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ABSTRAKT

Znacka je velmi dulezitym marketingovym nastrojem, na jejimz zéklad¢ jsou identifikova-
ny a rozliSovany produkty ¢i sluzby od konkurence. Tato diplomova prace se zabyva zvy-
Senim znalosti znacky Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. v regionu Slovacko. Prace je rozdé-
lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou vymezeny poznatky
z oblasti brandingu, kde je popisovéana charakteristika znacky, jeji prvky a jednotlivé kro-
ky k budovani silné znacky a dale pak z oblasti marketingového mixu a marketingové ko-
munikace. Praktickd ¢ast se zaméfuje na analyzy souc¢asného stavu znalosti znacky Zamec-
ké vinafstvi Bzenec s.r.o., které¢ jsou provadény pomoci marketingového prizkumu, kon-
krétn¢€ pak dotaznikového Setieni. Z vysledkt tohoto prizkumu pak vychazi zavére¢na cast

této prace, kterd je vénovana projektu zamétenému na zvyseni znalosti znacky.

Kli¢ova slova: znacka, znalost znacky, prvky znacky, budovéni a fizeni znacky, marketin-

govy mix, marketingova komunikace, vinafstvi

ABSTRACT

A brand is a very important marketing tool whereby products and services are identified
and distinguished from the competition. This thesis is concerned with an increasing brand
awareness Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. in the Slovacko region. The thesis is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part defines knowledge of branding.
There is a described characteristic of the brand, its elements and individual steps towards
building the strong brand and then the elements of the marketing mix and marketing com-
munication. The practical part focuses on the analysis of the current state of knowledge of
the brand Zamecké vinatstvi Bzenec s.r.o., which is performed by the marketing research
specifically the survey. The final section of this thesis is based on the results of the survey

and it is aimed at increasing brand awareness.

Keywords: brand, brand awareness, brand elements, brand building and brand manage-

ment, marketing mix, marketing communication, viniculture
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UvVOD

Znacka slouZi jiz po dlouhd staleti k identifikaci zbozi a odliSuje ho od vyrobki ¢i sluzeb
konkurenti. Historie znacky sahd az do doby 1. stoleti po Kristu, kdy se vyuzivaly
k oznacovani hrncifskych praci v podobé piktogramti ¢i pocatecnich pismen hrncita
a pozd¢ji prosly vyvojem pocinajici razitky a peceti az po obrazky, portréty ¢i vlajky.
V dobé industrializace se znaCka stala prdvné uznadvanym primyslovym majetkem,

a spotiebitelé tak mohli kone¢né rozliSovat a charakterizovat vyrobky.

Znacka je velmi dilezitym nastrojem marketingu a je rozhodujici pfi strategickém fizeni
marketingovych aktivit. Spole¢nosti si uvédomuji, Ze v souc¢asné dobé¢ je ¢im dal slozité&;si
odlisit se od konkurence, a proto je potieba si budovat silnou a dobrou znacku jako symbol
uspéchu. Znacka tedy ptedstavuje konkurencni vyhodu, avSak je nutné se o ni stale starat
a budovat ji. Spotiebitelé mnohdy vybiraji vyrobky urcité znacky podle svého vnimani,
a nikoli podle jejich skute¢né hodnoty. Znacky mohou byt spotiebitelem rozliSovany pouze
tehdy, pokud je bude znat, a pravé z toho divodu tvoii znalost znacek zaklad pro vnimani
a odliSeni znacek od konkurence. Znalost znacky je pak vytvafena na Grovni povédomi

o znacce a naslednymi asociacemi, které jsou se znackou spojeny.

Stejné jako znacka, tak i vinafstvi méa svou dlouholetou tradici a prvni zminky o péstovani
vina pochdazeji jiz z obdobi pfed 7-10 tisici lety. Po celou tuto tisiciletou historii vyvoje
vinafstvi dokazovala znacka svou existenci. Dikazem toho mohou byt historické znacky
mést, pe€et’ s vinaiskou symbolikou nebo zobrazovani pohanskych ¢i kiest'anskych patroni
s vinnou révou na zvlaStnich pecetich. Primyslova revoluce s sebou pak do vinafstvi pfi-
nesla tiSténou reklamu, kdy vznikaly prvni pohlednice nebo etikety na lahvich s vinem.
V poslednich letech se trh s vinem v CR vyrazné rozrostl, a tim se zvysuje také konkurence

s nim spojend. Proto je potfeba neustale budovat znalost znacky v povédomi zakaznik.

Tato diplomova prace je zaméfena na zvySeni znalosti znacky Zamecké vinaistvi Bzenec
s.r.0. v regionu Slovacko. Za hlavni cil této prace si stanovim zjistit soucasny stav znalosti
znacky a na zakladé vysledki z analyz vytvoiim projekt tykajici se zvySeni znalosti znacky.
V teoretické Casti prace se budu zabyvat odbornymi pojmy z oblasti brandingu. Z téchto
prameni budu vychazet také v praktické ¢asti, kdy pomoci analyz budu zjist'ovat uroven
znalosti znacky. Na zaklad¢ jejich vysledkli budu v projektové ¢asti zpracovavat projekt na

zvySeni znalosti znacky, jehoZz soucasti bude ¢asova, nakladova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Prvni dolozené zminky v souvislosti se znackou se podle Barty, Patika, Postlera (2009,
s. 89-90) objevuji uz v 1. stoleti po Kristu. Tehdy se znacky vyuzivaly k oznaceni hrncii-
skych praci, kdy se zbozi vypalovalo ve velkych spoleénych pecich, a tudiz byla potteba
rozliSeni zbozi jednotlivych hrnCiiG. Témito nejstarSimi logy byly razitka v podobé pikto-
grami nebo zacateCnich pismen jmen hrn¢ifli vyznacenych na spodni strané vyrobkd.
Znacky prosly dlouhym vyvojem pocinajicim prvnimi razitky, vypalenymi znackami, pece-
ti az po obrazky, portréty, vlajky apod. Kolem 18. stoleti se znacky pouzivaly i ve sdruzeni
cecht, kdy jejich ¢lenové z fad femeslnikli a obchodnikd kontrolovali vyrobu. Tim chranili
zakaznika, ktery diky znacéce na zbozi védél, odkud vyrobek pochazi, a mohl tak ptizpliso-
bit své dalsi ndkupni chovéni. V 19. stoleti se znacka stala pravné uznanym primyslovym
majetkem a spotiebitel mohl jasnéji rozlisit a charakterizovat vyrobky. Spole¢nosti mohly
pracovat na skutecnych marketingovych a prodejnich strategiich, spotiebitel mél moznost

vybéru mezi riznymi druhy vyrobkt a plné se zacala vyvijet konkurence.

Znacka (anglicky ,,brands*) napomahd jiz po dlouha staleti k odliSeni zboZi jednotlivych
vyrobcl. Slovo brand ma své koteny ve staronorském slové brandr, coz znamena ,,vypa-
lit*, protoZe znacka nebo cejch se pouZivaly a stale také pouZzivaji ke znackovani a identifi-

kaci zvitat ze stada urcitého vlastnika. (Keller, 2007, s. 32)

Americkd marketingova asociace (American Marketing Association) definuje znacku jako
,,jmeno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a slu-

zeb konkurentu. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 312)

Podle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 88) je v soucasné dob& pojem ,,znacka“ a ,,budovani
znacky* stfedem pozornosti v kazdé firmé. Znacka, ktera je identifikaci vyrobku nebo
sluzby slouzici k odliSeni produkti od konkurence, neni pouhym produktem. Produkt se
vyrabi, zatimco znacka se vytvari. Produkt se méni v Case, ale znacka zlstava. Produkt je
uren objektivné zjistitelnymi charakteristikami (jako je sloZeni vyrobku), znacka je
popsana tzv. atributy, které jsou spojeny s image znacky. Tyto charakteristiky spotiebitel
vnima, znacka se vytvaii a nadéle existuje prostfednictvim komunikace. Pravé odliSeni od

konkurence déla znacku znackou. Konkurence tedy napoméaha znacce ziskat identitu.
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Kotler, Keller (2007, s. 63) uvadi, Ze znacka mize byt charakterizovana také jako nabidka
od znamého zdroje. Napft. znacka McDonald’s mtze u lidi vyvolat mnoho asociaci — rychlé
obcerstveni, zabava, hranolky, hamburgery, déti ¢i logo s dvéma zlatymi oblouky. Pravé

tyto asociace vytvareji image znacky.

1.1 Tvorba znacky

Tvorba znacky je skuteCnym uménim a zaroven i zdkladnim stavebnim kamenem marke-
tingu. Jean-Noel Kapferer, prukopnik strategického managementu znacek, definoval znac-

ku jako komplexni symbol vyjadiujici az 6 vyznamovych Grovni:

e atributy — znacka vyvolavd v myslich lidi urcité¢ funkéni a emocni atributy (napft.
Mercedes-Benz je vniman jako drahy, dobfe vykonstruovany ¢i velmi prestizni au-

tomobil);

e vyhody — atributy jsou pfevedeny do funkcnich a emocnich vyhod pro zékazniky
(napft. atribut ,,drahy* je pfeveden do emoc¢ni vyhody ,,automobil mi poskytuje pocit
socialni dalezitosti®);

e hodnoty — znacka také vypovidé o hodnotach vyrobce (u Mercedes-Benz je to napft.

vysoka vykonnost, prestiz a bezpecnost);

e kultura — znacka zastupuje néjakou konkrétni kulturu (napt. Mercedes-Benz je cha-
rakteristicky prvky, které jsou vnimany jako némecka kultura — tvrda prace, vaz-

nost, kvalita);

e osobnost — znacka vyjadiuje urcitou osobnost (Mercedes-Benz plsobi dojmem

prestize, konzervatismu ¢i hojnosti);

e uzivatel — znacka predpoklada, jaky typ uzivatele nejpravdépodobnéji koupi a bude
uzivat dany produkt (napi. znacku Mercedes-Benz kupuji urcité spise osoby z byz-

nysu nez studenti). (Kashani, 2007, s. 83—84)

V souvislosti se znackou lze vymezit také pojem brand, ktery zahrnuje navic jesté pové-
domi o znacce. Branding naplnuje produkt silou znacky a jeho podstatou je vytvareni roz-
dilt. K tomu, aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je potieba ,,naucit* spotiebi-
tele, ,,cim*“ je produkt (nazev ¢i prvky znacky k jeho identifikaci), ,,co* déla a ,,proc* by

o n¢j mel mit spotiebitel zajem. Smyslem brandingu je tedy docilit u spotiebitell toho, aby
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vnimali rozdily znacek v kategorii a neméli dojem, ze jsou vSechny stejné. (Kotler, Keller,

2007, s.313-314)

Brand tedy neni znackou, ale znamena jedinecny zpiisob fungovani znacky. Znacka muze
byt cokoli, ale brandem se stava az po urcité dobé svého fungovani. (Brand neni znacka,

©2001-2014)

1.2 Typy znacek

Podle Ptibové (2000, s. 44) je dulezité rozd€leni znacek do urcité hierarchické struktury
a nasledné toho vyuzivat napf. pfi rozhodovani o jménu znacky apod. Mezi hlavni typy
znacek patii:

e firemni znacka — je v hierarchii na nejvyssi urovni a mtize se uzivat i jako destniko-
va znacka. MlZe se jednat jak o oznaceni firmy, tak i vyrobkl (napf. General Elect-
ric, Pilsner Urquell apod.);

e destnikova znacka — je o Urovenl niz a oznacuje vylucné jen produkty z riznych ka-
tegorii, neni firemni zna¢kou (napt. Skoda, Orion atd.);

e individudlni znacka — uziva se jako znacka pro 1 produkt v rdmci 1 kategorie (napf.

Octavia);
e znacka modelu — dopliuje specifikaci produktu (napt. jogurt Danone Bio).

Hierarchickou strukturu téchto znacek 1ze shrnout do nasledujiciho obrazku (Obr. 1).

General Motors {firemni znacka)

|

Chewrolet (deitnikowva mnaéka)

|

Camare (individualni znacka)

|

Z28 {oznadfeni modeh)

Obr. 1. Vertikalni struktura
znacky (Pribova, 2000, s. 44)
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1.3 Zasadni koncepty znacky

Ptibova (2000, s. 21) zminuje 2 dulezité koncepty, které tvoii ramec pro fizeni znacky.

Jedna se o identitu zna¢ky a hodnotu znacky (brand ekvity).

1.3.1 Identita znacky

Tvorba identity znacky vychazi z dokonalého porozuméni konkurence, zdkaznikiim, trendt
(médiim, technologiim) i strategie firmy. Identita znacky musi vychéazet z firemni strategie
a jeji ochotu investovat z dlouhodobého hlediska do riznych programii na jeji prosazovani.
Ugelna identita znacky musi byt v souladu se zakazniky, musi znacku efektivné odlisovat
od konkuren¢nich znacek a také musi vychéazet z toho, co firma je a co do budoucna bude
schopna a ochotna vykonavat. (Znacka bez identity je jako ,,Muz, ktery nikdy nebyl®,
©2001-2014)

Aaker (2003, s. 59-60) tvrdi, Ze stejn¢ jako identita ¢loveka ukazuje jedinci jeho smér, ucel
a vyznam, tak i identita znacky udava smér, ucel a vyznam znacce. Je klicova pro strate-
gickou vizi zna¢ky a mé zésadni vliv na jednu ze 4 trovni hodnot znacky, a to na asociace
spojené se znackou. Identita znacky zahrnuje jedinecnou sadu asociaci a naznacuje pted-
staveni znacky 1 vytvofeni vztahu mezi zdkaznikem a vyrobcem. Nésledné vytvorena na-
bidka plynouci z jejich vzdjemného vztahu by méla mit pro zdkaznika funkéni i citovy vy-

znam a vyznam spojeny s jeho sebevyjadienim.
Identita znacky se déli do 12 oblasti, které jsou dale uskupeny do 4 dimenzi, a to:
e vyrobek — kvalita’hodnota produktu, atributy a sortiment produktu, zemé piivodu,
uzivatelé, uziti;
e organizace — organiza¢ni prvky, globalni nebo lokalni méftitko;
e osoba — osobnost znacky, vztah znacka — zakaznik;
e symbol — dédictvi znacky, vizualni prvky. (Aaker, 2003, s. 60)

Z jiného pohledu popisuje identitu znacky Piibova (2000, s. 21-23) a uvadi, Ze identita
znaCky miize byt chapana jako jeji jedine¢nost a charakteristiky, které vymezuji jeji podsta-

tu. Mezi takové charakteristiky patfi:
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o fyzické charakteristiky — je to skupina prvki, které jsou ihned rozpoznatelné, fadi se

k materidlnim prvkiim znacky, napt. ldhev na Coca-Colu;

e osobnost znaCky — jde o personifikaci, charakter znacky. Osobnost znacky miize byt
pfifazena k ¢loveku (Mercedes k nekompromisnimu $éfovi), zvifeti (Mercedes ke
lvovi) nebo jinému vyrobku (pivo Pilsner Urquell je ,,Mercedes mezi ostatnimi
znackami piva®);

Fyzické charakteristiky spolu s osobnosti znacky poskytuji pichled informaci

o tviirci znacky a o jeho vizi.

e kulturni hodnoty — kazda znacka patii do néjaké kultury, a to at’ uz do narodni (ze-
mé pivodu), napt. Coca-Cola — USA, BMW — Némecko, Pilsner Urquell — CR, ne-

bo firemni kultury, napt. Nestlé, Canon;

e vztahy — znacka vystihuje vztah k lidem. To se hlavné tyka finan¢nich instituci, ob-

chodt, sluzeb apod. Napt. Apple — pratelskost;
o reflektovany spotiebitel — jde o vnimani uzivatele/spotiebitele jinymi lidmi;

e vnimani sebe sama — znacka ndm ukazuje, jak se vnimame my sami (napt. L"Oréal:

,»Ja za to stojim®).
Vyse uvedené charakteristiky popisujici identitu zna¢ky lze zaznacit do nasledujiciho Sesti-

uhelniku.

Obrazek vysilajici informaci
(tviarce znacky)

Fvzcke Osobnost
charakteristiky macky
Externi Vaztahy Kulturni Interni
pohled hodnoty pohled
Reflektovany Vnimini sebe sama
spotiebitel

Obrazek prijemce informace

Obr. 2. Identita znacky (Pribova, 2000, s. 22)
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Vsechny tyto prvky charakterizujici identitu znacky jsou vytvareny majitelem znacky a jsou
pfenaseny pifijemci pomoci komunikacnich kanali (napf. reklama, ochutnavky, inzerce,
vystavy zbozi, vlastni zkuSenosti atd.). Béhem pifenosu informaci mezi odesilatelem a pii-
jemcem pisobi fada faktord, které mohou ovliviiovat komunikaci. Jde napf. o piisobeni
konkurence, jiné pochopeni vyznamu znacky nez bylo zamysleno apod. Piijemce si pak
utvoii Uplné jiny dojem o znacéce, nez bylo predpokladéno, a proto se vnimana ,,identita

znaCky* uvadi jako image znacky. (Ptibova, 2000, s. 23)

1.3.2 Hodnota znac¢ky

Postupem casu se s vyvojem marketingu zacal objevovat novy ndzev pro hodnotu znacky,
ato ,,.brand equity*. Zatim vSak v zZadné literatufe nelze nalézt uplny soulad mezi definici

hodnoty znacky a brand equity. (Pfibova, 2000, s. 25)

V soucasném modernim marketingu je ekvita znaCky vnimana jako velmi pouzivany a za-
jimavy pojem. Casto je zaméhovana s terminy, jako je hodnota, image, osobitost nebo cha-
rakter. Ekvita znacky je vSak zdsadn¢ termin finan¢ni. Middleton a Dalla Costa (Haigh,
2002, s. 43) dale uvadgji, ze spolehlivé ocenéni znacky zavisi od porozuméni vztahu mezi

2 odliSnymi prvky. Jedna se o marketingova méfitka a financni méftitka.

Keller (2007, s. 91) tvrdi, ze hodnota znacky je pifedevsim tvofena z rozdilll v jednéni spo-
ttebitele. Toto tvrzeni vychdzi z modelu CBBE (customer-based brand equity — hodnota
znacky vychazejici z pohledu zdkaznika) a je charakterizovan jako rozdilovy G¢inek spoci-
vajici ve znalosti znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Pokud mé znac-
ka pozitivni hodnotu CBBE, znamena to, ze spotiebitelé kladné reaguji na produkt, jsou
méné senzitivni na zvyseni ceny, 1épe pifijimaji rozSifeni znacky nebo si sami znacku vy-
hledaji. Pokud reaguji spotfebitelé méné kladn€ na marketingové ¢innosti znacky, bude mit

znacka negativni hodnotu CBBE.

Kotler, Keller (2007, s. 314) uvadi, ze hodnota znacky je ,,pFidana hodnota a vyrobky
a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi
a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se mize odrazet v cendch, trznim podilu
a ziskovosti, které znacka firmé prindsi. Hodnota znacky je diilezitym nehmotnym aktivem,

‘

které ma pro firmu psychologickou a financni hodnotu.
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Naproti tomu Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky jako soubor aktiv i1 pasiv, které
pevné souviseji se jménem a symbolem znacky a které zvysuji ¢i snizuji hodnotu vyrobku

nebo sluzby. Mezi hlavni oblasti hodnoty znacky patii:

znalost jména znacky,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou.

1.4 Znalost znacky

Ptibova (2000, s. 29) tvrdi, ze znacky mohou byt spotiebiteli rozliSovany jen tehdy, pokud
jim budou znamy, a z toho diivodu je znalost znacek zékladem pro vnimani a odliSeni zna-
¢ek. Znalost znacky se vytvafi nejdiive na Grovni povédomi o znacce a dale pak navazuji

asociace spojované se znackou jako zaklad image znacky.

1.4.1 Povédomi o znacce

Ptibova (2000, s. 29) dale uvadi, Ze povédomi o znacce se sklada z rozpoznani znacky (re-
cognition) a vybaveni si znacky (recall). Rozpoznani znacky je charakterizovano tim, Ze
spotiebitel je schopen fici, zda znacku zna nebo o ni nékdy slySel. Vytvaii se na principu
opakovanych sdéleni, kdy je znacka spojovéana s obvyklou spotiebni situaci (napf. ,,Znate
znacku piva Budvar?*). Vybaveni si znacky je definovano tim, Ze si spotfebitel na znacku
dokaze vzpomenout, kdyz dostane pouze rdmcové zadani. Piedstavuje aktivnéjsi a hlubsi

formu povédomi o znacce (napf. ,,Na jaké znacky piva si vzpomenete?*).

Budovani povédomi o znacce teoreticky vznik4 zvySenim informovanosti, znalosti znacky
nebo opakovanou publicitou, av§ak mnohem Iépe to funguje u rozpoznani znacky nez
u vybaveni si znacky. Lze fici, ze ¢im vice zkuSenosti spotiebitel se znackou ziska na za-
klad¢ toho, Ze ji vidi, sly$i o ni nebo pfemysli, tim je jistéj$i, Ze mu znacka Iépe zlstane
v paméti. Cokoli tedy, co podniti spotiebitele ziskat zkuSenosti se znackou, s jejim jmé-
nem, logem, symbolem, balenim, pfedstavitelem nebo sloganem, mtize teoreticky zvysit
znalost a povédomi o tomto prvku znacky. Jako piiklad mize byt uvedena napt. reklama

a propagace, publicita, public relations, venkovni reklama nebo sponzorstvi a marketing
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vefejnych udalosti. K tomu je ale také dulezité vizualné a verbalné posilit jméno znacky

uplnym souborem prvki znacky. (Keller, 2007, s. 100)

1.4.2 Asociace se znackou (image znacky)

Image znacky je charakterizovana jako vnimani znacky spotfebitelem nebo jako asociace,
které jsou se znackou spojovany. Definuje vyznam a smysl znacky pro spotiebitele. Asoci-

ace mohou souviset s:

e atributy produktu — atributy jsou vyjadienim produktu, uvédoméni a vnimani spo-
ttebitele. Mohou byt vazany na produkt (fyzické charakteristiky) nebo souvisejici
s produktem volné a ty mizou byt spojeny s cenou, vnimanim, ptedstavou bézné-
ho spotiebitele a s obvyklou spotiebni situaci, s pocity a zkusenostmi (radost, uvol-
néni, nuda ¢i uzkost) nebo s osobnosti znacky (moderni, exotickd, staromodni

apod.);

e piinosy produktu (benefity) — hodnoty spojované spotiebitelem s urcitym produk-
tem ¢i sluzbou, popisuji, co mize pro spotiebitele znamenat nebo udélat produkt ¢i

sluzba a déli se na 3 druhy:
o funkéni pfinosy — spojovany s atributy vdzanymi na produkt (napft. funkénim
pfinosem Samponu jsou Cisté, lesklé nebo piijemné vonavé vlasy);
o symbolické pfinosy — spojovany s atributy volné souvisejicimi s produkty,
jsou vyjadfenim statusu uzivatele, jeho image (napi. Rolex, Mercedes atd.);
o zkuSenostni ptinosy, zazitky — obvykle spojeny s obéma druhy atributii, za-
klad je ve smyslovém proZitku (chut’, viin¢, hmat, sluchovy nebo zrakovy

vjem). Ptikladem muze byt znacka Nike, Jacobs, Disney, Kodak apod.;

e postoji k produktu — jsou charakteristikou celkového hodnoceni znacky spotiebite-
lem a tvoti zaklad spotifebniho chovani. Jsou vyjadieny jako predispozice k jednéni.

(Pribova, 2000, s. 32-33)

1.5 Prvky znacky

Ptibova (2000, s. 43—46) uvadi, ze ,, prvek znacky je vizualni nebo verbalni informace, kte-

ra slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu. *“ Mezi prvky znacky lze zatadit:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

e jméno — mélo by se vyznacovat jednoduchosti, snadnou vyslovitelnosti, smyslupl-

nosti a odliSnosti;

e logo a symboly — patfi k vizudlnim prvkiim znacky, pomoci nichz se buduje pove-
domi o znacce a diferenciace znacek. Jejich vyznamem je upeviiovani vztahl mezi
znackou a jejimi vizudlnimi symboly, proto byvaji uvaddény se jménem znacky

(napft. jablko — Macintosh);

e predstavitel — tento zvIlastni symbol ma realnou podobu. Personifikuje znacku tim,

ze na ni prevadi hlavni znaky ptfedstavitele (napt. Marlboro — kovboj);

e slogan — jsou predstavovany kratkymi frazemi, které sd¢luji informace identifikujici
znacku nebo jeji prinosy. Snadnd zapamatovatelnost vede k vétSimu povédomi
o znacce. Pfi dost velkém povédomi se slogan vyuziva jako pfipominka znacky

(napf. Vanish — skvrn a Spiny se zbavis);

e popévek (jingle) — je definovan jako hudebni prvek znacky, miize se jednat
1 0 zhudebnény slogan ¢i doprovodnou pisni¢ku. Rozsifenéjsi vyuzivani souvisi
s masovym nastupem reklamy do radia. Vyvolava pocity, nalady nebo citova rozpo-

loZeni. Plisobi na sluchovy vjem spotiebitele, vyhodou je opakovani jména znacky;

e obal — jde o prvek znacky, ktery zahrnuje nékolik funkci. Jednd se napt. o identifi-
kaci znacky, zajiSténi bezproblémové dopravy jak pti distribuci, tak 1 v domacnosti
a ochrana vyrobku, uchovani vyrobku v domacnosti, poskytovani snadnéj$i manipu-
lace, konzumace a popisnych i1 ptfesvédcujicich informaci. Déle bere v tivahu

1 esteticky vzhled nebo vysi nakladi.

Pti tvorbé znacky maji podle Kotlera, Kellera (2007, s. 320) marketingovi pracovnici $iro-
ky vybér prvkil, pomoci kterych mohou odliSovat své vyrobky. Dnesni spole¢nosti si naji-
maji vyzkumné marketingové firmy, aby hledaly a otestovaly nazvy znacek. K takovym
postuplim patii testy asociaci, testy u€eni, testy paméti a testy preferenci. Nazvy znacek ale
znackovych prvki nehmotné charakteristiky znacky misto konkrétnich vyhod znacek.
Napfi. pojistovny vyuzivaji symboli sily, bezpe&nosti nebo jejich kombinaci. Casto opomi-
jenym a mocnym prvkem znacky jsou slogany a stejné jako ndzvy znacek jsou velmi ucin-

nym prostfedkem pro tvorbu hodnoty znacky.
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1.5.1 Kritéria pro vybér prvki

Kotler, Keller (2007, s. 320) rozliSuje 6 kritérii vybéru a hodnoceni jednotlivych prvkii
znacky a tvrdi, ze prvni 3 kritéria jsou povazovana za ,,znackotvorna kritéria® a jsou spoje-
na s tvorbou hodnoty znacky raciondlnim zpiisobem vybéru prvkl. Dalsi 3 kritéria jsou
spise ,,obrannd* a jedna se o vyuziti a uchovani hodnot znacky urcitého prvku s ptihlédnu-

tim na rtizné piilezitosti a omezeni.
Mezi zminénych 6 kritérii vybéru prvkl podle Kellera (2007, s. 204—-209) patii:

e zapamatovatelnost — dilezitym predpokladem je ziskani vysokého povédomi
o znacce, vybiraji se prvky znacky, které jsou snadno zapamatovatelné (rozeznatel-
né, vybavitelné). Napft. tlakové 1ahve na propan butan ,,Blue Rhino* — ,,;modry no-

sorozec* se svétle modrou barvou jasné Zlutym plamenem pro jasné zapamatovani;

e smysluplnost — prvky znacky mohou mit mnoho vyznamu, které se odlisuji véro-

hodnosti a popisnosti obsahu;

e obliba — jde o prvky znacky, které jsou zajimavé a zdbavné, vybavené vizualni a ja-

zykovou predstavivosti a esteticky piijemné;

e prenosnost — prvek znacky miiZze byt prenosny jak v kategorii produktu, tak na geo-

grafické trovni;

e adaptabilita — prvky znacky by mély byt obCas aktualizovany z divodu zmén ve
spotiebitelském chovani, nebo jen z diivodu ziistat soucasnymi. Flexibilngjsi znac-

ka pak znamena snadnéjSi modernizaci 1 aktualizaci;

e moznost ochrany — je zastupovana mirou, do niZ je mozné prvek znacky ochranit,

a to jak na pravni urovni, tak na Grovni konkurence.

