem pro srovnani kli¢ové konkurenty ZVB z kategorie
prumyslovych vinafskych podniki, které jsou pfimou konkurenci. Velka vinafstvi jsou
rozvnéz zatfazena v kategorii soutéze Vinafstvi roku, ale nesrovnavaji se s malymi ani
sttednimi vinafstvimi. Je to z toho diivodu, ze vyroba, filozofie i distribuce jsou nastaveny

odlis$n€ ve srovnani s malymi produkcemi.

9.1 Habanské sklepy

Vinafstvi Habanské sklepy patii do skupiny Bohemia Sekt, pod niz spadaji také Chateau
Bzenec, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov, Motyl, Avanti a dalSi. Habanské sklepy jsou

klicovym a strategickym konkurentem ZVB (Habanské sklepy, 2025).

Znacka Habanské sklepy se odkazuje predevsim na historii vyroby vin ve Velkych
Bilovicich, kde sidli. Konkrétné¢ na skupinu Habant, ktefi zapocali vyrobu vina jiz pted
400 lety a na jejichz plisobeni v Bilovicich znacka Habanské sklepy navazuje. Historie se
promita také do designu loga, ve kterém je uveden rok zalozeni vinafstvi 1614. Habani
vynikali jako zdatni femeslnici, ale predevsim jako vinafstvi a stali za velkym rozmachem

péstovani vina na jizni Moravé (Habanské sklepy, 2025).

KdyZ znacka Habanské sklepy vstoupila na trh, zazila velky boom, protoZe vynikala
velmi srozumitelnou a povedenou koncepci znacky a jednoduchou komunikaci zaloZenou
na silném sd¢leni. Do té doby tomuto zplisobu komunikace kralovalo pouze vinafstvi
Templatske sklepy, které mélo jednoduSe, srozumitelné, a pfitom vyrazné vytvofenou
koncepci brandu. BohuZel nevynikalo kvalitou vina. V tom se Habanské sklepy 1isi od
Templaiskych sklepli. Nabizi nejen silny brand, ale i kvalitni vina, ktera jsou pfistupna pro
zékaznika neznal¢ho 1 zkuSené¢jSiho. Odkaz na historii se projevuje v kazdém aspektu
marketingové komunikace Habanskych sklepi. Firma si rychle vydobyla svoje pevné misto
na trhu s tuzemskymi viny diky konstantni komunikaci znacky, ale i specifickym lahvim,
diky kterym je obzvlasté v segmentu retailu velice snadno rozpoznatelnd (Habanské sklepy,

2025).

Habanské sklepy neprovozuji na svych webovych strankach e-shop, uvedené ceny

proto pochdzeji z riznych obchodni portald, jako je naptiklad Vicom.cz nebo Donpealo.cz.
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Vinafstvi Habanské sklepy ve svoji nabidce nerozliSuje koncepce vyrobkovych tad
s riznymi filozofiemi, diraz je vzdy kladen na samotny brand vinafstvi, lahev a etiketa je

stejnd u vSech jakosti (Habanské sklepy, 2025).

9.1.1 Jakostni vina pro retail

Jakostni fada Habanskych sklepti je v typické lahvi vinafstvi, etiketa je vyrazna s velkym
logem znacky a potiskem ve zlaté razb¢. Zajimavosti je bily prouzek pod zéklopkou, ktery
skvéle doplituje design lahve. Kazdy zdkaznik v supermarketu jednoznac¢né pozna, ze si
kupuje vino pravé tohoto vinafstvi, a jednoduchost, na kterou Habanské sklepy vsadily, se
muze odrazit v podob¢ loajalnich zakaznikt, ktefi jsou radi za rychlou a snadnou volbu

v retailu. Cena: 99 az 109 K¢

9.1.2 Privlastkova vina pro retail

Tuto fadu nazyvaji Habanské sklepy prémiovou fadou pro retail. Etiketa je mensi stejné tak
jako logo vinafstvi, naopak je kladen vétsi diraz na odriidu. Lahev pod zaklopkou zdobi
zlaty prouzek, ktery dodava této fad¢€ na luxusu. Vina jsou nabizena s privlastkem pozdni

sbér. Cena: 159 K¢

9.2 Znovin Znojmo

Vinafstvi Znovin Znojmo spada do vinafské podoblasti Znojemska, Znojmo je tradicné
mésto zndmé a vyhledavané v rdmci vinaiské turistiky. Tradice a informovanost o této
lokalité je obrovska. Mezi oblibené odriiddy péstované v této oblasti patii Ryzlink rynsky,
Veltlinské zelené nebo Sauvignon. Znovin Znojmo se specializuje 1 na vyrobu kvalitnich

¢ervenych vin (Znovin, 2025).

Znacka Znovin Znojmo dlouhodobé profituje ze zndmé vinaiské lokality. Nabizi
prohlidky sklepti a vinic, jednou z nejstarsich vini¢nich trati v Cesku je napiiklad Sobes.
Déle Znovin vyuziva vinaiské stezky, cyklostezky a tizené degustace. Znovin vyuziva
kontaktli z navstév pro vlastni vé€rnostni program. Po registraci sbira zdkaznik za ndkup vin
Znovinu v kamennych prodejnidch nebo na e-shopu vérnostni body. Tyto body nasledné
muze zakaznik vyuzit pro rizné odmeny nebo vstupenky na vinatské akce Znovinu. Zndmou
akci vinafstvi je tradi€né Festival vina VOC Znojmo. Marketing znacky navic diky
registracim ve vérnostnim programu ziskava cenné udaje o spotiebitelich a jejich nakupnim

chovani (Znovin, 2025).
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Velmi chytrym marketingovym tahem vinafstvi bylo vytvofeni vlastni znacky kvality
VOC (vina originalni certifikace) zahrnujici hlavni odrGdy vinafstvi Ryzlink rynsky,

Veltlinské zelené a Sauvignon (Znovin, 2025).

9.2.1 Jakostni vina pro retail

Znovin Znojmo vétSina zakaznikl spolehlivé pozna diky typické lahvi, kterou pouziva
priméarné tato znacka. Lahev je robustni a evokuje vice vina za niz$i cenu. Zajimavosti je
nedavny rebranding znacky, kdy Znovin nasadil nové etikety s dirazem na inovace

a moderni ton.

Cena: 120 K¢

9.2.2 Privlastkova vina pro retail

Znovin Znojmo nabizi Sirokou Skélu ptivlastkovych vin, ktera zahrnuje kabinetni vina,
pozdni sbér, vybér z hrozntl, vybér z bobuli, ledova vina, slamové vina a VOC. Podobné
jako Habanské sklepy voli znacka cestu jednoznacné identifikace produktu se znackou, kdy

zasadni nosnou informaci na etiketé je brand Znovin Znojmo a odriida. Cena: od 180 K¢.

9.3 Templarské sklepy

Templaiské sklepy Cejkovice patii mezi nejsilnéj§i znatky na tuzemském trhu. Diky
povedenému a vyraznému brandingu s odkazem na templafskou historii vstoupila vina do

poveédomi spotiebitelil rychle a znacka se dobie etablovala na trhu.

Historicky odkaz saha az do 13. stoleti, kdy v Cejkovicich vybudovali vinné sklepy.
Vinaftstvi vlastni 75 hektarti vinic a v rozsahlych sklepich mtze skladovat 350 000 litrti vina.
Historické sklepy slouzi k prohlidkam, které jsou na zddost navstévnikt doplnény degustaci

vin (Templarské sklepy, 2025).

Co se tyka vinaiské turistiky, jsou Templatské sklepy oblibenym cilem. Od roku 2018
vyhraly celkem 3x v fad€ za sebou titul TOP vinatsky cil (Templatské sklepy, 2025).

9.3.1 Jakostni vina pro retail

Vyrazny kiiz na lahvi Templatskych sklepti se vryl do pov€domi zakaznik tak dobfe, Ze se
vina v supermarketech diky snadné identifikaci brandu prodévala velmi dobie. Prestoze
vinafstvi nema takové uspéchy v odbornych soutézich a kvalita vina je primérna, obal

a branding zajistily vinafstvi vysoké prodeje v retailu. Cena: 99 K¢
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9.3.2 Privlastkova vina pro retail

Ptivlastkova vina nabizi vinafstvi Templarské sklepy v identické lahvi jako vina jakostni.

Na etiket¢ je uveden typ piivlastku, naptiklad pozdni sbér. Cena: 149 K¢
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10 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Cilem prace je definovat identitu znacky Zamecké vinaistvi Bzenec, popsat marketingovou
komunikaci znacky ZVB, provést marketingovy vyzkum ohledn¢ povédomi a znalosti
znatky ZVB a na zikladé¢ vyhodnoceni vyzkumu navrhnout feSeni pro zlepSeni

marketingové komunikace znacky ZVB.

10.1 Vyzkumny problém

ZVB prodava vétSinu tichych vin v hypermarketech a v supermarketech. V segmentu
FMCG se zdkaznik rozhoduje rychle v misté prodeje. Na rozhodnuti ma vliv nékolik faktort:

obal, cena, vztah ke znacce, zkuSenosti apod.

ZVB je producentem velmi kvalitnich vin za pfijatelné ceny. Produktové portfolio je
siroké, kazda tada nese svij vlastni nazev a filozofii. To je zasadni rozdil oproti ostatnim

velkym vinafstvim na trhu.

