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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyzy zjistit, pro¢ znacka vinafstvi nebyla pii
prvnim pokusu o zavedeni dostate¢né atraktivni a v ¢em jsou zasadni problémy z hlediska
vnimani znacky cilovou skupinou. V teoretické ¢asti je zpracovana problematika znacky,
identity znacky a firemni identity a image. Na ni navazuje ¢ast, zabyvajici se marketingo-
vym vyzkumem, a posledni oblast se vénuje navrhiim na zménu designu a rebranding loga.
V praktické casti je realizovan kvalitativni vyzkum, ktery se snazi zjistit vnimani znacky.
Na zékladé vysledkti vyzkumu je vypracovan projekt, kterym obsahuje navrhy na upravu
designu produktt i loga a zménu zpisobu prodeje. V projektové ¢asti tak budou doporuce-
ny dal$i postupy pro pfipadnou zménu image znacky a budou navrzeny zakladni kroky

komunikacni strategie a smér, kterym by se mohla dale komunikace ubirat.

Kli¢ova slova: logo, znacka, corporate identity, corporate design, image, obal, zivotni cyk-

lus vyrobku, zivotni cyklus znacky, rebranding;

ABSTRACT

The aim of this thesis is based on an analysis to find out why brand Josef Chromy Wines
winery was not the first attempt at introducing enough attractive and what are the major
problems in terms of brand perception of the target group. The theoretical part is proces-
sing issue brand, brand identity and corporate identity and image. The following part, en-
gaged in marketing research, and the last part is devoted to proposals to change the logo
design and rebranding. The practical part is conducted qualitative research that seeks to
determine the perception of the brand. Based on the results of the research project is deve-
loped, which includes proposals to modify product design and logos and change the way
sales. The project part will be the recommended additional procedures for amending the
brand image and the basic steps are proposed communication strategy and the direction of

communication.

Keywords: logo, branding, corporate identity, corporate design, image, packaging, life

cycle-lus of the product life cycle brand, rebranding;
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UvVOD

Jako téma diplomové prace jsem si zvolila uvedeni znacky Josef Chromy Wines na
Cesky trh a to se zaméfenim na zménu strategie komunikace. Josef Chromy se svymi viny
vstoupil na cesky trh jiz v pfedchozim roce, ale neuspésné. Po velmi nizkych prodejnich
vysledcich ukoncila spole¢nost smlouvu s distributorem a v soucasnosti se pfipravuje na
znovuuvedeni znacky na trh. Toto téma mi pfipadalo velmi zajimavé pravé proto, Ze se jed-
na o skutecny projekt a poznatky pak miize firma vyuzit. Beru to jako osobni vyzvu prokéazat
kvalifikovanost v oboru a chei s urcitou davkou kreativity pfipravit vhodnou uvadéci komu-

nikaéni strategii.

Josef Chromy Wines je vyrobcem drazsich, pomérmné luxusnich vin, pochazejicich
z Tasmanie. Tasmanie je ostrov spadajici pod Australii, takze vina jsou regionaln€ pomérné
blizka a podobna pravé tém australskym. Pfesto je podnebi v Tasmanii ve srovnani
s Australii chladné, takze vina nejsou totozna, ale jejich vlastnosti se lisi. Tasmanie navic
nema zastoupeni na ¢eském trhu vin, coz povazuji za veliké pozitivum. Zarovenl neznalost
této oblasti mize byt piekazkou a bude potieba potencialni zakazniky s kvalitou sezndmit.
Majitel této spolecnosti Josef Chromy je navic ¢eskym rodakem, ktery v roce 1950 emigro-
val. Ke znacce se tak vaze i jakysi kus ¢eSstvi, ¢ehoz by se dalo vyuzit pti budovani komu-
nikaéni strategie. Obcdas sam pies sviij vysoky vék (82 let) navitévuje Ceskou republiku,
¢imz dodédva znacce tvar.

V této praci se budu vénovat analyze trzniho prostfedi, abych védéla, jak velika je
konkurence a jaké znacky lze zatadit mezi hlavni konkurenty. Pomoci téchto vysledkl pak
muzu uréit ptimou konkurenci, kterd miiZze nejvice ovlivnit prodej a v rdmci této skupiny se
snazit znacku profilovat a odlisit. Dulezité je si také stanovit cilové segmenty a vybrat jeden
konkrétni, na ktery se v ramci strategie zaméfime. VSech téchto vysledku vyuziji i v marke-
tingovém vyzkumu. Neméla by chybét ani analyza komunikacnich aktivit, jez byly pouzity

pti pokusu o vstup na trh v minulém roce.

Na zékladé¢ toho poté navrhnu vstupni strategii komunikace. V rdmci ni se zam¢efim
na prezentaci znacky a jeji image, ale i na to, jakym zptsobem efektivné a €inné oslovit
zvoleny segment. I pfes své minimalni grafické zkusenosti se na zdklad¢ vysledkti vyzkumu

pokusim navrhnout pfipadnou upravu loga ¢i vizudlni styl lahve.

Hlavnim cilem této prace tedy je vypracovat ucelenou analyzu soucasné situace a na

zéklad¢ toho piipravit strategii komunikace firmy pro zavedeni na ¢esky trh.
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1 ZNACKA

Zjednodusen¢ mizeme o znacce fici, ze se jednad o nazev, znak ¢i symbol a barvy, diky kte-
znac¢ku popsat z praktického hlediska, kdy definice fika, Ze znacka je soubor vjema v mysli
zakaznika. ,,Znacka je komplexni symbol. Je to nedefinovatelny soubor atributii produktu,
jeho jména, obalu, ceny, jeho historie, reputace a zpusobu propagace. Znacka je rovnez de-
finovana zakaznickymi dojmy lidi, kteri ji uzZivaji, jakoZz i jejich viastnimi zkuSenostmi. "
(Ogilvy, 1996 str. 57)

»Americka marketingova asociace (American Marketing Association) definuje znacku
takto: Znacka je jméno, ndzev, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim
smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi ne-

bo sluzeb konkurencnich prodejcii. “ (Fojtikova, 2007 str. 16)

1.1 Hodnotové proklamace zna¢ky

Chceme-li se zaméfit na samotné budovani znacky, je vhodné si pfipomenout, ze to-
muto kroku by mélo ptedchéazet i zpracovani hodnotové proklamace. Ta je nesmirné dllezita
pro samotné profilovani firmy. Faktem je, Ze vétSina podnikid nemiZe vynikat ve viem, kvi-
li omezenym finan¢nim prostiedkiim, tudiz je dalezité si zodpoveédét zakladni otazky typu:
,Co mizeme zakazniklim nabidnout?* nebo ,,Pro¢ by méli zakaznici chtit pravé nase pro-
dukty?* Tato tvorba hodnotové proklamace musi zahrnovat predevSim tyto Ctyfi zakladni

kroky:

1. Zvoleni obecné prezentace produktu — broad positioning

2. Zvoleni konkrétni prezentace produktu — specific positioning

3. Zvoleni hodnotové prezentace produktu — value positioning

4. Vypracovani celkové hodnotové proklamace — total value proposition. (KOTLER,
2000 str. 71)

Pti volbé obecné prezentace se zpravidla doporuCuje vyuZzivat jedinou a jednotnou

formu prezentace s ohledem na profilovani firmy. Jak uvadi Michael Porter ve své knize

Competitive Strategy, podnikatelé se maji zamétovat na to, aby se stali bud’ diferencidtorem

vy
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m¢ély pracovat pouze s jednim z téchto modeld, protoze skloubit dva nebo dokonce vSechny

tii tyto body, je v redlném trznim prostiedi témét nemozné. (Porter, 1998)

Naproti tomu se mizeme setkat s doporucenim, aby se podniky zaméfily a profilovaly
podle hodnotovych disciplin, které firmy specifikuji jako vyrobce nejmodernéjsich produktii,
provozné dokonala firma nebo firma v diivérném kontaktu se zakazniky. Podle tohoto rozdé-
leni jsou oslovovany i odlisné segmenty. Opét je dilezité vybrat a soustiedit se jen na jednu

metodu. (KOTLER, 2000 str. 72)

Po provedeni obecné prezentace se podnik dostava do faze, kdy je tieba vyjadtit kon-

krétn€jsi ptinos a diivod ke koupi — hovotime o volbé konkrétni prezentace. Je zvykem, ze

zadavatelé kladou v reklamé daraz na jeden hlavni pfinos, ale ob¢as se setkavame i s vice
pfinosy. Pfikladem ndm muZe byt znacka Volswagen, kteréd jako sviij hlavni ptinos zdkazni-
kovi nabizi spolehlivost, ale nyni svoji koncepci rozsifila i o atribut ,,nejbezpecnéjsi®, diky
prezentaci dvanacti bezpecnostnich ¢idel. Typickym ptikladem mezisegmentového produktu
pfi vyuziti tfi pfinosd, je zubni pasta se tiemi U€inky (bélici ucinky, ochrana pted zubnim
kazem, svézi dech), které jsou navic ztvarnény i fyzicky v podob¢ tiibarevné pasty. Obecné
lze pak fict, ze ¢im vice pfinosit miZe produkt ¢i firma nabidnout, tim vice segmentii mliZze
oslovit. Aby vSak metoda zlstala efektivni, maximalni moZzny pocet pfinost jsou tfi. ,,Pfi
hledani konkrétni prezentace a trzniho vymezeni produktu by mél podnik zvazovat nasledu-
jici potencialni zdroje:
e Prezentace atributii: Podnik se prezentuje na zakladé né&jakého atributu nebo charakte-
ristického rysu. ...
e Prezentace prinosu: Produkt je ptislibem urcitého ptinosu. ...
e Prezentace pouziti/aplikace: Produkt se prezentuje jako nejlepsi pro urcité pouZiti. ...
o Uzivatelska prezentace: Produkt se prezentuje tak, aby apeloval na cilovou skupinu uzi-
vateld. ...
e Konkurencni prezentace: Produkt je prezentovan jako lepsi nebo jiny nez produkty kon-
kuren¢ni. ...

e Kategorizacni prezentace: Podnik se mize prohlésit za nejlepsi ve své kategorii. ...
e Prezentace jakosti/ceny: Produkt se prezentuje na urCité Grovni jakosti a ceny.*

(KOTLER, 2000 str. 74)

Ve volbé hodnotové prezentace je dilezité vybrat jeden konkrétni pfinos v poméru ce-
na — vykon. Tedy hovoiime o strategiich ,,vic za vic; vic za totéz; totéz za min; min za mno-
hem min; vic za minn“. U luxusniho zbozi bezpochyby hovotime o strategii vic za vic, nebot’

za pomérné vysoké penize oCekavame a dostdvame vysokou kvalitu. Produkt sdm o sobé
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dodéava uzivateli urcitou uroven a prestiz. Obcas na trhu nastane situace, ze se jind znacka
snazi vyrovnat kvalitou a prezentuje se také jako stejn¢ kvalitni jako zbozi kategorie ,,vic za
vic®, ale prodava se mnohem levnéji. Jakmile se oblibena a zavedend znaCka z nékteré
z téchto kategorii prodava levnéji, nez je bézné, jedna se o produkty ve skupiné ,totéz za
min“. V dnesni dob¢ se jedna typicky o outletové obchody, velkosklady, velkoobchody ¢i
diskontni obchody. Témét vyjimecné je pak zavedeni produktu se strategii ,,mifi za mnohem
min“, kdy hledame skupinu lidi, ktefi jsou nespokojeni s nabidkou, protoze jsou nuceni pla-
tit 1 za sluzby ¢i soucasti produktu, které nevyuziji. Radéji by ozeleli tyto ,,nadstandardy*,
pokud by je to stdlo mén¢ penéz. Posledni kategorie vic za mii je typickym piikladem dnes-

ni konzumni spole¢nosti, ktera nabizi obrovsky vybér za nizké ceny, coz je typické zejména

pro obchodni fetézce typu Kaufland apod.

Na zavér vypracujeme celkovou hodnotovou proklamaci, v niz si firma ujasni, pro¢ by
mél zakaznik nakupovat prave jeji vyrobky, proc je jeji nabidka lepsi nez konkurencni. Vy-
pracovani této posledni ¢asti poskytuje predstavu o hodnoté, ktera se vaze k podniku i ke

znacce samotné.

1.2 Budovani znacky

Hovotime-li o znacce, je tfeba ji vnimat jako uceleny soubor vlastnosti, ktery v sob¢
zahrnuje informace, pfedstavy a vizudlni podobu. Do jisté miry mlZze dodavat produktu i
firm¢ urcitou hodnotu a v nékterych ptipadech mize pravé znacka hrat svoji v roli v tom,

r

zda zékaznik koupi vaSe zboZi, ¢i konkurencni. Od neznackového zbozi se ofekava nizka
cena a priméernd nebo nizsi kvalita. Oslovuje tedy pouze segment, pro néjz je rozhodujici
cena. Znacka zarucuje konkrétni a predevsim stalou troven kvality, tedy hovoiime o o¢eka-
vané kvalité, za kterou je spotiebitel ochoten i pfiplatit. Prostfednictvim znacky mizeme se

zakaznikem komunikovat, pfesvédcovat jej a vytvaret tolik dulezitou image.

1.2.1 Volba jména

Zakladnim krokem pii budovani znacky je volba jména. To by mélo byt jednoduché,
snadno vyslovitelné, snadno zapamatovatelné a jednoznacné. V piipad¢, ze chce podnik ptli-
sobit 1 na zahrani¢nich trzich, je také velmi dilezité, aby v cizich jazycich nenabyvalo jméno
hanlivych asociaci ¢i vyznami. Pfi volbé jména by mél podnik brat ohledy i na zvolenou
hodnotou prezentaci. Napitiklad pfi strategii ,,vic za vic* by jméno mélo odpovidat luxusni-

mu zboZi a tedy i1 vysoké kvalité. MozZnosti, jakym zpisobem pojmenovat znacku je n¢kolik.
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Muze se jednat o vlastni jména osob (Josef Chromy, Calvin Klein), mistni jména (Czech
Airlines), mize evokovat jakost (Duracell), zivotni styl, miize se jednat o inicialy a zkratky
jmen, piipadné lze zvolit umélé jméno (Exxon, Kodak). Je tfeba drzet se pii tvorbé zadou-

cich vlastnosti znackového jména, které by mélo:

naznacovat piinosy produkty
naznacovat vlastnosti produktu, jako je funkce ¢i barva
byt snadno vyslovitelné

byt charakteristické

o &~ DB

byt jednoznacné — nesmi mit nevhodné vyznamy v jinych zemich a jazycich.

(KOTLER, 2000 str. 80)

Dobfte zvolenému znackovému jménu je pak tfeba pfifadit pozitivni asociace. Pravé ty hraji
velmi dilezitou roli pfi kupnim rozhodovani. Podle Kotlera je dtlezité ptihlizet pti budovani
asociaci k péti dimenzim. Jedna se o atributy (popisuji vlastnosti produktu), pFinosy, podni-
kové hodnoty, osobnost (charakterové vlastnosti firmy), uzZivatele (naznacuji, jaci lidé pro-

dukt nakupuji).

1.3 Identita znacky

Pro budovani identity silné znacky jsou Casto vyuzivany konzistentni nastroje, mezi kte-
ré patfi inherentni slovo, slogan, barva, symbol a v neposledni fadé soubor historek.
V ptipad¢ inherentniho slova se jedna o konkrétni asociace, které v mysli zakaznika podnik
vytvofi. Je potieba, aby si spottebitel pii vysloveni jména znacky vybavil dalsi slovo, které
pozitivné vypovida o produktech. Budovani téchto asociaci je podminéno masovou a dlou-
hodobou komunikaci. NejzndméjSim piikladem vydafené prace s inherentnim slovem je
znacka Volvo, s niz si téméf kazdy spojuje ,,bezpecnost.

wewvr

Vytvofeni stejnych asociaci ve vztahu znacka — slogan je pak mnohem naro¢né&jsi,
s ohledem na délku sloganu, ale pfesto se to jiZ mnoha uspéSnym firmam podatilo. Za
vSechny konkrétni ptipad Shell — Aby vas motor skvéle Shell. Slogan se tak stava charakte-
ristickym vyrokem, ktery vypovida o znacce, a neustalym opakovanim se vryva do podveé-
domi a stava se tak 1 soucasti image znacky.

Stejné tak jsou soucasti image i barvy, diky nimz muze zakaznik znaCku snadno

identifikovat. Podobny vyznam pii identifikaci maji i symboly a logo. Casto firmy investuji

do zndmych mluv¢i v nadéji, ze se jejich ptednosti prenesou na firmu. Jedna se o celebrity,
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herce ¢i sportovce, coz s sebou nese i rizika v piipadé€, pokud se nevyhnou skandalu. Méné
alnou), kterd bude zastupovat spolecnost a prostiednictvim niz bude firma budovat svoji
image. Takovym symbolem muze byt i predmét, ktery miize reprezentovat zameieni firmy.
Vyuzitim abstraktniho symbolu nebo loga je pak dilezité, aby evokovali konkrétni znacku.
Tyto asociace mohou byt vazadny nejenom na obraz, ale i pismo, které je pfi prezentaci znac-

ky vyuzito. (KOTLER, 2000)

Posledni a velmi diileZitou casti identity je pak vyuziti pribéhi a historek. ,,Nekteré
znacky budou spojovany s historkami, které — vyznivaji-li priznivé a zajimavé — budou pro
firmu ¢i znacku prinosem. Tyto historky se mohou tykat zakladatele ¢i zakladatelu a jejich
zdpasu o vytvoreni firmy. V této souvislosti vzpomenme na ulohu, kterou sehrali Henry Ford
pri zakladani své firmy nebo Alfred Sloan pri privedeni General Motors k uspéchu.*
(KOTLER, 2000 stranky 84-85)

Identita znacky by méla vytvofit vztah mezi znackou a spotiebitelem a méla by ob-
sahovat hodnoty, které zahrnuji funkéni a emocni benefity i benefit sebevyjadieni. Pti budo-
vani identity znacky je téeba brat jeji perspektivu z n¢kolika uhli, jako naptiklad perspektivu
,»znacky jako osobnosti“, ,,znacky jako organizace, ,,znacky jako symbolu* a ,,znacky jako
produktu®. Kompletni identita sestavd z dvanacti dimenzi, které se vazou ta tyto jymenované
perspektivy. Jedna se o naptiklad o rozsah produktu, jeho atributy, kvality, uziti, uZivatelg,
nebo o organizacni atributy spolecnosti, hovoii o vztahu znacka-zakaznik, metafory a dédic-
tvi znacky apod. Strukturu identity znacky pak muZeme rozdélit na zékladni a rozSifenou,
kdy zakladni/centralni identitu vnimame jako nad¢asovou a konstantni, stalou. Rozsitena
identita se mize vyvijet a rast spole¢né s firmou. Po identifikaci identity je potieba ji modi-

fikovat pro riizné trzni segmenty a produkty. (KELLER, 2007 str. 786)

1.4 Strategické rizeni znacky

»trategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programi a
aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. V tomto textu je proces

strategického fizeni znaCky definovan ve Ctyfech hlavnich krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;
2. planovani a implementace marketingovych programi znackyj;

3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky;
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4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.* (KELLER, 2007 str. 72)

Planovani strategického fizeni znacky obvykle zacina pochopenim toho, co by méla
znacka reprezentovat, jakou by méla mit pozici na trhu i v mysli spottebitelii. Kotler nahlizi
na positioning znacky jako na rozhodovani o nabidce a image firmy tim zptisobem, aby se
usadila v myslich zakaznik( na co nejlepsi pozici. Pod pojmem positioning se skryva praveé
piesvédCovani zdkazniki o vyhodach znacky (ve srovnani s konkurenci), prostfednictvim
vyznamnych hodnot znacky a jeji mantry. Mantra je urcity pfislib znacky, jeji esence, ktera
je popsana kratce (3-5 slov), ale vystihuje nejvyznamnéjsi aspekty a hodnoty. Tuto hodnotu
je samoziejme¢ mozné méfit a kontrolovat a to nejenom prosttednictvim hodnotového fetézce
znacky (pomaha vystopovat proces vytvafeni hodnot), ale také systémem meéteni hodnoty
znacky. Ten zahrnuje vyzkumné procesy a postupy, které poskytuji v€asné a ptesné infor-
mace, na zaklad¢ kterych se marketéii dale rozhoduji. Je zadouci, aby se dobie vytvorené

hodnoty znacky udrzovaly. (KOTLER, 2007)
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2 IDENTITA AIMAGE

Dtivodem, pro¢ v této praci vénujeme image samostatnou kapitolu, je zjevny. Jak jiz by-
lo nastinéno v piedchozi kapitole, image se velmi Uizce vaze k hodnoté znacce a asto muze
pfedstavovat rozdil mezi prodejnym a neprodejnym zbozim. Dobie budované znacce
S pozitivnim image lidé vice divétuji a jsou ochotni si i pfiplatit.

»Pojem imidz sa vel'mi Casto pouziva v médiach, kde znamena ,,predstavu, obraz osoby,
véci, alebo javu, zamerne pestovany S cielom ziskat’ tspech.” (GERO, 2012 str. 200) Je tak

na mysl piijemce.

Z marketingového hlediska vSak musime jiz k image ptistupovat jako k empirickému
terminu socialni a trzni psychologie. Jako takovy zahrnuje méfitelné dimenze. Jedna se o
urcity psychicky otisk reality, jez je prepracovan do podoby emoci, dojmu ¢i pfijeti vyroku
bez jakékoliv argumentace. Takto mizeme tedy image vnimat jako obraz reality a ovliviuji-
ci prozitkovou sféru lidského vnimani. Ta je zavisla nejenom na sdéleni samotném, ale i na
situaci, kterd mize pfispivat k pozitivnimu 1 negativnimu vnimani znac¢ky nebo spolec¢nosti.
(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 94) ,,Lze tedy Fici, Ze image md povahu zobecnélého a zjed-
noduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postoji, ndazorii a zkusenosti clovéka

ve vztahu K urcitému objektu. (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 94)

Formalnim vychodiskem pro utvareni image je firemni identita. Jedné se o strategic-
ky planovanou ptedstavu, ktera vychazi z filozofie firmy a z dlouhodobého podnikatelského
cile. Identita je chapana z pohledu vnimani ,,sebe sama*“ a zahrnuje podnikovou filozofii,
kulturu, osobnost i design. (HORAKOVA, 1997) Identita se stava sou¢asti vyvoje firmy a
lze ji chapat jako soucast komunikaéni politiky plsobici na vztahy s vefejnosti. Mlze se
projevovat ve trech oblastech, a to v produktech ¢i sluzbach, v prostiedi firmy a
Vv komunikaci. Management firemni identity pak ptisobi na vlastni zaméstnance 1 na vnéjsi

cilové ¢i vztahové skupiny. (Vysekalova, a dalsi, 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity Ize chapat jako hlavni strategii podniku. Ta zahrnuje mnozstvi vlast-
nosti, které spojuji jednotlivé prvky organizace a tu zaroven odliSuji od konkuren¢nich sub-
jekt. Pojem CI (corporate identity) chapeme jako vnitini systém a zaroven jako vnéjsi for-

mu.

Firemni identita také predstavuje urcity nastroj strategického fizeni firmy a organizace,
zaroven jde o jednotnou prezentaci firmy na vetejnosti. Toto vede k snadné a jednoznacné
identifikaci a pfedev$im nezaménitelnosti firmy. Jde o urcitou firemni totoznost a podstatu
organizace, jez je zalozena na firemni vizi. Tato Corporate Identity obsahuje corporate de-
sign, corporate culture, corporate communications a produkt. Vysledkem sjednoceni téchto

prvki a vytvofeni jednotné identity je image. (Juraskova, a dalsi, 2012 str. 46)

Casto se ve spojeni identitou hovoii o pasivni form& marketingové komunikace, jejimz
hlavnim vyznamem je odliSit se a evokovat pozitivni emoce, které presvéd¢i potencialniho
zakaznika ke koupi. Je-li fizena spravné, pusobi ucelenym jednotnym dojmem,
v komunikaci nevznikaji rozpory a plisobi fizenym dojmem, coZ zplisobuje, Ze je firma vni-
mana jako duvéryhodna. Pfes to vSechno vSak CI neni nastrojem marketingovych komuni-
kaci, ale pravé naopak marketingové komunikace slouzi pro naplnéni cilti firemni identity.
Vyplyva z filozofie firmy a stava se nejvyssi podnikovou normou. ,,CI musi byt promyslena,
nadcasova, akceptovatelna a aplikovatelnd. Corporate Identity lze rozdé€lit na Ctyfi subsys-
témy. Ty jsou charakteristické ur€itymi specifickymi projevy — v mnoha piipadech se vSak

prolinaji. Z obecného hlediska je vSak dulezité je rozd¢lit. (Kafka, Ondiej, 2012)

Subsystéemy Corporate ldentity:

- Corporate Communications
- Corporate Culture

- Product

- Corporate Design.

Koordinovanym plisobenim vSech ¢tyt subsystémil buduje subjekt Corporate Identity — svou
identitu.” (Kaftka, Ondfej, 2012) Jednd se o obraz firmy, ktery odrazi to, jaké firma je nebo
jaka by chtéla byt.
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3.1 Corporate Design

Corporate Design (zkr. CD) je takovy projev firmy, ktery je vSeobecné definovan jako
jednotny vizualni styl. Stava se vyrazem vnitini kultury firmy, pfistupu ke klientim a poma-
ha budovat vztah zdkaznika k firmé€. Atraktivni, jednotny a kvalitni design se mulze stat
mocnym marketingovym néstrojem a konkuren¢ni vyhodou. ,,Zékladnimi vizualnimi prvky
CD jsou logotyp (znacka), pismo a typografie, specifikace barvy, architektonicky design,
dale napft. design obalt, dopravnich prostiedkii, uniforem apod.” (Svoboda, 2009 str. 224)
Graficka podoba téchto prvkii by méla byt ukotvena v design manudlu. Ten urcuje jejich
pouzivani i s ohledem na rtizné situace i uzivani. Pfi jeho vytvareni tak nesmime zapome-

nout na nékolik konkrétnich bodu:

= .nazev firmy a zplisob jeho prezentace;

* Jogo jako identifika¢ni zkratka;

= znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

= pismo a barvy;

» sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);

= orientacni grafika (zpisoby uprav interiérii, oznaceni budov);

*  odévy zaméstnanci;

= grafika obal(;

= darkové pfedméty;

= dalsi prvky dle oboru podnikani.* (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 40)

Velky slovnik marketingovych komunikaci pak corporate design popisuje jakoJednotny
vizualni styl firmy ¢i organizace, ktery vyjadiuje firemni identitu a jeho nositelem je image.
CD podle této definice zahrnuje logotyp, grafické zpracovani znacky (v€etné pisma a barvy),
a jeho pouziti ve firemnich materidlech. Mezi ty patii firemni prezenta¢ni materialy, budovy
1 vozovy park. Zakladem je graficky manual, ktery ukotvuje grafické prostiedky na zékladé
urcitych pravidel a norem.* (JuraSkova, a dalsi, 2012 str. 45)

Graficky manual pak dale obsahuje i navod k zachazeni s t€émito prvky a ty vétSinou
byvaji popsany v grafickych pravidlech, layoutech dokumentii, obsahuji popis uzivani font
a loga a firemni dokumenty. Jednoduse se jedna o predlohy pro vizitky, hlavickové papiry,
katalogy ale tfeba i1 soubor pravidel pro pouziti firemniho designu u prvku, které jesté vytvo-
feny nebyly. Graficky manual tak zajiStuje komunikaci firmy navenek a sjednocuje propa-
gacni materialy - kromé vizitek a hlavickovych papird jde i o desky, obalky, logotyp, polep
firemnich automobila ¢i reklamnich pfedmétii. To vSe pak tvofi jednotny a pfedev§im neza-
ménitelny vizudlni styl. Jako takovy pilisobi jednotné a tim padem i divéryhodné. (Kubin,
2010)

Graficky manual predstavuje komplexni zpracovani pravidel, ptipadné doporuceni, pro
tiSténou a elektronickou vizualni prezentaci firmy, ktery obsahuje:
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e souhrn grafickych pravidel;

e definici layoutu dokument;

e definici a pravidla vyuzivani fontd (stylu pisem);

e definici barev a pravidla pro jejich vyuzivani;

¢ logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani,

e firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky...). (Vysekalova, a
dalsi, 2009 str. 41)

»Zakladnim stavebnim kamenem corporate designu jsou firemni barvy. Odrazeji se ve
veSkeré marketingové komunikaci, jsou zakomponovéany v logu, tvoii nckteré prvky sidel
spole¢nosti (jsou naptiklad obsazeny v navigacnim systému budov) a podobné. Proto je tie-
ba vénovat jim dostate¢nou pozornost. Barvy stejné jako vSechny ostatni prvky firemniho
designu musi reflektovat filozofii firmy. Vzdy, kdyZ pro nékterého klienta nechavam tvofit
corporate design manual (zakladni dokument definujici vizualni styl firmy), pfedavam grafi-
kiim podrobny popis cilového trhu, strategického planu znacky a emoci, které maji byt se
znackou spojeny.” (Kubin, 2010) Dokéaze-li barva ve spojeni s uritym trhem asociovat
znacku ¢i firmu, pak plni sviij ucel. Zarnym ptikladem je naptiklad rizova barva a nejmeno-
vany komunikaéni operator nebo ¢ervena barva a automobily.