1.6 Segmentace trhu

Segmentace trhu patii k jedné z metod marketingového fizeni, tedy analyzy trhu. Jejim
cilem je charakterizovat strukturu daného trhu, na ktery chce spolec¢nost umistit urcity vy-
robek ¢i sluzbu. Tento trh lze pak délit podle hlediska homogennich skupin zdkaznikd.
(Segmentace trhu, © 2011-2013)
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Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou, kde se ovétuje ucinnost vyrobnich
a obchodnich c¢innosti a kde dochédzi k porovndni motivacnich faktorti spotiebitele
s uzitkem a cenou vyrobku. Je to slozity samoregulujici systém, jehoz soucasti je mnozina
subjektl disponujicich produkéni, obchodni a kupni aktivitou. Kazdy subjekt v systému ma
specifické rysy chovani a ikolem marketingu je tyto rysy identifikovat a vyuzit pro splnéni

marketingovych zaméra. (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 46)

Podle Kellera (2007, s. 149) se trh sklada ze vSech spotiebiteli, ktefi maji dostacujici mo-
tivaci, schopnost a pfilezitost k ndkupu produktu. Identifikace trhu spottebitelti je vyznam-
nd, protoze kazdy zdkaznik miize byt charakteristicky jinou znalosti znacky, a tim 1 jinym
vnimanim a preferenci znacky. Segmentace trhu je urcité rozdéleni trhu do riznorodych

skupin stejnych zakazniki, ktefi se vyznacuji podobnymi potfebami, mySlenim i chovanim.

Trzni segmentace prochazi 3 kroky, jak zmifiuje Tomek, Vavrova (2011, s. 128—129). Za-
¢ina hromadnym marketingem, ktery se zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou distribuci
i propagaci 1 vyrobku ve vztahu ke vS§em zdkaznikiim, pokracuje vyrobkoveé rozmanitym
marketingem, kdy je na trhu uvedeno né€kolik vyrobk, ktery nabizi moznost volby vyrobki
podle jejich vlastnosti, velikosti, kvality, stylu atd. a kone¢nym stadiem je cileny marke-
ting, kde jsou identifikovany vétsi trzni segmenty a specifikuje se vyluéné na 1 ¢i né€kolik

takovych segmentti. Cileny marketing se pak sklada ze 3 fazi:
e segmentace trhu — separace trhu na diferencované skupiny kupujicich;
e zacileni v ramci trhu — identifikace atraktivity danych segmentu;

e umistovani na trhu — uZiti Zivotaschopného postoje a orientace na konkurence-

schopné postaveni danymi nabidkou pro cilové trhy.
Uvedené faze cileného marketingu jsou obecné definovany jako STP — Segmentation
(segmentace trhu), Targeting (trZni cileni), Positioning (trZzni umisténi) a jejich mozné zna-

zornéni je uvedeno v nasledujicim obrazku (Obr. 3).
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SEGMENTACE , identifikace segmentaénich proménnvch a segmentace thu
TRHU specifikace charakteristickych rysi rznich segmenti

_/

TRZNT hodnoceni pfitazlivost jednotlivych segmenti
CILENI volba cllovych segmenti

S

TRZNI
UMISTENI

stanoveni strategii pro cilové segmenty

vypracovini komunikaéni umistovaci koncepce

Obr. 3. Postup STP (Tomek, Vavrova, 2011, s. 128)

Kotler, Keller (2007, s. 300-301) tvrdi, ze v ptipad¢, kdy uz firma rozpoznala jednotlivé
trzni segmenty, se miize rozhodovat o tom, na které¢ a kolik z nich se bude zamé&tovat (tar-

geting). Aby byla segmentace trhu ti¢inna, musi byt trzni segmenty:
o méfitelné — 1ze zméfit velikost, kupni silu a charakteristiky segmentu;

e dostatené velké — segment by se mé¢l vyznacovat nejvétsi moznou homogenni sku-

pinou, aby bylo efektivni na n¢j zaméfovat pfimo ur¢eny marketingovy program;
e piistupné — segmenty by mély byt dosazZitelné a obsluhovatelné;

e rozliSitelné — segmenty musi byt rozdilné a rozliSitelné, jejich reakce musi byt roz-

dilna na rzné marketingové programy;
e zvladatelné — k zaujmuti i obsluhovani segmentu je nutné vytvofit i¢inné programy.

Positioning mize byt podle Jakubikové (2012, s. 163—164) charakterizovan jako zptisob,
ktery vyjadiuje, jak by chtéla byt organizace vnimana v myslich spotiebiteld, jaké ma po-
staveni vic¢i konkurenci nebo dal$im skupindm (napf. odbératelim, dodavateltim, spolu-
pracujicim spolenostem apod.). Jednou z moznosti je grafické znazornéni spotiebiteli
vnimané image konkurencnich znacek spolu s preferencemi spotiebitell, tzv. mapovani
vnimani. Tyto mapy vnimani jsou pro marketing velmi pfinosné, protoZe umoziuji tvorbu
jednoduchého grafického modelu, ktery zachycuje pomérné slozity trh s mnoha konku-
ren¢nimi znackami. Vytvafeni mapy vnimani lze dvéma zpiisoby, a to normativnim pfistu-
pem, kdy manazeti zakresluji soucasnou situaci, jak ji subjektivné vnimaji oni (coz zptiso-

buje problémy pii chybném predpokladu a také nepifindsi z&dné nové pohledy na véc)
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a popisny pristup, ktery je zalozeny na spotiebitelskych priizkumech a statistické analyze

ziskanych informaci.

Ptibova (2000, s. 41) jeste uvadi, ze positioning, pozice znacky, tvoii velmi dulezity kon-
cept marketingu. Pozice znacky popisuje vnimani produktd i znacek spotiebiteli a vychazi
z védomi, ze spotiebitelé realizuji sva rozhodnuti na zakladé srovnani. Mezi zékladni

aspekty pozice znacky patii:
e smysl existence znatky — PROC je znac¢ka na trhu, jaka je jeji uloha;
e cilova skupina spotfebiteld — PRO KOHO je znacka urcena;
e hlavni konkurence zna¢ky — PROTI KOMU znacka na trhu stoji;

e casové urCeni — KDY, zména pozice znacky v Case.
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2 BRAND MANAGEMENT

Rizeni znacky neboli brand management je ,,strategicky a integrovany systéem analytic-
kych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu rizeni

znacky. ** (Pfibova, 2000, s. 15)

Podle Kotlera, Kellera (2007, s. 328-329) je ucinné fizeni znacky nutné realizovat
z dlouhodobého pohledu na marketingova rozhodnuti. Spotiebitelé totiz reaguji na marke-
tingovou aktivitu zpisobem zavisejicim na tom, co znaji a pamatuji si o znac¢ce. Dlouho-
dobé pojeti navic vede marketingové pracovniky k tvorbé strategii, které jsou vyuzivany
k udrzeni a posileni hodnoty znacky viéi zméndm vnéjSiho marketingového prostiedi

1 zménam vnitinich marketingovych cild a firemnich programt.

Vznik moderniho brand managementu je podle Pfibové (2000, s. 15—16) spojovan s dobou
po roce 1860 v USA. V t¢ dobé ziskali velkoobchodnici v distribu¢nim fetézci zasadni po-
staveni a stadle intenzivnéji vyzadovali po svych vyrobcich a dodavatelich sniZovani cen.
Vysledkem tohoto natlaku bylo odliSeni vyrobkii nékterych vyrobet jako konkurenéni vy-
hoda. OdliSovani mélo podobu oznacovani vyrobkli ndzvem, symbolem, patentovou ochra-
nou postupu vyroby a komunikace s konecnym spotiebitelem. V 80. a 90. letech minulého
stoleti nastavaji zasadni zmény podminek fungovéani znafek a misto znacek vyrobcl se
zacina pouZivat spiSe oznaceni znacky distributort.

vvvvvv

dopadem na praxi brand managementu lze zatadit napt. zralost spotiebnich trhti, jejich bo-

hatd nabidka a samostatn&j$i orientace spotiebiteld na trzich, silnéjSi konkurence

vvvvvv

chodnich znacek, orientace firem na kratkodobé finan¢ni vysledky a dal$i. V ndvaznosti na

zminéné zmény byly formulovany hlavni tkoly moderniho fizeni znacky, a to:
e piidat produktu hodnotu, a pietvofit ho tak ve znacku,
e udrZovat vyhodu diferenciace znacky,
e podporovat rozvoj ,,znackového mysleni* namisto ,,produktového mysleni*.

Brand management je tedy proces, ktery zahrnuje ¢innosti sméfujici k budovani znacky
a nasledné pak k fizeni znacky a jeji hodnoty. Davis (2002, s. 36) uvadi model fizeni znac-

ky, ktery je velmi stru¢né zndzornén v nasledujicim obrazku (Obr. 4).
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Faze 1: Rozvoj vize znacky

1.Vize znaé
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Faze 1: Stanoveni obrazu znatky

2. Identita znacky

3. 58hb mmadky

4. Obchodni model
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Faze 3: Rozvoj strategie Fizeni znacky

5. Positioning znacky | 6. Fozifeni mnacky

7. Kormunikace mnaéky| 3. Distnbuce znadky 9. Uréeni ceny
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Faze 4: Tvorba organizadni kultu

ry zamérujici se na znacku

10. Méfeni efektivity brand mana gementu

11. Zalozeni kultury zaméhnyjici se na znacku

Obr. 4. Proces brand asset managementu (Davis, 2002, s. 36)
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3 BRAND BUILDING

Snahou marketingu je do urc¢ité miry budovani znacek. Spotiebitelé¢ pravdépodobné vnima-
Jji zbozi, které nema znacku, jako uplné bézné ¢i nediferencované. V tomto piipadé je nej-

vvvvvv

nuje Kotler (2000, s. 80).

Podle Aakera (2003, s. 31) je budovani znacek obtizné, ale proveditelné. Zakladem uspés-
ného budovani znacek je tvorba identity znacky, tzn. pochopit vyznam znacky a vyjadrit
jeji identitu. Dal§im kli¢ovym krokem budovani znacky je zvladnuti sil a natlakli z vnitini-
ho prostfedi — branit se tendencim organizace, které¢ vedou k diverzifikaci, kraitkodobym

vysledkim nebo k ¢astym zménam identity znacky.
Kotler (2000, s. 82—84) uvadi 5 nastroju k posilovani image znacky, a to:

e inherentni slovo — pokud 1idé usly$i jméno znacky, méli by si vybavit dalsi slovo,

které je se znaCkou spojené (napt. Volvo — bezpecnost, Kodak — film);

e slogan — ke jménu znacky jsou pfipojovany urcité slogany ¢i vyroky, které se pravi-
delné opakuji, a tim se v podvédomi spotiebitelii vytvari image znacky (napt. Bud-
weiser: ,,The King of Beers* — ,,Kral piv* apod.);

v

e barvy — nejvhodnéjsi je volit jednotny soubor barev, ktery pak vede ke snadnéjsi

identifikaci znacky (napt. modra je firemni barvou spole¢nosti IBM);

e symboly a loga — firmy si najimaji znamé osobnosti k propagaci svych znacek, vy-
tvaii animované nebo redlné postavy, vybiraji si predméty, které zastupuji symbol
jejich znacky, tvori riizna loga ¢i abstraktni symboly, které jsou spotiebiteliim velmi

dobfe znamy nebo vyuzivaji pouze zptisob pisma, kterym je znacka napsana;

e soubor historek — n¢které znacky jsou spojovany se zajimavymi historkami a ptinasi

pro znacku nebo firmu pfinos.

Budovani silné obchodni znacky tedy vyZzaduje jasné vymezeni identity znacky a jeji pozi-
ce. Aby toto spliiovala, musi identita zahrnovat nejen zakladni identitu, ale také rozsifenou
a jeji symboly. Znacky jsou pro vétsinu spolecnosti zdkladem udrzitelné vyhody, nicméné
silnymi se nestanou ze dne na den. Jsou vysledkem tvorby uspéSnych strategii a efektivni

préce ze strany organizaci. (Aaker, 2003, s. 297)
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3.1 Budovani silné znacky
Budovani silné znacky se podle Kellera (2007, s. 105) sklada ze 4 kroki:

e identifikace spottebitelli se znackou a asociace znacky v jejich myslich s urcitou

skupinou produktli nebo s jejich zjisténou potiebou;

e jasn¢ a presné charakterizovat vyznam znacky z pohledu spotiebitelt pomoci hmot-

nych i nehmotnych asociaci s danymi vlastnostmi vyrobku;
e vzbudit potfebné reakce zakaznikl na tuto identifikaci a vyznam znacky;

e promeénit reakci na znacku tak, aby byl vytvofen intenzivni, aktivni a vérny vztah

mezi zakaznikem a znackou.

Vyse zminéné kroky dohromady tvoii soubor zakladnich otazek, které ohledn¢ znacky za-

jimaji kazdého zakaznika. Keller (2007, s. 105) je uvadi v nasledujicim potadi:
e Kdo jsi? — identita znacky;
e (o jsi? — vyznam znacky;
e (o si o tobé myslim nebo citim? Co s tebou? — reakce na znacku;

e Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél mit? Jak je to s tebou a se

mnou? — vztah ke znacce.

Toto jasné setfazeni krokl v Zebficku znamend, ze vyznam znacky nemulZe byt definovan,
dokud nebyla vytvotfena identita, reakce na znacku nebudu zjiSténa, dokud se nerozvine
povédomi o vyznamu znacky a vztah ke znafce nemuze byt vytvoren, dokud nejsou navo-

zeny spravné reakce.

ProtoZe redlné provedeni téchto 4 krokil je velmi slozity proces, 1ze pro zjednoduseni vy-
tvofit urcitou strukturu tohoto procesu. Keller (2007, s. 106) zobrazuje pyramidu sloZenou

z 6 blokti budovani znacky se zdkazniky.
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4. Vztahy

Jakje to se mnou a s tebou?

F.ezonance n

1. Reakce

Co 3 tebou?

Posouzem: Pocity

1. V¥znam

Co jsi?

Vikon Piedstava

1. Identita
Charakternistika .
Edo jsi7

Obr. 5. Pyramida hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 106)

3.1.1 Charakteristika znacky

Charakterizovani znacky pro spotiebitele je dulezité pro to, aby mohla byt vytvofena
spravna identita znacky, jak zmitiuje Keller (2007, s. 106—-107). Charakteristika znacky se
poji k otazkdm védomi znacky, napt. Jak Casto a snadno si spotiebitel na znacku vzpomene
v riznych situacich? Jaké typy podnéti jsou nezbytné nutné? atd. Povédomi o znacce vy-
povida o schopnosti zakaznikli identifikovat a vzpomenout si na znacku. Neznamena jen
to, Ze spotiebitel zna nazev znacky, ale zahrnuje také spojeni znacky s urcitymi asociacemi
v mysli. Povédomi o znacce je tedy uréitym zptisobem ujisténi, zZe spotiebitel vi, jaké funk-

ce znacka poskytuje, aby uspokojila jeho potteby.

3.1.2 Vykonnost znacky

Vykon zna¢ky je podle Kellera (2007, s. 111-112) spojovan se zpusoby, pomoci nichz
produkt nebo sluzba uspokojuji funkcni potieby zakazniktli, a vztahuje se tedy k vnitinim
vlastnostem znacky. Primarni vlastnosti znacky jsou velmi dilezité pro fungovani pro-
duktu, dopliikové vlastnosti pak jiz umoznuji rtizné upravy a viceucelové uziti vyrobku.
Spolehlivost znacky se poji se stalym vykonem v &ase a mezi nakupy. Zivotnost ukazuje
ocekavanou ekonomickou délku Zivota vyrobku. Efektivnost servisu se vztahuje k snad-
nému servisu vyrobku, pokud je nutné ho opravit. Vnimani vykonu je teda ovliviiovano

aspekty, jako jsou piesnost, rychlost, dodani a instalace produktu, zdvoftilost, dochvilnost
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a napomoc servisnich technikl, délka a kvalita doby opravy produktu. Mezi sluzby podpo-
rujici znacku lze zaradit efektivitu sluZeb, kterd vypovida o zplsobu, jakym jsou sluzby
uskute¢nény (rychlost, reakce apod.) a dale pak empatie pracovniki sluZeb, které popisuji
miru diveéryhodnosti poskytovatele sluzeb. Produkty se vyznacuji také jinymi nez funkc-
nimi vlastnostmi, a to estetickymi (barva, tvar, velikost a material) a vykon je tedy zavisly
na smyslovych faktorech (jak vyrobek vypadd, zni ¢i voni). Cenova politika znacky muize
v myslich spotiebitelii vyvolat asociace s relevantni cenovou uUrovni znacky v kategorii
i s cenovou proménlivosti (vyskyt a velikost slev), a mize tak urCovat do jaké kategorie

bude znacka zafazovana podle vnimani spottebiteli.

3.1.3 Piedstava znacky

Keller (2007, s. 113) tvrdi, Ze ptfedstava znacky je tvofena vnéj$imi vlastnosti vyrobku ¢i
sluzby a zahrnuje i zptsoby, které uspokojuji psychologické a socialni potieby spotiebitelt.
Predstava znacky vystihuje spiSe to, jak zdkaznici o znacce abstraktné premysli, nez co si
mysli o ¢innosti znac¢ky. Asociace spojené s piedstavou mohou byt vytvareny piimo, a to
formou vlastnich zkuSenosti, kontaktem se znackou, vyrobkem, cilovych trhem apod. nebo
nepiimo, napt. reklama na znacku jako zobrazeni stejnych faktord, ustni sdéleni atd. Pied-

stava znacky se poji nejvice s nehmotnymi aspekty znacky. Mezi 4 hlavni skupiny patfi:
e uZivatelsky profil,
e nakupni a spotiebni situace,
e osobnost a hodnoty,
e historie, kulturni dédictvi a zkuSenosti.

Asociace uzivatele znaCky mohou byt podlozeny deskriptivnimi demografickymi nebo abs-
traktnéjSimi psychografickymi slozkami. Psychografické faktory obsahuji postoje k Zivotu,

majetku, kariéte, socialnim ¢i politickym otazkdm. Mezi demografické faktory lze zatadit:

e rod — cigarety Virginia Slims a deodorant Lady Speed Stick jsou Zenské asociace,

zatimco cigarety Marlboro a deodorant Axe lze urcit jako asociace muzske;
e vk — Coca-Cola nebo Kodak jsou povazovana za star$i znacky nez Pepsi-Cola;

e narodnost — potraviny Goya foods se po vSech strankach ztotoziuji s hispanskym

trhem;
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e piijmy — béhem 80. let patfila napt. auta BMW nebo tricka Polo ke znackdm boha-
tych a mladych podnikatelt z mést. (Keller, 2007, s. 113)

Keller (2007, s. 113, 115) dale uvadi, ze druhou skupinou nehmotnych aspektt jsou situace
¢i podminky, za kterych mize byt znacka nakupovana a uzivana. Tyto asociace nakupnich
situaci mohou vychazet z riznych faktord, napi. typy distribucnich cest (internetovy ob-
chod, prodej v obchodnich domech, prodej ve specializovanych obchodech), konkrétni
obchod nebo snadny prubéh ndkupu a s tim spojené odmény. Asociace spotiebni situace
mohou byt také zalozeny na konkrétnim ¢asovém urceni (dni, tydnu, mésici nebo roce), na
misté uziti znacky (venku nebo doma) ¢i typu aktivity, pfi nizZ je znacka uzivéna (formalni,

neformalni).

Tteti skupina se vyznacuje osobnostnimi rysy a stejné jako ¢lovék mlze byt charakterizo-
vana napft. jako staromddni, moderni, exotickd nebo ziva. Osobnost znacky je vysledkem
toho, jak spotiebitelé vnimaji znacku, co si o ni mysli, jak reaguji na marketing apod.

(Keller, 2007, s. 115)

Posledni skupinou jsou udalosti z historie znacky, které zahrnuji pfevazné osobni piibehy
a zkuSenosti vztahujici se k predeslému chovani a zkuSenostem rodiny, znamych nebo

ostatnich lidi, jak zminuje Keller (2007, s. 116)

3.1.4 Nazory na znacku

Nézor na znacku je podle Kellera (2007, s. 117-118) charakterizovan osobnimi ndzory
a hodnocenim znacky spotiebiteli. Aby bylo mozné vytvofit silnou znacku, je dilezité vy-

mezit 4 pohledy na znacku, mezi které patii:

e kvalita — postoje ke znacce jsou dulezitym prvkem, protoze jsou podstatou akci

a chovani spotiebiteld;

e duvéryhodnost — zdkaznici si vytvareji nazory s ohledem na chovani spolecnosti

(jak spolecnost déla svou préci, jak se stard o své zakazniky, zda je ptijemna);

e zvazovani — kladné postoje a diveryhodné vnimani znacky jsou velmi dilezité, ale
nestaci, pokud spotiebitelé vazné nezvazuji znacku ke koupi ¢i uziti. Zvazovani je
zavislé na tom, jak spotfebitelé nahlizi na znacku, zda se jim jevi jako vyznamna

a vhodna, zda maji o koupi znacky osobni zajem;
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e superiorita — nadfazenost znacky je definovana tim, ze spottebitel¢ vnimaji znacku
jako jedine¢nou a lepsi nez ostatni. Zakaznik tedy véti, ze znacka poskytuje vyho-

dy, které jind nema.

3.1.5 Pocity vyvolané znackou

Pocity vyvolané znackou jsou vyjadienim emocionalnich reakci spotiebitelll na urcitou
znacku a nalezi ke spolecenské povésti, kterou dana znacka vyvoladva. Emoce, které znacka
zpusobuje, mohou mit tak silné asociace, ze je spotiebitel pocituje i béhem spotieby

a uzivani produktu. Existuje 6 hlavnich typt pocitl ze znacky:
e zabava — patii sem optimistické pocity, spotiebitel se citi radostné, pobaveng, leh-
kovazné;
e vzruSeni — je to také optimisticky typ pocitu, spotiebitel citi energii, povzneseni,
pocit, ze zije naplno;
e srdecnost — pocity uklidnéni, klidu, miru, znaky sentimentalnosti a naklonosti;
e bezpeci — znacka navozuje pocit bezpeci, sebejistoty a pohodli;

e spolecenska pfijatelnost — pozitivni pocity spojené s pfiznivymi reakcemi druhych

(vzhled, chovani spotiebitele atd. vnimaji druzi ptijatelné);

e sebelicta — spotiebitelé maji ze sebe dobry pocit, citi se GspéSni, pySni a naplnéni.

(Keller, 2007, s. 119)

3.1.6 Rezonance se znackou

Konecny krok v pyramidé hodnoty znacky se tyka vzajemnych vztahli a Grovni identifika-
ce, kterd je mezi spotiebitelem a znackou. Rezonance je charakterizovana jak intenzitou
nebo hloubkou psychologického vztahu, kterou mé spottebitel ke znacce, tak 1 urovni akti-

vity. Rezonance se znackou je podle Kellera (2007, s. 121-122) délena do 4 skupin:

e vérnost chovani a postoje — jde o opakovani nakupu spotiebitelem a podil objemu
nakoupeného zbozi ptipsaného urcité znacce. Nekteti spotiebitelé vSsak mohou na-
kupovat z nutnosti, protoze napt. dana znacka je jediné na sklad¢é. Aby tedy vznikla

rezonance, je nutné vytvofit silny osobni vztah. Pfi utvareni vétsi vérnosti je nutny
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hlubsi postojovy vztah, kterého mize byt dosazeno rozvojem marketingovych pro-

gramd, vyrobkl a sluzeb, které budou pln¢ uspokojovat potieby zakaznik;

e smysl pro komunitu — znacka muze ziskat Sir$i vyznam pro zédkaznika, pokud bude
nakupovana a uzivana vétSim poctem osob, zacleni se tedy do ur¢ité komunity

a stane se dulezitym socidlnim fenoménem;
e aktivni zapojeni — skuteCna vérnost znacce je potvrzena, pokud jsou zakaznici
ochotni stravit ¢as, energii, penize i jiné zdroje mimo to, co vlozi do nakupu ¢i uziti

znackového vyrobku.
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4 MARKETINGOVY MIX

Jednim z néstroji marketingu je pravé marketingovy mix. Prvni informace o marketingo-
vém mixu se zacaly objevovat na konci 40. let 20. stoleti a mize byt charakterizovan jako
souhrn taktickych néstroji marketingu (vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komunikaéni poli-
tiky), podle kterych miize firma vytvaret nabidku podle potieb a piani zdkaznika na cilo-

vém trhu, jak uvadi Barta, Patik, Postler (2009, s. 24-25).

Marketingovy mix 4P je metoda, ktera stanovuje produktovou strategii a produktové port-
folio. Jednotlivé prvky mixu 4P se nastavuji vzdy az po provedeni segmentace, targetingu

a positioningu. (Marketingovy mix 4P, © 2011-2013)

Vsechny slozky, které jsou soucasti marketingového mixu, jsou nestalé. Je tedy mozné
rizn¢ kombinovat a jejich uziti v daném marketingovém planu pfizpiisobovat vlastnostem
urcitého vyrobku. Marketingovy mix se sklada ze 4 prvki (zvanych 4P), pomoci kterych

firma vyvolava poptavku po produktech a fadi se mezi né:

e produkt (Product) — je jim bud’ samotny vyrobek ¢i sluzba, nebo kvalita, design,
image, obal, vyrobce, znacka, sortiment, zdruka a dal$i aspekty, které jsou podle

spotiebitele dulezité pro uspokojeni jeho piani;

e cena (Price) — je hodnota prodavaného produktu vyjaddiena v penézité ¢astce. Sou-

¢asti ceny jsou také platebni podminky, terminy, slevy a moznosti vérovani;

e propagace (Promotion) — zahrnuje vS§echny komunika¢ni néstroje (reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej), pomoci kterych se spotiebitelé dozvédi

o produktu;

e misto (Place) — uvadi, kde a jakym zptisobem bude zbozi prodavano cilovému seg-
mentu (distribuéni cesty a jejich dostupnost, druh sortimentu, moZnosti dopravy

a zasobovani). (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 25)
Kotler (2000, s. 113) dopliiuje 4P jesté o dalsi 2 prvky, a to:
e politika (Politics) — legislativni podminky mohou vyrazné ovliviiovat objem prodeje
(napt. zdkon zakazujici reklamu cigaret = mozné sniZeni jejich prodeje, zdkon smé-
fujici k ochrané Zivotniho prostiedi natidi zavedeni zatizeni pro omezeni zplodin =

zvyseni prodeje takového zatfizeni apod.);
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e vefejné minéni (Public opinion) — vnimani a urcité postoje verejnosti ovliviiuji za-
jem o dané vyrobky a sluzby.

Mysleni, které je vnimano z pohledu zakaznika, vychézi z piresvédceni, ze spotiebitel vy-

zaduje hodnotu produktu, nizkou cenu, pohodli pfi ndkupu a komunikaci. 4P se tak zméni

na koncepci 4C, které popisuje nasledujici tabulka (Tab. 1).

Tab. 1. Vztah 4P a 4C (Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a pro-
blémy, © 2001-2014)

4P 4C

Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Néklady vznikajici zdkaznikovi (Customer cost)
Misto (Place) Dostupnost feseni (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyrobeni dobrého produktu, stanoveni ceny, kte-
rd bude atraktivni pro spotiebitele a dostupnost produktu na trhu. Organizace musi také
komunikovat se skuteCnymi i potencidlnimi zainteresovanymi skupinami a vefejnosti. Or-
ganizace si vétSinou nekladou otazku, zda komunikovat, ale spiSe co fici, jak to fici, komu
a jak Casto. AvSak komunikace je stale t&€z$i, protoze spolecnosti se snazi ¢im dal vice za-

jmout pozornost spotiebitell. (Kotler, Keller, 2007, s. 573)

Podle Karlicka, Krale (2011, s. 9) je marketingova komunikace definovana jako ,,7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi insti-

«

tuce své marketingové cile.

