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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva reklamnim planem soutéze Vinafstvi roku. Jejim cilem je
zpracovani vlastniho navrhu propagace této soutéze tak, aby bylo mozno jej pouzit

i ve skute¢nosti.

Prace se nejprve zaméfuje na teoretické poznatky tykajici se reklamniho pldnu a vSechny
jeho dulezité casti. Ty jsou nasledné analyzovany a pievedeny do casti praktické, ktera
se soustfedi na vlastni navrh planu propagace celé¢ akce a srovnani se skuteCnosti.
V praktické casti se nachazi také jednoduchd analyza propagace této spoleCenské udalosti

Z minulych ro¢nikd. V zavéru prace je popsan navrzeny rozpocet a ¢asovy harmonogram.

Kli¢ova slova:

Reklamni plén, situaéni analyza, cile, reklama, SWOT analyza, rozpocet, Casovy

harmonogram.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the advertising plan applied to contest called Winery
of the year competition. The main aim is to elaborate its own solutions, which could

promote the competition in reality.

The thesis firstly focuses on theoretical knowledge and all its necessary parts. Those are
then analyzed and transformed into the practical part, which focuses on its own concept
of advertising plan and the promotion of the event, which is later compared with reality.
The practical part also contains a simple analysis of the promotion from previous years.
The conclusion describes proposed budget and media timetable.

Keywords:

Advertising plan, situational analysis, objectives, commercial, SWOT analysis, budget,
timetable.
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UvVOD

Reklama byla odjakziva velmi dulezitou soucasti obchodniho procesu. Uz v davnych
dobach existovala urcitd forma propagace na trzistich, kterou postupné vystiidaly kreslené
letacky a plakaty. Cely tento proces se dostal az do dnesni podoby, ve které¢ reklama
zUstava soucasti kazdodenniho zivota. At uz totiz chceme nebo ne, vzdy se kK nam néjakym

zpusobem dostane. A t0 ji ani nemusime pfili§ vyhledavat.

Tohoto faktu se samoziejmé¢ drzi veSkeré spolecnosti, které se piedhani v kreativité
aVvnovych myslenkach a napadech - ne vzdy uspésné. Za kazdou cenu je potieba
ptedb&éhnout svého soupefe. A vlastné se neni ¢emu divit. Firem a podnikt je neskutecné

mnozstvi, pficemz pouze ti, kteti ovladnou umeéni dostat se do povédomi lidi, byvaji

vvvvvv

Reklama vsak nevznikne jen tak, jejimu vytvofeni piedchazi dlouhé planovani, které
je samoziejmé pro ucinny a efektivni vysledek stézejni. Bez toho, abychom si piedem
rozmysleli, jak a do ¢eho investujeme, by to ziejmé neSlo. Pokud se totiz nejedna
0 produkt, ktery je celosvétové znamy a reklama je pouze formou piipomenuti jeho
uspésnosti, zaleZi také na celkové navratnosti nasi investice. A tu ovliviluji pravé ti, pro

které je reklama primarné vytvotrend. Potencionalni zékaznici.

Cilem této prace je vytvofeni reklamniho planu pro Gspé$nou soutéz, ktera jisté zaujala
spoustu lidi, a pro kterou by bylo zajimavé navrhnout vlastni feseni. Zadouci je dosazeni
takového vysledku, ktery by mohl byt v ramci reality pouzitelny, a pfitom by nevazal

extrémné velké mnozstvi financi.

Nejprve budou samoziejmé zjistény informace teoretické, které budou posléze pievedeny
do casti praktické. V té budou, jiz zjisténé udaje 0 reklamnim planu, aplikovany piimo
na soutéz Vinafstvi roku, pficemz bude zaroven shrnuta jiz pouzita reklama. Na jejim
zakladé bude vytvofen také ndvrh nové kampané, ktera by oslovila dostatek

potencionalnich zakazniki.



|  TEORETICKA CAST
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1 REKLAMNI PLAN - TEORETICKE POZNATKY

Pti dlouhém premysleni nad Gvodem této kapitoly, mlize dojit k neustalému opakovani

myslenek, které fesi predevsim nékolik skutecnosti.

Naptiklad takovych, které upozoriuji na to, ze v dnesni dob¢ je diky ohromné konkurenci
neuvetitelné t€zké vydobyt si pozici na trhu, poptipad¢ zajistit misto svému vyrobku. Diky
témto faktum je pro firmy a spole¢nosti velmi dilezité rozmyslet si, jak vyrobek ¢i sluzbu
spravn¢ uvést, dostat ji do povédomi potenciondlnich zakazniki a vytvofit ji dobrou
povést. Muze k tomu vést né€kolik schiidnych cest a jednou z nich je pravé dobie
naplanovanéd reklamni kampai. T¢ samoziejmé piedchézi jiz zminovany reklamni plan.
Pokud by nas méla zajimat samotna definice reklamy, jde 0 neosobni formu komunikace,
vV niz jednotlivé subjekty oslovuji své potenciondlni zakazniky s cilem informovat

je 0 svém vyrobku ¢i sluzbg.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

1.1 Informace o reklamnim planu

Reklamni plan je ve své podstaté predevS§im zdznamem 0 tom, jakych cili chceme
v prubéhu kampané dosahnout, jak bychom k nim chtéli dospét a samoziejmé jak urcit, zda

jsme byli uspésni pii jejich dosazeni. (Lake, 2012)

Jinymi slovy toto pldnovani piedstavuje proces rozhodovani, které by mélo vést
kjedinému zavéru - jak co nejefektivnéji dorucit reklamni sdéleni k cilové skupiné.

(Ipodnikatel, © 2011)

V podstaté se tedy jedna 0 souhrn doporuceni a navrhi, mezi které obvykle patii také

srovnani s reklamou, jez soucasné planované kampani piedchazela.

Tento dokument je klicovy pro dalsi postup, pfiCemz by mél byt prehledny a srozumitelny.
Sami si uzZ miZzeme domyslet, jak podstatné jsou vSechny jeho soucasti - naptiklad
rozpocet, ktery je pro firmu prakticky stézejni. Neni vSak jediny, reklamni plan se sklada

Z nékolika dalSich ¢asti.
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1.1.1 Casti reklamniho planu

V mnoha knihach ¢i ¢lancich jsou ¢asti reklamniho planu rozepsany rizné, v podstaté vSak
obsahuji téméf stejné informace, liSici se pouze v drobnostech. Pro tuto praci byl ziejmeé
nejprehlednéjsi tento upraveny seznam, ktery jednodusSe urcuje vSe podstatné. Podle n¢j
se plan skladé z nésledujicich bodu:

s Situacni analyza

s Cile reklamy

s+ Tvorba poselstvi

% Reklamni strategie

s Medidlni planovani

J

& Navrzeni rozpoctu

% Systém vyhodnoceni (Matula, 2011)

Kazdy z nich bude podrobnéji rozebran v dal§im useku bakalaiské prace. Jesté predtim

je nutné zaméfit se na otazky, které je potieba si zodpoveédeét pred samotnou tvorbou planu.

1.1.2 Zakladni otazky
Ne vSem piipadaji dilezité, nicméné bez nich bychom se mohli snadno ztratit, i kdyz jsme
si jiz ur€ili vyznamné ¢asti planu, které nam slouzi jako kostra. S témi vSak nasledujici

otazky souvisi, a proto mohou byt podstatné. Je potieba se tedy zamyslet nad nasledujicim:

s Jaké jsou cile nasi propagace? s Jaka média bychom méli pouzit?
s Kolik miizeme investovat? s Jak bychom meéli hodnotit vysledky?
% Jakou zprdavu bychom chtéli odeslat? (Matula, 2011)

Pokud si tyto dotazy pfidame ke vSem, jiz sepsanym Castem reklamniho planu, muZeme

zadit pfipravovat projekt s védomim, Ze jsme snad na nic nezapomnéli.
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1.2 Situacni analyza

Stejné jako se da nékolika definicemi vyjadiit napln a smysl reklamniho planu, ta sama
situace plati také u této analyzy, ktera byva soucasti marketingového planu a projevuje

se v nékolika jeho ¢astech.

Jednim z vysvétleni jeji funkce miize byt napiiklad to, ze prezentuje udaje 0 trzbach,
nakladech, trhu, konkurenci a dalSich silach ve vnitfnim, nebo vnéjSim prostredi firmy.
Tyto udaje slouzi jako podklady pro SWOT analyzu. (Kotler a Keller, 2007) Nejdulezitéjsi
soucasti situacni analyzy je vSak piehled ptedchoziho planu reklamy, popis historie

spolecnosti a hodnoceni vyrobku, spotiebitelti a konkurence. (Schultz, 1995)

Podle dalsiho z pouzitych zdroji situani analyza definuje pfedev§im aktualni stav
Vv podniku, pii¢emz podklady pro jeji vytvofeni jsou ¢erpany z marketingového vyzkumu.

(Bednat, 2002) Jeji celkovy obsah je skryt pod dal§imi, pfesnéj$imi rozbory téchto nazvi:

¢ Podnik (informace z vnitrniho prostredi)

X/

% Spolupracujici (informace z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi)
s Zakaznici (celkové informace)

s Konkurenti (vnéjsi prostiedi)

s FEkonomické faktory (PEST analyza)

(CzechTrade, © 1997-2011)

1.3 Cile reklamy

Abychom mohli spravné uréit cile reklamy, je potfeba si definovat co vlastné znamenaji.
Literatura je v tomto piipadé neustupna a opakuje v podstaté jednu a tu samou myslenku.
Tou je informace o0 tom, ze reklamni cil je konkrétnim komunika¢nim tkolem a zaroven
urovni jeho zvladnuti. Reklamni cile mohou byt tidajné klasifikovany podle toho, zda mayji
za ukol informovat, pfipominat, pfesvédcovat ¢i posilovat. Podle toho je také potieba

reklamu rozdélit, abychom si uvédomili, co od cili o¢ekavame.

(Kotler a Keller, 2007)
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1.3.1 Informativni reklama

Popis tohoto druhu reklamy je velmi jednoduchy. Informativni reklama by méla byt
zamé&fena na vytvoreni povédomi 0 znacce a také na znalosti novych produktd, nebo

novych prvk jiz existujicich produktd. (Kotler a Keller, 2007)

1.3.2 Presvédéovaci reklama

Ta je ve své podstaté zaméfena na vytvoreni obliby, preference, piresvédceni nebo kupniho
zameru ohledné vyrobku ¢i sluzby. Neni vyjimkou, ze nékteré reklamy srovnavaji dvé
avice znacek, pficemz explicitné porovnavaji jejich vlastnosti. Podle autorti Kotlera
a Kellera (2007) srovnavaci reklama funguje nejlépe tehdy, pokud vyvolava kognitivni

a afektivni (citovou) motivaci souc¢asné.

1.3.3 Pripominkova reklama

Uz svym nazvem napovida, co je jejim cilem. Je samoziejmé zaloZena na presvédcent,
nebo spiSe stimulaci soucasnych (ale také potencionalnich zakaznikd) k opakovanému

nakupu vyrobki nebo sluzeb. (Kotler a Keller, 2007)

1.3.4 Posilujici reklama
Byva zaméfena na ujisténi stavajicich zakaznikd, ze ucinili spravnou volbu pravé nakupem
jejich vyrobku. Spousta reklam li¢i a s hrdosti ukazuje spokojené zakazniky, ktefi maji

radost z nové nakoupené véci. (Kotler a Keller, 2007)

Pokud si umime zatadit své cile do téchto ,,kolonek*, mame naptl vyhrano. Nic vSak neni
az tak jednoduché, a proto bychom méli zvazit podstatnou véc. Reklamni cil by mél totiz

vzejit z dukladné analyzy marketingové situace jak ve firmé, tak na trhu.