Velmi dillezitou a ¢asto podcefiovanou ¢asti firemni designu jsou vSak i obaly produktu.
Zvlastni vyznam nabyva v sektoru B2C, kde muze piimo ovliviiovat kupni chovani. ,Je-li
navic firemni design dobife provazén s brandingem, umoZiiuje obal mnohem castéji ozivit
asociace se znackou. Téchto vlastnosti se velmi dobte vyuziva napiiklad u produktid denni
spotfeby. V nékterych ptipadech se dokonce tvar obalu miize stat natolik znamym, Ze jen
vyuziti jeho siluety v reklamé bez uvedeni znacky miize produkt ke konkrétni znacce jedno-
znacn¢ piifadit.” (Kubin, 2010)

Vyslednym produktem corporate designu je design manual, ktery funguje jako pisemny
navod pro pouzivani jednotlivych prvkd.

3.1.1 PrvKky design manualu

Logo je urcité symbolické zastoupeni firmy, které slouzi k jednozna¢né identifikaci spo-
le¢nosti 1 jejich produktil, a ma signdlni funkci, takZe se stava dilezitym prvkem vSech ko-
munikacnich aktivit. Zakladni pozadavky na logo jsou takové, Zze by mélo byt jedinecné,
jednoduché a dobfe zapamatovatelné. Zaroveil by mélo byt pouzitelné na riiznych materia-
lech a pritom vyjadfovat ¢innost firmy. Tato vizualni zkratka — logo — se muze stat dulezi-
tym motivacnim faktorem, protoze mé informacni, raciondlni a emociondlni funkci.
(Vysekalova, a dalsi, 2009) Loga miiZeme rozliSovat na deskriptivni, abstraktni a typogra-
fické. Deskriptivni, neboli popisné logo vyuziva symbolu, ktery ma pfimou souvislost a
navaznost na znacku/produkt, ktery zastupuje. Naptiklad pokud spole¢nost, ktera obchoduje

S mrazenymi vyrobky, vyuziva v logu symbol tu¢nidka. Dobrym piikladem je i,logo Batma-
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na. Abstraktni logo nema souvislost s nazvem ani produktem, byva ¢asto jednodussi, ale je
Nike a jeho symbol ,,fajky*. Typografické logo pak vyuziva pismen na misto symboli. Zde
je velmi dilezité zvolit dostatecné odlisny a snadno identifikovatelny font pisma. Zaifnym

ptikladem je Coca cola.
Podobné¢ je tomu i s tvary. Zde rozeznavame tvary popisné, sugestivni a abstraktni.

,Popisné tvary: sem patii tvary, jez lze ihned rozpoznat. Zndzoriuji predméty, které
jsou v nasi kultufe bézn¢ pouzivané. Patii k nim naptiklad geometrické tvary (ctverec, kruh
atd.) a daji se snadno pojmenovat. Ptikladem miize byt logo Pumy.
pisny tvar je znazornén ponékud abstraktné, a tak se neda tak snadno urcit. Pfikladem suges-
tivniho loga miize byt liska Ceskomoravské stavebni spofitelny.

Abstraktni tvary: tato loga nemaji zadny obecné pfijimany, znamy vyznam.* (Laar,
Gaston van de, 2004)

Velmi dilezitym prvkem vizualniho designu je také barva. Hovoii se o tom, Ze spotie-
bitelé vyuzivaji urcitého ,,slovniku barev*, a s ur€itymi produkty si spojuji konkrétni barvy
(naptiklad mléko — bila krabice), dokonce pii vyuziti specifickych barev nebo kombinaci si
vybavuji i konkrétni znacky (T-mobile — rizova, Coca cola — ¢ervend). Barva baleni tak na-
priklad mize ovlivnit vnimani produktu spotiebitele. Jde-1i naptiklad o pomerancovy népoj,
jeho chut’ (sladkost) je odvozovana od odstinu plechovky (€im tmavsi, tim slads$i). Modra je
pak naptiklad obecné vnimana jako barva profesionald, je moderni, mlada, odpovidajici pro-
fesionalim a symbolizuje urcitou bezpe¢nou volbu. Proto byva ¢asto vyuzivana v oblasti
finan¢nictvi. Purpurové je pak naproti tomu vnimana jako ,,funky alternativa®. Je vSak dule-
Zité, aby barva byla konzistentni s informacemi sdé€lovanymi prostfednictvim dalSich prvka.

(KELLER, 2007 str. 242)
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4 NASTROJE ODLISENI

Tomu, jak je dilezité odlisit znacku od konkurence, napovida i titul knihy Jacka Trouta
a Steva Rivkina Odlis se, nebo zemri, V niz vysvétluje, Ze jde o zdanlivé pfirozenou a samo-
zfejmou véc, které vSak v praxi neni vibec samoziejmosti. Dodnes na trhu podle autort
existuji dva typy organizaci. Zatimco té prvni skupiné vyznam strategie stale unik4, ta druha
vi, ze se musi vy€lenit z davu, ale netusi jek. Organizace z prvni kategorie vsazi na kvalitu ¢i
tradici, diky niz se snazi prosadit a doufé, ze je lepsi nez konkurence a ze to diive nebo poz-
déji vyjde najevo. Druha kategorie tape a skryva se za omluvou, ze se jejich vyrobky az tolik

nelisi.
4.1 Vlastnictvi atributa

O atributech jsme se zminovali jiz vySe. Za timto pojmem se schovava onen charakte-
risticky rys, ktery vypovida o znacce a pozitivnim zptisobem ovliviiuje jeji image. Jsou ¢asto
vyuzivany ve spojeni se znackou, aniz by byl vniman jejich skute¢ny vyznam. Atributy sa-
my o sobé by mély byt definovany jako charakteristika znacky, ale zaroven také jako zvlast-
nost ¢i specificky rys odliujici firmu, znacku, produkt. Pfi jejich volbé, chceme-li na nich
stavét nasi odliSnost, musime znat 1 atributy konkurence, abychom se vyhnuli stejnym slo-
vum. Nebo jesté 1épe, najit opaény charakteristicky rys a tim konkurenta porazit. Nejdilezi-

v

t&j8i je (pfi odliSovani pomoci atributii) tedy protiklad. (Trout, a dalsi, 2006 str. 92)

Nékteré organizace trhu vsazeji na atribut ,,ekologicky*, ,,zeleny* apod. a vnimaji ten-
to prostor jako nadéji pro uspeéSné odliSeni. Jde vSak o pomérné novy smér, ktery neni pro-
zkoumany, a nelze jej tedy jednoznacné doporucit, jako cestu k uspéchu. Je dilezité, pti zvo-
leni této strategie, aby spolecnost nasla dostatecné silny segment, ktery bude ochotny pfipla-
tit si za ekologickou kvalitu. Déle je dulezité, aby se zakladni ekologické atributy opiraly o

divéryhodné informace, a v neposledni fadé musi byt schopna odrazet konkuren¢ni imitace.

4.2 Tradice jako odliSujici mySlenka

Strategie zakladajici na tradici a odkazu dédictvi pracuje s lidskou psychikou a stimu-
luje lidskou mysl zidoucim smérem. Clovék, zvla§té v posledni dobé je velmi nejisty a in-
stinktivné se vyhyba rizikim. Tato rizika mlze eliminovat pravé strategie zaloZena na létech
praxe a zkuSenosti. Moznym vysvétlenim také mize byt pokracovani tradice — rodu, diky

¢emuz lze porazit smrtelnost a ¢lovek se stava veétSim.
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Nesmime vSak zapominat, ze tradice neni vSechno. Je potieba skloubit dédictvi
S progresivnim pfistupem k souasnému trhu. Je dilezité, aby spolecnost ,nezakrnéla“ a
vnimala aktudlni trendy, a tak nasla harmonii mezi tradici a novymi perspektivami. Mzeme
tak vyuzivat v komunikaci tradi¢ni postupy pii vyrobé (napf. u piva, vina, whisky)

S roz§ifovanim o nové moderni ptichuté, druhy. (Trout, a dalsi, 2006)

Je tfeba si uvédomit, ze nikdy neni pozdé zvetejnit ptibéh s odkazem k minulosti.
V této oblasti se tak nabizi propojeni s budovanim identity a hodnoty znacky pomoci histo-
rek a ptibehi. ,,Tento pribeh meéni obycejné stolni vino ve specidalni stolni vino s jedinecnou
tradici. Z toho plyne, Ze nikdy neni pozdé odhalit sviij Zivotni pribéh. (Ale jen tehdy, je-li
opravdu zajimavy).* (Trout, a dalsi, 2006)

Dédictvi pivodu je ve své podstate také mistnim dédictvim. Je vSeobecné znadmé, ze
jednotlivé staty vynikaji v konkrétnich oborech a kazdy stat se vyznacuje konkrétnimi pro-
dukty. V disledku toho muize samotné uvedeni zem¢ pivodu plisobit samo o sobé jako do-
porudeni. Piiklady, které hovoii za sebe, jsou napiiklad Svycarsko-hodinky, Italie-moda,
Francie-kosmetika. Jedna se vSak o dvouse¢nou zbran, protoze v nékterych piipadech muze
produktu uskodit a zdkaznika odradit. Nej¢ast&jsi problém nastava naptiklad u obuvi se §tit-

kem ,,made in China®.

Marketéfi Casto hledaji zplsob odliSeni v kreativité, ale dostavaji se tak na povrchni
uroven reklamy. Povrchnost nahradila tzv. dryaénickou reklamu, ktera vsazela na koncepty
»hejlepsi chut™ ¢i ,,vysoce kvalitni®, a kterd, pfestoze byla Casto neti¢innd, se pokousela o
prodej prostiednictvim piislibu. Dne$ni kreativni reklamy se uz ani o takové pfisliby nesna-
Zi. Svoji pozornost vénuji origindlnimu ztvarnéni myslenky a obcas je obtizné urcit, co inze-
ruji. Typickym piikladem je O. Toscani, ktery prodava ,,svetry prostiednictvim fotografii
cernouski“. Obhdjci kreativity na druhou stranu zastavaji nazor, Ze v dne$ni dobé& jsou za-
kaznici ptesyceni reklamou, takze je dillezité je oslovit jinym zplisobem. Navic béZné re-
klamy jsou podle nich pfili§ natlakové a stimulace pomoci emoci ¢i provokativnosti jsou

ptirozenéjsi, u¢innéjsi a buduji vztah se znackou. (Trout, a dalsi, 2006 stranky 41-43)

4.3 Nastroje odliSeni podle Kotlera

Odlisovani podle Kotlera mtize probihat na trovnich produktu, sluzby, personalu, dis-

vvvvvv

vymysleni novych produktii. Zahrnuje v sobé vSak nejenom vlastnosti, ale i kvalitu prove-
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deni, trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost, stupen konzistence a v neposledni tad¢ styl.
Pravée styl nejvice ovliviiuje ochotu zaplatit vyssi ¢astku za vyrobek a ovliviiuje image znac-
ky. Jedna se také o velmi flexibilni slozku, kterou 1ze pomérné snadno upravovat, a navic jde
o oc¢ividné odliseni, kterého si zédkaznik vSimne na prvni pohled. Styl také hraje dilezitou
roli pfi impulzivnim nakupovani, u nerozhodnych zékazniki a u zakaznikl, kteii kladou
daraz na design. Do téhle casti spada i diferenciace obalu, coz miize byt silnou konkuren¢ni

zbrani u spotfebniho zbozi, kde mlize zakaznika bud’ ptilakat, nebo odradit.

S tim uzce souvisi i odliSeni znacky pomoci image. ,,Je diilezZité rozliSovat mezi identi-
tou a image. ldentita zahrnuje zpiisoby, kterymi firma snazi identifikovat sama sebe nebo
své produkty. Image je zpusob, kterym zdakaznici vnimaji firmu nebo jeji produkty. Firmy se
snazi budovat svou identitu a postaveni na trhu a tim vytvaret u zakaznikii svoji image. Na

vytvareni image se vSak mohou podilet jesté dalsi faktory.

Efektivni image se musi vyznacovat tremi vlastnostmi. Za prvé, musi sdélovat jednodu-
chou zpravu vyjadrujici charakter produktu a jeho spotiebitelskou hodnotu. Za druhé, musi
tuto zpravu sdélovat odlisnym zpiisobem, aby nemohla byt zaménéna s podobnym sdelenim

‘

konkurence. Za treti, musi obsahovat citovy naboj, ktery si ziska srdce i mysl zdkaznika.*

(Kotler, 1998 str. 262)

Vsechny tii kroky skvéle postihla znacka Redbull. Také nam skvéle ilustruje, kolik
tvofivosti, usili a financi budovani takové dobré a pozitivni image stoji. Vyraznd image se
velmi Casto opird i o symboly. O téch jsme si jiz fekli, ze jejich hlavni funkei je usnadnit
identifikaci. Svoji roli pii odliSeni image hraje i atmosféra, prostiedi, ve které firmy vytvafi,
ptipadné dodavaji vyrobky a sluzby. Pracuje se zde s interiérovym designem, s barvami,
rozvrzenim, s materidly, ale také naptiklad i s viinémi. Image se nepochybné nejlépe buduje
prostfednictvim akci, takZe promyslené sponzorovani udalosti miize firmé pfinést velké zis-

ky.
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5 BALENI A ZNACENI

Témét kazdy produkt, ktery je na trhu k dostani, musi byt opatfen obalem, at’ uz z pte-
pravnych davodi, ochrannych ¢i prodejnich. Podle toho, k jakému tcelu slouzi, mu také
musime vénovat patficnou pozornost. Obal tak mize hrat roli podifadnou, ale i vyznamnou,
jak nam napovida zatrazeni obalu ,,packaging® mezi dal$i marketingové ,,P“. Je tak povazo-

van za soucast marketingové strategie.

Budeme-li nahlizet na obal z hlediska distribu¢niho fetézce, pak plni funkci ochrannou,
skladovaci, dopravni, manipulacni a informac¢ni. Z hlediska marketingového je nejzajima-
v&jsi praveé informacéni funkce, jelikoz ta zahrnuje identifikaci, pfipadnd upozornéni, a sa-

motnd prezentace zbozi spolu s uzivatelskym navodem.

Kotler ve své knize Marketing management definuje baleni jako ,,cinnosti spojené
S navrhovanim a vyrobou krabic nebo obalit na vyrobky. “ Krabice a obaly mohou byt podle
ucelu rozdéleny do tfi vrstev na primarni, sekunddrni a pfepravni baleni. Primarnim obalem
chépejte naptiklad lahvicku parfému, jejiz tvar mize také pozitivné ovlivnit vase rozhodo-
vani pii koupi. Je proto vhodné, aby v tomto piipadé byla primarnimu obalu vénovana po-
zornost designera stejné tak, jako sekundarnimu. Bavime-li se o parfémech, pak je sekun-
darnim obalem kartonova krabicka. Tu po zakoupeni a vybaleni vyrobku vyhodime, pfesto
muze také ovlivnit rozhodovani a pfedev§im pomdha bleskové identifikovat znacku (diky
barvam, logu, designu). U pfepravniho baleni jde jednozna¢né o ochrannou a ekonomickou
funkci. To tim zptisobem, aby se zbozi pfi piepravé neposkodilo a zaroven aby se dokazalo

najednou prepravit co nejvice kustll. Jednd se tedy o bedny z vinité lepenky apod.

Dulezitost obalového materialu se s pokrokem a modernizaci prodeje zvysuje. Ve chvi-
li, kdy vznikl samoobsluzny prodej, zacal hrat obal hlavni roli v marketingové strategii.
Supermarkety skladuji tisice polozek, a zakaznik je tak vystaven az tfem stovkam produkt
za minutu. Uvazujeme-li, Ze 53% vSech nékupii se odehrava na zakladé momentalniho po-
pudu, je logické, ze je dulezité, aby produkt fungoval jako bleskovy prodavac. Musi tak plnit
mnoho ukolil. V prvni fadé musi upoutat zadkaznikovu pozornost, musi dostate¢n¢ informo-
vat, popisovat charakteristiky vyrobku, a musi pfijemce dostatecné zaujmout a vyvolat
Vv ném dobry dojem. DalSim dalezitym momentem je rist blahobytu spotiebitele. V disledku
toho je ochoten si za své pohodli, vzhled, spolehlivost a prestiz lepSiho obalu zaplatit vice.
S riistem technologie roste i ptilezitost pro inovace, predev§im pro inovaci v oblasti obald,

coz muze piinést velky uzitek spotiebiteli i vysoky zisk vyrobci. (Kotler, 1998 str. 404)
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Dulezité je, aby mélo baleni i sviij vyznam a aby k produktu néjak prispivalo, aby poda-
valo informaci o kvalité produktu i o vyrobci. Zakladem pfi rozhodovéni o obalu je stanove-
ni jasné koncepce a uceleni pozadavki, které ma spliovat — velikost, tvar, barva, text, sym-
boly a piedevsim i materidl. Tyto prvky musi korespondovat i se zvolenymi cenovymi, mar-
ketingovymi a komunika¢nimi strategiemi. Po dokonceni navrhu se obvykle sestavuje proto-
typ, ktery je testovan, zda odpovida technickym pozadavkiim, vizudlnim a spottebitelskym.
Jednim z testd je také maloobchodni test, ktery zkouma to, zda je dostatecné vyrazny a pou-

tavy v regalu mezi ostatnimi produkty. K témto testiim se vyuziva také neuromarketing.

Budeme-li se zabyvat estetickou funkci obalu, hovofime zaroven o psychologické
funkci. Produkt a jeho obal maji smyslové vnimatelnou podobu, kterou urcuje tvar, barva a
povrch. V tom se odrazi o prodejni funkce. Ta se zamétuje na tii zakladni aspekty, a to

1. komercni ucinnost balent; tu ptedstavuje souhrn znakl na obalu.

2. vizualni ucinnost baleni; schopnost upoutani zakaznika - tvar, barvy, typ pisma

3. psychologicka ucinnost baleni; je schopnost vytvofeni vztahu mezi znackou a
spottebitelem

Dale obaly obsahuji funkce znakové, které zahrnuji symboly (pro identifikaci firmy),
piktogramy (obrazové znacky), pismové znacky, logotypy, kombinované znacky a ochranné
znacky. Identifikovat na obalu dokazeme i vizualné - komunikacni funkce obalu, psycholo-
gické aspekty a ekologické aspekty. (VYSEKALOVA, 2011 str. 174)

Zamétime-li se jen na psychologickou funkci obalu, pak musime brat ohled na:

e cilovou skupinu, pro kterou je obal urcen;

e jedinecnost, odliSnost od ostatnich;

e usezénnich vyrobki kratsi Zivotni cykly produkti;

e ckologi¢nost obalu;

e u obali wuréenych pro samoobsluzny prodej komplexni piisobeni.

(VYSEKALOVA, 2011 str. 177)

Obalové materialy jsou ucelenou skupinou v uplatiiovani ekologickych hledisek.
Hovotime-li o baleni, musime automaticky pfemyslet i nad jejich znacenim. Kazdy vy-
robek musi byt v dnesni dobé opatten etiketou, ktera je k produktu jednoduse ptipevnéna. Ta
by méla podléhat korporatnimu designu a v zavislosti na ném by mélo byt znaceni upraveno.
Funkce etikety je obdobnd, jako u samotného obalu. Usnadiiuje identifikaci a zatazeni pro-

duktu k firmé¢, méla by obsahovat popis vyrobku a plnit funkci propagace. Co se tyka mnoz-
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stvi informaci, které jsou uvadény, tyto mohou byt upraveny prostiednictvim mistnich zéko-
nl. Napftiklad u potravin maji vyrobci povinnost informovat o procentnim slozeni, datu vy-
roby a expirace, v nékterych ptipadech je nutnost uvadét i tfidu vyrobku. Stale v¢étsi tlak je
vyvijen za strany spotiebitelti na uvadéni ceny za jednotku. Nékteré znacky tak uvadéji pro-
dejni cenu pfimo na vyrobku a to hned z n¢kolika divodt. Tim hlavnim je, aby nedochazelo
K neregulovanému zleviiovani ¢i zdrazovani produktu obchodnimi fetézci, v souvislosti
s tim aby nedochazelo k devalvaci znacky. Spotiebitelé také maji jistotu, Ze obchodni fetéz-
ce, u nichZ nakupuji, se na nich nesnazi obohatit. Konkrétni ptiklad, kde miizeme najit uve-

deni ceny piimo na vyrobku je plechovka sycené¢ho napoje znacky Coca-cola.

., Znaceni vyrobkii plni nékolik funkci. V prvé rade znaceni identifikuje vyrobek nebo
znacku, napriklad jméno Sunkist nalepené na pomerancich identifikuje péstitele. Znaceni
miuize rovnez vyjadrovat tiidu vyrobku. Broskvové kompoty jsou napriklad oznacovany tri-
dou A, B nebo C. Znaceni miize obsahovat popis vyrobku. Miize v ném byt uvedeno, kdo kdy
a kde vyrobek vyrobil, 7 ceho se sklada, jak se pouzZiva a jak jej pouzivat bezpecné.
V neposledni Fadeé miize znaceni slouzit k propagaci vyrobku, je-li pouzito vhodné grafické
upravy. Kazdé znaceni miize casem vyjit z mody a potiebuje inovovat.* (Kotler, 1998 str.

404)

,Obal bezesporu ovliviiuje nase nakupni rozhodovani. V soucasnych teoriich je uvadén
jako jedna z forem marketingové komunikace. Mize vzbudit nasi pozornost, pisobit na nase
emoce, ale na druhé stran¢ svoji informaéni hodnotou pfispét 1 k racionalnimu rozhodovéani
o koupi. Obal vnimame predevSim zrakem, ale plsobit i na ostatni smysly.*

(VYSEKALOVA, 2011 str. 175)
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6 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU A ZNACKY

Zivotni cyklus produktu (PCL — Product Life Cycle) obsahuje vzdy stejné zakladni faze,
ptiCemz v kazdé z nich jsou vyuzivany odlisné marketingové nastroje v zavislosti na reak-

cich zakaznik, trhu ¢i konkurence.

Teorie zivotniho cyklu je pomérné jednoduchd a jednotna. Piesto je jeji aplikace na
konkrétni vyrobek je narocna, nebot’ je obtizné piesné urcit, v jaké fazi se vyrobek nachazi.
Tim padem se slozité urluje, jaké marketingové aktivity uzit. Zivotnost vyrobku je &asto
znazornéna pomoci kiivky, kterd je Casto v zavislosti na kiivkach zivotniho cyklu poptav-
ky/technologie a Zivotniho cyklu prodeje a zisku. Pomoci nich se firmy orientuji na trhu,
urcuji fazi, ve které se jejich produkt nachdzi, a tim padem rozhoduji o nasazeni marketin-
govych strategii. Na téchto kiivkach zavisi také dalsi rozhodnuti marketingovych pracovni-
kd o nasazeni novych vyrobkt nebo strategickych opatieni, které zajist'uji prodlouzeni Zi-
votnosti vyrobku na trhu. (TOMEK, a dal$i, 2001) ,,Dalsim poznatkem pri zkoumani cyklu
Zivotnosti muze byt porovnani vyvoje cyklu Zivotnosti urcité znacky v rdmci vyvoje urcité

tridy ¢i druhu vyrobku. “ (TOMEK, a dalsi, 2001 str. 61)

Zivotni cyklus vyrobku se viak nemusi vzdy uplatiiovat pouze u zavadéni novych vy-
robkd, ale PLC chapeme také u zavedeni stavajicich produktli na novy — zahraniéni trh.
Zakladni faze zivotniho cyklu vyrobku jsou zavadéni na trh, rist, zralost a pokles. V obdobi
zavadéni vyrobkil byva riist prodeje pomaly a zisk je témé&f nulovy, kvili vysokym nakla-
dim na propagaci. V obdobi riistu je vyrobek stale oblibenéjsi, zakaznici jej nakupuji a zisk

jde strmé nahoru. Zisky pak stagnuji nebo mirné klesaji v obdobi zralosti, jak ilustruje graf.

Trzby
a zisky
Trzby
Zisky
0 Cas
Faze Uvedeni ta trh Rust Zralost Upadek
vyvoje produktu
Ztraty/
investice

Obrazek 1: Zivotni cyklus vyrobku. Zdroj: [9, s. 687].
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Ne vzdy vS8ak musi zZivotni cykly kopirovat presné tuhle kiivku ve tvaru S. Ve sku-
tecnosti existuje zhruba Sest az patnact tvart, které 1ze aplikovat na PLC. Mezi tii nejcastéjsi
muzeme uvést tzv. tvar ,rust - deprese - zralost”, ,,cyklus - recyklus* a ,,vInovity* tvar.

