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Uvod

Cilem prace je popsat, jak ¢eské a moravské vinarské zavody tidi znacku svych tichych
vin. Autorka se v piedlozené praci zamé&fuje na Ctyti deetiné spole¢nosti firmy Bohemia
Sekt, s.r.0. - Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a Chatcau Bzenec.

Provedeny vyzkum zji$t'uje chovani spotiebitelti pti nakupu tichych vin.

Prvni kapitola uvadi stru¢ny teoreticky Uvod do marketingové komunikace a jejich
modeld. Pfiblizeny jsou pojmy segmentace a jeji kritéria, trzni zacileni (targeting)
i trzni umisténi (positioning). Tato kapitola je zakonCena kratkym popisem

komunika¢niho mixu véetné veskerych jeho disciplin.

Druha kapitola teoreticky popisuje ustfedni téma této prace, branding, spole¢né
s elementy, které toto téma zastieSuji. Mezi tyto elementy autorka zatadila logo, ptib&h
znacky, hodnotu znacky, Zivotni cyklus znacky, image ¢i 1 autenticitu a loajalitu

zakaznikl ke znacéce. Problematika brand positioningu je v této kapitole také popsana.

Nasledujici kapitola &tenafe informuje o situaci na trhu s tichym vinem v Ceské
republice. Zminény jsou zde vinaiské oblasti, generacni rozdily pii piti vina

a prilezitosti ke konzumaci. Na tuto kapitolu tematicky navazuje provedeny vyzkum.

V navaznosti na predchozi text se ve &tvrté kapitole nachazi informace o hlavnich

firmach pisobicich v Cesku na trhu tichych vin a jejich best practices.

Kapitola pét se jiz zaméfuje vice prakticky na marketing v sektoru tichych vin spolecné

s konkrétnim marketingovym komunika¢nim mixem ve vinafském pramyslu.

Sesta kapitola obsahuje popis designu vyzkumu spoleéné s hlavnimi vyzkumnymi

otazkami a definovanymi hypotézami.

Posledni, sedma kapitola poskytuje statistické vyhodnoceni vysledki provedeného

vyzkumu.
Hlavni, vySe uvedeny cil prace byl specifikovan do nasledujicich dil¢ich cila:

e Popsat spotiebitelské chovani pti ndkupu tichého vina.
e Urcit rozhodujici faktory pti vybéru tichého vina.

e Realizovat priizkum spontanni znalosti znagek tichych vin v Ceské republice.
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1 Uvod do marketingové komunikace

Ucelem prvni kapitoly je vytvofit vstup do problematiky marketingové komunikace
a jejich cili a také popsat kroky segmentovani trhu, které jsou dale vyuzity v aplikaci

v predloZené praci.

Marketingovd komunikace je klicovym nastrojem, jehoz ukolem je prodat produkty ¢i
sluzby prostfednictvim komunikace s potencidlnimi zdkazniky (Zikmund, 2010). Jak
dodava Kotler a Keller, (2003) jedna se o hlas spole¢nosti a jejich zna¢ek smérem ke
spotiebitelim, ktefi si ji nasledné asociuji v mysli a mozna to v nich podniti si produkt
zakoupit a vyzkouSet. Podle ndzoru autorky prace je marketingovd komunikace
klicovou ¢asti kvalitni podpory znacky. Svétlik (2016) tento nazor rozsituje, podle néj
marketingovd komunikace jako takovd vychazi z obecného komunika¢niho procesu
a predstavuje SirSi vymezeni nez samotnd propagace, nebot’ do né¢j spadd 1 ustni
a nesystematickd komunikace. ,,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni,
zpusoby chovani ¢i odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco sd€luje. Cely
marketingovy mix, nejenom komunika¢ni mix, musi byt sladén za uc¢elem maximalniho
komunikaéniho u¢inku.” (s. 5) K cilené marketingové komunikaci je dualezité
pfistupovat strategicky, jednotlivé kroky casové 1 obsahové sladit, aby doSlo ke
kyzenému zvySeni povédomi o znac¢ce (Zikmund, 2010). Na problematiku znacky se

tato prace zamétuje.

V marketingu existuje pét zdkladnich soucasti komunikaéniho mixu: reklama, podpora
prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prodej (Svétlik, 2018), které jsou

v préci dale vice popsany.

V soucasné dobé se ve spojitosti s marketingovou komunikaci vyskytuje termin
integrovana marketingova komunikace, jejiz princip spo¢iva v propojeni vSech prvku
komunika¢niho mixu do jednoho celkového firemniho procesu (Kotler a Keller, 2013),
Frey (2011) uziva termin “through-the-line*, jakoZto propojeni nadlinkové a podlinkové
komunikace. Naslednym cilem propojeni vSech kandli do jednoho je piedat
zakaznikiim jasné, sjednocené a pusobivé sdéleni jak o organizaci samotné, tak
pievazné o jejich produktech ¢i sluzbach (Svétlik, 2016). Jak dodava Eckhardtova
(2014), synergicky efekt komunikace se zvysuje, pokud je zadkaznik zasazen rtiznymi

nastroji nesouci stejné sdéleni.
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1.1 Modely komunikace

Jak postupovat, aby firma komunikovala efektivné a soucasné dosahovala svych cila,

popisuji modely komunikaéniho procesu.

Cile marketingové komunikace spolehlivé popisuji tfi klasické modely hierarchie reakei
spotiebitell, které predpokladaji, Ze spotifebitel vzdy prochazi kognitivnim (poznat),
emocCnim (citit) a behaviordlnim stadiem (ud¢lat), pfesné¢ v tomto poradi. (Kotler

a Keller, 2013).

Svétlik (2016) uvadi znamy a nejstar§si model AIDA, jenz vznikl v roce 1898 a byl
navrzen jako ,,ndvod“ pro chovani prodejct. Sklada se ze Ctyt fazi, kterymi by mél
zakaznik béhem svého nakupniho procesu projit. Jedna se o racionalni proces zalozeny
na poskytnuti informaci, coz néasledné vede k zakoupeni produktu. AIDA je zkratkou
anglickych slov awareness, interest, desire, action — ¢esky: zaujmout pozornost (napf.
pomoci reklamy), vyvolat zajem o produkt, utvofit piani si jej zakoupit a na zavér
provést akci v podobé samotného nadkupu (Petrtyl, 2017). Velkou vyhodu Svétlik (2016)
spatfuje v tom, ze firma miiZze diky tomuto modelu snédze urcit, v jaké fazi nakupniho
rozhodovéani se zékaznik nachazi, a na zakladé toho efektivnéji upravit obsah i formu
sdéleni pro n¢j urcené. Modifikaci je model AIDAS, kde konecné S znamena
satisfaction — tedy spokojeny klient, ktery se rad vréti (Propeople Marketing, 2019).
V dnes$ni dobé je ale model AIDA jiz nedostacujici, proto existuji i dal$i modely.
V modelu hierarchie ucinkd prochazi spotiebitel v kognitivnim stadiu ziskdnim
povédomi a znalosti o produktu; v emoc¢nim stadiu jiz ziskava sympatie, produkt za¢ina
preferovat pied ostatnimi a je presvédCen o svém vybéru; a na zavér v behaviordlnim
stadiu jiz produkt zakoupi (Kotler a Keller, 2013). VSechny tyto mikro modely se daji,
dle nazoru autorky prace, vhodné aplikovat na postup spotiebitele pti vybéru tichého

vina.

Cile komunikace by mély byt vzdy definované v souladu se zdsadami metody SMART.
Meély by byt: specifické, méetitelné, dosazitelné, realistické a Casoveé ohrani¢ené (Sveétlik,
2016). Jak popisuje Pavlecka (2008) ve svém clanku, firma by si méla byt védoma
toho, Ze tyto kratkodobé cile jsou pro firmu jakymisi milniky k celkovému naplnéni
vize firmy. Ptikladem cilti marketingové komunikace mize byt dle Eckhardtové (2014)

mit co nabidnout, navazat a budovat vztah se zadkazniky, a také budovat dtvéru, diky
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které si zakaznici budou produkt chtit koupit opakované. Autorka prace dodava, ze

cilem firmy mutZe byt také loajalita zakaznika, jiZ se vénuje text v dalsi ¢asti prace.

1.2 Segmentace a objasnéni cilovych trhii

Z pohledu marketingu trh tvofi samotni zakaznici, ktefi maji odliSné ptéani, potieby
a charakteristiky. Proto dochazi k aplikaci tzv. segmentace trhu, pii které si trh firma
rozdéli do jednotlivych segmentl (skupin) zakaznikt dle vybranych kritérii a ziska tak
optimalni portfolio svych zédkaznikli (Management Mania, 2019). Z tohoto divodu se
dnes spoleCnosti ptiklané€ji k cilenému marketingu, takto cili na spottebitele, které
budou mit nejvétsi Sanci uspokojit (Kotler, Keller, 2013). Pro praktickou aplikaci se
doporucuje, aby segmenty byly vnitiné¢ homogenni; tzn. mély co nejpodobnéjsi chovani
na daném trhu, a soucasné mezi sebou heterogenni, tedy aby se mezi sebou naopak co
nejvice liSily (Management Mania, 2019).

vvvvvv

firma méla podniknout v procesu planovani komunikace reklamniho sdéleni.
Zakladni hlediska pro segmentaci trhi jsou:

. demografickd — vazba na potieby a pfani zakazniki, snadno méfitelna (vék,

pohlavi, ndboZenstvi, piijem, zaméstnani, vzdélani, rasa),

. geograficka — marketing podhoubi, lokalni potfeby a pfani mistnich zakazniki

(misto bydleni, stat, kontinent, bydleni ve mést¢ ¢i na vesnici, zpisob bydleni),
. socialn€ ekonomicka (finan¢ni ptijem, zaméstnani, vzdélani),
. psychologicka (hodnoty a postoje),
. psychograficka (zivotni styl a socialni skupiny, vyznavané hodnoty spotiebiteli),
. behavioralni (ndkupni chovani, postoj, loajalita, znalost znacky ¢i produktu),
. kulturni (kultura) (Management Mania, 2019).

Z hlediska stanoveni komunikacni strategie je jednim z velmi dualezitych kritérii prave
naposledy zminéna behavioralni segmentace. Diky ni firma zjisti ndzor, postoj a znalost
daného produktu a znacky zakaznikem (Svétlik, 2016). Ne kazdy cilovy zakaznik totiz
ma stejné potieby a ofekavani vztazené ke konkrétnimu vyrobku (Kotler a Keller,

2013). Stejné tak je mozné sledovat v ramci jeho nakupniho chovani, naptiklad
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frekvenci a rozsah nakupt ¢i kritéria nakupu (Management Mania, 2019). Na tuto

segmentacni oblast bude mimo jiné zaméten vlastni vyzkum v ramci této prace.