Naptiklad 1ze uvést, Zze pokud je produktova kategorie zrala, spole¢nost je lidrem na trhu
auzivani znacky je piresto nizké, spravnym cilem by mohla byt stimulace cast&j$iho
pouzivani - tedy pfipominkova reklama. Nebo dalsi varianta. Je-li produktova kategorie
nova, ale 1 tak je lepsi nez znacka trzniho lidra, pak je cilem pfesvédceni zdkaznikl 0 lepsi

kvalité nasi znacky. (Kotler a Keller, 2007)
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Pro to, abychom mohli urcit spravné cile, je tedy nezbytné dilezité polozit otazku
,,Ceho vlastné chceme dosahnout?* a zarovei na ni umét odpovédét. Dle dalsi autorky by
mély byt cile také vhodné, srozumitelné, meéfitelné, realné, akceptovatelné, sladéné

a usporadané. (Zamazalova, 2010)

1.4 Tvorba sdéleni

Pii navrhovani a vyhodnocovani reklamni kampan¢ bychom méli rozliSovat strategii
sd¢leni, neboli positioning (co se pokousime sd¢lit), a kreativni strategii, kterd urcuje,
jakym zpusobem reklama vyjadiuje tvrzeni 0 znacce. Na zaklad¢ toho se da tedy fici, ze
navrzeni kampané je v podstaté uménim i védou. (Kotler a Keller, 2007) Pfi vyvijeni této

strategie sd€leni je nutno projit ttemi kroky:
s Tvorba sdéleni a jeho ohodnoceni
s Kreativni vyvoj

¢ Realizace a zohledneni odpovédnosti (Kotler a Keller, 2007)

1.4.1 Vytvareni a vyhodnocovani sdéleni

Podle autorti Kotlera a Kellera (2007), je velmi dulezité generovat nové nazory a zaroven
se vyvarovat totoznych, nebo podobnych sdéleni, které byly vyuZity jinymi znackami.
V soucasné dob¢ je totiz bohuzel pravdou, ze reklamy maji tendenci se opakovat, nebo

pusobit velmi podobné.

Dle téchto dvou panti se dobra reklama zamétuje predev§im na jednu nebo dvé prodejni
nabidky. Uz jen ve svém zajmu by mély reklamni agentury ¢i samotné spolecnosti provést
pruzkum trhu, aby zjistily, co by na potencionalni cilovou skupinu mohlo fungovat.
Vysledkem tohoto prizkumu by mél byt kreativni brief, ktery zabira pouze par stranek
ajedna se o vcelku dulezity dokument. Mé&l by obsahovat: klicova sdéleni, cilovou
skupinu, cile komunikace, vyhody znacky, slib znacky a média. Lidé pracujici
Vv kreativnim tymu ¢i v marketingovém oddéleni by se méli nasledné shodnout na vSech
téchto bodech, aby nedoslo k problémovym investicim do nevhodné zvolené kampang.

(Kotler a Keller, 2007)
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1.4.2 Kreativni vyvoj a realizace

Ne vzdy dopad reklamy zavisi na tom, co je fe¢eno. Cast&ji zaleZi spide na tom, jakym
zpusobem je dana véc prezentovana. Zpusob provedeni tedy muze mit velmi zasadni
vyznam. Reklamni agentury, ¢i spoleCnosti si tedy mohou pfipravit tzv. copy strategy
statement, ktery popisuje cil, obsah, podporu a tonalitu pozadované kampané.
(Kotler a Keller, 2007)

V mnoha piipadech totiz mize dochazet k nedorozuménim, Spatnému pochopeni a dalsim
problémtim, které jen zbyteCn¢ hati naS dobie mysleny cil. Nesmime tedy zapominat
na zpétnou vazbu od ostatnich ¢lenit spole¢nosti. Jejich nazor by mohl naznacit mozné

neshody v pochopeni a dopfedu by nas mohl na tuto moznost upozornit.

1.4.3 Posouzeni spolecenské odpovédnosti

Tato ¢ast je podstatna predevsim s hlediska spole¢nosti a dobrych mravi. Inzerenti si totiz
musi byt jisti, Ze jejich reklamy neptekracuji spolecenské nebo pravni normy. Ty jsou
nejCastéji dadny piimo zdkonem a dalSimi piedpisy, kterymi se musi tvlrce fidit.

(Kotler a Keller, 2007)

M¢li bychom se také vyhnout nepravdivym udajim a menSim kamuflazim. Aby
se inzerenti chovali zodpovédné, méli by si davat pozor, jestli svymi reklamnimi pociny

neurazi zadné skupiny obyvatel. (Kotler a Keller, 2007)

1.4.4 Formy reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni mize mit nékolik forem, mezi které patii také nasledujici rozdé€leni:

% Informativni - Tento druh sdéleni klade dtraz na logiku a drzi se faktt

% Emotivni - Takové sdéleni se opira 0 nasi emocni stranku, vyvolava v nas rizné pocity

% Vyjadrujici image - Vyvolava spojeni mezi zivotnim stylem a danym produktem
(Matula, 2011)
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1.5 Reklamni strategie

Reklamni strategie je nedilnou soucasti kazdého reklamniho, nebo marketingového planu.
Obvykle se skladd ze tii casti, kterymi je cilova skupina, cile a strategie sdé€leni.
(Pelsmacker et al., 2003) Literatura a autofi v§ak mohou mit rozdilné nazory, a jelikoz byly
jiz dva ztéchto bodi rozebrany, v této Casti se zamétfime predevsim na dalsi

vvvvvv

z nejdulezitéjsich bodu, kterym jsou zakaznici.

Ti tvofi podstatné obsahly balicek informaci, ktery zahrnuje definici cilové skupiny.

Tu je nutno detailngji prozkoumat.

1.5.1 Cilova skupina

V dnesni dobé¢ je pro velké mnozstvi firem neefektivni zamétovat se na cely trh, protoze
potieby spotiebiteld se mohou ruiznit a zaroven jsou jinak rozsahlé. Z tohoto divodu je pro
spole¢nosti vyhodné soustiedit se pouze na vybranou skupinu potencionalnich zakazniku,

pfi¢emz prave tato situace se nazyva cileny marketing. (Karfikova, 2009)

Firmy by si tedy mé&li pokladat otazku - Kdo je nasim zékaznikem a jaké ma potieby?
Zakladem samoziejmé zlstava spravna odpovéd. Mohlo by totiz dojit k situaci, kdy
spolecnost nedokaze uspokojit potieby svych zédkazniki, coz je samoziejmée problém. Tim
je také rozmanity segment jedinc, ktefi se v zasadé¢ 1i8i. Pfi nakupovani si je vS§ak miZeme
rozdelit do nekolika skupin: inicidtofi, ovliviiovatelé, rozhodovatelé, kupujici, uzivatelé
a kontrolofi. (Karfikova, 2009) Mimo jiné je také mozné dikladnéji rozdélit samotné

zameéieni, které ma n€kolik druhd.

Soustiedéni se na jednu cilovou skupinu

Tim, Ze se firma zamé&ii pouze na jednu cilovou skupinu, dokonale pozna potieby svych
zakaznikd. Diky tomu je pro spole¢nost mozné ziskat silné postaveni na trhu, ¢imz také
snizuje provozni naklady, protoze se nemusi zabyvat Sirokou produkci. Naopak se mulze
specializovat, zjednoduSovat distribuci a soustiedit se na propagaci, ve které timto také

usetti. (Karfikova, 2009)
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Vybérova specializace

Tento druh zaméfeni se vztahuje k nékolika cilovym skupinam. Jejich vybér spociva
V tom, Ze si firma voli podle atraktivity tak, aby tyto skupiny odpovidaly zvolenym cilim
a zdrojiim dané spolecnosti. Miize mezi nimi vznikat také urcita spojitost, coz je vyhodou

z hlediska rozdéleni trhu. (Karfikova, 2009)
Vyrobkova specializace

Firmy se na trhu zaméti na prodej jednoho druhu zbozi, které vSak prodava vice trznim
skupindm. Na zaklad¢ toho si spole¢nost buduje dobrou povést. Je vSak pravdou, ze zde
existuji také rizika a to napiiklad objeveni nové technologie, ktera by mohla firmu vytadit
z trhu. (Karfikova, 2009)

Trini specializace

V téchto piipadech se firma specializuje na uspokojovani riznych potieb jedné skupiny.
Stava se tak naptiklad dodavatelem vSech novych vyrobki, které by tito zakaznici mohli

v budoucnu potiebovat, a ¢ini tak na zakladé dobrych vztahti a jménu, které v sektoru ma.
(Karfikova, 2009)
Pokryti trhu

U této varianty firma pokryva cely trh a zaméfuje se na vSechny potencionalni zakazniky.
Cilem je jejich uspokojeni na $irokém trhu. Tuto variantu si obvykle mohou dovolit velké

firmy nebo podniky s osvéd¢enou kvalitou a tradici. (Karfikova, 2009)

U celkového pokryti trhu je moZzné nadéle vybirat z dalSich variant, kterymi jsou:
% Nediferencovany marketing:
firma piehlizi rozdily cilovych skupin a nabizi jeden produkt.
% Diferencovany marketing:
pouzivaji se rizné strategie pro rozdilné cilové skupiny.
s Koncentrovany marketing:

zvolen pfi nedostatku zdroji pro pokryti celého trhu. Ziskava podil na jednom, nebo
nékolika trznich segmentech. (Karfikova, 2009)
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Kromé téchto podstatnych rozdéleni a piesnéjsiho urCovani ,,jak a na koho* se zaméfit,
jsou cilové skupiny, nebo také segmenty, zkoumany z dalsich hledisek. Mezi ty patii tyto

popisné charakteristiky: geograficka, demograficka a psychograficka.
(Kotler a Keller, 2007)

Vyznam segmentace trhu, neboli rozdéleni do skupin, které jsme si vyjmenovali,
je predevSim pomoc pii vyvoji produktu, pii stanoveni cenové strategie, pii vyberu
distribu¢nich kanalti nebo pii tvoieni reklamnich sd€leni. Segmentace se také stava
nastrojem pro planovani a kontrolu, napomaha nam urcit piiblizné trzby a tim vytvaii
potiebné prostiedi ke tvorbé rozpoctu. Zaroven ptindsi pozitiva pro zakazniky, kteti mohou

byt diky témto faktoriim dostate¢né uspokojeni. (Karfikova, 2009)

Geograficka segmentace

Tento druh segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na rozdilné jednotky - na narody, staty,
kraje, okresy, mésta a méstské ¢tvrti. Firma nebo spole¢nost miize poté pusobit v jedné,
nebo ve vice oblastech, popiipadé také ve vSech. Zalezi na tom, do které z téchto skupin

patii potiebna skupina zakazniku. (Kotler a Keller, 2007)

Demograficka segmentace

U tohoto typu segmentace se trh rozdéluje podle proménnych, kterymi je napiiklad vék,
pohlavi, ptijem, vzd¢€lani, povolani, rasa, narodnost, velikost rodiny a dals$i. Demografické
tiidéni je povazovano za jedno z hlavnich, protoze je jednoduché ho zjistit, odliSuje piani

zakaznikt a s jeho pomoci Ize u¢inné zacilit na potiebnou skupinu. (Kotler a Keller, 2007)

Psychograficka segmentace

Pti psychografické segmentaci dochazi k rozdéleni spotiebitelti do skupin podle zivotniho
stylu, ¢i charakteristiky osobnosti. Je velmi dulezité umét tyto osoby spravné zatadit,

protoZe je z praxe znamo, Ze se ruzni lidé li§i v nazorech.(Karfikova, 2009)

K tomuto druhu segmentace patii také systém VALS, ktery tfidi dospélé obyvatele do osmi

primarnich skupin podle osobnostnich znakti a demografickych faktort.

(Kotler a Keller, 2007)
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Rozdéleni:
% Skupiny s dostatkem finan¢nich zdroju
- Inovdtori: Usp&ni, sofistikovani. Diiraz na vyssi vrstvy - kultivovany vkus.
- Myslitelée: Vyzrali, spokojeni. Davaji prednost funk¢nosti a hodnot¢.
- Uspésni lidé: Zaméieni na rodinu a kariéru. Diiraz na drazsi vyrobky.
- Lidé touzici po zazitcich: Mladi, nadSeni, impulzivni. Utrdceji za modu a zébavu.
(Kotler a Keller, 2007)

X/

% Skupiny s omezenymi finan¢nimi prostiedky

Verici: Konzervativni, uznavajici tradice. Vérni zavedenym znackam.

- Snazivci: Zabavu milujici lidé. Kupuji stylové vyrobky, pfipominajici drazsi modu.
- Pracujici: Prakticti, sobéstacni. Davaji prednost vyrobklim s funkénim smyslem.

- PrezZivajici: Starsi, pasivni. Boji se zmén, jsou vérni znackam.