(Kotler, 1998 str. 308)

a) Tvar ,rust - deprese - zralost” b) Tvar ,cyklur - recyklus”
= o )
g a
o
& & —> —>
Primarni Recyklus
cyklus
CAS CAS
Obrazek 2 (Kotler, 1998 str. 308) Obrazek 3 (Kotler, 1998 str. 308)

c) Tvar ,vinovity”

PRODEJ

CAS

Obrazek 4 (Kotler, 1998 str. 308)

Prvni typ kiivky rust-deprese-zralost se velmi ¢asto vyskytuje u malych kuchynskych
spotiebicl, které jsou povazovany za novinky. Jejich prodej po uvedeni na trh prudce vzros-
te, ale poté spadne za ,,zkamenélou* uroven. Zakaznici, ktefi nakupuji vyrobky v tomto
stagnujicim obdobi, jsou vétSinou pozdni adaptatoii. Cyklus-recyklus se pak uplatiuje pie-
dev§im u novych 1€ki. Prvni narlst piijde diky silné propagacni kampani. Pfirozené pak
prodeje zacnou klesat, a tak je vyvinut dalsi propagacni tlak, diky némuz nastoupi novy cyk-
lus. Ten nema vSak takovou silu ni trvani. Poslednim ¢astym tvarem je ,,vInovity* vzor, kte-
ry zndzoriuje UspesSny zivotni cyklus. Zakladem je kvalitni produkt, u néhoz zakaznici po-

stupné objevuji uzitné vlastnosti produktu a k némuz se postupné vraci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Zivotni cyklus vyrobku pak nabyva jinych rozmérd, pokud firma ptisobi nejenom na
mistnim, ale i na mezinarodnim trhu. Mezinarodni cyklus nabizi jistd specifika, které lze
vyuzit ve prospéch firmy. ,, I kdyZz v jedné zemi prodej vyrobku jiz klesa, v jiné miize naopak
riist. Adaptace vyrobku neprobihd po celém svété ve stejné dobé. Casto dochdzi k tomu, Ze
vyrobce v zemi, kde doslo k pozdéjsimu zavedeni urcitého vyrobku, jej dokdze vyrobit mno-
hem levnéji a zacne ho exportovat do zemi ostatnich. Tak mize nakonec dosahnout i vedou-

ctho postaveni na mezindrodnim trhu. “ (Kotler, 1998)

Podobny cyklus Ize vysledovat i u znacky samotné. Protoze znacka Zije vlastnim zZivo-
tem a vytvari si vlastni historii, odliSnou od historie firmy, mtize se stat, ze znacka bude zit i
dlouho po zaniku firmy. Ve fazich znacky se stfida silné expanze s relativni stagnaci ¢i do-
konce vyraznym poklesem. Tyto stavy €asto odpovidaji fazim Zivotniho cyklu produktu ne-

bo firmy.
Figure 4.1: The brand lifecycle
Sales volume
A Loowe  gapy
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Obrazek 5; Zivotni cyklus znagky (Chevalier, a dalsi, 2012)

Na obrazku je zachycen graf Zivotniho cyklu znacky. Ten je roz€lenén na stejné faze
jako PLC. Luxusni znacky vétSinou vénuji nejveétsi pozornost fazi ,,re-launching®,
v ptekladu znovu zavedeni. V této fazi by mohl nastat problém pro znacky, které dosdhly
zralosti a zacinaji upadat. Je diilezité v této Casti znacku posilit a dosahnout tzv. ,,druhé zra-
losti*, diky ¢emuz se znacka ocitd opé€t ve zralosti riistu. Tento stav miZzeme pravidelnym re-

launchingem dosahnout dlouhodobého riistu znacky. (Chevalier, a dalsi, 2012)
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6.1 Marketingové strategie v etapé zavadéni

,Marketingové¢ strategie jsou voleny tak, aby bylo dosazeno stanovenych marketingo-
vych cili. Urcuji, na které trhy a které segmenty trhu se ma firma zaméfit, jaké strategie
Vv oblasti marketingového mixu ma ve vztahu k vybranym segmentim trhu a na podporu
pozice produktu ¢i znacky na trhu vytvofit. Marketingové strategie, které ukazuji cestu

k naplnéni marketingovych cild, maji tyto faze:

- volbu cilovych trhi,
- volbu zadouci pozice ve vnimani zakazniki cilového segmentu (tzv. positioning)

- volbu marketingovych néstroji k dosazeni zddouciho G¢inku.* (Zamazalova, 2010)

Protoze Vv této etapé zavadéni prodeje rostou pomalu, ndklady na vyrobek a jeho pro-
pagaci ptevysuji zisky. Divodem, proc je rust pomaly, mize byt technicky problém vyrobku
(stale je ve fazi ,,vychytavani much®), problém se ziskdvanim maloobchodni distribuc¢ni sit¢,
nebo odkladani ristu vyrobni kapacity. Nejbéznéjsi problém u inovativnich novych vyrobka
pak byva v neochoté spottebitelil zménit své ndkupni chovani a v malém poctu potencialnich

zakazniku. (Kotler, 1998 str. 311)

Vydaje na propagaci rostou umérné s potiebou informovat potencidlni zdkazniky o
novém vyrobku a presvédgit je k vyzkouseni vyrobku, ke koupi. Cast financi, které zvysuji
celkové néklady na produkt v této fazi, jde také praveé na zajisténi maloobchodni distribu¢ni
sité. V této fazi se propagace soustiedi na segmenty, které jsou ochotny a pifipraveny naku-
povat, coz jsou VEtSinou ty s vyssimi piijmy. Takové cileni je velmi dilezité, protoze i pro-
dukty, kvili pomérné vysokym nékladlim, se drZi na vyS$$i cenové Grovni. Vyrobky se po-
malu a hufe prodavaji, proto je objem jejich vyroby mensi, coz vede k vyS$sim vyrobnim
nakladiim na jednotku. Vyrobni néklady se zvysuji i s technickymi nedokonalostmi, které je

tieba odstranit a produkt zdokonalit.

V etapé zavadéni muzeme k marketingovym strategiim pfistupovat rizn€. Z hlediska
produktové strategie se zamétfujeme na jednotlivé komponenty produktu, jako je provedeni,
znacka, styl nebo design, ale 1 na pfedani hodnoty, jez spotiebitel oceni. Cenova strategie se
zamé&fuje pouze na stanoveni finan¢ni hodnoty. Distribu¢ni strategie, jak jiz ndzev napovida,
zase hleda nejsnazsi a nejlevnéjsi zpusob, jak produkt dopravit k cilovému spotiebiteli. Po-
sledni strategie se pak zaméfuje na oblast marketingové komunikace, kam spada reklama,
podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, direct marketing a osobni prodej. Manazefi vybiraji ze

dvou zakladnich strategii tahu a tlaku. (Zamazalova, 2010 str. 28)
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Strategie tlaku se snazi prodavat produkt pomoci marketingovych stimulti od vyrobce
k zakaznikovi. Strategie tahu je marketingové usili, jez se zaméfuje piimo na zakaznika,
ktery by mél sim pozadovat produkt od prodejce, tudiz i prodejce bude mit zdjem o zbozi od

vyrobce. Tato strategie se uplatnuje predevsim u spotfebniho zbozi.

Konkrétni marketingové strategie, které je potfeba v této ¢asti zvazovat se vazou prave
ke dvéma proménnym: cena - propagace. Podle toho, zda je cena vysoka nebo nizka a podle

Cetnosti propagace se odliSuji ¢tyii marketingové strategie zavadéni.

1. Strategie rychlého sbirani.

2. Strategie pomalého sbirani.

3. Strategie rychlého pronikani.

4. Strategie pomalého pronikani. (Kotler, 1998 str. 312)

Vysoké cena spojuje ob& prvni strategie a jeji ndzev vychazi z cenové strategie price
skimming neboli sbirdni smetany. Ta je zaloZena na zdmérném vyuziti vysokych cen, diky
nimz produkt zisk4 prestiz, a osloveni mén¢ zdkaznikidi s vysokym kupnim potencialem.
Strategie rychlého sbirani si vyzaduje kromé vysoké ceny i vysoké naklady na propagaci,
aby firma co nejrychleji oslovila co nejvetsi mozny pocet lidi. VyuZziva se tedy masivni pro-
pagace. Zakladnimi predpoklady pro vyuZiti této strategie jsou novost vyrobku, dostate¢ny
segment a silna konkurence. JestliZze jde o novy produkt, velkd ¢ast segmentu si neuvédomu-
je existenci vyrobku — je pomérné neznamy, ale je zde velka pravdépodobnost, Ze po vyrob-
ku ihned zatouzi. Firmy Casto vyuzivaji tuto strategii i tehdy, kdyz si chtéji zajistit oblibe-

nost u zakaznikt a chtéji, aby znacku preferovali i v budoucnosti.

Strategie pomalého sbirani vyuziva také vysokou cenu, ale spolu s ni jsou zvoleny
nizké naklady na propagaci. Nizké néklady na propagaci mohou vSak byt vyuzivany pouze
Vv pfipadech, Ze si vétSina potencidlnich zékaznikli uvédomuje existenci nového vyrobku,
konkurence je pomérné nizka nebo neni nebezpecna.

Nasledujici dvée strategie se vazou k opacné cenové strategii ,,penetration price* neboli
velky, potencidlni zdkaznici o daném produktu firmy nevi a pfitom jsou citlivi na cenu, je
vhodné vyuzit strategii rychlého pronikani. Ta pracuje s nizkou cenou vyrobku a pfitom
vynaklada pomérné velké Castky na propagaci. Diky tomu mitize firma ziskat velky trzni

podil, bude mit vysoky objem prodeje a zvysi se i objem vyroby. Tim se snizuji ndklady na
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jednotku a nizka cena zlstava vyhodna. Pokud si jiz potencialni zdkaznici uvédomuji exis-
tenci produktu, nejsou potieba tak vysoké naklady na propagaci. Pokud je firma presvédce-
na, ze je poptavka po vyrobku ovlivnéna predevSim cenou a nikoliv propagaci, mize vyuzit
strategii pomalého pronikani. Nizké naklady na reklamu dopomadhaji ke zvySeni Cistého

ptijmu.
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7 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikac¢ni strategii mizeme mit podle Kotlera na mysli rozdé€leni financi pro jednot-
livé propagacni aktivity, stanoveni komunika¢niho mixu a definovani strategického cile ko-
munikacnich kanalii. Na komunikac¢ni strategii vS§ak mizeme nahlizet i z jiného thlu. Podle
Pattihoa Frazera mizeme definovat osm ptistupd, které mizeme pfti planovani vyuzit, a kte-
ré jsou rozdéleny do kategorii podle obsahu komunikace. Tyto pfistupy pak lze vzajemné

kombinovat pro dosazeni zadaného efektu. V komunikacni strategii je zahrnuta:

Genericka strategie

Preemptivni strategie

Strategie unikatni prodejni vlastnosti
Strategie image znacky

Strategie pozice znacky

Rezonanéni strategie

Emocionalni strategie

O N o 0o B~ w D P

Informacni strategie (Hanzelkova, a dalsi, 2009 str. 26)

Genericka strategie, jak jiz napovida nazev, se nezamétuje na jednotlivé znacky. Ter-
min ,,genericky“ lze pfelozit jako rodovy, ¢i druhovy. Takovd komunikaéni strategie pak
svoji pozornost zamétuje obecné na propagaci druhu - kategorie produktl, nikoliv na kon-
krétni znacku. Strategie se vyuZziva tehdy, chceme-li zvysit celkovou poptavku na trhu, zvy-
Sit rist trhu a celkovou spotfebu. Znama je napiiklad kampan zaméfend na zvySeni spotieby

mléka.

Preemptivni strategii miZeme chapat jako takovou, u niZ se snazime ptedchazet
moznému napodobeni, tedy jinak feceno jako preventivni. Obecna tvrzeni tak proklada uni-
katnimi tvrzenimi, diky nimz se stane jedinecnou a odlisi se od konkurence. Pro tu potom

vvvvv

najdeme predevsim na nevyprofilovanych trzich.

Strategii unikdtni prodejni vlastnosti zname také pod ndzvem Unique selling propo-
sition (UPS) a snazi se naleznout jedinou unikatni vlastnost produktu, na které zalozi celou
komunikaci. Tato vlastnost by méla byt dostatecné atraktivni i odlisna od konkurence. Jako
ptiklad nam poslouzi tfeba reklama na Volkswagen, ktery jako svoji unikatni vlastnost uvadi

dvandct bezpec¢nostnich senzort na vozech.
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Strategie image znacky se zamétuje pravé na budovani image znacky. Image, jak
jsme se jiz docetli vyse, je jednou z moznosti, jak se odlisit od konkurence. Posilovanim
vztahll mezi znackou a zakazniky navic vznikaji hlubsi vazby, které ovliviiuji kupni rozho-
dovani, zvlasté pak u impulzivniho nakupovani. Casto je tato strategie vyuzivana v trznim
prostiedi, kde neni nabidka pfili$ diferenciovana, a produkty jsou si podobné. Propagace tak
vétSinou nebyvéa zamérovana na produkt, ale vyuzivd emocionalnich apeld ke stimulaci pii-

jemce a pro budovani emocionalnich vazeb se znackou.

Positioning neboli strategie umistovani — pozice znacky se Snazi vytvaiet mentalni
vyklenky s vyuzitim nejriznéjSich taktik. Mohou byt zalozeny na cené nebo kvalité, mohou
oslovovat specifickou cilovou skupinu, odliSovat se od konkurence pomoci produktt, vyuzit
kulturniho vymezeni nebo lze vyuzit princip pfimého srovnani s konkurenci. Nejvhodné&;jsi

je vyuzivat tuto taktiku ke srovnani ¢i vymezeni se k viid¢i znacce na trhu.

Rezonancni strategie, jak uz ndzev napovida, pracuje s vyvolanim diive ziskanych
myslenek a asociaci. Odvolava se tak na zkusenosti, které zdkaznici s produktem jiz maji, a
které jsou pro n¢ dilezité, ptipadné mohou pozitivné ovlivnit jejich dal$i rozhodovani. M-
Zeme vyuZivat pozitivnich, ale i negativnich asociaci, které se tykaji i konkurence. Jako pii-
klad by mohla byt komunikace ve stylu: ,,Vadi vam dlouhé¢ fronty? Nakupujte ptes internet,*
nebo ,,Pamatujete si, jak jste v détstvi dostavali od babicky Zlaté oplatky?* Mysl pfijemce
tak mlzete nasmérovat Zadoucim smérem podle toho, jak chcete, aby reagoval. Muzete za-
kaznikovi nabidnout leps$i alternativu nebo vyvolat sentimentalni vzpominky, aby vyrobek

kupovali z nostalgie.

U emociondlni strategie je ptistup k propagaci zjevny. Jedna se o zamérnou manipu-
laci s emotivnimi apely tim zpisobem, aby v recipientech vyvolaly bud’ pozitivni, nebo ne-
gativni pocity. Emoce byvaji nej¢astéji vyuzivany u reklamy zamétené na zlepSeni image.
Mohli bychom tak tuto strategii zafadit i do budovani image znacky. Vyvolani emoci vSak
neovliviluje pouze postoj ke znacce, ale 1 impulzivni nakupovéni. Navic emotivné ladéné
reklamy maji viralni potencial a je zde vétsi pravdépodobnost, Ze si je lidé budou zasilat ¢i

sdilet na socialnich sitich.

Naproti tomu informacni strategie se snazi piedat piijemci co nejvice relevantnich
informaci a zménit jeho racionalni uvazovani a ptistup ke znacce. Mize jednat o produkty,
jejichz vyhody nejsou vSeobecné znamé a u nichz je dilezité racionalni rozhodovani. Jedna

se vetSinou o drazsi vyrobky, protoZe u téch zdkaznici vice premysleji, srovnavaji apod.
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8 SHRNUTI L

V této Casti prace jsme se vénovali znacce, identité¢ znacky a také jejimu budovani a fizeni.
Popsali jsme si, jak spravné zvolit jméno znacky ¢i firmy tak, aby splnovalo zékladni poza-
davky. Jméno by mélo naznacovat piinosy a vlastnosti produktu, mélo by byt snadno vyslo-
vitelné, charakteristické a jednoznacné. Dale jsme se vénovali image a identité znacky, které
Z komunikac¢niho hlediska zahrnuji barvy, slogan, symboly, logo, ale i1 pfibéhy nebo histor-
ky. Po definovani image a identity znacky jsme si nastinili, jakym zptisobem znacku strate-
gicky fidit. S identitou znacky souvisi i firemni identita. Ta zahrnuje 4 oblasti - firemni ko-
munikaci, kulturu, produkt a firemni design. S designem je pak uzce spjat graficky manual,
ktery vytvaii normy pro pouzivani jednotlivych a jednotnych vizuélnich prvki a jejich pou-
ziti na riznych materialech. Popisuje praci s logem, pismem, tvary a s barvami, a zabyva se
jejich aplikaci na hlavi¢kové papiry ¢i reklamni bannery. Poté jsme se zaméfili na moznosti
odliseni. Mezi nastroje pro odliSeni od konkurence (krom¢ image) patii vyjimecné atributy,
které znacka vlastni. Ur¢itou formou odliSeni miZe byt tradice spolecnosti. Ur¢itou formou
odliSeni muze byt i baleni. To v§ak ma vice funkci, jak jsme si popsali. Mlze se jednat o
funkci ochrannou, informacni, ale predevsim také estetickou a psychologickou. Na zavér
jsme se vénovali zivotnimu cyklu vyrobku a znacky. Faze, ve které se zrovna produkt ¢i

znacka nachéazi, mize siln€ ovlivnit i vybér marketingové strategie.
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9 CILE AVYZKUMNE OTAZKY

9.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyzy zjistit, pro¢ znacka vinai-
stvi nebyla pfi prvnim pokusu o zavedeni dostateCné atraktivni a v ¢em jsou zéasadni pro-
blémy z hlediska vnimani znacky cilovou skupinou. Pomoci analyzy propagacnich aktivit,
jez byly pouzity v minulosti, pak zjistit zasadni problémy nizkého prodeje. V projektové
¢asti budou doporuceny dal$i postupy pro ptipadné zmény ¢i budovani image znacky a bu-
dou navrzeny zékladni kroky komunikac¢ni strategie a smér, kterym by se mohla ddle komu-

nikace ubirat.

9.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Jak spotiebitelé na ¢eském trhu vnimaji logo Josef Chromy Wines?

Vyzkumna otazka 2: Jak spotiebitelé na ¢eském trhu vnimaji produkty znacky Josef Chromy

Wines?

Vyzkumna otdzka 3: Jaké jsou motivy spotiebiteld na ¢eském trhu pro nakup zahrani¢nich

vin?

Vyzkumnd otdzka 4: Pro¢ nebyly marketingové a komunikacni aktivity vinafstvi Josef

Chromy pfi prvnim pokusu o zavedeni na ¢esky trh ¢inné?
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10 METODOLOGIE PRACE

V dalsi ¢asti této prace budeme analyzovat soucasnou situaci na trhu, k cemuz vyuzije-
me Porterovu pétifaktorovou analyzu a také mapu trzniho bojisté. Tyto metody by nam mély
pomoct pfi hledani hlavnich konkurenti, coz potfebujeme védét nejenom kviili néslednému
vyzkumu, ale také kvuli nastaveni strategie v projektové Casti. Po zjisténi konkurence, se
budeme vénovat segmentaci a profilovani cilové skupiny. Zde se budeme opirat castecné 0
Philipa Kotlera a piedevsim o Dagmar Jakubikovou, ktera poskytuje navod postupného

segmentovani v pripade, ze zdkaznici na daném trhu jest¢ neexistuji.

Vlastnim vyzkumem mame na mysli marketingovy vyzkum. Protoze nas zajimaji moti-
vace a pfi¢iny nakupu, abychom dale mohli sestavit uc¢innou strategii komunikace, vyuzije-
me individudlnich rozhovort. Ty jsou nejvhodnéjsi také pro analyzu vniméani zkoumané
zna¢ky. Vzhledem k naroc¢nosti hloubkovych rozhovort a piedpokladané cilové skuping,
vyuzijeme strukturované rozhovory spolu s jednoduchou projektivni technikou, jako je na-
ptiklad fyziognomicky test. V ramci né&j budou ucastniktim piedlozeny 4 znacky vin a k nim
budou pfifazovany obliceje. Zaméiime-li se pouze na vysledky znacky Josef Chromy Wines,
neboli na osoby pfifazené k této znacce, zjistime, jak potencialni zdkaznici vnimaji znacku.
Image znacky pak byva odpovidajici pfifazenym osobam, respektive znacka prebird jejich
image a charakterové rysy. DostaCujici vypovédni vzorek pro tuto metodu je 12 lidi

z jednoho segmentu. (Soukup,)

Na zaklad¢ vysledkid pak bude navrZena strategie komunikace pro znovu uvedeni znac-

Ky na trh.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 PREDSTAVENI FIRMY JOSEF CHROMY

v

Pro seznameni se s firmou a zaruceni co nejpravdivéjSich informaci bude tato Cast prace
vychézet z osobni komunikace s feditelem firmy, ktera probihala prostfednictvim mailti a
skype rozhovord, a také z poskytnutych internich materiald, které jsou dolozeny v pfiloze na
CD. Informace o firmé&, o majiteli, o sortimentu i o ocenéni vin jsou piebrany z firemnich
materidlt, které jsou v piiloze uvedeny jako Media Kit. Doplikové informace o prodejich,
vyjimecnosti vin a specifickych vlastnosti jsou pak popsany na zékladé osobniho rozhovoru

nebo vlastnich zkusenosti s produktem.

Ke spolecnosti a pfedevsim k jejimu majiteli, Josefu Chromému, se vaze velmi silny
ptibeh, ktery se mize stat idedlnim tématem marketingovych komunikaci. Jedna se v podsta-
té o takzvany americky sen, kdy se z obycejného mladého muze stal milionar a takové pii-
behy nejlépe prodavaji, jsou-li pravdivé. Povazujeme za nezbytné jej v této ¢asti prace uvést,
abychom si ujasnili vychozi pozici. Sezndmeni se s pfibéhem nam také poslouzi
k pochopeni filozofie firmy. Ta se zaméfuje na kvalitu vina, na umisténi vinic, na moderni
technologii, a velky duraz klade i na chladné pocasi, které v Tasmanii panuje. Pfesnéji filo-
zofie spole¢nosti hovoii o produkeci vin, které reprezentuji ,,smysl pro misto®, kde vinice lezi
a zduraznuje unikatni vlastnosti jednotlivé sklizné — ro¢niku. Aby byla zachovéana celistvost
a jemna ovocna chut’, jsou hrozny sbirdny a vinifikovany v nejmodernéjSim tasméanském
vinafstvi, s ohledem na to se vino stava zastupcem vinaiské oblasti. Firma se prostiednic-
tvim filozofie zarucuje také za vysokou kvalitu vin, s velkym dirazem na chut’, jeji snoubeni
se s ovocem, prfirozenou kyselost, strukturu 1 tfislovinu. Vinafstvi pouZiva nejmoderné;Sich
technologickych postupti, které umoznuji naplnit potencial jedine¢ného klimatu. Jako prvni
vinaf zacal Josef Chromy vyuzivat pfirodnich pochodi a vytvofil u vinice jezero. Kapicky
odpafované vody se zachycuji na hroznech a chrani tak révu pied neptfiznivym pocasim,

chladem a uchovéva unikatni vlastnosti a chut’ vina. Ty

11.1 Vznik a historie firmy

Majitel firmy, Josef Chromy, emigroval do Tasmanie z tehdejsiho Ceskoslovenska
v roce 1950. Do zem¢ piisel jako dvacetilety mlady muz bez jakékoliv znalosti jazyka a také
bez penéz. Do dvou let po ptichodu do Tasmanie, kdyz uz alespon ¢astecné ovladal jazyk, se
rozhodl vyuzit svych védomosti ziskanych na Skole a zalozil si kramek s feznictvim. Uc¢il
mistni poznavat kvalitni maso a porcovat ho. Z malého podniku se po par letech stala nejveét-

§i feznicka sit’ v Tasmanii, znaima pod jménem Blue Ribbon Meat, ktera méla 530 zamést-
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nancu a ro¢ni obrat 75 milionti dolarti. Podnik zahrnoval 18 feznictvi, distribu¢nich center,
fabrik a jatek. Dokézal ze zakoupenych krachujicich jatek udélat vynosnou soucast firmy.
Stal se tak prototypem tspé$ného podnikani — od malého feznictvi v roce 1957 se dopraco-
val az k ,,Austrade Agricultural Product* vyznamenani v roce 1994, a pfedevsim také k ud¢-
leni kralovské Medaile fadu Australie za pfinos masnému prumyslu. Od t¢ doby ma Josef
Chromy jedine¢nou kralovskou vysadu uzivat za jménem titul OAM. V ramci Blue Ribbon
Meat byl Josef Chromy v roce 1994 ocenén jako nejvétsi exportér Australie. V roce 1994
Josef Chromy koupil prvni vinice a feznictvi o n€kolik let pozdéji prodal. Ve svych 63 le-
tech se pak pustil do nového podnikani. V roce 2003 koupil hektary desetiletych vinic
v urodné oblasti Tamar Ridge. Diky svym zkuSenostem, pracovitosti a odhodlani se i
z vinafstvi brzy stal vysoce prosperujici podnik s vinicemi o rozloze 60 ha. V roce 2003 zis-
kala vina pét hvézd od australského autora knih o viné a kritika Jamese Hallidaye. V nasle-
dujicich letech ziskala vina 12 trofeji, 20 zlatych, 36 stfibrnych a vice nez 100 bronzovych
medaili ve vinafskych soutézich celostatnich i mezinarodnich. Uspéla naptiklad v Kanadg,

Velké Britanii, Dansku, Singapuru, Japonsku apod.

Prestoze Josef Chromy, majitel firmy vroce 2005 prodélal mrtvici, coz byla jista
komplikace, nebot’ se Josef Chromy musel ucit znovu mluvit, podnik neopustil. Pravé nao-
pak své podnikani jesté rozsitil. Koupil starou budovu byvalé nemocnice, z niz vybudoval
rezidenci, v niz jsou byty, hotelové pokoje a jedna z nejlepSich restauraci na Tasmanii.
V soucasnosti jsou dokoncovany nové hotelové komplexy a byty na prodej. Kromé produk-
ce vin se vénuje také vzdélavani vinait a nabizi kurzy ,,Wine & Spirit Education Trust®,

které jsou roz€lenény do tii trovni pokroc€ilosti.

Vina pod znackou Josef Chromy Wines byla uvedena na trh az v roce 2007 a ve velmi
kratké dobé¢ siln¢ zapusobila na Australsky vinafsky prumysl. V zacatcich firma prodavala
pres 28 tisic beden vin a to se ziskem. Vinaistvi Josef Chromy Wines ziskalo také mnoho
novych vinafstvi v historii Tasmanie. Pod vedenim Josefa Chromého dnes vznikaji jedinec-
na vybérova a Sumiva vina z udoli Tamar Valley. Vina z tohoto vinafstvi si oblibila i britska

kralovna Elizabeth a byvaly prezident USA Bill Clinton.
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11.2 Dosazené uspéchy

o National Export Hero Award Australian Institute of Export 2009

e Australian Export Heroes Awards je narodni cena, udélovana kazdoro¢né. Cilem tohoto
programu je rozpoznat a ocenit ty jednotlivce, ktefi pfedstavuji mimofadny piinos pro
Australii na poli mezinarodniho obchodu. Cena je udélovana od roku 1997 australskym
institutem exportu.

e Top 50 most influential wine personalities Australia’s Wine Business Magazine

e Wine Business Magazine vznikl v roce 2005 a je prezentovan jako Casopis, ktery dava
novou, vys$i uroven publikacim se zaméfenim na obchod s vinem a vino samotné. Vy-
pravi ptibéhy vinati, ale zabyva se i kritikou. V roce 2008 byl Josef Chromy jmenovan
mezi padesati nejvlivnéj$imi osobnostmi ve vinafstvi.

e Export Leadership Award Tasmanian Export Awards 2008

e Ocenéni za export Josef Chromy ziskal jiz dfive, ale v roce 2008 byla ocenéna snaha a
uspéchy firmy Josef Chromy Wines.

e Honour Life Member Tamar Valley Wine Route 2010

Toto ocenéni miZzeme piirovnat k ¢eskému udélovani ,,éestného obCanstvi®.

e Tasmanian Award 2011 for outstanding services to the Tasmanian wine industry.
Royal Hobart Wine Show 2011

Kromé cen za pifinos Australii dostalo vinafstvi i cenu za vynikajici sluzby v oblasti tasman-

ského vinafského primyslu. Tato cena byla udélena na prestizni piehlidce vin. Tato piehlid-

ka vénuje vyznamnou pozornost vinu Pinot Noir (Rulandské modré¢), které je pro Tasmanii

typické, diky chladnému podnebi.