1.2.1 Trzni zacileni

Po provedeni segmentace trhu je doporucené ptistoupit k tzv. trznimu zacileni neboli
targetingu. V tomto momentu se firma rozmysli, na ktery konkrétni segment se chce
zaméfit, ¢i zda se chce zamétit na vice segment zaroven (Svétlik, 2018). Jak uvadi
Kotler a Keller (2013), aby byly segmenty uZite¢né, mély by byt: méfitelné, dostatecné
velké a ziskové, piistupné a navzijem od sebe diferencovatelné. Mezi zékladni
charakteristiky segmentu patii pocet zdkaznikl a jejich kupni sila. Optimalnim feSenim
pro firmu je najit velky segment s vysokou kupni silou. Po tomto zjisténi firma urci
svoji marketingovou strategii — trzné nediferencovany marketing (hromadny, masovy)
¢i cileny marketing. ,,Pfi vyuziti trzné¢ nediferencovaného marketingu mtze firma ziskat
konkuren¢ni vyhodu, pokud se vSak zaméfi na jeden nebo vice konkrétnich segmenti
(Svetlik, 2018, s. 76). Naopak, pii diferencovaném marketingu spole¢nost prodava
ruzné vyrobky kazdému segmentu zvlast (Kotler a Keller, 2013). Trh tichych vin
v Cesku by autorka prace zafadila spiSe do trzn& nediferencovaného marketingu

S jedinym omezenim konzumentd, kterym je v€k nad 18 let.

1.2.2 Trzni umisténi

Po targetingu nasleduje tzv. positioning produktu. Spolec¢nost by se takto méla snazit
pochopit rozhodovani svych zdkazniki a diky tomu i vybrat vhodny typ umisténi
(positioningu) propagované znacky ¢i produktu ve vztahu k cilové skupin€. Umisténi
vyrobku je misto, kam si zakaznik ve své mysli dany vyrobek zatfadi a spoji si s nim
urCité asociace (Svétlik, 2016). Umisténi neni pouze o nabizenych vlastnostech
a vyhodach znacky oproti konkurenci, ale zédkladem je se od ni odlisit. Positioning by
mél podle Petrtyla (2018) odpovédét na otazku, pro¢ by si zdkaznik mél dany produkt
zakoupit a v ¢em tkvi jeho vyhoda oproti konkurenci. Dobfe zvladnuté trzni umisténi
umozni produktu zvyraznit své USP (unikatni prodejni argumenty), jak uvadi server
The Economic Times (2019). Svétlik (2016) dodava, ze pozice znacky je z velké casti
ovlivnéna jeji cenovou politikou a celkové celym komunika¢nim mixem. Autorka

se vice zameétuje na positioning brandu (znacky) dale v textu prace.
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1.3 Komunikaéni mix

Kazda z forem komunikacniho mixu ma své specifické vlastnosti, které spolenost
zohlediiuje ptfi vybéru vhodného typu sdéleni konkrétni cilové skupiné, mezi které
alokuje svlij rozpocet na marketingovou komunikaci (Kotler a Keller, 2013). V této
podkapitole bude blize popsana reklama, podpora prodeje, public relations (PR), pfimy

marketing, udalosti a osobni prode;j.

Hlavnim rysem reklamy je, Ze je vhodna k osloveni Sirokého okruhu zakazniku
se zamérem ovlivnit jejich nakupni chovani (Svétlik, 2016). Vysekalova a Mikes (2018)
k tomuto dodavaji, ze hlavnim tkolem reklamy je také budovéani znacek. Navic,
oslovuje geograficky roztrousené zdkazniky, kvili ¢emuz je také nejnakladnéjsi
polozkou komunikaéniho mixu (Eckhardtova, 2014). Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze
nejCastéji je uskute¢hovana prostiednictvim televize, rozhlasu, tiskovych médii
a internetu. Vysekalova (2017) k tomuto dodava, Ze v Setfeni Cesi a reklama 2017 témét

poloviné respondentii reklama poméha v orientaci v produktech a v kone¢ném vybéru.

Dalsi forma, podpora prodeje, piedstavuje urcitou kombinaci mezi reklamou
a vhodnou cenovou politikou. Svétlik (2016) tvrdi, ze oproti reklamé ale spiSe
dlouhodobé nebuduje loajalitu, ale okamzitou divéru. NejCastéji se podle néj jedna
napiiklad o kupony se slevou na dalsi ndkup, prémie, vzorky zbozi zdarma ¢i akéni
baleni vice produktli za cenu jednoho. Je to mozZnost, jak vyprodat piebytecné zasoby
(Vysekalova, Mikes, 2018). Kotler a Kellerem (2013) dodavaji, Zze cilem podpory
prodeje je vzbudit v zakaznikovi zajem a touhu a produkt si zakoupit a s tématem
loajality a okamzité diveéry se Svétlikem pfimo nesouhlasi. Podpora prodeje je podle
Eckhardtové (2014) velmi vyhodna pii zavedeni produktu na trh, pfi sezodnnich
nakupech ¢i vyprodejich, a navic je velmi dobfe méfitelna, coz je jeji nesporna vyhoda.
Navic, Vysekalova (2017) fika, ze formami podpory prodeje jsou zakaznici nejméné
pfesyceni a uvitali by ji dokonce vice (napf. ochutnavek). Podle nazoru autorky prace se
jedna o jednu z nejefektivnéjsich forem komunika¢niho mixu v sektoru tichych vin a v
praci se ji vénuji dalsi texty.

Dalsim prvkem komunika¢niho mixu jsou vztahy s vefejnosti, public relations.
Hlavnim ukolem public relations, zkratka PR, je vytvéfeni pozitivnich pfedstav o firmé
v ocich vefejnosti (Svétlik, 2016) ¢i v krajnich piipadech i zménit negativni situace

v pozitivni (Vysekalovd, Mikes, 2018). Oproti reklamé& patti PR do oboustranné
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a dlouhodobé komunikace (Repka, 2019). S timto souvisi fakt, e PR nic neprodava, ale
pouze poskytuje relevantni informace pro konkrétni cilovou skupinu (Eckhardtova,
2014). Mezi nejbéznéjsi aktivity patii organizovani recepci, rautli, spolecenskych
setkani, dobro¢innych ¢i sportovnich udalosti, seminait a konferenci (Svétlik, 2016).
Mezi PR nastroje se podle Eckhardtové (2014) tadi tiskové konference, setkani
S novinaii, vyro¢ni zpravy, podnikové noviny ¢i projekty socidlni zodpovédnosti.
Prakticka cast této diplomové préace se problematikou PR pfili§ nezabyva i ptesto, ze dle
autor¢ina minéni (ze zkuSenosti praktické stdze ve firm¢ Bohemia Sekt), se ve

vinafském primyslu jedna o Casto pouzivany element marketingové komunikace.

Déle, piimy a interaktivni marketing, je podle Vysekalové a Mikese (2018) cestou,
jak rychle a G¢inn€ produkt prodat. Tradicnimi kanaly byly napt. katalogy, zésilkovy
prodej a telemarketing, ale v dne$ni dob¢ roste na vyznamu pifedev§im komunikace
prostiednictvim internetu a e-mailu, jak uvadi Frey (2011). Svétlik (2016) dodava, Ze
pies tyto kandly dochazi k samotnému prodeji vyrobku ¢i sluzeb a podle nazoru Kotlera
a Kellera (2013) je tento typ marketingové komunikace vice interaktivni
a customizovany. Autorka prace se domniva, Ze do sektoru tichych vin by v dne$ni dobé
mohl byt, co se tykd piimého marketingu, nejlépe aplikovan e-mailovy newsletter ¢i

socialni sité, které jsou blize popsany pozdéji v textu.

Nasledujicim poddruhem marketingové komunikace jsou events, tedy udalosti
a zazitky, které mohou byt velmi prospésné, pokud jsou pro zdkaznika dostatecné
relevantni a vzbudi v ném zaujeti pro véc (Kotler a Keller, 2013). Dale v praci je

popsana problematika vinatrského turismu, kterd s udalostmi (events) také souvisi.

Poslednim druhem komunikaéniho mixu, ktery je zde popsan, je osobni prodej. Jedna
se o osobni komunikaci mezi firmou a kone¢nym zakaznikem, ¢imz se také tento osobni
prodej zasadné¢ odlisSuje (Svétlik, 2016). Nevyhodu Eckhardtova (2014) spatifuje
v relativné vysoké nakladovosti a mensim zasahu, na druhou stranu je dle jejiho ndzoru
tento typ prodeje velmi efektivni i diky okamzité zpétné vazbé zakaznika. Autorka
prace zastava néazor, ze osobni prodej v oblasti tichych vin mize byt proveden formou

nakupu od samotného vinafe ¢i prodejem skrze obchodniho zastupce firmy.
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2 Branding

V této kapitole bude popsana problematika brandingu Ccili fizeni znacky spolu se
zakladnimi elementy samotného brandu. Dobré znacky se podle Vysekalové a MikeSe

(2018) stavaji puncem nasi osobnosti a také zarukou kvality.

2.1 Co je branding?

Slovo “brand“ pochazi ze starého germanského vyrazu znamenajici ,,palit“. Zvirata
se dodnes takto znackuji, aby bylo poznat, ke komu patii, kdo je jejich majitelem. Takto
se da uvazovat de facto o kazdé samostatné znacce, popisuje nam, kdo je jejim
producentem. VSechny atributy brandingu zanechavaji v mysli zékaznika trvalou
predstavu, kterou si s danou znackou spoji (Healey, 2008), jedna se o brand positioning

(pozn. autorky).

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze branding piedstavuje spojeni produktii a sluzeb
se znatkou. Ugelem je de facto spotiebitele naugit, &im vyrobek je a pro¢ by je mél
zajimat. Spalek (2015) k tomuto dodavé, e dne$ni spolecnost jiz o znadkach piilis
kriticky neptfemysli, ale pouze v&ii obrazu, ktery je ji servirovan. Znacky historicky
slouzily pfevazné k identifikaci a diferenciaci produkti, ale v dnesni dobé se o n¢ ¢asto
opira nadkupni rozhodovani zdkaznikii, nebot’ znacka jiz vystupuje jako symbol souhrnu
vlastnosti produktu, ktery pomalu ptekryva plvodni podstatu produktu. Autorka
souhlasi s tvrzenim Healeyho (2008), ktery tvrdi, Ze znacka se stava tim, co si o ni mysli
zakaznik, a takto ji i formuje. Navic, Kotler (2003) potvrzuje, ze diivody, pro¢ zakaznik
zvoli preferovany brand, ¢asto piesahuji oblast racionalniho mysleni. Mohou takto

prehlédnout i cenové vyhodnéjsi nabidku.

Dalsim atributem je jisté to, ze znacka dany produkt odliSuje od konkurence a pomaha
jeho identifikaci. Jak popisuje Svétlik (2018), ,,znackou rozumime identifikaci ur¢itého
vyrobce pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci (s.85).
Michl (2015) na toto napojuje a fika, roli hraje volba loga, barev i zvolena typografie.
Podle Slade-Brooking (2016), znacka sama o sob¢ znamena mnohem vic. Jedna se
0 kombinaci unikatnich hodnot, jez definuji jeji charakter, a jejich cilem je zdkaznikiim

piinaset spokojenost a zaruku kvality pokazdé¢, kdyz znacku kupuji a pouzivaji.
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2.1.1 Jméno znacky

U znacky vSe zacind u nazvu, ktery by mél byt struény, jedineény a neopakovatelny
(Vysekalova, Mikes, 2018). Je doporuéené, aby jméno znacky bylo kratké, snadno
vyslovitelné a zapamatovatelné a pokud mozno bez vedlejSiho vyznamu i v ptekladu do
ciziho jazyka. Nazev by m¢l byt spravné formulovan z lingvistického, kulturniho a také
technologického hlediska, aby spravné komunikoval identitu znacky (Pfibova, Tesar
a kol., 2013). Healey (2008) dokonce uvadi, ze znacka, ktera si zvoli dobré jméno, ma
za sebou de facto polovinu prace na marketingu a brandingu. Nicméné Aaker (2003) ale
naopak tvrdi, Ze ,hlavné spravné vyslovit jméno* uz jako strategie pro vybudovani

obchodni znacky nestaci.