Kotler, Keller (2007, s. 574) uvadi, ze ,, marketingova komunikace oznacuje prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo
nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingovd komunikace predstavuje
v jistem smyslu ,,hlas*‘ znacky a je prostredkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy

se spotrebiteli.

V soucasné dobé, ktera se vyznacuje hyperkonkuren¢nimi trhy, je marketingova komunika-
ce pro vétsinu organizaci nepostradatelnd. Spolecnosti pfesvédCuji potencialni zakazniky,
aby nakupovali jimi nabizené vyrobky a sluzby, vladni a neziskov¢ instituce se snazi ome-
zit €1 uplné odstranit socidlné Skodlivé chovani (napf. koufeni) a naopak podpofit socidlné
prospésné chovani (napt. vetfejné sbirky) a politické strany presvédcuji voliCe, aby jim dali

svij hlas. (Karlicek, Kral, 2011, s. 9)

Marketingovou komunikaci tvofi mnoho funkci uréenych pfimo pro spotiebitele, jak zmi-
fuje Kotler, Keller (2007, s. 574). Timto zpisobem se spotiebitel dozvi, jak a pro¢ se vy-
robek pouziva, jakymi osobami, kde a kdy. Spotiebitelé mohou také zjistit, kdo vyrobek
vyrabi, jaka spole¢nost a znacka se na ném podepisuje atd. Diky marketingové komunikaci
mohou spolecnosti spojovat své znacky s ostatnimi lidmi, akcemi, misty, znackami, zazit-
ky, vécmi a pocity. Marketingova komunikace piispiva k hodnoté znacky tim zpisobem, Ze

ji vtiskne do védomi spotiebiteli a dotvofi jeji image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5.1 Proces marketingové komunikace

K tomu, aby byla marketingovd komunikace efektivni, je nutné respektovat celou fadu
aspektl, které se podobn¢ vyuzivaji pii bézné mezilidské komunikaci. Marketingovi pra-
covnici by méli brat predev§im v uvahu to, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina.
V tomto ptipad¢ je zcela nepodstatné, zda se vysledna kampain marketériim bude libit ¢i

nikoli. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 23)

Proces komunikace podle Tomka, Vavrové (2011, s. 243) vystihuje vztah, kdy vysila¢ ma
svij urcity cil a pfipisuje danému poselstvi komunikacni formu (zakédovani) a posle ji
piijemci pies sit’ ¢i jinym zplisobem. Piijemce zpracuje (dekdduje) toto poselstvi a reaguje

na n¢j (odpovéd). Tento komunikac¢ni princip je zobrazen v nasledujicim obrazku (Obr. 6).

Poselstvi Zprava Viznam

VysiLaé MEDIUM PRITMAC
M I

I 1
I 1
I 1
I 1
L-—-- Zpémavazha — — = = = = — = — - —— —. Odpovéd — — — — b4

Obr. 6. Komunikacni proces (Tomek, Vavrovd, 2011, s. 243)
Konkrétn¢ 1ze proces komunikace popsat takto:

e vysila¢ — odesilatel, ktery néco sdéluje (chce dostat do mysli znacku, produkt), roz-

liSuje se podle vérohodnosti, ptitazlivosti;

e kodovani — vybér konkrétniho poselstvi, tvorba vlastniho prostiedku (TV Sot), je to

urcity zpiisob osloveni, zdiiraznéni;

e médium — vybér formy Siteni (TV), znakem je hromadnost médii, jejich relativni

ucinnosti a smyslova modalita;
e dekddovani — pochopeni poselstvi piijemcem;

e piijimac — cilovy segment, kterému bylo poselstvi ur¢eno, miize mit aktivni 1 pasiv-
ni roli, pfistupuje se k nému z pohledu ovlivnitelnosti, demografickych faktori,

schopnosti vnimani nebo dle faktoru osobnosti;

e odpovéd — je pozadavkem na dalsi informace, nakup;
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e zpétna vazba — ovéreni spravného pochopeni komunikace;

e Sum — jev vyskytujici se v kazdé komunikaci. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 243-244)

5.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace je dilezitym néstrojem prodeje pro komplexné&jSi produkty
1 sluzby. Zakaznik se nejprve musi o produktu dozvédét, dalsim krokem je vzbudit u za-
kaznika o produkt takovy zdjem, aby sam kontaktoval napt. prodejni odd€leni dané organi-
zace. A aby bylo mozné praveé tyto 2 kroky uspésné zvladnout, vyuziva marketing prvka

marketingové komunikace. (Marketingova komunikace neni jen reklama, © 2010-2011)

I kdyz hlavnim prvkem marketingové komunikace podle Kotlera, Kellera (2007, s. 574—
575) byva casto uvadéna reklama, nebyva ani zdaleka jedinym prvkem, a to ani ve smyslu
vytvareni hodnoty znacky. Marketingovy komunika¢ni mix se sklad4 z 6 dulezitych prvka,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, udalosti (events) a zazitky, public relations

a publicita, direct (pfimy) marketing, osobni prode;j.

Jednotlivé aktivity marketingové komunikace pomahaji mnoha zpisoby k tvorbé hodnoty
znacky, jak zminuje Kotler, Keller (2007, s. 575). MuzZe to byt napf. vytvafenim znalosti
znacky, propojovanim spravnych asociaci s image znacky v mysli spottebitelli, vytvorenim
pozitivnich nazorii ¢i pocitll spojenych se znackou a ulehcovanim silngj$iho spojeni mezi

zakaznikem a znackou. Nasledujici obrazek popisuje integraci téchto zptisobd komunikace.
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podpora prodeje

znalost znacky

udalosti a zaztky Program image rmadky
. . Hodnota
marketingoveé >
. - T
public relations kom * reakce na znacku

osobni prodej wztahy se znackon

direct marketing

Obr. 7. Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znacky (Kotler, Keller,

2007, 5. 575)

5.2.1 Reklama

Pojem reklama, jak uvadi Barta, Pétik, Postler (2009, s. 152), je spojen s historickym vyvo-
jem 20. stoleti stejné jako pojmy robot ¢i pocita¢. D&jiny reklamy souvisi s postupnym roz-
vojem védy a pramyslu, ale pfedevsim s vyuzivanim médii. MoZnosti reklamy mnohona-
sobné narostly s uzivanim mluveného slova a poté obrazu i slova spole¢né.

vvvvvv

ho komunika¢niho mixu. Je na ni vynakldddno velké mnozstvi finan¢nich prostfedkt
a zadny z dalSich marketingovych jevli nevyvolava tolik vefejnych diskuzi a sport. Efekti-
vita reklamy a jeji vlastnosti zptisobuji fadu otazek, které jsou feSeny rozsdhlymi vyzkumy.
Stejné tak jako je tomu v pfipadé€ ostatnich komunikacnich nastrojt, tak i u reklamy je po-
tteba vénovat pozornost rozdilnym krokiim ve vyvoji kampané a jejimu propojeni se stra-
tegickym marketingovym planem. Nejzasadnéj$im krokem tohoto procesu je proména kre-

ativni mySlenky v tvorbu reklamy, jak zmiiuje Pelsmacker, Geuens, Bergh (2001, s. 192)

Reklamou se podle zdkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve znéni pozd¢jsich predpisit
rozumi ,,oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii

majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbo-
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Z1, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazku,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno ji-

nak.“ (Cesko, 1995, s. 467)

Podle Tomka, Vavrové (2011, s. 247) miize byt reklama také charakterizovana jako obvyk-
Iy zplisob marketingové komunikace, tj. ziskani prostiedkti a vyuziti reklamnich médii za
uplatu, které vedou ke splnéni pfedem stanovenych cilii reklamy. Reklamnim nosi¢em md-
ze byt napt. ukazka, inzerat, televizni a rozhlasovy potad, internetové stranky, venkovni

reklama, darkové predméty apod.
Proces tvorby reklamy probihé v nasledujicich bodech:

e vazba na vychozi marketingové cile — reklamni akce se musi shodovat zejména se
vSeobecnou podnikatelskou filozofii, podnikovymi cili a z nich vychazejicimi mar-

ketingovymi cili, které tvofi podstatu strategie i strategického chovani podniku;
¢ reklamni cile — jsou to cile, kterych ma byt reklamni kampani dosaZeno;

e reklamni rozpocet — vyse finan¢nich prostiedkd, které je podnik schopen vynalozit

na reklamu. Mezi nejbéznéjsi postupy lze zaradit:
o rozpocet stanoveny jako procentudlni podil z obratu, zisku apod.,
o rozpocet stanoveny konkurenc¢ni paritou,
o stanoveni rozpoctu ze zlstatkovych finan¢nich prostredki,
o stanoveni rozpoctu orientovaného na cile,
o rozpocet vychazejici ze zkuSenosti z minulého rozpoctu,
o rozpocet vyuzivajici pravdépodobnostni rozhodovaci strom,

e vybér reklamniho objektu — urceni objektu, ktery bude propagovan v reklamé. Vol-
ba objektu je spojena s marketingovym i reklamnim cilem. Mize to byt samotny
produkt, skupina produktii nebo obor podnikani, celkova image podniku, vedlejsi

sluzby a vykony;

e vybér reklamniho subjektu — jedna se bud’ o konkrétni stanoveni cilového segmen-
tu, nebo o vSechny potencialni zadkazniky. Kromé toho, ze stanovime segment napf.
podle véku, pohlavi, vzdélani, zaméstnani ¢i jinych socidlnich a demografickych

hledisek, je nutné pfi identifikaci cilové skupiny zvazit také, zda jde o osoby:
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o majici néjaky vztah k produktu a znacce — neuzivatelé, novi uzivatelé, ob-

Casni uzivatelé, Casti uzivatelé, vérni uzivatelé atd.;

o vlastnici vyrobkl souvisejicich — majitelé domt, vlastnici velkych domac-

nosti;

e vybér reklamniho poselstvi — jasné vyjadieni cile zavislé na stanoveni cilového

segmentu, kdy je brano v ivahu pohlavi, vzdé€lani, vek, etické hodnoty atd.;

e urceni reklamniho prostfedku — vyjadiuje zplisob prezentace poselstvi. To miize byt
prezentovano slovné nebo vizualné a podplirnymi elementy pfi tvorbé reklamy mo-
hou byt napt. slogan, text, fotografie, ilustrace, obraz, barva, hudba, historky, délka

pusobeni, rozsah ztvarnéni apod.;
e pretest — soucasti tohoto kroku je provadéni riaznych testi;

e urceni reklamniho nosice (média reklamy) — musi se shodovat s cili reklamy, hod-
noceni se provadi na zaklad¢ aspektt, jako jsou napt. vyznam média pro objekt re-
klamy, soucasné vyuziti a pohotovost reklamnich nosicli, vztah dosazitel-

nost/naklady. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 247-253)
Tomek, Vavrova (2011, s. 254) dale uvadéji 5 pravidel spravnosti reklamy:
e srozumitelnost sd€lenti,
e dtvéryhodnost,
e kreativnost,
e efektivnost naklada,
e propojeni s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.

Mezi nejpouzivangj$i média lze podle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 71-76) zatadit televi-
zi, rozhlas (radio), internet, noviny, ¢asopisy nebo venkovni reklamu, kam patii napt. bill-

boardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf apod.

5.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze podle Karlicka, Krale (2011, s. 97) charakterizovat jako urcity souhrn
pobidek, které podnécuji spotiebitele k okamzitému nakupu. Ve vétsin€ piipadl se jedna

o pobidky, kdy podstatu tvofi snizeni ceny, tzn. rabaty, kupony, pfimé slevy nebo vyhodna
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baleni. Dale se miize jednat o metody, kdy je cilovy segment urcitym zplisobem motivovan
k vyzkousSeni produktu nebo o metody, pomoci nichz cilovy segment dostava néjakou véc-
nou odmeénu, napi. prémie, soutéze ¢i darkové reklamni predméty. Typickymi nastroji pod-

pory prodeje mohou byt také vérnostni programy.

Keller (2007, s. 335) tvrdi, ze podpora prodeje muze byt zamétena bud’ na obchod, nebo na
zakaznika. Z hlediska reklamy mtize mit i podpora prodeje mnoho riznych podob. Zatimco

reklama vyjadiuje diivod k nakupu, podpora prodeje je definovana podnétem k nakupu.

Karlicek, Kral (2011, s. 97) jest¢ dodavaji, ze nastroje podpory prodeje jsou piidanou hod-
notou, kterd je umisténa nad Grovni produktu a jeho znacky. Vyznamové jsou proto nejdi-

vvvvvv

diferencovat od konkurence pomoci znacky.

5.2.3 Marketing udalosti (event marketing)

Event marketing je ¢asto také oznaovan jako zazitkovy marketing a zahrnuje aktivity, kdy
podnik poskytuje emocionalni zazitky s jeho znackou urcité cilové skupin€. Zakladnim
cilem u téchto zazitkl je vyvolat pozitivni pocity, které by se pak mély promitnout do obli-
benosti znacky. Podstatou event marketingu je zapojeni cilové skupiny do urcité aktivity.
Tim vyvolava emociondlni zazitek s urcitou znackou a aktivni zapojeni pak vzbudi pozi-
tivni emoce, které vedou u lidi k pozitivnimu hodnoceni eventu a poté 1 k celkovému pozi-

tivnimu hodnoceni znacky. (Karlicek, Kral, 2011, s. 137)

Keller (2007, s. 340) piidava k event marketingu jest¢ sponzorstvi a tvrdi, Ze marketing
udalosti lze také definovat jako ,,verejné sponzorovani uddalosti ¢i aktivit tykajicich se
sportu, uméni, zabavy ¢i spolecenskych udalosti. “ 1 ptesto, Zze prvni zminky o event marke-
tingu jsou zaznamenany pied vice neZ jednim stoletim, prvni velké udalosti se zacaly obje-
vovat az v poloviné 80. let 20. stoleti (napft. stoleté vyro¢i Sochy Svobody, olympijské hry
v roce 1984 apod.)

Sponzorstvi mize byt charakterizovano jako cilena spoluprace, kdy sponzorovany obdrzi
smluvné dohodnuté penézni ¢astky, sluzby nebo vécné dary, za které poskytuje sjednanou
protisluzbu. Vysledkem je pak zvySeni povédomi o firmé a znacce, zlepSeni celkového

image atd., jak zminuje Tomek, Vavrova (2011, s. 255). Sponzorstvi si ale nelze plést
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s charitativnimi ¢innostmi nebo mecenaSstvim, musi byt vysledkem tmysinych komuni-

kacnich vztah mezi sponzorovanym a sponzorem.

5.2.4 Public relations

Pojem public relations neboli PR je podle Tomka, Vavrové (2011, s. 266) také oznacovan
jako vztahy s vefejnosti a jedna se o péci o vztahy firmy a vefejnosti. Vefejnost se sklada
nejen ze skutecnych a potencialnich zakaznikd, ale také z Sirsi vetejnosti, kam patii napft.
konkurence, dodavatelé, pojistovny, banky a dalsi subjekty na trhu. V ramci public relati-
ons by se firmy mély zajimat také o Skoly, univerzity nebo ufady. Mezi zvlastni formy na-
stroju pro budovani vztahil s vetejnosti patii napt. firemni shromazdéni, podnikové noviny,
ruzné oslavy, jubilea, zakladani podnikovych klubti — golf, tenis, fotbal, kultura, Sachy
apod. Ve vztahu k médiim jsou ndstroji public relations vétSinou tiskové zpravy, konferen-
ce nebo redakéni navstévy. Mezi bézné cinnosti PR pro vefejnost Ize zatadit dary pro chari-
tativni ucely (napf. cirkvim, nemocnicim, Skoladm), prohlidky firem, dny otevienych dvefi,
Cestné dary, dary nadacim, soutéze atd. Pro zvlastni vefejnost, ktera musi byt velmi speci-
ficky cilové oslovena, firmy potadaji televizni hromadna vystoupeni, konference, seminare,
interview v radiu, rozhovory u kulatého stolu apod. Moznym tématem rozhovorti mize byt
napf. propousténi pracovnikil, ochrana Zivotniho prostfedi, socialni vyhody, otazky v oblas-

t1 etiky, obchodniho moralniho chovani nebo estetiky.

5.2.5 Direct marketing

Direct marketing (také zvany jako pfimy marketing) lze charakterizovat jako nastroj komu-
nikace, ktery se vyznacuje jasnym zacilenim, vystiZznou adaptaci sdéleni a vyvolanim bez-
prostiedni reakce urcitych subjektl. Direct marketing 1ze ale také z jiného hlediska defino-
vat jako pfimy prodej spotiebiteli, tzn. bez existence distribucniho mezi¢lanku (napt. pro-
dej pfes internet, katalogy nebo formou prodejnich automati), jak uvadi Karlicek, Kral

(2011, s. 79). Mezi nastroje direct marketingu Ize zatadit:

e marketingova sd€leni rozesiland poStou nebo kuryrni sluzbou — katalogy, direct

maily, neadresna distribuce;
e sd¢leni probihajici telefonicky — telemarketing, mobilni marketing;

e sdéleni prostfednictvim internetu — e-maily, e-mailové newslettery.
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Karlicek, Kral (2011, s. 79) dale tvrdi, Ze na rozdil od reklamy, ktera je zacilena na Siroké
segmenty lidi, je direct marketing orientovany na mnohem uzsi skupiny (tzv. mikroseg-
menty) nebo na jednotlivce. To umoznuje adaptaci marketingového sdéleni motivaci 1 ji-

nym charakteristikam cilové skupiny.

5.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunikacni politiky, ktery i pies rozvoj novo-
dobych komunikac¢nich médii a technologii hraje vyznamnou roli v marketingové komuni-

kaci mnoha podniki. (Karlicek, Kral, 2011, s. 149)
Mezi vyhody osobniho prodeje patii podle Tomka, Vavroveé (2011, s. 255) zejména:
e piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem a vzdjemna komunikace,
e moznost pfesvédcovani zdkaznika diky osobnimu kontaktu,
e Dbezprostredni zpétnd vazba,
e pfizplsobeni propagacnich prostredkii podle typu zédkaznika,
e okamzita reakce na prode;.

Tomek, Vavrova (2011, s. 255) pak jesté¢ dodavaji, ze nevyhodou u osobniho prodeje jsou
vysoké naklady a mozné psychologické se branéni zakaznik, kteti vnimaji tuto formu ko-

munikace jako agresivni prodej (naruSovani soukromi, obtézovani apod.)

5.2.7 Veletrhy a vystavy

Tomek, Vavrova (2011, s. 259) uvadéji ve své knize jesté€ kromé 6 nastrojii komunikaéniho
mixu podle Kotlera a Kellera dalsi prvek, a to veletrhy a vystavy. Ty jsou také velmi dile-
Zitym nastrojem komunikacéni politiky a zamétuji se nejen na prezentaci programu vyroby
a sluzeb vzhledem k potencialnim spotfebitellim a uzivatelim, ale také se snazi ziskat od-
povedi na spoustu otazek. Jde napt. o otazky tykajici se ceny, baleni, doprovodnych sluzeb,

zpusobu dopravy apod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST ZAMECKE VINARSTVI BZENEC S.R.O.

6.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Vinaiska spoleCnost Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. ma jiz dlouholetou tradici a sidli
v prostiedi krasného a romantického zamku v pseudogotickém slohu. Pravé s nim je jiz po
staleti spojovana tradice zameckého vinafstvi ve velmi zndmé moravské podoblasti Slo-
vacko, ktera je soucdsti Dolnomoravského uvalu vyznamného pro pfevaznou ¢ast vinaiské
produkce jako jedné z nejteplejSich ¢asti jizni Moravy. Vinice se zde vyskytuji pievazné na
svazich jihozapadni expozice na pidach hlinitopisCitych. Celd Bzenecka vinohradska ob-
last nabizi moznost velkého vybéru kvalitnich vin pro vyrobu Sumivého vina, kterd jsou
vyrabéna klasickou metodou. Zamecké vinafstvi ve Bzenci ma praveé v této oblasti vice nez

stoletou tradici a vyroba prvniho Sumivého vina se datuje do roku 1875. (Historie, © 2011)

V roce 2007 vinaistvi s vice nez osmdesatiletou tradici, Moravské vinaiské zavody Hu-
kvaldy, pfemistilo své sidlo na novou atraktivnéjsi adresu. Nové prostory vznikly v areélu
bzeneckého zamecku a byly obnoveny historické vinaiské prostory, které do té doby zely
prazdnotou. VSechny aktivity Moravskych vinafskych zdvodi Hukvaldy byly pfest¢hovany
do historickych zameckych sklept ve Bzenci, a vznikl tak ndzev nové spolecnosti Zamecké

vinafstvi Bzenec. (Profil spolecnosti, © 2011)

ZAMECKE VINARSTVI
BZENEC
Obr. 8. Logo spolecnosti (logo ZVB,
©2011)

Vyroba vina méla z pohledu historie jiz zminénou dlouholetou tradici. Po 150 letech nasta-
lo v roce 2000 ukonceni vyroby vina a diky Spatnému fizeni do t€¢ doby fungujiciho vinaft-
ského podniku byl tento vyjimec¢ny vinaisky provoz uzavien. Po 7 letech, kdy se ve vinat-
skych prostorach vino nevyrabélo, odkoupily vinafské provozy tohoto zameckého areédlu

Moravské vinatské zavody Hukvaldy a premistily své tehdejsi provozy z arcibiskupskych
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sklept v Hukvaldech i vyrobniho zavodu v HruSovanech nad Jevisovkou do bzeneckého

aredlu zdmku. (Profil spolecnosti, © 2011)

V letech 2007-2008 byla provedena renovace vinaiského provozu, a tim nasledovalo zaha-
jeni vyroby. Zamecké vinafstvi Bzenec tak pokracuje ve vice nez stopadesatileté vinatské
tradici ve Bzenci. Uskute¢nénou rekonstrukci se tento provoz stal jednim z nejmodernéj-
$ich na Moravé i v Cechach. Tyto skutenosti zajistily také koncentraci vyroby a distribuce
do jednoho mista a vytvofily vhodné podminky pro vyroby vysoce kvalitnich vin. (Profil

spolecnosti, © 2011)

Zakladem filozofie spolecnosti je Ucta k piirod¢ a jejim zakonitostem, a jeji soucasti je také
vyrabét vino z nejlepsich hroznt, z nejlepsich poloh, na kterych jsou vysazeny rtizné odri-
dy vhodné pro péstovani v dané lokalité. K vyrobé vina vyuzivaji progresivnich i inovativ-
nich metod s jednozna¢nym zohlednénim charakteru odridy, tak aby vina byla lahodna
a zaroven v sobé méla individudlni charakter jednotlivych vinafskych regioni. Spole¢nou
vizi je to, Ze cht&ji pattit mezi nejlepsi vinaistvi v Ceské republice. Jejich panim je, aby
zakaznik pfi ndkupu vina této znacky byl vzdy spokojen bez ohledu na cenovou kategorii
vybraného vina. Vyroba vina vysoké kvality je nekoncici proces a ten chtéji neustale zdo-
konalovat. Poslanim spolecnosti je piiblizit vino lidem v jeho nejkrasnéjsi podobé a zved-

nout kulturu jeho piti na co nejvyssi moznou uroven. (Filosofie a vize, © 2011)

6.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. patii k funk¢ni organi-
zacni struktufe, kterd patfi k nejzékladng&j$im strukturdm béznym ve stfednich podnicich
a vyznacuje se seskupenim zaméstnanci s podobnymi schopnostmi, dovednostmi, ukoly ¢i
aktivitami do jedné skupiny. Na vrcholu této struktury je feditel spolec¢nosti. Pod néj pak
nasledné spada asistentka feditele a 5 vrcholovych manazert — vyrobni feditel, ekonomicky
feditel, marketingovy a obchodni feditel, technicky feditel a vedouci kontroly jakosti.

Ve spole¢nosti v soucasné dob¢€ pracuje na 65 zaméstnanct.

6.3 Slovacka vinarska podoblast

Vinafskd oblast Morava je znamd svou produkci vybornych bilych vin se zajimavym spek-

trem vini a kofenitosti, které jsou navic dopliovany latkovou plnosti z moravskych trod-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

nych piid. Snoubeni viini a chuti podtrhuji svézi kyseliny, které pobizeji k opétovnému
dousku harmonického a pro jednotlivé podoblasti Moravy charakteristického vina. Charak-
ter Cervenych vin se v poslednich letech méni, a to diky uplatiiovani moderni technologie
¢ervenych vin, kterd jim dodava vice vlacné jemnosti. Vinatskd oblast Morava se déli do
Ctyf vinafskych podoblasti, kterymi jsou Znojemskéa podoblast, Mikulovska podoblast,
Velkopavlovickd podoblast a Slovacka podoblast, jak lze vidét v nasledujicim obrazku.

(Vinatska oblast Morava, © 2005-2013)

Pro zjistovani znalosti znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. bude avSak tato diplomova
prace vénovana pouze Slovacké podoblasti, na kterou se zamétuje také marketingovy pri-

zkum popisovany v nasledujici kapitole.

Slovacka vinaiska podoblast se nachdzi v jithovychodni ¢asti Moravy a je sestavéna z pl-
vodnich vinafskych oblasti muténicka, kyjovska, bzenecka, straznicka, uhersko-hradist'ska
a Podluzi. Slovacko je charakteristické velmi riznorodymi pfirodnimi podminkami, ktery-
mi je ovlivilovana odriidova skladba vina. Mezi nejvice péstované odriidy lze zaradit napft.

Miiller-Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky, Rulandské bilé, Frankovka, Cabernet

Moravia nebo Muskat moravsky. (Slovacka vinatska podoblast, © 2011)
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7 MARKETINGOVY PRUZKUM

Zakladem kvantitativniho marketingového prizkumu je ziskani informaci od vétsiho poctu
respondentl a slouzi ke kvantifikaci urCitym jevi, napft. znalosti znacky, jeji uziti, ndkupni

rozhodnuti apod. Jeho vysledkem je pak zjisténi ndzorti, postoji nebo pocitd respondenta.

7.1 Identifikace problému

Aby zédkaznik mohl rozliSovat znacky, musi je nejprve znat. ZvySovani znalosti znacky je
otazka dlouhodobéjsiho procesu, a pravé prvnim krokem k jeho realizaci bylo zjistit, jak si
spole¢nost Zamecké vinafstvi s.r.o. stoji na trhu v rdmci Slovacké vinaiské podoblasti, zda

lidé znaji jejich znacku, jak ji vnimaji nebo jak jsou s touto znackou spokojeni.

7.2 Stanoveni hypotéz a zavislosti

Hypotéza mlze byt definovéna jako statisticky odiivodnény ptedpoklad urcitého stavu sku-
tecnosti, ktery mize nastat a vznikd zkoumanim dané souvislosti mezi udaji. Vysledky
dotaznikového Setfeni pak maji stanovené hypotézy potvrdit nebo vyvratit. Orientacni
predstavu o zavislosti statistickych udaja lze ziskat jejich sledovanim a zjisténa data jsou
pak uspotfadana do dvourozmérné tabulky. Pro ovéfeni zavislosti téchto statistickych udaj
v tabulce se vyuziva chi-kvadrat test nezavislosti dvou znakt. Pfi ném hypotéza Hy stano-

vuje, ze sledované znaky jsou nezavislé a alternativni hypotéza H; pak vypovida o jejich

zavislosti.
V této diplomové praci jsou stanoveny nasledujici hypotézy.

1. Vice nez 40 % respondentli znd znacku Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. velmi dob-

fe a jejich vina si kupuje.

2. Vice nez 35 % respondentli se o znacce Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. dozvédélo

z vinafskych akci a slavnosti.
3. Faktorem, ktery nejméné ovliviiuje vybér vina respondentem, je reklama.

4. Existuje zavislost mezi prilezitosti, k jaké respondent kupuje vina znacky Zamecké
vinafstvi Bzenec s.r.o., a vékem respondenta.
e Hy: Prilezitosti, k jakym respondent kupuje vina, nejsou zavislé na veéku re-

spondenta.
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e Hj: Prilezitosti, k jakym respondent kupuje vina, jsou zavislé na véku respon-
denta.

5. Existuje zévislost mezi frekvenci ndkupu vina znacky Zamecké vinafstvi Bzenec

s.r.0. a pohlavim respondenta.
e Hj: Frekvence ndkupu vina nejsou zavislé na pohlavi respondenta.
e H;j: Frekvence nédkupu vina jsou zavislé na pohlavi respondenta.