(Kotler a Keller, 2007)

Na zavér tohoto useku lze ptipomenout také dalsi, méné pouzivané druhy segmentaci, coz
je behavioralni (rozdé€leni dle znalosti vyrobku a postoji) a vicenasobna, ktera slucuje

vSechny metody tfidéni trhu a pouziva se pii podrobnéjsim pruzkumu. (Karfikova, 2009)

1.6 Medialni planovani
Medidlni planovani je ve své podstaté proces, jehoz cilem je vybér nejucinngjSich
medialnich strategii, které by c0 nejefektivnéji oslovili zvolenou cilovou skupinu.

Co se rozumi medialni strategii, je vcelku jasné. Jsou to prostiedky a zaroven nositelé

reklamniho sdéleni. (Matula, 2011)

1.6.1 Faze medidlniho planovani

vvvvv

bude potfeba urcit faze a ukazatele medialniho planovani. Faze jsou tedy konkrétné Ctyfi,

a v kazdé lze nalézt dalezité informace pro spravny postup.
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s 1. Faze: stanoveni cild, vybér nosi¢i reklamy a metodika méfeni uspésnosti.
Vysledkem této faze by mél byt jasny mediaplan a ¢asovy harmonogram realizace

reklamni kampané.

2. Faze: realizace reklamni kampan¢. Spociva v plnéni pfedepsanych a zvolenych cilti.

Soucasti je projektové fizeni, nakup reklamnich prostor a pribézny reporting.

X/
L X4

3. Faze: dokumentace a vyhodnoceni. Vysledné poznatky se stavaji soucasti

marketingového vyzkumu.
¢ 4. Faze: kontinualni marketing. Jeho cilem je spravné nacasovani dalSich aktivit.

(Matula, 2011)

wewr

1.6.2 Nejznaméjsi druhy médii
Da se fici, ze mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi média patii predevsim televize, rozhlas,
reklama v tisku, venkovni reklama a také internet. Vybrany byly tedy ¢tyfi z nich, které

budou v nasledujicich fadcich podrobnéji rozepsany.
Rozhlasové reklamy

Hlavni vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita - rozhlasové stanice mivaji obvykle ptesné
vybrané cilové posluchace, pficemz reklama v tomto médiu je cenove pfistupna.
Nejucinnéjsi je rozhlas vzdy rano a umoznuje Siroké trzni pokryti. Jeho nevyhodou
je absence vizualnich obrazii @ mnohdy pasivni a nezajimavé zpracovani. Pokud se vSak

kreativita podaii, rozhlas muze vysilat siln¢ libivé sdéleni. (Kotler a Keller, 2007)
Reklama v tisku

Tiskova média existuji jako kontrast pro rozhlas a televizi. Jejich ,,neuspéchana povaha“
poskytuje detailngjs$i informace 0 produktu, a zaroven ucinné¢ komunikuje symboliku
tykajici se pouziti. Nevyhodou mulize byt statickd povaha vizualnich obrazl, ktera

znemoznuje dynamické prezentace a demonstrace. (Kotler a Keller, 2007)

Obecné lze také fici, Ze zakladni typy tiskovych médii (noviny a ¢asopisy) maji leckdy
spole¢né vyhody 1 nevyhody. Rozdilem je vSak napftiklad to, Ze 1 kdyz noviny poskytuji
kazdodenni aktudlnost, ¢asopisy jsou obvykle G€inngjsi. V tiskovych reklamach je dilezité

zamé&feni na obrazek, titulek a text. (Kotler a Keller, 2007)
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Televizni reklama

Televize je jako médium vSeobecné uznavana a neni pochyb 0 jeji moci. Zasahuje Siroké
spektrum spotiebitelt, pficemz tento velky dosah vede k niz§im nakladim na jednu
impresi. Jako takova ma televizni reklama velmi dulezité silné stranky, kterymi
je ptedevsim to, ze slouzi jako prostiedek pro zivou demonstraci produktii a pro vysvétleni
spotiebitelskych vyhod. Zarovenn umi dramaticky vykreslit pouziti danych vyrobka

Ci sluzeb a lze se v ni kreativné ,,vyfadit“. (Kotler a Keller, 2007)

Ma ovSem i své nevyhody. Prchava povaha sdéleni bohuzel nemusi zanechat Zadouci

dojem, a to pravé diky piehlédnuti @ nepozornosti spotiebiteli.

Navic velky pocet reklam vytvari ur€itou zmét, ktera dokaze spotiebitele zmast a odbourat
jeho soustifedéni. Naklady také nejsou zanedbatelné - cena reklamy v televizi posledni
dobou zavratné stoupa, a proto si tento druh propagace nemize dovolit kazdy. Presto

vSechno vsak televizni reklama nadéle zistdva mocnym marketingovym néstrojem.
(Kotler a Keller, 2007)
Venkovni reklama

Tento typ reklamy se nazyva také reklama mimo domov (out-of-home), a je Siroce
definovanou kategorii, ktera obsahuje mnozstvi alternativnich forem. Marketéfi nejradéji
pouzivaji netradicni umisténi reklamy, aby pftilakali pozornost spotiebiteli. K moznostem

venkovni reklamy patfi zejména billboardy, bigboardy, vetejna mista a dalsi.

(Kotler a Keller 2007)

1.6.3 Volba mezi hlavnimi typy médii

Jak uvadi autofi Kotler a Keller (2007), volba médii spociva ve snaze nalézt nakladové
nejefektivnéjsi médium, které by bylo schopno dostate¢né zaputisobit na cilové zakazniky.
Tzv. medialni planovaci, musi znat schopnosti jednotlivych typt reklamy, pfi¢emz se pro
jednotliva média rozhoduji na zaklad€ nasledujicich proménnych:

s Medidlni navyky cilového publika

Nejucinngjsi pro zakazniky do 20 let je rozhlas a televize
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s Charakteristické vlastnosti produktu
M¢édia maji rozdilny potencial pro demonstraci a vizualizaci
s Charakteristiky sdelent
Ovlivilovano aktudlnosti a rozsahem zédouciho sdéleni
% Ndklady
Potieba se zamyslet nad cenami: televizni spot je drazsi nez reklama v novinach.

(Kotler a Keller, 2007)

1.7 NavrZeni rozpoctu

Rozpocet na reklamu a vSechny dalsi potfebné vydaje mohou byt navrzeny nékolika
zpusoby. A to konkrétné s ohledem na cile, dale na to, co si mize spole¢nost dovolit,
Vv neposledni fadé dle konkurence a nakonec podle procenta z pfijmu. (Johnova, 2008)
Do nakladi na reklamu, tedy do rozpoctu, je samoziejmé nutné uvést skuteéné vSechny
polozky. Vé&tSinu rozpoéti na reklamu lze poté prezentovat v rozsahu jedné strany,
a tu posléze doplnit vysvétlivkami ¢i pomocnym materidlem. Vhodné je uvést také zdroje,

ze kterych se pii navrhu rozpoctu Cerpalo - zejména kvili pribliznym cenam.

(Schultz, 1995) Existuji také cile firmy pfi stanoveni rozpoctu, nebo samotné ceny
produktu. Mezi né patii pifedev§im cil maximalizace zisku, zvétSeni trzniho podilu,
navyseni ristu objemu prodeje, nebo také vétsi navratnost investic a lepsi kvalita vyrobku
nebo sluzeb. (Svétlik, 2005) Kromé jiz vyjmenovanych zptisobli stanoveni rozpo¢tu vsak

existuji také dalsi faktory, které na ,,finan¢ni plan‘ ptisobi. Je to:
% Novy nebo existujici vyrobek

Jedna se 0 to, zda je vyrobek na trhu novy nebo starsi. Tyto informace jsou hodné

dilezité, protoze maji velky vliv na rozpocet. (Schultz, 1995)
% Politika tlaku a tahu

Politika tlaku klade diraz na cestu vyrobku do obchodd, a to jak maloobchodu, tak
velkoobchodi. Politika tahu je naopak orientovana vice na konecného spotiebitele. Ob¢
strategiec se zaméfuji na jiné druhy reklamy, a proto jsou rozlisné také vynalozené

naklady. (Schultz, 1995)
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s Komplexnost a uzitek

Tyto dvé slova maji podstatny vliv na velikost reklamnich vydaji, a proto i na finalni
rozpocet. Pokud je totiz nutné vyrobek popsat, a piinutit tak spotiebitele k jeho koupi,

kone¢na vynalozena ¢astka bude vyssi. (Schultz, 1995)
¢+ Konkurence, chaos a inflace médii

Jedna se 0 zasadni vliv na velikost finan¢nich prostfedkll, nezbytné nutnych k dosazeni
jiz urenych reklamnich cili. Pokud totiz existuje velky pocet konkurentli, dosdhnuti
cile se nam mirn¢ vzdaluje. Stejné tak to plati pro chaos a inflaci, ktera stale zveda
ceny v médiich. Z toho davodu je potieba vlozit do reklamy vice penéz.
(Schultz, 1995)

1.8 Systém vyhodnoceni

Pro kazdou kampan by mél existovat také systém vyhodnoceni, ktery blize urcuje, jak
kampan probihala a jakych vysledki dosdhla. Tohoto zjiSténi lze dosdhnout napiiklad
vyzkumem. Jeden z autoru, ktery se danou problematikou ve své knize zabyva, upozoriiuje
také na tii Casti, kterymi je Vv takové situaci potieba projit. Konkrétn€ se jedna o vyzkum

piedbézny, prubézny a nasledny. (Kozel, 2006)

% Predbeézny: Zabezpecuje piipravu komunikacni kampané tak, aby byla efektivni.
% Prubeézny: Jeho tkolem je ovétit neoekavané ucinky komunikaéni akce.

¢ Nasledny: Spociva v ziskani informaci 0 GspéSnosti reklamni kampané.

(Kozel, 2006)

1.8.1 Hodnoceni efektivnosti komunikace

Zde uz se dostavame piimo k méfeni uspéchu. Jedna se 0 mimofadné vyznamnou
vyzkumnou ¢innost, a proto je dulezit¢é k tomuto meéfeni pfistupovat s peclivosti.
Pro kontrolu ptsobeni reklamy a dalSich prostfedki komunikace jsou nejcastéji pouzivany

napiiklad nésledujici postupy:
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X/
°

X/
L X4

X/
L X4

Meéreni stupné znamosti

Zjistovat stupenl znamosti znacky, sluzby nebo vyrobku lze napiiklad pouzivanim
mnemotechnickych pomitcek. (napiiklad loga, obrazki a podobn¢) Pii nésledném
posuzovani je vSak potieba brat ohled na to, ze vysoky stupen znamosti neodpovida

tomu, jaké mnozstvi lidi dany vyrobek skutecné kupuje. (Vysekalova a Komarkova, 2002)
Test znovupoznani

S touto metodou jsou spojeny uplné zacatky vyzkumu V oblasti propagace. Timto
testem se totiz zjistuje, jaké stopy zanechdavaji inzeraty v paméti Ctenait.
Zapamatovatelnost takovéto tisténé reklamy se povazuje za vhodny ukazatel jeho

ucinnosti. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

Test vzpomenuti

Je zaloZzen na pamétovych schopnostech respondenta. Kladou vSak na néj vysoké
naroky, protoze vyzaduji informaci 0 tom, co cetl a vidél, aniz by m¢l propagacni
prostiedek ve své blizkosti. Tato metoda se doporucuje pouzivat jako soucast SirSich
testovacich postupi. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

Matematické modely

Jak jiz samotny ndzev napovidd, tento typ vyhodnoceni uspeSnosti usiluje 0 presné
Ciselné vyjadieni trzni situace, dale 0 matematickou formulaci vzajemného pusobeni,

a nakonec o zméieni vlivu propagace. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

Tyto druhy a postupy méfeni ucinnosti nejsou jediné, existuje jich mnohem vice -

naptiklad podrobné dotazniky, nebo kontrolované experimenty v terénu, méfeni propagace
ve vztahu k prodeji a také interni test DELTA. (Vysekalova a Komarkova, 2002)

Nejsnadnéji méfitelnym médiem jsou udajné webové stranky, na kterych je mozno presné

zjistit pocet navstévnikil, odezvu a dalsi, velmi podstatné daje. (Knight, 2007)



Il PRAKTICKA CAST
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2 REKLAMNI PLAN — ANALYTICKA A RESICI CAST

K této casti bakalarské praci se vztahuje rovnou nékolik, velmi dulezitych informaci.
Ty budou uvedeny pro zacatek praktické casti, ve které bude piedstavena predevsim firma
Locomotion, ktera se zabyva propagaci a podporou prodeje. Dale bude uveden Svaz vinait
Ceské republiky a nakonec samotna soutéz Vinaistvi roku, které se tato prace tyka. Tato
Cast prace se bude zabyvat také mnozstvim analyz a celkovym zhodnocenim aktualni

situace.