Pro tvorbu vhodného nézvu znaCky existuje ncékolik doporu€enych pravidel. Jedna
se napiiklad o pravidlo asonance (souzvuk souhldsek, napf. Omo), konsonantni
opakovani se zménou vnitfnich samohlasek (Tic Tac), rymovani (Max Pax), akronymy
(tzn. slovy slozenymi z pocate¢nich slabik vice slov, Amoco, CD), vyuziti ptedpon
a ptipon (Tipp-Ex) ¢i zkratky (7 — Up misto Seven Up) (Svétlik, 2018). Existuji dalsi

strategie, jaké jméno pro znacku zvolit. Slade-Brooking (2016) ve svém c¢lanku uvadi

tyto:

. Popis — nejjednodussi strategie, ktera spociva ve zdiraznéni vyrabéného
produktu a zapojeni jej do nazvu (ptikladem muize byt Vino Mikulov a Vinafstvi
Pavlov)

. Akronymy — vyuziti pocatecnich pismen z kazdého slova (KFC = Kentucky
Fried Chicken)

. Netradi¢nost — slova v ndzvu zni netradiéné a zajimavé, ale nemusi mit nutné
spojitost s vyrabénym produktem (Orange telekomunikace, O2)

. Neologismy — strategie, pii které je nazev zkratka smysleny a v realité
neexistuje, je unikatni, bylo bézné v devadesatych letech minulého stoleti (Gii)

. Jméno zakladatele — ¢asté na zacatku dvacatého stoleti (ptfipad firem Disney,
Cadbury ¢1 Heinz)

. Spojitost s geografickou lokalitou — Newcastle Brown Ale, Pilsner Urquell
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2.1.2 Logo

Dalsi kli¢ovou charakteristikou znacky je vybér jejiho loga. Logo je vnimano jako
celek, ktery pomoci asociaci ¢i zkuSenosti vybavi informace o firmé¢ a produktu
(Vysekalova, Mikes, 2018). Slade-Brooking (2016) k tomuto dodava, Ze tradicné bylo
logo vyuzito k reprezentaci ptivodu Clovéka ¢i objektu s tcelem podpoftit tak jeho
hodnoty vztazené k jeho rodin€ ¢i mistu plivodu. Petrtyl (2017) tvrdi, Ze diky logu
je firma ¢i znacka jednoznacné identifikovatelna a odliSitelna od konkurence, a navic
dokaze v pozorovatelich vzbudit emoce (Healey, 2008). V soucasné spolecnosti ma
prumérny uZivatel internetu zlomky sekund na to si logo prohlédnout, proto by mélo byt

extrémné jednoduché a zapamatovatelné (Smejkal a kol., 2019).

Obr. 1: Loga znamych znacek

Zdroj: Fistfuloftalent.com (2019)

Logo se poji se symboly, které sd€li, o jakou znacku se jednd, a maji velmi dulezity
komunika¢ni vyznam. V tomto piipadé¢ Slade-Brooking (2016) doporucuje zaméiit
se na jakykoliv historicky ¢i tradi¢ni kontext a vyznam daného obrazu, aby byl vyuzit
citlivé a vhodné. Aaker (2003) dodava, ze vhodn€ zvoleny symbol mize byt zakladnim
kamenem strategie obchodni znacky a také usnadni rozpoznani znacky oproti
konkurenci. Nasledné pak typografie se zabyva vybérem a pouzivanim vhodného pisma
(fontu), ktery vyjadieni posili, aniz by od néj odvedl pozornost. Jak piSe Healey (2008),

,pismo je odev, ktery obléka slova a dava jim charakter (s. 96).

2.1.3 P¥ib&h znadky

Piibéh znacky, brand story, je dalsim elementem, ktery tvofi znacku, dava znacce
vyznam a definuje ji. Lidé jsou ke znackam a jejich ptib&htim ptitahovani emocionalng,

zapojuji takto pravou mozkovou hemisféru, ve které sidli intuice, city a touhy (Healey,
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2008). Slade-Brooking (2016) shledava jako dulezité zvolit spravny ton sdéleni, ktery
bude atraktivni pro cilové publikum. Bergh a Behrer (2012) ve svém vyzkumu zjistili,
ze, kdyz si zakaznici opakované povSimnou znacky v radostné atmosféte, prenesou
pozitivni emoce do svého postoje ke znacce. O to by se tedy firma meéla snazit.
Spotiebitelské chovani kontroluji totiz pfevazné emoce, nad kterymi jen ziidka
prevladne racio, tedy ,,uvazujici mozek. Piikladem muze byt znacka Bohemia Sekt
(produktova fada Sumivych nikoliv tichych vin), kterd sazi ve svém piibéhu na
propojenost s unikatnimi okamziky prozitymi ve dvou a emocionalnim sloganem

,Udélejte pro lasku néco velkého, bud’te spolu“ (Bohemia Sekt, 2019).

S problematikou ptibéhu znacky je tizce spjata jeji autenticita. Autenticka znacka je ta,
ktera nepostrada kreativitu a neboji se inovaci. Mnoho znacek sazi na propojeni se svym
historickym vyvojem (napiiklad Habanské sklepy jsou dle nazoru autorky typickym
pfikladem), kdy odrdzi kofeny a plvodniho ducha znacky, ¢i odkazuje na svij

zemé&pisny puvod (Bergh, Behrer, 2012).

2.2 Hodnota znacky

»Jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znacky.* (Kotler a Keller,
2013, s. 279) Aaker (2003) na toto navazuje s tvrzenim, ze hodnota znacky je proto
sadou aktiv a jeji fizeni zahrnuje také investice potfebné k vytvotreni téchto aktiv.
Z jiného pohledu Slade-Brooking (2016), piedstavuje hodnota znacky také tustiedni
filosofii, za kterou znacka stoji, a vysledky postojt, které zastavd. Hodnota znacky,
z anglického brand value, je z pohledu zékaznika vidéna z dvojiho thlu pohledu, bud’
skrze samotné vlastnosti produktu, ¢i ptes tzv. brand image, celkovy dojem ze znacky.
Idealni hodnota znacky by podle Majerové a Kiizanové (2015) meéla byt tvoiena
kombinaci obou pohledlii. Soucasné Kotler s Kellerem (2013) ve své knize pisi
0 modelu “BrandZ®, jenz popisuje silu znacky formou pyramidy BrandDynamics.
Pyramida obsahuje urovné: ptfitomnosti, relevance, vykonu, vyhody a vazby znacky,
pricemz spotiebitelé, jez jsou se znackou spjati na vrcholu pyramidy, se znackou maji

siln€j$i vztah a utraceji za ni 1 vice penéz nez spotiebitelé v nizsich patrech.
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Obr. 2: BrandDynamics pyramida

znatka

vyhoda
vykon

relevance

pfitomnost

Zdroj: zpracovéno dle Kotlera a Kellera (2013)

Jesté nebylo zminéno, ze vnimani hodnoty produktu je spojeno se vztahem ceny, kvality
a také zem¢ pluvodu. Svétlik (2018) zastdva nazor, ze zdkaznici pouzivaji cenu jako
indikator kvality vyrobku, pfevazné v piipadé, pokud jim chybi dalsi kritéria ¢i predeslé
zkuSenosti, podle kterych by se snaze rozhodli, ale rozhodnuti uskutecni vzdy na

subjektivni Grovni.

Hodnotu znacky pro firmu z velké ¢asti vytvaii vérnost, loajalita, kterou znacka
u zakaznika vzbuzuje, a tvoii kliCovy aspekt ocenéni znacky (Aaker, 2003). Jednim
z faktorti, na jejichz zéklad¢ loajalita k firmé& ¢i znacce vznikd, je napiiklad nadSeni
k produktu nebo i produktové kategorii. U novych zakazniki se bude firma snazit
upoutat jejich pozornost a presvédcCit je, aby produkt vyzkouseli. V ptipadé veérnych
a vracejicich se zédkaznikli se bude spiSe snazit u nich podpofit jejich nadklonnost ke
znacce formou podpory prodeje (vérnostni soutéze, bonusy, darky k nakupu) (Svétlik,
2016). Mimo to Aaker (2003) dodava, Ze je méné nakladné si podrzet vérné zakazniky
nez prildkat nové. Budovani loajality ze strany firmy je vice nez pochopitelné, protoze
to znamend snizit vliv konkurence pfi zdkaznickém nékupnim rozhodovani.
Vybudovani vérnosti znacce je relativné nadro¢ny a komplexni proces, ktery je ovlivnén

i fadou iraciondlnich prvki v chovani zdkaznikli (Majerova, Krizanova, 2015).

Kotler a Keller (2013) uvadi ¢tyfi urovné vérnosti znacce: nezlomni vérni — vzdy kupuji
stejnou znacku; rozpolceni vérni — vérni dvéma Ci tfem znackam; pielétavi vérni -
veérnost presouvaji mezi znackami; stfidajici — nejsou vérni konkrétni znacce. Podle
Aakera (2003) existuji naopak tyto segmenty zakaznické vérnosti: nezékaznici — kupuji
znacky konkurence; hlida¢i cen — rozhoduji se podle ceny; pasivné vérni — znacku
kupuji ze zvyku; zékaznici na rozhrani — nahodné kupuji dvé a vice znacek a oddani

zakaznici. K porovnani Vysekalova a Mikes (2018) uvadi typy lidi jiz vérnych
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znacCce a to: osoby davajici prednost kvalité z vlastnich divodl, osoby jednajici pod
tlakem okoli, osoby jednajici ze zvyku bez padného divodu a osoby motivované

parametry produktu. Posledni typ je nejsnaze ovlivnén napt. podporou prodeje.

Jak moc jsou spotiebitel¢ loajalni ke znacce tichych vin, bude autorka zjistovat

Vv praktické ¢asti prace.

2.3 Zivotni cyklus zna¢ky

Stejné jako kazdy specificky produkt prochazi svym zivotnim cyklem, tak existuje
i zivotni cyklus znaCky. Znacka prochazi fazemi, které se daji shrnout pod anglické

pojmy launch, building, maintenance, sales a relaunch (Media Guru, 2017).

Prvnim stadiem je zavadéni znaCky na trh, launch, jehoz hlavnim cilem je budovani
povédomi o znacce (Media Guru, 2017). Dllezitou potiebou pii zavadéni znacky na trh
se stava efektivni a u€inné propojeni poslani znacky s pozadavky cilového trzniho
segmentu (Pfibova, Tesar a kol., 2013). Firma by v této dob¢ v Zddném piipadé neméla
podcenit diraz na kvalitu, nebot’, pokud si zédkaznik nespoji prvni nakupni zkuSenost
produktu této nové znacky s kvalitou, soutézni potencidl znacky se snizi a zdkaznik

pristé mize preferovat nakup spiSe u konkurence (Majerova, Krizanova, 2015).