6. Existuje zavislost mezi spokojenosti respondenta se znackou a jeho nejvysSim

ukon¢enym vzdélanim.
e Hj: Spokojenost respondenta se znackou neni zavisla na jeho vzdélani.

e Hj: Spokojenost respondenta se znackou je zavisla na jeho vzdé¢lani.

7.3 Plan vyzkumného projektu

7.3.1 Typy a zdroje sbéru dat

Pii kvantitativnim marketingovém prizkumu byla shromazd'ovdna primarni data, ktera
byla ziskavana z vlastniho dotaznikového Setfeni zaméteného na zjiStovani znalosti znacky
ve vinaiském regionu Slovacko. Data sekundarniho charakteru byla ziskavana prostfednic-
tvim rozhovord s obchodnim a marketingovym feditelem spolecnosti Zamecké vinaftstvi

Bzenec s.r.0.

7.3.2 Metoda analyzy dat

Vhodnou technikou pro priizkum znalosti znacky byl zvolen dotaznik (uvedeny v ptiloze
P I), ktery byl vytvofen na zakladé osobniho sbéru dat. Po ukonceni prizkumu byla data
z papirového dotazniku pfevedena na internetovy portal Vyplnto.cz pro snadnéjsi praci
v programu SPSS Statistics. Terénni sbér dat nebyl naro¢ny, respondenti neméli problém
porozumét a zodpovédet jednotlivé otazky. Jedinym problémem byla obcasnd neochota

nekterych respondentl viibec dotaznik vyplnit.
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7.3.3 Pilotaz

Aby bylo zabranéno nesrozumitelnosti ¢i pfipadnym nejasnostem pii dotaznikovém Setieni,
byl proveden predvyzkum, ktery se konal 3. 2. 2014. Pilotaz byla zaméfena na maly vzorek
5 respondentti, kteti museli spliiovat podminku, aby pili vino a bylo jim vice nez 18 let.
Ukolem tohoto piedvyzkumu bylo zjistit, zda jsou otazky v dotazniku jasné, srozumitelné
a spravné sestavené vcetné vSech moznych variant, které mohou nastat. Na zaklad¢ pred-
vyzkumu bylo tedy zjisténo, Ze otdzka ¢. 21 ,,Uvedte, prosim, z kterého mésta pochazite*
byla nespravné polozena a respondenti odpovidali moznosti mésta, ve kterém vyrostli nebo
kde se narodili. Na ziklad¢ pilotdZze byla tedy tato otdzka ptreformulovéna na otdzku

,uved'te, prosim, ve kterém mésté bydlite.*.

7.4 Realizace

Realizace kvantitativniho marketingového prizkumu byla provadéna na zékladé dotazni-
kového Setfeni, které bylo uskutectiovdno formou terénniho sbéru dat. Ten probihal
v terénu od 6. 2. do 27. 2. 2014 pomoci papirovych dotaznikli. Dotaznikové Setfeni bylo
zacileno na respondenty starsi 18 let kupujici vino, a to ve vinotéce v Hodonin¢ (umisténé
v objektu hypermarketu Albert), v hypermarketu Tesco Stores CR a.s. v Uherském Hradisti
a v hypermarketu Kaufland v.o.s. ve Veseli nad Moravou pfimo u regald s vinem. Dotaznik
se sklada z 21 otazek a byl vyplnén 184 respondenty, kteti byli ndhodné vybrani na kon-
krétnich mistech dotazovani a pochdzeli z riiznych mést a obci vinaiského regionu Slovac-
ko. V dotazniku byly pouZzity uzaviené dichotomické a trichotomické otazky, vybérové
a vytové otazky, dale pak 3 oteviené otazky a otazky polooteviené. Skalova otizka byla
vyuzita dvakrat, a to v ptipadé faktort, které ovliviiuji vybér vina respondentem a pii hod-

noceni vnimani ceny a kvality konkrétni znacky.

7.5 Vyhodnoceni dotazniku

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit znalost znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. v re-

gionu Slovécko.
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1. Pijete vino?

Mano Ene

3%

Obr. 10. Pijete vino? (vlastni zpracovani)

Na marketingovém priuzkumu se podilelo celkem 184 respondentii. Uvedeny graf (Obr. 10)

znazornuje, ze celych 97 % oslovenych respondentt (178 dotazovanych) pije vino. Pouze

3 % respondentli vino nepije (6 dotazovanych). I kdyz byl tedy prizkum zacilen na lidi,

ktefi piji vino, ve vinotéce nebo v obchodé byli také zdkaznici, kteti vybirali vina pouze

jako darek, nebo kteti je kupovali jako soucast vétsiho rodinného nadkupu a osobné vino

nepili, ani se ve vybéru sami moc nevyznali.

2. Kde nejcastéji hledate informace o
viné nebo vinarskych akcich?

H reference pfatel a
znamych

Hinternet (webové stranky,
facebook apod.)

M vinotéky, vinné sklepy
(degustace)

H deniky, €asopisy, noviny

i u znamych co sami péstuji
vino

M televize, radio
i rodina —vlastni vinohrad i
vino

i odborna literatura

ud nezjistuji

Obr. 11. Kde nejcastéji hledate informace o viné nebo

vinarskych akcich? (vlastni zpracovani)
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U této otazky méli dotazovani moznost volby vice odpovédi. Z grafu (Obr. 11) vyplyva, ze
nejvice respondentt (39 %, 112 dotazovanych) ma nejcastéji informace o ving a vinatskych
akcich od svych pfatel a znamych. 27 % respondentt (78 dotazovanych) hledad nejcastéji
informace na internetu, 23 % (66 respondentil) ve vinotékdch ¢i vinnych sklepech
a 7 % dotazovanych (22 respondentll) si pfecte informace v denicich, ¢asopisech nebo no-
vinach. Pouze po 1 % respondentti (2 dotazovani) ma informace od znamych, co si vino
sami péstuji, z televize, radia, od rodiny, ktera vlastni vinohrad nebo z odborné literatury.

2 respondenti informace o vinafskych akcich ¢i vin€ vitbec nezjist'uji.

3. Znate znacku Zamecké vinarstvi
Bzenec s.r.0.?

i ano, zndm ji, nekupuji, ale
mél/a bych zijem jejich
vina ochutnat &i koupit

H ano, znam ji velmi dobfe a
jejich vina si kupuji

M ne, neznam

M ano, znam ji, ale nemam
zdajem jejich vina aochutnat
¢i koupit

Obr. 12. Znate znacku Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.?(vlastni

zpracovani)

Z vysledkt grafu (Obr. 12) je vidét, ze 45 % respondentli (82 dotazovanych) znacku Za-
mecké vinafstvi Bzenec s.r.o. zna, nekupuje, ale melo by zajem jejich vina ochutnat ¢i
koupit. Velmi dobie znacku zna a vina si kupuje 23 % respondentl (42 dotazovanych).
32 dotazovanych (17 % respondentli) znacku ZVB viibec nezné a 15 % znacku sice zn4, ale

nema zajem jejich vina ochutnat nebo koupit (28 respondentil).
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4. Pokud znacku znate, nekupujete,
ale mél/a byste zajem, odpovézte,
prosim, na tuto otazku.

5%

M znatku znam a dokazal/a
bych o ni néco Fict

H pouze jsem o znacce
slysel/a, ale nedokaZu si s
ni nic vybavit — témér ji
neznam

Obr. 13. Pokud znacku znate, nekupujete, ale mél/a byste za-

jem, odpovezte, prosim, na tuto otazku. (vlastni zpracovani)

Aby byla otazky €. 3 statisticky podloZena, pouze respondenti, kteti znacku ZVB znaji,
nekupuji, ale méli by zajem (82 dotazovanych), odpovidali na tuto ¢tvrtou otazku. Jejim
cilem bylo zjistit, kolik z uvedenych respondentli znacku opravdu zn4 a jesté ji nekoupilo
a kolik dotazovanych o znacce pouze zaslechlo, ale nijak ji neznaji. Jak ukazuje graf
(Obr. 13), znacku Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. zna pouze 5 % z 82 dotazovanych re-
spondentt (4 1lid¢) a zbylych 95 % (78 respondentll) o znacce nékde slySelo, ale nedokaze

si s ni nic vybavit, tudiZ ji téméf nezna.

5. Odkud jste se 0 Zameckém
vinafstvi Bzenec s.r.o. dozvédél/a?

M pratelé, znami
M vinarské akce, slavnosti
4% 2% 1% (letdky, broZury)

M internet

H noviny, casopisy

M projizdim tudy

i pochdzim ze Bzence a
znam vétiinu vinafstvi z
okoli

Obr. 14. Odkud jste se o Zameckém vinarstvi Bzenec s.r.o.

dozvédel/a? (vlastni zpracovani)
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Na tuto patou otazku (kde byla moznost vice odpovédi) a dalsi nasledujici otdzky odpovi-
dali jen respondenti, ktefi znacku znaji velmi dobfe nebo ji znaji a chtéli by vina ZVB
ochutnat ¢i koupit, tedy 124 dotazovanych. Zbyli respondenti (60 dotazovanych), co znac-
ku viibec neznaji nebo znaji, ale nemaji zajem jejich vina kupovat, ptesli na otazku ¢. 18.
Jak 1ze vidét z grafu (Obr. 14), nejvice respondentt (45 %, 80 dotazovanych) se o znacce
dozvédélo od pratel a znamych. 38 % pak navstivilo néjaké vinatské akce, slavnosti, kde se
se ZVB seznamili (68 dotazovanych) a 10 % oslovenych respondentii (18 dotazovanych)
naslo znacku na internetu. Z novin a casopist se o znacce dozvédely 4 % dotazovanych
(6 respondentil), 2 % projizdéla kolem této spolecnosti (4 respondenti) a 1 % (2 dotazova-

ni) pochdzi piimo ze Bzence, a vétSinu vinafstvi tudiz zna.

6. Kdo Vam pomaha s vybérem vina?

M pratelé, znami

5%

® nikdo mi s vybérem
nepomaha

 pritel/kyn&, manzel/ka

M dostanu ho darem

M sommelier, obsluha
vinotéky nebo restaurace

i rodice, prarodice, rodina

Obr. 15. Kdo Vam pomadha s vybérem vina? (vlastni zpracovani)

U této otazky mohli respondenti opét zvolit vice moznosti odpovédi. Podle grafu (Obr. 15)
nejvice respondentim (32 %, 62 dotazovanych) pomahaji s vybérem vina jejich ptatelé
aznami. 23 % respondentti (44 dotazovanych) nikdo s vybérem vina nepomahd. Pri-
tel’kyn€, manzel’ka pomadhaji vybirat vina 36 respondentim (18 % dotazovanych)
a 26 respondentti ho dostava darem (13 %). Sommelier, obsluha vinotéky nebo restaurace
pomaha pii vybéru vina 9 % respondentd (18 dotazovanych) a jen 5 % poméha nékdo

z rodiny (10 respondentil).
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7. Jak casto pijete/kupujete vino
znacky Zameckeé vinarstvi Bzenec

s.r.o.?
M dosud jsem jesté
nekoupil/a
1 [ahev mésicné
2%
2% . M prileZitostné, pfi
30;\2% 2% | 2% slavnostnich pfilezitostech
2% 0

8% M 2 [dhve mésitné

0

M 1 13hev tydné

i 2 [ahve ro¢né

i jednou za delsi asové
obdobi

i 1 [ahev za Etvrt roku

4 1 13hev za pll roku

i 1 [dhev rocné

Obr. 16. Jak casto pijete/kupujete vino znacky Zamecké vi-

narstvi Bzenec s.r.0.? (vlastni zpracovani)

Protoze 82 respondentl jest¢ neochutnalo/nekoupilo znacku Zamecké vinafstvi Bzenec
s.r.0., nemuzou odpoveédet na tuto otazku konkrétnim Cislem ¢i ndzorem. Proto, jak vyply-
va z grafu (Obr. 16), napsalo odpovéd’ ,,dosud jsem jesté nekoupil/a® celych 66 % respon-
dentt, tedy jiz zminénych 82 dotazovanych. 11 % respondentii (14 dotazovanych) kupuje
1 lahev mésicné a 8 % kupuje vina pouze pfileZitostné a na slavnostni udalosti (10 respon-
denttr). 1 ldhev tydné kupuji 3 % oslovenych respondentt (3 dotazovani) a po 2 % si re-
spondenti kupuji vino 2 ldhve mésicné, 2 ldhve roc¢né, jednou za delsi casové obdobi,

1 lahev za ¢tvrt roku, 1 ldhev za ptl roku a 1 1ahev roéné (celkem 15 dotazovanych).
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8. Kde nejcastéji nakupujete vina této

znacky?
# dosud jsem jesté
nekoupil/a
1% M supermarkety,
6% 2% \1% hypermarkety

M prodejna v sidle
spole¢nosti

M restaurace, bary

i dostanu ho darem

i e-shop (tzv. Vinny butik)

M na vinafskych akcich

M pfes znamé, ktefiv tomto
vinafstvi pracuji

Obr. 17. Kde nejcasteji nakupujete vina této znacky? (viastni

zpracovani)

U této osmé otazky mohli respondenti opét volit moznost vice odpovédi. Jak Ize vidét
v grafu (Obr. 17), k 42 % odpovédi se opét fadili respondenti, ktefi vino znacky ZVB zatim
jesté nekoupili, ale méli by zajem (82 dotazovanych). U 28 % respondentil jsou nejcasté;-
$im mistem nakupu vina supermarkety ¢i hypermarkety (54 dotazovanych), 12 % respon-
denti nakupuje vina této znacky pifimo v sidle spolecnosti (23 dotazovanych),
8 % (16 oslovenych respondentt) si kupuje vina v restauracich ¢i barech a 6 % respondentti
je dostava darem (11 dotazovanych). E-shop navstévuji pouze 2 % dotazovanych
(4 respondenti) a po 1 % kupuji respondenti vino na vinatfskych akcich nebo pfes znamé,

kteti ve spolecnosti pracuji (celkem 4 dotazovani).
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9. K jakym prilezitostem kupujete
vina znacky Zameckeé vinarstvi Bzenec
s.r.o.?

 dosud jsem jeSté
nekoupil/a

1%

M posezeni s prateli

i slavnostni prileZitosti —
oslavy nebo vino jako
darek

H nic vyznamného, klidné
posezeni doma

i slavnostni prileZitosti i
posezeni s prateli

Obr. 18. K jakym prilezitostem kupujete vina znacky Zamecké

vinarstvi Bzenec s.r.0.? (vlastni zpracovani)

Respondenti mohli i u této otazky volit vice odpovédi. Graf (Obr. 18) ukazuje, zZe nejveétsi
procentudlni zastoupeni méla odpovéd’ ,,dosud jsem jesté nekoupil/a“ (45 %, 82 dotazova-
nych), kterou zasSkrtavali opét respondenti, kteti jesté nekoupili vino této znacky. 26 % re-
spondentl volilo jako pfilezitost posezeni s prateli (47 dotazovanych) a 15 % (27 respon-
dentl) kupuje vina této znacky ke slavnostnim piileZitostem. Pro klidné posezeni doma si
kupuje vina znacky ZVB 13 % respondentt (24 dotazovanych) a jen 1 % kupuje vina pro

slavnostni ptileZitost i posezeni s prateli (2 respondenti).

10. Do jaké miry jste s touto znackou
spokojen/a?

H nemam nazor
M spise spokojen/a

i velmi spokojen/a

Obr. 19. Do jaké miry jste s touto znackou spokojen/a?

(vlastni zpracovani)
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Graf (Obr. 19) popisuje, Ze z celkového poctu respondentt, ktefi na tuto otazku odpovidali
(124 dotazovanych), 66 % respondentt (82 dotazovanych) nemé nazor na spokojenost se
znackou Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. Tato skutecnost je opét podloZena tim, Ze 82 re-
spondentll znacku ZVB neochutnalo, a nemtize tedy na tuto otazku konkrétné odpovédet.
Spise spokojeno je 23 % respondentt (29 dotazovanych) a 11 % oslovenych respondentt je

velmi spokojeno s touto znackou (13 dotazovanych).

11. Pokud byste nemél/a moZnost koupit
vino znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.,
jakou jinou znacku byste zvolil/a?

H Vinné sklepy Valtice
M TemplaFské sklepy Cejkovice

i Vino Mikulov

1% 1% H Habdnské sklepy
15 \ { 1%
0% o  VINIUM Velké Pavlovice
9 2%\ 0%
5%_%_:6 [:__.__,__,_._—--—

M Znovin Znojmo

M Vinafstvi Josef Sebesta,
Vinafstvi Grmolec

H VINO HRUSKA

& VINO BLATEL

M Vinarstvi U Kaplicky

M Vino Zlomek & Vavra, Vinaistvi
Vadura PoleSovice

i Vinafstvi 5t&pan Mandk

i Sonberk, Vinafstvl Mikrosvin

Mikulov

i 0 jiném neuvaiuji

Obr. 20. Pokud byste nemeél/a moznost koupit vino znacky Zamec-
ké vinarstvi Bzenec s.r.o., jakou jinou znacku byste zvolil/a?

(viastni zpracovani)

U této otazky mohli respondenti opét oznacit vino moznosti odpoveédi a dopsat 1 svou

vlastni odpovéd’. Nejvice dotazovanych by si misto znacky Zamecké vinatstvi Bzenec s.r.0.
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vybralo Vinné sklepy Valtice (23 %, 54 respondentil) a Templafské sklepy Cejkovice
(23 %, 54 dotazovanych), jak vyplyva z grafu (Obr. 20). Dale rovnych 20 % respondentti
by si zvolilo Vino Mikulov (47 dotazovanych), 11 % Habanské sklepy (26 respondentit),
9 % VINIUM Velké Pavlovice (20 respondentil) a 6 % dotazovanych by si koupilo Znovin
Znojmo (14 respondentll). Po 2 % a 1 % pak respondenti volili nebo vypisovali odpoved’
Vinafstvi Josef Sebesta, Vinafstvi Grmolec, VINO HRUSKA, VINO BLATEL, Vinafstvi
U Kaplicky, Vino Zlomek & Vévra, Vinaistvi Vad’ura PoleSovice, Vinafstvi Stépan
Manak, Sonberk, Vinatstvi Mikrosvin Mikulov (celkem 18 respondentti) a pouze 1 oslove-

ny respondent zvolil moznost odpovédi ,,0 jiném neuvazuji® (1 %).
12. Ohodnot’te, prosim, jak vnimate cenu a kvalitu konkrétni znacky.

Tab. 2. Ohodnotte, prosim, jak vnimate cenu a kvalitu konkrétni znacky (vlastni

zpracovani)

Cena Cena Kvalita | Kvalita
priumér | rozptyl | prumér | rozptyl
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. 2,842 0,765 3,895 0,620

Znacka

Vinné sklepy Valtice 2,789 1,008 4,105 0,515
Templarské sklepy Cejkovice 3,000 0,632 3,421 0,454
Vino Mikulov 3,158 1,186 3,684 0,321
Znovin Znojmo 2,684 1,163 3,105 0,831
VINIUM Velké Pavlovice 2,684 0,953 3,263 0,720

Dvanacta otazka v dotazniku byla typem Skalové otazky, kdy respondenti hodnotili cenu
a kvalitu konkrétnich znacek podle jejich vniméni. 1 odpovidala velmi nizké cené nebo
kvalit¢ a 5 zase vyjadfovala velmi vysokou cenu ¢i kvalitu. Z vyslednych pruméra byla
nasledné vytvofena percepéni mapa vnimani, ktera popisuje umisténi na trhu jednotlivych
vinafskych znafek. Rozptyl v tabulce vyjadiuje rozmezi mezi hodnocenimi konkrétnich
respondentl. Z tabulky (Tab. 2) vyplyva, Ze nejvétsi rozptyl u ceny byl zjisStén u znacky
Vino Mikulov, kdy pro nékteré respondenty byla cena velmi vysoké a pro jiné naopak vel-
mi nizk4. Kvalitné byl zjiStén nejveétsi rozptyl u znacky Znovin Znojmo, kde respondenti
podle svého vnimani zadavali velmi vysoké nebo velmi nizké bodové ohodnoceni. AvSak

jak u ceny, tak u kvality byly hodnoty rozptylu na nizké Grovni.

Nejvyssi primérna vnimana cena byla zjisténa u znacky Vino Mikulov, dale pak u znacky

Templaiské sklepy Cejkovice, Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. a Vinné sklepy Valtice.
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Primérna nizka cena byla stanovena u znacky Znovin Znojmo a VINIUM Velké Pavlovice.
Nejvyssi prumérnou kvalitou byla ohodnocena znacka Vinné sklepy Valtice, Zamecké vi-
naistvi Bzenec s.r.o., Vino Mikulov a Templaiské sklepy Cejkovice. Mezi znadky s niZsi
primérnou kvalitou byly zafazeny VINIUM Velké Pavlovice a Znovin Znojmo. Z téchto
souvislosti tedy i1 vyplyva, ze kolikrat niz$i cena (napf. u znacky Znovin Znojmo ¢i

VINIUM Velké Pavlovice) je vykoupena také nizsi kvalitou a naopak.
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13. Co se Vam vybavi, kdyz slysite
»Vvino znacky Zamecké vinarstvi

Bzenec s.r.0.”“?

0%

0% [ 0%
0%

Al
‘0

1%

s
5%

7%

H nic mé nenapada

M kvalitni a dobré vino

i zamek, park, pav

M Bzenec a jeho okoli

M vinohradicka oblast,
kvalita, tradice Jizni
Maoravy

M vinafské zavody ve Bzenci

H piijemné prostiedi zamec.
sklept ve. historie,
prijemného a zajimavého
privodce, degustace

M Svatomartinské slavnosti
vina ve Bzenci

il pohoda u sklenicky,
posezeni s prateli

@ vyborné vino a krasné
sklepy

ud stradné velké betonové

tanky

u billboard na konci Bzence

i zFejmé nejserioznéjsi z
velkych vinaiskych
spole&nosti v CR

ud sklepni prostory pod
zamkem, kaZdorogni ples

d vinice Lis¢i vrch, Ofechova
hora

Obr. 21. Co se Vam vybavi, kdyz slysite ,,vino znacky

Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.0.“? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13 méla v dotazniku formu oteviené otazky a respondenti mohli uvadét cokoli,
co se jim vybavilo v souvislosti se znackou Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. Jak lze vidét
v grafu (Obr. 21) odpoveéd ,,nic m& nenapada“ uvedlo 25 % respondentt (47 dotazova-
nych). Tato odpovéd mohla byt diisledkem toho, ze 78 respondentl sice znacku zna, ale
nedokaze si s ni nic vybavit, jak jiz bylo zminéno vyse v otazce €. 4. Kvalitni a dobré vino
se vybavi 15 % respondentli (28 dotazovanych), zamek, park a pav 14 % respondentti
(27 dotazovanych) a 13 % uvedlo mésto Bzenec a jeho okoli (24 dotazovanych). Do této
kategorie opét Castecné patiili respondenti, ktefi znacky ZVB znali, ale nedokézali si s ni
nic vybavit. 9 % respondentl si pak ptfedstavilo vinohradnickou oblast, kvalitu a tradici
Jizni Moravy (18 dotazovanych), 7 % vinaiské zadvody ve Bzenci (13 respondenti),
5 % ptijemné prostiedi zameckych sklept, degustace (10 respondentli) a 5 % dotazovanych
Svatomartinské slavnosti vina ve Bzenci (9 respondentli). 3 % respondentii se vybavila
pohoda u sklenicky, posezeni s ptateli (5 dotazovanych) a dal§im 3 % vyborné vino a krés-
né sklepy (5 dotazovanych). Po 1 % a mén¢ respondenti napsali betonové tanky, billboard
na konci Bzence, ziejmé nejserioznéjsi z velkych vinaiskych spolenosti v CR, sklepni
prostory pod zamkem, kazdoro¢ni ples a vinice Lis¢i vrch, Ofechova hora (celkem 5 re-

spondenti).
14. Jaké faktory ovliviiuji Vas vybér vina?

Tab. 3. Jaké faktory ovliviuji Vas vybeér vina? (viastni

zpracovani)
Faktor Priamér | Rozptyl
Logo 2,532 0,926
Etiketa 2,242 0,925
Tvar lahve 2,565 1,214
Cena 2,161 0,780
Reklama 2,968 0,967
Reference pratel a znamych 1,629 0,556
Dostupnost v obchod¢ 2,290 0,754
Zkusenosti z predchoziho nakupu 1,419 0,340

Respondenti u této Ctrnacté otazky volili ze Skalové stupnice, kdy 1 znamenala, ze dany
faktor velmi siln€ ovlivituje jejich vybér vina a 5 zastupovala hodnoceni ,,viibec neovliviiu-

je*. Podle tabulky (Tab. 3) nejvice ovliviiuji respondenty pii vybéru vina zkuSenosti
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z ptedchoziho ndkupu, dale pak reference pratel a znamych a cena vina. Mén¢ dotazované
ovlivityje etiketa, dostupnost v obchodé, logo, tvar 1dhve a nejméné pak reklama. Rozptyl
vyjadiuje rozmezi mezi jednotlivymi hodnocenimi oslovenych respondenti. Nejvétsi roz-
ptyl byl u této otazky zjistén u tvaru lahve, kdy pro nckteré respondenty byl tento faktor

velmi dilezity pro vybér vina a pro jiné nemél skoro zddny vyznam.

15. Jak se Vam jevi znacka Zamecké
vinarstvi Bzenec s.r.o.?

6% 2% 1%/-1% m téméF nezndmd

W znama
® snadno zapamatovatelnd
m moderni
M nevyrazna
m drahd
levnd

zastarala

Obr. 22. Jak se Vam jevi znacka Zamecké vinarstvi Bzenec

s.r.0.? (vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 198 odpovédi, kdy méli respondenti opét moznost zvolit vice odpovédi,
40 % dotazovanych se znacka ZVB zda téméf neznama (78 respondentll). Tento fakt je
mozno srovnat s otazkou €. 4, kde téchto 78 dotazovanych odpovédélo, Ze znacku téméer
neznd. 23 % respondentli se znacka jevi jako znama (46 dotazovanych), a to opét dokazuje
skute¢nost, Ze u stejné otazky €. 4 znacku znali 4 respondenti a u otazky ¢. 3 ji velmi dobfte
znalo 42 dotazovanych. Snadno zapamatovatelna je znacka ZVB pro 16 % respondentii
(32 dotazovanych), moderni pro 11 % (22 respondentl), nevyrazné pro 6 % (12 dotazova-
nych) a drahd je tato znacka vina pro 2 % respondentii (4 dotazovani). Levna a zastarala se

zd4 dohromady 2 % zakaznik (4 respondenti), jak lze vidét v grafu (Obr. 22).
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16. Jaké jsou Vase oblibené odridy
vina znacky Zamecké vinarstvi Bzenec
s.r.o.?

W nevim, jesté jsem
neochutnal/a
| Frankovka
m Miiller Thurgau
B Rulandské sedé
® Ryzlink vlassky
1%
B Rulandské bilé
® Chardonnay

m Veltlinské zelené

Sauvignon

B Svatovaviinecké

5%

M Tramin erveny

Cabernet Sauvignon

Muskat moravsky

André rosé

Ryzlink rynsky

Cuveé R5+CH+RB

Obr. 23. Jaké jsou Vase oblibené odrudy vina znacky Zamec-

ké vinarstvi Bzenec s.r.0.? (vlastni zpracovani)

Sestnacta otdzka v dotazniku méla formu oteviené otazky a bylo zaznamenano 153 odpo-
veédi. Nejveétsi procentudlni zastoupeni ma podle grafu (Obr. 23) odpovéd ,,nevim, jesté
jsem neochutnal/a“, kterou napsalo 82 respondentii (54 %) a tento pocet je opét shodny
s poctem respondenttl, kteti znacku znaji, ale jeste jejich vina neochutnali. Po 5 % respon-
dentli uvedlo svou oblibenou odriidu vina Frankovku (8 dotazovanych) a Miiller Thurgau

(7 dotazovanych). Déle po 4 % respondenti uvadéli odridy jako Rulandské Sedé, Ryzlink
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vla$sky, Rulandské bilé¢ nebo Chardonnay (celkem 20 dotazovanych) a po 3 % odrtdy jako
Veltlinské zelené, Sauvignon, Svatovaviinecké a Tramin Cerveny (celkem 19 respondenttt).
2 % respondentl ma pak za své oblibené odridy vina Cabernet Sauvignon, Muskat morav-
sky, André ros¢ a Ryzlink rynsky (celkem 12 dotazovanych). 1 % uvedlo Cuveé
RS+CH+RB (1 osloveny zakaznik).