2.1 Locomotion

Spole¢nost Locomotion s.r.o., kterd ma hlavni sidlo v Praze, je GspéSné se rozvijejici
firmou, jenz ma ve svém repertoaru predevsim sluzby v oblasti podpory prodeje a event
marketingu. Jeji tym tvoii kreativni lidé s mnohaletou praxi, pticemz pobocky této firmy

Ize nalézt nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku.

Locomotion je zaroven dcefinou spole¢nosti komunikaéni agentury Comtech, ktera ma
rovnéz své sidlo v Praze a jejiz tradice saha az k roku 1990, ve kterém byla zaloZena.
Od té doby se taktéz usp&$né fadi mezi deset nejlepSich U nas, coz se da lehce zjistit také

na internetovych strankach této agentury.

V ptipadé, ze by mély byt uvedeny piednosti, diky kterym si Locomotion ziskava své
pfiznivce, ur€ité by méla byt zminéna preciznost, napaditost a informovanost kreativniho
tymu, ktery se umi pfizpisobit pozadavkiim klienta a do kazdé zakazky vklada spoustu
Casu, diky kterému je na zavér vSe perfektni. Zajimavosti, a také jednou z velkych
prednosti této spole¢nosti, mize byt jedna z jejich sluzeb, kterd umoziuje klientim
sledovat priabéh prace na zakazce online — tedy pfimo na internetu. Jednim z téchto
zakaznikd Locomotionu je pravé Svaz vinait, ktery je poradatelem soutéze Vinafstvi roku.

(Locomotion, 2012)

LOCOMOTION

ROZHYBEME I VAST ZNACKU

Zdroj: http://locomotion.cz/
Obr. 1 Logo spolecnosti Locomotion
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2.2 Svaz vinaiti Ceské republiky

Svaz vinatt Ceské republiky o. s. ma svoji tradici jiz od roku 1993, kdy vznikl ve Velkych
Bilovicich. Jeho pivodnim ndzvem byla Ceskomoravska vinohradnickd a vinai'ska unie.
V minulosti, ale i v soucasné dob¢, je jeho ukolem a hlavnim cilem hajit zajmy vinait
ato nejen v Ceské republice, ale také v zahrani¢i. Cleny jsou jak fyzické, tak pravnické

0soby pohybujici se ve vinaiském prostiedi, a také drobni vinafi pisobici v dané oblasti.

Mimo to, Ze je svaz ¢lenem nékolika sdruZeni — jako naptiklad AK CR a PK CR, nebo také
evropského AREV, vydéava oblibeny Casopis Vinaisky obzor a je potradatelem soutéze

Vinafstvi roku, stejné jako v ptipadech nékolika dal$ich udalosti.

Pokud by méla byt zminéna dalsi, dulezita napli prace Svazu vinati Ceské republiky,
je ji dozajista spolecné legislativni utvafeni vinaiskych zakont a piepisi pro EU.
Vysledkem by pak samoziejmé meéla byt vynosnost a celkova hodnota a kvalita

vinohradnictvi a vinafstvi U nas.

Co se tyka samotného ¢lenstvi ve svazu vinaft, stat se ¢lenem je vcelku jednoduché — staci
vyplnit pfihlasku na oficialnich strdnkach a zaroven spliovat podminky, mezi které patii
také zaplaceni Clenského poplatku, ktery se pohybuje na stupnici od 500 korun ceskych.
Vyhodou tohoto ¢lenstvi je napiiklad sleva na vydané publikace, nebo také zasilani
informaci z aktudlniho déni v oblasti vinafstvi. Da se fici, Ze svaz vinail svym ¢leniim
poskytuje vSeobecny servis, ktery souvisi s vinohradnictvim. VSechny tyto informace jsou
také vetrejné pristupné, coz znamend, ze si kazdy muze zjistit vSe potiebné 0 svazu,

a na zakladg toho si vytvofit vlastni predstavu. (SVCR, © 2012)

Zdroj: http://www.svcr.cz/
Obr. 2 Logo Svazu vinaiti CR
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2.3 Vinarstvi roku

Tato soutéz, ktera se jiz tfetim rokem uskute¢iiuje v Praze, si pomalu ale jist¢ buduje
vlastni tradici. Pro zacatek je potieba fici, ze poradatelem této slavnostni udalosti je prave
Svaz vinatti Ceské republiky a to za podpory Vinafského fondu a ve spolupraci

S Narodnim vinafskym centrem, pfi¢emz organizatorem soutéze je spolecnost Locomotion.

Smyslem vyhlaSeni nejlepSiho vinafstvi za uplynuly rok (coz znamend, Ze naptiklad v roce
2010 se uskute¢nilo vyhlaSeni za rok 2009) je nejen zvySeni prestize vyherce,
ale pfedevsim ocenéni jeho celoro¢ni snahy 0 inovaci ve vinafstvi, v kvalité vin a v dalSich
okruzich, které jsou peclivé hodnoceny porotou, kterd je sestavena a ur¢ena pravé Svazem
vinaiti Ceské republiky. Je potieba fici, Ze toto ocenéni Ize ziskat pouze jednou za deset let,

coz samoziejmeé zvysuje jeho hodnotu.

Cela soutéz probiha neékolik dlouhych tydni, ve kterych porota navstévuje a pridéluje body
vSem zapsanym a nominovanym vinafstvim. Tato krasna, avSak naro¢né a velmi podrobna
prace, vyvrcholi pravé slavnostnim vecerem, na kterém piedseda Svazu vinafd vyhlasi
vybraného vitéze, jez dostane bronzovou plaketu a moznost prezentovat toto vitézstvi také
pro komercni ucely vlastni znacky vina. Na celém vyhlaseni je vSak zajimavé také to,
ze kromé vitéze této soutéze je rozdano také neékolik dalSich ocenéni, a to predevsim:

+ Vindemia publica

Cena pro vinaistvi roku, kterou hlasovanim urc¢i vetejnost, a to dle vlastnich kritérii — mezi
které mtize patfit jak kvalita, tak oblibenost a zndmost znacky.

% Vindemia libri

Cena za literaturu, ktera propaguje vino. Tuto cenu udéluje SV CR, pii¢emZ nominaci
kandidatt uskutec¢nuje redakeni rada ¢asopisu Vinaisky obzor.

+ Vindemia acta

Cena za novinafskou praci propagujici vino. Toto ohodnoceni se udé€luje piimo fyzické

osobé. Nominaci kandidatti ma na starosti Vinaisky fond a jeho rada.

Mezi dal$i program, ktery doprovazi vyhlaSeni t€chto ocenéni, patii naptiklad také aukce,

jejiz finanéni zisky obdrzi charitativni spole¢nost. (Vinatstvi roku 2011, © 2011)
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Prakticka ¢ast této bakalarské prace se bude zabyvat propagaci pravé onoho slavnostniho
vyhlaSeni, coz bude potieba zah4jit a uvést v nékolika dalSich castech, ze kterych se sklada

kazdy reklamni plan. Tyto ¢asti v§ak byly podrobnéji rozebrany jiz v teoretické ¢asti, nyni

vvvvv

( V‘

l \ \

vinazMoravy — vinazMoravy — vina z Moravy
vinazCech- X vinazCech X vinazCech

2009
2010

”

= . O s e >
VINARSTVI 2VINARSTVI 2VINARSTVI

Zdroj: wwwe.vinarstviroku.cz

ROKU 2011

Obr. 3 Loga souteze Vinarstvi roku

2.4 Situaéni analyza soutéZe Vinarstvi roku

Jelikoz je situacni analyza jednim z velmi dulezitych bodu, ze kterych budu nadale

vychazet, rozhodla jsem se ji rozdélit na dily, ve kterych soutéz zanalyzuji.

2.4.1 Historie diive pouZité reklamy

Soutéz Vinafstvi roku si Svoji pozici na trhu uspésné buduje jiz tietim rokem. Jeji prvni
ro¢nik se uskutecnil v roce 2010, kdy se vyhlasovalo nejlepsi vinaistvi za rok 2009,
konkrétné v divadle Hybernia. Program, ktery toto vyhlaseni provézel, byl podobny tomu,

ktery nadchazel (a nadchazi) v dalsich ro¢nicich — tedy v roce 2011 a rovnéz i letos.

Co se tyka reklamy a propagace, v prvnim ro¢niku této soutéze byly pouzity zakladni typy
médii. Minuly roc¢nik byly pouzity stejné, nebo alespon podobné medialni prostiedky,
pfi¢emz nékteré typy médii byly vyuzity ve vétsi mife nez v lofiském roce — naptiklad
outdoorova reklama. Celkova cena pouzitych médii v obou ro¢nicich byla pfiblizné

2-3 miliony korun, bez zapocteni praci reklamni agentury.
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2.4.2 Druhy propagace v letech 2010 a 2011

Celkové propagacéni akce vedly také k dal§im vstupim v mnoha tiskovinach ¢i médiich,

cilena a planovana forma reklamy v8ak byla v obou ro¢nicich zvolena nasledovné:

Propagace soutéZe Vinaistvi roku 2009 v roce 2010
% Rozhlas:

Konkrétné reklamni spot v radiu Impuls.

% Televize:

Reportaz ze soutéze na CT24.

+ Outdoor:

Byly pouzity potisky prazského metra na trase B.

% Tisk:

Noviny a casopisy: MF+, E15, Sedmicka, MF Dnes, Sommelier, Vino revue, Bar life

a Strategie.
% Internet:

Propagace na strankach www.vinarstviroku.cz, www.TicketPro.cz a dale na www.ticket-

art.cz. (Locomotion, 2012)

Propagace soutéze Vinai'stvi roku 2010 v roce 2011

% Rozhlas

Cesky rozhlas

% Televize

Reportaz ze soutéze na CT24.

% Outdoor

Billboardy na dalnicich (30) a dale ve méstech (50), roll upy.
s Tisk

Noviny a ¢asopisy: MF Dnes, Xantypa, Sommelier, E15, F.O.0. D, ForMen.


http://www.vinarstviroku.cz/
http://www.ticketpro.cz/
http://www.ticket-art.cz/
http://www.ticket-art.cz/
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% Internet
www.stream.cz, www.idnes.cz, www.facebook.com, www.vinarstviroku.cz

(Locomotion, 2012)

2.4.3 Analyza konkurence

3

Hledat potencionlni konkurenci pro soutdZ, ktera je v Ceské republice v podstaté ,,nova‘
asvého predchiidce ¢i nastupce zatim nemd, je pomérné slozité. NejraznéjSich
degustacnich akci a vyhlaSovani vitézli je samoziejm¢ nepieberné mnozstvi, nicméné
prestiznéjSich udalosti je jiz méné, nebo se zcela neshoduji s uréenym cilem Vinafstvi

roku, kterym je samoziejmé ocenéni celého vinafstvi - tedy nejen jeho produkta.

I tak 1ze vSak za nepiimou konkurenci tohoto projektu povazovat soutéz Vinai roku, nebo
napiiklad Grand Prix Vinex & Krale vin Ceské republiky. Pokud by totiz ziskali vétsi
oblibu, ¢i si zvysili svoji prestiz, soutéz Vinafstvi roku by se mezi nimi mohla ztracet.

Proto tedy budou uvedeny zakladni informace 0 téchto soutézich.

% Vinar roku

Organizatorem této soutéZe je spole¢nost Cesky archiv vin s.r.o., pfiemz cilem této
udalosti je predevsim propagace podnikil, které se ji zacastnili, dale seznameni vetejnosti
svysledky v jednotlivych kategoriich a nakonec Sifeni dobré povésti Ceského
a moravského vina. Vitéz této soutéze ziskava medaili a kiistalovy pohar, pficemz je mu

dovoleno pouzit tato ocenéni pro komercni ucely svého vinafstvi, poptipadé konkrétniho

VINAR ROKU 2010
CESKA REPUBLIKA

vina.