Dalsi fazi cyklu je vyvoj a budovani znacky, které je ndrocné kvili stanoveni
spravného marketingového mixu, kvalitativnich elementi znacky spolecné s tvorbou
kyzeného celkového dojmu z ni v o€ich spotiebiteltt (Media Guru, 2017). Majerova a
Kftizanova (2015) zde mluvi o fazi konsolidaci znacky, jez se tyka jeji reputace u

zakaznika.

Tretim stadiem je udrzovaci obdobi zralosti znacky. Firma jiz vi, jakou ma u
zakaznikd znacka reputaci a jak si stoji oproti konkurenci (Media Guru, 2017). Firma by
se nyni mé¢la snaZzit o udrzeni jeji pozice a neustaly vyvoj, ve svém ¢lanku Majerova

a Kiizanova (2015) uvadi termin ,,let na obéznou drahu*.

Ctvrtou fazi se rozumi pokles zna¢ky. Marketingovym cilem je nyni nartist konzumace
znacky v objemu spole¢né s vyuzitim slev a ak¢nich baleni (Media Guru, 2017).
Soucasné je nasnad¢ zkontrolovat marketingové aktivity a v ptipadé potfeby je zménit
¢1 prizptsobit aktudlnim pozadavkim (Majerova, Krizanova, 2015). Podle Ptibové,

Tesara a kol. (2013) se v tomto ptipadé mize jednat o kompletni repositioning znacky.
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Poté, co jiz znaCka vyCerpala sviij potencial, pfichazi na fadu tzv. relaunch a cely

proces muze zacit de facto opét od zacatku (Media Guru, 2017).

2.4 Brand positioning

S Zivotnim cyklem znacky souvisi pojem brand positioning, tedy umisténi znac¢ky do
mysli cilovych spotiebiteli tim, Ze si k dané znacce vytvoii rizné asociace. Idedlni
stav nastava, kdyZ je asociace ke znacce ze zédkaznikovy perspektivy prevazné kladna
a dobfe odlisitelna od konkurence (Kotler a Keller, 2013). Jak jiz bylo zminéno vyse
Vv textu, pfedevsim piedstava konkrétni znacky v mysli spotiebitele de facto samotnou

znacku definuje (Vysekalova, Mikes, 2018).

Zpusob, jakym se znacka také muze uchytit v mysli zdkaznika, je také formou jeji
osobnosti, kdy se lidské vlastnosti s ni propoji. I znac¢ku mohou zakaznici vidét jako
daveéryhodnou, zabavnou, aktivni, mladistvou ¢i neformalni, podobné jako osobu.
Osobnost zna¢ky muize pomoci vysvétlit atributy vyrobku a ovlivnit tak vztah mezi ni a
zadkaznikem (Aaker, 2003). Autorka prace zastava nazor, Ze znacky sektoru tichych vin
nesou piedev§im vizitku tradicnich a konzervativnich osobnosti, nicméné zplsob,
jakym jednotlivé znacky tichych vin z portfolia Bohemia Sekt redln¢ komunikuji, jsou

popsany dale v textu.

,Kazdy prvek znaCky je zalozen na dikladném poznani trhu a ptfeveden do
komunikaénich sd¢€leni, ktera jsou navzdjem kompatibilni. Takova zprdva musi byt
formulovana zptsobem, ktery podporuje znacku a soucasné obohacuje zivotni styl

spotrebitele (Pfibova, Tesar a kol., 2013, s. 16).
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2.5 Image

Co se tyCe image produktu, podle Vysekalové a MikeSe (2018) se jedna o velmi
komplexni soubor vlastnosti, které cilova skupina znacce pfipisuje na zaklad¢ svého
subjektivniho vniméni a vlastniho hodnoceni. Vedle tohoto, jako image produktu
Svétlik (2018) uvadi:

. image dovazenych produktii oproti produktim mistnim
. narodni image (kvalitni a pfesné hodinky jsou asociovany se Svycarskem)
. narodni image vyrobce produktu (doutniky z Kuby)

. image oznaceni “Made in*“ (dzinov¢ kalhoty Levi‘s pivodem z Kalifornie usSité

ve Vietnamu). Tato problematika je popsana dale v textu.

V souvislosti s image pisi Vysekalovd s MikeSem (2018) také o statusu znacky, coz
podle nich piedstavuje spoleCenské ocenéni. Aaker (2003) tvrdi, Ze spotiebitelé
instinktivné preferuji slovo (ndzev znacky), které uz drive vidéli ¢i slySeli. Tento proces
se nazyva priming, pii ¢emzZ je konkrétni jev rozpoznan pii dalSim setkani rychleji
(Bocek a kol., 2019). Znadmost konkrétni znacky tichého vina bude autorka zjistovat

v provedeném vyzkumu.

2.5.1 Design a obal

Design v brandingu za¢ind u samotného produktu, pokracuje pies obal a etiketu az k

marketingovym néstrojim. Vzhled produktu cili pfimo na nas§ zrak, proto se jedna

vvvvvv

Celkovou image produktu také dotvari obal, nékdy zahrnovan do marketingového mixu
jako paty prvek (package), tvrdi Petrtyl (2017). Obal slouzi k ochrané€, propagaci,
pfepravé a identifikaci produktu. A jak dodava Svétlik (2018), spravné zvoleny obal
muze zékaznika velmi vyznamné ovlivnit, zda si produkt koupi ¢i nikoliv. Svétlik
(2018) radi, aby firma dobfe zvazila, jaky materidl pro obal produktu zvoli, nebot
problém odpadu je jednim ze zasadnich problémi soucasné spolecnosti. Naptiklad plast
se v Case nerozlozZi, a proto v potravindiském primyslu je nejlepsi vyuZzit vratnych
sklenénych lahvi. Ze zkuSenosti praktické stdze v Bohemia Sektu autorka prace
upozoriiuje, ze vratné sklenéné lahve nemohou byt vyuzity v pifipadé sekti z divodu

obrovského tlaku pfi kvaSeni.
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Autorka préce by k tomuto tématu rada dodala, Ze zastupci generace Y, se kterymi byla
realizovana simulace marketingové porady dne 7. 10. 2019 (v ramci predmétu
Marketingové studie a Analyzy), navrhovali vyuzit naptiklad recyklovany papir pro
tvorbu etiket vin. Tento ndpad autorka shledavd velmi zajimavym i ve vztahu

k Zivotnimu prostiedi.

2.5.2 Barva

Barvy zprostfedkovavaji snazsi pochopeni komunikac¢niho sdéleni, nebot’ kazd4 barva
ma v sob¢ urcity psychologicky obsah a vyjadiuje specifické skutecnosti. V piipadé

obalu je také dulezity barevny kontrast. (Vysekalova. Mikes, 2018).

Healey (2008) radi, Ze firma by nejprve méla zvladnout fyzikalni aspekty barevnosti
tykajici se naptiklad Citelnosti, a také toho, jak dand kombinace barev ptsobi na lidi.
V soucasné dobé se barvami daji také vyjadiit emoce ¢i pocity, nejen designéii toto
musi neustale zohlediiovat, dodava Petrtyl (2017). ,,Teplé barvy, jako naptiklad cervena
¢1 oranzova, vypadaji, jako by vystupovaly z povrchu, zatimco studené (modré, zelena)
jako by se ztracely v pozadi. Promyslené pouziti takovych barev posiluje dojem
opravdové hloubky.“ (Healey, 2008, s. 92)

Slade-Brooking (2016) dodava zajimavy poznatek a to ten, Ze v priméru nakupujici
zhlédne produkty z dalky asi dvou metrii béhem péti sekund a barva produktu hraje
V upoutani jeho pozornosti velkou roli. Vybér vhodné barvy mize zvysit rozpoznani

znacky az o 80 procent.

Obr. 3: Barvy a s nimi spojené emoce a pocity

Cervena BARVY
VZRUSENI EMOCE

VASEN

NEBEZPEC] POCITY

Oranzova Zelena Fialova
HRAVOST PRIRODA VELKOLEPOST
TEPLO CESRSTVOST DUCHOVNO
VIBRACE RUST DUSTOJNOST

Stribrna
PRESTIZ
CHLAD
VEDA

Bila Cerna Zlata
CISTOTA ELEGANCE PRESTIZ
MLADI ZAHADA UNIKAT
NEUTRALITA NOBLESA EXKLUZIVITA

Zdroj: 4f.cz (2019)

26



3 Trh s vinem v Ceské republice

Vino je komplexni népoj, ktery se odlisuje svou chuti, kategoriemi i kvalitou. Historie
péstovani vinnych hroznti v Cesku byla zahajena jiz ve 3. stoleti naseho letopoctu.
Béhem 20. stoleti doslo k poklesu v konzumaci, ale v poslednich dvaceti letech opét
naSe zem¢ zaziva velky rozkvét. V roce 2010 byla zjisténa primérnd rocni spotieba
tichych vin na osobu 19,4 litri (Anchor, Lacinova, 2015). Ptiblizné dvé tietiny
zkonzumovaného vina u nds pochédzi z importu, z Italie asi 39 % (PiStora, 2010).
Doméci produkce pokryva asi jednu ¢tvrtinu pramérné roéni spotieby vina (Syrovatka,
Chladkova, 2014). Vinny trh méa v Ceské republice velmi dlouhou tradici, proto nemize
byt charakterizovan jako inovativni potravinarsky sektor a stale ziistava produkcéné
orientovany namisto mozné trzni orientace. Hlavnim konkuren¢nim napojem je pivo

(Anchor, Lacinov4, 2015).

Ceska republika patii k zemim s vysokou produkci a pfevazné spotiebou alkoholickych
napoji. Podle vyznamnych ceskych statistik vypije primérny ¢esky ob¢an vice nez 10
litrt ¢istého etanolu roéné. Cesi jsou obecné velmi tolerantni ke spotiebé alkoholu a fadi
se mezi narody s nejvyssi spottebou alkoholickych napojii na svété (Dzarova a kol.,
2010). Zajimavé je zjisténi Harmon (2019), Ze Cesi jsou ke spotiebé alkoholu nejen
tolerantni, ale také jsou na ¢eské znacky alkoholickych napoji hrdi. Harmon mimo jiné
zjistila, Ze napfiklad znatka Bohemia Sekt figuruje mezi nejtradi€néj$imi znackami
ataké mezi témi, na které jsou Cesi nejvice hrdi. Podobné jako Pilsner Urquell se
objevila mezi spontdnné uvedenymi znackami, které se pozitivné zapsaly do paméti

naroda.

3.1 Vinarstvi v Cesku

Vinai'ské oblasti v Ceské republice spadaji pod studené vinné oblasti prevazné diky
tomu, 7¢ v Cesku se za rok st¥idaji ¢étyfi roéni obdobi. Studené klima naseho stitu
souvisi s vyssi cenou Ceskych ¢i moravskych hroznll v porovnani s hrozny z teplych

oblasti (Anderson, 2017).

Celkova vinaiska plocha v Ceské republice pojima 16 242 hektara, pii¢emz moravska
ast zabira 15 457 hektart a ¢ast v Cechach 785 hektarii (Anderson, 2017). Z toho
vyplyva, ze ptes 94 procent vSech vinic lezi na jizni Moravé, kde se polovina

zemédélskych subjekt vénuje praveé vinarstvi (Kratochvilova, 2011).
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Na rozloze 16 111 ha se réva vinna péstuje pro vyrobu mostového vina. Mostové
odrudy vina jsou nejcastéji realizovany jako jakostni vino, pouhych 8 procent piipada
na jina vina nez jakostni. Dv¢ tfetiny zahrnuji bilé odriidy, mezi nimiz dominuje Miiller
Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky i vlassky. Mezi modrymi odriidami vina

dominuje Svatovaviinecké a Frankovka (Pistora, 2010).