17. Doporudil/a byste znacku
Zameckeé vinarstvi Bzenec s.r.o. svym
znamym?

2%

\

M nevim

Hano

ne

Obr. 24. Doporucil/a byste znacku Zamecké vinarstvi Bze-

nec s.r.o. svym znamym? (vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 124 respondentt jich nejvice odpovédélo (66 %, 82 dotazovanych), ze
nevi, jestli by znacku ZVB doporucili svym zndmym, jak uvadi graf (Obr. 24). Tato odpo-
veéd’ opét koresponduje s otazkou €. 3, kdy stejny pocet respondentli oznadil, ze znacku zna,
nekupuje, ale méa zajem ochutnat. Tudiz z logického pohledu nemiiZou respondenti védét,
zda by doporucili tuto znacku vina, ¢i nikoli. 32 % dotazovanych (40 respondentll) by
znacku Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. doporucilo svym zndmym a pouze 2 zdkaznici

(2 %) by tuto znacku znamym nedoporucili.

18. Jakeé je Vase pohlavi?

Hiena

Hmui

Obr. 25. Jakeé je Vase pohlavi? (viastni zpracovani)
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Na osmnactou otdzku jiz odpovidali zase vSichni respondenti (184 dotazovanych). Jak
ukazuje graf (Obr. 25), ztohoto celkového poctu bylo 66 % zen (122 respondentek)
a 34 % muzi (62 respondenttl). Zeny mély vétsi zajem o vyplnéni dotazniku nez muzi, byly

ochotnéjsi a vstiicnéjsi.

19. Kolik je Vam let?

M18-29
M 50-59
M 30-39
M 60-69
M 40-49

Obr. 26. Kolik je Vam let? (vlastni zpracovani)

Podle grafu (Obr. 26) byla skoro polovina z dotdzanych respondent ve véku 18-29 let
(49 %, 90 zdkaznikd). Po ni méla nejvetsi zastoupeni veékova kategorie 50-59 let
(19 %, 36 respondentl) a dale pak zakaznici ve v€ku 30-39 let (13 %, 24 respondenti).
10 % oslovenych zakaznikt bylo ve véku 60—69 let (18 respondentil) a zbylych 9 % dota-
zovanych bylo ve véku 4049 let (16 respondentil).

20. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené
vzdélani?

2%

Obr. 27. Jakeé je Vase nejvyssi ukoncené vzdelani? (vlastni

H stfedoskolské s maturitou
i vysoko3kolské
i vyuéni list

M zakladni

zpracovani)

Jak vyplyva z grafu (Obr. 27), vice neZ polovina zdkaznikid méla své nejvyssi dosazené

vzdélani stiedoskolské s maturitou (51 %, 94 respondentti), 31 % dotazovanych (56 re-
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spondentll) mélo vysokoskolské vzdélani a 16 % uvedlo vyucni list (30 respondentit). Zby-

14 2 % oslovenych zakaznikd méla zékladni vzdélani (4 respondenti).

21. Uvedte, prosim, ve kterém mésté
bydlite.

M Veseli nad Moravou
E Hodonin

M Vracov

M Kyjov

i Domanin

M Uherské Hradisté
M StraZnice

B Moravsky Pisek
i Vacenovice

H Vnorovy

M Uhersky Ostroh
i Bzenec

M Rohatec

H 7dénice

i Blatnice

M Ratiskovice

i Dubriany

i KnéZdub

i Hrubd Vrbka

i Pferov

i Staré Mésto

i Zeletice

il Svatobofice-Mistfin
L4 VIkos

i Kory€any

id LuZice

Obr. 28. Uvedte, prosim, ve kterem méste bydlite. (vlastni

zpracovani)

V grafu (Obr. 28) lze vidét, Ze nejvice oslovenych respondentt bydli ve Veseli nad Mora-

vou (26 %, 48 dotazovanych), dale pak v Hodonin¢ (12 %, 22 respondentil) a ve Vracové

(7 %, 12 dotazovanych). S 5 % nasleduje Kyjov, Domanin, Uherské HradiSt¢ a Straznice

(celkem 38 respondenttt). 4 % dotazovanych bydli v Moravském Pisku (8 respondenttl) a se

3 % byli respondenti z Vacenovic, Vnorov a Uherského Ostrohu (celkem 18 dotazova-
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nych). 2 % zakazniki uvadéla jaké své bydlisté Bzenec, Rohatec, Zdanice a Blatnice (cel-
kem 16 respondenttl) a zbyla mésta po 1 % byla uvadéna Ratiskovice, Dubnany, Knézdub,
Hruba Vrbka, Pferov, Staré Mé&sto, Zeletice, Svatobofice-Mistiin, V1kos, Korycany a Luzi-

ce (celkem 22 respondenttl).

7.6 Celkové shrnuti informaci z dotaznikového Setreni

Vétsina vSech dotazovanych respondentil pije vino, pouze malé procento vino nepije. Nej-
Castéji ziskdvaji respondenti informace o viné a vinaiskych akcich od svych ptatel
a znamych, nejméné pak z odborné literatury nebo informace vibec nezjistuji. Nejvice
z oslovenych zdkaznikil znaCku Zamecké vinatstvi Bzenec s.r.o. zna, nekupuje, ale mé¢lo by
zajem jejich vina ochutnat ¢i koupit. Nejmensi zastoupeni méli respondenti, ktefi znacku
znaji, ale nemaji zajem jejich vina ochutnat nebo koupit. Uroveit znamosti znacky byla
hodnocena respondenty, ktefi znacku znali a méli zajem jejich vina ochutnat ¢i koupit.
V tomto piipadé se ukéazalo, ze vétSina oslovenych zdkaznikli znacku Zamecké vinatstvi
Bzenec s.r.0. zna pouze z doslechu, ale nedokaze si s ni cokoli vybavit, velmi malo respon-
dentli znd znacku tak, aby o ni byli schopni néco fict. Nejvice zdkaznikd se o znacce
dozvédélo praveé od pratel a znamych, naopak nejmensi skupinu respondentd zastavali ti,
kteti ze Bzence pochazi a zdejsi 1 okolni vinafstvi znaji. S vybérem vina u vétSiny dotazo-
vanych pomahaji opé€t pratelé a znadmi, nejméné respondentl se obraci s pomoci na rodice,
prarodi¢e nebo rodinu. Pii frekvenci ndkupu byla nejcetnéjsi odpoveéd ,,dosud jsem jesté
nekoupil/a®, a to od respondenttl, kteti se na zacatku dotazniku zaradili do skupinky, ktera
zna znacku ZVB, nekupuje, ale mé z4jem ochutnat ¢i koupit. Nasledujici nejcetnéjsi odpo-
védi byla 1ldhev mésicné, nejméné respondenti si kupuje nebo pije 1 ldhev roc¢né.
K nejcastéjSim mistim nakupu patii supermarkety nebo hypermarkety (po odpovédi ,,do-
sud jsem jesté nekoupil/a®) a nejméné respondenti nakupuji vino této znacky pies znamé,
ktefi v tomto vinafstvi pracuji. Nejcastejsi piilezitosti, k jaké dotazovani kupuji vina, je
posezeni s prateli (opét po odpovédi ,,dosud jsem jesté nekoupil/a®), nejméné respondenti
si kupuje vina pro slavnostni pfilezitosti i posezeni s prateli. Nejvice dotazovanych nema
nazor, zda jsou se znackou ZVB spokojeni, opét je to zapfiCinéno tim, Ze vina této znacky
neochutnali, tudiz tuto skutecnost nemiizou neposoudit. Nejmensi pocet respondentii byl se
znaCkou velmi spokojen. Pokud by osloveni zakaznici neméli moznost koupit vina znacky

Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o0., nejvice z nich by si koupilo Vinné sklepy Valtice a Tem-
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platské sklepy Cejkovice. Pouze jediny respondent uvedl, Ze by o jiné znaéce neuvaZoval.
Nejvyssi primérnd vnimana cena byla zjisténa u znacky Vino Mikulov, kdy Zamecké vi-
nafstvi Bzenec s.r.o. bylo na tfetim misté a nejvyssi primérnd kvalita byla ohodnocena
u znacky Vinné sklepy Valtice, pficemz Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. bylo druhé
v poradi. Primérna nizka cena byla stanovena u znacek Znovin Znojmo a VINIUM Velké

Pavlovice, které pattily i mezi znacky s niz§i primérnou kvalitou.

Nejcetnéjsi skupinu zastupuji osloveni zakaznici, které nenapadne vibec nic, kdyz uslysi
nazev znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o., dalsi nejvice zastoupena skupina si pak vy-
bavi kvalitni a dobré vino. Nejmén¢ respondentli si pak vybavi sklepni prostory pod zam-
kem, kazdoro¢ni ples a vinice Lis¢i vrch nebo Otfechova hora. Faktor, ktery nejvice ovliv-
fluje vyber vina zédkaznikem, jsou zkuSenosti z pfedchoziho ndkupu, nejméné ovliviiova-
nym faktorem je pak reklama. Znacka ZVB se jevi vétSin€ respondenttl jako témét nezna-
ma. Levnd a zastarald se zdd pouze malému procentu dotazovanych. Mezi oblibené odridy
respondentti patii (kromé nejcetnéjsi odpovedi ,,nevim, jesté jsem neochutnal/a) Frankovka
a Miiller Thurgau, nejméné dotazanych zakaznikii zvolilo Cuveé RS+CH+RB. Vétiina
respondentl nevi, jestli by doporucila znacku ZVB svym znamym. Opét je to z diivodu
toho, Ze znacku respondenti znaji, nekupuji, ale méli by zéjem ochutnat/koupit. Pokud ji
tedy neochutnali, nemizou posoudit, zda ji doporuc¢i svym zndmym, ¢i nikoli. VétSina do-
tazovanych, kteti miiZou tuto skute¢nost posoudit, by ale znacku svym znamym doporucila,
pouze velmi malé procento ne. Na prizkumu se podilelo vice Zen nez muzl, Zeny byly
ochotnéjsi, vstiicngj$i a mély celkové vetsi zajem. Nejpocetnéjsi veékova skupina byla ve
veku 18-29 let, nejméné dotazovanych bylo ve véku 4049 let. Vzdélani oslovenych za-
kaznikli bylo nejcastéji stfedoSkolské ukoncené maturitou, nejméné respondentll bylo se
zékladnim vzdélanim. Nejcastéji uvadéné mésto, ve kterém respondenti bydli, bylo Veseli

nad Moravou, dale pak Hodonin. Nejméné lidi pochéazelo z VlkoSe, Kory€an nebo LuZic.

7.7 Verifikace hypotéz

Predem stanovené hypotézy byly na zaklad¢ ziskanych dat zamitnuty, nebo potvrzeny, a to
pomoci programu XLStatistics. Hypotézy jsou testovany na hladin€ vyznamnosti a = 0,05.

Zavislosti byly ovéfovany v programu IBM SPSS Statistics a pomoci chi-kvadrat testu.

Prvni hypotéza ,, Vice nez 40 % respondentii znd znacku Zdmecké vinarstvi Bzenec s.r.o.

velmi dobre a jejich vina si kupuje. “ byla ové€fovana na zaklade¢ otazky €. 3 ,,Znate znacku
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Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0.?* a jednalo se o vétvenou otazku, kdy respondenti odpo-
vidali na 4 mozné odpovédi. V ptipadé, ze respondent zvolil moznost ,,ne, neznam, nebo ze
nema zajem kupovat vina jejich znacky*, pokracoval ve vyplnovani az kone¢nych osobnich

a demografickych otazek.

3. Znate znacku Zamecké vinarstvi Bzenec
s.r.o0.?

M ano, znam ji, nekupuiji, ale
mél/a bych zdjem jejich vina
ochutnat &i koupit

B ano, znam ji velmi dobfe a
jejich vina si kupuji

ki ne, neznam

H ano, znam ji, ale nemam
zdjem jejich vina ochutnat ¢&i
koupit

Obr. 29. Overeni hypotézy ¢. 1 (viastni zpracovani)

V grafu (Obr. 29) lze vidét, ze pouze 23 % dotazovanych (42 respondentll) znacku Zamec-
ké vinafstvi Bzenec s.r.0. zna velmi dobfe a jejich vina si kupuje. Podle obrazku (Obr. 31),
ktery byl vytvoren v programu XLStatistics, hodnota p-value vySla 9,91E-07. Porovnadnim
této hodnoty s hodnotou 0,05 je zjisténo, Ze p-value je mensi nez 0,05, tzn., Ze stanovena

hypotéza byla vyvracena.

Description

Category Labels and Counts (Frequencies)
Answer
All ano, zndm ji, nekupuji, ale mélfa bych zajem jejich vina ochutnat &i koupit ano, znam ji velmi dobfe a jejich vina si kupuji ne, nezndm ano, znam ji, ale nemam zdjem jejich vina ochutnat & koupit
184 82 42 32 28

Frequency Chart

a0
a0
n
60
50
F @
: 3 Il =
g u
£ ol } } } |
ano, znamiji, ano, mamji ne neznam  ano, amiji, ale
nekupuji, ale  velmi dobiea nemam zajem
mélla bych zajem  jejich vina s jejiich vina
jejich vina kupuji ochutnat &i
ochutnat &i koupit
koupit
Answer

Obr. 30. Overeni hypotézy ¢. 1 (viastni zpracovani)
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Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions ()

Sample Data
Answer: | @no, znam ji vgl : I
Sample size 184
Sample proportion 0,228261
SE proportion|0,030942

Hypothesis Tests Confidence Intervals for «
Ho: n=04 Type (2,U,L) 2
Alternative Level 0,95
ME Lower Upper
Hy: 1< 0,4 0,061048 | 0,167213 ' 0,289309
Z|-4,75524
p-value =9,91E-07

Obr. 31. Overeni hypotézy ¢. 1 (viastni zpracovani)

Druha hypotéza ,, Vice nez 35 % respondentii se o znacce Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.
dozvédeélo z vinarskych akci a slavnosti. “ byla verifikovana na zakladé otazky ¢. 5 ,,0dkud
jste se 0o Zameckém vinafstvi Bzenec s.r.o. dozvédél/a? a jednalo se o otdzku se 4 danymi
odpovéd'mi i s moznosti dopsat vlastni odpovéd’ a respondenti méli moznost volit vice

odpovedi.

5. Odkud jste se 0 Zameckém
vinafstvi Bzenec s.r.o. dozvédél/a?

M pratelé, znami
M vinaiské akce, slavnosti
4% 2% 1% (letaky, brozury)

M internet

M noviny, Easopisy

M projizdim tudy

i pochazim ze Bzence a
znam vétdinu vinafstviz
okoli

Obr. 32. Overeni hypotézy ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Jak znéazoriiuje graf (Obr. 32), odpoveéd’ vinatské akce a slavnosti zvolilo 38 % respondentil
(68 dotazovanych). Na obrazku (Obr. 34) lze vidét, ze p-value je 0,8148 a je vétsi nez tes-

tované kritérium a (0,05), coz znamena, Ze piedem stanovena hypotéza byla prijata.
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Description

Category Labels and Counts (Frequencies)
Answer

All pratelé, znami vinafské akce, slavnosti (letaky, broZury) intemet noviny, Easopisy projizdim tudy pochazim ze Bzence a znam vétSinu vinafstvi z okoli

178 80

68 18

2

Frequency Chart

a0
a0

10
60
50
g 4
: @ =
T
£ 0] } } } = |
pratelé, vinaiské intemet noviny, projiddim pochazim
nami akce, Casopisy tudy ze Bzence
slavnost a znam
(letaky, vétsinu
broZury) vinarstvi z
okoli
Answer

Obr. 33. Ovéreni hypotézy ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (n)

Sample Data

Answer: | vinarské akce, VI

Sample size 178
Sample proportion 0,382022
SE proportion|0,036418

Hypothesis Tests

Alternative

H4: < 0,35
Z/0,895724
p-value = 0,8148

Confidence Intervals for n
Type (2,U,L) 2

Lewvel 0,95

ME Lower Upper
0,07187 |0,310152 | 0,453893

Obr. 34. Ovéreni hypotézy ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Treti hypotéza ,, Faktorem, ktery nejméné ovliviuje vybér vina respondentem, je rekla-

ma.“ byla ovéfovana na zdklad¢ otazky ¢. 14 ,Jaké faktory ovliviuji Vas vybér vina?*

a byla vybérového typu. Respondenti méli od 1 — nejsiln€jsi do 5 — nejslabsi ohodnotit fak-

tory, které je ovliviiuji. Rozptyl zde opét vyjadiuje rozmezi mezi jednotlivymi hodnoceni-

mi respondenttl.
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Tab. 4. Overeni hypotézy ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Faktor Prumér | Rozptyl
Logo 2,532 0,926
Etiketa 2,242 0,925
Tvar lahve 2,565 1,214
Cena 2,161 0,780
Reklama 2,968 0,967
Reference pratel a znamych 1,629 0,556
Dostupnost v obchodé 2,290 0,754
Zkusenosti z predchoziho nakupu 1,419 0,340

Z uvedené tabulky (Tab. 4) vyplyva, Ze nejméné ohodnocenym faktorem, ktery ovliviiuje

vybér vina respondentem, je reklama. Respondentim nejvice zalezelo na zkuSenostech

z ptedchoziho nakupu nebo na referencich pratel a znamych, ale reklama na n¢ meéla pfi

vybéru vina nejmensi vliv. Hypotéza byla tedy prijata.

Ctvrta hypotéza ,, Existuje zavislost mezi piilezitosti, k jaké respondent kupuje vina znac-

ky Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o., a vekem respondenta. “ byla ovérovana na zakladé dvou

otazek z dotazniku, a to otazky €. 9 ,,K jakym pfilezitostem kupujete vina znacky Zamecké

vinafstvi Bzenec s.r.0.7* a otazky ¢. 19 ,,Kolik je Vam let?* Hypotéza Hy pak vyjadiuje

nezavislost téchto otazek a alternativni hypotéza H; vypovida o jejich zavislosti. Nasleduji-

ci tabulky byly ziskany z programu IBM SPSS Statistics.

Tab. 5. Ovéreni hypotézy ¢. 4 — Cetnosti (vliastni zpracovani)

Chi-Square Tests

Asvmp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-5guare 19,8933 16 225
Likelihood Ratio 22188 16 37
Linear-by-Linear BT 1 796
Association
M of Valid Cases 124

a. 19 cells (76,0%) have expected count less than 5. The minimum

expectedcountis ,16.
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Vék * Prilezitosti Crosstabulation

Tab. 6. Oveéreni hypotézy ¢. 4 — chi-kvadrat test (vlastni zpracovani)

Count
FiileZitosti
Slavnostni M ]
pfilezitosti - wiznarnéhao, Slavhostni
. oslawy nebo klidne Dosud jsemn prilegitostii
Posezeni s wing jako posezeni jeste posezeni s
prateli darek doma nekoupilfa prateli Total
ek 18-291st &y 12 2 13 2 66
30-3491et 1 fi 4 5 o 16
40- 49 let 2 3 4 1 o 10
50-59 et 10 3 4 3 o 20
fill - 64 et 3 3 4 2 o 12
Total 47 7 24 24 2 124

Z vyse uvedeného programu vyslo, ze chi-kvadrat test je vyjadfovan hodnotou 0,225. Pti

porovnani této hodnoty s hodnotou 0,05 vyplyva, Ze uvedend hodnota je vé&tSi nez

0,05 a mezi prilezitosti, k jaké respondent kupuje vina znacky Zamecké vinafstvi Bzenec

s.r.0., a vékem respondenta tak neni zavislost, plati hypotéza Hy. Stanovend hypotéza byla

tedy vyvracena.

U paté hypotézy ,, Existuje zavislost mezi frekvenci ndakupu vina znacky Zamecké vinarstvi

Bzenec s.r.o. a pohlavim respondenta. “ se verifikace opirala o otazku ¢. 7 ,,Jak Casto pije-

te/kupujete vino znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0.?* a otdzku ¢. 18 ,Jaké je Vase

pohlavi?* Hypotéza Hy vyjadiuje nezavislost téchto dvou otazek a alternativni hypotéza H;

pak vypovida o jejich zavislosti.

Tab. 7. Ovéreni hypotézy ¢. 5 — Cetnosti (vliastni zpracovani)

Pohlavi * Frekvence nakupu Crosstabulation

Frekvence nakupu

Fiilefitostng,
Dosud jsem i pii i Jednou za A A .
jesté 1 lahey slavnostnich 2 lahwe A L A .. delsi casove 1 lahev za 1 lahevza pul A .
nekaupilta mesiéng pfileZitastech mesicng 1 lahevtydneé | 2 lahve roéné obdobi Chertraku roku 1 lahey roéné Total
Fohla  Fena a7 10 3] 1 1 1 2 2 1 2 a3
MU a5 4 4 1 2 1 1 1 2 1] 41
Total g2 14 10 2 3 2 3 3 3 2 124
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Tab. 8. Overeni hypotézy ¢. 5 — chi-kvadrat test (viastni zpra-

covani)
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Fearson Chi-5guare 5,1598 820
Likelihood Ratio 5,506 788
Linear-by-Linear 688 A06
Association

M of Valid Cases 124

a. 16 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,GG.

Po provedeni chi-kvadrat testu v programu vysla jeho hodnota 0,820, jak 1ze vidét v tabul-

ce (Tab. 8). Pti srovnani této hodnoty s hladinou vyznamnosti 0,05 vyslo, Ze dana hodnota

je vetsi nez 0,05, a neexistuje tak zavislost mezi frekvenci ndkupu a pohlavim responden-

ta. Plati tedy hypotéza Hy a stanovena hypotéza byla vyvracena.

Pti posledni Sesté hypotéze ,, Existuje zavislost mezi spokojenosti respondenta se znackou

a jeho nejvyssim ukoncenym vzdelanim.* bylo ovéfovani provadéno na zékladé otazky

¢. 10 ,,Do jaké miry jste s touto znackou spokojen/a?* a otazkou €. 20 ,,Jaké je VaSe nej-

vys§i ukoncené vzdélani?* Hypotéza Hy vypovida o nezdvislosti mezi témito otdzkami

a alternativni hypotéza H, vyjadiuje jejich zavislost.

Tab. 9. Oveéreni hypotézy ¢. 6 — Cetnosti (vlastni zpracovani)

Vzdélani * Spokojenost Crosstabulation

Count
Spokojenost
Spise Velmi
MNemam nazor spokojen/a spokojen/a Total

Vzdélani  Zakladni 3 0 0 3

wyuéni list 13 7 0 20

Stredoskolské s maturitou 39 15 5 59

VysokoSkolské 27 7 a 42
Total g2 29 12 124
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Tab. 10. Overent hypotézy ¢. 6 — chi-kvadrat test (viastni zpracovani)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Fearson Chi-5guare g,8933 G 180
Likelihood Ratio 11,307 B 074
Linear-by-Linear 2,394 1 22
Association
M of Valid Cases 124

a. G cells (50,0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 31.
Hodnota chi-kvadrétu byla stanovena na zaklad¢ dat zadanych do programu ¢islem 0,180,
jak vyplyva z tabulky (Tab. 10). I v tomto pfipadé je hodnota testu dobré shody vétsi nez
hladina vyznamnosti 0,05. TudiZ ani tady neexistuje zavislost mezi spokojenosti respon-
denta se znackou a jeho nejvyssim ukoncenym vzdélanim, a plati tedy hypotéza Hy. Pte-

dem stanovend hypotéza byla vyvracena.
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8 POSITIONING

Positioning miize byt charakterizovan jako umistovani spolecnosti, vytvafeni nazort, po-
stojii nebo vjemu v povédomi zakaznikl. Ty jsou spojeny se znackou organizace ¢i jejimi
vyrobky nebo sluzbami. Nakupni chovani zakazniki pak mutze byt ovliviiova-
no psychickymi procesy v myslich zdkazniki, které mohou byt spojeny s cenou znacky,

kvalitou, image, uzitkem apod.

8.1 Percep¢ni mapa vnimani

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla z otazky ¢. 12 ,,Ohodnot’te, prosim, jak vnimate
cenu a kvalitu konkrétni znacky.“ odvozena percepéni mapa vniméni, kterd popisuje trzni
umisténi znaCky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0. a dalSich 5 vinafskych znacek nachdzeji-
cich se ve vinatské oblasti Morava. Toto trzni umisténi jednotlivych vinafstvi je zobrazeno

v nasledujicim obrazku (Obr. 35).

Vysoka kvalita

Vinns sidepy Valtics
o

Famecks vinafstvi Bznec s1.0. Vino Mikulov

VINIUMV alks P'a*:rln:ﬂ.*iiI .Tsmpiéfské sklepy Cejkovice
novin Zn-}jmu}.

k

L
E-.
--H

cena Vvsoki cena

Nizki kvalita

Obr. 35. Percepcni mapa vnimani (vlastni zpracovani)
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9 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy je mozno identifikovat vnitini a vnéjsi prostiedi organizace, tedy

silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Thre-

ats). Na zédkladé této metody analyzy lze vyhodnotit celkové fungovani spole¢nosti.

9.1 Vnitini prostiredi

Silné stranky

kvalita vina

siroky sortiment produktti (10 fad vin zahrnujici okolo 103 vin)

tradice a historie organizace

vysokd jakost produktii, kterd je dodrzovana na zaklad¢ certifikatu jakosti
¢. 115003-2012-HACCP-CZS-DNV a je vzdy zamé&fena na spokojenost a ocekava-
ni zakaznikt

dostupnost pro zédkazniky (ndkup vina v supermarketech/hypermarketech, prodejna
v sidle spole¢nosti, na riznych vinaiskych akcich, v restauraci ¢i na e-shopu spo-
le¢nosti)

vyuzivani nejnovéjSich technologii, efektivni a flexibilni vyroba vina, zdokonalo-
vani vyrobnich procest

prezentace spoleCnosti na vefejnosti

ziskavani surovin ze 70 ha vinic na Znojemsku, na Mikulovsku ze 180 ha vinic a na
Slovéacku spolec¢nost disponuje 110 ha, kdy 35 ha je v procesu certifikace Ekologic-
ka BIO vinice

vyhodné umisténi sidla spole¢nosti v tradi¢ni vinohradnické oblasti
rozsahlé historické vinné sklepy nachazejici se pod bzeneckym zamkem
aktualizované a prehledné webové stranky

vyuzivani socialni sité Facebook ke komunikaci

Slabé stranky

nizka znalost znacky
slaba prezentace znacky ve vinaiském regionu Slovacko (napft. pfi akcich na Hodo-

ninsku, Straznicku apod.)
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absence sales promotions
Spatné umisténi lahvi vina v nékterych supermarketech/hypermarketech

slaba troven sponzoringu, zejména sponzoringu posilujiciho zndmost znacky

9.2 Vnéjsi prostredi

Prilezitosti

rostouci zajem o kvalitni vina

vinatské stezky jako trend soucasné doby (pfi projizd’ce po bzenecké vinarské stez-
ce, ktera kromé& Zeravic, Syrovina, ﬁjezdce, Vazan, Ofechova, Témic a Domanina
zahrnuje také Bzenec, mohou cyklisté pii této pfilezitosti navstivit vinné sklepy
spole¢nosti)

riist vinai'ské turistiky v Ceské republice

vzristajici pocet akci a potadu o viné (folklorni festivaly, slavnosti, hodové zabavy,
poutové akce nebo napi. potad o viné zprostfedkovavany Radiem Jih ,,S Jihem za
vinem!*)

osloveni vétsitho poctu restauraci po celém vinafském regionu Slovéacko s cilem

umistit do jejich nabidky napojt vina znacky ZVB

Hrozby

velkd konkurence v mist¢ 1 okoli mésta Bzenec
zména Zivotniho stylu spottebitell (zdravé stravovani, klesajici spotieba alkoholu)
vétsi konzumace piva nez vina

dovoz vina do CR se miiZe projevovat na odbytu tuzemskych vin

9.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyzy byla tvofena tak, aby vystihovala vSechny stranky spolec¢nosti, které ovliv-

fuji znacku a byla vypracovana na zéklad€ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni.