Vinafstvi s vefejnosti nekomunikuje masové ani formou PR, ani nadlinkovou
reklamou. Otazkou je, jaké je povédomi o znacce ZVB, jejich produktech, jaky je divod
nakupu vin ZVB a moZnosti zlepSeni marketingové komunikace.

10.1.1 Cil vyzkumu
1. Znalost znacky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina.
2. Jak je znacka vnimana (image, hodnoty, kvalita, cena).

3. Nakolik si konzumenti spojuji produktové fady Zameckého vinatstvi Bzenec se

znackou ZVB

4. Znalost znacky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina.
10.1.2 Metodika

Pro kategorialni varianty odpovédi na otazky dotazniku byly vypocteny absolutni a relativni
cetnosti. Testovani hypotéz bylo provedeno pomoci 95 % intervalu spolehlivosti pro
relativni Cetnost vypocteného pomoci Clopper-Pearsonovy metody, jednovybérového t-testu
a testu nezavislosti zalozeném na Spearmanové korelaénim koeficientu. Vypocty byly

provedeny pomoci programu TIBCO STATISTICA, hladina vyznamnosti €inila 5 %.
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10.1.3 Vystupy vyzkumu
1. Mira povédomi o znacce: Kolik lidi zna znacku spontanné nebo po napoveéde.
2. Vnimani znac¢ky: Jaké hodnoty a kvality konzumenti spojuji se znackou.

3. Propojeni produktovych rad: Nakolik si konzumenti spoji jednotlivé produktové

fady se Zameckym vinafstvim Bzenec.

4. Nakupni zvyklosti: Souvislost mezi vnimanim znacky a frekvenci nakupu.

10.1.4 Hypotézy
Hypotézy o znalosti a vanimani znacky:

Jaka je spontanni a podpoiena znalost znacky Zamecké vinarstvi Bzenec mezi

konzumenty vina?

HO: Spontanni znalost znaCky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina neni
vySSi nez 50 %.

H1: Spontanni znalost znacky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina je
vys$i nez 50 %.

O1: Jaké znacky Ceskych vin znate? (vyjmenujte)

Jak konzumenti vnimaji znacku Zamecké vinarstvi Bzenec z hlediska kvality,

tradice, ceny a prémiovosti?

HO: Znacka Zamecké vinafstvi Bzenec neni vnimana jako kvalitni (primérné

hodnoceni kvality > 4 na skéle 1-5).

H1: Znacka Zamecké vinafstvi Bzenec je vnimana jako kvalitni (primérné hodnoceni

kvality > 4 na Skale 1-5).

Ol: Jak byste hodnotil/a Zamecké vinafstvi Bzenec na Skale 1-5 v nasledujicich

oblastech? (kvalita vina, cena vs. hodnota, tradi¢nost, modernost, prémiovost)
Hypotéza o nakupnim chovdni:
Existuje souvislost mezi vnimanim znacky a frekvenci nakupu?

HO: Konzumenti, ktetfi hodnoti znacku jako prémiovou, nenakupuji vina Zameckého

vinafstvi Bzenec €astéji neZ konzumenti s neutralnim nebo negativnim vnimanim znacky.
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HI1: Konzumenti, ktefi hodnoti znacku jako prémiovou, nakupuji vina Zameckého

vinafstvi Bzenec €astéji nez konzumenti s neutralnim nebo negativnim vnimanim znacky.

O1: Jak casto si kupujete vino Zameckého vinaistvi Bzenec? (pravidelné, obcas, ziidka,

nikdy)

02: Jak byste hodnotil/a Zdmecké vinafstvi Bzenec na Skale 1-5 v nésledujicich

oblastech? (kvalita vina, cena vs. hodnota, tradi¢nost, modernost, prémiovost)

10.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum probéhl formou rozesilani online dotazniku ptes odkaz na Google Forms. Dotaznik

vyplnilo celkem 120 respondentti ze 200 oslovenych v mésici bieznu 2025.

10.2.1 Omezeni vyzkumu vzhledem Kk velikosti a strukture vzorku

Jednim z hlavnich omezeni tohoto kvantitativniho vyzkumu je nedostate¢ny pocet
respondentli. Ackoli bylo cilem ziskat 200 odpovédi, posbiralo se 120 validnich dotazniki

od osob ve véku 18—65 let. Tento nizsi pocet respondentii ovliviiuje:

e Reprezentativnost vzorku — Vzhledem k mensimu poctu Gc¢astnikii neni zaruceno,
ze vzorek dostatecné reprezentuje celkovou populaci cilové skupiny.

o Statisticka sila vysledkii — Mensi vzorek zvysuje riziko statistické chyby a snizuje
moznosti generalizace zjiSténych zavért na Sirsi populaci.

e Validita zavéri — Vysledky mohou byt ovlivnény selekci respondentii (aktivni

uzivatelé socidlnich siti), coz mize vést ke zkresleni dat.
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10.2.2 Odpovédi respondentii

Celkem 120 respondentli odpovidalo na 12 otazek, které se tykaly povédomi a znalosti

znacky ZVB a na 9 otazek ohledné¢ jejich sociodemografického zatazeni.

Tabulka 1 Odpovédi k Cetnosti konzumace vina a vydajim za vino

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Jak casto konzumujete vino?
Denné 5 4.2 %
Nékolikrat tydné 27 22,5%
Nékolikrat mési¢né 38 31,7%
Mén¢ Casto 41 34,2 %
Nikdy 9 7,5 %

Jaka je castka, kterou priimérneé vydate

za ndkup jedné lahve vina?
méne nez 80 K¢ 5 4,2 %
mén¢ nez 100 K¢ 21 17,5 %
vice nez 100 K¢ 74 61,7 %
vice nez 200 K¢ 20 16,7 %

(zdroj: vlastni zpracovdni)

Jak ¢asto konzumujete vino?
120 odpovédi

@ Denné

@ Nékolikrat tydné
Nékolikrat mésicné

@ Méné gasto

@ Nikdy

Obrazek 3 Vysecovy graf ¢etnosti konzumace vina

(zdroj: Google Forms)

Nejvyssi podil respondentti konzumuje vino spiSe méné Casto. Z dotazovanych 34,2 %

odpovédélo, Ze konzumuje vino méné casto nez nékolikrat tydné nebo nékolikrat mésicné,

a 31,7 % pije vino n€kolikrat mésicné. Vice nez 65 % respondentli tedy konzumuje vino
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spiSe obcas. Naopak castou konzumaci vina pfiznava 26,7 % respondentd, z toho 4,2 %

konzumuje vino denné.

Jaka je ¢astka, kterou primérné vydate za nékup jedné lahve vina?
120 odpovédi

@® méné nez 80 K&

® méné nez 100 K&
vice nez 100 K¢&

@ vice nez 200 K&

Obrazek 4 VyseCovy graf primérnych vydajh za vino
(zdroj: Google Forms)

Respondenti nejcastéji nakupuji vino nad 100 K¢ (61,7 %) a Cast z nich utraci za lahev vina
vice nez 200 K¢ (16,7 %). To znamena, ze vétsina respondentt skupinou spotiebiteld, ktera

nakupuje vina v cenové hladin€ vin ZVB.

Tabulka 2 Odpovédi k otazce o spontannim povédomi znadek vin v CR

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Jaké znacky tuzemskych vin znate?
Znovin 36 30,0 %
Habanské sklepy 11 9,2 %
Bzenec 32 26,7 %
Chateau Bzenec 3 2,5%
Zamecké vinafstvi Bzenec 8 6,7 %
Templatskeé sklepy 19 15,8 %
Ostatni 74 61,7 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Jaké znacky tuzemskych vin znate?

80 74

70
60
50
40

36 32
30 19
20 11 I 8
: 3 C
0 | —_— [
Znovin Habanské Bzenec Chateau Zamnecké Templafské Ostatni

sklepy Bzenec vinarstvi sklepy
Bzenec

Obrazek 5 Graf o spontanni znalosti znaéek vin v CR
(zdroj: Google Forms)

Vyhodnoceni spontanni znalosti znacky Zamecké vinatfstvi Bzenec je sloZzité, protoze
32 respondentii uvedlo jako nazev znacky Bzenec. Tento udaj mize odkazovat jak na
Zameckeé vinafstvi Bzenec (ZVB), tak na Chateau Bzenec. Pouze 8 respondentti uvedlo cely
nazev ZVB, ktery je dlouhy a konzumenti mohou mit sklony ho zkracovat jen na Bzenec.
Chateau Bzenec jmenovali pouze 3 respondenti. Lze tedy piedpokladat, Ze ¢ast respondentil,
kteti uvedli ,,Bzenec*, méla na mysli ZVB, avSak pfesny pocet nelze s jistotou urcit. Kolik
z nich to ale to bylo, to zjistit s jistotou nelze. Je pravdépodobné, ze spontanni znalost znacky
ZVB je vyssi nez u Templatskych sklept, které zminilo 19 respondentti, a u Habanskych
sklepti, které uvedlo 11 dotazovanych. Nejvyssi povédomi o znacce ma pravdépodobné

Znovin Znojmo, ktery jmenovalo 36 respondentd.