Zdroj: www.wineofczechrepublic.cz
Obr. 4 Logo soutéze Vinar roku


http://www.vinarstviroku.cz/
http://www.wineofczechrepublic.cz/
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% Kral vin Ceské republiky

v v s

Vinatska soutéz Kral vin, je zfejmé nejvetsi soutézi tohoto typu U nés. Samotna soutéz ma,
stejné jako Vinafstvi roku, nékolik ¢asti, pfiCemz kazda se sklada z dalSich menSich prvka
a ciliu. Poradatelem této zajimavé udalosti jsou spole¢nosti Black Point s.r.0. a Geronimo
Collection s.r.o. Kral vin CR pofada také celorepublikova turné, na kterych jsou
prezentovana nejlepsi Ceska a moravska vina. Do této soutéZe se mohou piihlasit jak

samotna vina, tak i vinarstvi.

KRAL VIN

Ceské republiky

Zdroj: www.kralvin.cz
Obr. 5 Logo soutéze Kral vin

++ Grand Prix Vinex

Tato mezinarodni soutéZ s uzndvanou, devatenéctiletou tradici, se kona pfi pfrileZitosti
vinafského veletrhu v Brné. Pofadatelem soutéze je Narodni vinafské centrum
ve spolupraci s a.s. Veletrhy Brno a Svazem vinaii CR, ktery ma na starosti také sout&z
Vinatstvi roku. Vyhodou Ucasti na této soutézi je predev§im mezinarodni prestiz, kterou
vyhra zaru¢i. MoZnost vyuZivat svého ocenéni pro propagaci vlastnich vyrobki je jiZ

samoziejmosti.

GRAND

PRIX 2012
SSUINEX

MEZINARODNI SOUTEZ ViN
INTERNATIONAL WINE COMPETITION

Zdroj: www.wineofczechrepublic.cz

Obr. 6 Logo soutéze Grand Prix Vinex


http://www.kralvin.cz/
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Vsechny tyto soutéze maji tedy podobny cil, coz by mohlo znamenat potencionalni hrozbu
pro Vinafstvi roku — piedevsim pak soutéz Kral vin Ceské republiky. Pokud by mély byt
zminény nejsilngj$i stranky téchto konkurentii, jist€¢ by se jednalo 0 jiz zavedenou
dlouholetou tradici. Konkrétné u Grand Prix Vinex by se m¢la pfipomenout a zduraznit
také mezinarodni prestiz, ktera jist¢ laké nejen mnoho zajemct 0 ucast v soutézi, ale také
spousty navstévnika veletrhu. Pro Svaz vinait je vSak pozitivni, Ze ma i s touto udalosti
svoji spojitost. Z dalsich pfimych, ¢i nepfimych konkurentt byly vybrany nasledujici

soutéze:
s Top 77

+ Festwinne

X/

% Cuveée

X/

«* Vinum Juvenale
++ Vinoforum

+ Forum Moravium

2.4.4 Analyza znacky a loga Vina¥stvi roku

Logo soutéze Vinafstvi roku je pomérn¢ jednoduché, a tim padem dobie zapamatovatelné.
Slova ,,vina z Moravy a vina z Cech odkazuji na to, Ze je soutéZ zaméfena na ¢eské vina,
coZ znamena, ze se potencionalni zijemce o ucast v soutézi, nebo na slavnostnim
vyhlaSeni, rychle zorientuje. Konec konctli, samotny pohar vina ve formé Ceské vlajky
dostateén¢ signalizuje to samé poselstvi. Lze si také vSimnout toho, Ze logo proslo

minimalni zménou, a to ve form¢ zvyraznéni roku.

.

vina z Moravy
vina z Cech

VINARSTVI

Zdroj: www.vinarstviroku.cz
Obr. 7 Vinarstvi roku 2011

OKU 2011
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2.4.5 Analyza vlivii mikroprostiedi a makroprosti-edi

CN13

Jelikoz se jednd o soutéz, kterd ma hned nékolik ,,vystupi®, do téchto analyz se fadi

nasledujici body:

Analyza mikroprostiedi
s Zakaznici a verejnost

Zakazniky se ve vztahu Kk Vinafstvi roku a k tématim, které byly zvoleny, fadi predevsim
nakupci vstupenek na slavnostni vecer. Lze fici, Ze tito zdkaznici maji k soutézi kladny
vztah, protoze maji moznost degustace nejlepSich Ceskych vin, zhlédnuti zajimavého
programu a tak dale. Soutéz zaroven podporuje vztah k vefejnosti poradanim dalSich,

mensSich soutézi, pti kterych je moznost vyhrat naptiklad luxusni zajezd.
s Partneri

Mezi partnery se fadi nékolik zndmych, ¢i méné znamych firem, pro které je vyhodné
sponzorovat tuto akci, a to predev$im proto, ze jejich loga jsou nasledné vidét témét
na kazdém propagacnim letacku ¢i billboardu. Co se tykéd dodavatelll, moznost zvetejnéni

faktu, Ze spolupracovali s touto prestizni soutéZi, je jisté velmi uZite¢na.
% Konkurence

K piimé konkurenci se fadi Kral vin Ceské republiky, pfi¢emZ k nepfimé patii dalsi dv,
jiz jmenované, Vinaf roku a Grand Prix Vinex. VSechny jiz maji svoji zab&hlou tradici
a jsou ponckud znaméjsi, coz by mohlo pro Vinafstvi roku predstavovat urcitou hrozbu

zastinéni.

Analyza makroprostiedi
s Politicko-pravni faktory

K politicko-pravnim faktoriim by mélo byt zatazeno piedevsim ¢lenstvi v EU, které piinasi
mnoho zmén v legislativé, avSak umoziiuje snadnéjSi tcast na vinafskych soutézich
Vv zahrani¢i, ptipadné spolupraci se zahrani€nimi firmami ¢i soutézemi. Dale by zde méla
pattit politicka situace u nas, ktera v posledni dob¢ navrhla pro ¢eské vinaie tzv. ,,Dan
na tiché vino®, ktera by dle politickych ¢initel méla znamenat nezdanéni malych vinafstvi

a vinait v CR. Vlada u nas také aktualn& prochazi krizi, coz by mohlo mit své dopady.
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s Ekonomické faktory

Zde se tadi napiiklad nezaméstnanost obyvatel, ktera je posledni roky vyssi, coz ma, nebo
by mohlo mit dopad na nékup vstupenek. Z naseho hlediska vSak minimalni. Dale zde
muze patfit vySe prumérné mzdy, ktera také roste. Pro piiklad byla v roce 2000 cca 14tis.,
v dnesni dobé¢ je okolo 26. tis. Je vSak potieba si uvédomit, Ze roste zaroven s cenami
vyrobku, zbozi a sluzeb, a ur€ité ¢lanky poukazuji na fakt, Ze tato cifra ukazuje pouze

domn¢lé bohatstvi obyvatel.

¢ Socialni faktory

[ 24 o

U socialnich faktort je nejvyraznéjsi rast urcité skupiny obyvatelstva, a tou jsou seniofi.
Jedna se o celoevropsky trend, proto je dulezité nezapominat, ze i Oni jSou potencionalni
kupni silou. V dnesni dob¢ je také podtrzen tzv. ,rychly Zivotni styl®, ktery je zaméten
na neklidny zivot a Stres, coz si pfili§ nerozumi s poklidnym vychutndnim si vecera

V ptitomnosti vina a dobrého jidla.

246 SWOT analyza soutéZe

Pro to, abychom védéli, z ¢eho mliZzeme vychazet, je dllezitd také SWOT analyza, ktera

vvvvv 4

blize pfiblizuje Ctyfi nejdilezitéjsi hlediska podniku. V nasem piipad¢ tedy hlediska

soutéze Vinarstvi roku.

% Silné stranky

- Jednd se o jednu z mala vinafskych soutézi, kterd hodnoti vinafstvi jako celek

a nezajima se pouze o kvalitu a chut’ vina.

- Soutéz si buduje dobrou povést, a to vénovanim financi ze specialni vinatské aukce

na charitu.

- Zahrnuti znamych osobnosti do slavnostniho vyhlaSeni.

s Slabe stranky

- Soutéz lze lehce zaménit s jejim konkurentem — Vinafem roku. (To pfedevsim

u lidi, ktefi se o tyto soutéze nezajimaji dopodrobna — tedy mimo vinare)
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s Prilezitosti
- Spoluprace s mezinarodnimi porotci — znamenalo by to zvySeni prestize soutéze.

- Sponzoring akci, které jsou spojeny s vinem. Popiipadé také kulinafskych

programu v televizi - ¢asové kratce pied slavnostnim vyhlasenim soutéze.

- Vstup do hlavnich zprav na vice televiznich stanicich. (CT 1, Nova, Prima Family)

¢ Hrozby
- Nova konkurence v podob¢ dal$ich podobnych soutézi.
- Vyssi cena vstupného by mohla odradit potencionalni zékazniky. Je tedy tieba je

Vv propagaci piesvédcit o skvélém programu slavnostniho vecera, nebo je upoutat

tak, aby si listky zakoupili.

2.5 Reklamni strategie

V této Casti bakalafské prace se zaméeiime na urceni cilt, kterych by méla propagace
dosahnout. Jelikoz se jedna o jeden z velmi podstatnych bodu, bude tieba ho doplnit také
zvolenim spravné cilové skupiny, poptipade skupin. K tomu je potiebné piidat také tvorbu

sd¢leni, coz je jeden z hlavnich bodl pro podklady celé reklamni kampané.

2.5.1 Uréeni cila

Reklamni plan by mél samoziejmé zahrnovat urceni cilti, kterych by mélo byt dosazeno pfi
reklamni kampani. Cile mohou byt jak marketingové, tak komunikacni. Nejlepsi tedy bude

je rozdelit.

¢ Hlavni marketingovy cil

- Zvysit pocet prodanych vstupenek vetejnosti na nejméné 100 kusi. V minulém
ro¢niku bylo vefejnosti prodano celkem 81 vstupenek, pozvani hosté zakoupili

celkem 745 vstupenek, celkem tedy 826 osob. (Locomotion, 2012)
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% Hlavni komunikacni cile
- Spravn¢ zvolenou propagaci zvysit vefejné povédomi o soutézi Vinaistvi roku.

- Zlepsit vnimani soutéZe vefejnosti, a to napiiklad elegantné zvolenou grafikou

propagacnich materialti @ vhodné zvolenymi texty, poptipad¢ ¢lanky.

- Informovat o programu slavnostniho vecera.

2.5.2 Zjisténi cilové skupiny

Cilovéa skupina zakaznikl, tedy osob, které by mohli mit zajem o nakup vstupenek
na slavnostni vecer, se urcuje pomérn¢ jednoduSe, ponévadz lze piimo vyloucit déti
a mladistvé, jez nedosahli osmnacti let véku. Samoziejmé to neznamend, ze by se tyto
osoby nemohly zucastnit, nicméné na tomto vyhlaseni je v programu také degustace vina,

a jelikoz se jedna o alkoholicky napoj, tato skupina by do n€j neméla zapadat.

Proto je nutné sousttedit se na vétsi cilovou skupinu, kterd ¢itd potencionalni ucastniky
vyhlaSeni od zhruba dvaceti let. I zde je vSak nutné promyslet skute¢nost, ze pouze mala
skupina osob ve véku okolo dvaceti let by byla ochotna travit vecer v podobném prostiedi,
pokud by nebyli pfimo pozvéni, ¢i nebyli ve spojeni s vinafstvim, nebo jednim z Gc¢astnika

souteéze.

Cilové skupiny, které by se méli k této soutézi hodit a zapadat do ni, byly tedy urceny

nasledovné:

s Primarni cilova skupina

Lidé ve v€ku od 25 do 60 let s vyssimi, nebo primérnymi platy — tedy okolo 25 tisic. Muze
se zdat, ze je tato skupina pftili§ rozsahla, nicméné pravé v tomto rozpéti 1ze najit nejvice
zajemcl o kvalitni vino a tematicky zaméfeny vecer. Skupina se muze skladat piimo
Z vinafd, nebo z vinafskych fanouskti. Hlavnim objektem této cilové skupiny je predevsim

muz, jelikoz je dana jejich pocetni pfevaha v tomto oboru.