Z vysledkt tedy vyplyva, Ze spole¢nost Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. ma fadu silnych

stranek, které vystihuji a posiluji jeji umisténi na trhu. Mezi hlavni silné stranky lze zata-

dit kvalitu vina, kterd je podloZena fadou ocenéni (napf. bfezen 2014 — vyhra v soutézi

wrwv

Vinarstvi roku 2013, inor 2014 — stiibrna medaile z Pafize v soutézi Vinalies Internationa-

les, ocenéni Salonu vin, které bylo slavnostné pfedano na Prazském hradé¢ atd.), dale pak

Siroky sortiment produktd nebo historii a tradici spolefnosti, kterd je spojovana
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s krasnym bzeneckym zamkem, parkem a rozsahlymi vinnymi sklepy. Velmi dulezita je ale
také prezentace spolecnosti na verejnosti, diky které se znacka dostdva do podvédomi
potencialnich zakaznikl. Jako ptiklad 1ze uvést biezen 2014 — veletrh ProWein konajici se
v Diisseldorfu, unor 2014 — pomoc ateliéru MarieJan z Dé&Cina pfi slavnostni vernisazi
v Museu Kampa v Praze vénovanim vin do drazby jako podpora handicapovanych umélcti,
8. tnor 2014 — konani 5. plesu Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.0., leden 2014 — Gcast na
vybeérovém festivalu vin, vinaistvi a gastronomie — Prague Wine Week s galadegustaci,
dale pak degustace ve Vinografu v Praze, ucast na gastronomickém veceru v restauraci
La Brusla, kde neobycejné menu s 13 chody doplnovalo 7 vin této spoleCnosti, listopad

2013 —ucast na Bzeneckych Svatomartinskych slavnostech a mnoho dalsich.

Slabou strankou spole¢nosti je pomérné nizka znalost znacky, a pravé na tuto problema-
tiku se zamétoval marketingovy vyzkum. Ten sice potvrdil, ze pouze 17 % respondentii
(32 dotazovanych) znacku ZVB viibec neznd, 15 % ji zna, ale nema zajem jejich vina
ochutnat ¢i koupit (28 dotazovanych), 45 % znacku zn4, nekupuje, ale mélo by zéjem jejich
vina ochutnat nebo koupit (82 dotazovanych), ale jen 23 % respondentii odpovéd¢lo, ze zna
znacku ZVB velmi dobie a jejich vina si kupuje (42 dotazovanych). Z 82 oslovenych za-
kazniki (45 %), ktefi znacku znaji, nekupuji, ale méli by zajem, byly vS§ak pouze 4 respon-
denti (2 %), ktefi znaCku opravdu znali a dokézali by si s ni néco vybavit. Zbylych 78 re-
spondentl (43 %) znacku znalo, jejich povédomi bylo vSak spiSe v podobé& toho, Ze o znac-
ce nékdy slyseli — rozpoznali ji, ale nedokazZou si s ni vybavit jakékoli asociace. Na zakladé
celkového shrnuti dotazniku tak vyslo, Ze znatka ZVB ma nizkou znalost, coz dokazuje
ivySe zminény fakt, Ze znacku viibec nezna 32 respondentt (17 %) a téméf ji nezna
78 z dotazovanych zakaznikl (43 % ze 45 % respondentll), celkem tedy 60 % (z celkového
poctu 184 respondentti to je 110 dotazovanych). Velmi dilezitou slabinou vinafstvi je také
slaba prezentace zna¢ky ve vinaiském regionu Slovacko, protoZe i kdyZ spole¢nost zis-
kava rizna vyznamnd ocenéni, a to 1 ze zahrani€i, znalost této znacky je ve zminéném regi-
onu nizka, a spolecnost by se tedy méla zaméfit spiSe na prezentaci Zameckého vinafstvi
Bzenec s.r.0. v této oblasti. Dalsi slabou strankou je absence podpory prodeje, na jejimz
zakladé by spolecnost mohla vejit mnohem diive ve zndmost. Urcitou formou podpory
prodeje mohou byt napt. ochutnavky a demonstrace v supermarketech ¢i hypermarketech,
trade promotion — podlahova reklama u regalii s vinem, pouZziti mincovnikli u pokladen

mensSich obchodt, kde se vina této znacky prodavaji, napt. COOP, sleva v letacich prode-
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jen, napt. 20% sleva na prohlidku vinnych sklepti, kterou si zdkaznik vysttihne apod. Sales
promotions sice ve spolecnosti funguje napi. ve vinnych sklepech formou degustaci, ale
chybi v jiz zminénych supermarketech ¢i hypermarketech, a lidé, ktefi nenavstivi vinné
sklepy, se tak o zna&ce vibec nemusi dozvédst. Spatné umisténi lahvi vina v nékterych
obchodech je dalsim problémem pii zjiStovani znalosti znacky. V nékterych supermarke-
tech jsou totiz 1dhve umistovany az na nejniz§im regéalu a zdkaznik si takového vina ani
nemusi vSimnout. Spolec¢nost by se tedy méla Iépe zamé&fit na merchandising, coZ je meto-
da podpory prodeje, a méla by se zabyvat nejen umisténim vina této znacky na nejatraktiv-
né¢jsi misto v regalu, které je v urovni o¢i zakaznikt (asi 1,5 m od zem¢), ale méla by brat
v uvahu také etiketu vina a viditelnou cenu, ktera je pro mnoho zékaznika rozhodujici pii vy-
béru produktu takové znacky. Piikladem dobrého umisténi lahvi je napf. hypermarket
Kaufland v.o.s. ve Veseli nad Moravou, kde jsou lahve s vinem opravdu umistény v urovni
o¢i zdkaznikl a znacka ZVB ma pro své kolekce vin vymezen cely regal, kde si zdkaznik

muze prehledné vybrat vina podle své oblibené fady, odridy a chuti.

V soucasnosti je rostouci zajem o kvalitni vina, a pravé diky kvalité, kterou spole¢nost
disponuje v silnych strankéch, tento faktor tvofi pro znacku ZVB pFileZitost. Diky narista-
jicimu poctu akci 1 pofadi o viné nebo oslovenim restauraci po celé vinaiské oblasti Slo-

vacko miiZe spolecnost zvysit znalost své znacky a ziskat nové zédkazniky.

Hrozbou pro spole¢nost Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. je velky poc¢et konkurencnich
vinarstvi, ktera se nachazeji at’ uz ptimo ve Bzenci, nebo v jeho okoli. Dal$im ohrozenim
miize také byt zména Zivotniho stylu spoti-ebitelit nebo dovoz vina do CR, ktery se miize
projevit na odbytu tuzemskych vin. Zakaznik, ktery si totiZ pozorné neprostuduje vinétu
vina, jej mize povazovat za domadci, a dochazi tak ke Spatnému odliSeni kvalitnich doma-
cich vin od dovozovych. V ptipad¢, Ze si tedy zdkaznik koupi méné kvalitni dovozové vi-

no, zlstane mu tato skutecnost v podvédomi a vic si vino této znacky uz nemusi koupit.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zaklad¢ provedenych analyz (dotaznikového Setieni, SWOT analyzy, percepni mapy
vnimani) byly ziskany informace, ze kterych vyplyva, ze je velmi dilezité budovat znacku
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0. a zvySovat nejen povédomi o ni, ale zejména jeji celkovou

znalost.

Z vysledkl analyz tedy vyplyva, ze pti budovani povédomi o znacce je nutné zvyseni in-
formovanosti o znacce, zviditelnéni se. Cim vice zkuSenosti spotiebitel nebo potencialni
zakaznik bude se znackou mit, tim si ji 1épe zapamatuje. Jakakoli zkuSenost napt. se jmé-
nem spolecnosti, s jejim logem, symbolem, uskuteénénou uddlosti apod. miize tedy zvysit

povédomi ¢i znalost o znacce.

Pro zjiSténi soucasného stavu znacky Zamecké vinatstvi Bzenec s.r.o. byl proveden marke-
tingovy prizkum uskutecnény formou osobniho dotaznikového Setfeni, ktery vychazel
z teoretickych poznatkii budovani znacky a jeji znalosti — tedy zvySovani povédomi o znac-
ce a vytvoreni asociaci spojenych s touto znackou. Prizkum byl zaméfen na povédomi
a znamost znacky mezi spotiebiteli, kteti nakupovali v obchodech ¢i vinotékach. Cilem
bylo zjistit jejich nazory, postoje, vnimani a asociace, které si dokézou s touto znackou
vybavit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze skoro polovina respondenti znaku zna,
nekupuje, ale méla by zajem jejich vina koupit ¢i ochutnat. Problémem vSak bylo, Ze
z téchto 45 % respondentil pouze 2 % znala znaCku ZVB a zbyli respondenti (43 %) ji
dokazali pouze rozpoznat, ovSem nedokazali si s ni cokoli vybavit, tudiz ji téméf neznali.

DalSich 17 % oslovenych zékaznikli znac¢ku viibec neznalo.

Sestaveni percepéni mapy vnimani bylo dilezité pro zjisténi trzniho umisténi spole¢nosti
mezi dal$imi 5 vinafstvimi ve vinafské oblasti Morava. Mapa vnimani byla vytvotena for-
mou popisného piistupu zalozeného na spottebitelském priizkumu a vychazela z dotazniku,
z n¢hoz byly ziskany priméry subjektivniho vniméni ceny a kvality jednotlivych spotiebi-
teld. Na zakladé¢ té€chto priméri bylo Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o. graficky zndzornéno
do zminéné percepcni mapy vnimani. S primérnou cenou a vyssi kvalitou se umistilo na

druhém misté (po Vinnych sklepech Valtice).

Z vytvofené SWOT analyzy vyplynula fada silnych stranek, které napomahaji spolec¢nosti
k posileni jejiho umisténi na trhu. Mezi hlavni silné stranky patii napt. kvalita vina, ktera je

Casto ocenlovana, tradice a historie spolecnosti, Siroky sortiment produktl, krasné a rozsah-
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1¢ historické vinné sklepy nebo prezentace spolecnosti, kdy se ZVB tcastni rtiznych festi-
valt, veletrhli a mnoha dalSich akci. Naopak slabou strankou byla nizka Groven prezentace
znaCky ve vinaiském regionu Slovacko, absence podpory prodeje, Spatné¢ umisténi lahvi
v regalech nékterych supermarketii ¢i hypermarketii a hlavné nizka znalost znacky, ktera je

velmi dilezita pro marketingové aktivity organizace.

Vsechny provedené analyzy a z nich ziskané vysledky jsou velmi dulezité pro vytvoireni
projektové Casti této diplomové prace, a zvlasté pak problematika nizké znalosti znacky

bude ndmétem pro feseni navrhll zvyseni znalosti znacky Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o.
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11 PROJEKTOVA CAST

Posledni ¢ast této diplomové prace se bude zabyvat konkrétnim projektem pro zvySovani
znalosti znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. Historie, tradice, nejnovéjsi technologie
vyroby, tradi¢ni vinohradnicka oblast nebo krasné a rozséhlé vinné sklepy pod bzeneckym
zédmkem — to vSe je charakteristické pro toto moravské vinafstvi s vice nez osmdesatiletou
tradici a soucasnym nazvem, ktery vznikl v roce 2007. Problémem v této bzenecké oblasti
1v celém vinafském regionu Slovacko je jiz zminovana velka konkurence mistnich vinai-
stvi. Proto bude nasledujici ¢ast zaméiena na odliSeni tohoto vinafstvi od ostatnich,

a zejména pak na zvyseni znalosti znacky ZVB ve vinaiském regionu Slovacko.

Znamost znacky je podle marketingového prizkumu ve Slovacké podoblasti pomérné niz-
ka a pouze 17 % oslovenych zdkaznikd zna znacku ZVB velmi dobie. ZvySeni znalosti
znacky by mohla uréitym zptisobem fesit podpora prodeje, ktera je v soucasné dob¢ ve spo-
le¢nosti velmi nizka. Sales promotions funguje v Zameckém vinafstvi Bzenec s.r.o. napf.
v podob¢ degustaci a prohlidek vinnych sklepti, obcas také v letacich obchodt jako slevova
akce, ale v supermarketech, hypermarketech ¢i v mensich obchodech tato podpora prodeje
chybi. Piikladem mohou byt ochutnavky, demonstrace, trade promotions, slevy v letacich
prodejen, které by si zdkaznici mohli vystfihnout a na jejich zéklad¢ ziskat n&jakou vyhodu
(napf. sleva na degustace nebo prohlidky vinnych sklepti) apod. Spolecnost ma Siroky sor-
timent produktd, ktery se sklad4 z fady odrtid mnoha kvalitnich vin. Ty jsou dostupné na
mnoha prodejnich mistech (at’ uz pfimo v supermarketech/hypermarketech, v sidle spolec-
nosti, na vinafskych akcich, nebo na e-shopu spole¢nosti) a jsou prodavany za primérné
vysoké ceny odpovidajici vyssi kvalité produktt. Proto je dulezité, aby vina znacky Za-
mecké vinafstvi Bzenec s.r.o. i nadale uspokojovala svou kvalitou produktti a divéryhod-
nym piistupem, ktery je vysledkem prace vSech zaméstnancti organizace, pfani, poZzadavky
a o¢ekavani soucasnych zékaznikli a byla také pfedstavena potencidlnim zakaznikim, in-
formovala je o novinkéch, uspésich, akcich a motivovala je nejen k nakupu vin této znacky,

ale také k navstéve vinnych sklepii a poznani této vinatské oblasti i samotného vinafstvi.

11.1 Cil projektu

Spole¢nost vyuziva ve své marketingové komunikaci prvky, které pfispivaji k jejimu zvidi-

telnéni a udrzeni si stavajicich 1 k ziskani potencialnich zakazniki. Mezi tyto marketingové
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nastroje spolecnosti patii reklama (billboardy, propagac¢ni materialy organizace nabizené na
vinafskych akcich), podpora prodeje (slevové akce na produkty, ucast na veletrzich), public
relations (Clanky v novinach, sponzoring — napt. Pohadkovy les 2013 — darky pro déti,
68. rocnik Mezinarodniho folklorniho festivalu Straznice 2013 a 31. ro¢nik folklorniho
festivalu Détska Straznice 2013 a dalsi) a urcitym zptsobem se ZVB podili také na osob-
nim prodeji, kdy pfi prohlidkdch zdmeckych vinnych sklepli probihaji degustace vin
a navstévnici si pak nasledné mohou vina koupit. Dal§im ptikladem osobniho prodeje ve
spoleCnosti je jejich ucast na veletrzich a vystavach vin, kde ziskali jiz mnoho ocenéni.
I pies tyto marketingové nastroje se spoleCnost potyka s pomérné nizkou znalosti znacky,
proto by se ZVB mélo kromé ochutndvek a demonstraci, trade promotions, lepSiho umiste-
ni lahvi v regalech, vyssi trovné prezentace ve vinarském regionu Slovacko nebo zvySenim
podilu na sponzoringu vice zaméfit na poskytovani riiznych slev, podilet se na tematickych
potadech o ving ¢i piispivat ¢lanky do novin/Casopisi. Hlavnim cilem projektové ¢asti bu-
de tedy vytvoftit projekt marketingovych aktivit vychazejicich z néstroji marketingové ko-
munikace, ktery bude zaméten na zvySeni znalosti znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.

v regionu Slovacko.

11.2 Cilova skupina

Spole¢nost Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o. je vinafskou znackou, a je tedy urcena pro Zeny
1 muze star$i 18 let. Hlavni cilovou skupinou, na kterou se zaméfoval 1 marketingovy pri-
zkum v podob¢ dotaznikového Setfeni, jsou lidé, ktefi maji radi vino, nav§tévuji vinaiskeé
akce nebo alespoil kupuji vina jako déarek a bydli v regionu Slovacko nebo jeho blizkém

okoli.

11.3 Navrh A — Geocaching

Geocaching je celosvétova hra, jejiz hlavni myslenkou je objevovani novych zajimavych
mist, a kombinuje turistiku s dobrodruznym hledanim ukrytych pokladi. Poklady jsou
v podobé schranky, tzv. cache (kese), které jsou vytvareny a umist'ovany jinymi hraci této
hry. Jejich obsahem je vétSinou notysek pro zapisovani navstév (logbook), tuzka a predmé-
ty ur€ené na vyménu mezi jednotlivymi hraci (geocachery). Pfi nalezu keSe se hra¢ zapise
do logbooku a mize si vzit néktery z predmétt. Pokud si ho vSak vezme, musi do schranky

vlozit néjaky svij predmét ve stejné, anebo vyssi hodnoté. Vyjimkou jsou tzv. trackovatel-
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né predmeéty (Travel Bug a Geocoin), které si hra¢ muze vzit, aniz by dal do krabicky néco
na vymeénu, avsak nesmi si je ponechat. Tyto pfedméty jsou urceny vyluéné pro cestovani.
Nekteré tak cestuji volné po svété a jiné maji ptimo dany kol (napt. Chci navstivit sedm
divl svéta a vratit se k majiteli). Hra¢ si nesmi tyto trackovatelné pfedméty nechat déle nez

14 dni, béhem kterych je musi opét umistit do jiné schranky.

Obr. 36. Trackovatelny predmét Travel Bug
(Tetratrisquel Celtic Travel Bug, © 2000—
2014)

Obr. 37. Trackovatelny predmét Geocoin
(Geocoin Labskd kralovna, © 2014)

K nalezeni pokladu potfebuje mit geocacher dvé zakladni véci. Nejdulezitéjsi je mit piistup
na internet, kde na oficialnim serveru geocaching.com nalezne nejen informace o jednotli-
vych kesich a o jejich umisténi, ale zaznamenava tu také své nalezy a ptib¢eh, jak probihalo
jeho hledéani. Poloha umisténi keSi neni uvddéna mistopisnym zptisobem, ale pouze geogra-
fickymi soutadnicemi. Na spravné soufadnice se hra¢ dostane za pomoci GPS zafizeni, a to

je pravé druhd podstatna véc, kterou musi geocacher mit. Hru Ize provozovat i bez navi-

vvvvvv

Existuje 12 typt zakladatelnych kesi a 5 typt kesi, které jsou stale k nalezeni, ale neni je jiz

mozné zakladat. Dlivody, pro¢ bylo od kazdého typu téchto kesi ustoupeno, jsou rizné.
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Napt. Webcam kes jsou keSe, které vyuzivaji webové kamery a cilem je, aby se hra¢ dostal
pred kameru, ulozil tento snimek z webu a pfipojil ho k logu. Diivodem ustoupeni od toho-
to typu keSe byla Gprava pravidel geocachingu, kdy majitel keSe, tzv. owner, nesmi nutit
hrace zvetejnovat své fotografie na internetu. Dal$im ptikladem je Event 10 let!, kdy byl
tento specidlni typ event keSe zaloZen pouze pro akce na oslavu 10 let geocachingu a byl
pro vSechny geocachery (hrace) tak vyznamny, Ze se zaslouzil o vyclenéni z typu Event

a byl samostatné zafazen mezi ostatni typy kesi.
Mezi nejpouzivanéjsi kese patii 3 typy, a to:

e Tradi¢ni ke§ — nejjednodussi a pivodni druh keSe, jsou to krabicky, které hra¢ na-
lezne na danych soufadnicich. Velikostné se mohou lisit, minimalné ale musi mit
misto pro logbook. Vétsi schranky mohou obsahovat véci na vyménu a trackables

(Travel Bug a Geocoin);

e Mpystery ke§ — soutadnice u téchto pokladii nevedou pfimo na misto, kde je schran-
ka ukryta, ale vétSinou ukazuji nedaleké misto, aby byla orienta¢né znama lokalita.
Pro zjisténi findlni soufadnice musi byt rozlusténa néjakd hadanka. Prikladem mo-

hou byt matematické vypocty, prevod Ciselnych soustav, pocitani pismenek a dalsi;

e Multi ke$ — soufadnice zavedou hrace na startovaci bod, na kterém ale schranku ne-
najde. K finalnim soutfadnicim se lze dostat ptes urcity pocet dalSich bodt, na kte-
rych jsou napovédy kudy a jak postupovat dal. Tento postup je vzdy popsan v popi-
su kese. (Typy kesi, © 2000-2014)

Obr. 38. Tradicni kes ve Vracove (vlastni zpracovani)
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Obr. 39. Tradicni kes ve Straznici (vlastni zpracovani)

Geocaching vznikl v roce 2000 v USA, kdy Bill Clinton zrusil 1. kvétna tohoto roku ume-
lou odchylku v signdlu GPS, a tim se vyrazné zlepSila pfesnost naviga¢niho systému.
2. kvétna Dave Ulmer zvetejnil pozndmku o mozné celosvétové hie Stash Game a nésledu-
jiciho dne umistil prvni kes této hry. Mimo USA byla prvni ke§ ukryta na Novém Zélandu
(12. kvétna 2000) a v Evropé byla prvni ke§ umisténa v Irsku (3. ¢ervna 2000). Béhem

dvou mésich vzniklo okolo 21 novych kesi a hra byla pfejmenovéana na Geocaching.

Uplynutim jednoho roku od zaloZeni se hra dostala i do CR. Zde byla prvni ke§ ukryta po-
bliz pfirodni rezervace Stamberk, je stale aktivni a mezi geocachery velmi vyhleddvana.
V Cervenci roku 2012 dosahl pocet kesi na celém svété okolo 1,5 milionu, v lednu 2014 to
bylo jiz 2,3 milionu kesi na celém svété a pocet geocacherli pres 6 miliontll. Pocet aktivnich
kesi v CR byl na zadatku roku 2014 téméf 35 tisic a aktivnich geocacherti bylo zjisténo

kolem 20 tisic. (Ptehled, © 2014)

Navrh keSe pro znacku Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. v této diplomové praci bude reali-
zovan ve form¢ Mystery keSe, aby geocachery ziskali povédomi o znac¢ce. Na map¢ v misté
otazniku, ktery je pouze orienta¢nim bodem, se nachazi ZVB a pobliz ného bude umisténa
redlnd keS. AZ hra¢i Mystery ke§ s otazkami uvedenymi na internetovych strankach
www.geocaching.com rozlusti, zjisti soutadnice, na kterych se schranka skute¢n¢ nachazi.
Majitelem keSe bude zaméstnanec Zameckého vinatstvi Bzenec s.r.o0. (napt. marketingovy
pracovnik), ktery ke§ zalozi a bude se o ni nasledné 1 starat. Do krabi¢ky bude umistén

trackovatelny pfedmét Geocoin, které si geocacher miize vzit, aniz by dal do krabicky néco
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na vymeénu, avSak nesmi si jej ponechat. Ten bude mit piimo dany tkol, jehoz ucelem je
budovani znalosti znacky, a to ,,Chci cestovat pouze v regionu Slovacko a navstivit zde
kazdé meésto. Jelikoz je Geocoin pro hrace velmi zajimavy, ¢asto si o ném pii nalezeni

zjist'uji, odkud pficestoval, a tim se bude zvySovat pravé zmiflovana znalost znacky.

? Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.
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Obr. 40. Umisteni Mystery kese na mapé (vlastni zpracovani v Google Maps)

Kes na tivodnich soutfadnicich nehledejte, avSak najdete zde Zamecké vinatstvi Bzenec.
Popis keSe

V roce 2007 se Moravské vinaiské zavody Hukvaldy, vinafstvi s vice neZ osmdesatiletou
tradici, pfemistily do novych prostor nachazejici se v aredlu bzeneckého zamku. Piesunu-
tim svych veskerych aktivit do historickych sklepli vyplynula jejich nova identita a piijaly
novy ndzev — Zamecké vinafstvi Bzenec. Nadherné zdmecké vinné sklepy umisténé pod

zamkem ve Bzenci nabizeji jak prohlidky, tak 1 degustace pro vSechny milovniky vina.

Spolecnost vyrabi bila a Cervena jakostni odrtidova i ptivlastkovd vina kabinet a pozdni
sbér, kterd pochazeji pfedevSim z vinatfské podoblasti znojemské, slovacké a mikulovské.
Pro vyrobu té€chto kvalitnich moravskych vin vyuZzivd Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.

nejmodernéjsi technologie.
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Blizsi informace

Abyste se dostali pfimo na misto finalni krabicky, musite nejprve odpovédet na par otazek

a nasledné odpovédi pak dosadit do vzorecku.

A.

a)
b)

Co obsahuje logo spolecnosti Zamecké vinarstvi Bzenec?

Zamek obklopeny hrozny a révou vinnou 5
Pava se skleni¢kou vina (6)
Lahev vina obklopenou hrozny a révou vinnou 3)

. Které vinarstvi v roce 2005 koupil majitel Zameckého vinarstvi Bzenec?

Vinaistvi U Dvou lip 4)
Vinaistvi Mikrosvin Mikulov )
Znovin Znojmo (8)

. Vroce 2013 ziskalo Zamecké vinarstvi Bzenec titul Absolutni Sampion Salonu

vin 2013 a zarovei se stalo vitézem kategorie bilych suchych a polosuchych

vin. O které aspé$né vino se jednalo?

Veltlinské zelené, EGO No. 72 %)
Chardonnay, Chateau Collection Reserve, 2011 (6)
Ryzlink rynsky, TERROIR 9)

. Ve kterych podoblastech Moravy ma Zamecké vinarstvi Bzenec své vinice?

Znojemsko, Velkopavlovicko (1)
Znojemsko, Mikulovsko, Slovacko @)
Mikulovsko, Velkopavlovicko, Slovacko  (3)

Ktery vyznamny malif propijcil své malby na jednu z kolekei vin?
Josef Manes (5)
Josef Lada (7)
Alfons Mucha 2)

Nejstar§im ocenénim Kvality vina Zameckého vinai'stvi Bzenec byl Cestny di-
plom, ktery byl udélen ve Vidni na Mezinarodni vystavé vin pod zastitou jeho
velicenstva Franze Ferdinanda von Oesterreich — Este. O ktery rok se jedna?
1894 t))
1896 (0)
1898 )
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Zde je zaSifrovana finalni poloha:
N 48°58.ABC'
E 17°15.DEF'

Po vylusténi Mystery keSe geocacher ziska nasledujici soutfadnice:

N 48°58.556', E 17°15.728'

Obr. 41. Finalni poloha kese (vlastni zpracovani v Google Maps)

Vyse uvedené souradnice vlozi geocacher do mapy na internetu a na mapé¢ se mu ukaze
findlni misto, kde najde ukrytou kes. Jak je vidét na obrazku (Obr. 41), v tomto navrhu je
kes vytvofena a ukryta napt. ve strom¢ v zameckém parku nedaleko bzeneckého zamku

(bod A) a Zameckého vinaistvi Bzenec s.r.o.