Tabulka 3 Odpovédi o znamosti znacky ZVB

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Znate znacku Zamecké vinarstvi Bzenec?
Ano, znam dobie 25 20,8 %
Ano, uz jsem o ni slySel/a 76 63,3 %
Neznam 19 15,8 %

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Znate znacku Zamecké vinarstvi Bzenec?

1

® Ano, zndm dobfe ® Ano, uijsem onislydelfa. = Nezndm Ne, neznam.

Obrazek 6 Graf znalosti znacky ZVB
(zdroj: Google Forms)

Pfi napovézené znalosti znacky ZVB uvedlo 76 respondentl, Zze o znacce jiz slyseli,
a 25 dotazovanych uvedlo, Ze znacku znaji dobfe. ZnaCku neznd 19 respondentii ze

120 dotazovanych. To znamena, Ze povédomi o znacce je velmi dobré.

Tabulka 4 Odpovédi o znamosti znacky ZVB

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Co se Vam vybavi, kdyz slysite "Zamecké
vinarstvi Bzenec"?

Vino 16 15,7 %
Nic 9 8,9 %
Ostatni 76 74,5 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Témét 16 % respondentl uvedlo vino jako asociaci se znackou ZVB, coZ je velmi obecné
spojeni. Néktefi respondenti uvedli, Ze si se znackou nespojuji nic (9 %). Mezi dalsi
odpoveédi patiily naptiklad atributy jako Bzenec, dobré vino, Jizni Morava nebo kvalita.
Konkrétni prvky jako zamek, elegance, odkaz na historii nebo ocenéna vina vSak chybély.
V této oblasti by mélo vinafstvi zapracovat na tom, aby si spotiebitelé se znackou dokazali

spojit zadouci atributy.

Tabulka 5 Odpovédi hodnoceni Zamecké vinatstvi Bzenec na Skéle 1-5 v nasledujicich

cvwvr

Proménna N Primér Sm.odch. Median Min Max
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Kvalita vina 101 3,2 1,0 3 1 5
Originalita 101 3,1 1,0 3 1 5
Tradi¢nost 101 3,4 1,1 3 1 5
Modernost 101 2,8 1,0 3 1 5
Prémiovost 101 2,9 1,1 3 1 5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak byste hodnotil/a Zadmecké vinafstvi Bzenec na skéle 1-5 v ndsledujicich oblastech? 1 je nejnizsi hodnoceni, 5
je nejvyssi hodnoceni.

N B2 3 EN4s HEES

40

20

Kvalita vina Originalita Tradiénost Modernost Prémiovost

Obrazek 7 Graf hodnoceni znacky ZVB ve zvolenych oblastech
(zdroj: Google Forms)

Nejvyssiho hodnoceni dosahla znacka ZVB v atributu ,, Tradi¢nost™ a hned za ni nasledovala
»Kvalita vina®. ,,Originalita® ziskala nejvice hodnoceni na urovni 3 bodl, umistila se za
»Iradicnosti a ,Kvalitou vina®“. Nejniz§i hodnoceni ziskala znacka ZVB v oblastech
,»Prémiovost® a ,,Modernost®, tento vysledek odpovidd i1 vnimani znacky nékterymi
respondenty, ktefi oznacili kvalitu vin ZVB jako S$patnou a image znacky neni tvofena

v modernim provedeni.




60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SOUHLASITE S NASLEDUJICiMI
TVRZENIMI O ZAMECKEM VINARSTVI
BZENEC?

JE DRZITELEM RADY PRESTIZNICH OCENENI. 24% 34% 43%

NABiZi KVALITNI VINA ZA PRIMERENOU
21% 52% 25%
CENU.
JE VYZNAMNYM VYROBCEM VINA V CR. 35% 39%

MA SIROKOU NABIDKU PRODUKTU. 23% 50% 28%

B Rozhodné souhlasim M SpiSe souhlasim B Nevim & SpiSe nesouhlasim B Rozhodné nesouhlasim

Obrazek 8 Graf vyjadieni souhlasu s tvrzenimi o znacce ZVB v %
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvetsi podil ziskala tvrzeni, ze ZVB ,,nabizi kvalitni vina za pfimétenou cenu® (52 %) a
ze ,,ma Sirokou nabidku produktd“ (50 %). To doklada, ze respondenti vnimaji znacku ZVB
spiSe jako vyrobce kvalitnich vin a polovina z nich si uvédomuje, ze ZVB nabizi Sirokou
Skalu produktid. VyrazngjSiho vysledku dosdhlo tvrzeni, ze je ZVB ,drzitelem ftady
prestiznich ocenéni® (43 %), respondenti se pravdépodobné s touto informaci setkali
v médiich. Povédomi o plsobeni vinafstvi lze celkové hodnotit jako dobré v zadoucich

oblastech, pfesto je zde prostor pro dalsi posilovani povédomi o klicovych aspektech znacky.

Tabulka 6 Odpovédi k popisu znacky ZVB a znalosti jednotlivych produktovych fad

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Jak byste popsali znacku Zamecké
vinarstvi Bzenec?

Elegantni 13 12,9 %
Historicky zamétfena 34 33,7%
Moderni 4 4,0 %
Zajimava 27 26,7 %

Neznam 12 11,9 %
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Jiné 11 10,9 %
Ktereé z techto produktovych rad znate

nebo jste je ochutnal/a?
Classic Collection 36 30,0 %
Moravia Selection 11 9,2 %
Herbarium Moravicum 32 26,7 %
EGO 3 2,5 %
Terroir Moravia 8 6,7 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentl by popsalo znacku jako historicky zamétenou (33,7 %), pfiCemz tietina

z nich vnima znac¢ku ZVB jako zajimavou (26,7 %). Jako elegantni ji oznacilo pouze 13

respondentti (12,9 %) a jako moderni jen 4 respondenti (4 %).

Nejznaméjsi produktovou tfadu byla mezi respondenty fada Classic Collection (30 %)

nasledovana ptivlastkovymi viny Herbarium Moravicum (26,7 %). Radu Moravia Selection

oznacila ptiblizné desetina respondentl za znamou (9,2 %).

Tabulka 7 Cetnosti vybranych hladin mé&si¢nich piijmu a velikosti bydli§té respondentt

Otazka/varianta Absolutni ¢etnost  Relativni Cetnost
Jaky je Vas hruby mésicni prijem?
do 20 tis. K¢ 9 7,5 %
21-40 tis. K¢ 39 32,5%
41-60 tis. K¢ 32 26,7 %
61-80 tis. K¢ 14 11,7 %
vice nez 80 tis. K¢ 26 21,7 %
Jaka je velikost Vaseho bydlisté?
do 2 tis. obyvatel 26 21,7 %
2-5 tis. obyvatel 7 5.8 %
6-10 tis. obyvatel 19 15,8 %
11-20 tis. obyvatel 10 8,3 %
21-50 tis. obyvatel 10 8,3 %
51-100 tis. obyvatel 8 6,7 %
nad 100 tis. obyvatel 29 24,2 %
Praha 11 9,2 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 8 Shrnuti odpovédi na otazku ,,Ve kterém bydlite kraji?

Otazkalvarianta

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost
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Ve kteréem bydlite kraji?
Praha 12 10,0 %
Stredocesky 7 5.8 %
Jihocesky 1 0,8 %
Plzensky 1 0,8 %
Karlovarsky 0 0,0 %
Ustecky 1 0,8 %
Liberecky 1 0,8 %
Kralovehradecky 4 3.3%
Pardubicky 13 10,8 %
Vysocina 4 3.3%
Jihomoravsky 58 48,3 %
Olomoucky 3 2,5%
Moravskoslezsky 3 2,5%
Zlinsky 10 8,3 %
Slovensko 1 0,8 %
Zahranici 1 0,8 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 9 Cetnosti odpovédi o zaznamenani reklamy ZVB a preferencich médii

Otazkalvarianta Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost

Zaregistrovali jste nékde reklamu na
Zamecke vinarstvi Bzenec? Pokud ano,

kde?
V televizi 3 2,5%
V radiu 4 3,3%
Na socialnich sitich 27 22,5 %
V tisténych médiich 12 10,0 %
Na billboardech 9 7.5 %
Ne 65 54,2 %

Ve kterém médiu byste uvitali reklamu na

vino?
TV 20 16,7 %
Radio 4 33%
Internet 17 14,2 %
Socialni sité 34 28,3 %
TiSténa média 5 4,2 %
Billboardy 10 8,3 %
Jina odpovéd 30 25,0 %

(zdroj: viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Nejvice respondentli by uvitalo reklamu na vino na socialnich sitich (28,3 %), ptficemz
reklamu na znacku ZVB zaznamenala pfiblizné pétina dotdzanych (22,5 %). DalSimi
atraktivnimi médii pro komunikaci vina podle respondentl pattila televize (16,7 %) a
internet (14,2 %). Socidlni sité a televize by byly vhodnym médiem pro dal$i komunikaci
znacky.

Statistické hypotézy:

Ho: Spontanni znalost znacky Zamecké vinatstvi Bzenec mezi konzumenty vina neni vyssi
nez 50 %.

Hi: Spontanni znalost zna¢ky Zamecké vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina je vyssi nez
50 %.