11.3 Sortiment

Josef Chromy Wines ma ve své nabidce 15 druhii vin, v&etné sektu. Do Ceské republi-
ky bylo jiz v minulosti dovezeno 8 vin z kolekce PEPIK, ZDAR i vina Josef Chromy. Jedna
se pouze o bila a ¢ervena vina odriid Chardonnay, Ryzlink, Rulandské sedé, Rulandské mod-
ré a Sauvignon. V nabidce pro Cesky trh tak chybi Sumiva vina i1 rizovy sekt a vino. Nejvy-
raznéj$i mezi vSemi sekty je Josef Chromy Vintage Sparkling 2008, které ziskalo 2 zlaté
medaile a 8 stiibrnych na riznych narodnich vystavach, na vystavach vin z tzv. chladnych
oblasti i na vystavach britského kralovstvi. Déale by potom mohla byt zajimava vina jako

Botrytis Riesling 2011, rizovy sekt nebo rizové vino Ruby Pinot.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

12 ANALYZA TRZNIiHO PROSTREDI

12.1 Porteriiv pétifaktorovy model

V této Casti prace vychdzim z metody Porterova pétifaktorového modelu, se kterou jsme
pracovali v pfedmétu marketing management 3 pod vedenim pi. Soukalové, a ktery je mimo
jiné popsan i v knize Marketing management - Analyza, planovani, vyuziti, kontrola od Phi-

lipa Kotlera.

a) ZAKAZNICI/ ODBERATELE — soukromé osoby z vyhrazené cilové skupiny, maji-
telé a feditelé malych a stiedné velkych firem, zprostfedkovatel — soucasny vyhradni prodej-
ce pro Ceskou republiku — Globus international (www.bestwines.cz). Maji dohadovaci
schopnost a mohou tak pfipadné smlouvat o nizsi cenu produktu. Smlouvani podléhaji jak
maloobchodni, tak i velkoobchodni ceny.

b) KONKURENCNI RIVALITA — P¥imou konkurenci se stavaji vina stejnych odrtd i
vlastnosti, kterd jsou na ¢eském trhu. Jsou to vina australskd a novozélandska. Mezi pfimé
konkurenty ¢aste¢né miizeme pocitat i ceska vina. To kvili pivodu majitele, filozofii firmy i
odriidam Riesling, Chardonay a Sauvignon bézné produkované 1 moravskymi vinafi.

¢) NAHRADNI (nové) VYROBKY — Jedna se o substituty, tedy vina jinych odrtid
zjinych zemi, které se mohou nahradit tasmanska vina — vina ze Spanélska, Francie,
USA, Jihoafrické republiky, Argentiny, Italie, Uruguaye ¢i Portugalska.

d) POTENCIALNI NOVi KONKURENTI — Stavajici vinafstvi, ktera existuji na uzemi
Austrélie, Tasmanie a Nového Z¢élandu. Tito vyrobei mohou kdykoliv vstoupit na Cesky trh
a stat se ptimou konkurenci. Drobni moravsti vinafi, kteti doposud prodavali lokalng, ale
chtéji rozsifovat vyrobu a dodavat i do obchodii, eshopli a vinoték. Podminkou je produkce
odrtd Riesling, Chardonay, Sauvignon nebo produkce tzv. barikovych vin.

e) DODAVATELE — Nejdalezit&jsi dodavatel, ktery miize nejvice ohrozit cenu produk-
tu, je dodavatel elekttiny Aurora Energy, protoze vinarna spotiebuje kolem 400.000 kWh
ro¢né. V Tasmanii je pfitom jen jeden dodavatel a to ta Aurora, takze ma monopolni posta-
veni na trhu, coz s sebou nese spoustu rizik. Dale se jedna o dodavatele lahvi, spole¢nost
Amcor Australia, ale zde by §lo pomérné rychle piejit na néjaky substitut. Velmi dulezité je
také CO2 v tlakovych lahvich od dodavatele AirLiquide, ktery se musi vozit z kontinentu,
protoze na Tasmanii neni dodavatel. Toto CO2 se pouziva se na Sumivé vino, rocné se jedna
0 $25,000. V neposledni fadé se jedna i o dodavatele etylen glykolu do chladiciho systému

vinarny. Litr stoji $6 a ro¢né je potieba tisice litrii. Lze do této ¢asti zafadit i dodavatele pro-
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stor - skladu na vino, coz je asi 150 km od vinarny. Z toho vypliva, ze mezi dodavateli mo-
hou byt i dopravci a pronajimatelé skladu, coz je celkem $54.000 ($40 sklad, $14 doprava),
ptiCemz oboje zajistuje FreshFreight Tasmania.

Nejveétsi nebezpeci piedstavuji prvni dvé zminéné skupiny, tedy zakazniky a piimou
konkurenci, a to na stejné trovni. Mezi t€émito skupinami mizeme také vidét jistou spojitost,
nebot’ rozhodovani odbératell je ovlivnéno nabidkou konkurence. V oboru vinaistvi hrozi
pomérné velké nebezpeci 1 od substitu¢nich produktti. Zde nastavaji dva zakladni problémy.
Piestoze oblast, v niZ je vinna réva péstovana, je diametralné odli$na, tedy i vlastnosti vina
se budou lisit, mize se jednat o stejné odrudy tedy pfimou konkurenci. Je ptirozené, ze Sau-
vignon z Francie bude jiny nez z Tasmanie, pfesto pro nas predstavuje velikou konkurenci.
Dodavatelé, mohou také velmi siln€ ovlivnit cenu, proto je vhodné, aby méla spolecnost

pfipraven krizovy plan se zdloznimi dodavatelskymi spole¢nostmi, pokud je toto mozné.

Téchto vysledkil, odrazejicich realné trzni prostfedi, mizeme vyuzit i pfi vypracovani
dalsi metody — mapy trzniho bojisté. Zaméfime se primarné na piimou konkurenci i substi-

tuty se silnou konkurenéni vlastnosti.

12.2 Mapa trzniho bojisté

Pii zvoleni spravnych kritérii ndm mapa trzniho bojisté¢ mize skvéle poslouZit pro po-
chopeni aktualniho stavu na trhu a stat se tak podkladem pro dal$i rozhodovani. Nejdilezi-
t&jS8i Casti je zvoleni spravnych kritérii, kterd jsou relevantni pro situaci na trhu. ProtoZe nas
zajima predev$im piima konkurence znacky Josef Chromy, jako jedno z kritérii zvolime
jednotlivé odriidy vina. Druhym kritériem je cena. To z toho dlivodu, abychom pochopili,
kde se nase znacka nachazi v poméru k ostatnim vinafstvim, a tomu piipadné podfidit i pro-
filovani znacky a image, a také abychom vid¢li, kolik konkurenénich produktl se v nasi ce-
nové kategorii nachazi. Najdeme-li v tabulce vyrazné konkuren¢ni znacky, které mohou
vyrazné€ ovlivnit prodej nasich vin, mizeme diky tomu nejenom najit spravny zptsob odli-
Seni, ale prilezitost k pretazeni jejich stavajicich zdkazniki.

Zakladnim kritériem pro vybér znacek, které jsou umistény v tabulce, byl jejich prodej
na internetu. ProtoZe vSak vina znacky Josef Chromy nesoupeti na trhu pouze s témi, ktera
jsou prodavana na internetu, ale i s viny nabizenymi v hotelovych fetézcich, restauracich a
vinotékach, miizeme brat vysledky spise jako orientacni. Nemutzeme-li obsahnout vSechny

konkurenéni znacky, budeme tedy pracovat se vzorkem. Ten vSak povazujeme za dostatecné
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veliky a relevantni K potfebam prace. Je dulezité se pfi sbéru dat zamétit predevsim na pfi-

mou konkurenci, kterd je uvedena v Porterové analyze jako ,.konkurenéni rivalita®, a poté

také na konkurenci v podobé ,,novych nahradnich vyrobkt* neboli substitutti, které mohou

ovlivitovat poptavku. Takovymi jsou vina patfici do stejné odridy, které vSak maji jinou

zemi pivodu, nez piimi konkurenti.

do 250 K¢

Mikrasvin,
Sedlec, Nové
Vinafstvi,
Laroche,
Sacchetto, Villa
Santa Flafia,
Eugenio
Collavini,
Calitarra, Los
Boldos, Equus,
Nederburg,
Man Vintners,
Gallo,
Domaine
Laroche,
Domaine Guy
Saget,
Sacchetto,
Vinohrad,
Mikrosvin,
Calitarra,
Equus, Los
Boldos,
Buitenverwach
ting,
Lourensford
Estate, Gallo,
Argento, Viu
Manent

Chardonnay

Sauvignon
Blanc

Tanzberg,
Vinafstvi
Baloun,
Vinafstvi
Gotberg,
Vinohrad,
Mikroswin,
MNové vinafstvi,
Markus
Pfaffmann,
Weingut Heyl
Riesling

250- 350 Ké

Penfolds {AUS),
Villa Maria
(NzL),
Mikrosvin,
Faiveley,
Kellerei Terlan,
Tormaresca,
Real
Companhia
Velha, Los
Vascos,
Columbia
Crest,

Villa Maria,
Real
Companhia
Velha,
Tanzberg,
Vinselekt
Michlovsky,
Buitenverwach
ting, Viu
Manent,
Brindlmayar

Mikrosvin,
Vinselekt
Michlovsky,
Daméne
Wachau,
Weingut
Klumpp,
Kloster
Eberbach,
Weingut
Dreissigacker,
Josef Rosch,
Chateau Ste
Michelle a
Weingut

zu Hernnsheim, | Dr.Loosen,

350 - 450 K¢

Laroche(FR),
Faiveley
(FR),Battle of
Boswarth
{AUS), Glen
Carlou {USA),
Gravitas Wines
(NzL),

Mount Nelson
[NZL), Kellerei
Terlan (IT),
Babich (NZL),
Gravitas (NZL),
Battle of
Bosworth
(AUS), Sabathi
Erwin (AUT),

F.E.Trimbach
(FR), Weingut
Robert Weil
(DEV), Kloster
Eberbach

(DEU), Weingut |{DEU),

Schafer-
Frahlich (DEU),
Lehmann Pe

(AUS),

450 - 600 K¢ |600-800 K¢

Josef Chromy
Faiveley {FR),

Kellerei Terlan

(IT), Catena

Zapata (FR),

Familia Larache,
Zuccardi (FR), |Faiveley, Glen
Casa Lapostolle |Carlou (USA),

(FR), Gravitas |Brundlmayer
Wines [NZL),  [Willy

Josef Chromy

Villa Maria Cloudy Bay

[NZL), Domaine |{NZL), Sabathi
Guy Saget (FR), |Erwin (AUT),

Josef Chromy, |F.E.Trimbach
sedlec (CR),  |{FR), Weingut

Weingut Prager Robert Weil

{AUT), Weingut | {DEU), Chateau

Robert Weil Ste Michelle a

Weingut
Knappstein Dr.Loosen
{auUs), {usa),
Brundlmaysr | Neustifter Karl
(AUT), (AUT),

Josef Chromy,

800 - 1000

K Nad 1000 K¢

Penfolds (AUS),
Laroche,
Faiveley,

Kracher
Mount Nelson | Weinlaubenhof

F.E.Trimbach
(FR), Weingut
Prager

{AUT), Weingut

Briindlmayer,
Kracher

Weinlaubenhof| Robert Weil
R (DEU),
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Sacchetto, Villa
Santa Flafia,

Mikroswin,
Vinafestvi Marco Felluga
Baloun, ZD (1T}, Weingut
Sedlec, Masi Agricola, |Klumpp (DEU),
Rulandskée Tanzberg, Eugenio Heartland Josef Chromy
sedé Bodega Lurton, |Collavini, (AUS) Villa Russiz (IT),
losef Chromy,
Villa Maria
Mikroswin (CZ),
Kellerei Terlan |Faiveley (FR),
(IT), Johann Azienda
Vinohrad, Faiveley (FR), |Topf (AUT), Agricola Lunelli
Rulandské Tanzberg, Nové Glen Carloub | |Mondavi (IT), Casa Brindlmayer |losef Chromy
modré Vinafstvi, Laroche, (JAR) Robert (USA), |Lapostolle (FR) |Willy, Faiveley (FR),

Tabulka 1: Mapa trzniho bojisté

12.2.1 Vyhodnoceni mapy trzniho bojisté

V tabulce mapy trzniho bojist€¢ mizeme jednodusSe rozpoznat konkurenty, kteti ovliv-
fuji trh. Pro lepsi pifehlednost jsou piimi konkurenti zvyraznéni oranzovou barvou.
Z tabulky vyplyva, ze nejvétsi ptima konkurence je u odridy Sauvignon Blanc a velkou
konkurenci zaznamenavame i u Chardonnay. Proto bychom odliSovaci potencidl méli hledat
u zbyvajicich druhi vin. Riesling mé4 vysokou konkurenci, protoZe jde o velmi oblibené vi-
no, ale zamétime-li se pouze piimou konkurenci, tak ta je nizka. To proto, Ze tato odriida
pochéazi z Némecka, tudiz je velmi rozSifena ve stiedni a zapadni Evropé, ale je pomérné
vzacna v zamotskych oblastech. Z piimé konkurence nam tuto odrtidu nabizi dvé australska
vinafstvi. Pfesto jsou tasmanskd vina od téch australskych odli$na, diky chladnému pocasi,
kterym se li$i. A pravé chladnéjsi noci dodavaji vinu plné€jsi chut’ oproti australskym, ptes-
toze podilem cukru jsou srovnatelné. Na rozdil od ¢eskych vin maji vysoky obsah zbytkové-
ho cukru a pomérné€ nizky obsah alkoholu. Vinatstvi Josef Chromy mé ve svém sortimentu 4
edice ryzlinku. OdliSuji se od sebe obsahem cukru 1 odliSnym obsahem alkoholu, takze
dokazi uspokojit rizné naroky a preference spotiebitele. Pokud bychom se chtéli pfi komu-
nikaci zaméfit na tuto odridu, je zajimavé uvést pocet medaili, které vina ziskaly. Dohroma-

dy jde o 11 bronzovych, 3 stiibrné a jednu zlatou.

Rulandské Sed¢, jinak znamé také jako Burgundské Sedé, ¢i Pinot Gris, je podobné ja-
ko ryzlink evropskou odriidou, ktera zdomacnéla predevsim ve Francii, Némecku, Rakousku

Yw v or

i v Ceské republice. Proto neni pfima konkurence téméi zadna. Obzvlasté ne v luxusnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

vinech od 500-1000 K¢&. Velka konkurence je u béznych vin v kategorii do 250 K¢. Tato
odrida by byla vhodné, vzhledem k pomérné nizké konkurenci, k propagaci firmy. Nevyho-

dou vsak je, ze v nabidce ma firma pouze jednu edici, ta se vSak nepysni zddnou medaili.

Podobn¢ je tomu s konkurenci i Rulandské (Burgundské) modré neboli Pinot Noir.
Celkova konkurence je pomérné nizkd, a prestoze ve stejné cenové kategorii je vyssi,
z piimych konkurentd minimalni. Tato odrida byvala nejrozSifenéjSim Kkultivarem i
v Cechéch a na Moravé, piesto konkurence mezi deskymi viny neni tak vysoka. Pinot Noir
patii mezi hlavni reprezentanty tasmanskych vin, nebot’ vinicim sv&d¢i i sussi podnebi. Nej-
CastéjSim problémem u toho druhu byva sbér nedozralych hroznd, coz zptisobuje vysoky
obsah kyselin, ktery kvalitu vina vyrazné€ snizuje. U vin Josef Chromy se pH pohybuje
Vv idedlnim rozmezi 2,8-3,8. Dokonce u jedné edice je pH pouze 3,28 a tato ziskala 7 bron-
zovych medaili a 2 stfibrné na australskych i mezinarodnich soutézich. Tim se stava Ruland-
ské modré vhodnym kandidatem pro reprezentaci vinai'stvi. Mohlo by se tak stat tzv. ,,vlaj-
kovou lodi“. Je tfeba brat vSak v potaz fakt, Ze zdkaznici nemusi preferovat zrovna cervené

vino.
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13 IDENTIFIKACE CIiLOVE SKUPINY

Pro identifikaci cilového segmentu miizeme vyuzit rizné techniky, po¢inaje dotazova-
nim mezi stavajicimi zdkazniky a sbérem informaci o nich. Poté jsou nachazeny jejich spo-
le¢né charakteristiky a na zdkladé vysledkl je vytvofen koherentni segment. Protoze vsak
znacka Josef Chromy Wines jest¢ neni plné uvedena na ceském trhu, je tfeba pracovat
s odlisnym modelem. Budeme tedy vychazet ze zkuSenosti byvalé distributorky pro CR,
podle které se jedna o lidi s dlouhodobym zajmem o vino, ve vyssi pfijmové skupiné a s
drtivou vétsinou se jedna o obyvatele Prahy a okoli, Brna ¢i jinych velkych mést. Pti praci

se budeme drzet ¢tyi zakladnich bod, diky kterym ziskame kone¢ny profil zékaznika.

1. Vymezeni dané¢ho trhu — kde, v jakém trznim prostiedi se zakaznik nachazi.
2. Postizeni vyznamnych kritérii — stanoveni trznich segmentli obecné.

3. Faze odkryti segmentti — konkrétni vlastnosti jednotlivych segmentu.

4. Rozvoj profilu segmentu (Jakubikova, 2009)

13.1 Vymezeni daného trhu

Vymezeni daného trhu chdpeme piedevsim na zakladé geografickych udaja, tedy ho-
vofime o geografické segmentaci. Vzhledem k ciliim, jeZ si znacka klade, se zam¢fime na
celou Ceskou republiku. Ta ma 10,5 mil obyvatel s praimérnou mzdou (v roce 2011) 25 645
K¢&. Vzhledem k cenové strategii nabizeného sortimentu je vhodné se zamé&fit na pracovniky
s nadpriimérnou mzdou (obrazek 1) a mezi ty spadaji technicti a odborni pracovnici, specia-
listé a v neposledni fadé¢ fidici pracovnici, manaZzefi a majitelé firem. Vzhledem k pomérné
velkym rozdilim mezi platy Zen a muzi (obrazek 2) bychom se méli zaméfit pii oslovovani
spiSe na muze.
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Obrazek 6

Zdroj: kapitola 4; http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1417-11-n_2011
| celkem | muii | deny | celkem | muii | geny |
. @ | ® | W | m | m | m

Ceska republika 25 645 28234 22389 21826 23 460 19308
Hlavni mésto Praha 33 546 37 346 25984 26 896 28759 25225
Stredocesky kraj 25 651 28 316 22 046 22570 24 430 19993
Jihotesky kraj 23189 25721 20171 20594 22433 18 223
Plzefisky kraj 24036 26 349 21264 21453 23198 19504
Karlovarsky kraj 21723 23799 19 465 19229 21182 17 370
Ustecky kraj 23174 26 071 19887 20 581 23014 13154
Liberecky kraj 23422 25 641 20633 21084 22783 19 260
Kralovéhradecky kraj 22837 25099 20194 20338 22102 13 666
Pardubicky kraj 22978 25318 20081 20 636 22147 18 355
Kraj Vysoéina 22918 25 635 19274 20 481 22329 17 367
Jihomoravsky kraj 24 631 27 370 21268 21238 23074 18978
Olomoucky kraj 22825 24 644 20 465 20805 22132 18 625
Zlinsky kraj 22 655 25144 19391 20 336 22272 17 362
Moravskoslezsky kraj 24174 26902 20 665 21603 23826 18783

Obrazek 7

Zdroj: kapitola 4; http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1417-11-n_2011

13.2 Postizeni vyznamnych Kritérii

Mezi vyznamna kritéria bezpochyby patii i jiz vySe zminéné piijmy i pohlavi. Muze-
me se tedy pfi segmentaci fidit napfiklad ptijmem domacnosti nebo zivotnim stylem. To vse
uzce souvisi S vysi mzdy. Uzite€na tedy muze byt naptiklad psychografickd segmentace,
diky niz dokazeme poptavku na trhu rozdélit do skupin dle pfislusnosti k jednotlivym spole-
censkym tfidam i na zakladé Zivotniho stylu. Takova segmentace je charakterizovana skupi-
nou osob, které maji stejné nebo velmi podobné zaliby, z4jmy, nazory, nebo ji lze charakte-
rizovat osobnosti. Hovofime o typologii Zivotnich styld VALS. Inspirujeme-li se touto typo-
logii a aplikujeme-li ji na konkrétni pfipad, 1ze potencialni zakazniky charakterizovat jako

osobnosti orientované na spolecenské postaveni.

Dalsimi kritérii, ktera pomahaji k orientaci na trhu, je zptisob uzivani zbozi. V nasem
piipad¢ se jedna o divod nakupu vina a jeho vyuziti. Na zaklad¢é toho mizeme stanovit pét

cilovych trhi:

1. Svétecni (pro exkluzivni vyjimecné situace a okamziky)
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2. Lidé¢, kteti miluji kvalitu a luxus (dopfavaji si ¢as od ¢asu néco vyjimecného)

3. Pro obdarovani (jako dar pro nejblizsi)

4. Majitelé ¢i feditelé firem (vina nakupuji jako darky pro zaméstnance, spolecniky, za-
kazniky apod.; jednd se Casto o vyrocni darky ¢i vanocni balicky)

5. Restaurace a hotelové sité

13.2.1 Svateéni uzivatelé

vvvvv

predevsim k vyjimeénym situacim, jako jsou Vanoce, Silvestr, svatby, narozeniny. Naku-
puji tedy takova kvalitni vina zhruba parkrat v roce, kdyz si chtéji doptat luxus a citit se

vyjimecné. Kviili vyssi cené si vSak nemohou dovolit kupovat vina castéji.

13.2.2 Lidé, ktefi miluji kvalitu a luxus

Jedna se o jedince, které 1ze ptifadit vyssi socidlni status. Jsou to lidé, ktefi si mohou
dovolit kupovat draha vina pomérné ¢asto. Divodem jejich nakupu je potvrzeni socialniho
statusu, potieba citit se vyjimecn¢, skutecné ocenéni kvality nebo o¢ekdvanim uznani spo-
le¢nosti. Jsou to ¢asto lidé na vysokych (manaZerskych) zaméstnaneckych pozicich, ¢i pfimo

majitelé podniki.

13.2.3 Pro obdarovani

Tito lidé, kupuji vina jako dar. Mohou si dovolit koupit drazsi vino, protoze jde o da-
rek, u kterého se zakaznici nemusi ohliZet na cenu, nebot’ se s vy$§imi vydaji predpoklada. U
takovych zakaznikd nemusi byt vyse platu rozhodujici. Vétsinou vsak pochazi z prostiedi
skutecnych milovnikl vina a diivod k ndkupu je tak znalost, pfipadné ocekéavani vysoké kva-
lity (s ohledem na vysokou cenu). Obdarovavanym vSak muze Casto byt ¢len piedchozi sku-
piny, tedy takovy, ktery ma hodné€ penéz, a tak si vSe, co potfebuje, mize zakoupit sam.
V takovych ptipadech blizci voli praveé drazsi alkohol jako idedlni darek. Zde se nam nabizi
prilezitost (prostfednictvim této skupiny) oslovit potencidlniho zakaznika, ktery by se mohl
ke znacce opakovan¢ vracet. Je vhodné tedy vytvoftit takové darkové baleni, které¢ by vhodné
oslovilo tyto zdkazniky, a poté je dilezité zaujmout konecného spotiebitele tak, aby se sam

k vinim Josef Chromy vracel.
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13.2.4 Majitelé ¢i Feditelé firem

Majitel¢ a feditel¢ firem jsou V této kategorii mysleni jako zastupci podniki, ktefi
jsou opravnéni rozhodovat napiiklad o vanoénich baliécich ¢i darcich pro zakaznika. Casto
se muze stat, ze tito lidé budou individudlné spadat 1 do kategorie s nadpisem 11.2.2, takze
nam mohou piinést o to vétsi zisky. Stavaji se proto klicovymi pro podnik. Abychom mohli
vyuzit jejich vlivu na rozhodovani v oblasti nakupii podniku, je tfeba osobniho kontaktu a
zajimavych darkovych balickl. Francouzské i Italské balicky jsou bézné, pomérné malo
kreativni a ne moc ptekvapivé. Proto je tieba vyuZit snoubeni kvality s vyjimecnou lokalitou
— Tasmanie. Tasmanie totiz sice patii k Australii, proto se ve své podstaté jedna o australské
vino, ale podnebi je trochu odlisné, chladnéjsi, proto i vina maji jiné vlastnosti. Navic je
tento ostrov specificky diky fauné — tasménsky cert, vakovlk, nebo wombat, ktefi se mohou

stat symbolickymi zéstupci tasmanského balicku (balicky po nich mohou byt pojmenovany).

13.2.5 Restaurace a hotelové sité

Tato skupina patii do B2B sféry, takze je specificka a nelze ji selektovat jako pied-
chozi. Povazuji vSak za dulezité ji zde uvést, aby byl pfehled kompletni. V této sféte je dlle-
zité dojednat zafazeni sortimentu do jejich nabidkového listu. Casteéné se tedy jedna i o
distribu¢ni cestu. U hotelli i restaurace se ocekava vyssi uroveil sluzeb, aby hodnota vina

nebyla devalvovana a aby se prolinaly cilové skupiny restaurace i znacky.

13.3 Faze odkryti segmentii — konkrétni vlastnosti jednotlivych segmenti.

Rozlozeni potencialnich zédkaznikl (v prvnich tfech kategoriich) podle pohlavi mtze-
me odhadovat zhruba na 65% muzt a 35% zen. Tyto predpoklady jsou vytvofeny s ohledem
na odliSnou vysi platu a nakupni stereotypy. Ve vyprofilovanych skupinach se vyskytuji
muzi a zeny v pomeru 2:1. Jejich vékové zarazeni je pfitom v rozmezi 27-65 let, z toho
kového rozpéti. Podobné je tomu 1 u zakazniki, ktefi nejsou koncovymi uZivateli, ale kupuji
zboZi pro obdarovani svych nejbliz§ich. Zastupci této skupiny se pohybuji ve véku od 27-50
let.