Lze také fici, ze tito muzi jsou v produktivnim véku, nebo kratce pfed vstupem
do dichodu. Obycejné maji své rodiny a zdzemi, tudiz jsou ¢asto v doprovodu svych choti,
které rovnéz spliuji dané piedpoklady. Tyto Zeny se vSak tadi do sekundarni cilové

skupiny.
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s Sekunddrni cilova skupina

Do sekundérni skupiny zakaznik by mohly byt zatazeny ptedevsim zeny od véku 25 — 55
let. Mohou jimi byt pfimo ty, které tuto akci vyhledavaji, jelikoz je jim vino blizké, nebo
Castéji zeny v doprovodu muzli z primarni skupiny, které spoji piijemny vecer

s doprovodem partnera.

Dale by do této cilové skupiny mohly byt vloZeny star$i osoby nad 60 let. V tomto pfipadé
se jedna o seniory, ktefi jsou bud’ spjati s vinem a vinafskou tradici (tedy jimi mohou byt
I samotni ucCastnici soutéze), nebo ti, ktefi maji vino v lasce a tento vecer si spojuji

se zazitkem. Mohou jimi byt rovnéz starSi manzelské pary.

m0-14

H 15-39

M 40-64
65+

Zdroj: www.hajduch.net
Obr. 8 Vékové slozeni obyvatelstva CR

2.5.3 Tvorba sdéleni

Ptii tvorbé sdéleni je nutné uvédomit si piedev§im to, jak bychom chtéli na zékazniky
pusobit. Existuje nékolik variant — mizeme chtit zaplisobit vesele, smutné nebo blaznive.
Nic z toho by se vSak zfejmé nehodilo k prestizni soutézi, vybrana tedy byla takova
tonalita kampang, ktera by méla korespondovat s Vinafstvim roku. Méla by tedy pusobit

a zanechavat nésledujici dojmy:
* Prestiz

+» Elegance

¢ Nova tradice

& Kvalita



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Prestiz

Soutéz by méla zdiraznit svoji prestiz — vytvofit pro potencionalniho zédkaznika dojem
toho, Ze bude svédkem opravdu nevsedni vinaiské udélosti, na které bude mit moznost
ochutnat nejlepsi vina u nés a uzit si cely veCer v duchu pifijemné zabavy a vhodné

zvoleného programu. Prestiz jde v tomto piipadé ruku v ruce s eleganci.

Elegance

Soutéz Vinaistvi roku je, nebo by méla byt, jednou z nejlepSich u nas. Je, jak jiz bylo
zminéno dfive, jedinecna tim, ze nehodnoti pouze vina, ale hned n¢kolik dalSich kritérii.
Na celé slavnostni udalosti také ptisobi mnozstvi Ceskych umélcl, pozvani jsou lidé
z okruhu politiky a nejlep$ich vinafstvi u nas. Jedna se o slavnostni vecer, je tedy ocekavan
1 ptislusny dress code. A pravé proto by méla byt propagace co nejelegantnéjsi, aby
zduraznila vaznost soutéze, a podtrhla tim jeji dobré jméno. Zvoleny by tedy mély byt
stiizlivé barvy. V tiskové varianté bila barva v kombinaci s jemnymi odstiny dalSich,
maximalné¢ dvou barev. Je mozZnost vytvofit vizudl také Cerny, nicméné ten by mohl
pusobit ponckud smutné. Dilezité je nepfekombinovat a nepifehdnét barvy. Na vefejnost
by méla soutéz zapusobit pravé znakem elegance, luxusu a néceho vyjimecného, kvuli

¢emu budou lidé ochotni zucastnit se slavnostniho vecera.

Nova tradice

Lid¢é jsou radi svédkem novych tradic, proto je vhodné upozornit je na to, Ze jedna prave
vznikd. V propagaci by mohlo byt zdliraznéno toto slovni spojeni, a to ptedevSim
v radiovém spotu. Napiiklad na samotnych tiskovych propagac¢nich materialech by byla

tato tradice podtrZena vétou, Ze se jedna o jiZ teti rocnik soutéze.

Kvalita

Zduraznéni kvalitni spoleCnosti, vina, programu a prostfedi cel¢ soutéze, jist¢ nemuze byt
na Skodu. Jelikoz vstupné neni Gpln€ nejlevnéjsi, 1 kdyz je v dostatecné mite pfistupné,
bézny zakaznik by mél dostat informaci o tom, ze si kupuje néco kvalitniho, za co stoji

penize vydat. V kampani by tedy méla byt zminéna i tato informace.
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2.6 Medialni a kreativni planovani

Pii medialnim a kreativnim pldnovéanim je dilezité spravné zvolit typy médii, ve kterych
bude reklamni kampan probihat. Reklamni plan by m¢l tyto informace obsahovat hlavné

proto, ze odhad cen na nich bude pozdé&ji zaviset.

Kreativita v kampani je samoziejm¢ stejn¢ dulezitd, coz znamena, ze ke kazdému druhu
vybranych médii bude vypsana také formu a zpusob toho, jak si lze pfedstavovat nejen

grafiku, ale 1 samotné texty.

2.6.1 Vybér vhodnych komunikacnich nastroji

Pro propagaci soutéze Vinafstvi roku bude stéZejni pfedevsim tiskova a radiova reklama,

Kk tomu se vSak vratime pozdéji.
Pfi vybéru komunikacnich nastrojii je dulezit¢ pfiblizné védét, jak si piejeme
na potencionalni zakazniky zaptsobit. Diky tomu je ndm totiz umoznéno spravné zvolit

média, kterd budou prezentovat a §ifit nas reklamni cil.

Jelikoz jsme si jiz diive urcili cile i sdéleni, je potieba vyjmenovat komunikacni

prostiedky, které byly vybrany. Jedna se o:

s Tiskovou kampan
Byla vybréna z toho diivodu, Ze potencionalni zdkaznik ma moznost se k ni kdykoliv vratit.
¢ Rozhlasovou kamparn

Tento typ kampané byl zvolen z toho divodu, Ze posluchaci mohou byt dostatecné

informovani a upoutani opakovanym provedenim.
s Minimalni televizni kampan

Televizni kampail bude ve formé kratkého zobrazeni propagacniho materialu, popiipadé

pouze ve form¢ teletextu. Tuto formu propagace je mozné vynechat.
s Venkovni kampan

Zametena piedevsim do okoli Prahy a Brna, poptipadé do dalsich vétsich mést, nebo okoli

dalnic.
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X/

¢ Internetovou kampari

v

Oslovuje nasi cilovou skupinu od 25 let, internet mé velky potencional Sifeni a rozposilani

Zprav.
¢ Dalsi formy propagace

Mezi dalsi formy propagace bude zafazeno naptiklad rozdévani reklamnich predmétu.

2.6.2 Tiskova kampan

Vyhod tiskové kampané je hned nékolik. V piipad¢ ¢tenait novin a ¢asopisll je moznost
tzv. navratnosti k jiz pfe¢tenému ¢lanku, popiipadé staci pouhé listovani, pti kterém osobu
upouta reklamni vizudl, ktery obvykle zasahuje na jednu stranu A4, nebo na jeji Cast.
U tohoto typu kampané se vSak nejednd pouze o Casopisy, patii zde také dal$i mozna

provedeni.

% Casopisy a noviny — inzerce

Zde je nutno zamé¢fit se na ¢asopisy tykajici se vinafstvi a vina, dale na ¢asopisy ¢i rubriky
novin zajimajici se o jidlo. Tiskova reklama bude spojena s dalsimi typy médii, pouzije
se tedy jeden, maximalné¢ dva vizualy inzeratu. Ten bude prezentovan ve velikostech A4
a ve specifickém rozméru piiblizné 20x10cm. Jeden je tedy potieba vytvofit na vysku,
druhy potom zaujme misto v §irSim provedeni. To se nasledné pouZije také pro billboardy
a internetové bannery. Text bude stru¢ny, pficemz kratce obsahne vSe, na co by méla tato
reklama upozornit. Obsahovat tedy bude datum, misto, ndzev udélosti, webové stranky,
na kterych lze zakoupit listky, a zkraceny program — hlavni body na které se mohou

z4jemci t&Sit. Inzerce by méla probihat v téchto tiskovinach:

+* MF Dnes

*0

s Apetit
% F.0.0.D.

%

S

Vinarsky obzor

X/
L X4

ForMen
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% PR clanky

PR clanky budou informovat o tfetim ro¢niku soutéze Vinafstvi roku, ktery jiz tradi¢né
probéhne v Praze — letos opét v Lucerné. V ¢lanku by méla byt zminéna uméleckd jména
osobnosti, které planuji vystoupit, ¢i se zapojit v aukci. Clanky by mély zabirat maximalné
polovinu jedné strany, aby neodradily od ¢teni. Jejich autorem muize byt napiiklad

reklamni agentura.

% Letdky

Letaky budou vypadat stejné jako inzerce v ¢asopisech a novinach, pricemz pouzit by mél
byt Sirsi format o atypické velikosti 20x10 cm. Text na letdku je stejny, jako ostatni pouzité
texty. Letdky by mély byt rozdany v restauracich (pokud to povoli), na vetejnych mistech

a Vv metru v Praze.

22, Ay 20122

SVAZ VINARU CR VYHLASUJE 3. ROCNIK SOUTEZE

INARSTVI ROKU 2011

SLAVNOSTNI VYHLASENI NEJLEPSIHO VINARSTVI ZA ROK 2011
PREDSTAVENI NOVEHO ROCNIKU SALONU VIN CR 2012

] %@A% - Lugeny, ol 500 v‘

WWW.VINARSTNIROKU.CZ
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Zdroj: Vlastni navrh, text byl pouzit z redlného provedeni

Obr. 9 Nahled jedné z variant navrhu inzerdtu

Na pouzitém vizudlu lze sledovat sklenici vina a hrdlo lahve, pficemz nazev soutéze je
v ¢erveném provedeni, které koresponduje s barvou tekutiny. Na vizudl je vhodné umistit
také logo Vinafstvi roku a uvést zdkladni informace. Tento navrh je pouze orientacni, text
byl pouZit z redlného vizudlu. Svisla varianta A4 by méla vypadat podobné, pfi¢emz pismo
by bylo pravdépodobné mensi. V piipadé nutnosti je mozno piidat loga sponzoru,

poptipad¢ hlavni body programu.
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2.6.3 Kampai pro radia

V radiové kampani by nemélo byt doporuceno prilisné riskovani, a zvolit by se méla radéji
umirnéna forma reklamy. To znamena, Ze si Ize tuto kampan piedstavit jako 30 sekundovy
spot, v jehoz pozadi bude znit hudba (pfipadné také zvuk nalévani vina), a v nékolika
vétach bude zadano pozvéani na tento slavnostni vecer. Pomaly hlas, ktery bude znit,

by mél byt hlubsi, pansky. Z nabizenych rozhlast mize byt doporuceno radio Impuls.
Zkrdaceny navrh spotu:

Vazené damy, vazeni panové — vsichni milovnici nejlepsich ceskych a moravskych vin.
Prijméte pozvani na jiz treti rocnik vyhlaseni soutéze Vinarstvi roku. Slavnostnim vecerem
Vas provede , jméno*“, za ucasti mnoha dalSich osobnosti. Jiz 12. dubna v PraZské

Lucerné. Vice informaci na Www.vinarstviroku.cz.

2.6.4 Televizni kampan

Z toho duvodu, Ze je televizni kampan pomérné finanéné naro¢na, byla zatazena pouze
jako moznost, a to jen ve form& kratké propagace v teletextu. Co se televize tyka,

nejvhodn&;jsi by bylo zacilit svoji propagaci na CT 1 — pokud by tedy byla pouZita.

Tato forma teletextu by zvyraziiovala ndzev akce, datum, zdkladni informace o programu
a misto udalosti, plus samoziejmé¢ odkaz na webové stranky. Je to vSak pouze eventualita,
do celkového kone¢ného rozpoctu tedy nebude zahrnovana, stejné tak nebude zminéna
Vv ¢asovém harmonogramu. Pokud by se v§ak méla zminit pfiblizna cena teletextu ve formé
rotaéniho prouzku, jedna se o investici v hodnoté p¥iblizng 12 tisic na mésic. Casové by se
tato propagace zaradila na bfezen — zacatek dubna. V pfipad¢, ze by spole€nost zvazovala

A4

drazsi formy reklamy v televizi, doporu¢en miize byt sponzoring potadu o vareni.