Tabulka 10 Testovani hypotézy o relativni ¢etnosti pomoci intervalu spolehlivosti

Celkovy pocet respondentli 120
Pocet respondentll se spontanni znalosti znacky 8
Podil respondentt se spontanni znalosti znacky 0,067 (6,7 %)

Dolni hranice jednostranného 95 % intervalu spolehlivosti pro podil | 0,034 (3,4 %)

Rozhodnuti o nulové hypotéze nezamitame Ho

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkem 120 respondentti uvedlo znalost zna¢ky Zamecké vinatstvi Bzenec 8 respondentil.
Podil téchto respondenti byl 0,067, tj. 6,7 %. Podle 95 % levostranného intervalu
spolehlivosti je podil spontanni znalosti znacky Zamecké vinatstvi Bzenec vyssi nez 0,034,
tj. 3,4 %. Protoze tento interval obsahuje testovany podil 50 %, nebyla nulové hypotéza
zamitnuta. Na hladin€ vyznamnosti 0,05 nebylo prokdzano, ze by spontanni znalost znacky
Zéamecke vinafstvi Bzenec mezi konzumenty vina byla vyssi nez 50 %.

Statistické hypotézy:

Ho: Znatka Zamecké vinaistvi Bzenec neni vniméana jako kvalitni (stfedni hodnota
hodnoceni kvality < 4 na skale 1-5).
Hi: Znacka Zamecké vinaistvi Bzenec je vnimana jako kvalitni (stfedni hodnota hodnoceni
kvality > 4 na skale 1-5).

Tabulka 11 Jednovybérovy t-test

Proménna Primér Sm. odch. Testovana hodnota | p-hodnota
Prémiovost 2.9 1,1 <4 1,000

(zdroj: vlastni zpracovani)



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Primérnd hodnota prémiovosti Zameckého vinafstvi Bzenec byla 2,9 pifi smérodatné
odchylce 1,1. Podle nulové hypotézy bylo testovano, zda je stfedni hodnota hodnoceni
prémiovosti niz§i nebo se rovna hodnoté 4. P-hodnota jednovybérového t-testu vysla
s ohledem na 3 desetinna mista 1,000, tj. vyss$i nez 0,05. Nulova hypotéza nebyla zamitnuta.
Na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 nebylo prokdzano, ze by Zamecké vinafstvi Bzenec bylo
vnimano jako kvalitni, tj. ze by stfedni hodnota hodnoceni jeho prémiovosti byla vyssi ¢i
rovnd hodnoté 4. RozloZeni hodnot hodnoceni prémiovosti je zobrazeno v nasledujicim

sloupcovém grafu.

40

35
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25

20

15

Pocet respondentud

10

1 2 3 4 5
Jak byste hodnotil/a Zamecké vinafstvi Bzenec na $kale 1-5 v nasledujicich oblastech? 1

Obrazek 9 Graf hodnoceni znacky ZVB ve vybranych oblastech
(zdroj: vlastni zpracovani)

Statistické hypotézy:

Ho: Konzumenti, ktefi hodnoti znacku jako prémiovou, nenakupuji vina Zameckého
vinafstvi Bzenec €astéji nez konzumenti s neutralnim nebo negativnim vnimanim znacky.
Hi: Konzumenti, kteti hodnoti znacku jako prémiovou, nakupuji vina Zdmeckého vinafstvi

Bzenec Castéji nez konzumenti s neutralnim nebo negativnim vnimanim znacky.

Tabulka 12 Spearmaniiv korela¢ni koeficient a test nezavislosti

hodnota R p-hodnota rozhodnuti o Ho zavislost prokdzana

0,35 0,000 zamitame ano

(zdroj: vlastni zpracovani)
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P-hodnota testu nezéavislosti zalozeném na Spearmanové koeficientu poradové korelace
vysla s ohledem na 3 desetinnd mista 0,000, tj. niz8i nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05.
Nulova hypotéza byla zamitnuta ve prospech alternativni hypotézy. Na hladin¢ vyznamnosti
0,05 byla prokazana zavislost mezi frekvenci ndkupu vina Zameckého vinafstvi Bzenec a
hodnocenim prémiovosti této znacky. Vzhledem ke kladné hodnoté korela¢niho koeficientu
(R=0,35) se jedna o ptimou zavislost. Hodnota korelacniho koeficientu je mezi 0,3 a 0,5,
coz je stfedni intenzita zavislosti. Celkové Ize interpretovat, Ze s rostoucim hodnocenim
prémiovosti znacky Zameckého vinafstvi Bzenec je ve stiedni intenzité zavislosti spojena
rostouci frekvence ndkupu. Rostouci trend je mozné pozorovat na zaklad¢ kategorizovaného
krabicového grafu, zobrazujiciho pofadové statistiky hodnoceni prémiovosti dle frekvence

nakupu vina.
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Jak ¢asto kupujete vino od Zameckého vinarstvi Bzenec?

Obrazek 10 Graf potadovych statistik hodnoceni prémiovosti dle frekvence ndkupu vina

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11 VYUZITI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRI BUDOVANI
ZNACKY ZVB

Na zakladé€ zjisténi v marketingovém vyzkumu navrhuji novou marketingovou strategii pro
budovani znacky Zamecké vinafstvi Bzenec, ktera bude zaméiena na posileni povédomi
o Zameckém vinafstvi Bzenec a komunikaci atribut znacky. Respondenti si nevybavovali
v souvislosti se znackou ZVB prvky jako zamek, sklepy, kvalita vina a historie, které jsou

pro ZVB typické.

11.1 Cile projektu
Cil:
1. ZvySeni povédomi spotiebitell o znacce Zamecké vinafstvi Bzenec
2. Komunikace prvki typickych pro znacku ZVB
3. Zvyseni prodejiit ZVB v dlouhodobém horizontu v zavislosti na upevnéni povédomi
0 znacce
11.1.1 ZvySeni povédomi spotiebitelii o znacce ZVB

V prvnim roce navrhuji brandovou komunika¢ni kampan, ktera bude zaméfena Cisté na

komunikaci brandu ZVB.

Cilem je, aby si spottebitelé 1épe zapamatovali prvky znacky Zameckeé vinafstvi Bzenec
a rychle dokazali znacku identifikovat.
11.1.2 Komunikace prvkii typickych pro zna¢ku ZVB

Druhym cilem vinafstvi je spojeni brandu s konkrétnimi atributy vinafstvi. Ve vyzkumu si
nedokazali respondenti vybavit Zadouci atributy spojené se znackou ZVB, mezi které patii

zamek, zamecké sklepy, historii, eleganci a kvalitu vina.

11.1.3 ZvySeni prodeji vin ZVB

Pti vhodné komunikaci brandu a atributii znacky bude mit znacka Zamecké vinatstvi Bzenec

v mysli spotiebitele svoje misto, coZ se odrazi se na prodejich vinafstvi.
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11.2 Marketingova strategie

11.2.1 Brandova kampan

V prvnim roce navrhuji brandovou komunikacni kampan, ktera bude zaméiena Cisté na
komunikaci brandu ZVB. Diky ni bude splnén cil zvyseni povédomi spotiebitelll o znacce

ZVB.

Rada firem se v poslednich letech zaméfila na vykonnostni marketing a opomnéla
brandovou komunikaci. Ta ale vytvaii emocni vztah zdkaznika ke znacce a ten je pak spise
naklonény nakupu jejich produktd. V idedlnim ptipad¢ se ze zakaznika stava loajalni
zakaznik, kterého uz spolecnost udrzuje napiiklad odménovymi programy, soutézemi,

pozvankami do vinafstvi na degustace a na eventy vinaistvi.

Ptinos budovani brandu je pfitom prokazatelny, jak ukézala studie Marketing
Effectiveness in the Digital Era z roku 2013 provedena svétoznamymi marketéry Lesem
Binetem a Peterem Fieldem. Na obrazku 8 je znazornény vliv aktivace prodeji, ktera je
nejdraZz§im néstrojem a obsahuje naptiklad PPC reklamy nebo podporu prodeje, na prodeje
produkti spolecnosti. Tato aktivace funguje pfiblizné ptl roku. Pokud se spolecnost
rozhodne pro budovani brandu, je to sice dlouhodoby proces s nutnosti konzistentnosti
komunikace a investi¢nich vydaju, piesto se v dlouhodobém horizontu firmé vyplati vic nez

aktivace prodej.

Brand-building and sales activation work over different timescales

Sales activation Brand building

Short-term sales uplifts Long-term sales growth
[ - I »
—

\ -

Sales uplift
over base

Short term effects dominate - & months Time

Sales activation / Short-term sales uplifts l Brand-building / Long-term sales growth

Source: Les Binet and Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era. IPA, (Figure 02)

Obrazek 11 Grafické zndzornéni vlivu budovani brandu na prodej produktu

(zdroj: Tom Roach, 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

11.2.2 Cilova skupina

Na zaklad¢ analyzy sociodemografickych charakteristik uvedené v teoretické ¢asti této prace
v bod¢ 5.2 vyplynuly specifické rysy spotiebiteli. Je to stiedni vek, stfedni nebo vyssi

socioekonomicky status a vyssi vzdélani.

V marketingovych vyzkumech Vinaiského fondu konzumenti vina dlouhodobé
deklaruji, ze se v tomto ndpoji moc nevyznaji (59 %). Za znalce vina se povazuje pouhé

jedno procento dotazovanych.