Celkem 85% nami vybranych uZzivateli ma vysokoSkolské vzdé¢lani (alespon bakalat-
ské) a z velké vétsiny jsou ve vedoucich pozicich ¢i na Iépe placenych postech.

Koncovi uzivatelé ze tieti skupiny spadaji i do skupiny druhé. Ti si kupuji vina, protoze mi-

luji luxus, vyzaduji kvalitu a nakupuji podstatné castéji, nez zakaznici z prvnich dvou seg-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

A

mentii. Radime sem domacnosti ze socioekonomickych tiid A a B, takze nejvyssi a vyssi
stiedni tfidy. Prvni dva segmenty oznacujeme piedevsim jako prislusniky stiedni téidy, C a
B. To kvili tomu, Ze Clenové socioekonomické tfidy A voli jako vhodny dar spise luxusni
tvrdy alkohol s vyssi cenovou hodnotou. Pro kategorii feditelt a manazert jakozto zastupcu
firem plati, jak uz jsme si uvedli vySe, téméf stejna charakteristika jako u kategorie tfeti.
Nicméné zde neni urcujici vyse platu, ale postaveni ve firmé a vySe rozhodovacich pravo-
moci. Vychazime-li ze statistickych udaji z ledna 2012, kde Zeny ve vedeni velkych firem
tvoii pouhych 7,5 %. (CTK, 2012) Podle jinych dat, ktera zvefejnila Evropska Unie, se pro-
cento Zen v fidicich organech spoleénosti zvysuje. V Ceské republice podil Zen od ledna do
fijna 2012 stoupnul na 16 %. (EurActiv, 2013) Lze ptedpokladat, ze podil zen na vrcholnych
postech v malych a stiednich firmach, bude obdobny. Poéitejme tedy s pomérem muzi a zen
84:16. Vzhledem k pfipravovanému zakonu, jimz chce Evropska Unie regulovat (tedy zvy-
Sovat) podil Zen ve vedeni firem, mél by se tento pomér zménit na 60:40. Je tteba, v ptipadé
prosazeni zakona, s timto pocitat a v ptipadé potieby upravit komunikaci. Zastupce restaura-
ci a hotelid nelze takto specifikovat, protoze jejich jedinym kritériem je potifebnd pravomoc
pro rozhodovani o nabizeném sortimentu. Jejich pozice tak mohou byt rizné a je tieba se

individualné obeznamit s jednotlivymi fetézci.

Faktory chovani

Segment 1: Uzivatelé prvniho segmentu, tedy svatec¢ni zakaznici, si radi dopteji néco zvlast-
niho, radi se citi vyjimecné. Prostfednictvim luxusniho zboZi obcas ziskavaji pocit dileZitos-
ti. Vino se tak muze stat jedine¢nym zazitkem a potéSenim. Nemohou si vSak z finan¢nich
divodi doptat luxus kazdy den. Bézn€ nakupuji levnéjsi vina, ale dokazi si vytvofit velmi
pozitivni vztah s oblibenou znackou prave pro takové zvlastni piilezitosti. Uzivatelé nakupu-
ji kviili vlastnimu pocitu jedine¢nosti a s oblibenou znackou vin tak proZivaji nejlepsi a vy-

jimecné okamziky Zivota.

Segment 2: Tito uzivatelé radi utraceji penize za luxusni zbozi, tieba draha luxusni vina.
Nakupuji je pomérné Casto a da se fict, ze bézn¢, tedy ke vsednimu vikendovému posezeni,
at’ uz ve dvou nebo s piateli. Clenové skupiny vedou takovy spoledensky Zivot, k némuz
patii i spoleCenské postaveni a s nim i vina, kterda mohou poslouzit jako prostfedek k ziskani

spolecenského uznani.
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Segment 3: Tito zdkaznici se vyznacuji pfedevsim tim, ze nejsou koncovymi uzivateli. Tim,
pro nas tato skupina ziskava dva rozméry. Je tfeba nastavit strategii, podle které bude spo-
le¢nost oslovovat bud’ zakazniky (prostfednictvim darkovych balic¢kt ¢i atraktivniho baleni),
nebo spotiebitele. Co se téch tyka, nejcastéji jsou vina urcena pro znalce, a proto je kvalita
velmi dulezita, stejné tak jako samotnd atraktivita baleni. Je tfeba je zaujmout hned napopr-

vé, aby se ke znacce vraceli.

Segment 4: Tato skupina je specifickd tim, ze spiSe nez samotnéa chut’ vina v ndkupnim roz-
hodovani hraje vyznamnou roli baleni, image a socialni status, ktery dokaze vino uzivateli
nabidnout. Je proto dilezité vytvofit zajimavou nabidku balicktl a podpofit image produktti.
Zakaznik vina nakupuje naptiklad jako dary pro zdkazniky nebo zaméstnance, takze je dile-
zité, aby vykazovaly ur€itou hodnotu, nejlépe vyssi hodnotu nez je skutecnd (nomindlni)

cena.

Segment 5: Nakupni chovani tohoto segmentu se odviji predev§im od finan¢ni nabidky —
tedy marze. Vyhodou téchto vin, diky které by hotelové i restauracni fetézce mohly mit za-
jem o zafazeni do nabidky, je lokalita. Tasmanie nabizi o néco vice exotiky a roz$ifuje na-

bidku australskych.

13.4 Rozvoj profilu segmentu

V této Casti segmentace je vhodné vybrat jednoho ¢i dva reprezentativni zastupce, kte-
i1 budou pro dalsi strategii klicovy a nejhodnotnéjsi. Ostatni segmenty pak mohou byt vyuzi-
ty pro rozsifujici strategii. Jako nejziskovéjs$i miizeme povazovat segment 2 a velmi dileZzity
je pro stanoveni strategie 1 segment 4. Jak uz jsme si fekli, ¢aste¢né se ndm tyto dvé katego-
rie (v charakteristice) pfekryvaji, proto miZzeme uvést obé. Manazefi, jeZ profilujeme, se
sami mohou stat uzivateli. Pro snadnéjsi popis a pochopeni vytvotrime profil zakaznika, kte-
ry pln€ zahrnuje vSechny charakteristiky druhého segmentu a obsahuje i zakladni podminku
k sounalezitosti se ¢tvrtym segmentem. Dojde tedy ke spojeni obou a vytvoreni jediného

zékaznika, kterého budeme moci oslovit odliSnymi zpiisoby.
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13.4.1 ,,Josef — vysoce postaveny manaZer*

Josef je muz ve véku 35-55 let, ktery mé vysokoskolské vzdélani a pracuje ve firmeé
na vysoké manazerské pozici s minimalni vysi platu 40 000 K¢, pfipadné je majitelem malé
¢i stfedné velké firmy. Jedna se o spoleCenského cloveka, ktery ma také jisty spolecensky
status. Dokaze také ocenit kvalitu, rad si dopfava luxusni zbozi a mize si jej i dovolit. Utra-

ci vice penéz nejen za kvalitni oblecenti, ale pfirozené i za kvalitni jidlo a piti.

Sam se povazuje za degustatora vina a dokaze ho ocenit, proto si kupuje i kvalitni,
zahrani¢ni vina z vice ¢i méné zndmych vinafskych oblasti. Rad vSak hledd nové moznosti a
zkousi nové véci, rad se odliSuje a vy¢niva. Vina kupuje nejenom pro vlastni uspokojeni, ale

také pro potvrzeni vlastniho spolecenského postaveni.

13.4.1.1 Rozhodovani ve firmé

Vzhledem Kk postaveni ve firmé ma pravomoc rozhodovat o odménach piipadné o
formé odmény, at’ jiz je urCena pro zédkazniky, zaméstnance nebo firemni partnery. Balicky
odmén by mély korespondovat s firemni image a mély by poskytovat vysokou hodnotu pro
uzivatele. Josef je na pozici rozhodovani. Pokud mu bude za vyhodnych podminek nabidnut
bali¢ek vin znacky, kterou zna, pravdépodobné toto bude preferovat pii vybéru odmén. Po-
kud vina nezn4, rad by se s nimi osobné seznamil, aby znal kvalitu toho, co bude nabizet
darem. Zakladnim kritériem v$ak pro rozhodnuti je pravé nominalni hodnota vs. poskytova-

na hodnota. Ideadlné by realna cena méla byt nizsi.
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14 KOMUNIKACNIi AKTIVITY V UPLYNULYCH LETECH

Bé&hem prvniho pokusu o zavedeni na trh byly veskeré aktivity pfenechany na vyhrad-
nim distributorovi. Pfestoze spolu se zbozim byly dodany i propaga¢ni materialy, letaky a
nabidkové listy do restauraci, nelze dale vystopovat, jak s nimi distributor nalozil. Vina byla
prodavana prostfednictvim internetu a to pouze na strankéch, které patii distributorce Mary-
n¢ Omské. Zde byl problém i s tim, Ze stranky jsou zamétfené na prodej brazilského vina.
Znacka samotna je tak ztracend ve velkém mnozstvi brazilskych vin, a pokud ji ¢lovek pfi-

mo nehleda, je mala pravdépodobnost, ze by vina nasel.

Dale distributorka prodavala vina v prazské restauraci, kde vSak nevyuzila zadnych na-
bidkovych listl spole¢nosti. Prodej probihal pouze zatazenim do vlastniho napojového ¢i

vinného listku.

Jedinymi propagaénimi aktivitami tak byly pouze ¢lanky v novinach, na internetovém
zpravodajstvi a v televizi. Tyto ¢lanky byly Casto napsany u pfilezitosti navstévy samotného
majitele Josefa Chromého, &i k uvadécimu eventu v Praze ve Ville Richter. Clanky 1
(Horakova, 2011) a 2 (HN.IHNED.CZ, 2011) jsou psany formou rozhovoru s tehdejsi do-
vozkyni. Hovoii se zde o vinech z Tasmanie, ale zaroven jsou zmiflovana i vina brazilska.
Hovofti se zde o vinech pouze z pohledu Zeny, kterd je dovazi, tedy vyjadiuje svlij vlastni
nazor. Clanky mohou byt povazovany vefejnosti za tzv. nezavisly pohled tieti osoby, ale
stale se jednd o zastupce firmy, takZe vypovédi lze brat spiSe jako Cisté propagacni.

Clanky, které popisuji pibéh Josefa Chromého a tykaji se p¥imo jeho osoby, mohou
zaptsobit vice. Jde o ¢lanek Zdarského Deniku (Havlik, 2011) a serveru IHNED
(Muzikova, 2012). Oba clanky jsou podobné. Peclivé popisuji emotivni piibéh Josefa
Chromého a vénuji pozornost i konkrétni edici vin, ktera je ze vSech fad nejlevnéjsi. Podob-
2012) Po dobu 14 mésict byly v$ak prodeje minimalni a prodalo se pouze 284 lahvi. Poté

byla spoluprace s touto distributorkou pierusena.

Posledni vyraznou komunikacni aktivitou, kterou vSak iniciovala firma samotna, je
sponzorstvi webu cestujemesvelvyslanci.cz, ktery znacku Josef Chromy uvedl mezi svymi
partnery, a zvetejnil také zakladni informace o produktech. Zamétuje se spiSe na zbozi a

popis produktovych fad. (Cestujeme s velvyslanci, 2011)
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15 VLASTNI VYZKUM

15.1.1 Cil a metoda vyzkumu

V této Casti analyzy vyuzijeme pro ziskani potiebnych informaci individuélnich rozho-
vori, do kterych jsou zatazeny i projektivni techniky, jako je napfiklad fyziognomicky test.
Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi postoju cilové skupiny k luxusnim vintim a odhaleni moti-
va k nakupu. Piesnéji fe¢eno budeme zkoumat kromé motivace k nakupu i nakupni rozho-
dovani a propojeni s image znacky. Dulezitou soucasti bude také zjistit, jak cilovy segment
vnima znacku a jeji image. Zajimat nas nebude jenom ndkupni rozhodovani a chovani, ale
také postoj k luxusnim viniim jakozto darim pro zaméstnance, zédkazniky nebo obchodni
partnery. Dllezita ¢ast rozhovoru bude vSak vénovana pravé samotné image. Zde vyuzijeme
projektivni techniky s obrdzky vin a znacek Josef Chromy i jeho hlavnich konkurentii Villa

Maria, Peter Lehmann Wines a Battle of Bosworth.

15.1.2 Individualni rozhovory

Z kvalitativnich metod se ndm nabizi rozhovory nebo focus group. Vzhledem k cilo-
vému segmentu je nemozné vSechny respondenty shromézdit na jednom misté ve stejny Cas,
tudiz musime zvolit pravé rozhovory. Vzhledem k vysokym naroktim hloubkového rozhovo-
ru jak na tazatele, tak i na respondenta a jeho ¢as, byla zvolena kombinace strukturovaného
rozhovoru a projektivnich technik. Tuto metodu vyzkumu lze povazovat za idealni hned
z nékolika divodi. Témi hlavnimi divody je pfedmét zkoumani, tedy motivy a vnimana
ale mén¢ naro¢ny na provedeni a pfedev§im na vyhodnoceni, coz zvySuje kvalitu a spravnost
vysledkt. Vzhledem k tomu, ze tazatel nema psychologické vzdélani, vyhneme se problému
se Spatnym vedenim rozhovoru a $patnému vyhodnoceni vysledkl. Strukturované rozhovory

jsou tedy nejvhodnéjsi volbou.

Ty jsou vedeny s respondentem podle piedem sestaveného dotazniku (viz ptiloha) a
otazky budou kladeny pfesné v potadi, v jakém byly napsany. Jedna se o oteviené otazky,

které respondentovy poskytnou dostatek prostoru pro vyjadieni jejich myslenek a nézori.

Rozhovor je roz¢lenén do tii sekci. Prvni obsahuje oteviené otazky a zamétuji se na
nakup a uzivani vin at’ jiz pro firemni Gcely, nebo pro soukromé. Zaméiuje se na dotazy
zjistujici, co respondenty vede k nakupu, podle ¢eho vybiraji znacku vina a jak jejich na-

kupni rozhodovani ovliviluje image. Dotykdme se také oblasti loajality a motiva, které je
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pfimé&ji, aby se ke znacce opakované vraceli. Otazky budou sméfovany i na nakupni rozho-
dovani z hlediska profesnich pravomoci. Budeme opét zjisStovat motivy, které respondenty

vedou k vybéru luxusnich vin jako darku pro zakazniky/partnery, ¢i nikoliv.

Druha ¢ast obsahuje projektivni techniky. Zde budou dotazovanému piedlozeny Ctyii
znacky 1 obrazky jejich vin. Nasledné budou ptfed respondenta piedlozeny fotografie
s obrazky lidi — typologicky odlisnych, které¢ bude mit za kol ke znackam pftiradit. Pocet
fotografii je zvolen tak, aby rozhodovani nebylo ovlivnéno pfili§ malym nebo naopak pftilis
velkym vybérem, coz by vedlo k vdhani a mohlo by to ovlivnit vysledek. V dalsi ¢asti budou
ke stejnym znackam pfifazovany fotografie s riznymi pfilezitostmi. Zde je dulezité, aby
byly zachyceny vSechny moznosti, pfi nichz Ize konzumovat alkohol, at’ jiz slavnostni ¢i
nikoliv. U obou pfifazovani se budeme ptat také na duvod, pro¢ zvolili pravé tyto moznosti
K jednotlivym znackam. V tieti sekci se zaméfime jenom na znacku Josef chromy. Zde bu-

dou pokladany otazky zjist'ujici vnimani image, loga a designu produkta.

15.1.3 Respondenti

Vyzkum je zaméfen na segment manazerd a feditelli, nebot’ pravé oni se mohou stat
zakazniky jak individudlné, tak prostfednictvim své profese. Tyto vlastnosti vSak byly

popsany jiz v jednotlivych segmentech.
Kdo byl osloven?

Vychazime ze 4. segmentu. Reprezentativni vzorek respondentl byl vybran ¢isté na-
hodng, pouze se zachovanim poméru muzi-Zeny, ktery byl specifikovan v piedchozi ¢asti
segmentace. Tento pomér je 84:16 a pokusime se jej zachovat i ve vyzkumu. Zakladnimi
kritérii je v€k a postaveni ve firm¢. Byli tedy vybirani respondenti ve véku 30 — 55 let, ktefi
zastavaji vyznamné funkce, tedy vys$s$i manazerské a feditelské funkce, nebo jsou to majitelé
malych a stfedné velkych firem. Vzhledem k omezenym moznostem se jedna o respondenty
zijici v Jihomoravském a Zlinském kraji. Je proto potieba ptihlédnout k tomu, Ze se jedna o
vinafsky kraj, coz se mize odrazit v Cetnosti nakupu vina a v pavodu nakupovanych vin. Na
druhou stranu se miize pozitivné odrazit i v nazoru na image, nebot’ mohou mit velké zkuse-

nosti, drzeli v rukou veliké mnozstvi nejriznéjsich lahvi, tedy mohou objektivné posoudit

design a piesné popsat, co se jim libi nebo nelibi na obalu/designu, ptipadné ¢im je vylepsit.
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V jakém poctu?

Béznou praxi vyzkumnych agentur je u tohoto kvalitativniho vyzkumu 10-12 re-
spondentll, coz znamena, Ze pii zastoupeni 16%, budou 2 Zeny ve vyzkumu. S ohledem na

maximum bylo vybrano 12 respondentu, tedy feditelii a majiteld malych a stéednich firem.
Kde a jak byli osloveni?

Respondenti byli osloveni telefonicky nebo elektronicky pro domluveni osobni
schlizky, mista a ¢asu. Respondent byl pfedem informovan o pfedpokladané délce rozhovo-

ru, aby si mohl pfedem vyhradit dostatek casu.
Jakou formou zaznamu?

Cely rozhovor je nahravan na diktafon v mobilu, aby respondenta nerozptylovalo ne-
bo nezdrzovalo zapisovani do archu. Jedna se tedy podle terminologie s ohledem na zépis o

rozhovor skryty. Tyto rozhovory jsou doloZeny jako elektronickd pfiloha na CD.

Jmenovity seznam respondentli obsahuje jméno, vek a postaveni ve firm¢.

1 Ludék Frybort 41 let marketingovy feditel

2 Oldfich Sedlacek 44 let obchodni feditel

3 Pavel Tyl 41 let obchodni feditel

4 Pavel Nikl 45 let majitel

5 Jaroslav Mrnka 48 let majitel a jednatel

6 Petr Jandasek 47 let obchodni feditel a ¢len predstavenstva
7 Jan Gajda 43 let vyssi manazer

8 René Schneer 31 let feditel

9 Jana Kamenikova 38 let majitelka

10 Radek Plasek 37 let obchodni feditel

11 Josef Pavlica 49 let vedouci provozniho useku
12 Lucie Urbanova 31 let Marketingova feditelka

15.2 Vysledky strukturovaného rozhovoru

15.2.1 Motivy a kritéria pro vybér vin k reprezentaci firmy

Prvni ¢ast otazek byla mifena na motivy, ndzory a kritéria pro vybér vin, kterd jsou
urcena pro prezentaci firmy. Firmy velmi Casto pouzivaji vina jako vhodny darek pro ob-
chodni partnery a ¢i vyznamné zakazniky. Také podle diilezitosti partnera/zékaznika se voli
hodnota vina. Je v8ak bran ohled na to, aby kvalita vina odpovidala cené. Casto si tak chtéji

firmy nejdfive sami vino vyzkouSet. Je tedy velmi dualezity i osobni kontakt firmy
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s dodavatelem ¢i jejim zéastupcem. Firmy s hlavnim sidlem v Jihomoravském kraji ¢asto
uvadély, ze vybiraji vina regionalniho ptivodu, ktera reprezentuji nejenom firmu, ale i regi-
on, ve kterém sidli. Divodem volby takovych vin je vSak také veliky vybér takovych vin,
ktera jsou vysoce kvalitni, ale nejsou bézn¢ k dostani v potravinovych fetézcich a podobné.
Jedna se o drobna vinafstvi ovénc¢ena medailemi jako je vinafstvi Krist ¢i Dufek. Maji tak
pocit, ze davaji néco jedine¢ného, ¢imz takovy darek ziskava pfidanou hodnotu. S tim souvi-
si také vysoka motivace pro vybér vina, pokud obdrzelo medaile a ocenéni, coz je vnimano
u darku jako urcitd zaruka kvality ¢i alesponl snaha darovat to nejlepsi. Tim padem tyto ele-
menty predstavuji Gctu a uznani dilezitosti obchodniho partnera ¢i zakaznika. Motivovat
vSak muze také zajimava oblast, odkud vino pochazi, archivni deklarace vin, nebo také
znacka vinafstvi, je-li znama a uznavana. Nékteré firmy se sidlem v Praze, s mezinarodni
pusobnosti dokonce dovazi ze zahranici vlastni vina, se kterymi jsou spokojeni. Hlavnim
divodem tohoto dovozu je pravé oblast odkud vino pochazi (Italie) a jeho vysoka kvalita.
Vyznamnou roli zde hraje ptfedevsim dlouhodoba spokojenost — tedy kvalita vina se neméni.
Prestoze firmy rady vénuji vino z regionu, pro ty nejvyznamnéjsi partnery a zakazniky ptes-
to kupuji drazsi vina z typicky vinatskych ¢i exotickych oblasti, které jsou obecné uznavané.
Jedna se napftiklad o vina Spanélska, chilska, italska apod. V takovém ptipadé miiZe pii roz-
hodovani rozhodovat ,,servis kolem* vina. Tim nyni neni myslena obsluha, ale baleni a ma-
terialy k vinu. Vino ziskava na hodnot¢, pokud jej muze firma piedat partnerovi s uréitym
ptibéhem ¢i historii firmy, nebot’ tim padem se z neznamého vina stava vino s tvati. Podob-
né motivujici mohou byt i specialni limitované edice, které se jiz samy o sob¢ stavaji vyji-

mecénymi.
15.2.2 Motivy a kritéria pro individudlni vybér vin k osobni spotiebé

Co se tyka individudlniho spotiebniho a ndkupniho chovani, respondenti uvadéli, Ze
sami vino konzumuji, ¢asto jej také dostavaji darem a obcas jej sami nakupuji. S ohledem na
velmi specificky region je pro velkou ¢ast respondentll nejvyznamnéjsi vlastni produkce
vina. Maji-li vSak vino kupovat, stdva se nejvyznamnéjSim motivem chut poznavat néco
nového - experimentovat a rozsifovat si vlastni obzory. Poté jsou nejcastéji jmenovanymi
kritérii samoziejme odruida (v zavislosti na momentalni chuti a nalad¢), znacka i ptivod vina
a urcitou roli mohou hrat i medaile. Nejvice motivovat podle vysledkli dokaze osobni dopo-
ruceni (od pratel a prodejct vin) a vlastni zkuSenost, tedy 1 ochutnavka vin. Osobni prezen-
tace dokaze zdkaznika presvédcit, at’ uz se jedna o znalého vinafe nebo laika. Zakaznici oce-

fuyji pfedevsim kvalitu, a pokud nemohou sami ochutnat a presvédcit se o ni, chtéji alespon
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urcitou slovni zaruku a doporuceni. Osobni prezentace vina tak vyplyvé jako nejucinnéjsi
presvédcovaci prvek v prodeji vin, pokud neni mozna ochutnavka. Pravé u vin, u nichz neni
mozné vyzkouSet obsah, miize hrat svou roli 1 design. Pfestoze se vétSina respondentti odvo-
lavala na vlastni chut’ (ze je vybér vina zavisly na tom, zda doty¢nému chutnd ¢i nikoliv),
Casto pripustili, Ze i obal prodava. Pokud se jedna o srovnatelna vina, se kterymi nema do-
tyény zkuSenost, prirozené piihlizi k designu vina. Obal musi nést nejenom slovni informace
o ving, ale nese i1 prvky, které ptisobi na ¢lovéka, aniz by si to uvédomoval. Mze se jednat 0
tvar lahve, zvolené barvy apod. U vin, kterd jsou kupovéna jako darky, je bran design
Vv potaz dvojnasobné. I zde ptikladaji zdkaznici velky vyznam osobnimu doporuceni ve vino-
téce, voli zajimavé neobvyklé staty ¢i vinafské oblasti, nebo kupuji vina, se kterymi maji

sami zkuSenost a jsou s nimi spokojeni.

15.2.3 Vliv ceny na nakupni rozhodovani

U ceny se respondenti shodovali v tom, Ze nehraje pfilisnou roli, pfesto jen u nékte-
rych z nich to mizeme povazovat za pravdivé. Jde totiz o to, v jaké cenové kategorii se béz-
né vyskytuji. VEtsi Cast z téch, pro které cena nehraje velkou roli, uvedla, Ze kupuje vina nad
500 K¢. Z toho muzeme usoudit, Ze jejich pfedchozi tvrzeni je pravdivé a cené tak pravdé-
podobné nepftikladaji velkou vahu. U téch, ktefi k cené piihlizeji, se vSak také nejednd o
hlavni kritérium. Vyskytuje se aZ za designem a predevSim za chuti a kvalitou. Respondenti
si uvédomuji, Zze vZdy nemusi vysoka cena odpovidat vysoce kvalitnimu vinu. Jinak fe¢eno
vino za hodné penéz nemusi zakaznikovi chutnat a na druhou stranu levnéjsi vino mize byt
velmi kvalitni a chutné. Také dal$i respondent popisuje, Zze nemd problém zakoupit vino
v cenové kategorii okolo 500 K¢, ale potfebuje mit doporuceni zndmych nebo S nim mit

vlastni zkuSenost. Jednoduse fe¢eno by mél zdkaznik piesné védét, jaké vino kupuje.

15.2.4 Medaile a nazor na kvalitu vin — jak ovliviiuji medaile nakupni rozhodovani?

Medaile mohou zdkazniky podle vyzkumu motivovat, ale stejné tak i demotivovat,
coz se potvrdilo 1 v zavéru vyzkumu. To vSe zalezi na zkuSenosti zdkaznika a znalosti
Vv oblasti vin, ale 1 na poctu prezentovanych medaili. Idealni pocet, ktery vinu neubliZi a ne-
rozhodné miiZe motivovat, jsou dv¢ az tfi nejvyznamnéjsi medaile. VEtSi pocet ocenéni mu-
7e budit nediivéru. Cim vétsi znalosti v oblasti vin respondenti méli, tim vice si uvédomova-
li, ze tyto medaile neptedstavuji zaruku toho, ze vino bude chutnat prave jim a chuti samotné
tak ptikladaji vétsi dilezitost. Z toho miizeme vyvozovat, ze opet ochutnavka vin ¢i osobni

doporuceni hraje velmi vyznamnou roli. Na konci vyzkumu si respondenti méli ze zkouma-
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ného sortimentu vybrat jednu lahev, kterou by si koupili. Poté jim byly ptfedlozeny medaile,
které jednotliva vina obdrzela. Jen vyjimecné tomu téméf nevénovali pozornost. Z toho, ze
je medaile zaujaly a respondenti jim zacali vénovat pozornost, srovnavali se s lahvemi a
premysleli nad svoji volbou lze usuzovat, Ze ocenéni (pfestoze nevédomeé) ovlivituji nakupni
rozhodovani. Miize tak byt rozhodujici v ptipadé€, Ze vSechny ostatni jmenované kritéria bu-
dou srovnatelné. Po bliz§im zkoumani jsme dospéli spolu s respondenty k mife ovlivnéni z

30 az 50%.