TELETE=:T
zosdon e 101 L

ZPRAVY. 110,130
170

Zdroj: www.ceskatelevize.cz
Obr. 10 Ndhled teletextu CT 1
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2.6.5 Venkovni kampari — billboardy

Billboardy jsou velmi oblibenou formou outdoorové reklamy. V minulém ro¢niku soutéze
Vinafstvi roku jich bylo pouzito celkem 80, a to pro potiebu dalnic i mést. Lze fici,
ze tento pocet vyhovuje a pro propagaci stac¢i, mnozstvi se tedy nemusi nijak vyrazné
menit.

Strategické umisténi billboardti bude urceno nasledovné. M¢ly by najit své misto pfi
vjezdech do Prahy, jelikoZ pravé tam se bude soutéz odehravat. Dale by méla byt oznacena
dalnice D1 od Brna, pti¢emz dostatek billboardi by mélo najit své misto pfimo v Praze.
Zbytek billboardi bych rozdélila po ostatnich hlavnich (nejvice frekventovanych)

dalnicich vedoucich do hlavniho mésta.

Grafika billboardi by plné korespondovala s provedenim inzerce tiskové. To znamena,
Ze by na vizualu byly uvedeny zakladni informace o tom, kde se soutéz odehrava a co od ni
lze Cekat. Pfipadné by tento billboard mohl byt doplnén také logy sponzorti nebo
medialnich partnerii. Zadani billboardi by mélo mit velikost pfiblizné 5,1 x 2,4 m. Vizual

by tedy musel byt upraven na pozadovanou velikost. Pfiblizné rozdéleni poctu billboardi:
% Praha, Brno a dalsi mésta ve vinarskych oblastech (20)

¢+ Vjezdy do Prahy (10)

X/
o

Dalnice D1 (30)

% Ostatni dalnice (20)

2.6.6 Vyhodnoceni internetové kampané z minulého ro¢niku

Internetova kampan v minulém roce probihala pfedevS§im na strankach Vinafstvi roku
a na strankach internetové televize www.stream.cz, kam bylo mozné ukladat vlastni videa,
anasledn¢ reportdze piimo z akce vinafstvi roku. Posledni formou propagace byl

samoziejm¢ facebook.

Pravé z tohoto novodobého fenoménu, ktery umoziuje Sifit mnozstvi informaci ve velké
rychlosti, pochdzi také nasledujici prehled, ze které¢ho je jasné, Ze nejvice se o tuto soutéz
zajimali lidé z Prahy. To nas miZe ujistit v tom, ze naptiklad billboardova kampan byla

zvolena dobie, jelikoz jsme se soustiedili pfedev§im na hlavni mésto.


http://www.stream.cz/
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Zena 65%

Zemé’ Mésta’ Jazyk’
363 Cesks republka 206 Prague 371 Cedtina
3 Slovenska republika 17 Brno 7 Angictina (Spojené krabvstvi)
1 N&mecko 15 Ostrava 6 AngiCtina (USA)
1 Spojené staty americké 14 Zin 3 Slovenstinz
1 Rakousko 13 Hodonin 1 Makedonstina
1 Rustina

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Locomotion

Obr. 11 Vyhodnoceni komunikace na facebooku

2.6.7 Internetova kampan

1828 i 2534 3 o 4554 : < -
3 | ——————"1]
MUz 35% 8,7% I
3,1%

V této dobé¢ je internetova forma reklamy ¢im dal tim vic populérni. Témét kazda osoba

znasi cilové skupiny vlastni pocita¢, ke kterému jiz neodmysliteln¢ patii také webovy

prohlizec. Proto bude dileZité zaméfit se na tuto formu propagace. Inzerce by méla

probihat na vlastnich strankéch Vinafstvi roku, dale na facebooku, idnes.cz a stream.cz.

A to ve formé:

< Banneru
% PR clank (idnes.cz)

s Vlastnich stranek (facebook.com, vinarstviroku.cz)

Bannery a inzerce

Inzerce na internetu by byla vhodnd v podobé bannert, které 1ze umistit na vétsi mnoZzstvi

stranek — idedln¢ mésic pred samotnou udalosti. Na vlastnich strankéach by tato propagace

méla zacCit o hodné diive, to plati také pro facebook. Velikost banneru bych doporucila

300x170 px. Hodné¢ webovych stranek si vSak samo urcuje velikosti, to znamend, ze by

bylo potieba banner upravit na pozadované rozmery.
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+» Facebook.com

Tato uzivatelsky pfizniva strdnka se jiz stala fenoménem. Jejim prostfednictvim je tedy
vhodné propagovat nas zajem — soutéz Vinafstvi roku. Vyhodou je okamzité¢ vyhodnoceni

aktivity uzivateld a rychlé $ifeni informaci - zdarma.
% ldnes.cz

Zde by byla zvolena propagace v sekci kultura, a to pomoci PR ¢lankid a formou bannert.

Ty mohou byt tyden pred akci umistény také na hlavni strance téchto internetovych novin.
% Stream.cz

Umisténi uzivatelskych videi je zde zdarma. Moznost nahrdni videi o pfipravé soutéze,

pribéhu a vyhodnoceni ¢i reportazi se tedy piimo nabizi.
% Vinarstviroku.cz

Tato soutéz ma jiz také své vlastni internetové stranky, je vSak potfeba je aktualizovat.

2.6.8 Dalsi moZné formy podpory prodeje
Mezi dtive zminéna média mohou byt ptidany také nasledujici formy propagace.
+ Direct mail

Rozposilan formou emailti registrovanym uzivatelim ze stranky vinarstviroku.cz,
popiipade€ uzivatelim piihlaSenym k vytvotfené skupiné na facebooku. Lze vyuzit také

databazi, nicmén¢ tyto sluzby jsou jiz placené. Rozposilani by probéhlo na zac¢atku biezna.

% Propagacni predmeét - buttony

Tento pfedmét by se rozdaval tyden pied akci na ulici v centru Prahy, pfipadné pted
Lucernou. Potisk by byl v podobné formé jako ostatni vizualy. Cena jednoho buttonu

je 5,29 k¢. Jeho vyhodou je prenosnost a pekny dizajn. Vydrzi delsi dobu, vyvolava zajem.

Y
® O

Zdroj: www.dtpshop.cz
Obr. 12 Buttony
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2.6.9 Casovy harmonogram pro jednotliva média
% Rozhlas

Radiova kampan byla zvolena ve dvou fazich. Prvni faze bude probihat tii tydny pied
slavnostnim vecCerem, druhd faze (ve vétsi Cetnosti) probéhne 12 dni pfed samotnym
vyhlaSenim. Tento druh reklamy bude pro soutéz stézejni, jelikoz radio je pravdépodobné
nejvhodnéjsim médiem, které by mélo propagovat Vinafstvi roku. Posluchaci budou mit

moznost si vyslechnout pozvani, které se bude dale Sifit.

Meésic Biezen Duben
Typ média 1.tyden | 2.tyden | 3.tyden | 4.tyden | 1.tyden | 2.tyden
(do 12.4)
Rédio Impuls x v v v v v

Zdroj: Vlastni tabulka

Tab. 1 Casovy harmonogram radiového spotu
s Tisk

Tiskovéa kampail by méla probihat mésic pfed vyhlaSenim Vinafstvi roku. V casopisech,
které jsou mési¢niky, by tedy méla vyjit inzerce jednou. V dennim tisku by byla zvolena
propagace 1x do tydne, tii, az Ctyii tydny pred soutéZi. Letdky by meély byt rozdany
S dostateCnym piedstihem, nicméné Casoveé rozpéti jednoho mésice plati 1 zde. Co se tyka
piesného mista rozdani, jednalo by se o mésto Prahu a jeho frekventované &asti. Casopisy,
které byly zvoleny, jiz byly v minulosti pro reklamni kampan pouzity, a jelikoz se zdaji byt
dostatecné vhodné, rozhodnuti jejich strukturu pfili§ neménit se pfimo nabizi. Pfidan vSak

bude ¢asopis Apetit, ktery se zajima o jidlo. K tomu samoziejmé dobré vino patfi.

Meésic Brezen Duben
X 1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden 14-12.4
Apetit x 17.3.2012 x x x
MF Dnes x 1x tydné | 1xtydné | 1xtydné 1x tydné
F.0.0.D x x x 26.3.2012 x
Vinafsky obzor x x x 19. 3. 2012 x
ForMen 6.3.2012 x x x x
Letaky 100 ks 100 ks 200 ks 300 ks 300 ks

Zdroj: Vlastni tabulka

Tab. 2 Casovy harmonogram tiskovin
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% Internet

U internetové propagace byl zvolen zacatek kampané jiz v Gnoru, a to na strankach
facebooku a na strankadch Vinafstvi roku. M¢sic pred udalosti by se méla na téchto
strankach zvysit Cetnost prispévkl a celkova aktivita. Bannery, PR ¢lanky a vkladani

informaci na idnes.cz a stream.cz bude doporuc¢eno opét mesic predem.

Nazev Maésic
facebook.com | unor bfezen duben
vinarstviroku.cz | unor bfezen duben

idnes.cz x bfezen duben

stream.cz x x duben
PR ¢lanky x bfezen duben

Zdroj: Vlastni tabulka

Tab. 3 Casovy harmonogram internetu

% Billboardy
Billboardy budou umistény mésic pied zapocetim slavnostniho vecera, stejné jako ostatni
druhy reklamy a propagace. Jelikoz vétSina vyrobcl nabizi prondjem a vyrobu prave

na toto obdobi, zfejmé to bude nejsnazsi feseni.

X Bfezen Duben
X 1. tyden | 2.tyden | 3.tyden | 4.tyden | 1.tyden
Billboardy (80 ks) x 4 4 4 v

Zdroj: Vlastni tabulka
Tab. 4 Casovy harmonogram billboardii

Pfi feSeni Casového harmonogramu lze dospét k zavéru, ze zacatek velké vétSiny
propagace by mél byt stanoven vzdy Ctyfi az pét tydni pied zapocetim slavnostniho
vyhlaSeni soutéZe Vinafstvi roku. Tato varianta se zdala byt nejschiidnéjsi predevSim
z hlediska rozpoctu. Dlouhodoba kampan by stala vice penéz, a i kdyz by jeji vysledky
byly jisté znateln&jsi, kratkodobd forma reklamy je také piinosnd a v tomto pfipadé
dostacujici. A to hlavné proto, Ze je propagace soustfedéna ve vétsi Cetnosti, a lidé tak maji
moznost si vSe lépe zapamatovat. Dal§im krokem je tedy stanoveni rozpoctu, ktery by ladil

k jiz urcenému ¢asovému harmonogramu.
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2.7 Navrh rozpoctu

Ptiblizny odhad planované castky je samoziejmé dilezita soucast kazdého reklamniho
planu. Pro to, aby spole¢nost véd¢€la, kolik by navrzena reklamni kampan stala, je dalezité
zjistit ceny médii. Ty budou zékladem také tohoto rozpoctu, ktery bude sestaven v souladu
S navrzenym casovym harmonogramem. Do rozpoctu vsak nebudou zahrnuty prace
reklamni agentury, protoZze se obvykle jednd o interni informace, které se nasledné
stanovuji pfimo na miru danému projektu. Zahrnuji se zde naptiklad grafické a DTP prace,
vynalozené usili account managera a vSech dalSich osob, které jakkoliv zasdhnou
do priprav propagace. Tyto ¢astky se obvykle vypocitavaji z hlediska ¢asu. Tedy napiiklad
na hodiny, které dany ¢lovék stravil nad projektem. Pro rozpocet je nutné s témito naklady

pocitat a nezapominat na n¢.

2.7.1 Televize

Jak bylo jiz dfive zminéno, televizni kampan nebude zapocitana do celkového rozpoctu.
Pro jistotu v§ak bude zahrnut rozpocet na navrzenou formu propagace minimalné zde. Pro
pfipomenuti se jednalo o pouhou moznost reklamy v podob¢ teletextu — konkrétné Slo
orotatni prouzek. Pokud by byla zvazovana také forma na celou stranu, financni

nakladnost zde byla také zatrazena.