Diky vinu prozivaji intenzivnéji slavnosti chvile, uzivaji si povidani s ptateli, dostavaji
se do nalady, vychutnavaji si skvélé jidlo nebo atmosféru ve dvou.
11.2.3 Segmentace

Ve studii Vinatfského fondu uvedené v teoretické €asti této prace v bodé 5.2 byli konzumenti

vina rozd¢leni do nasledujicich segmentii:
Tradi¢ni ¢esti konzumenti

Skupina s dlouhodobym vztahem k vinu, ktera preferuje tuzemské tradi¢ni odrady.

Vino vnimaji jako souc¢ést nasi kultury a konzumuji ho ¢asto v ramci spolecenskych udalosti.

Rezervovani konzumenti vina

Ptilezitostni konzumenti, ktefi nejsou vyhranéni ani loajalni ke konkrétni znacce nebo

odridé. S vybérem vina si radi nechaji poradit a orientuji se podle ceny.
Mladi spolecensSti liberalové

Do této skupiny patii mladd generace, kterd ma vino spojeno s Zivotnim stylem,
zabavou a spolecenskym dénim. Jsou otevieni experimentim v odridach i znac¢kach, davaji

ptednost netradicnim odradam.
Rodinné orientovani nenaro¢ni konzumenti

Konzumenti ztéto skupiny piji nejcastéji vino pii rodinnych oslavach. Preferu;ji

oblibené a cenové dostupné znacky. Nevyzaduji luxusni vina, ale kvalita je pro n¢ dulezita.
Dobfe situovani konzervativci

Jedna se o skupinu konzumentl s vys$§imi piijmy. Maji dobré znalosti o vin¢ a jsou

ptiznivcei kvalitniho vina. Ke zndmym znackach jsou loajalni.
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Nevyhranéni

Konzumenti z této skupiny nemaji vyhranéné preference. Vino si nechaji doporucit
okolim nebo se orientuji podle ceny.
11.2.4 Targeting

Kampan planuji zacilit na tfi nejpocetnéjsi skupiny v segmentech, které maji spole¢ného
jmenovatele, a tim je kvalita vina. ZVB je pravidelnym drzitelem nejprestiznéjSich ocenéni
vCetné¢ mnohanasobného vitézstvi v Salonu vin. ,,Dobfe situovani konzervativci® jsou sice
nejméné pocetnou skupinou, na druhou stranu uvadéji, ze vino konzumuji nékolikrat tydné
narozdil od ,,Rodinn¢ orientovanych nenaro¢nych konzumentii*, ktefi vino piji spiSe v ramci

rodinnych setkéni.
Tradi¢ni ¢esti konzumenti (35 %)
Rodinné orientovani nenaro¢ni konzumenti (22 %)

Dobte situovani konzervativci (16 %)

Cena

- ———

Herbarium-Moravicum ~

!
!Dobre situovani kdnzervativciy
\ #

-
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. _ Morava Classic

=

Kvalita

Obrazek 12 Segmentace v ramci produktového portfolia ZVB

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.2.5 Positioning

Vinafstvi bych doporucila definovat positioning. Je vychozim bodem pro dalsi kroky

strategie. Jakmile je definovan positioning znacky, marketing zna dalsi cil marketingové
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komunikace — jak ma byt znacka spotiebitelem chépana, jakou pozici v jeho mysli ma
zauyjmout. Tomu pak odpovida sdéleni kampané, které je smérem ke spotiebiteli

komunikovano.
Positioning: ,,Vina s piibéhem zameckych sklepu‘.

Zamecké vinaistvi Bzenec charakterizuji atributy jako zdmecké prostiedi, elegance,
Spickova kvalita vin za pfimétenou cenu, Siroké produktové portfolio a tradice, Sampion

Salonu vin a pfijatelné ceny v hypermarketech.

11.2.6 Sdéleni komunikace

Asociace, které maji konzumenti spojené s vinem, jsou pratelé, pohoda, dobra chut’ vina,

zabava, veselost.
a) Brandova kampan sdé¢leni
b) ,,Vina z historickych zameckych sklepii “

Ugelem brandové kampané je zvysit povédomi o znaéce a také komunikovat konkrétni
atributy spojené s vinafstvim jako jsou zamek, historické sklepy, kvalita vin, elegance

a historie.

11.3 Kreativni koncept

Ucelem této prace neni vypracovat konkrétni kreativni koncept ani vytvofit grafické navrhy.

Zamé&rem je prezentovat postup a doporucené kroky pro budovani znacky.

Kreativni koncept vznika na zakladé marketingové strategie, odraZi positioning znacky

a komunikuje definované komunikaéni sd€leni.
V piipad¢ brandové kampané bych doporucila originalitu, ktera na prvni pohled zaujme
cilovou skupinu. Kampaii by méla byt vyrazna natolik, aby si ziskala pozornost a byla dobte

zapamatovatelna. Soucasné¢ musi obsahovat sd€leni o historickych zameckych sklepech

ZVB.
Kreativni koncept pro brandovou kampant ZVB ,,Detektiv Vinovsky*

Zamecké vinafstvi Bzenec ukryva ve svych sklepenich mnoh4 tajemstvi. Kazda jeho

produktova fada je jako detektivni ptfipad, ktery ¢eka na vyteSeni.
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Charismatické postava soukromého detektiva, ktery se vénuje odhalovani nejlepsich
vin. Je sice pon¢kud staromddni, avsak elegantni za kazdé situace. Kancelaf ma ve vinném

sklepé&, lupou zkouma bublinky v sektu a jeho metodou vyslechu je degustace.

Na sobé mé klobouk, balondk, v ruce stary zapisnik s vinnymi poznamkami a sklenku
vina. Je vtipny, ironicky, ale vino respektuje jako poklad. Jeho motto zni: ,,Kazdé vino ma

svij ptibéh. A ja ho rozlustim.*
11.3.1 Kreativni prvky kampané
e Claim: ,, Odhalte tajemstvi zameckych vin.

e Vizualizace: Elegance, zlaté a vinové barvy.

e Hashtagy: #ZameckeVinarstvi #PrvotridniChut #Vzdy

11.3.2 Vizualni styl kampané

Vizudlni styl kampané¢ bude odkazovat na atributy zna¢ky ZVB jako zamek, sklepy, historie

a elegance. Bude se drZet brandového manuélu znacky.
Tonalita komunikace

Tajemné svétlo, dramatické zabéry sklepa, noir styl, makrodetaily vin, lehka ironie

v komunikaci, hra s detektivni terminologii.

11.4 Komunika¢ni mix

Brandova kampan ma za cil zvysit povédomi o zna¢ce ZVB. Odkazi se opét na jiz zminénou
studii Lese Bineta a Petera Fielda z roku 2013 Marketing Effectiveness in the Digital Era,
ve které byla zmétena efektivita jednotlivych komunikaénich kanalti na budovani povédomi

o znacce a na aktivaci prodeju.

The trade-off between brand and activation effects across channels
as%
75%
65%

% Reporting 5506
very large
activation

effects 45%

35%

11 1.3 15 1.7 19 2.1 23

Average number of very large brand effects reported
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(zdroj: Tom Roach, 2020)
Obrazek 13 Efektivita médii ve vztahu k budovani brandu a aktivaci prodeji
Nejvetsi efekt v ramei komunikace brandu vykazaly sponzoring, PR a online video.

Tyto tfi komunikacni prostiedky proto zvolim jako kli¢ové pro brandovou komunikaci.
Doplnim je o komunikaci na socialnich sitich, ktera je zndzornéna uprostied grafu a hodi se
jak pro aktivaci, tak pro zviditelnéni brandu. Sociélni sité navic uvedlo 26,5 % respondentil

jako zadouci komunikac¢ni kanal prizkumu, coz je nejvétsi pomérna ¢ast ze vSech médii.

11.4.1 Sponzoring

Pro komunikaci formou sponzoringu zvolim sponzoring pofadu StarDance... kdyZ hvézdy
tan¢i. StarDance je oblibend televizni show s vysokou sledovanosti. Sponzorstvi by tak
mohlo pomoci ZVB dostat se do povédomi Sirsi vefejnosti. StarDance vnimaji divaci jako
elegantni a sofistikovanou soutéz s popularnimi moderatory na Grovni. Soutéz je zamétena
na rozvoj osobnosti, uceni, zlepSeni tanecnich vykont, spolupraci v tymu a prezentuje tanec
v jeho nejkrasnéjsi podob&. Spojeni s prestizni soutéZi a eleganci by mohlo posilit image
vinafstvi jako prémiové znacky zalozené na kvalité. StarDance pfedstavuje propojeni umeéni
s tradi€nimi hodnotami, coz se mlze dobtfe dopliiovat s filozofii vinafstvi, které stavi na

moravském plivodu a tradici.
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Porotci hodnoti kvalitu provedeni tance, techniku a vysledny dojem — stejn¢ jako ve
vinafskych soutézich hodnoti porotci rtizné atributy vina a vyslednou chut. V ramci
prizkumu se ukazalo, Ze velka Cast respondentii ma povédomi o tom, ze ZVB pravideln¢

dosahuje Gspéchii ve vinaiskych soutézich a nabizi kvalitni vina.

Divaci StarDance byvaji stfedniho véku a nachdzeji se v segmentu, ktery se vice

zaméfuje na kvalitni vino, ma vyssi ekonomicky status, coz je prave cilova skupina ZVB.