Di Vita a kol. (2019) ve svém clanku uvadi, ze nejkonzumovanéjSimi typy vin jsou
zastupci bilych odrid, kdy se zékaznici zajimaji o konkrétni odriidu i kvalitu. Naopak
Cervena vina jsou obecné konzumovana méné a jejich konzumenti se o kvalitu zajimaji
spiSe mén¢. Nasledné riizova vina (ros€) jsou vyznamnym atributem pouze u zakladnich
fad vin, jejich konzumace je velmi specifickd a méné roz§ifend. Problematika barvy

a odridy tichého vina bude také zkoumana ve vlastnim vyzkumu této diplomové préce.

Obr. 4: Vinaiské oblasti

vinarska oblast
CECHY

vinarska podoblast:
- LitoméFicka

B Mélnicka

vinarska oblast
MORAVA

vinaiska podoblast:
B Znojemska
B Mikulovska

B velkopavlovicka
Slovacka

Zdroj: CMB Brno (2019)

3.2 Prilezitosti konzumace vina

Lidé kupuji ldhve tichého vina z riznych divodu, naptiklad k béZznému domécimu
a kazdodennimu piti, ¢i naopak za ucelem specidlni pfiilezitosti, jako je napfiiklad
setkani a vecete s prateli ¢i oslava. V ptipadé oslavy lahev kupuji bud’ za ucelem
darovat ji €i spotfebovat ke konzumaci. Od vybrané pfilezitosti, pti které se clovék
rozhodne pit tiché vino, se odviji i jeho nakupni chovani (Boncinelli a kol., 2019).
Faktory, které zakaznika ovliviiuji pii vybéru tichého vina béhem nakupu, jsou

detailng&ji popsany v podkapitole Faktory vybéru tichych vin.
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Autoii Lockshin a Corsi (2012) konstatuji, ze vino je preferovany néapoj pfi
spolecenskych udalostech ¢i v restauracich. To, ze ke kazdé spoleCenské udalosti se
hodi jiny typ néapoje, si v dneSni dobé uvédomuje i mladsi generace Y, tvrdi ve svém

¢lanku Marinelli (2013).

3.3 Generac¢ni rozdily pri vybéru tichého vina

Marinelli a kol. (2013) zjistili, Ze konzumace vina je pozitivné spjata s vékem a vysi
si stejné tak spiSe zakoupi vino vys$si ceny. Podobny generacni rozdil spo¢iva v procesu
vybéru vina, kdy zastupci mladé generace maji tendenci spiSe diivétovat informacim
ziskanym z etiket a jinych informacénich zdroji. Napftiklad Casto vyuzivaji své chytré
mobilni telefony a hledaji dostupné informace na internetu, které jim vybér produktu
v obchodé usnadni (Atkin a Thatch, 2012). Generace Y, jak tvrdi Marinelli a kol.
(2013), 1 ptesto, Ze nedisponuje dostatecnymi znalostmi o viné, tiché vino povaZuje za
produkt vhodny pro ,elity®. Pfi¢emz star$i generace spiSe diivéiuje svym zkusenostem a
osobnimu doporuceni rodiny, zndmych ¢i prodejniho asistenta (Atkin a Thatch, 2012).
Marinelli a kol. (2013) uvadi, ze mlada generace Y preferuje ndkup vina v restauracich
¢i supermarketech. S ohledem na problematiku etikety ldhve, zminény obsah alkoholu,
celkovy design a ziskana ocenéni ¢i medaile viditelné na etiketé, maji vétsi vyznam pro
generaci milenidlti. Naopak, starSi generace upifednostiiuje poznatky o piivodu vina,

regionu a statu, ze kterého dané vino pochazi (Atkin a Thatch, 2012).
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4 Hlavni aktéfi na trhu vina v Ceské republice

V této kapitole budou predstaveni hlavni aktéfi na trhu tichych vin v Cesku a jejich
osvédcené postupy (best practices), konkrétné firmy Vino Mikulov, Habanské sklepy,
Vinafstvi Pavlov a Chateau Bzenec, jejichz vlastnikem je spole¢nost Bohemia Sekt

sidlici ve Starém Plzenci. Nasledné bude zminéna konkurence v tomto oboru.

4.1 Vino Mikulov

Vino Mikulov, spol. s r.0. se nach&zi v jihomoravském Mikulové v okresu Bieclav. Jak
popisuje oborovy web Wine of the Czech Republic (2018), moderni vinaistvi Vino
Mikulov vyrébi ticha vina s vyuzitim nejmodernéjSich technologii, ale také se
zapojenim historickych zkuSenosti pievzatych od pfedkd. Firma se neustale snazi
0 zvySovani kvality vin pravé diky naskoku v podobé modernich technologii. Produkty

této spole¢nosti mize ocenit $iroka vefejnost.

vvvvvv

kterd oceni piedev§im milovnici a znalci tichych vin. Vina této fady kaZzdoro¢né
ziskavaji mnohé ocenéni a medaile na prestiznich soutézich. Tvari kolekce Sommelier
Club je David Kral, sommelier Ceské republiky v letech 2015 a 2016 (Wine of the
Czech Republic, 2018).

Obr. 5: Logo Vino Mikulov s.r.o.

VINO MIKULOV

Zdroj: Vinomikulov.cz (2019)

4.2 Habanske sklepy

Spolecnost Habanské sklepy se nachéazi v Jihomoravském kraji v obci Velké Bilovice.
Tato firma stavi svij uspéch nejen na kvalitni a chutné produkci, ale pfedev§im i na

piibéhu své znacky (Wine of the Czech Republic, 2018).
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Vinafstvi bylo zalozeno pted Ctyfmi staletimi, roku 1614, zruénymi femeslniky, vinafi
a pokrokové premyslejicimi lidmi, Habany, ktefi postavili obrovské mnozstvi vinnych
sklept, ve kterych dnes firma sidli. Habani v této oblasti jiz nesidli, ale zdejsi vinafi se
jimi inspirovali svou pracovitosti, houzevnatosti a peclivym dohledem nad vyrobou
tichych vin. ,,Diky tomuto dédictvi dodnes vznikaji v Habanskych sklepich unikatni

vina s neopakovatelnym charakterem — vina, ktery maji dusi. (Habanske sklepy, 2019)
Spolecnost svoji komunikaci se zdkazniky stavi na propojeni s vinaiskou historii, mimo
jiné formulaci tzv. habanskych zakond, jakychsi hesel, které ¢asto vyuzivaji i ve svych
marketingovych materidlech a celkové znacku velmi posiluji. Pfikladem Habanskych
zakonil jsou nasledujici:

»Dej svému vinu lasku a péci a da§ mu zivot. Nabidni ho ptatelim a da§ mu dusi.*
,Veénuj svému vinu veskerou péci a laska k nému pietrva staleti.*

»PéCe o vinici je dlouhd cesta. Bud’ po ni chce$ kracet cely zivot nebo na ni radéji

nevstupuj.* (Habanské sklepy, 2019)

Spolecnost také velmi podporuje vinatfsky turismus, nabizi zdkaznikim exkurze
vinnymi sklepy a nasledné degustace ¢i akce jako ,,Vydejte se s naSim vinafstvim po
stopach Habanu.” Firma disponuje vlastni vinotékou velmi atraktivniho vzhledu, kde si

mohou zékaznici zakoupit jakékoliv tiché vino dané znacky (Habanské sklepy, 2019).

Obr. 6: Logo Habanské sklepy, s.r.o.

Zdroj: habanskesklepy.cz (2019)
Jak je vidét z obrdzku, firma umist'uje historicky rok zaloZeni i do svého loga, ¢imz

jesté vyzdvihuje dlouhou tradici svého vinafstvi.
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4.3 Vinarstvi Pavlov

Dalsi firma z portfolia Bohemia Sektu je Vinafstvi Pavlov, s.r.o. sidlici v Mikulovské
vinafské podoblasti v obci Pavlov. Tato obec se nachazi v chranéné krajinné oblasti
Palavské vrchy, kterd je také zapsand do seznamu rezervaci UNESCO. Vinaiské domy
v Pavlové jsou také vyjimecné svou barokni architekturou a Vinatstvi Pavlov lezi pfimo

v srdci této malebné obce (Wine of the Czech Republic, 2018).

Tato vinafska oblast je typickd svymi vini¢nimi tratémi, ptikladem miize byt vini¢ni trat’
Valtickd, Pod Palavou, Pod Svatym kopeckem ¢i U Bozich muk. Tyto traté jsou turisty
Casto navstévované a t€8i se oblibé prevazné cyklistd i z divodu rovinaté krajiny

(Vinaftstvi Pavlov, 2019).

Vinatstvi Pavlov je ¢lenem oznaceni VOC Palava (vina originalni certifikace), kdy ticha
vina musi byt produkovdna z hroznii vypéstovanych pouze na vymezeném tuzemi,
konkrétné mezi obcemi Perna, Horni a Dolni Véstonice, Pavlov, Klentnice, Mikulov a
Bavory. Toto oznaceni je mozné piidélit pouze vinim vyrobenym z odridy Ryzlink

vlassky, ktery je povaZzovan za jedine¢ny a originalni (Vinafstvi Pavlov, 2019).

Obr. 7: Logo vinafstvi Pavlov, s.r.o.

PAVILOV

Zdroj: vinarstvipavlov.cz (2019)
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4.4 Chateau Bzenec

Vinarstvi Chateau Bzenec, spolec¢nost s r.0., zvana vini¢ni statek, sidli v okrese Hodonin
ve Slovacké vinaiské podoblasti. Toto vinafstvi ma dlouhou vinatfskou tradici, ktera
saha az do 16. stoleti, roku 1580 (Chateau Bzenec, 2019). Rok zaloZeni sice na etiket¢
uveden neni, ale diky pouzitému nacrtku typického vesnického domu logo firmy budi

dojem propojeni s tradici a minulosti.

Obr. 8: Logo Chateau Bzenec

CHATEAU

BZENEC

Produkty firmy pochazi bud’ z vyjimetné kolekce Terroir s nezaménitelnym

Zdroj: chateaubzenec.cz (2019)

charakterem, nebo klasické fady vin. Specidlnim vinem je v tomto vinaistvi ryzlink
zvany Bzenecka lipka, jehoz nazev vznikl historicky ve spojeni s pétiset let starou lipou
rostouci v zameckém parku. Po ni ziskalo vino jedine¢nou vini lipového kvétu
(Chateau Bzenec, 2019). Jak je vidét z obrazku pod textem, toto vino vyuziva i svoji

specialni etiketu.

Obr. 9: Logo vina Bzenecka Lipka

\S[ xeoneckd %/wga

Zdroj: chateaubzenec.cz (2019)

33



4.5 Konkurence v oboru tichych vin

Dal§im asp&$nym vinaistvim v Cesku je firma Znovin Znojmo, a.s. sidlici v Satové.
Filosofie spolecnosti je zalozena na stabilni kvalité tichych vin, Sirokém sortimentu
vyrobkil a také duvére zdkaznika. Webové stranky uvadi, Zze podil firmy na trhu
veskerych vin, ktera se v Ceské republice vypiji, je 3,5 procent. Logem vinaistvi je
vinny hrozen a slogan zni ,,Vina hrda na sviij ptivod.“ Firma se pysni tim, Ze pro svoji
vyrobu pouziva hrozny vypéstované na tradi¢nich vinicich Znojemského regionu, a to

v$e bez emisi (Znovin, 2019).