15.2.5 Postoj k australskym viniim a motivy k nakupu

Jestlize respondenti v rozhovoru uvedli, ze doposud nekoupili, nebo dokonce ani ne-
ochutnali australské vino, bylo to kvili nedivéte a strachu, nebo jednoduse doposud nedo-
stali nabidku k ochutnani. Lze pfedpokladat, Ze u obou ptikladl je velmi dilezitd informo-
vanost zakaznikli. Pomoci informaci 1ze odstranit bariéru strachu ¢i nedivéry, a také mize-

me oslovit ty, ktefi se doposud s australskymi viny nedostali do styku.

Ti, ktefi jiZ maji vlastni zkuSenost s viny z této vinaiské oblasti, uvadeji motivy u
prvniho nakupu ryzi zvédavost, touhu experimentovat a poznavat nové chuté. Vice respon-
dentl uvedlo, Ze poprvé vino ochutnali na fizené degustaci ¢i koStu vin a na zéklad€ spoko-
jenosti zde nakoupili i n€kolik lahvi. Dilezitost servisu potvrdila také respondentka, ktera si
naopak kvili Spatnému piistupu obsluhy v restauraci odnesla i negativni pocity, které se
primkly i k ochutndvanému vinu. Diivodem, pro¢ se k vinim zakaznici vraceji je spokoje-
nost a jedine¢nost vin. Respondenti vyzdvihuji pfedevsim kvality ¢ervenych vin, ktera jsou
velmi specifickd svoji chuti a jedinecnymi parametry. Popisuji vina jako chutové vyraznéjsi,
kofenéné, t&7§i a uréené spise na ochutnavku. Cervena vina jsou tak nesrovnatelna s deskymi
a stavaji se pomyslnymi zéstupci této vinaiské oblasti. Lze tak zjednoduSené fici, Ze nejza-

v

jimavéjsi jsou pro zakazniky specifické odridy.

15.2.6 Chut’ zkouSet neznamé znacky

Prvotnim motivem, pro¢ chtéji respondenti zkouSet nové znacky a vina je jiz mnoho-
krat zmifiovana zvédavost a touha objevovat nové chuté. Co se tyka vybéru samotného, pak
radi ochutnavaji praveé ta vina, kterd jim nékdo doporucil, nebo je zaujalo povidani — popis
vina vinafe nebo prodejce vin. Velmi motivujici pak jsou neobvyklé a zajimavé vinatskeé
oblasti a staty. Casto respondenti uvadéli, ze pokud potkaji svoji oblibenou odriidu se zaji-

mavym puvodem, radi zkousi a porovnavaji. Mélo by se vSak jednat o oblasti klimaticky
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srovnatelné (Chile — Spanélsko — Australie). Lidé, ktefi takto radi zkousi nové znagky, pak
velmi Casto sami vyhledavaji pfilezitosti K ochutnavani novych vin. Navstévuji tak ochut-
navky a fizené degustace. Jejich nejveétsi piinos pro zakaznika je v tom, Ze mize vino realné
ochutnat a velmi dulezité 1 zajimavé je u téchto vin 1 mnohokrat zminovana samotna prezen-
tace vin. Jestlize 1lidé nenavstévuji tyto akce, uvedli, Ze neznamé vino by nekoupili pravé
z obav, z toho, Ze nevi, co od vina ¢ekat. Jejich strach by byl odstranén pravé takovouto
ochutnavkou vin. Demotivujici by mohl byt u neznamého vina (neznamé znacky vinate) tzv.

Htajuplny nazev* — tedy obchodni nazev, ktery nevypovida o odridé a viné.
15.3 Vysledky projektivni ¢asti

15.3.1 Vina vs. typologie 0sob

Podivame-li se na vysledky prvni ¢asti projektivni techniky, fyziognomického testu,
pak dokazeme pomoci popisu jednotlivee odhalit vnimané vlastnosti lahve — vina. Respon-
denti pfifazovali 14 odlisnych typi lidi k vybranym lahvim vinafstvi, které jsou V ptiloze
soucasti dotazniku. Ze ctrnacti piedloZenych fotografii bylo dvanacti respondenty vybrano

Sest.

| jménoa piijmeni

1 Ludék Frybort 8 5 4 12
2 i Oldrich Sedlacek 4 11 3 2
3 Pavel Tyl 6 12 3

4 Pavel Nikl 2 10 3

5 Jaroslav Mrnka 8 10 3 12
6 Petr Jandasek 10 12 8 7
7 Jan Gajda 13 2 3 8
8 René Schneer 8 10 2 11
9 - lana Kamenikova - 2 . 8 3 10
10 Radek Plaiek 2 5 10
11 Josef Pavlica 13 10 2
12 Lucie Urbanova 8 10 2 14

Tabulka 2 — seznam vSech oznacenych fotografii osob

Vytvofil se ndm tim okruh urcitych typt lidi, ktery vSak mizeme jesté rozdélit do
dvou skupin. V té prvni skupiné se nachazeji fotografie, které byly vybrany pouze jedenkrat

a ve druhé kategorii ty, které byly oznaceny vice respondenty. V kategorii téch fotografii,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

které byly oznaceny pouze jednou, jsou 4 typy lidi. VSichni byli popséni jako tspésni lidé na
vedoucich pozicich (navzdory sportovnimu obleceni). Objevuje se zde mladd Zena a muz,
ktefi jsou ve v€éku zhruba 30 let a navzdory volno¢asovému obleceni pravdépodobné budou
zastavat vyssi pozice. Jsou to podle vypovedi lidé aktivni, kteii ¢asto nakupuji na internetu,
presto pro kvalitni vino jdou do vinotéky. Jedna se o sympatické veselé typy. Dalsi dva muzi
Vv této kategorii jsou v obleku a jedna se o tzv. ,,modré limecky*. Jsou to sympati¢ti muzi ve
veku 40-50 let, ktefi zastavaji feditelské pozice. Jsou to lidé, kteti radi kupuji kvalitni véci,
tedy i vina, a maji jiz své oblibené odriidy a vinaiské oblasti. Vina posuzuji spise podle ob-

sahu, ale vnimaji i obal. Nakupuji predevsim ve vinotékach, sami vino ¢asto dostavaji.

Oznacené foto 1 Oznacené foto 2 Oznaéené foto 3 Oznacdené foto 4

Ve druhé skupiné téch, ktefi byli oznaceni vicekrat, je zena ve v€ku zhruba 45 let,
ktera dokaZe ocenit kvalitu a pozna kvalitni vina. Rada nakupuje ve vinotékach, pravdépo-
dobné navstévuje i ochutnavky vin. V restauracich voli spise drazsi, ale kvalitni vina. Ve
svém povolani (pravdépodobné podnikatelka) je uspésna, je cilevédoma. Pieneseme-li tyto
vlastnosti na vina, jevi se pravdépodobné respondentiim jako kvalitni a elegantni a zdkaznici

dokazi ocenit vlastnosti a parametry vina.

Nejcastéji oznacenou fotografii (celkem 6x) byla ta s nejstar§Sim muzem. Toho re-
spondenti vnimaji jako pana v diichodu, ktery v zivoté néco vytvoftil, pravdépodobné ma za
sebou fungujici podnik, ktery vybudoval a v sou€asnosti si spiSe uziva dichodu. Je to pan,
ktery vinim rozumi, dokdze je ocenit a sdm by mohl byt vinafem. Tohoto pana nejcastéji
ztotoziovali se znaCkou pravé kvili jménu Josef Chromy. Nikdy nebyl pfifazen ke konku-
rencni znacce, coZ vypovida o urcité vyjimecnosti a odliSnosti. Ve skutecnosti je tento ozna-
¢ovany muz typoveé podobny (hlavné vékem) skutecnému majiteli vin. Lze ptfedpokladat, ze
se vlastnosti vinafe otiskly 1 do designu vin, ktery se tak 1épe hodi k vyssi vékové kategorii.
Zakaznici tak spiSe ocenuji kvalitu samotného vina. Lze ptedpokladat, Ze muz byl k vinlim
prifazen zejména kvili tradicnimu barevnému vyuziti lahve a bilych etiket. Lahve jsou tak

témito respondenty vnimany spise tradicné, oficialné a ne pfili§ moderné.
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Oznacené foto 5 Oznacené foto 6

15.3.2 Vina a prilezitosti
V této ¢asti rozhovoru respondenti ptifazovali ke znackam a jejich produktim vzdy
jednu prilezitost, ktera se jim jevila jako nejvhodnéjsi. Z toho mlizeme poznat, nakolik se

jevi  lahve  slavnostné, nebo pro jaké  prilezitosti by se  hodily.

jménoa prijmeni VM |
Ludék Frybort 9 2 7

1 5
2 Oldfich Sedlatek 10 9 | 2 3|
3 Pavel Tyl 13 3 | 14 4
4 Pavel Nikl 6 2 3 7
5 Jaroslav Mrnka 9 11 § 8 3
6 Petr Janddsek 6 14 8
7 Jan Gajda 13 1 10 4
8 René Schneer 11 5 ! 2 14
9 Jana Kamenikova 8 9 | 3 11

10 Radek Plasek 12 9 | 3

11 Josef Pavlica & 3 10 g

12 Lucie Urbanovd 9 1 2

Tabulka 3 — Oznacené obrazky ptilezitosti

Prvni dvé prilezitosti, které byly u zkoumané znacky nejcastéji vybrany, byly také
Casto piifazovany i1 ke konkuren¢nimu sortimentu. Jedna se o veceti v (pravdépodobné 1u-

xusni) restauraci, s obsluhou — se sommeliérem. Takto prezentovana vina vzdy vykazuji
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urc¢itou kvalitu. Protoze vSechny ptedlozené vinatrské znacky jsou cenové, typové i kvalita-
tivné¢ srovnatelné a byly vyhodnoceny jako pravdépodobné drazsi, nejcastéji byl vyuzivan
prave tento obrdzek, a postupné se objevil téméf u vSech znacek. Druhy nejcastéjsi obrazek,
ktery byl ke znac¢ce Josef Chromy Wines (déale jen JCW) pfifazen, piedstavuje rauty. Tato
prilezitost uz nebyla tak Casto ptifazovana ke konkurenci jako ptedchozi vecefe. Rauty pred-
stavuji pohodovou atmosféru, kde vina tvofi zdklad. Jde také o uréitou miru oficidlnosti,
takZe by vina méla vypadat i reprezentativné. Lze usuzovat, ze lahve vypadaji formalng. U
takovych rauti mize byt pfitomna obsluha, ktera navstévniky s vinem seznami. Vyhodou

téchto prilezitosti je, ze by zde nemusel byt Sroubovaci uzavér zdsadnim problémem.

Oznacena piilezitost 1 Oznacené piileZitost 2

Budeme-1i hledat odlisnosti — né¢im vyjimecné ptilezitosti, pak se ndm nabizi rovnou
dvé fotografie, které byly oznaceny u JCW vicekrat a u konkuren¢nich témét nikdy, jak jde
vidét v prehledné tabulce v piiloze. Jedna se o pohodovou domaci atmosféru, at’ jiz rodinné
¢1 pratelské posezeni. Lahve pravdépodobné na respondenty plisobi familiarné, predevsim,
jak casto sami uvadi, diky ndzvu fady PEPIK. Jedna se o zachyceni pfiilezitosti vSedniho
posezeni s prateli, ale 1 o slavnostni pfilezitost vano¢ni vecere. Lze tak predpokladat, ze vino
ptisobi pratelsky a lehce, ale zarovei 1 dostatecné slavnostné€. Slavnostni ptilezitost respon-
denti volili moznd 1 pravé kvili pfedpokladané (ocekavané) vyssi cené. OznaCenim téchto
rodinnych atmosfér vino ziskalo urc¢itou originalitu, ¢i jedinecné vyuziti ve srovnani

s hlavnimi konkurenty.

Oznacena byla také slavnostni spolecenska ptilezitost — ples a darkovy kos, ¢1 darko-

v¢ baleni. Pohlédneme-li na vSechny oznacené fotografie, jedna se vesmes o piilezitosti le-
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hce slavnostni, ale pomérné malo formalni. Vino tak mtlize plsobit mirn¢ slavnostnéji nez
bézna vina, ovSem ne ryze svate¢né. Jedna se tak o lehce luxusni lahve, které by vSak mély

byt cenove pristupné vSem i pro bézné prilezitosti.

Oznacena piilezitost 3 Oznacena piilezitost 4

15.4 Vnimani znacky Josef Chromy Wines

Zamé&fime-li se na logo JCW zjistime, Ze vyvolava v lidech rozporuplné reakce. Za-
timco polovina lidi vnimala spojeni ¢eského jmena s ceskym lvem ve spojeni s Tasmanii
zajimave a spiSe pozitivné, ve druhé poloviné lidi toto spojeni vyvolava pomérné silné nega-
tivni emoce. Zékladnim vnimanym problémem vSak neni kombinace jména s oblasti, ale
pouziti statniho znaku jako logo firmy. To s sebou nese nejenom pozitivni piedstavy, ale
lidé si jej mohou spojit napiiklad s ¢eskou politikou, se kterou nesouhlasi. Takovych kono-
taci mize byt vice, vzhledem k tomu, jak velkou spole¢enskou oblast tento jeden znak pted-
stavuje. V dalsich pfipadech byl problém jednoduse v tom, Ze postradali smysl tohoto vyuzi-
ti a Tasmanii s ¢eskym Ivem prosté nedokézali spojit dohromady. Samotny ndzev vinafstvi
Josef Chromy pak mulze na n€koho piisobit malo vznesené, coz vSak miize byt zplsobeno i
vyuzitym fontem pisma. V nékolika dalSich pfipadech respondenti uvedli, Ze jim to nijak
vyrazné€ nevadi, ale piesto by je toto logo ¢i spojeni nezaujalo natolik, aby vyvolalo z4jem
zjistit vice informaci. Céast respondenti méla problém &eského Iva vibec identifikovat, takze

pro n¢ nepiedstavoval zddnou prekazku, ale ani motiv k pozastaveni se na nim.
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Témét polovina (5 respondenttl) uvedlo, Ze je naopak toto spojeni zajimavé ¢i potesu-
jici a kvituji vyuziti lva. Logo na né pisobi dobte a vyvolava v nich urcity pocit hrdosti ¢i
sounalezitosti, diky ¢ceskému jménu, tedy ceskému majiteli. Navic podle téchto respondent
lev mlze ptisobit 1 pozitivné, protoze jeho vyuzivani, jakozto statniho znaku, dodava vinu

uréitou uroven a vyznamnost.

Nebylo by tak Spatné hledat urCitou cestu kompromisu, jak odstranit bariéry a oslovit
ob¢ skupiny.

24

vedeni loga. Casto viak uvadéli, Ze vybér by mél spise probihat na zakladé barvy lahve a

jejiho tvaru.

&
AR
:ﬁ»‘g

JOSEF CHROMY

JOSEF CHROMY

Cerna varianta loga Bil4 varianta loga

15.4.1 Edice vin PEPIK

Pti porovnavani jednotlivych vin se respondenti ¢asto nedokazali oprostit od obsahu,
tedy své pocity vyjadfovali nejenom designu lahvi, ale vzdy s ohledem na to, zda je to sekt,
nebo vino bilé ¢i Cervené. Z toho lze usoudit, Ze vizual lahvi skute¢né neni to jediné a sté-

zejni pii rozhodovani a ndkupu neznamé znacky.

Edice PEPIK vsak vesmés vyvolavala rozpaky a spiSe negativni emoce a jen vyji-
mecéné, dokonce pouze ve dvou piipadech, byla ohodnocena jako stfidma, ale zajimava. Pro-
blém1, které respondenti uvadeéli, vSak bylo vice, nez pouhy nazev PEPIK. Ten podle vypo-
védi ptsobi hodné laciné a vino ve své podstaté dost znehodnocuje a zatazuje jej na Groven
tzv. ,,supermarketovych vin“. Problémem vSak nemusi byt jenom to, Ze jméno oznacuje ves-
nické osloveni chlapce, ale i1 fakt, ze se jedna o obchodni ndzev a kromé né&j chybi dalsi po-
pisy tykajici se odrudy, vinafstvi a podobné. Dokonce v péti piipadech respondenti uvedli,
ze postradaji informace at’ jiz o odriid¢€, oblasti, vinafstvi, ale tieba i logo samotného vinai-

stvi. Jeden z téch, kterym nézev PEPIK nevadil, také uvedl, Ze by ocenil na lahvi vysvétleni
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toho, pro¢ prave tento nazev, pro¢ je vyuzit v logu ¢esky lev apod. Tedy informace o vinai-
stvi a jeho historii, ¢i historii zakladatele. Problém neni vSak jenom s timto obchodnim né-
zvem, ale i s jeho provedenim, respektive provedenim etikety. Ta byla vnimana ¢asto také
negativné, nebot’ mize pusobit laciné a problém je 1 s Citelnosti. Etikety je jakoby rozrastro-
vand s ndznakem ¢arového kodu, coz mélo byt pravdépodobné zajimavym prvkem, ale na
respondenty ptisobi spise rusivé. Celkove je tak tato lahev vnimana lacing a zafazovana nej-

Castéji do cenové kategorie 150 - 200 K¢.

15.4.2 Edice vin ZDAR

Naproti tomu edice ZDAR ptisobi o néco 1épe. Nejenom pouzitym tvarem a zajima-
vou barvou lahve, ale ptfedevSim pouziti loga, a uvedenim vice informaci. Problém muze
nastat, jestlize u nékoho barva lahve asociuje pivni sklenku. Vesmés vSak byla tato lahev
hodnocena jako béZznd, ni¢im nezajimava, ale také zde neni nic, co by pfimo vadilo. Jedinym
prvkem, ktery vadil téméf poloviné dotazovanych, byl Sroubovaci uzavér. Piestoze si uve-
domuyji, ze se jedna o trend a objevuje se stale Castéji, fadi se mezi ty konzervativni, pro kte-
ré takovyto typ uzavéru znamend nepiekonatelnou piekazku a podle jejich slov tim vino

znehodnocuje.

15.4.3 Sortiment JCW

U celkového zhodnoceni vSech lahev je respondenti také hodnotili riznorod¢. Zatim-
co n¢ktefi je vnimaji jako stiidmé, tvarové hezké a neokazalg, jini (a spiSe vétSina) je pova-
7uji za nesourodé, Spatn¢ barevné kombinované a chudobné. Problém je v bilé etiketé, ktera
pusobi trochu lacing a pfitahuje mélo pozornosti, ale i ve vyuziti barev zlatd + bila, kde zlata
pusobi laciné. Mnohem zajimavéjsi by bylo vyuziti stfibrného lva. Nesourodost se vSak pro-
jevuje 1 ve sladéni hlavni etikety s popisem odridy a barvou lahve. Doporuceni by jisté pa-
dalo v tom lahve sladit i mezi sebou napfi¢ edicemi. V takovém provedeni, v jakém byly
lahve prezentovany tak pusobi vSedné, nijak napadité¢ a jednd se spiSe o bézny standard,
¢emuz vSak neodpovida cena. Lahve s bilou etiketou tak plsobi, jako by byly jesté o fadu
niz, nez ty s ¢ernou. Navic se zde opét pii hodnoceni rozet objevil problém Sroubovacich

uzaver, nebot’ i z vizualniho hlediska to vintim ubird na eleganci a luxusu.

15.4.4 Limitovana edice

Po ptedlozeni speciélni edice lahvi, které¢ doposud nebyly uvedeny na ¢esky trh, ale

ziskali designové ocenéni v mezinarodni soutézi, se respondenti shodovali v tom, Ze jde o
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zajimavy napad. VétSinou by takové lahve ocekavali ve vinotékach v darkovém baleni. Po-
kud by jiz v minulosti méli s vinem dobré zkuSenosti, byli by ochotni si za takové baleni
priplatit v priméru zhruba 100 K¢. Co se tykéa parametrii lahve, musela by etiketa 1 provazek
byt pielepen na pevno, aby nebyl pii pfepravé problém. Pokud by vSak s vinem doposud

neméli zkusenost, radéji by sahli po klasické lahvi.

15.5 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Jak potencialni zakaznici vnimaji logo Josef Chromy Wines?

Z vyzkumu vyplyva, ze potencidlni zdkaznici vnimaji logo ponékud rozporuplné. Pro
¢ast z nich, je pomérné atraktivni spojeni oblasti Tasmania spolu s ¢eskym Ivem a jménem
majitele a tento statni znak dodava vinu i urcitou vyznamnost ¢i dulezitost. Tento znak se ale
také stava hlavnim problémem u téch, ktefi logo odsuzovali. Pravé dvouocasy lev s sebou
nese 1 spoustu negativnich asociaci, které se k vinu nehodi a poskozuji znacku. Tito potenci-
alni zékaznici také nepovazuji za vhodné vyuzivat stditniho symbolu u znacky zahrani¢nich

vin, nebot’ neodkazuji na zemi piivodu.

Vyzkumna otazka 2: Jak potencialni zakaznici vnimaji produkty znacky Josef Chromy
Wines?

Potencidlni zdkaznici vnimaji design lahvi jako malo atraktivni. Povazuji je za ne-
sjednocené jak z hlediska barevnosti, z hlediska tvart, tak i vyuzivani loga. Velmi negativné
je hodnocena fada PEPIK a pomérné malo atraktivni byla i edice ZDAR. Nejlépe hodnotili
potencialni zékaznici lahve se jménem Josef Chromy. Lahve samotné vSak piisobi pomérné
laciné, ¢emuz pfispiva i Sroubovaci uzaver.

Vyzkumna otazka 3: Jaké jsou motivy ndkupu zahrani¢nich vin potencionalnich za-

kazniku?

Zakladnim impulsem je chut’ rozSifovat si obzory a poznavat nova vina, nové chutg,
tedy touha experimentovat. Nejvétsim motivem pro samotny nakup je vSak vlastni zkuse-
nost, kdy je zdkaznik ochoten na zaklad€ ochutnavky zakoupit i vice lahvi. Dal$imi vy-
znamnymi motivy jsou doporuceni od pratel a doporuceni od vinate ¢i prodejce ve vinotéce.
Piedevsim v tom piipadé, kdy zakaznici vino neznaji, daji na doporuceni prodejce a po pied-

staveni vina jej vétSinou koupi.
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Vyzkumna otazka 4: Pro¢ nebyly marketingové a komunikaéni aktivity vinarstvi Josef

Chromy pri prvnim pokusu o zavedeni na ¢esky trh u¢inné?

Zakladnim problémem byl pfedevSim zptisob prodeje, ktery probihal vyhradné pro-
sttednictvim internetového obchodu. Z vyzkumu vyplyva, Ze lahev neni dostatecné atraktiv-
ni, pro tento typ prodeje a jedna se o drahé vino, které zdkaznici nevyhledavaji na internetu.
Pokud zde takova vina nakupuji, tak po pfedchozi osobni zkusenosti nebo na zakladé osob-
niho doporuceni. Dalsim problémem byly PR ¢lanky, které byly umistovany nahodile a pro
Siroky okruh ¢tendit, které nedokaZzeme ptesné identifikovat. Tyto ¢lanky nebyly umist'ova-
ny cilené a planované, takze dochazelo k tomu, ze cilova skupina spotiebiteltl se o vinu

Z novin nedozvédéla.
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16 SHRNUTI II.

V praktické — analytické Casti této diplomové prace jsme pomoci Porterova pétifaktoro-
vého modelu identifikovali hlavni konkuren¢ni oblasti, z ¢ehoz jako nejvetsi nebezpeci vy-
plynula skupina konkuren¢ni rivality. Jedna se o pfimou konkurenci ze strany ostatnich vi-
nafstvi ze stejné cenové kategorie. Z tohoto diitvodu jsme pomoci mapy trzniho bojiste sta-
novili 3 nejvetsi rivaly na trhu vin. Mezi tyto znacky patii Battle of Bosworth, Villa Maria a

Peter Lehmann.

V dal$i Casti jsme analyze podrobili pifedchozi marketingovo-komunikacni aktivity.
Z toho vyplynulo, ze zdkladnim problémem byla forma distribuce a svéfeni propagacnich
aktivit vyhradné do rukou distributora. Ten vyuzil pouze PR ¢lanky, které vSak nebyly cile-
né, tudiz se minuly uc¢inkem. Soucasti této prace byla také segmentace, targeting a positio-
ning. Z toho nam jako nejlukrativnéjsi skupina spotiebitelll vyplyva manazer ¢i majitel malé
a stfedné¢ velké firmy ve véku 35-55 let, s vysokoskolskym vzdélanim. Jde o spolecenského
cloveka, ktery ma takeé jisty spolecensky status. Dokéze ocenit kvalitu a rad si dopiava lu-
xusni zbozi. To si samoziejmé muze dovolit. Na tuto skupinu jsme poté zaméfili i kvalita-

tivni vyzkum, v ramci né¢hoz jsme provedli rozhovory s 12 respondenty.

Z vyzkumu vyplyva, ze hlavnim a nejsiln€jSim motivem pro nakup drahého vina je
osobni zkuSenost nebo doporuceni od pratel. Velmi siln¢ vSak dokaZe ovlivnit ndkupni roz-
hodnuti i doporuceni sommeliera, ¢i prodejce vina. Ur€itou roli pfi vybéru vsak hraje i de-
sign lahvi, pfesto se spotiebitelé zaméfili vZdy pfedevSim na informace, které obsahovala.
Z vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti neméli pfili§ velké zkuSenosti s australskymi
viny, a tak je tfeba je vice informovat. Vino JCW na zékladé¢ loga a designu lahvi se nejvice
hodi podle vysledkli pravé pro manazery a muze, k jejichz povoléni se vaze noseni kosili a
obleku, ale i k lidem, kteti poznaji a oceni kvalitu. Nejéastéji oznacovan jako idealni spotie-
bitel byl star§i muz ve véku asi 65 let, ktery v zivoté vybudoval firmu a nyni si uziva dacho-
du. Akce, k nimz se vino na zaklad¢ predlozenych fotografii nejvice hodi, jsou méné for-
malni a jedna se napiiklad o vecefi v restauraci a rauty, nebo také pohodové posezeni s pra-

teli (doma) nebo rodinné Vanoce, tedy svatecni (slavnostni) ptilezitosti.

Design lahvi nebyl hodnocen piili§ pozitivné a také v logu vyvstaly urcité problémy.
Z toho diivodu se v projektové ¢asti budeme vénovat rebrandingu loga, etikety i lahve a tyto
navrhy graficky zpracujeme. Vénovat se budeme i zméné zplsobu prodeje, coz by mélo

zvysit zisky, a ¢astecné i propagaci, coz by mélo zvysit i povédomi o znacce.
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17 REBRANDING LOGA

Z vyzkumu vyplyva, ze logo muze na Cast lidi pasobit atraktivné, zatimco druhé skupi-
n¢ respondentii pfimo vadilo vyuziti Ceského lva, nebot’ v nich vyvoléaval zcestné a negativni
asociace, které se nehodily ani k vinu, ani k oblasti ptivodu vina. Znacce by tedy neuskodilo
lehce poupravit logo, které se bude pouzivat pro ¢esky trh. Zména by vSak neméla byt vy-
razna a mély by byt zachovany urcité prvky tak, aby neztratilo svoji atraktivitu u téch, ktefi

logo hodnotili kladng.