Vysilanim poradu v nejsledovanéj$im Case prime time kazdou sobotu po dobu nékolika

mesici je tak zajistén vysoky zasah verejnosti.
Komunika¢ni nastroje:
Video: délka 15 sekund

Video by vtipné zapadalo do brandové kampané v duchu ,,odhalte tajemstvi uspéchu

zameckych vin z Bzence.
Product placement: Vina ZVB by byla podavéana hostim pfi slavnostnich vecerech.
Tisténa média, web a socidlni sité StarDance: logo vinafstvi mezi sponzory poradu
Vyhodnoceni Gspé$nosti sponzoringu

Cilem vyhodnoceni by bylo zjistit, jaky dopad méla sponzoringova aktivita na
povédomi o znacce. Proto by se pied soutézi i po ni uskutecnil prizkum povédomi o znaéce
formou online dotaznikli na vzorku alespon 2 000 respondentti. Nasledné by se srovnalo,

jaky dopad mé¢l sponzoring na miru povédomi o znacce.
Dal3i metriky:
e Pocet zminek v médiich (PR-¢lanky, rozhovory, televizni spoty).

e NavySeni poctu vyhledavani znacky ve vyhleddvacich (Google, Seznam).

11.4.2 Public relations

Vyhodou PR-¢lanki je pomérné velky obsah informaci napiiklad v porovnani s grafickou
inzerci. PR-komunikaci bych zaméfila na Sirokou vefejnost, mezi odbornou vetejnosti

panuje o ZVB vysoké povédomi.
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Témata pro komunikaci pro Sirokou vefejnost:
Téma: ,,0d historie k ocenénym viniim

Piibéh ZVB a jeho historie od Ostravského Kahanu az k Sampionu vin. Vyvoj vyroby
vina od minulosti aZ po sou¢asnost. Cim jsou vina ZVB unikatni a jak je mozné, Ze ziskavaji

prestizni ocenéni, zejména Sampion vin Narodni soutéze vin.
Téma: ,, Tajemstvi uspéchu vin z Bzence: Zrozeni Sampiona“

Filozofie vinafstvi, kdy je kladen diiraz na propojeni ptfirody a reakce na ménici se
klimatické podminky. Jak probih4 sklizefn hroznli a proces vyroby prémiovych vin.
Rozhovor s enologem vinaistvi Zbyiikem Ziskou, jak on vnimé vyvoj vinaistvi za posledni

dekadu.
Téma: ,,Trendy ve svété vina: Co je prave ted’ v kurzu?“

Jaké odridy jsou aktualné populdrni u ¢eskych konzumentl a jaké trendy vinafstvi
v posledni dob€ zaznamenalo? Jak vidi budoucnost vinaistvi na Moraveé? Jaké preference

ma sklepmistr a pro¢?
Téma: ,,Zdravotni benefity konzumace vina: jak ¢asto je vhodné vino konzumovat?*

Co je to stfidma konzumace vina a jaké jsou jeji pozitivni G€inky na zdravi. Pro¢ se

ZVB rozhodlo vyrabét biovina a jaké jsou specifikace biodynamického vinatstvi.
Téma: ,,Vinaiska turistika: Pro¢ navstivit ZVB?*

Jaké zazitky nabizi vinafstvi? Odkaz na degustace, Vinny bar Siroko daleko a prohlidky

zameckych sklept, kde se vyrabi vino.
Téma: ,, Kdyz hvézdy tanci a piji vino: spojeni vinafstvi a kultury.*
Jaky vztah maji tanecnici k vinu a jaké odrady vin preferuji? Ochutnavky vin ZVB.
Téma: ,,Jak vznikaji etikety*

Clanek o spolupraci s designéry z londynské agentury Claessens, ukazky prvotnich
navrht, prace grafického studia, piibéh fady Herbarium Moravicum — nejprodavanéjSich

piivlastkovych vin v supermarketech. Filozofie fady o jednotlivych odridach.
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Téma: ,,Pfibéh zrozeni vina v zameckych sklepech*

Jak se zménila technologie vyroby vina za poslednich 100 let. Na co odkazuje fada
Morava Selection, pro¢ je na etiket¢ bzenecky zadmek, jaka je historie vyroby vina
v zameckych sklepenich a jak souvisi s historii vyroby vina na Morave. Odkaz na tradici

vinafstvi u nas.
Téma: ,,Kulturni a spolecensky vyznam vina*

Vino jako kontaktni prvek ve spole¢nosti. Oslava spole¢nych chvil a vliv socialnich
vazeb na lidskou psychiku. Vyznamné historické okamziky, pti kterych se podavalo vino.

Vino jako napoj sblizeni. Rada Morava Classic je fadou pro kazdou pfilezitost.
Téma: ,,Vyznam ocenéni pro spotiebitele i vinafe*

Rozhovor s vinafem ZVB o tom, jaké pocity mu piinaSi ziskand ocenéni. Sdileni
dramatickych okamziki na vinici pfi zménach pocasi, ochutnavani vzorki vin béhem sklizné
a pocitl Stésti pii prevzeti ocenéni. Které ocenéni je pro vinafe nejcennéjsi a co muze

znamenat pro spotiebitele.

Dalsi témata:

Snoubeni vina s jidlem.

Edukace podavani vina.

Které vino se hodi pro kterou ptilezitost?
Online média (lifestyle, byznys, gastro):

3

Apetit.cz — Food & Lifestyle magazin — ¢lanek ,,Doporucena vina k pokrmim®.

Forbes.cz — Rozhovor s feditelem vinarstvi Borkem Svobodou.

Reflex.cz — Reportaz o zajimavostech bzeneckych sklepi.
Offline média (lifestyle, byznys, gastro):
e MF Dnes, Lidové noviny, Hospodaiské noviny — sekce gastronomie a lifestyle
e Préavo — vikendova ptiloha — vinaiska turistika
e Denik

e Tiskoviny supermarketti (Albert, Kaufland, Tesco, Makro, Globus)
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Vyhodnoceni kampané

Cilem vyhodnoceni PR-kampané by bylo zm¢fit, jaké bylo medidlni pokryti a jaky
dosah ¢lanky mély.

Hlavni metriky:
e Celkovy medidlni dosah (pocet ¢tenait)

e Pocet zminek v online a offline médiich

11.4.3 Online video

Online videa piedstavuji idealni komunikacni nastroj, ve kterém mutizeme prezentovat vice
informaci v né€kolika sekundich. Vhodnym provedenim dokdzeme evokovat v cilové
skupin¢ zddouci emoce, které chceme, aby si s vinafstvim spojila. Aktudlnim
marketingovym trendem jsou kréatka online videa. Ta nasazuje ZVB na svém facebookovém

profilu.

Pro ucely brandové kampané navrhuji tvorbu profesiondlniho brandového image videa
s kreativnim konceptem Detektiva Vinovského, které by bylo umisténo na homepage webu

vinafstvi s e-shopem.

Ve sklepech by nasledovaly dalsi zabéry, kde by detektiv Vinovsky vySetfoval zdhady
zameckych sklepeni a odhaloval tajemstvi vin ZVB. Z prizkumu vyplynulo, Ze tém¢f tietina
respondenti vnima znacku ZVB jako historicky zaméfenou a dalsi téméf tietina ji vnima
jako zajimavou. Prezentaci historickych zameckych sklept, ve kterych nevyrabi vino Zadné
jiné tuzemské vinafstvi, by se tak ZVB mohlo jesté 1épe dostat do povédomi spotiebiteli.
Zamek, elegance, historie, kvalita — to vSechno jsou atributy, které jsou pro znacku typické

a vyhodné.

Videa by mohla byt v riznych kreativnich variantdch nasazena na socialnich sitich
a podpofeno placenou reklamou. Sekundarnim cilem by bylo pfivést co nejvice navstév na

facebookovy profil ZVB a nésledné také na web s e-shopem.

Zajimavou kapitolu pro spotiebitele piedstavuje snoubeni vina s jidlem. Sami
spotiebitelé v prizkumu Vinatského fondu pfiznali, ze vinu pfili§ nerozumi. Za znalce se
povazuje pouze 1 %. Pfitom je gastronomie na vzestupu a nemalé popularit¢ se tési
nejriznéjsi pofady o vareni. Serial o riznych sezonnich pokrmech ve spolupraci s néjakym

kuchafem by mohl piisobit nenucené, a pfitom byt podporou prodeje konkrétnich odrtd
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a vin. V gastronomii jsou zajimavé sezona Velikonoc, sezona grilovani, podzimni pokrmy,
Vénoce, silvestr, ale spole¢nosti rezonuji také témata jako zdravé stravovani, konzumace
ryb, spravna Uprava steakli a mnoho dalSich, které by mohly byt pro konzumenty vina
atraktivni. Videa by se dala propojit s brandovou kampani tak, ze by ukdazala jidlo
nepovedené a nepiijemné chuti — a pak v lahodné podobé v kombinaci s kvalitnim vinem

ZVB.

Bohatstvim vinafstvi jsou vzdy vlastni vinice. Casosbérné video by mohlo ukazovat
péstovani vina na vinicich ZVB od jarnich fezi vinic, letni péce, podzimni sklizn¢ az do
zameckych sklept. Vinai ZVB by nastinil filozofii vinafstvi a posilila by se autenti¢nost

vinarstvi.