Dalsi vyznamna vinafskd firma pusobici v nasi zemi je J. P. Chenet. Jedna se
0 francouzskou znacku spolecnosti Les Grands Chais de France a jeji unikatni
charakteristikou je baiata 1dhev s lehce zaktivenym hrdlem. Pravé tento charakteristicky
tvar lahve je, dle nazoru autorky, z&kladnim rozpoznavacim a také marketingovym
prvkem. Hrozny, které se pouZivaji na vyrobu, se péstuji jen a pouze na vinicich jizni

Francie. Historie této znacky je jiz vice nez tficetileta (J.P.Chenet, 2019).

Zamecké vinafstvi Bzenec také piedstavuje silnou konkurenci v sektoru tichych vin.
Vyrabi 20 odriid vina a vlastni $est $ampiond Salonu vin CR, ktery bude jesté pozd&ji

V praci zminén (Zamecké vinarstvi Bzenec, 2017).
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5 Marketing v oblasti tichych vin

Vino je napoj a také spoleCensky prostiedek k oslavé. Tento napoj nam vypravi
0 historii a kultufe daného regionu ¢i naroda a je také symbolem prestize (Corsi,
Lockshin, 2012). Piti vina pfedstavuje ritual, ktery ma sva dana pravidla. Podle autora

blogu Osobni vinotéky (2018) se jedna naptiklad o tato:

. V restauraci vino vzdy vybird a ochutnava hostitel a je vhodné, aby predem

zjistil preference ostatnich stolujicich a pti vybéru je zvazil.
. Podle etiky maji pti nalévani prednost zeny a vyznamni hosté.

. Pro bilé vino se vyuzivaji uzsi sklenicky a pro cervené SirSi poharky.
Je doporucené, aby obsah vina zabiral asi tfetinu sklenicky, aby se viin¢ (buket)

vina mohl kvalitné rozplynout.

. Vino je obecné ve spolecnosti doporucené drzet za stopku sklenicky, nikoliv v

dlani svirat samotnou ¢i$i. Souvisi to se zahfivanim tekutiny, které neni zddouci.

. Tiché vino je noblesnim népojem, ktery se pije vSemi smysly. Nejprve se
hodnoti barva vina a jeho jiskra, nasledné viiné (pomize zakrouceni sklenickou)

a poté samotna chut’ (Osobni vinotéka, 2018).

Podle manazerky znacek tichych vin spole¢nosti Bohemia Sekt Lenky Hermanové,
kazdé vinafstvi z jejich portfolia ma svij unikatni positioning a tim i konkrétni best
practice. Znacka Habanské sklepy stavi na pracovitych habanech a jejich Ctyfsetleté
historii. Naopak Chateau Bzenec vyuziva tématu vinohradnictvi, prace vinohradnika
asymbolu sokola — dravce, ktery pomaha urodu uchranit pfed hejny $packd. Vino
Mikulov je spjato s obci Mikulov a dominantou Svatého Kopecku. Znacka vyuziva
slogan MIKULOVE, slovni htic¢ku, jeZ spojuje ndzev mésta se slovem laska. DileZité je
podle Lenky Hermanové byt v komunikaci autenti¢ti a dlouhodobé konzistentni

(Strakova, 2018).
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5.1 Segmentace v sektoru tichych vin

Demografické determinanty pii vybéru tichych vin jsou kli¢ové faktory pti segmentaci.

Jedna se o:

. pohlavi — bylo zjisténo, ze vino je obecné povazovano za napoj typicky vhodny

spiSe pro Zeny

. veék — spotfeba vina roste pfimo umérné s vékem konzumentld. Jakmile je
spotiebitel vice zkuSeny konzument vina a néktery typ ¢i odriidu si oblibi,

samotny nakupni proces vina jiz pro néj neni tak psychicky ani ¢asové narocny

. miru znalosti — existuje pozitivni korelace mezi znalostmi o vin¢ a jeho
konzumaci, stejné tak jako s vysi atraty za tiché vino. Obdobn¢ se da tvrdit, ze

vék a mira znalosti spole¢né také pozitivné souvisi a koreluji (Anchor, Lacinova,

2015).

Jako jiny druh mohou byt zminény determinanty vztahujici se k Zivotnimu stylu
zakaznika, mezi které patii socidlni motivace k piti vina a touha po zdravém Zivotnim
stylu. V piipadé¢ touhy po zdravém zivotnim stylu neexistuje kladnd korelace

s konzumaci vina (Anchor, Lacinova, 2015).

Nésledné se uvadi, Ze existuji rGzné skupiny spotiebitelt, které se 1iS§i podle
edukovanosti. Edukovani spotiebitelé se chtéji o viné néco naucit, zajimaji se o odridy
a viniéni traté, ¢i se vydaji na Moravu nebo do zahrani¢i za ucelem someliérského

kurzu. Ti méné edukovani si obvykle radi nechaji poradit (Strakové, 2018).

5.2 Faktory vybéru tichych vin

Jak popisuji Boncinelli a kol. (2019), lahev vina je velmi vhodnym a oblibenym typem
darku. Bylo zjisténo, ze lidé se chovaji jinak pfi ndkupnim procesu vina, které chtéji
n¢komu darovat, nez kdyz si 1dhev kupuji pro svoji vlastni potiebu. Risius a kol. (2019)
také tvrdi, Ze zakaznici spiSe utrati vice, kdyz tiché vino kupuji jako darek ¢i ke
spolecenské pfilezitosti, poptavka se takto stava relativné cenové neelastickou.

Jesensky (2017) tvrdi, ze zdkaznik se snadno mtize dostat do rozhodovaci paralyzy, tedy
ze ucini spiSe hor$i rozhodnuti v ptipadé, kdyZ ma na vybér z vice nez 10 moZnosti.
Dochazi k tzv. paradoxu volby, kdy zakaznik s kone¢nym vybérem neni spokojen,

nebot’ musel zavrhnout n¢kolik dal$ich dobrych variant.
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Blog Osobni vinotéky (2018) radi, ze je vhodné se pii vybéru vina fidit naptiklad
i roénim obdobim. Na jafe jsou vhodnéjsi své€zi a vyraznéjsi vina, v 1ét¢ leh¢i bilé
odrtidy a béhem chladnéjsich obdobi spiSe plnéjsi vina zrajici v dubovych sudech.

Tiché vino je celkové obecné povazovano za komplikovany produkt, co se tyka pohledu
zakaznika (Atkin a Thatch, 2012). Zékaznik je ovlivnén velkym mnozstvim vinnych
druhti, typem hroznii, vzhledem etiket, vinnym ptivodem ¢i samotnou cenou. Jelikoz
Casto neni mozné obsah konkrétni ldhve vina ochutnat pted koupi, ndkupni proces se

pro zakaznika stava sazkou na nejistotu. Pomoci mu v tomto ptipadé mohou zélezitosti

typu:

. vybér znacky, kterou zdkaznik zna a davétuje ji
. doporuceni znamych a ptatel

. doporuceni prodejniho asistenta v misté prodeje
. vlastni zkuSenost zdkaznika

. vys$i cena jakozto znamka kvality

. baleni a etiketa (Anchor, Lacinova, 2015).

Kdyz se chce ¢esky zédkaznik v Siroké nabidce orientovat, spiSe hleda zkratky, které mu
uSetfi Cas 1 energii. Zkratkou muze byt jakdkoliv reklama, kterd v misté prodeje
zédkaznikovi pomtze uéinit rozhodnuti (Jesensky, 2017). V prubé¢hu nakupniho procesu
je zékaznik ovlivilovan mnoha faktory, které zvazuje a hodnoti a jeZ mu pomohou
vybrat spravny produkt pfi zvazeni vlastnosti a kvality produktu. Jedna se o intrinsické,

extrinsické a situaé¢ni faktory (Anchor, Lacinova, 2015).

5.2.1 Intrinsické faktory vybéru

Z divodu, ze Casto zdkaznik nemd moznost vino pfedem ochutnat, ochuzuje se o hlubsi
poznani intrinsickych faktori, mezi které patii samotna chut’ napoje, obsah alkoholu,
viiné (buket), typ vina (Reynolds, 2018). Barva mezi tyto faktory nalezi také, tu
zakaznik miize zhodnotit zrakem (Boncinelli a kol., 2019). Tyto vnitini faktory mohou
byt velmi kvalitné ohodnoceny a poznany béhem degustace vina, kterou vede
profesiondlni sommelier, vinai' ¢i jiny odbornik. Pravé béhem samotné degustace je

klicové vnimat veskeré atributy vina (Osobni vinotéka, 2019). U potravin a napoji je

vvvvvv
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znacky (Healey, 2008). Tyto kvalitativni vlastnosti tichého vina zakaznik nemtze pted
koupi dostatecn¢ zhodnotit, proto se musi nejprve spolehnout na kombinaci

s extrinsickymi faktory (Di Vita a kol., 2019), jez jsou popsany v dalsi podkapitole.

5.2.2 Extrinsické faktory vybéru

Tyto faktory tvoii zakladni moZnost, jak muiZe firma produkt Iépe pfizpisobit piani
zdkaznika bez nutnosti ménit jeho chemické vlastnosti (Atkin a Thatch, 2012).
Zakaznici nakupuji o¢ima (Corsi, Lockshin, 2012) a pravé extrinsické faktory ovliviuji
to, jakou kvalitu budou zékaznici od vina ocekavat (Di Vita a kol., 2019). Extrinsické
faktory jsou: znacka, odrida, cena, baleni, etiketa, certifikace a medaile ¢i
geograficky pivod vina (Corsi, Lockshin, 2012). Risius a kol. (2019) zjistili, ze tyto
typy faktorti pii vybéru oceni spiSe zakaznici, ktefi nedisponuji takovymi znalostmi ze

sektoru tichych vin.