X Cena rotacniho prouzku na strané 100
CT 1 - teletext 12 000 K& (1 mésic)

Zdroj: Vlastni tabulka, ¢astka uréena z ceniku CT 1

Tab. 5 Rozpocet — rotacni prouzek

X Cena jedné strany a podstrany
CT 1 - teletext 15 000 K& (1 mésic)

Zdroj: Vlastni tabulka, ¢astka uréena z ceniku CT 1
Tab. 6 Rozpocet — jedna strana v teletextu

Vyse sponzoringu, ktery byl v této praci také navrhovan, se obvykle pohybuje v rozmezi
desetitisicii korun. Samoziejmé je to vSak velmi individudlni a zavisi také na dohodé
s televizi. Vefejné¢ se tyto ceny obvykle nepisi, je tedy nutné se domluvit pfimo

se zodpovédnymi osobami.
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2.7.2 Rozhlas

Pokud by byl pouZit a zaméfen na Prahu a stfedni Cechy, jisté by byl vhodné& zacileny,
nicméné jeho cena by byla samoziejmé vyssi. Je tedy nutné si dobfe rozmyslet, v jakém
radiu budeme propagovat. V této praci bylo zvoleno radio Impuls, které ma dostatecné
mnozstvi posluchaci, ktefi by se mohli proménit v potencionalni zdkazniky. Navrh tohoto
finan¢niho feseni je také zaméfen na jiz zminénou Prahu. Draz$imu zpracovani se tedy
pravdépodobné nevyhneme, nicméné velikost cilové skupiny se k naSemu dobru rozsifi.

Navrh piiblizného rozpoctu je tedy zde:

Datum Casy vysilani a cena
X 15-19 (4 000 K¢) | 19-20(2 600 K&) | 20-22 (900 K¢)
5.3-31.3 2X 1x X
1.4-12.4 3x 3x 1x
Cena brezen 208 000 K¢ 67 600 K¢ X
Cena duben 144 000 K¢ 93 600 K¢ 10 800 K¢
Cena celkem 352 000 K¢ 161 200 K¢ 10 800 K¢
Celkova cena kampané = 524 000 K¢

Zdroj: Vlastni tabulka, ceny pievzaty z www.impuls.cz

Tab. 7 Rozpocet rozhlasového vysilani

2.7.3 Tisk

Jedna se o nejdrazsi formu propagace. Vybrany byly jedny z nectenéjSich Casopisli a novin,
coz také znamenalo vysS§i cenu. Kampai by se dala finan¢né snizit naptiklad inzerovanim
v menSich formatech, poptipad¢ by bylo tieba vypustit nékteré z tiskovin, jez byly pouZzity.

Do tiskového rozpo¢tu se fadi také letdky. Kompletni cena této kampané je tedy

nasledujici:
Nazev tiskového média Cena za mésic Mnozstvi Format

Apetit 160 000 K¢ 1x 1A4
MF Dnes - celostatni 517 968 K¢ 4x 1/4 strany
F.0.0.D 59 000 K¢ 1x 1/4 strany

Vinarsky obzor 19 900 K¢ 1x 1A4
ForMen 65 000 K¢ 1x 1/4 strany
Letaky 4 650 K¢ 1000 ks inetprint.cz

Cena celkem 826 518 K¢ X X

Zdroj: Vlastni tabulka, ceny zjiStény na webovych strankach danych tiskovin

Tab. 8 Rozpocet tiskové kampané
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2.7.4 Outdoor - Billboardy

Billboardy byly zvoleny ztoho divodu, Zze jsou pomérné nepiehlédnutelnou a stale
oblibenou formou reklamy. Jejich mnozstvi se oproti minulym roc¢nikiim neménilo,
a zustalo na Cisle 80. Pronajimény by mély byt u spolecnosti FALCON media, kterd své
ceny zvefejiiuje na svych internetovych strankach. Jak by vypadal mésicni pronajem,

je uvedeno nize.

X Obdobi 1 mésic (cena za kus 6 500 K¢)
Billboardy (80 ks) 520 000 K¢
Zdroj: Vlastni tabulka, ceny FALCON media

Tab. 9 Rozpocet billboardy

2.7.5 Bannery — internet
Jako plochu pro reklamni bannery byly vybrany internetové noviny idnes.cz. Jejich
navstévnost je jedna z nejvétsich, a proto se zaméfime na propagaci soutéze pravé na této

strance. Konkrétné pak v sekci kultura, jejiz cena propagace je ur€ena pfimo na mésic.

X Obdobi 1 mésic
idnes.cz 600 000 K¢
Zdroj: Vlastni tabulka a idnes.cz

Tab. 10 Rozpocet bannery
2.7.6 Dalsi formy propagace

Mezi dalsi formu propagace byl zatazen direct mail a specialni buttony, které 1ze pfipnout
na obleeni nebo doplnky. Cena direct mailu se muze pohybovat rizné. Pokud by
si pruzkum vytvarela sama firma, a nepouzila by vefejné databaze, cena by ziejmé nebyla
extrémné vysoka. Jeji presnd vyse se vSak urcuje velmi slozité — predevsim pak podle toho,
kolik €asu dany pracovnik strdvi nad dohledavdnim informaci a rozesilanim emaild.

Co se tyka buttont, cena by byla urc¢ena nasledovné:

X Celkova cena
Buttony 5290 K¢ (1000 ks)
Zdroj: Vlastni tabulka, ceny z www.dtpshop.cz

Tab. 11 Cena buttonii
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2.7.7 Celkové predpokladané naklady

Tyto ceny nezahrnuji prace reklamni agentury, proto je tieba pocitat s finan¢ni rezervou.

Nazev média Cena
Tiskova kampan 826 518 K¢
Rozhlasova kampan 524 000 K¢
Outdoorova kampan 520 000 K¢
Internetova kampan 600 000 K¢
Ostatni formy propagace 5290 K¢
Cena celkem 2 475 808 K¢

Zdroj: Vlastni tabulka
Tab. 12 Celkové ndklady na kampaii

2.8 Navrh na zpisob vyhodnoceni kampané
Kazda kampan muze byt Gspésna, ale také neuspésSna ¢i nepiili§ pozitivni. Piesné, nebo
alesponl pfiblizné vysledky se daji zjistit vyhodnocenim celé kampané. To nam ukéze,

nakolik byla cela reklama zdatila, co Si z ni lidé odnesli, jak se jim libila a podobné.

Samotnych druhti vyzkumu je samoziejmé velké mnozstvi, ale ne vSechny tyto typy jsou
vhodné pro piipad soutéze Vinafstvi roku. | tak je vSak vhodné zjistit, jak se navrzena

propagace libila a jestli spravné fungovala. Na to mize slouzit naptiklad vetrejny prizkum.

2.8.1 Prodejni vyzkum - vstupenky

Tento vyzkum by se zaméfil na porovnani poctu diive prodanych vstupenek
se vstupenkami, které se podafilo prodat tento rok. Pokud by byla kampan Gspésna, Cislo

by se samoziejmé mélo zvétsit. (Nasim cilem bylo 100 vetejné prodanych vstupenek)

2.8.2 Komunika¢ni vyzkum

Komunikaéni vyzkum by se zaméfil na formu dotaznikového vyzkumu. Toto Setfeni by
se provadelo v ulicich Prahy, pfi¢emz celkovy pocet otazek by se pohyboval okolo deseti.
Respondenti by méli za ukol vybavit si co nejvice informaci o této soutézi, a nasledné
zhodnotit propagacni kampan. Zde by figurovali dvé varianty. Prvni, za ptedpokladu
ze 0 kampani sami slySeli a druhd, za pfedpokladu ze o ni neslySeli. Zhodnotili by v tomto

ptipadé pouze graficky vizudl, poptipadé€ rozhlasovy spot, ktery by jim byl pustén.
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2.8.3 Doporudeni

Pro souté¢z Vinafstvi roku bych doporucila pfedevsim pouziti prostfedkti podpory prodeje,
pficemz bych se nebala ani guerilla marketingu — avsSak stale v elegantnim, ladném duchu
a dizajnu. Tim by mohlo byt naptiklad nenésilné nalepeni, ¢i nakresleni Sipek s poharem
vina (nebo Sipek ve tvaru vinnych listl), které by vedly az k Prazské Lucern¢, pied kterou
by stal stanek s informacemi a letaky. Mnoho kolemjdoucich by mohla tato zajimava

forma upoutat, ¢ili by alespon ze zvédavosti tyto Sipky nasledovali.

Pokud by nebyla vybrana tato forma pouze jako obycejné sledovani nalepek, lze tohoto
navrhu vyuZit také jako hry. Slo by tedy o to, vyhlasit soutdZ s indiciemi, které by nakonec
vedly az k mistu, na kterém by se mél v dubnu uskutecnit slavnostni vecer. Za odménu by
vyherce obdrzel vstupenky, nebo lahve vina. I tato forma propagace by mohla fungovat,

a myslim si, ze by ani nebyla pfili§ naro¢na na finance.

Zaroven jsem také toho nazoru, Ze spousta lidi se zdjmem o vino se o tomto veCeru nema
moznost dozveédét. Je to predev§im proto, Ze podobnych osob Zije naptiklad na Moravé
nejvice na vesnicich, a ne ve méstech, ve kterych propagace obvykle probiha. Z tohoto
divodu bych doporucila zaméfeni také na tyto jedince — napiiklad formou zaslani
informaci pfimo postou. Zjistovani informaci o nich by vSak samoziejmé stalo penize,

které by byly investovany do prizkumu.

Jako posledni doporuceni uvedu pribézny a predbézny vyzkum, o kterém jsem
se zminovala v teoretické casti. Je dilezité zjiStovat, co se lidem libi a jaké formy
propagace by je zaujaly, poptipadé co si o soutézi mysli, nebo co o ni pfimo vi.

Vysledky tohoto vyzkumu by mohly byt uzitecné zapracovany do propagace, a to jeste
v pribéhu jejiho tvofeni. Vyhodou by tedy byla rychla moznost reakce na odezvu

potencionalnich zakazniki.
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ZAVER

Jednim z hlavnich cila této prace bylo navrhnout reklamni plan pro soutéz Vinaistvi roku.
Vse bylo rozlozeno do nékolika dilezitych casti, mezi které patiil napiiklad sbér
teoretickych informaci, které byly nasledné pouzity v praktickém useku. Vsechny zjisténé
udaje byly zpracovany a zanalyzovany tak, aby Slo jednoduSe odvodit vSe podstatné.

Prakticka ¢ast méla za ukol nékolik véci.

Nejprve se vénovala samotnému uvedeni spoleCnosti, které maji, nebo mély, s touto
soutézi néco spolecného. Pro reklamni plan samoziejmé bylo podstatné také zminéni
historie reklamy, jez byla pouzita v minulych ro¢nicich, pficemz tato analyza byla

nasledovana dal§imi podstatnymi zjisténimi, které pomohly pochopit podstatu soutéze.

Na zéaklad¢ toho bylo mozné pozdéji navrhnout vlastni podobu reklamniho planu, ktery
se drzel nekterych, v minulosti pouzitych forem, avSak pfinesl také nové poznatky, které
by mohly byt v budoucnosti pouzity, nebo alespon zvazovany. V praci byly zminény
vSechny dllezité ¢asti reklamniho planu, které byly dikladné prozkoumdany a analyzovany.
A to vcetné zjisténi a vyhleddni potenciondlni konkurence, ¢i vyjmenovani vliva

mikroprostiedi a makroprostiedi.

V pribéhu prace byl mimo jiné zpracovan také Casovy harmonogram, ktery piesnéji
definoval vhodné ¢asové zacileni planované kampané, jejiz soucasti byly nejrizné;si druhy
propagace. Jako jeden z podstatnych bodi figuroval také rozpocet, ktery nastinil a nasledné
shrnul finanéni feSeni celého planu. Celkova Castka vysla nakonec niz$i, nez ta, jez byla
pouzita v minulych ro€nicich. Nicméné je nutno podotknout, Ze do souctu nakladi nebyly

zahrnuty prace reklamni agentury ¢i marketingového oddé€leni.

Cela prace byla ukoncena navrzenim mozné formy vyhodnoceni uspéSnosti kampan¢, coz
je také jeden z velmi Zadoucich bodi kazdého reklamniho planu, a také doporuc¢enimi pro
soutéZ Vinafstvi roku. Mezi tato doporuceni se fadi napiiklad guerilla marketing, ktery by
mohl pozvednout informovanost vefejnosti, dale pribézny a predbézny vyzkum, a jako
posledni bylo navrzeno rozsifit alespoii jednu &ast propagace také na vesnice. Udaje,
ze kterych prace vychazela, byly Cerpany jak z literatury, tak z internetovych a vlastnich

zdroj.
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PK CR Potravinafska komora Ceské republiky

AREV  SdruZeni evropskych vinaiskych regionti

DTP Desktop publishing
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