ZVB v poslednich letech vybudovalo Vini¢ni trat’ ,,Pod Starym hradem* a na kopci je
mozné navstivit Vinny bar Siroko daleko. Prostfednictvim kratkych videi by ZVB zvalo
zdjemce o vinafskou turistiku do zameckych sklepti na degustace a k posezeni v baru Siroko
daleko. Zabéry potizené dronem by ukazovaly nadherné vyhledy po vini¢ni trati naptiklad
pti zapadajicim slunci. Historické sklepy, degustace a krasnéd vinafskd atmosféra v teplé
sezong s vyhledem na zdmek v Bzenci, pfatelé popijejici vino v baru jsou silnymi atributy
ZVB. Diky této komunikacni lince by doSlo ke zvySeni povédomi i navStévnosti lokality

v Bzenci.

Komunikaéni platformy:

YouTube — delsi videa

Facebook, Instagram Reels — kratka videa

Hlavni metriky:

Pocet prehrani videa.

Dokonceni videa — v % kolik zhlédnuti bylo az do konce videa.

e Konverzni pomér — kolik navstévnikii videa navstivilo webové stranky ZVB.

11.4.4 Socialni sité

V prizkumu odpovédélo 22,5 % respondenti, Ze zaznamenali reklamu na ZVB na
socialnich sitich. Pravdépodobné ptijde o Facebook, kde je ZVB nejaktivnéjsi a ma vhodnou
afinitu vici cilové skuping. Na Instagramu je ZVB také aktivni, kampan by probihala na

obou platformach. TikTok pro marketingovou komunikaci nedoporucuji, toto médium mize
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obnaset bezpecnostni rizika. Protoze ZVB nezadava placenou reklamu na Facebooku, bude
se jednat o organicky dosah piispévkl a mize to byt také zaznamendni masové kampané
z roku 2015, diky které se ZVB stalo vinafstvim roku v kategorii Velké vinafstvi. Bylo to
poprvé a naposledy, kdy tento titul vinafstvi ziskalo. Do soutéZe posila hlasy vefejnost,
nominaci tvoii odbornd porota. ZVB podpofilo hlasovani kampani s Komornikem
Zameckého vinafstvi Bzenec, ktery v kreativnich postech sliboval lidem, ze kdyz daji hlas
ZVB a vinaistvi vyhraje titul Vinafstvi roku, bude komornik kandidovat na prezidenta Ceské
republiky a zavede zde Degustat. Mezi jeho sliby patiilo napiiklad zavedeni vinovodu
zMoravy do Prahy, kde se bude dodavat opravdu jen kvalitni vino Prazdkim, nebo
navrhoval zménu statni hymny na pisné, jako je naptiklad Vinecko bilé. Prizkum potvrdil,
ze socidlni sit€¢ maji pro komunikaci vinafstvi velky potencial. Proto by v brandové kampani
hrala komunikace na socialnich sitich dilezitou roli. Pro nasbirani novych liky by bylo
efektivni posty sponzorovat a piijit se zajimavou kreativni kampani. V produktové kampani
by se pak nasbirané liky vyuzily pro produktovou komunikaci s cilem presmérovat publikum

na web s e-shopem a podpofit prodej.

Kazdy post by obsahoval jeden vinny pfipad Detektiva Vinovského. Jednalo by se

o vinny serial z bzeneckého podzemi.

»Zahada ztracené lahve* — jak najit ditkazy o tom, kdo ti doma vypil nejcenné;si lahev

vina.

,»Kauza utopeného korku* — jak ptedejit trestnému €inu rozdroleni korku pfi chybném

otevirani lahve.
,Falesna identita® — za kterou etiketou se ukryva opravdové a kvalitni vino.

Detektiv Vinovsky si také vede denik z vySetfovani. Je tam piibéh o podezielém
Sauvignonovi, ktery byl mlady, svézi, ale jaka je jeho skutecna tvar? Stopy vedou do sklepa.
Vizudly ve stylu elegance, zamku, starych detektivnich spisii odkazuji na historii, kterou

uvedla v prizkumu téméf tietina respondentti jako asociaci se ZVB.

Socialni sité predstavuji idedlni platformu pro komunikaci jednotlivych produkti.
Komunikace byva Castd, alespoil dva posty tydné, a levna, protoZe je zapotfebi minimum
investic do reklamy. Vinafstvi ma v soucasné dobé 9 200 sledujicich a 8 200 fanouski. Po

uspesné brandové kampani by mohla byt tato ¢isla dvojnasobna.



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Propojeni na detektivni koncept: ,,Degustacni vyslechy*

Detektiv Vinovsky si bude zvat k ,,vyslechu® riizné druhy vin i jednotlivé produktové

fady a odhali jejich osobnosti. ,,Jaké vino byste zatkli za nejlepsi chut?

e Ryzlink z kolekce Herbarium Moravicum — elegantni, ostry, s perfektni vyftidilkou.

Oc¢ividné néco skryva — kyselinku.
e Sekt 1876 — tichy spolecnik, ale kdyz mu das ¢as, odhali sviij pravy charakter.

e (Cuvée kabinetnich vin Morava Selection — podeziela smes, ale v dobré spolecnosti

dokaze vyniknout.

11.4.5 Eventy

Dalsim komunika¢nim kandlem by byly eventy, kde je mozné ochutnavat vina
ZVB a ptispivaji také k podpote prodeje. V prizkumu respondenti uvadeéli, ze by uvitali také

ochutnavky vin, v idedlnim ptipad¢ pro vinaistvi s moznosti nasledného nakupu.

ZVB pravidelné potada kromé akci v zdmeckych sklepech uz nékolik sezon srpnovou
venkovni akci v zamecké zahrad€ ,,Vina ze zamka“. Stovky hosti se sejdou a ochutnavaji
vina zameckych vinafstvi u bzeneckého zamku. Akce neni organiza¢n€ naro¢nd, neni
potieba dlouho doptedu fesit misto konani akce, platit prondjmy a sestavovat program. Proto
bych takovou aktivitu ZVB posilila. NejenZe navstévnici ochutnaji kvalitni vina ZVB, ale

vytvafi se silny vztah se zdkazniky a jde o ptilezitost ke sbéru kontakti do CRM.
,» Vinafsky piknik v zameckych zahradach*

Piijemné neformalni setkani v zdmecké zahrad¢, piknikové deky na travniku a stanky
s ochutnavkami tematickych fad. Napiiklad Ryzlinky, suchd vina, rGzova vina, sekt,
Herbarium Moravicum kolekce odriid apod. K poslechu by mohla hrat akusticka hudba a na
programu by byly workshopy se someliéry zamétené na snoubeni vina se syry anebo rybami.
U stanku by se podéavala vinna zmrzlina. Hostesky by se postaraly o vyplnéni dotaznikil
spokojenosti na iPadu v ramci soutéZe o cennou kolekci archivnich vin ZVB, podminkami

ucasti by byly e-mailovy kontakt a vyplnéni dotazniku.
,Bzenecka Gala Degustace*

Zéamecka zahrada je vhodna 1 pro noblesnéjsi akci sméfovanou na gurmanské zazitky.
Na programu by byla kuchaiskd show Spi¢kovych kuchatti a ve stancich by se nabizely

exkluzivni lahtidky v kombinaci s vhodnym vinem ZVB. Na tuto akci by byl potieba vEtsi
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rozpocet na zajisténi slavnych kuchatii i cateringu, bylo by vhodné pozvat tézZ média.

Néklady by byly z¢asti hrazeny z prodeje lahtidek, vin a vstupného.
»Zamecky vinny ples‘

Respondenti si spojuji ZVB s historii, proto by bylo vhodné tuto asociaci podpofit.
Propojeni se zamkem formou eventu s moznosti navstévy historickych prostor zdmku by
bylo mozné jen se souhlasem mésta Bzence, pod které zamek spada. V minulosti slouzil
zamek k administrativnim uceltim, interiéry by byly stale vyuzitelné pro slavnostni typ akce.
Navstévnici zdmeckého plesu by si mohli prohlédnout vystavu historie vinafstvi
v bzeneckém zamku a sklepich. Jednalo by se o spolecenskou udalost se zivou hudbou
a doprovodnym programem v duchu vina a elegance. Pro registraci na ples by navstévnici

vyplnili e-mailové adresy, a byli by tak zatfazeni do slosovani o hodnotné ceny v tombole.
,.Siroko i daleko v Bzenci

Vinny bar Siroko daleko patii ZVB, je proto idealnim mistem pro potadani venkovniho
eventu. Navstévnici by si prohlédli historickou vinici Pod Starym hradem a vychutnali si
vina ZVB v piknikovych kiesilkach na kopci s krasnym vyhledem na bzenecky zdmek. Na
programu by mohlo byt také promitani filmu na platné. Hostesky by vyplnily kratky dotaznik
s e-mailovymi kontakty, na které by za odménu za vyplnéni obdrZeli ndvstévnici Degustacni

ptirucku v PDF.
Ochutnavky v supermarketech

Vyzvy k uspotraddani ochutnavky v supermarketech jsou dvé. Prvni je obsah alkoholu
ve ving, ktery je neptipustny pro fidice, a omezeni moznosti chlazeni bilého vina. Bilé vino
je vsak silngj$i strankou moravskych vinaiti obecné v porovnani s ¢ervenym. ZVB by proto
muselo zvolit spravnou strategii a podavat bud’ pouze vybrand Cervena vina s tim, Ze
ochutnavka bude zamétena pfedev§sim na pary, kde je jeden nefidi¢. Mohla by to byt
valentynské akce spojena s Cervenym vinem a piijemnymi zazitky s naSimi blizkymi. Opét
by probihal sbér kontaktl prostfednictvim hostesek vyménou za zatazeni do slosovani

o vikendovy zdjezd do Francie po stopach francouzskych vinafi.
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11.4.6 E-mailing

Newslettery jsou levnym a stale efektivnim nastrojem pro komunikaci se zakazniky. Kvalitni
newsletter ma konverzi az 9 % otevieni. Pravidelnou komunikaci se zdkaznikem se
ZVB udrzi v povédomi zékaznikii. Dalsim efektem je posileni loajality 1 mozné konverze
jako navstévy webu a e-shopu vinaistvi a zvyseni poctu likli na Facebooku.