11.3.1 Hmotné vybaveni potiebné pro realizaci geocachingu

Velkou vyhodou tohoto navrhu je, Ze pro realizaci geocachingu neni zapotiebi nijak drahé-

ho, nakladného nebo obtizné dostupného vybaveni.

e krabicka (schranka) — je nutnd viibec pro zalozeni kese, kdy se do ni umisti dalsi
potiebné véci. Cena schranky piimo pro geocaching se riizni, vybrana plastova kra-
bicka pro tento projekt (rozméry 20,5 x 13,4 x 11,8 cm, vysoka odolnost proti tep-
lotam od -20 °C, uzavieni pomoci klipsi na viku, az 3 miliony zaklapnuti, prihled-

na, bez potisku) stoji 179 K¢, ale musi se zapocitat také poStovné 59 K&, tudiz se
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celkova cena krabicky pohybuje kolem 238 K¢&. Koupit ji Ize 1 za nizSi ceny napf.
v hypermarketu Tesco Stores CR a.s. ¢ vjinych obchodech, ale nejedna se

o specializované schranky pro tuto hru. Zalezi ovSem také na velikosti krabicky;

Obr. 42. Ukdzka krabicky pro geocaching
(Krabicka Lock & Lock 1,91, © 2014)

e logbook — pii nalezu keSe se geocacher zapiSe do logbooku (notysku), jeho cena je
opét rtzna, dostacujici logbook pro tento néavrh stoji 29 K¢ (pii objednavce
s ostatnim vybavenim pro geocaching se nebude platit poStovné), je ve formatu
A8 —55x 75 mm ama 100 stranek pro 300 logt;

erocacuHinG e ®
LOGBOOK

Obr. 43. Ukdzka logbooku
(Logbook A8, © 2014)

e tuzka — ve schrance by se méla nachazet také tuzka, pomoci které se hra¢ zapise do
logbooku. Sada 10 tuzek ur€enych pro geocaching se pohybuje (opét pii hromad-
ném nakupu, kde jiz bylo poStovné zapocitano) bez postovného v hodnoté 29 K¢
(kratkd tuzka s 8,5 cm). Obycejna tuzka je do totiz do geocache nejlepsi, protoze
nevyschne a piSe 1 v mrazu;

e Geocoin — tento cestovatelny predmét bude slouzit ke zvySovani povédomi o znac-
ce. Spolecnost ZVB si ho miize nechat zhotovit s vytiSténym vlastnim ndvrhem (te-
dy s logem znacky ZVB) pies internetovou stranku www.mypersonalgeocoin.de,

kdy navrh Geocoinu musi byt ptedlozen a schvalen ptfed zahajenim vyroby americ-
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kou spolecnosti Groundspeak, ktera poskytuje zazemi pro hry s GPS. Cena 1 ks
Geocoinu je 14 EUR, tedy 384,3 K¢;

e propagacni materidly — do krabic¢ky se umisti drobné propagacni materialy spolec-
nosti, a aby byla propagovéna znacka mezi hraci, tyto pfedméty budou prubézné
dopliiovany. Pro dlouhodobé¢jsi spravovani schranky bude objednano 500 ks pii-
veéskl na mince v¢. Zetonu s logem spolecnosti, kdy cena jednoho piivésku Cini
3,44 K¢ bez DPH, tzn. 1 720 K¢&/500 ks. Pfi cen¢ nakupu nad 1 000 K¢ bez DPH
avsak dodavatel poskytuje slevu (1 ks privésku stoji 3,37 K& bez DPH), nova cena
je tedy 1 685 K¢/500 ks a s DPH ¢ini cena pifivésku 2 038,85 K¢/500 ks. Cena jed-
noho potisku pak (pro vypocet ceny potisku byly uvedeny 3 barvy, které¢ obsahuje
logo znacky ZVB) je 5,4 K¢/ks bez DPH (tedy 6,534 v¢. DPH) a klisé (tiskova for-
ma) ¢ini 675 K¢ (816,75 K¢ vé. DPH). Celkova kalkulace tohoto propaga¢niho ma-
teridlu bude tedy 2 038,85 K¢ za 500 ks ptivéskli na mince + 3 267 K¢ za jejich po-
tisk + klis¢ 816,75 K¢&, vaha kalkulace pro cenu dopravy byla vypocitana na 10 kg,
tedy 79 K& v€. DPH piepravni sluzbou DPD, a celkem tak spolecnost zaplati
6 201,6 K¢. Jelikoz tato hra, jak jiz bylo vySe zminéno, funguje na principu, ze za
pfedmét, ktery si hra¢ z krabicky vezme, d4 néjakou svou véc na vymeénu, je logic-
ké, ze se budou tyto véci od hraci vymeénéné za privésky od spole¢nosti ve schrance
hromadit. Spole¢nost obcas tedy musi ze schranky tyto drobné véci (napt. hracky
z Kinder Surprise) vzit a nahradit je svymi novymi piivésky, aby bylo povédomi

o znacce stale budovano.

~

Obr. 44. Ukazka privesku (CATCH CZ —

privések na mince vé. Zetonu, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

11.3.2 Casova analyza

Casovy plan navrhu A neni ohrani¢en Zadnym konkrétnim datem, a teoreticky tak miize byt

tento navrh realizovan jiz v mésici ¢ervnu.

Pro zjisténi celkové doby potiebné k realizaci projektu bude nyni zpracovavana sitova ana-

lyza, tedy metoda CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty).

Nutnym piedpokladem pro vytvoreni Casové analyzy je vypracovani tabulky (Tab. 11),
ktera v tomto piipad¢ rozd€luje projekt do 11 Cinnosti. Ty jsou oznaCeny pismeny abecedy

s ur¢itou dobou trvani a stanovenim posloupnosti v§ech ¢innosti projektu.

Tab. 11. Popis cinnosti navrhu A (vlastni zpracovani)

Doba trvani | Predchazejici

Cinnost Popis ¢innosti (dny) Ginnost
A Stanoveni cilt a cilové skupiny 3 -
B Ptiprava materialti a sbér dat 10 A
C Casova analyza 4 B
D Nékladova analyza 4 B
E Stanoveni rizika 1 B
F Schvaleni projektu 3 C,D,E

Registrace majitele keSe (pracovnika
marketingového odd¢leni) na geoca-
G ching.com; tvorba Mystery keSe, jeji 2 F
popis, tvorba otdzek nutnych pro zjis-
téni finalni keSe

H Fyzické nalezeni mista pro ukryt kese 1 G
I Zajisténi hmotného vybaveni 10 H
J Umisténi krabi¢ky do zvoleného ukrytu 1 I

Zakresleni zvoleného ukrytu do mapy,
K zaznaceni soufadnic, zaregistrovani 1 J
keSe na geocaching.com

Nasledujicim krokem casové analyzy je zpracovani uvedenych dat pomoci programu
WinQSB. Metoda CPM je deterministickd, protoze doba trvani vSech ¢innosti jsou pevné

dané a nelze uvazovat o jejich zménég. Pro kazdou ¢innost navrhu A je zjiStovano:
ZM;; = nejdiive mozny zacatek urcité ¢innosti,
KM;; = nejdiive mozny konec urcité ¢innosti,

ZP;; = nejpozdeji mozny zacatek urcité ¢innosti,
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KP;; = nejpozdéji mozny konec urcité ¢innosti.

Tab. 12. Nejdrive a nejpozdeji mozné zacatky a konce v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity | On Crntical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest | Slack
18:20:55 Hame Path Time Start | Finish | Start | Fimizh | [LS-ES]
1 A Yes 3 0 K] 0 2 a
2 B Yes 10 3 13 3 13 1]

3 C Yes 4 13 17 13 17 1]
4 D Yes 4 13 17 13 17 1]
5 E no 1 13 14 16 17 K]
6 F Yes 3 17 20 17 20 1]
7 G Yes 2 20 22 20 22 1]
8 H Yes 1 22 23 22 23 1]
9 | Yes 10 23 33 23 33 1]
10 J Yes 1 33 3 33 34 ]
11 K Yes 1 34 356 34 35 1]
Project Completion Time = 35 days
Mumber of  Critical Path(s] = s | [ &%

Néavrh A neni moc ¢asoveé ndro¢ny, a to i1 pfes skutec¢nost, ze pti né€kterych ¢innostech jsou
uvadény krajni meze doby trvani (napt. hmotné vybaveni je mozné z e-shopu dorucit za 5—

10 dni, v popisu ¢innosti je uvedena doba trvani rad¢ji 10 dni).

Z tabulky (Tab. 12) Ize vidét, ze nejkrats$i doba trvani projektového navrhu A je 35 dni
a existuji zde 2 kritické cesty. VSechny ¢innosti jsou kritické, kromé jediné, a to ¢innosti E.
Tyto vysledky jsou zpracovany do sitového grafu, ktery zobrazuje pribéh planovaného

projektového navrhu a navaznost jednotlivych ¢innosti.

A E £33 A E KEa 1720, AN 2N A AN A
A T . T e H|—a|3|3|—qJ|—a|K

N 7 Wy Gy aw B

Obr. 45. Uzlové orientovany sitovy graf pro navrh A (vlastni zpracovani)

V sitovém grafu (Obr. 45), ktery je opét zpracovan v programu WinQSB, jsou vyznaceny

¢innosti, které jsou soucasti kritické cesty (Cervena barva). Zelena Cisla oznacuji nejdiive
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mozny zacatek a konec danych Cinnosti, cervena spodni Cisla pak urcuji nejpozdéji mozny

zacatek a konec téchto ¢innosti.

Tab. 13. Kritické cesty navrhu A (vlastni zpraco-

vani)
04-23-2014 Critical Path 1 | Critical Path 2

1 A A
2 B B
3 C D
4 F F
h G (5]
b H H
¥ | I
a8 d d
9 K K

Completion Time 35 35

Jak 1ze vidét v tabulce (Tab. 13), pomoci programu WinQSB byly zjistény 2 kritické cesty.

Po shrnuti ¢asové analyzy byly tedy zjistény nasledujici vysledky:
e Nejkrat$i mozna délka projektového navrhu A ,,Geocaching ¢ini 35 dni.
e KiritickdcestaltA—->B—->C—->F—->G—->H->I1I->J]—-K

e Kiritickdcesta2jeA—>B—-D—->F—->G—->H—-I-J—->K

11.3.3 Nakladova analyza

Nékladova analyza je sestavena na zéklad¢ predpokladanych nakladi na hmotné vybavent,
které byly zjistovany na pfisluSnych internetovych strankach. Aby byla analyza nakladt
upln4, je nutné také do ni zahrnout ¢ast mzdy marketingového pracovnika, ktery bude pro-

jekt realizovat.
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Tab. 14. Predpokladané naklady na hmotné vybaveni (viastni zpracovani)

Vybaveni Zajisténi Pfedeklé((Ii?g;é naklady
Krabicka/schranka www.geokes.cz 238,0
Logbook www.geokes.cz 29,0
Tuzka www.geokes.cz 29,0
Geocoin www.mypersonalgeocoin.de 384,3
Propagacni materialy www.dtpshop.cz 6201,6
Celkem 6 881,9

Vsechno hmotné vybaveni nutné pro realizaci projektu je zajiStovano prostiednictvim in-
ternetovych stranek a obchodt, které bud’ umoziiuji ptimo nakup téchto pfedmétt v jejich
e-shopu, nebo zprosttedkovavaji jejich vyrobu. Jak vyplyva z tabulky (Tab. 14), nejvétsi
polozkou tohoto projektu bude zhotoveni reklamnich predméti, tedy privéskt na klice
s potiskem loga spolecnosti. Celkové ptredpoklddané naklady na hmotné vybaveni geoca-

chingu jsou po zaokrouhleni tedy 6 882 K¢.

I kdyZ bude udrzba krabi¢ky obcas nutna, nebude to nijak naro¢né ¢i nakladné. Jeji tkryt
bude navic také v blizkém misté spolecnosti, tudiz nebudou vznikat ani zadné néklady na
dopravu. Do celkového shrnuti nédkladl se tedy dale uz jen zapocita ¢ast mzdy marketingo-

vého pracovnika, kterym je projekt realizovan.

Tab. 15. Celkové naklady na navrh A (vlastni zpracovani)

Typ nakladi Popis nakladu Celko‘(’f(g;’l klady
Krabicka/schranka 238.,0
Logbook 29,0
Hmotné vybaveni | Tuzka 29,0
Geocoin 384,3
Propagacni materialy 6 201,6
Mzdové naklady giscton;ﬁgémarkeﬁng“ého 7 000,0
Celkem 13 881,9

Celkova suma nékladt vynalozenych na projektovy navrh A zaokrouhlené ¢ini 13 882 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

11.3.4 Rizikova analyza

Kazdy projekt je spojen s piilezitosti, kterd ptinasi i urcité riziko. Pfi tvorbé takového pro-
jektu je tteba zvazit vSechna rizika, kterda mohou pfi jeho realizaci nastat. Jejich véasnou
identifikaci mize spolecnost tyto rizika minimalizovat a uspésné zrealizovat cely projekt,

respektive projektovy navrh A.
Pti geocachingu vznikaji minimalni rizika, ktera jsou vétSinou ptirodniho ¢i antropogenni-
ho charakteru. Rizika, ktera by tedy mohla ohrozit uskutecnéni projektu, jsou nasledujici:

e piirodni riziko — riziko zni¢eni krabicky/kese vlivem pfirodnich jeva (R1);

e antropogenni riziko (riziko lidského faktoru) — riziko zniceni krabicky/kese vlivem
Spatného zachazeni ¢i imyslnym vandalismem (R2) nebo handicapovani lidé se
zdravotnim postizenim se nemusi k finalni kesi viitbec dostat z diivodu Spatného

umisténi ukrytu kese (R3);

e riziko finan¢ni — nedostatek financi na marketing ¢i neochota finance vlozit do pro-

jektu (R4);
e riziko projektové — moznost zamitnuti projektu (RS).

Na zaklad€é vymezeni si téchto rizik je nutné sestavit matici hodnoceni rizik, kde bude sta-
novena mira zavaznosti dopadu rizika na projektovy navrh A a pravdépodobnost, s jakou

se mize riziko vyskytnout.

Tab. 16. Rizikova analyza navrhu A (vlastni zpracovani)

Zavazny R5 R2 R1
LT Vysoky R3
Primérny R4
Maly
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU RIZIKA

N 24

vlivem pfirodnich podminek, jak ukazuje tabulka (Tab. 16). Rizika s malym dopadem na

projekt ¢i nejvétsi pravdépodobnosti vyskytu nebyla vitbec urcena.
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11.3.5 Eliminace rizika

Po identifikaci a ohodnoceni jednotlivych rizik je nutné zpracovat navrh, jak je eliminovat,

aby mohla spolecnost uspésné realizovat navrh projektu.

e Pfirodni riziko R1

Vv

podobnosti vyskytu. Krabi¢ky jsou ukryvany na riznych mistech, jak v ptirode€, tak mimo
ni a na v§ech mistech ptisobi pfirodni podminky. V tomto piipadé bude samoziejmée zalezet
na spole¢nosti Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o., kam ke$ umisti. Riziko lze eliminovat tim
zpusobem, ze se v prvni fad€ najde vhodny ukryt pro ke$ (tim miiZze byt samoziejmé napf.
strom, zemé¢, cokoli, co dobfe schranku ukryje) a pak také zajisténi vhodné krabicky pro
tuto hru. S timto rizikem bylo pocitano jiz v podkapitole hmotného vybaveni potifebného
pro realizace geocachingu, a zde byla uvedena plastova krabic¢ka odolna vici vysokym tep-
lotam do -20 °C. Dal$im opatfenim proti riziku jiz po realizaci projektu je prubézna udrzba

této kesSe jejim majitelem (tedy marketingovym pracovnikem ZVB).
e Antropogenni riziko (riziko lidského faktoru) R2, R3

Dalsim zptisobem, jak mtze byt kes znicena, je vlivem Spatného lidského zachdzeni, at’ uz
je to neimyslné ¢i umyslnym vandalismem. Toto riziko R2 bylo ohodnocena jako zdvazné
s 50% pravdépodobnosti jeho vyskytu. Pfredpokladem této hry je, Ze ji budou hrat nebo
hraji slusni lidé, pro které je tato hra zdbavou, odpo¢inkem a mnohdy i dobrodruzstvim.
Ale mohou se zde samoziejmé& najit 1 takovi, ktefi ke§ umyslné ponici, anebo takovi, ktefi
krabicku omylem néjakym zplisobem rozbiji, a v takovém ptipadé by méli kontaktovat
majitele keSe. Toto riziko vznika aZ po realizaci projektu a mohlo by byt opét eliminovano
pomoci pribézné kontroly majitelem keSe a vhodnym zachazenim ¢i zaviranim krabicky
geocachery. Vhodnym opatienim je také koupit jiz vySe zminénou krabicku, ktera ma uza-
virani pomoci klipsti na viku a vydrzi az 3 miliony zaklapnuti.

Do rizika lidského faktoru R3 se mtzou ur¢itym zptisobem zaradit také handicapovani lidé
v ptirodé, tak ani u téchto lidi se nevyluCuje moznost, aby ji hrali. A praveé Spatné umisténi
findlni keSe muze byt rizikem pro tento navrh, ktery méa za cil budovat znalost znacky
ZVB. Toto riziko bylo ohodnoceno jako vysoké a opét s 50% pravdépodobnosti vyskytu.

Opatienim ve fazi realizace projektu, kterym by byla zajiSténa eliminace rizika, je nalezeni
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vhodného mista pro ukryti krabicky, které bude piistupné i lidem se zdravotnim postize-

nim.
e Riziko finan¢ni R4

Nedostatek financi ur¢enych pro marketing ¢i neochota finance vlozit do projektu je pri-
mérnym rizikem s nizkou 25% pravdépodobnosti vyskytu. Toto pravdépodobnostni ohod-
noceni bylo uskutecnéno na zaklad¢ toho, ze navrh ,,Geocaching neni az tak nékladny
a spolecnost by teoreticky tyto ne ptilis vysoké finance do projektu vlozit mohla. Podrobna
nakladova analyza v pfipravné fazi projektu by mohla byt vhodnym opatfenim pfi minima-

lizaci tohoto rizika.
e Riziko projektové RS

MozZnost zamitnuti projektu je velmi zadvazné riziko, avSak ohodnoceno pouze 25% prav-
dépodobnosti. Toto subjektivni hodnoceni zaviselo opét na tom, Ze byl navrh vypracovavan
tak, aby nebyl pfili§ ndkladny, ale aby také splnoval hlavni cil, a to zvysit znalost znacky.
Nejenze hmotné vybaveni tohoto navrhu neni nijak finanéné naro¢né (snad kromé propa-
gacnich materiald, tedy priveska na klice, které byly jesté doplnény potiskem loga znacky),
ale pro jeho realizaci bude stacit jen jeden zaméstnanec marketingového odd¢€leni, protoze
jak pfipravna, tak realiza¢ni faze projektu by neméla byt pro takového zaméstnance nijak
zvlast naro¢na. Eliminace tohoto rizika lze zajistit dobrym zpracovanim projektu a zduraz-

nit pfinosy, které miiZe tento projektovy navrh spolec¢nosti pfinést.

11.4 Navrh B — Prezentace v poradu o viné

Pro tento projekt byla zvolena prezentace Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. ve vyluéné
jihomoravském radiu — Radiu Jih pravé z toho diivodu, ze problematika zvySovani znacky
je zacilena na region Slovacko. Réadio Jih je totiZ nejposlouchanéjsi radiovou stanici ve
slouceném regionu Hodoninska a Bfeclavska a ma az 81 000 posluchaci tydné. Pomoci

reklamy zde muze spole¢nost oslovit az 108 000 posluchact tydné.

Radio Jih od roku 2001 vlastni a provozuje spole¢nost Radio Palava s.r.o0. a signal Radia
Jih se na frekvenci 88,9 MHz §iii vysilacem s vykonem 10 kW z vrchu Babi lom u Kyjova.
Rédio pokryva velmi rozlehlé tzemi a v poslednich letech rozsitilo svlij signdl nejen na

Breclavsku, ale také ve Zlin¢, Brné nebo Uherském Hradisti. (O Radiu Jih, © 2012)
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Obr. 46. Mapa pokryti signdlem Radia Jih (O Radiu Jih, © 2012)

Radio Jih do svého vysilani zafazuje potfad pro vinafe a milovniky vina ,,S Jihem za vi-
nem!*, ktery je vysilany kazdy ¢tvrtek po 16 h, a posluchaci se v ném mizou dozveédét no-

vinky, zajimavosti a rady z oblasti vinafstvi.

Navrhem B pro spole¢nost Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. je podilet se na prezentaci
v potfadu ,,S Jihem za vinem!“, kde vybrany marketingovy pracovnik nebo pfimo feditel
této spolecnosti bude v éteru radia diskutovat s moderatorem pofadu o viné a vinafskych
akcich, predstavi spolecnost 1 novinky z tohoto vinafstvi a doporuc¢i vino nebo prohlidky
zameckych vinnych sklepi posluchacim Radia Jih. Pro vyss$i budovani znalosti znacky
spole¢nost navic jest¢ vénuje do soutéze vina znaCky ZVB, ktera probihd od pondéli do

¢tvrtka mezi 15—-16 h.

Tento navrh neni nijak zvlast’ ndro¢ny na ptipravu nebo jakékoli hmotné vybaveni, které by
bylo nutné k realizaci projektu. Pro jeho zrealizovani je potieba se pouze ptihlasit do pota-
du ,,S Jihem za vinem!*, zaplatit urCitou financni ¢astku za prezentaci v tomto pofadu a do

soutéZe o vino veénovat 4 kartony vina znacky ZVB.

11.4.1 Casova analyza

Casovy plan navrhu B opét neni ohraniéen Zadnym konkrétnim datem. Realizace projektu

tak mize byt uskutecnéna v nejdiive mozném terminu, tedy napt. v mesici ¢ervnu.
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Pro zjisténi celkové doby potfebné k realizaci projektu bude nyni stejné€ jako v predeslém
navrhu A zpracovavana sitova analyza, tedy metoda CPM (Critical Path Method — metoda

kritické cesty).

Pro tvorbu ¢asové analyzy je nutna tabulka (Tab. 17), kterd i v tomto piipad¢ rozdéluje
projekt do 11 ¢innosti oznacenych pismeny abecedy, dale pak s dobou trvani a stanovenou

posloupnosti v§ech ¢innosti projektu.

Tab. 17. Popis cinnosti navrhu B (vlastni zpracovani)

e N . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost Popis ¢innosti v
(dny) c¢innost
A Stanoveni cilt a cilové skupiny 3 -
B Ptiprava materiali a sbér dat 7 A
C Casova analyza 4 B
D Nékladova analyza 4 B
E Stanoveni rizika 1 B
F Schvaleni projektu 3 C,D,E
Ptihlaseni se do radiového poradu ,,S
G . . € ox 3 F
Jihem za vinem!* v¢. zpétné vazby
H Platba za prezentaci v pofadu | G
I Vénovani vina do soutéze k potradu 1 H
J Odborna ptiprava na Gcast v pofadu 5 H
K Samotna ucast na prezentaci spolecnos- 1 j
ti v pofadu Rédia Jih

Dal8im krokem €asové analyzy je zpracovani dat v programu WinQSB. Doby trvani vSech
¢innosti jsou pevné dané, nelze tedy uvazovat o jejich zmén¢ a pro kazdou ¢innost navrhu

B je opét zjistovan nejdiive a nejpozdéji mozny zacatek a konec dané ¢innosti.
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Tab. 18. Nejdrive a nejpozdeji mozné zacatky a konce v programu WinQSB

(viastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:33:12 Mame Path Time Start | Fimish | Stant | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 3 1] 3 1] 3 0
2 B Yes 7 3 10 3 10 0
3 C Yes 4 10 14 10 14 0
4 D Yes 4 10 14 10 14 0
h E no 1 10 11 13 14 3
b F Yes 3 14 17 14 17 0
Fi G Yes 3 17 20 17 20 0
8 H Yes 1 20 21 20 21 0
b | | no 1 21 22 26 27 5
10 d Yes L] 21 26 21 26 0
11 K Yes 1 26 27 26 27 0

Project Completion Time = 27 days
Mumber of | Critical | Pathis] - - AR N i

Jak vyplyva z tabulky (Tab. 18), nejkratsi doba trvani projektového navrhu B je 27 dni
a existuji 1 zde 2 kritické cesty. VSechny ¢innosti jsou kritické, kromé dvou, a to ¢innosti
E a I. Tyto vysledky zobrazuje také uzlové orientovany sitovy graf, ktery popisuje pribch

planovaného projektového navrhu a navaznost jednotlivych ¢innosti.

|

e

5
NCEY

Obr. 47. Uzlove orientovany sitovy graf pro navrh B (viastni zpracovani)

Sitovy graf (Obr. 47) vyznacuje Cinnosti, které jsou soucasti kritické cesty (Cervend barva).
Jak jiz bylo uvedeno vyse, nachéazeji se zde 2 kritické cesty a ty podrobnéji zobrazuje na-

sledujici tabulka (Tab. 19).
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Tab. 19. Kritické cesty navrhu B (vlastni zpraco-

vani)
04-23-2014 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A
2 B
3 C
4 F
Li] G
[ H
¥ J
g K
Completion Time 27

A

e = vy Ry = B - -

Na zékladé Casové analyzy byly tedy zjistény nasledujici vysledky:

e Nejkratsi délka projektového navrhu B ,,Prezentace v pofadu o viné* ¢ini 27 dni.

e KiritickdcestalcA—>B—->C—->F—->G—->H—-J]—-K

e Kiritickdcesta2jeA—>B—-D—>F—->G—->H-—->J—-K.

11.4.2 Nakladova analyza

Do celkové ndkladové analyzy je zahrnuta cena za prezentaci spole¢nosti v potfadu ,,S Ji-

hem za vinem!*, naklady za 4 kartony vina jako ceny do soutéze a ¢ast mzdy marketingo-

vého pracovnika, ktery se podili na realizaci tohoto projektu.

Tab. 20. Celkové naklady na navrh B (vlastni zpracovani)

Typ nakladi Popis nakladi LG Ivlaklady
(K9)
Publ}c relatlc?né (prezentace 11 979
_ .. . | vporadu o ving)

Marketingovy néstroj - —
Podpora prodeje (vénovani 4080
4 kartond vina do soutéze)

Mzdové naklady Cast mzsiy marketingového 7000
pracovnika

Celkem 23 059

Do kalkulace nékladli na prezentaci v pofadu o viné je zahrnuto 26 zminek (annonci na

rozhovor) a samotna cena za rozhovor, ktery je rozdélen do 3 ¢asti. Ucast v soutézi o vina

znacky ZVB, kam spolecnost vénuje 4 kartony vina po 6 kusech v primérné hodnoté

170 K¢ (tedy 4 080 K<), je také dillezitym marketingovym nastrojem, pomoci kterého by
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spolecnost mohla zvysit znalost znacky. Cena zminéného poiradu, upoutavek na néj a ticasti
v soutézi ¢ini 9 900 K¢ bez DPH za tyden (11 979 K¢ s DPH za tyden). Nezbytnou nakla-
dovou polozkou pro realizaci projektu je ¢ast mzdy marketingového pracovnika. Celkové

naklady na navrh B tak ¢ini 23 059 K¢&. Podrobnéjsi udaje k ceniku (v€. konkrétnich ¢ast

odvysilani) jsou uvedeny v piiloze P II.

11.4.3 Rizikova analyza

Jak jiz bylo feCeno v predeslé kapitole, s realizaci kazdého projektu vzniké fada rizik, které
muzou nastat, a je nutné s nimi pfedem pocitat. Je velmi dulezité, aby spolecnost takova

rizika pfedem identifikovat, a eliminovala tak nasledny dopad rizik na realizaci projektu.

V tomto navrhu opét vznikaji pouze minimalni rizika, kterd by mohla realizaci projektu

néjakym zpisobem ohrozit, a 1ze mezi né€ zaradit:
¢ riziko marketingové — nizky ucinek navrzenych marketingovych nastroji (R1);

o riziko finan¢ni — nedostatek financi na marketing ¢i neochota finance vlozit do pro-

jektu (R2);
e riziko projektové — moznost zamitnuti projektu (R3).

Nasledujici tabulka (Tab. 21) pak vyjadfuje miru zavaznosti dopadu rizika na navrh B

a pravdépodobnost, s jakou se miiZe toto riziko vyskytnout.

Tab. 21. Rizikova analyza navrhu B (viastni zpracovani)

Zavazny R3
LT Vysoky R1
Primérny R2
Maly
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU RIZIKA

Riziko R3, tedy projektové riziko vyjadiujici moznost, ze vedeni spole¢nosti neschvali
pravdépodobnost vychazi ze skutecnosti, ze navrh B neni az tak financné€ naro¢ny a prezen-
tace spolecnosti v radiovém potfadu o viné by byla jednim z téch nejlepSich zplsobi, jak
zvySovat znalost znaCky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. Vysoky dopad rizika na navrh

s prumérnou pravdépodobnosti vyskytu ma marketingové riziko R1. Pro tento navrh je
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ucinnost marketingovych nastroja totiz rozhodujici, protoze pravé na zakladé PR komuni-
kace nebo podpory prodeje formou soutéze spole¢nost zvysuje znalost znacky. Primérny
vliv s nizkou pravdépodobnosti vyskytu ma pak riziko R2 (finan¢ni riziko), coz znamena,

ze by vedeni spolecnosti nebylo ochotno vynalozit finan¢ni prostfedky na tento navrh.