Spojeni lva s oblasti Tasmanie by m¢lo ziistat zachovano, ale mélo by ur¢itym zptiso-
bem odkazovat na misto pivodu. Také by mélo dodavat vinu uréitou vaznost, jakou predsta-
vuji erby. ProtoZe tvar ostrova zdanlivé pfipominé pravé erb, tudiz vyuziti obrysu Tasmanie
se jevi jako nejvhodnéjsi zpiisob spojeni. Obrys také rozbiji piimé asociace k Ceské republi-
ce a déni (napf. politické ¢i spolecenské) Vv ni. Takto pouzity odkaz na zemi pivodu je navic
¢asto vyuzivan prave u vinafstvi, tedy je zde jasné€ji poznat, ¢im se spole¢nost zabyva. Navic
uprava loga neni natolik citelna a odli$na, aby zakaznici, ktefi vino znaji at’ jiz z minulosti
nebo ze zahrani¢i, nedokazali rozpoznat. Méli by jej tedy snadno identifikovat. Je mozné
toto logo vyuzivat pouze pro Ceskou republiku, a to za piedpokladu, Ze budou etikety ti§ts-
ny jen pro tento trh. To bude mozné tehdy, bude-li prodej vyssi, nez pii prvnim pokusu o
zavedeni vyrobku. Také s ohledem na vyrobu a délku dovozu tyto zmény nebudou viditelné

okam?zite.

JOSEF CHROMY BRASRIV NG IOAINY

TASMANIA

Rebranding: Logo 1 bilé Rebranding: Logo 1 ¢erné
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Dalsi navrhy pro rebranding loga jsou jiz o néco vice odlisné od ptivodniho loga, ale
vzdy vychazi ze zdkladniho konceptu, a to pravé z ditvodi uchovani asociaci. Spotiebitelé,

ktefi vino dfive ochutnali ¢i koupili, by méli rozeznat a identifikovat znacku. Proto jsou za-

% M fl /‘l_,/‘

logu se odrazi jednotlivé ndzory respondentt a celkové vy- X’ L v
ﬁ%

chovany jednotlivé prvky, jako jsou pouzité barvy (Cernd,
zlata, bila), cesky lev a styl a font jména. V navrhovaném

F‘\

sledky vyzkumu. Toto druhé logo podléha nazoru, Ze z loga v
nejde poznat, na co se firma specializuje, a ze na vino jelogo ~ JOSEF CHROMY

malo vzneSené. Také tady jsou pouze mensi upravy a zaklad- WINES

r
t'\-l

ni koncepce je zachovana. Rebranding: Logo 2

Tteti logo poté projde vétsi obménou. Snazi se pifi zachovani barev spojit pivodni
zamér — Ceského lva spojit s typickym symbolem oblasti, odkud vino pochazi. Vzhledem
Kk tomu, Ze nejtypictéjsi jsou pro Tasmanii wombat, tasmansky

LTASMANILA &ert nebo vakovlk, bylo by jisté idealni vyuZit téchto symboli.

Zde je vsak problém s tim, Ze jen malé procento spotiebiteld,
by dokazalo tyto zivocichy rozeznat a ztadit. Z toho divodu byl

,J pro logo 3 1 4 vyuzit klokan, nejznamé&jsi Zivocich celé

Australie, tedy i ostrova Tasmanie. U loga 3 se pracovalo

JOSEF CHROMY S nazory respondentli, Ze erby pusobi dobie, vyvolavaji pocit
WINES ) . o x qe e .
tradice, a jsou dostate¢n¢ dustojné pro drahd vina.

Rebranding: Logo 3

Posledni navrh loga pracuje s podobnymi principy jako piedchozi, ale s odliSnou mys-
lenkou. Zakladem loga je kruh, ktery symbolizuje zemi, a také ten je rozdélen na dvé¢ polo-

%

viny. V horni ¢asti je esky lev, ktery symbolizuje pivod \ “\

-

majitele. Spodni ¢ast pfedstavuje opacnou polokouli, tzv. 2
oblast ,,protinozcti, a zde je zasazen symbol Australie.

Ve stiedu kruhu je jméno vinafstvi, které¢ ptredstavuje

JOSEF CHROMY

POJitko mez1 obéma oblastmi. '

Rebranding: Logo 4
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18 DESIGN LAHVI

Lahve byly hodnoceny jako nesjednocené a nesourodé. Jedna se o podobny problém,
jako u loga, tedy zména nebude patrnd okamzité a bude urcitou dobu trvat, nez k této zmen¢
dojde. Ptesto doporucuji zaméfit se alespon na sladéni barev v rdmci lahve, a také na barev-
né sladéni napfi¢ lahvemi a edicemi. Z toho vyplyva, ze je nezbytnd minimaln¢ graficka
uprava etiket a ono barevné sladéni s lahvemi. Pii pouziti zelené lahve se tak nabizi vyuziti
cerné etikety s logem, ktera byla ve vyzkumu vzdy hodnocena 1épe, a svétlé vyrazné etikety
popisné. Pii této volbé je dilezité, aby i spodni ¢ast etikety byla v chladnych barvach. Toho
1ze dosahnout naptiklad zvolenim svétlé (chladné) zelené. Tim docilime toho, ze logo bude
pusobit decentné, jako soucast lahve, nebude nijak vyrazné ¢i lacin€ vynikat, ale naopak
bude dotvaret design lahve. Naopak to, co zajima zakazniky nejvice, tedy informace o odra-

d¢ a ro¢niku, vynikne.

V navrzich etiket se pracuje s vyse
prezentovanymi logy. Z vyzkumu vy-
plynulo, ze zakladni problém soucas-

nych etiket je to, Ze na nich chybi (i

Chardonnay

zékladni) informace o viné. Toto se o160
snazim napravit v navrzich. Byla pouzi-

ta Gzkd a méné& vyrazna hlavni etiketa

spolu s vyraznym barevnym pruhem.

Navrhy jsou Ccisté, bez zbyte¢nych specialnich efekti, protoze to Etiketa 1
pusobi spiSe negativn€. Lahve jednoho z konkurentli, které jsou

velmi kreativni, byly ve vyzkumu hodnoceny nejhiife, nebot’ na respondenty plsobily laciné

a okézale. Z tohoto diivodu jsou etikety jednoduché a neobsahuji zbytecné rusivé prvky.

o s X
| v 3
&~ 6% >

JOSEF CHROMY
WINES

oY
»

/
/
f

PEPIRK
Chardonnay

2012

Alc. 18.0% TA 6.5 g/1 pH 8.1

A fruit driven Chardonnay exhibiting primary characters of green apple, honeysuckle and Etiketa PEPIK 2
melon léading 1o a soft yet crisp clean palate of citrus, ggxa\va‘ahd g)‘ap_efruit flavours,
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Riesling

2008

JIOSEF CHROMY

Etiketa ZDAR 3

Zadni strany etikety nejsou souéasti navrhu, ale mély by byt na lahvi pfidany. Zadni eti-
keta by obsahovala informace o vinafstvi a o specifickém zptsobu péstovani. Méla by tedy
obsahovat (Kratce) Zivotni piibéh majitele vinafstvi s odkazem na Ceskou republiku a tedy i
vysvétlenim, pro€ je v logu eské jméno i lev. Dilezité je také vyzdvihnout kvality vina, at’
jiz na zaklad¢ oblasti a klimatu, z néhoz vino pochazi, nebo na zakladé zpusobu péstovani a
vyuzivani techniky mikroklimatu. Dalsi informace, ktera by se na lahvi méla objevit, jsou
maximaln€ 2-3 nejvyznamnéjs$i medaile, které vino obdrzelo. Jednim z nejvétSich problému,
které respondenti uvadéli, byl také Sroubovaci uzavér. Zde nastava otdzka, zda specialné pro
velmi maly Cesky tradicionalisticky trh pouzivat Spunty. Z ekonomického hlediska se toto
nejevi jako idealni, tudiZ je tfeba premyslet nad alternativami, jako napiiklad zamaskovat
uzaver rozetou tak, aby Sroubovani nebylo na prvni pohled zjevné a zaroven aby nenaruso-

valo celkovy design lahve.

Pro odliseni lahve od konkurence l1ze vyuzit odliSného tvaru. Vzhledem k tomu, ze
vSechny znacky vyuzivaji lahve kulatych tvarti, mizeme zvolit ostfe fezané rysy lahve. Di-
lezité je poté sladit vinétu s rozetou. Protoze extrémni kreativita na lahvich se ve vyzkumu
projevila jako Spatna, je tieba se drzet urcité stiidmosti, coZ spotiebitelé ocenuji. Barva lahve

je zvolena podle pozitivné hodnocené lahve z vyzkumu.
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A

JOSEF CHROMY

DELIKaT

Obr.: Ptivodni lahev Obr.: Nova lahev Obr.: Tvar lahve

18.1 Problém ,,PEPIK

U lahve z edice PEPIK vyvstalo hned nékolik problémi. Jedna se o nejlevngjsi edici
vin, kterd se pohybuje okolo 500 K¢&. Této vlastnosti bohuzel odpovida 1 pojmenovani edice,
s ¢imz méli respondenti nejveétsi problém. Pepik v ¢eskych krajinach snizuje hodnotu vina a
hodné draha. Dal§im problémem bylo také provedeni samotného nazvu PEPIK jakoby for-
mou ¢arového kodu, coz je Spatné Citelné a piisobi to jako chyba tisku. Pro vino tedy neni
dostate¢né dustojné. Prvni doporuceni se tak tyka piejmenovani fady na néco vice diistojné-
ho, co bude plsobit v souladu s cilovou skupinou i cenovou kategorii. Ziistaneme-li u jména,
1ze zvolit jeho jinou podobu, naptiklad jednoduse JOSEF. Pokud by mé¢l byt ndzev tady za-
chovan, napftiklad z toho diivodu, aby bylo mozné vino identifikovat a ztotoznit se znackou
napfi¢ staty a kontinenty, Ize to vyfesit alespon upozadénim tohoto nazvu. Podobné jako u
edice Zdar lze nazev prenést na uzkou etiketu pod hlavnim logem, takze by bylo opét nejvi-
diteln&jsi. Rozeta byla u Sampaiiského hodnocena velmi pozitivné, bohuZzel u vina je opét
klasickéd ¢erna bez sebemensiho zdobeni. Opét l1ze provést rozetu tak, aby maskovala Srou-
bovaci uzavér a zaroven aby byla ozdobena alespont Ivem v obrysu ostrova ¢i samotnym
jménem. Zarovei je tieba doplnit potiebné informace tykajici se odridy, ro¢niku, ocenéni,

ale pfedevsim i historii vinafstvi i majitele a zpiisob péstovani vin.
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19 CIL KOMUNIKACNI STRATEGIE

Potiebu zménit komunikacni strategii pocitila spolecnost poté, co se trzby po 14 mési-
cich prodeje pohybovaly ve velmi nizkych ¢islech. Protoze zdkladnim problémem byla for-
ma distribuce po Ceské republice (pouze internetovy prodej), a protoze komunikadni strate-
gie byla zavisla Cisté na aktivitach vyhradniho distributora, zahrne navrzena strategie i sa-

motnou formu distribuce k zakaznikiim ve smyslu prodejnich mist.

Hlavnim cilem zmény komunikac¢ni strategie ma byt tedy zvySeni trzeb a zvyseni zna-
losti znacky ¢i pfinejmensim znalosti Tasmdanie jakozto nové oblasti vinafstvi. Jednim
z dil¢ich cilii je sezndmit potencialni zadkazniky s pfibéhem Josefa Chromého, ¢imzZ si vinaf-
stvi miiZze ziskat sympatie a prvni ndkup bude pro zdkazniky snazsi, budou-li mit pocit, ze

znacku znaji.

Cilem je tedy obeznamit potencidlni zdkazniky se znackou, s historii a predevSim
s ptibéhem majitele vinafstvi, s oblasti, odkud vino pochézi i se specidlnim zpisobem pésto-
vani. V diasledku toho i zménou distribu¢nich cest pak dospéjeme k hlavnimu cili, kterym je

Jiz zmiflovany zvySeny objem prodeje.
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20 ZMENA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Protoze vétSina komunikace probihala pouze na trovni PR ¢lankt a pfedmétem komu-
nikace byl jenom Zivotni piibéh majitele, je potieba toto rozsifit o dalsi témata, jako je uni-
katnost péstovani vina. Pfestoze byly ¢lanky pomémné cetné, jednalo se o Spatné zvolena
media, vzhledem Kk cilové skuping. Clanky byly zvefejnény v denicich at’ jiz plosnych &
regiondlnich, a na internetovych serverech urcené Siroké vetejnosti. Jind marketingova ko-
munikace na urovni B2C neprobihala. Distribu¢nim kanalem byl pouze internetovy prode;.
Pozdéji distributor rozsifil piisobnost a vina zacal nabizet i prostfednictvim hotelové restau-
race. Jednani s restauraci vSak bylo jedinou B2B aktivitou po dobu prodeje. Zakladni pro-
blém tedy vidim ve volbé a motivaci vyhradniho distributora. Je tfeba, aby se spolecnost
nespoléhala pouze na vyhradniho distributora, ale praveé naopak, vytvofila vlastni prodejni

jednotku s obchodnim reprezentantem v Cele.

20.1 Obchodni reprezentant

Obchodni reprezentant by mél byt schopny a zkuseny prodejce, ktery dokaze plno-
hodnotné zastupovat firmu, spravovat webovou prezentaci a internetovy obchod a zaroven
by mél efektivné oslovovat dalsi prodejce. Reprezentant by mél byt pfimym zaméstnancem
spolecnosti s fixni i variabilni slozkou platu, aby byl i finanéné motivovan. Protoze by vsak
finan¢ni motivace nemusela byt v dneSni dobé dostacujici a lidé si stale vice uvédomuji
vlastni hodnotu, mohlo by smlouva obsahovat specialni odménu. Vzhledem k moznostem
firmy a vlastnim ubytovacim kapacitdm, mize byt forma odmény (pfi dosazeni konkrétniho

poctu prodanych vin) vylet do Tasmanie s prohlidkou vinic a vinafstvi.

Obchodni reprezentant pro Ceskou republiku by mél mit na starosti internetovy ob-
chod, ktery by byl soucasti oficialnich webovych stranek, a ty by mély zastitovat vina. Toto
spojeni oficialni prezentace s obchodem je velmi dalezité hned z né€kolika hledisek. Predné
se zvysi davéryhodnost znacky i vina, pokud existuje oficialni webova prezentace, protoze
ze zdanlivé neznamého vinafstvi se timto stavd znacka, piestoze je malo znama. Navic na
tyto stranky lze umistit vSechny potfebné informace, at’ jiz o vinu, o vinafstvi ¢i specifickém
zpusobu péstovani. Je zde dostatek prostoru pro vysvétleni spojeni ¢eského Iva a oblasti
Tasménie a v neposledni fad¢ je tady i prostor pro odiivodnéni vyssi ceny, diky specialni

metod¢ mikroklimatu. Stranky tak budou fungovat nejenom jako prodejni, ale predevsim
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informacni kanal pro ty, ktefi se o vinu néco malo dozvi, nebo jim bude doporuceno, ale
ptesto budou véhat s koupi. Nelze vSak strategii pii prodeji luxusnich vin zalozit pouze na

internetovych strankach.

vvvvvv

ta by bylo oslovovani majiteltl luxusnich vinoték, vinaren, restauraci (se sommeliery) a ob-
chodi s luxusnimi darkovymi predméty, jako je vino, doutniky, syry, pralinky a podobné.
Dulezitd je pii prodeji osobni prezentace a doporuceni, proto je zaklad zvolit prodej
s obsluhou, ktera dokaze zakaznikovi poradit a kratce o0 vinu mluvit. Pro klasicky prodej je
nezbytné dulezita prave vinotéka i zminovany obchod s darky, coz vSak ve své podstaté fun-
guje stejné. U darkovych obchodl pak zakaznik navic o¢ekava vyssi cenovou relaci. Navic
z vyzkumu vyplyva, Ze takto drahd vina jsou nejcastéji nakupovany za ucelem obdarovani
nejblizsich, takZe jejich prvni kroky povedou pravé do takové prodejny. Samostatnou kate-
gorii pak jsou vinarny a restaurace, kde dochazi ptimo ke konzumaci. Je dilezité prodej
podpofit informac¢nimi nabidkovymi listy, kde bude kromé vin i kratké seznameni se znac-
kou. Vina by méla byt rozdélena nikoliv podle fady, nybrZ podle barvy cervena/bild, s vetsi
ti je uvadéli jako divod, pro¢ ochutnavat zahrani¢ni vina. Cervena vina jsou tak idealnimi
zastupci jiznich oblasti, proto je vhodné je vyzdvihnout i pfi prezentaci. Nicméné samotny
persondl, at’ jiz ve vinarnach, restauracich ¢i ve vinotékach a obchodech by mél byt dosta-
te€n¢ seznamen s viny, které by mél nabizet. Je dulezité je dostatecné informovat a

Vv pfipadé, Ze se bude jednat o vyznamného prodejce nabidnout i ochutnavku vin.

S tim souvisi i1 vyhledavani vyznamnych spole¢enskych a kulturnich akci, jako je Ples
Vv opefie, raut Ceské Miss apod., které se konaji v Prze ¢i Brn¢€. Zde se schazi lidé z nejvyssi
socioekonomické tfidy, tudiz nabizeni vina na téchto akcich, mlize pfinést velké mnozstvi

ekonomicky zajimavych zékazniki.

20.2 Webova prezentace

Jak jiz bylo nastinéno vyse, jedna ze zakladnich zmén v komunikaci pfedstavuje vlast-
ni internetova stranka. Ta by méla svym designem korespondovat s oficialnimi strankami
australské domény (www.josefchromy.com.au). Na titulni stran€, pod nazvem ,,Vinafstvi®,

bude ptedstaveni firmy a jeji filozofie, pfedstaveni vinic/odrud, které péstuji. V této casti
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prezentace bude také odkaz na historii a zivotni piibéh Josefa Chromého. Menu by mélo
obsahovat samostatnou zalozku ,,Nase vinice pro vysvétleni zptisobu péstovani, kde bude
popsana jeho unikatnost a vliv na vlastnosti/chut’ vina. Pod zalozkou ,,Vinny sklep* pak bu-
de ptehled vSech vin JCW s jejich diikkladnym popisem. Zde vSak budou vina pouze prezen-
tovana a lidé mohou porovnat vlastnosti, budou si moct vybrat ta nejzajimavéjsi vina, bez
ohledu na ceny. Budou-li chtit nékteré vino koupit, pak zde bude samostatna polozka
Vv menu ,,Obchod“. Webova prezentace by méla obsahovat vinotéky, obchody a restaurace,
ve kterych je vino k dostani. To proto, ze vétSina lidi oceni, kdyz si bude moct lahev pro-
hlédnout. Navic z vyzkumu vyplyva, ze idedlné by zdkaznici pfed zakoupenim vino ochut-

nali, coz mohou prave v restauracich ¢i vinarnach.

Utinnym distribu¢nim kanalem k prodeji vin by mohly byt také obchody FREE
PORT, které jsou na hranicich a na letiStich. V téchto obchodech ¢€asto lidé nakupuji alkohol
a jiz od zacatku pocitaji s vyssi cenou. Jedna se o obchodni zastupce firem, ktefi leti na fi-
remni cestu, lidi, ktefi se vraci z navitévy CR, a kteii by radi utratili zbyvajici penize apod.
V bezcelni zon¢ Casto lidé tolik netesi, kolik to stoji, nebot’ maji pocit, ze je jim nabizeno
néco specialniho. Obzvlasté co se alkoholu tyka, jsou zde zastoupeny zahrani¢ni znacky,

které jinde sehnat nelze.

20.3 Rizena degustace

V oblasti vinoték a vinaren, je tieba se zaméfit na ty, které organizuji i fizené degusta-
ce. Tyto tfizené degustace navstévuji praveé potencidlni zakaznici (¢lenové vymezené cilové
skupiny a respondenti), lidé, ktefi cht&ji objevovat nové mozZnosti a nové chuté. Tyto akce
probihaji pravideln¢, naptiklad formou klubu, v némz ¢lenové zaplati ro¢ni poplatek a z ng;
se také castecné pokryji naklady na degustované vzorky. Jednou mésicné pak probihaji te-
matické vecery, které jsou zaméfeny na jednotlivé zemé (naptiklad Australsky vecer) a ob-
Sluha nabizi zu¢astnénym vina jednoho, maximaln¢ od dvou vinafstvi. Vzhledem k tomu, ze
degustace jsou vzdy 1x mésicné, je bézné, ze si navstévnici zakoupi pro doméci spotiebu
vice lahvi. Primérné se jedna o zakoupeni 5 lahvi na osobu nebo manzelsky par. Na tako-
vych degustacich jsou prezentovana ¢asto drazsi vina, tedy cenové srovnatelna se sortimen-
tem JCW. ProtoZe i respondenti nejcastéji uvadéli osobni zkuSenost jako nejsilnéj$i motiv
ke koupi, jevi se tato forma prodeje jako nejvhodnégjsi a pfedevsim nejucinnéjsi. Na zakladé

vlastni zkuSenosti pak mohou vino doporucit svym ptatelim, nebo jim mohou dat ochutnat
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¢i lahev vénovat. Timto se rozsiii povédomi o znacce a predevsim i o ,,noveé* vinatské oblas-
ti.

Dokazeme tak zasahnout tzv. trzni vyklenky, které nezahrnuji veliky pocet zakazniku,
ale zato jde o zédkazniky loajalni a stalé, ktefi jsou zaroven ochotni za nabizené zbozi zaplatit
vice. Je tedy velmi dilezité, aby obchodni reprezentant vyhledaval tyto akce na Gizemi celé
Ceské republiky. Pro zvy$eni motivace organizatorti 1ze ndkolik lahvi, které budou uréeny
vyhradné na degustaci, poskytnout za minimalni cenu. Pfidanou hodnotou pro potadatele
téchto akci je pak jedinecnost regionu, ze kterého vino pochazi, nebot’ jde svym zplisobem
v Ceské republice o raritu a velmi vyjimeénou provenienci. Veder navic mohou zpestfit
promitanim videa se zabéry z vinic, objasiiujici metodu pestovani, a také s majitelem Jose-

fem Chromym jako priivodcem.

20.4 Firemni darky

Z vyzkumu vyplyva, ze vina jako darky jsou dnes naprostou samoziejmosti a jsou
béZné vyuzivana pro odménovani zakaznikl ¢i obchodnich partnerti. Podle jejich vyznam-
nosti a podle prtilezitosti se pak urcuje hodnota daru. Pro béZzné pftilezitosti jsou vybirana
vina tuzemska, nebot’ 1 vysoce kvalitni vina se daji koupit pomérné levn¢é. Mé-li spolecnost
investovat do vina vice penéz, voli ze znamych nebo naopak neobvyklych a zajimavych vi-
nafskych oblasti. Jedna se napfiklad o vina italska, Spanélska, chilska, brazilska ¢i austral-
ska. Hlavnim pfinosem, ktery vina JCW nabizi, je piib¢h a netradi¢ni misto ptivodu. Pfeda-
va-li se vino, ke kterému dokdzeme néco fict, a za kterym se skryva lidsky ptibéh uspésného
Cecha, nabyva na hodnoté a dérce i obdarovany maji pocit, Ze se jedna skuteén& o néco vy-
jime¢ného.

Velmi Casto zastupci firem také uvadéli, ze preferuji vino lokalni, které reprezentuje
nejenom spolecnost, ale predevS§im kraj, ve kterém sidli. Tyto odpovédi jsou zapficinény
pfedevsim oblasti, ve které¢ byl vyzkum provadén, nebot’ se jedna o vinafsky region. Pfesto
neni §patnou myslenkou, zaméfit se pravé na podniky, které sidli ve Zd’aru nad Sazavou
nebo v jeho blizkosti. Zde bychom mohli vyuzit i edice, ktera se s anglickym pifepisem jme-
nuje Zdar, ale kterd je pojmenovana pravé po tomto meésté. Jedna se o vino z pomérné exo-

tické oblasti s viditelnymi ¢eskymi prvky a jménem odkazujicim na misto, v némz firma
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sidli. Takto prezentované lahve budou atraktivnéjsi, a z vyzkumu vyplyva, ze se jedna i o

ucinné argumenty.

Reprezentant JCW by tak m¢l kontaktovat s nabidkou firmy sidlici v tomto kraji a se-
znamit jejich marketingové ¢i obchodni feditele s piibéhem i s vyrobky. S podobnymi na-
bidkami chodi prodejci pomérmné Casto, pfiCemz vzorky na ochutndvku nosi v chladicim
kuftiku do kancelafi. Aby se spole¢nost dokazala odlisit, mél by reprezentant feditele oslo-
vit, prezentovat mu svoji nabidku (pfipadné poslat materialy o vinu) a pozvat jej na ochut-
navku vin, kterd se uskutecni v pifijemném prostiedi. Pozvany zastupce firmy navic bude
seznamen s tim, ze zde bude degustovat vino, takze tomu muze prizptisobit dopravu na mis-
to. Prijde-li totiz s nabidkou vin ¢lovék do zaméstnani, je pravdépodobné, Ze nebude chtit
ochutnat, protoze bude jesté fidit. Pi{jemné prostiedi, tedy i pfijemna atmosféra se spoji se
znackou a to se odrazi jak v profesnim, tak v osobnim rozhodovéni. Degustace by v§ak méla
probihat skute¢n¢ formou ochutnavky, tedy pouze malého mnozstvi z lahve. Tim padem by

jedna lahev méla postacit pro mnoho spole¢nosti.

20.5 Clanky a prezentace v tisku

Protoze ptedchozi vybér tisku se neprokazal v minulosti jako dostate¢né uc¢inny, je
tteba v této oblasti zménit zdsadnim zplsobem strategii. Misto netizené¢ho Sifeni informaci
Vv podobé lidského piibéhu majitele vinafstvi, by se méla spolecnost zaméfit spiSe na prezen-
taci produktii. Protoze jiz v tuto dobu budou vytvoteny oficialni internetové stranky, mize-
me si dovolit prezentovat jenom produkt s odkazem na web. ProtoZze vSak komunikaci ne-
stavime jenom na kvalitg, ale 1 na osobnim lidském ptibéhu majitele, ktery dokazal vybudo-
vat hned nékolik prosperujicich firem, bylo by chybné toto tplné potlacit. Proto s ptibéhem
budeme pracovat i nadale, ale je potfeba Clanky lépe zacilit. Ve vyzkumu se také potvrdilo,
ze respondenti nejenom Ze daji na Gstni doporuceni, ale i na doporuceni a recenze z ¢asopi-

o

Su.