Diilezitost znacky ve vétSiné piipadi zékaznikovi fekne vice o kvalité, kterou muze
o¢ekavat, z toho ditvodu je pravé brand dilezitym atributem pii vybéru vina specificky
jako déarek pro nékoho (Boncinelli a kol., 2019). Jedna se tak o objektivni fakt, ze koupi
vina znamé a oblibené znacky dochazi ke snizeni rizika vybéru nevhodného vina.
Etiketa vina zdkaznikovi sd€luje veskeré diilezité charakteristiky daného napoje,
naptiklad typ odriidy, druh vina, dobu zrani, zemi piivodu a dalsi. Cena také patii mezi
velmi dilezité extrinsické faktory vybéru tichych vin, nebot vyssi cena vétSinou
znamena vyS$$i ocekavanou kvalitu (Anchor, Lacinova, 2015). Risius a kol. (2019)
zjistili, Ze poptavka po vinu miize byt i relativné cenové neelastickd, nebot’ vino je
povazovano za luxusni produkt. Typ uzdvéru je také fazen mezi tyto vnéjsi faktory
(Reynolds, 2018). Podle Higginsové a kol. (2014) konzumenti povazuji skute¢nost
uzavieni ldhve vina Sroubovym uzéavérem za negativni vlastnost a celkové je u téchto
vin zakazniky niz§i ocekdvand kvalita. Misto plGvodu casto zdkazniklim, moZna
i nevédomky, fekne néco vice o pravdépodobné kvalit¢ produktu. Dnes$ni komeréni
komunikace v Cesku toto podle Harmon (2019) podporuje, kdyZ se zaméfuje na témata:
Ceskost, lokalnost, vlastenectvi, tradice ¢i zlaté Ceské rucicky, nebot’ Cesi k doméacim
znackdm vykazuji viely vztah a patriotismus. Jak informuji Vysekalovd s MikeSem
(2018), Ceské znacce dal piednost ve vyzkumu agentury STEM/MARK v roce 2017
kazdy 3. respondent. Toto plati hlavné u potravin a napoju. S tim souvisi popisky “made

in“ (vyrobeno v) ¢i “designed in“ (navrzeno v), které zdkaznikovi poskytnou vice
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informaci o kvalité, kterou miize ocekdvat. Zemé pivodu muize mit pro zdkaznika
i v evropském méfitku velky vyznam, stejné tak, jako kdyZ se na produktu napiiklad
objevi “Czech Made* (vyrobeno v Ceské republice) (Svétlik, 2018). Pospisil (2017) ve
svém ¢&lanku uvadi, ze Ceské republika byla v roce 2017 podle tzv. made-in-country
indexu zafazena do spodni tfetiny zemi spole¢né napiiklad s Brazilii, Ruskem ¢i

[3

Tchaiwanem. Soucasné¢ “Made in Germany“ mé podle svétové populace v Evropé

nejvysii kredibilitu.

Obr. 10: Ptiklad popisku ,,Vyrobeno v Cesku*

ADE IN
t“fl,lli(‘,ll REPUBLIC

Zdroj: Roklen24.cz (2017)

Neéktera ticha vina pochdzejici z Moravy obsahuji oznaceni pivodu a kvality neboli
VOC - Vino origindlni certifikace. Vinafi pro tato vina vybiraji nejvhodnéjsi vinice
s jedinecnym pudnim sloZzenim a dbaji na to, aby v kazdé oblasti §lo o typickou odrtidu.
To, zda ma vino oznaceni VOC, miize kupujici snadno poznat z etikety lahve, proto se
muze jednat o jeden z faktord, které jej mohou ovlivnit pfi vybéru (Osobni vinotéka,

2018).

5.2.3 Situaéni faktory

To, jaky si zékaznik vybira produkt, neovliviiuje pouze samotny produkt, ale také okoli,
v némz jej zadkaznik vybira. Ptikladem, co vSe jej ovliviluje, je: umisténi v regalu,
propagacni materialy v okoli, osviceni a svétlo ¢i hrajici hudba. Nemén¢ dilezité je
vlastni misto nakupu. Muze byt rozdil v tom, zda zékaznik vino vybira ve vinotéce ¢i
supermarketu (Anchor, Lacinova, 2015). Bocek a kol. (2019) k tomuto dodavaji, ze
tuto problematiku navazuje kapitola Maloobchodni prodej tichych vin pojednavajici

mimo jiné o merchandisingu.
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5.3 Maloobchodni prodej tichych vin

Svétlik (2018) popisuje maloobchod jako ,.Cinnost spojenou s prodejem zbozi
a poskytovanim sluzeb konecnému spotiebiteli pro jeho osobni potiebu.
Maloobchodnim prodejem se zabyvaji 1 podnikové prodejny.” (s. 129) Retail dnes
funguje 1 jako misto vhodné k interakci se znackou (POPAIL 2018). Jak uvadi
manaZerka znaéek tichych vin spoleénosti Bohemia Sekt Lenka Stemberova,
maloobchodni prodej tichych vin v nasi zemi tvofi 60 procent, proto je in-store
komunikace velmi dulezitd a ovliviiuje konené rozhodnuti spotiebitele. Velkym
pokrokem podle ni bylo, kdyZ fetézce zménily uspofadani regalli z odriidového na

brandové. Nyni jsou vina v obchodech sefazena podle zna¢ek (Strakova, 2018).

V misté prodeje je vhodné na zékazniky cilit, ale nepfehlcovat je POP médii za ucelem
pomoci jim v jejich rozhodovaci paralyze a paradoxu volby (Jesensky, 2017). Produkt
by mél byt dobfe viditelny a zapamatovatelny, aby si jej zdkaznik v budoucnu opét
zakoupil (Strakova, 2018). AvSak Vysekalova (2017) k tomuto dodava, Ze 11 procent
respondentli v priizkumu Cesi a reklama 2017 by si pfalo, aby reklama na ticha vina
a sekty byla zcela zakazana. Na druhou stranu ale nazor, Ze tento typ reklamy muze byt
provozovan s uritym omezenim, byl zvolen v 41 procentech. DalSich 40 %

respondentt je k reklamé v misté prodeje lhostejnych.

S prodejem v maloobchodé tizce souvisi merchandising, tedy umisténi zbozi v
maloobchodni provozovné takovym zplsobem, aby byl maximalné podpofen jeho
prodej a aby vybizelo zakazniky k nakupu (Healey, 2008). V supermarketu se znacka
snazi ziskat prostor pro zbozi ve vysce oci spotiebitele, protoze tam je nejveétsi moznost,
ze si jej zadkaznik povSimne a zakoupi jej. Ve spodnich polickach byva vystaveno
pravidla merchandisingu Tichna (2003) fadi: prodavat nejlepsi vyrobky, davat jim
nejlepsi umisténi a vice mista, a také pouzivat standardizovanou firemni komunikaci
s aktualnimi informacemi. Jak zjistila asociace POPAI (2018), nejcastéjsi produktovou
kategorii vyuzivajici reklamu v misté prodeje jsou potraviny a napoje, tichd vina sem

tedy také spadaji.
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5.4 Podpora prodeje tichych vin

Podpora prodeje jakozto soucast komunika¢niho mixu byla jiz ptfedstavena v druhé
kapitole. Nyni se autorka konkrétné zaméii na dilezitost podpory prodeje v piipade
tichych vin. Risius a kol. (2019) tvrdi, Ze cenové zvyhodnéna vina ¢i vina v jakékoliv
jiné vyhodné akci si spise zakoupi zakaznici s niz$im piijmem (¢i i nezadané Zeny),
nebot’ jsou vice senzitivni na cenu.

Dalsim ze zpisobt, jak podpofit prodej vina, mize byt umisténi snimatelného QR
kddu (Quick Response, rychla odezva) Castéji na zadni etiketu lahve, jez ma velky
potencidl efektivniho a levného zplisobu, jak zdkazniklim sdélit dodate¢né informace o
produktu (Higgins a kol., 2014). Jedna se o zajimavy, ale nenasilny zpusob, jak vyvolat
zakaznikiiv zajem. Nejjednodussi zptsob, jak s QR kodem pracovat, je propojit jej s
domovskou strankou vyrobce. Dal§i moZnosti je umistit text, kontaktni udaje ¢1 povinné
udaje o slozeni produktu ptimo do kodu bez propojeni s webem. Lze tvrdit, ze si QR
kod spiSe naskenuji mladSi konzumenti s nedostateCnymi informacemi ¢i naopak ti,

ktefi se o vinafskou problematiku zajimaji (Higgins a kol., 2014).

Dalsi moznosti, jak vyuzit dilezitost podpory prodeje tichych vin, je naptiklad umisténi
darkovych karti¢ek k vinim. Pokud lidé nakoupi vino jako darek, mohou lahev doplnit

karti¢kou s osobnim textem ¢i vénovanim (Blog Osobni vinotéka, 2018).

Jak uvadi v rozhovoru manazerka znacek tichych vin spole¢nosti Bohemia Sekt Lenka
Hermanova, vyuzita byla napiiklad i vétvicka usttizené révy k vinu Chateau Bzenec,

coz znacilo pfimé propojeni s vinici v souladu s positioningem znacky (Strakova, 2018).

5.5 Osobni prodej tichych vin

Autofi Lockshin a Corsi (2012) ve svém ¢lanku prezentovali zjiSténi, Ze pii osobni
koupi vina napiiklad ve specializované vinotéce je rozdil v chovani jednotlivych
pohlavi. Muzi daji vice na svoji intuici, znalosti a zkuSenosti a nemaji tendenci hledat si
o konkrétnim viné dodateéné informace. Zeny, na druhou stranu, rady hledaji nové
skute€nosti, které by jim mohly vypomoci pfi ndkupnim rozhodovani, ¢i oceni radu

personalu.

Firma Bohemia Sekt, matetfska spolecnost Habanskych sklepti, Vina Mikulov, Vinafstvi

Pavlov a Chateau Bzenec, kazdoro¢n¢ v predvanocnim obdobi pomahd zakaznikiim
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ve vybéru svymi sommeliéry, ktefi jsou v nadkupnich centrech osobné k dispozici, aby

poskytli radu. (Strakova, 2018).

DalSim ptikladem je prodej vina v restauraci. Firma Bohemia Sekt se u svych dcefinych
vinarstvi (Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov, Chateau Bzenec) vidi
v gastronomii velky potenciél v kvalitnich rozlévanych vinech. Smyslem je edukovat
provozovatele vybranych restauraci, nebot’ rozlévanym jakostnim ¢i pfivlastkovym

vinem se mohou Uspé$né zvednout prodeje a ptilakat novi zékaznici (Strakova, 2018).

5.6 Eventy atichavina

Pfi organizovani akci firmy casto spoléhaji na tzv. zéstupny zajem, tedy to, Ze
prostiednictvim této akce bude vyrobek ¢i sluzba propagovana. Frey (2011) tvrdi, ze
publikum na akci pfijde, pokud se o danou oblast zajima ¢i chce néco nového zazit
a zkusit. Propagace vyrobku ¢i sluzby by méla byt vedlejSim produktem akce, nikoliv
hlavni aktivitou. Jak uvadi server Moravské vinafské stezky (2019), v oblasti
vinafského primyslu se jedna predevS§im o akce typu: degustace vina, vinaiské
festivaly, vinné slavnosti, festivaly otevienych sklepi, ochutnavky mladych
Svatomartinskych vin, vystava archivnich vin, kurz sommeliera a jiné. Do této kategorie
je mozné také zahrnout ochutnavky naslepo, pii kterych zdkaznik zapojuje senzorické
schopnosti. Mora a kol. (2018) tvrdi, ze senzory jsou propojeny s emocemi, proto kazdé
vino mize v zékaznikovi vyvolat jiné pocity. Aaker (2003) dodavéa, ze prave

prostiednictvim riiznych udalosti, sponzorstvi ¢i publicitou si buduji znalost znacky ty

vvvvvv

5.7 Vinarsky turismus

Neni pochyb o tom, ze firmy by se mély snazit vytvofit ¢i podpofit vinarsky turismus
Vv jejich organizaci, ¢imz si posili svou znacku, vytvofi novy pfijem a podpoii loajalitu
svych zakaznikli (Corsi, Lockshin, 2012). Konkrétni ptiklad ukazuje firma Habanské
sklepy, ktera byla v roce 2018 oteviena pro vinatskou turistiku. Firma Bohemia Sekt
zrealizovala stavbu nové vinotéky, moderné zrenovovala ¢ast vinnych sklepti, které jsou
nyni otevieny pro vefejnost. Navstéva sklept je doplnéna degustaci vin (Strakova,

2018).