V grafu komunikacénich nastrojt figuruje e-mail jako silny nastroj pro aktivaci prodeji,
proto bych rozhodn¢ posilila e-mailingovou komunikaci vhodné rozdélenou na jednotlivé
spotiebitelské segmenty podle toho, za jakou cenu kupuji vina. Tim je dana mira porozumeéni

vinu a orientace na konkrétni produkty.

ZVB muze vyuzit newslettery ke komunikaci naptiklad kazdé ¢tyfi tydny. Podle toho,
na jaké témata a produkty budou zdkaznici reagovat, si je dale rozdéli do segmentd, napiiklad
milovnici bilého a ¢erveného vina nebo znalci vin a nenaro¢ni. Na zéklad¢ historie nakupt
pak ZVB bude ptizptisobovat obsah. Aby nebyla komunikace ¢isté produktové zamétena,

bylo by vhodné ji kombinovat s obsahem, jako jsou pfibéhy z vinic, vyroby a historie.

Newslettery ptredstavuji levnéjsi nastroj nez PPC-kampané nebo placena reklama na

socialnich sitich, navic snadno méfitelny.
Témata pro newslettery:
Vitani jara — lehka vina pro jarni obdobi
Ptijemné posezeni s prateli — nabidka svéZzich bilych a rizovych vin v letnich mésicich
Svatomartinskd vina — prvni vina ze sklizné
Vanocni specidl — specialni vano¢ni menu s bilym vinem ZVB
Party hard — tipy na silvestrovské jednohubky a vina ZVB

Valentynska romantika — kvalitni ¢ervena vina pro romantické okamziky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83
11.5 Rozpocet
Tabulka 13 Rozpocet pro produkci komunikacnich materialt
Komunikacni materialy (véetné exekuce) Cenav K¢
Strategie komunikace (internal source) 0
Kreativni koncept 250 000
Hlavni vizudly (SGI) 3 hlavni vizualy véetné postprodukce 450 000
Grafické zpracovani vizuald do formatd kampané (FB posts) 200000
Copywriting (headlines a body copy) 150 000
PR €lanky copywriting 300000
TV spot pro Stardance 15" 450000
Brand video v€etné postprodukce a buyouts 500 000
Nastylovani newsletter( 80 000
Celkem 2380000
(zdroj: vlastni zpracovani)
Tabulka 14 Rozpocet pro produkci komunika¢nich materialii
Média Cenav K¢
PR média 800000
Online média (FB propagace postt, reels) 350 000
Youtube propagace videa 100 000
Sponzoring Stardance (TV spoty pfed pofadem, logo partnerstvi, PR) 1000000
Eventy (¢ast nakladl hrazena vstupnym) 1000000
Celkem 3250000

(zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER
Préace se zabyva teoretickym konceptem identity znacky podle Lynna B. Upshawa, v jehoz

pojeti je marketingova komunikace soucasti celkové identity znacky. Popisuje jednotlivé

prvky identity znacky dle Upshawovy koncepce.

V préci jsou uvedeny specifika vinafského oboru a marketingové komunikace vinafstvi na
zéklad¢ dostupnych zdrojt. Praktickd ¢ast popisuje znacku Zamecké vinafstvi Bzenec na
zéklad¢ prvkia identity znacky uvedenych v teoretické casti. Jsou zde uvedeni hlavni

konkurenti znacky ZVB.

V praktické ¢asti je proveden marketingovy vyzkum formou online dotaznikového Setfent,
v némz 120 respondentli odpovédélo na otazky ohledné povédomi o znacce ZVB a atribut,
které si se znackou spojuji. Byly testovany hypotézy o povédomi o znacce, o vnimani znacky
jako kvalitniho vinafstvi a o souvislosti mezi vnimanim znacky jako prémiové a ndkupnim
chovanim. Bylo prokazéano, ze s rostoucim hodnocenim prémiovosti znacky Zameckého

vinafstvi Bzenec souvisi ve stfedni mife zavislosti rostouci frekvence nakupu.

Na zakladé¢ zjisténi v marketingovém vyzkumu je v projektové ¢asti navrzena komunikacni
strategie s cilem zvysit povédomi o znacce a komunikovat zadouci atributy znacky, které by
si méli spotiebitelé se znackou ZVB spojovat. Je vypracovan kreativni koncept, ktery
odkazuje na prostiedi zdmeckych sklept, které jsou pro znacku ZVB unikatni. Soucasti
navrhu je komunikac¢ni mix online i offline komunikac¢nich kanalt. Média byla vybrana na
zaklad¢ preferenci respondentd v kvantitativnim vyzkumu a podle efektivity jednotlivych
médii na budovani povédomi o znacce, jak ji uvadi studie provedend Lesem Binetem a

Peterem Fieldem. Je navrZen rozpocet komunika¢ni kampané.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ZVB Zamecké vinafstvi Bzenec
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ,MARKETINGOVY VYZKUM O
ZNACCE ZAMECKE VINARSTVIi BZENEC*

Otazky  Odpovédi @ Nastaveni

Marketingovy vyzkum o znacce Zamecké vinarstvi
Bzenec
B I U o ¥

Prosim o vypInéni formulare do 20.3.2025. Dékuji.

Jak ¢asto konzumujete vino? *

Denné

Nékolikrat tydné
Nékolikrat mésicné
Méné ¢asto

Nikdy

Jaka je ¢astka, kterou priimérné vydate za nakup jedné lahve vina? *
méné nez 80 K&
méneé nez 100 K&
vice nez 100 K&

vice nez 200 K&

Jaké znaéky tuzemskych vin znate? (vyjmenujte) *

Text dlouhé odpovédi
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Znéate znacku Zamecké vinafstvi Bzenec? *

Ano, znam dobre
Ano, uz jsem o ni slysel/a

Neznam

Co se Vam vybavi, kdyz slysite "Zamecké vinafstvi Bzenec"? *

Text dlouhé odpovédi

Jak byste hodnotil/a Zamecké vinafstvi Bzenec na skale 1-5 v nasledujicich oblastech? 1je  *

nejniZsi hodnoceni, 5 je nejvyssi hodnoceni.

Kvalita vina

Originalita

Tradi€nost

Modernost

Prémiovost

Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi o Zameckém vinafstvi Bzenec? (3kala: rozhodné
souhlasim - rozhodné nesouhlasim)

rozhodné souh... spise souhlasim nevim spise nesouhla.. rozhodné neso...

Je drzitelem fa...

Nabizi kvalitni ...

Je vyznamnym...

Ma sirokou na...
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Jak byste popsali znacku Zameckeé vinafstvi Bzenec? *

Elegantni.

Historicky zamérena.
Moderni.

Zajimava.

Neznam.

Jina...

Které z téchto produktovych fad znate nebo jste je ochutnal/a? *

Classic Collect... Moravia Select... Herbarium Mor... EGO Terroir Moravia

Vyberte produkt |:| |:| |:| |:| D

Jak ¢asto kupujete vino od Zameckého vinafstvi Bzenec? *

Pravidelné (alespofi 1 x mésicné)
Obcas (nékolikrat rocné)
Zfidka

Nikdy

Kde nej¢asté&ji nakupujete vino od Zameckého vinafstvi Bzenec? *

Supermarkety
Specializované prodejny vin
E-shopy

Jiny zdroj (uvedte)

Jina...
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Uvedte Vase pohlavi *

Zena

Vase vzdélani *

zakladni
stfedni bez maturity
stfedni s maturitou

vysokoskolské

Jaky je Va8 hruby mésiéni pfijem? Vyberte jednu z uvedenych moznosti. *
do 20 tis. KE
21-40 tis. K&
41-60 tis. K&
61-80 tis. K¢

vice nez 80 tis. K&

Jaka je velikost Vaseho bydlité? *

do 2 tis. obyvatel
2-51is. obyvatel
6-10 tis. obyvatel
11-20 tis. obyvatel
21-50 tis. obyvatel
51-100 tis. obyvatel
nad 100 tis. obyvatel

Praha






Ve kterém bydlite kraji? *
Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky

Pardubicky

Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky
Slovensko

zahranici

Zaregistrovali jste nékde reklamu na Zamecké vinafstvi Bzenec? Pokud ano, kde? *

V televizi

V radiu

Na sociélnich sitich
V tisténych médiich
Na billboardech

Jina..



Ve kterém médiu byste uvitali reklamu na vino? *

TV

Radio

Internet
Socialni sité
Tisténa média
Billboardy

Jina...