20.5.1 Forbes

Diive, nez zatneme umistovat produkty do Casopisi, je vhodné uvést spolenost
praveé prostfednictvim jiz tolikrat zminovaného piib¢hu. S ohledem na téma a pfedevsim na

cilovou skupinu a pozadovanou uroven prezentace, se jako nejvhodnéjsi jevi byznysovy

magazin Forbes.
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Jedna se o Casopis, ktery podle svych slov nabizi ¢tendiam ptibehy téch, kteti vybu-
dovali své podnikani od nuly a uspéli s nim. A piesné takovy piibéh jsme schopni nabid-
nout. O to vétsi vahu ziskava tim, ze jako Cesky mladik bez znalosti jazyka dokézal uspét
v zahraniéi a navic jako jeden z mala Cechil byl pozvan na anglicky kralovsky dvir na vece-
i s kralovnou. Také uspéch umociiuje fakt, ze produkty JCW kupuje i byvaly prezident
USA i Britsky kralovsky dvtir. Jedna tedy o dostatecné poutavy ptibeh. Po ptredbézné kratké
korespondenci ¢eskou redakci tohoto ¢asopisu by o takovy namét méli zajem, pokud by byla

moznost osobni schiizky s panem Chromym.

Casopis Forbes je psan pro vzdélané lidi, ktefi velmi &asto zastdvaji manazerské pos-
ty, nebo maji ambice stat se vrcholnymi manazery ¢i majiteli podnikt. Jsou to lidé, ktefi
jsou uspesni, nebo kteti po Gspéchu touzi, takze se snazi chovat jako bohati 1idé, aby mezi né
zapadli. Jde o urcitou pozu ¢i o pocit soundleZzitosti. To vSak ovliviiuje nejenom jejich mys-
leni a nézory, ale i ndkupni chovani a rozhodovéani. Ctenafi tohoto ¢asopisu se tak ve velké
mife shoduji s nami vyprofilovanou cilovou skupinou. Vzhledem k tomu, ze jde o velmi
seridzni tisk, informace poddvané prostfednictvim né¢j maji velkou vahu. Navic se jedna o
zabavné Cteni, tudiz se pozitivni emoce pfenasi i na prezentovanou znacku. Vzhledem Kk to-
mu, ze Forbes je povazovan za pomérné luxusni ¢asopis, vzhledem k cilové skuping, tato

vlastnost se pienese 1 na vino, které zde bude popisovano.

20.5.2 Kulinarské ¢asopisy

Casopisy o vafeni jsou jedny z nejucinngjsich nastroji pii prezentaci luxusnich pro-
dukti, jako je vino JCW. Témcét vzdy se zde vyskytuji prostory pro propagaci a prezentaci
vlastniho zbozi. Ctenatkami té&chto magazint jsou vesmés Zeny, které rady vaii z kvalitnich
surovin a jsou ochotny za kvalitni zboZi pfiplatit. Casto se navic miize jednat o Zeny v do-

macnosti, které maji manzely, ktefi je dokazi finan¢né zaopatfit.

Magaziny F.0.0.D. a Apetit jsou stylové podobné koncipované ¢asopisy s podobnou
charakteristikou ¢tenaiek. Jedna se o Casopisy, které se zabyvaji vyhradné gurmanstvim,
tedy zahrnuje recepty a recenze, zabyva se jidlem a pitim. Do této kategorie Ize zafadit i
Gurmet. VSechny tyto tisky maji spolenou tu vlastnost, je zde vymezeny prostor na prezen-
taci napoju, nebo konkrétné vina. Ta jsou uvadéna pouze vyctem, s kratkym popisem, cenou
a odkazem na internetové stranky. Prezentace vin v téchto ¢asopisech by méla byt ucinna,

nebot’ pravé zde hledaji ¢tenarky inspiraci pro darky. U darkti neni tolik rozhodujici cena,
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takze jsou zde zastupci riznych cenovych kategorii od vin za 200 K¢ az po vina za vice nez

tisicovku. Miizeme si dovolit zde nabidnout nejatraktivngjsi, nikoliv nejlevnéjsi lahve.

20.5.3 Potraviny & lifestyle

Magaziny zaméiené nejenom na potraviny samotné, ale 1 na urcity zivotni styl jsou
Chut’ a styl a Svét potravin. Tyto se od pfedchozi kategorie li§i ¢tenafi, nebot’ se mezi nimi
vyskytuji i muzi. Svét potravin navic zarucuje divéryhodnost a ptisobi velmi seridozné, tudiz
1 informace jsou ¢tenafi vnimany jako pravdivé. Chut’ a styl je pak zamé&fen na luxusni pre-
zentaci jidel, ale mimo to se zabyva i lifestylem. Drahé vino je také urcitym projevem Zivot-

niho stylu. Také tady je dostatek prostoru pro diistojnou prezentaci sortimentu JCW.

20.5.4 Vino a gastronomie

Casopisy jako Vino & Styl nebo Beverage & Gastronomy se stavaji asopisy pro lai-
ky, tak i odbornou vetejnost. Lidé, ktefi kupuji tyto ¢asopisy, jsou ¢asto vaSnivi vinafi nebo
konzumenti kvalitnich potravin, za které si 1 radi pfiplati. Vino, ale i obecné gastronomie, se
stava jejich Zivotnim stylem, koni¢kem. Ctenafi se povazuji za odborniky a pravdépodobné
st radi rozsifuji védeni i chuté, proto 1ze pifedpokladat, Ze mohou navstévovat i vySe zmifno-
vané fizené degustace. Prostor pro prezentaci vinafstvi je zde mnohem vétsi a pro seznameni
Ctenafe s vinicemi a vinem muzeme vyuzit ¢lanku (at’ jiz PR ¢lanku nebo sponzorovaného).
Informace jsou navic prezentovany jako seriézni a diaveéryhodné, coz zvySuje i hodnotu

znacky.
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21 REALIZACE A KONTROLA

Co se tyka ¢asového planu, je velmi komplikované vytvorit adekvatni, realny odhad ¢a-
su pro redesign loga a upravu etiket. Vzhledem k pozadavkim spole¢nosti zacit s prodejem
co nejdiive, takze tato zména bude realizovana az v prib&hu, po zavedeni znacky. Vzhledem
K tomu, Ze navrhované zmény designu jsou minimalni, nepfedstavuje to vyznamny problém.
Minimalni zmény byly navrzeny pravé s ohledem na fakt, e se produkt v CR jiz jednou
objevil a prodaval, takze par zakaznikl jiz znacku zna. Navrhy tak byly vytvofeny s ohle-
dem na to, aby tito lidé mohli znacku i po rebrandingu loga identifikovat a spojit s vlastnimi
zkuSenostmi, ale také s ohledem na vysledky vyzkumu. Po Gpravé loga a etiket pak musi byt
poupraven design manual, kterému podléha i veSkerd komunikace, tedy i webova prezenta-

ce.

Z téchto duvodi nelze rozélenit vySe jmenované aktivity do piesné stanovenych caso-
vych usekd. Na zacatku uvedeni znacky musi byt usporadano vybérové fizeni na pozici re-
prezentanta spoleénosti, poté musi byt zaSkolen a pfesné seznamen se svymi povinnostmi i
odménami, a soucasné musi byt vytvofeny internetové stranky. Poté ihned miiZze zacit vy-
konévat veSkeré vySe popsané aktivity, které jsou predmétem jeho prace. Po vytvoteni webu
by mél na fadu pfijit ¢lanek v Casopise Forbs. K realizaci tohoto ¢lanku je nezbytné osobni
setkani se zastupcem vinafstvi, idedln€¢ s panem Chromym. Tuto cestu Ize spojit s vybérem

zastupce pro CR, s osobnim setkdnim a podepsdnim smlouvy.

Teprve poté, jakmile bude proveden redesign loga a lahvi, 1ze pfistoupit k umistovani
vin do odbornych a lifestylovych ¢asopist, kterych je celkové sedm. Tyto prezentace vin by
mély byt rozloZeny do 5 mésicii. To znamend, Ze minimalné 2x budou vina zvetejnéna sou-
casné ve dvou magazinech, ty by ale nemély byt stejného zaméfeni, podle rozdéleni kulinaf-

ské — potraviny a lifestyl — vino a gastronomie.

21.1 Financovani

PrestoZe se nejednd vyhradné o navrh komunikacni kampané a nékteré ¢asti, jako je
renovace loga a designu lahvi lze jen t€Zko finan¢né odhadnout (vzhledem K tomu, Zze zmény
budou provadény v Tasmanii), urcity nastin vydajt je potieba provést. Do nakladti musime
zapocitat mimo to plat obchodniho zastupce firmy a naklady na jeho ¢innost, na vytvofeni

webu a na realizaci nabidkovych listll a financovani produktl v ¢asopisech.
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Naklady na obchodniho reprezentanta obsahuji plat (40-60 tis. K¢ fix + variabilni
slozka/mé&si¢n¢), osobni automobil (150 tis. K¢ - jednorazove), mobilni telefon (5 tis. K<),
benzin/nafta (5 tis. K&/mésicné). Je tfeba zahrnout také nabidkové listy a podpirné propa-
gaéni materialy, webovou prezentaci a naklady na prezentaci v magazinech. Dohromady by
tato Castka neméla presahnout 100 tis. K¢. Jednd se vSak o hruby odhad vzhledem k faktu, ze
vétSina faktort se odviji od mista, odkud bude reprezentant pochazet, a také od rozhodnuti
feditele spole¢nosti. Na zakladé toho bude piesné stanovena napiiklad vySe platu i cena ben-

zinu.
21.2 Méfeni ucinnosti

Vzhledem k tomu, ze hlavnim pozadavkem bylo zvySeni prodeje, je tento pozadavek
snadno kontrolovatelny. Prvni kontrola zvySeni prodeje by méla byt provedena po 4 mési-
cich a pak vzdy ve stejném intervalu. Po osmi mésicich jiz budou vysledky relevantni a Ize

je srovnat s ptedchozim pokusem o zavedeni na trh. V této dob¢ by se mély v prodeji odrazit

navrhované aktivity.

Z hlediska vnimané image firmy lze také vychazet z vysledkl prodeje. Presto se vSak
Z tohoto udaje nedozvime jednotlivé nazory. Z toho diivodu by m¢l probéhnout 1 kratky vy-
zkum po dokonceni rebrandingu a Upravy designu lahvi a to prostfednictvim Obchodniho
zastupce. Jedna se o ¢loveka, ktery je neustdle v kontaktu se zédkazniky 1 potencidlnimi za-
kazniky, je tedy vhodné vyuzit pravé jeho a neplatit Zadnou vyzkumnou agenturu. Samotny
vyzkum nebo sbér informaci je touto formou pomérn¢ snadny, nebot’ produkty jsou zakaz-
niklim prezentovany jiz v ramci nabidky, tudiz lze do jednani zahrnout i kratky dotaznik
tykajici se toho, jak na zadkazniky logo plsobi, ptipadné jak vnimaji a hodnoti stavajici za-

kaznici zménu.
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala zménou komunikacni strategie vinafstvi Josef
Chromy ve fazi uvedeni vyrobku na cesky trh. V teoretické ¢asti byly vysvétleny potiebné
terminy a byla popsdna vychodiska této prace. Po stanoveni konkrétnich vyzkumnych otdzek
a nastinéni pouzité metodologie jsem se zaméfila na vycCerpavajici analyzu, jez ma slouzit
jako podklad projektové ¢asti. Potrerovu a analyzu a mapu trzniho bojisté jsem zde zaradila
Z toho divodu, nebot’ jsem je povazovala za nezbytné potiebné k vlastnimu vyzkumu,
v ramci kterého je znacka srovnavana s nejveétSimi konkurenénimi rivaly. Z vyzkumu jsem
pak ziskala velmi uzite¢né informace o tom, jak je znaCka s produkty vnimana, ale zaroven

jsem ve vyzkumu nalezla velmi uzite¢né napady pro feSeni problematickych oblasti.

Co se tykd loga a produktii, nejcasteji meli respondenti problém se spojenim ceského
lva a jména s oblasti Tasmanie, nebot’ by na prvni pohled neidentifikovali, Ze se jedna o vino
zahrani¢ni, tedy by o néj neprojevili zdjem. U jinych respondentd vznikal problém na trovni
asociaci Ceského lva s ¢eskou politikou a také pfiliSna statnost ve spojeni s nazvy edic Pepik
a Zdar. Tento problém jsem vyfeSila doporucenim rebrandingu loga, spolu s konkrétnimi
grafickymi navrhy. ProtoZe designovy problém vykazovaly i etikety a celkova nesladénost,
doporucila jsem opét prostiednictvim konkrétnich navrhi upravu etikety tak, aby byla atrak-
tivngj$i a predevSim obsahovala vSechny potiebné a postradané informace. V rdmci téchto
grafickych navrhl jsem se 1 pfes své minimalni znalosti a zkuSenosti s grafikou snaZila na-
vrhnout zménu tvaru lahve. Ta, pokud by se pouzivala pro v§echna vina, by se stala snadno
rozpoznatelnou a identifikovatelnou. Zaroven jsem se snazila produkt zatraktivnit a pfibliZit
cilové skuping, ne vSak na tkor estetiky a ocekavani spotiebiteltl. Ti se vyjadrili tim zpliso-

bem, Ze extrémné kreativni lahve piisobi spiSe laciné a hodnotu vina devalvuji.

V praktické - vyzkumné ¢asti jsme pomérné vycerpavajicim zptisobem zodpovédéla
vyzkumné otdzky, které jsem v zavéru strucnéji shrnula. ProtoZze se podafilo zodpoveédét
vSechny stanovené dotazy, povazuji praci za splnénou. Protoze moji snahou bylo vytvofit
takovou praci, kterd by byla predev§im aplikovatelnd na soucasnou situaci a snadno realizo-
vatelna, povazuji tento sviij osobni cil také za splnény. Zakladnim problémem nizké prodej-
nosti byl v minulosti zptisob prodeje, takze jsem se zaméfila pfedev§im na formu distribuce
a prodeje. Navrzené feSeni v podob¢ obchodniho zastupce povazuji za nejlepsi a jediné fese-
ni, které mize zvysit trzby, nebot strategickym prvkem prodeje, jak vyplynulo i z vyzkumu,

jsou fizené degustace a prodej prostiednictvim vinoték. Vlastni vyzkum se zaméfoval na
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oblasti firemniho a individualniho ndkupu vin, a poté bylo zjiStovano, jak spotiebitelé vni-

maji samotné logo i produkty.

Soucasti projektové ¢asti pak kromé grafickych navrha nabizim i feSeni distribuce a
formy prodeje, nebot’ vysledky rozhovort ukazaly, ze nejucinnéjsi je v oblasti vin osobni
prodej. To z toho divodu, Ze spotiebitel Casto nema prilezitosti ochutnat a tzv. ,,nahlédnout™
do lahve, takZe spoléha na doporuceni prodejce. Tuto zménu povazuji, jak jiz jsem psala, za
strategickou. Ptesto doporucuji tuto aktivitu podpofit i cilenou propagaci prostfednictvim
prezentace vin v odbornych a tematickych magazinech. A vzhledem k pomérn¢ zajimavému
a silnému ptib¢hu jsem zde zatradila i PR ¢lanek o majiteli firmy. ProtoZe vinafstvi nese jeho

jméno, budou moct spotiebitelé snadno spojit osobnost s produktem. Jiz v minulosti se ten-

to zpusob odliSeni mnohokrat osvédcil (Bat’a, Ford), proto byl zvolen i v tomto pfipadé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

SEZNAM POUZITE LITERATURY

GERO, Stefan. 2012. Komunikdcia - umenie - marketing. Nitra : Univerzita Konstantina
Filozofa v Nitre, 2012. ISBN 978-80-558-0031-8.

HANZELKOVA, Alena, a dalsi. 2009. Strategicky marketing - Teorie pro praxi. Praha : C.
H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8.

HORAKOVA, Helena. 1997. Strategicky marketing. Praha: VSE, 1997. ISBN
8070799208.

CHEVALIER, Michel a Mazzalovo, Gerald. 2012. Luxury Brand management: a world
of privilege. Singapore : John Wiley & Sons Singapore, 2012. ISBN 978-1-118-17176-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2009. ISBN 978-80-247-3247-3.

JURASKOVA, Olga, HORNAK Pavel a kolektiv. 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha : Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KELLER, Kevin Lane. 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1481-3.

KELLER, Kevin, Lane. 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s,
2007. ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip. 2000. Marketing podle Kotlera - Jak vytvdret a oviddnout nové trhy.
Praha : Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. 1998. Marketing management - Analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha : Grada Publishing, a.s., 1998. ISBN 80-7169-600-5.

OGILVY, David. 1996. O reklame. Praha : Management Press, 1996. ISBN 80-85943-25-
5.

PORTER, Michael. 1998. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York : The Free Press, 1998. ISBN 0-684-84148-7.

SVOBODA, Vaclav. 2009. Public relations - moderné a ucinné. Praha : Grada Publishing
a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

TOMEK, G. a VAVROVA, V. 2001. Vyrobek a jeho iispéch na trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2001. ISBN 80-247-0053-0.

TROUT, Jack a Rivkin, Steve. 2006. Odlis se, nebo zemii - Jak zajistit uispéch na trhu
Jjedinecnosti své nabidky. Praha : Grada Publishing, a. s., 2006. ISBN 80-247-1301-2.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. 2011. Chovdni zdkaznika. Praha : Grada Publishing a.s.,
2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka a Mikes, Jifi. 2009. /mage a firemni identita. Praha: Grada
Publishing a.s., 2009. 978-80-247-2790-5.

ZAMAZALOVA, Marcela. 2010. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha :
C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

Cestujeme s velvyslanci. 2011. Josef Chromy Wines partnerem projektu . Cestujeme s
velvyslanci. [Online] 14. 10 2011. [Citace: 14. 3 2013.]

http://www.cestujemesvelvyslanci.cz/josef-chromy-wines-partnerem-projektu/.

CTK. 2012. Zeny ve vedeni velkych firem? Proti Evropé zaostavame. Patria Online.
[Online] 12. leden 2012. [Citace: 9. bfezen 2013.]
http://www.patria.cz/zpravodajstvi/1987173/zeny-ve-vedeni-velkych-firem-proti-evrope-

zaostavame.html.

EurActiv. 2013. Podil Zen ve vedeni podnikii se v EU i v CR zvysuje. EurActiv. [Onling]
EU-Media, 21. leden 2013. [Citace: 9. bfezen 2013.] http://www.euractiv.cz/obchod-a-
exportO/clanek/podil-zen-ve-vedeni-podniku-se-v-eu-i-v-cr-zvysuje-010564. ISSN 1803-
2486.

Havlik, Ivo. 2011. Tasmanska vina s ¢eskym lvem se jmenuji Zdar . Zddrsky Denik.
[Online] 19. 9 2011. [Citace: 14. 3 2013.] http://zdarsky.denik.cz/zpravy_region/tasmanska-

vina-s-ceskym-lvem-se-jmenuji-zdar.html.

HN.IHNED.CZ. 2011. Maryna Omska: Vozi vino z Tasménie, které dé&la Cech.
Hospodarské noviny. [Online] 21. 9 2011. [Citace: 14. 3 2013.] http://hn.ihned.cz/c1-
52912500-maryna-omska-vozi-vino-z-tasmanie-ktere-dela-cech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Horakova, Petra. 2011. Vozi vino z Tasmanie, které déla Cech. Gastro Trend. [Online] 21.
9 2011. [Citace: 14. 3 2013.] http://www.gastrotrend.cz/7-rubriky-clanky/3-vino/2624-vozi-

vino-z-tasmanie-ktere-dela-cech.html.

Kafka, Ondfej. 2012. CORPORATE IDENTITY JAKO NASTROJ BUDOVANI IMAGE.
Unie grafického designu. [Online] 30. srpen 2012. [Citace: 25. unor 2013.] http://unie-
grafickeho-designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.USuovVfLVGO.

Konzuliat CR v Sydney. 2012. Navitéva vinaistvi Josefa Chromého na Tasmanii. Konzuldt
CR v  Sydney. [Online] 8. 2 2012. [Citace: 14, 3  2013]
http://www.mzv.cz/sydney/cz/obchod_a_ekonomika/navsteva_vinarstvi_josefa_chromeho_n
a.html.

Kubin, Michal. 2010. Kvalitni firemni design — luxusni roba pro vasi znacku. Fresh
marketing. [Online] 14, 12 2010. [Citace: 26. 2 2013.]

http://www.freshmarketing.cz/clanky/kvalitni-firemni-design-luxusni-roba-pro-vasi-znacku.

Laar, Gaston van de. 2004. Abstraktni tvary loga pfinaseji konkrétni uspéch. Marketing &
Media. [Online] 6. 9 2004. [Citace: 11. duben 2013.] http://mam.ihned.cz/c4-20004135-
14865170-100000_d. ISSN 1213 - 7693.

MuZikova, Michaela. 2012. Cesky emigrant oslnil svét vinem Pepik. Ted’ ptivezl do Prahy
prvnich tisic lahvi. ihned.cz. [Online] 13. 8 2012. [Citace: 14. 3 2013]
http://life.ihned.cz/jidlo/c1-56925370-vecerel-jsem-s-kralovnou-muze-se-pochlubit-cesky-

reznik.

Soukup,. Individualni hloubkové rozhovory. vazkumy soupuk. [Online] [Citace: 4. biezen
2013.] http://www.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/individualni-hloubkove-
rozhovory/.

Fojtikova, Veronika. 2007. MARKETINGOVY MIX VE VYROBNI FIRME. Brno:

Masarykova Univerzita Brno, 2007.

Interni materialy spole¢nosti Josef Chromy Wines ptiloha CD



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

95

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
JCW  Josef Chromy Wines

VM  Vila Maria

PLW  Peter Lehman Wines

BOB Battle of Boswort

PR Public Relations

Cl Corporate Identity

CD  Corporate Design
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PRILOHA P I: OSNOVA ROZHOVORU

Ptredné bych chtéla pod¢€kovat, ze jste si na mé ud¢lal/a cas. Na zacatek bych vas rada se-
znamila s davody, pro¢ vyzkum vlastné délam a ujistila vés, ze vas Cas nepiijde na zmar.
Pisu diplomovou préci, kterd je zamétena na luxusni australska vina a jejich komunikaci.

Z vysledkl tohoto vyzkumu budu vychazet pti sestavovani komunikacéni strategie znacky,
ktera produkuje drazsi vina, a kterd hodla vstoupit na cesky trh. Primarné je tento vyzkum

urc¢eny pro diplomovou praci, ale je velka pravdépodobnost, ze bude projekt realizovany.

Série 1. — Otazky na feditele

1. Jaké je vaSe postaveni ve firm¢e?

2. Mizete v ramci své funkce rozhodovat o darcich/odménach pro vyznamné zakaz-
niky, firemni partnery ptipadné zaméstnance?

3. Uz jste nékdy premyslel o vinu jako darku?

4. ANO NE
Zrealizovalo se to? Je n¢jaky konkrétni diivod, proc ne?
5. ANO NE
Jaka byla obecna kritéria pro vybér? Za jakych podminek byste byl/a ochot-

ny/a nad vinem jako darkem premyslet?

6. Co vas presvédcilo Co BY vas presvedcilo
pro vybér a nakup té/ néjakeé konkrétni znacky pro tyto ucely?

7. Odpovéd —3 - ANO
Byl jste s nabidkou na trhu, takze i s vybérem spokojen?

8. 6-NE
Co vam chybélo?

Otéazky na individualniho uzivatele.

9. Ted se vzdalime od vasi profese - Vy sam kupujete vino pro vlastni potifebu?
10. Jak casto, pfi jakych ptileZitostech?
11. Podle ¢eho vybirate vina?
- Co vas nejvice motivuje ke koupi?
- Jak velkou roli hraje cena?
- Ovlivni vas n&jakym zplisobem ocenéni /medaile, které vino ziska?
- Mate svoji oblibenou znacku?
12. Kupil jste v minulosti vino nad 500 K¢&/1ahev?
- Kjaké prilezitosti?
- Jak casto?
- Proc jste si vybral praveé to?
13. Koupil jste uz nékdy Australské vino?
- V minulosti nekoupil AUS vino - Pokud jste jej jesté nikdy nekoupil, proc?



14.
15.
16.
17.

LOGO

- V minulosti koupil AUS vino

- Co vas vedlo ke koupi? Co vas presvédcilo?

- Koupil byste si znovu vino z AUS?

Jaky mate nazor na australska vina?

Ochutnavate rad vina, ktera neznate?

Kupujete sam znacky, se kterymi nemate zkusenost?
Co vas vede ke koupi / odrazuje od koupi?

Série II. — Projektivni ¢ast

Prohlédnéte si tyto Ctyfi znacky a jejich produkty.

1. Zde je 14 fotografii. Prohlédnéte si je a pfirad’te ke kazdé znacce jednu osobu,
ktera podle se vés k té¢ dané znacce a produktiim nejlépe hodi.
- Muzete odavodnit svoji volbu?

2. Totéz udélejte 1 s témito obrazky. Tady jsou pro zménu odli$né situace. Ke kaz-
dé znacce pfifad’te jednu piileZitost.

Série III. — image znacky

1 logo bilé/ hlavni:

1.
2.
3.
4.

Jak na vas plisobi toto logo?

Zaujalo vas to logo?

Co vas nejvice zaujalo?

Zaujalo vas logo natolik, Ze byste chtél o znacce védet vice?

2 bila / ¢erna

5.
6.

Muizete porovnat tyto dvé varianty? Cerna/bila?
Ktera vas zaujala vice a proc?

VSechny varianty

7.

8.
9.

Pusobi na vas tato loga jednotné, nebo mate pocit, ze néktera z barevnych variant
nezapada?

Ktera z variant vas tedy zaujala nejvice?

A jaky pocit z tohoto vybraného loga mate?

10. Jaké vino ocekavate pod touto znackou?



LAHVE
PEPIK

- Jak na vés ptsobi tyto lahve?

- Co byste od vina ocekaval na zaklad¢ designu?
- Do jaké cenové kategorie byste jej zaradil?

- Co vas nejvice zaujalo?

- Co vam nejvice vadi?

ZDAR
- Jak na vas pusobi tyto lahve?
- Co byste od vina o¢ekaval na zakladé designu?
- Do jaké cenové kategorie byste jej zatadil?
- Co vés nejvice zaujalo?

- Co vam nejvice vadi?

- Mizete srovnat tyto dvé edice?
- Ktera vas zaujme spiSe a proc?

Josef Chromy

- Mizete porovnat tuto edici s piedchozimi?
- Vidite mezi nimi rozdil?
- Do jakeé cenové kategorie byste je zatadil?

1. Jak na vas plsobi vSechny tyto lahve dohromady?
- Co vypovidaji o znacce?

2. Mizete vybrat 4 lahve, které¢ vas zaujaly nejvice?

3. Dokazete si vybrat z tohoto sortimentu néjaké vino, které by vas zaujalo nejvice?
- Proc prave toto?

Tohle jsou medaile, které obdrzela jednotlivé vina.

4. Miuzete si znovu vybrat vino, které by vas zaujalo natolik, ze by vés presvédcilo ke
koupi?
5. Ovlivnila vés pti vybéru nova informace o obdrzenych medailich?

Specidlni edice

- Jak na vas pusobi tato edice? K jakym pfilezitostem byste tuto edici ptifadil?
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PRILOHA P III: NAVRHY ETIKET

JOSEF CHROMY
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PEPIK
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2012

Alc. 18.0% TA 6.5 g/1 pH.8:1

A fruit driven Chardonnay exhibiting primary characters of” green apple, honeysuckle and
melon leading to a soft yet crisp clean palate of citrus, guava and grapefruit flavours.
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