11.4.4 Eliminace rizika

Na zaklad¢ identifikace rizik a nasledného sestaveni matice jejich hodnoceni je nutné zpra-

covat navrh, jak tyto rizika eliminovat.
e Riziko marketingové R1

Nizky ucinek navrZzenych marketingovych néstrojl, v tomto ptipadé public relations a pod-
pory prodeje, je kliCovym a zadsadnim rizikem, ktery sice spolecnost nemiize ovlivnit ze své
vnitini stranky, ale mize toto riziko eliminovat dodrzovanim ptesné realizace marketingo-
vych aktivit. Zvlastni pozornost by méla byt pak vénovana odborné piipravé pro ucast
v potadu ,,S Jihem za vinem!*. Dobré propagace tohoto vinafstvi je totiz zdkladnim pilifem

pro zvySovani znalosti znacky.
e Riziko finan¢ni R2

Nedostatek financi uréenych pro marketing nebo neochota finan¢ni prostredky vlozit do
projektu, je pravdépodobné rizikem kazdého projektu. Jak jiZ bylo zminéno vyse, navrh B
neni ptili§ finanén€ naro¢ny, a proto by spolecnost teoreticky tyto finance do projektu vlo-
zit mohla. Stejné jako u ndvrhu A miiZze byt riziko eliminovano podrobnou nakladovou
analyzou v pripravné Casti projektu, jakoz to vhodnym opatienim pro minimalizaci tohoto

rizika.
e Riziko projektové R3

Neschvaleni navrhu napt. vedenim spolecnosti je také Casto se vyskytujicim rizikem
u vétSiny projekta. Je velmi zdvaznym rizikem, avSak vzhledem k tomu, Ze navrh neni ¢a-
sove, ani finan¢né piili§ narocny a pro jeho realizaci opét staci jeden zaméstnanec marke-
tingového odd¢leni, pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizkd. Riziko lze eliminovat
podrobnym zpracovanim projektu a vyzdvihnutim ptinost, které spolecnost mize ziskat

realizaci tohoto navrhu.
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11.5 Navrh C — Reklamni spot v radiu

Pro tento navrh byla zvolena reklamni kampan znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.,

ktera bude realizovana op¢t prostfednictvim Radia Jih, a to formou reklamniho spotu.

Cilem tohoto navrhu C je nejen zviditelnit znaCku ZVB, ale také zvysit navstévnost v za-
meckych vinnych sklepech a ziskat nové zakazniky, tedy zvySovat znalost znacky zacile-
nou na oblast Slovéacko, a to pravé pomoci reklamniho spotu v radiu. Tato kampan bude
realizovana pted tradi¢nimi bzeneckymi akcemi (pro tento projekt byla zvolena Bzenecka
pout’) a bude zaméfena na pozvanky do vinnych sklepd a naslednou degustaci. Ptiklad re-
klamniho spotu je nasledujici: ,, Zdmecké vinarstvi Bzenec Vas zve na prohlidky vinnych
sklepii s degustaci. Seznamite se zde se sklepenim i historii bzeneckého zamku a na konci
prohlidky budete moci primo ve sklepech ochutnat pét nasich priviastkovych vin nebo vy-
brana vina z archivniho sklepa. Nevahejte a prijdte, zarucujeme kvalitni zabavu a hlavné

dobra vina. *“ Obvykla doporucovana délka takového reklamniho spotu je 20 s.

Tento navrh neni pfili§ ndro¢ny na piipravu, avsak bude velmi dulezité zabezpecit vSechny
potfebné Cinnosti, které jsou s timto projektem spojeny. Pro jeho realizaci je potfeba ob-
jednat tento reklamni spot v radiu, zaplatit danou finan¢ni ¢astku a vhodné sestavit text

reklamniho spotu.

11.5.1 Casova analyza

Casovy plan navrhu C bude zaméfen na konkrétni datum, a to 15. 8—17. 8. 2014, kdy se
bude konat Bzenecka pout’. Projekt by mél byt Casoveé zpracovan tak, aby mohl byt reklam-
ni spot v radiu vysilan nejméné tyden predem.

Celkova doba potiebna k realizaci projektu bude opét zjisStovana pomoci sitové analyzy,

tedy metody CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty).

Pro zpracovani ¢asové analyzy je dale pak nutna tabulka (Tab. 22), kterd v tomto ptipadé
rozde€luje projekt jen do 9 Cinnosti oznaenych pismeny abecedy, dobou trvani a stanove-

nou posloupnosti vSech ¢innosti projektu.
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Tab. 22. Popis cinnosti navrhu C (vlastni zpracovani)

e < x . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost Popis ¢innosti e
(dny) ¢innost
A Stanoveni cilt a cilové skupiny 3 -
B Ptiprava materialti a sbér dat 7 A
C Casova analyza 4 B
D Nakladova analyza 4 B
E Stanoveni rizika 1 B
F Schvaleni projektu 3 C,D,E
Objednavka reklamniho spotu v Radiu
G e s 3 F
Jih v¢. zpétné vazby
H Platba za reklamni spot | G
I Tvorba a odeslani reklamniho spotu 5 o
(pozvénka do vinnych sklepil)

Nésledujicim krokem Casové analyzy je zpracovani dat v programu WinQSB. Doby trvani

vSech Cinnosti jsou opét pevné dané, nelze uvazovat o jejich zméné a pro kazdou Cinnost

navrhu C je zjiStovan nejdiive a nejpozdéji mozny zacatek a konec urcité ¢innosti.

Tab. 23. Nejdrive a nejpozdéji mozné zacatky a konce v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

04-23-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:52-35 Hame Path Time Start | Finish | Stant | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 3 1] 3 1] 3 1]

2 B Yes ¥ 3 10 3 10 1]
3 C Yesz 4 10 14 10 14 1]
4 D Yes 4 10 14 10 14 1]
5 E no 1 10 11 13 14 3
6 F Yes 3 14 17 14 17 1]
¥ G Yesz 3 17 20 17 20 1]
g H Yes 1 20 21 20 21 1]
9 I Yes 2 21 23 21 23 1]
Project Completion| Time = 23 days
Mumber of  Critical | Path[s] = aw | || e

Nejkratsi doba trvani projektového navrhu C je 23 dni a opét zde existuji 2 kritické cesty,

jak lze vidét v tabulce (Tab. 23). VSechny Cinnosti jsou kritické, kromé jediné, a to Cinnosti

E. Tyto vysledky zobrazuje také niZe zobrazeny sitovy graf, ktery popisuje pribeh plano-

vaného navrhu a navaznost konkrétnich ¢innosti.
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Obr. 48. Uzlove orientovany sitovy graf pro navrh C (vlastni zpracovani)

Sitovy graf (Obr. 48) vyznacuje Cinnosti, které jsou soucasti kritické cesty (Cervena barva).
Jak jiz bylo uvedeno vyse, nachéazeji se zde 2 kritické cesty a ty podrobné&ji zobrazuje néa-

sledujici tabulka (Tab. 24).

Tab. 24. Kritické cesty navrhu C (viastni zpra-

covani)
04-23-2014 Critical Path 1 | Critical Path 2

1 A A
2 B B
3 C D
4 F F
h G G
[ H H
¥ | I

Completion Time 23 23

Na zakladé¢ Casové analyzy byly zjiStény nasledujici vysledky:
e Nejkratsi délka projektového navrhu C ,,Reklamni spot v radiu* ¢ini 23 dni.
e Kritickdcestal cA—->B—->C—->F—->G—->H-—>L

e Kiritickdcesta2jeA—>B—-D—>F—->G—->H-—>L

11.5.2 Nakladova analyza

Do celkové nékladové analyzy je zahrnuta cena za reklamni spot, jeho vyrobu a ¢ast mzdy

marketingového pracovnika, ktery realizuje tento projekt.
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Tab. 25. Celkové naklady na navrh C (viastni zpracovani)

Typ nakladi Popis nakladi EELOOLELETY
(K¢)
Marketingovy nastroj Reklama v radiu 18 459,76
Mzdové néklady Cést mzdy marketingoveho 7 000,00
pracovnika
Celkem 25 459,76

Do celkovych nakladl je zahrnuta cena za 20 sekundovy reklamni spot, ktery bude vysilan
2x denné, a to v ¢ase od 68 h a od 12—15 h. Cena jednoho vysilani je 990 K¢ bez DPH
(1 197,9 K¢ v¢. DPH) a reduké¢ni koeficient stanoveny podle stopaze reklamniho spotu je
pti 20 s vysilani 0,8. Dalsi poloZzkou je pak cena za vyrobu reklamniho spotu. Informativni
spot (tedy 1 hlas bez hudebniho podkladu) stoji 1 000 K¢ (1 210 K¢ v¢. DPH). Tyto nakla-
dy jsou pocitany za 9 dni, tj. od stiedy 6. 8. do ¢tvrtka 14. 8. 2014. Posledni polozkou je
¢ast mzdy marketingového pracovnika. Souhrn vSech nakladi po zaokrouhleni c¢ini

25 460 K¢&. Cenik reklamniho spotu je uveden v piiloze P IIL

11.5.3 Rizikova analyza

Pii realizaci projektu je nutné pocitat s ur€itymi riziky, identifikovat si je a nasledn& pak

eliminovat jejich dopad.

V tomto ndvrhu opé&t vznikaji minimalni rizika, kterd by mohla realizaci projektu néjakym

zpusobem ohrozit a jsou shodna s riziky navrhu B. Lze mezi né tedy zatadit:
¢ riziko marketingové — nizky ucinek reklamniho spotu (R1);

e riziko finan¢ni — nedostatek financi na marketing ¢i neochota finance vlozit do pro-

jektu (R2);
e riziko projektové — mozZnost zamitnuti projektu (R3).

Nasledujici tabulka (Tab. 26) vyjadiuje vliv dopadu rizika na navrh C a pravdépodobnost,

s jakou se muiZe toto riziko vyskytnout.
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Tab. 26. Rizikova analyza navrhu C (vilastni zpracovani)

Zavazny R3
T Vysoky R1
Primérny R2
Maly
0,25 0,5 0,75 1
PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU RIZIKA

wewvr

(R3) s 25% pravdépodobnosti vyskytu. Také finan¢ni riziko R2 zde bylo stejné ohodnoce-
no. Riziko nizkého uc¢inku reklamniho spotu (R1) ma vysoky vliv dopadu na projekt, avSak

s nizkou pravdépodobnosti vyskytu.

11.5.4 Eliminace rizika

Nyni jiz identifikovana a ohodnocena rizika je nutné zpracovat do navrhu, ktery bude za-
meéfen na jejich eliminaci. Riziko finanéni a projektové nebude v této podkapitole jiz vice
uvadéno, a to z toho diivodu, ze v obou predeslych navrzich A i B byla tato rizika jiz po-

drobnéji popséana.
e Riziko marketingové R1

Nizky ucinek reklamniho spotu je zdsadnim rizikem navrhu C. Reklamni kampan je totiz
Casove realizovana pred velkou tradicni akci, ktera ma kazdoro¢né velky uspéch, a spolec-
nost tak mize oslovit pomoci Rédia Jih spousty potencidlnich navstévniku, ktefi pfi na-
vstévé Bzenecké pouti radi pfijdou na prohlidky vinnych sklepti a degustace. Eliminaci
rizika mize byt opét piesné dodrzovani realizace marketingovych aktivit a nasledné pak
spravné sestaveni reklamniho spotu, které by mélo zaujmout a ptilakat posluchace do za-

meckych vinnych sklepi.

11.6 Namét pro pripadny navrh D

Dal§im moZnym navrhem pro tento projekt by mohla byt propagace znacky Zamecké vi-
nafstvi Bzenec s.r.o. prostfednictvim internetového portalu www.slevomat.cz, kam by spo-
lecnost umistila slevovou nabidku 2 denniho pobytového bali¢ku pro potencialni zékazni-

ky, ktery by obsahoval prohlidku zameckych vinnych sklepti, degustaci a ubytovani na
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1 noc v zajisténém penzionu. Jelikoz Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. nevlastni zadné pro-
story pro ubytovani hostli, mohlo by byt zprostiedkovano formou outsourcingu napft. ve

velmi blizkém penzionu Beta, ktery se nachdzi na poklidném namésti v centru Bzence.

Naéklady tykajici se uvetejnéni nabidky na tento portal se budou skladat z 25% provize,
kterou ZVB zaplati spole¢nosti Slevomat.cz, s.r.o. za kazdého ptivedeného zakaznika. Dal-
$imi moznymi naklady pak jiz bude pouze ¢ast mzdy zaméstnance, ktery bude projekt rea-

lizovat.

Tento névrh nebyl v diplomové praci podrobné rozpracovan, protoze uvedeny internetovy
portal poskytuje slevové nabidky po celé CR, a problematika zvySovani znalosti znaéky by

tak nebyla zacilena na vytyceny region Slovacko.

11.7 Shrnuti projektové casti

V zavérecné projektové ¢asti byly navrzeny tfi mozné varianty zvyseni znalosti znacky
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. Projekt byl zaméfen na region Slovacko, z n€hoZ vychazi

1 nazev tématu této diplomové prace.

Prvnim navrhem je celosvétova hra geocaching — spojeni turistiky s dobrodruznym hledé-
nim pokladi, jejiz podstatou je objevovani novych mist. Navrhem keSe je v prvni fad¢ vy-
tvotfeni tzv. Mystery keSe, kdy musi hraci nejdiive odpoveédét na otazky tykajici se Zamec-
kého vinafstvi Bzenec s.r.o0., a tim jiz ziskaji povédomi o znacce. Po vylusténi zjisti hraci
soufadnice, pomoci kterych objevi findlni ke$ nachéazejici se pobliz vinatstvi. V této findlni
schrance bude umistén trackovatelny predmét Geocoin, ktery si geocacher miize vzit, avSak
nesmi si jej ponechat. JelikoZ je tento trackovatelny predmét pro hrace velmi vyznamny
a Casto si o ném zjiSt'uji, odkud pficestoval, bude mit tento Geocoin s logem znacky ZVB
pfimo zadany ukol, a to ,,Chci cestovat pouze v regionu Slovacko a navstivit zde kazdé
mésto.” Tim by mélo byt dosazeno hlavniho cile této prace, a to zvySovat znalost znacky

v regionu Slovacko.

Druhym navrhem tohoto projektu je prezentace spolecnosti v pofadu ,,S Jihem za vinem!*
zprostfedkovand Radiem Jih. Tato prezentace bude probihat piimo v éteru radia
a posluchac¢lim zde bude predstavena spolecnost Zamecké vinatstvi Bzenec s.r.o. Probéhne
zde diskuze o vinafstvi, jeho novinkach, vin¢ a prohlidkach zdmeckych vinnych sklepi.

Pro zvySeni znalosti znacky se spolecnost bude podilet také na soutézi, kam vénuje sva
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vina. Tomuto navrhu by mél byt v projektu prikladan velmi dualezity vyznam, protoze jeho

realizovani by mohlo podstatné zvysit znalost znacky ZVB, anebo alespon jeji povédomi.

Reklamni spot v Radiu Jih je tietim navrhem tohoto projektu. Tato reklamni kampan bude
realizovana pied tradi¢ni Bzeneckou pouti a prostiednictvim reklamniho spotu bude spo-
le¢nost zvat posluchace na prohlidky vinnych sklepii a degustaci. Tento navrh povazuji za
klicovy nastroj celého projektu, jelikoz uvedena akce je kazdoro¢né velmi uspésna a jezdi
na ni fady navstévnika, a je tak vhodnou pfilezitosti pro realizaci projektu s cilem zvysit

znalost znacky.

Prvni navrh je svou povahou od ostatnich dvou odliSovan, avSak i pfesto spliiuje piedem
stanoveny cil, a to zvySovat znalost znacky. Zbylé dva navrhy jsou umysln¢ realizovany
prostfednictvim jihomoravského Radia Jih, ¢imz je zacileno budovani znacky v regionu
Slovacko, jehoz Gizemi signal Radia Jih pokryva. Oba tyto navrhy jsou realizovany pomoci
nastroji marketingové komunikace, kdy v prvnim piipadé¢ se jednd o public relations
a podporu prodeje a v druhém piipade je zvolena reklama v radiu. Také z pohledu Casové
a nékladové analyzy jsou tyto navrhy velmi podobné, a v ptipadé rizikové analyzy dokonce

shodné.

Vyse uvedené navrh jsou na sobé nezavislé, avsak mohou na sebe také ¢asoveé navazovat,

a vytvofit tak uceleny projekt, zvlasté pak navrh B a C.
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ZAVER

Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. je vinaistvi s dlouholetou tradici, historickymi vinnymi
sklepy a kvalitnim vinem, ¢ehoz je dikazem fada ocenéni, které ziskalo jak v CR, tak
1 v zahrani¢i. Navic se spole¢nost jesté ¢asto prezentuje na vetejnosti, kde se ucastni riiz-

nych vystav, veletrhil a jinych akci, aby se dostala do podvédomi potencialnich zakaznikt

a zvysila znalost znacky ZVB.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické, kdy
v praktické Casti je jest¢ zahrnuta Cast projektova. V prvni ¢asti mé prace jsem popsala teo-
retické zaklady tykajici znacky, segmentace trhu a positioningu, dale pak brand ma-
nagementu, brand buildingu, marketingového mixu a marketingové komunikace. Tyto teo-
retické zdroje jsem Cerpala z odborné literatury a internetovych zdroji zabyvajicich se da-

nou problematikou.

V druhé casti prace jsem charakterizovala spolecnost Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.
a Slovackou vinafskou podoblast. Nasledné jsem zpracovala vysledky kvantitativniho mar-
ketingového prizkumu, ktery jsem provadéla pomoci osobniho dotaznikového Setfeni za-
lozeného na zjistovani znalosti znacky v regionu Slovacko. Vysledky tohoto prizkumu
jsem graficky zpracovala a na jeho zéklad¢ jsem déle sestavila percepéni mapu vnimani.
Pomoci SWOT analyzy jsem nakonec identifikovala slabé a silné stranky spolecnosti, jeji

prilezitosti a hrozby.

V posledni ¢asti diplomové prace jsem vypracovala projekt zvySeni znalosti znacky Za-
mecké vinafstvi Bzenec s.r.o. Projekt byl vytvofen na zéklad¢ vysledkl z marketingového
priazkumu a SWOT analyzy, ze kterych vyplynula nizka znalost této znacky, a sklada se ze
tti navrhl. Prvni dva navrhy nejsou nijak casové ohraniceny, a jejich realizace se tedy mize
kdykoli uskutecnit. Tteti navrh je Casové ohrani¢en datem konéni tradi¢ni bzenecké akce,
pted kterou musi alespon tyden pfedem spole¢nost aplikovat marketingovy nastroj (v tomto
pfipadé reklamu v radiu). U vSech navrhi jsem také zpracovala €asovou, nakladovou
a rizikovou analyzu v¢. eliminace téchto rizik a na konci této projektové ¢ésti jsem uvedla

pfipadny navrh D, ktery by spolecnost mohla také zrealizovat.
Hlavnim cilem projektové ¢asti této prace bylo vytvofit projekt marketingovych aktivit
vychazejicich z nastrojii marketingové komunikace, a ktery bude zarovent zaméten na zvy-

Seni znalosti znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. v regionu Slovacko. Jelikoz byly
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vSechny ti1 navrhy piimo zacileny na region Slovacko a ve vSech svych aktivitach se opira-
ly o problematiku zvySovani znalosti znacky, kterd byla feSena pomoci marketingové ko-

munikace, pfedem stanoveného cile bylo podle mého nézoru dosazeno.

Véiim, ze muj projekt na zvyseni znalosti znacky Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. bude pro
spolecnost piinosem, a zejména pak navrh C by spolecnost mohla realizovat Castéji 1 pied
jinymi tradi¢nimi akcemi (napi. Bzenecké vinobrani, Bzenecké svatomartinské slavnosti

apod.).
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SEZNAM PRILOH
PiilohaPI  Dotaznik
Ptiloha PII  Cenik potadu ,,S Jihem za vinem!*

Ptiloha P Il  Cenik reklamniho spotu



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO ZJISTENI ZNALOSTI ZNACKY ZAMECKE VINARSTVI

BZENEC S.R.0. V REGIONU SLOVACKO

Dobry den, jsem studentka 5. rocniku Univerzity Tomdse Bati ve Zliné a provadim prii-

zkum, jehoz ucelem je zjistit znalost znacky Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o. v regionu Slo-

vdacko z Vaseho pohledu. Timto se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku.

Odpovidejte, prosim, zakrouzkovanim moznosti, ktera nejlépe vystihuje Vas nazor. Dotaz-

nik je zcela anonymni a zabere Vam par minut. Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a cas.

1.

Pijete vino?

a) ano b) ne

Kde nejcastéji hledate informace o viné nebo vinarskych akcich? (Ize oznacdit vice
moznosti)

a) deniky, Casopisy, noviny

b) internet (webové stranky, facebook apod.)

¢) vinotéky, vinné sklepy (degustace)

d) reference pratel a zndmych

e) televize, radio

Znate znacku Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.?

a) ano, znam ji velmi dobfe a jejich vina si kupuji

b) ano, znam ji, nekupuyji, ale mel/a bych zajem jejich vina ochutnat ¢i koupit
¢) ano, znam ji, ale nemam zé4jem jejich vina ochutnat ¢i koupit

d) ne, neznam

Pokud jste zvolil/a moznost odpovédi ,, ne, neznam, nebo Ze nemadte zdjem kupovat jejich

vina“, prejdete, prosim, na otazku ¢. 18.

4.

Pokud znacku znate, nekupujete, ale mél/a byste zajem, odpovézte, prosim, na

tuto otazku.

a) znacku znam a dokdazal/a bych o ni néco fict

b) pouze jsem o znacce slySel/a, ale nedokazu si s ni nic vybavit — téméf ji neznam



Odkud jste se 0 Zameckém vinarstvi Bzenec s.r.o. dozvédél/a? (Ize oznacit vice
mozZnosti)

a) noviny, ¢asopisy

b) internet

c) pratelé, znami

d) vinarské akce, slavnosti (letaky, brozury)

Kdo Vam pomaha s vybérem vina? (Ize oznacit vice moZnosti)
a) nikdo mi s vybérem nepomaha

b) ptitel/kyné, manzel/ka

¢) rodiCe, prarodice, rodina

d) pratelé, znami

e) dostanu ho darem

f) sommelier, obsluha vinotéky nebo restaurace

Jak casto pijete/kupujete vino znacky Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.?
a) 2 a vice 1ahvi tydné

b) 1 ldhev tydné

¢) 2 lahve mésicné

d) 1 lahev mésicné

Kde nejcastéji nakupujete vina této znacky? (Ize oznacit vice moznosti)
a) e-shop (tzv. Vinny butik)

b) supermarkety, hypermarkety

c) restaurace, bary

d) prodejna v sidle spole¢nosti



9. K jakym prilezitostem kupujete vina znacky Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o.? (Ize
oznacit vice moznosti)
a) nic vyznamného, klidné posezeni doma
b) slavnostni piilezitosti — oslavy nebo vino jako darek

c) posezeni s prateli

10. Do jaké miry jste s touto znackou spokojen/a?
a) velmi spokojen/a
b) spokojen/a
¢) nespokojen/a
d) velmi nespokojen/a

€) nemam nazor

11. Pokud byste nemél/a moZnost koupit vino znacky Zamecké vinarstvi Bzenec
S.I.0., jakou jinou znacku byste zvolil/a? (Ize oznacit vice moZnosti)
a) Templaiské sklepy Cejkovice
b) Habanské sklepy
¢) Znovin Znojmo
d) Vinafstvi U Kaplicky
e) VINIUM Velké Pavlovice
f) Vinné sklepy Valtice
g) Vino Mikulov

12. Ohodnotte, prosim, jak vnimate cenu a kvalitu konkrétni znacky.

Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0. 1 2 3 4 5
Vinné sklepy Valtice 1 2 3 4 5
Templaiské sklepy Cejkovice 1 2 3 4 5
Vino Mikulov 1 2 3 4 5
Znovin Znojmo 1 2 3 4 5
VINIUM Velké Pavlovice 1 2 3 4 5
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13. Co se Vam vybavi, kdyzZ slysite ,,vino znacky Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.0.“?

14. Jaké faktory ovliviiuji Vas vybér vina?

Velmi

] Velmi Spise Spise Vibec
Faktor silng o S o o

o ovlivituje ovliviiuje | neovliviiuje | neovliviiuje

ovliviiuje

Logo 1 2 3 4 5
Etiketa 1 2 3 4 5
Tvar lahve 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5
Reference pratel a zndmych 1 2 3 4 5
Dostupnost v obchodé 1 2 3 4 5
ZkuSenosti z predchoziho nakupu 1 2 3 4 5

15. Jak se Vam jevi znacka Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.0.? (Ize oznacit vice

moznosti)

a) moderni

b) snadno zapamatovatelna
c¢) draha

d) znama

e) zastarala

f) levna

g) nevyrazna

h) témét nezndma




16. Jaké jsou VaSe oblibené odriidy vina zna¢ky Zamecké vinai'stvi Bzenec s.r.o.?

17. Doporucil/a byste zna¢ku Zamecké vinarstvi Bzenec s.r.o. svym znamym?
a) ano
b) ne

¢) nevim

18. Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena

b) muz

19. Kolik je Vam let?
a) 18-29
¢) 30-39
d) 4049
e) 50-59
f) 60-69
g) 70 a vice

20. Jaké je VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani?
a) zakladni
b) vyucni list
¢) sttedoskolské s maturitou

d) vysokoskolské
21. Uved’te, prosim, ve kterém mésté bydlite.

Jeste jednou Vam dekuji za ochotu a cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku

a preji Vam pekny den.



PRILOHA P II: CENIK PORADU ,,S JIHEM ZA VINEM!“

I oty oy oy o

w0 101.4FM 98 OFM  96.9FM .

88.9.5 0 ERA i 88,2

38.9 FM

S JIHEM ZA VINEM

REKLAMNI ODKAZY

den/hodina 5] 7 8

12

pondéli X

utery X

sifeda

Evrtek X X

patek

sobota

Ix

nedéle

* pocet zminek za tyden: po — ¢t 5 x denné, 3x v porfadu v premiére ve Etvrtek, 3x v pofadu v reprize v sobotu

* pocet zminek celkem: 26x
* cena pofadu za tyden

9 900,- K&/ tyden + ceny do soutéZi (4 kartony vina)




PRILOHA P III: CENIK REKLAMNIHO SPOTU

RADIOBB.OFM _ ¢ 5 M E V &

CENIK VY SILANI REKLAMNIHO SPOTU V RADIU JIH

casovy blok 05:00-06:00 06:00-05.00 08.00-12:00 12:00-15:00 15:00-20:00 20:00-22:00 22:00- 05:00
spot30sec. 500 Ki GO0 K& 1.270 Ké 900 K 1.080 K& BRO KE 4580 Ki
masterspot 850 KE 1.110 KE 1.420 KE 1.110 KE 1.280 KE 700 KE 850 KE
REDUKCNI KOEFICIENTY PODLE STOPAZE REKLAMNIHO SPOTU
doporucujems

StopaZz (v sec.) 3 10 15 20 25 30 35 a0 45 BD EE &0
koeficient 0,5 0,6 07 0,8 0,9 1 1,2 1,4 18 1,8 20 22

PRIPLATKY A SLEVY
VYROBA REKLAMNIHO SPOTU

presneumisteni spotu dohodiny + 10%
infarmativni (1 hlas bez hudebniho podkladu) 1.000 Kc presna pozice spotuv bloku reklam v ramci Cas. pasma +10%
Jednoduchy (1 hlas s hudebnim podkladem) 1.900 Ke presneumistent spotu dohodiny s pozicl v bloku reklam + 20%
komponovany (1-3 hlasy, hudebni podklad, zvuky | 3.000 Kc uvedeni vice nez jednoho klienta ve spotu, za dalsiho + 3%
reklamni odkaz (1 hlas bez hudebniho podiladu) EDD KE vyrobareklamniho spotu do druheho dne +50%
dovetek (1 hlas bez hudebniho podkladu) EOD Kc odkoupeni reklamniho s potu 3.000 Kc