V Cesku existuje narodni soutéZ vin a degustacni expozice — Salon vin Ceské

republiky. Jak uvadi server Narodniho vinafského centra (2019), jedna se o finalni
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soutéz Narodni soutéze vin, v jejimz ramci je kazdy rok vybrano nejlepsi vino s titulem
. Sampion®, ,,Vitéz kategorie® a ,,Nejlepsi kolekce” plus je vybrano 100 nejlepsich vin
z Ceska. Podminkou je, Ze vina musi byt vyrobena z hrozni vypéstovanych v Ceské
republice. Soudasné je Salon vin CR oblibené turistické misto ve sklepnich prostoréach
zamku ve Valticich, kde navstévnici mohou ochutnat to nejlepsi z tuzemské produkce

(Strakova, 2018).

Obr. 11: Logo Salonu vin CR

Zdroj: wineoftheczechrepublic.cz (2019)

5.8 Internetovy marketing tichych vin

Koup¢ tich¢ho vina online by mohla byt zafazena mezi fenomény této doby. Jak uvadi
manaZerka znagek tichych vin spole¢nosti Bohemia Sekt Lenka Stemberové, prode;
skrze vlastni e-shop osobnivinoteka.cz se na celkovém obratu tichych vin podili
jednotkami procent a jeho rozvoj do budoucna je slibny. Jedna se o efektivni prodejni
kanal na podporu vin a konkrétnich znacek, které jsou v dany okamzik zadané
(Strakova, 2018). Autoii Lockshin a Corsi (2012) pfisli se zjiStenim, ze lidé pies
internet kupuji vina za vys$si cenu a ve ve&tSim mnozstvi, coz souvisi s velikosti
zasilanych objednavek. Dale si také zakaznici z internetu spiSe objednavaji specialni ¢i
tézko sehnatelna vina, kterd v kamenném obchodé normalné nezakoupi (Higgins a kol.,
2014). Obecny trend dnesni doby je, ze si lidé kupuji ptes internet drazsi vina (Strakova,
2018). Bylo zjisténo, ze online prodej tichych vin reprezentuje pouhych 5 %
Z celkového trhu vin v rozvinutych zemich. Za velkou vyhodu koupé vin online se
povazuje pohodlnost a mnohdy niz$i ceny nez v obchodech. Naopak nevyhodou je
nemoznost vino ochutnat a lahev si osobné prohlédnout (Lockshin a Corsi, 2012).
Mimo e-shopovy prodej Vysekalova s Mikesem (2018) tadi do této kategorie
I naptiklad virdlni formy marketingu, které jsou, dle ndzoru autorky prace, v oblasti
tichych vin vyuzitelné v podobé reklamnich videi zvetfejnénych na YouTube

a samovoln¢ kolujicich (prostiednictvim WOM) mezi lidmi.
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5.8.1 Socialni média

V soucasné dob¢ neni pochyb o nutnosti vyuzivani socialnich médii jakozto jednim z
komunika¢nich kanalti se zakazniky. Toto plati i pro vinaisky primysl. Autofi Lockshin
a Corsi (2012) zastavaji nazor, Ze socialni sit€¢ jsou v ptipadé vinaiského primyslu
mistem, kde 1idé mohou hodnotit jednotliva vina a spole¢né o nich tam diskutovat. Jak
informuji Eger s Mic¢ikem (2019), mnohé firmy realizuji doslova masovou komunikaci
diky brandovym internetovym komunitdm. Na to navazuje Smejkal (2019) se zjiiténim,
ze Instagram nyni vede nad Facebookem az o 23 %, nebot’ se zkracuje doba, kterou
zdkaznik kazdym vjemem travi, a dneSni spolecnost preferuje jednoduchy obrazek
s popiskem oproti ¢lanku. Dolan a Goodman (2017) piidavaji, Ze socidlni platformy
Casto slouzi jako prostiedek ke zvySeni zajmu o znacku a k online prezentaci firmy.
Skrze profil na socidlnich sitich mohou byt komunikovany informace o produktech,
detaily potfadanych akci, zvyhodnéné cenové akce ¢i firemni historie a jiné zajimavosti.
Navic, skrze socialni média je v dneSni dob¢ také velmi efektivni produkt ¢i znacku
propagovat placenou inzerci v podobé reklamy na Facebooku ¢i Instagramu
(Vysekalova, Mikes, 2018). Povédomi o znacce je skrze socidlni sit¢ snadno méfeno
poctem sledujicich (followers) daného firemniho profilu, poétem likes, komentait ¢i

zprav nebo spolupraci s influencery, popisuji ve svém ¢lanku Eger a Micik (2019).

Manazerka znacek tichych vin spole¢nosti Bohemia Sekt uvedla, Ze socialni sité slouzi
primarné k udrzovani vérnosti ke znacce. U znacky Habanské sklepy je vyuzivan
Facebook a Instagram, kde jsou zvefejiovany zakulisni informace z vinafstvi. Soucasné
jejich fanousci sdileji své zazitky, buduji takto komunitu. Instagram vyuziva i znacka
Vino Mikulov, kterd pracuje s hashtagem #mikulove a autentickymi fotografiemi
Zz Mikulova. Tvafi znacky nejen na socialnich sitich je v ptipadé Habanskych sklept
jejich feditel Josef Svoboda a u fady Sommelier Club Vina Mikulov sommeliér David
Kral (Strakov4, 2018).
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6 Design vyzkumu

V ramci této diplomové prace provedla autorka vyzkum tykajici se brandingu tichych
vin obecné a specificky pfimo ke znackam Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi
Pavlov a Chateau Bzenec na zaklad¢ spoluprace s firmou Bohemia Sekt. Hlavnim cilem
vyzkumu bylo zjistit, zda zakaznici vnimaji znacku tichého vina jako dulezity faktor pfi
nakupnim rozhodovani. Autorka zrealizovala vlastni primarni vyzkum, diky kterému

ziskala aktualni a ptesné poznatky ke sledovanému tématu (viz i Kozel, 2006).

Autorka zvolila kvantitativni typ vyzkumu. Jak uvadi Eger a Egerova (2017)
»HKvantitativni vyzkum je postaven na testovani teoretickych poznatki prostfednictvim
provéiovani vztahti mezi zvolenymi proménnymi* (s. 17). Snahou tohoto typu vyzkumu
je schopnost opakovani a generalizace ziskanych zavért. Soucasné, deduktivni metoda
vychazi z teorie a na jejim zakladé jsou nasledné formulovany hypotézy. Tento postup

byl aplikovan i pii tvorbé této prace. Stanovené hypotézy jsou uvedeny nize v textu.

6.1 Formulace vyzkumného problému

Za hlavni ptedmét vyzkumu bylo povazovano nakupni chovani zakaznika pri
nakupu tichych vin. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se zakaznici rozhoduji pfi koupi
tichého vina a jaké podnéty jsou pro n¢ dilezité pti rozhodovani o koupi. Tedy take, zda
mezi témito faktory figuruje znacka (brand) produktu, ¢i zda jsou pro zakazniky
znaéek vin v Ceské republice a s tim spojené povédomi o znackach vybranych
vinafskych spole¢nosti. Dulezité také bylo zhodnoceni odpovédi respondenti dle
segmenta¢nich Kritérii, kterymi jsou v tomto piipad¢ vybrané demografické,
geografické a ekonomické Udaje o respondentech, dale jejich vztah k vinu a zkuSenost

s jeho pitim, a také frekvence konzumace tichého vina.
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Hlavnimi oblastmi, na které se vyzkum zamétuje, tedy jsou:

. Spottebitelské chovani pti nakupu tichého vina.

. Rozhodujici faktory pti vybéru tichého vina (znacka, odriida, barva, cukr, cena).
. Spontanni znalost zna¢ek tichych vin v CR.

. Povédomi o znackach vybranych vinatskych zavodu.

6.2 Formulace vyzkumnych otazek

Realizovany vyzkum byl zaméfen na branding tichych vin, tedy na to, jak silné
zakaznici vnimaji pravé znacku vina. Hlavni otazka tohoto vyzkumu byla proto

formulovéna nasledovné:

. Je znacka (brand) hlavnim atributem, na jeho? zdkladé se spotiebitelé
rozhoduji pii nakupu tichého vina?
Dalsi dil¢i otazky se tykaji ptilezitosti, ke kterym zékaznici tiché vino kupuji,

akceptovatelné cenové hladiny a spontanni znalosti vin v CR.

. Jaké atributy respondenti shledavaji jako diilezité pri nakupu tichého vina?

. V jaké cenové hladiné respondenti kupuji tiché vino?

. Jaké firmy (znacky) tichych vin se respondentiim vybavi a co si s nimi asociuji?

. Jaké marketingové ¢i jiné atributy si respondenti spoji se znackou Habanské

sklepy / Vino Mikulov / Chateau Bzenec / Vinarstvi Pavilov?

vvvvvv

zakaznici zohlediuji béhem svého nakupniho procesu a rozhodovani pii nakupu tichého

vina, jsou prezentovany v dalsi kapitole.

6.3 Formulace hypotez

Jak uvadi Kozel (2006), hypotézy jsou tvrzenimi, které vyslovuji ptredpoklady
0 zjisténém problému. Jejich hlavnim smyslem je ovétit souvislosti mezi proménnymi
a jejich nasledné potvrzeni ¢i vyvraceni vlastnim zkoumanim. V piipadé této diplomové
prace byly nulové hypotézy formulovany ve spojitosti s vyzkumnym problémem a na

zéaklad¢ teoretické Casti predlozené diplomové prace.
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1. Spotrebitelé se pri vybéeru tichého vina pro viastni konzumaci ¢i jako darek pro
nekoho 7idi znackou, nikoliv jinymi faktory.
2. Vinarsky edukovani spotrebitelé shledavaji znacku tichého vina jako méné
dulezity faktor pri nakupnim procesu nez vinarsky needukovani spotrebitele.
3. Prumeérna cena 0,751 lahve tichého vina zavisi na nejcastéjsi prilezitosti, ke
které je vino kupovano.
4. Zékaznici nakupujici drazsi vino vénuji znacce veétsi pozornost nez zdkaznici
kupujici levnéjsi vino.
Rozhodnuti o pfijeti hlavnich hypotéz, stejné tak jako formulace dil¢ich hypotéz
vztazenych ke konkrétnim statistickym testim a rozhodnuti o pfijeti, jsou Kk ptecteni

v nasledujici kapitole ¢islo sedm.

6.4 Dotazovani

Jak ve své knize uvadi Eger a Egerova (2017), dotazovani ptedstavuje $irSi pojem, pod
ktery konkrétné spada i dotazovani s vyuzitim dotazniku, ktery byl v pfipadé této
diplomové prace ke sbéru dat vyuzit. Dotaznik je souborem pfedem vybranych otazek,
na které respondent odpovidé, a patii mezi nejpouzivanéjsi techniky sbéru dat hromadné
povahy. Autofi Eger a Egerova (2017) doporucuji provést pied samotnym spusténim
dotazovani pilotaz a predvyzkum. PilotaZ slouzi k evaluaci néstroje z hlediska validity
a predvyzkum K prevenci vyskytu moznych chyb a nejasnosti ve formulaci otazek, které
by respondentim ztizily proces odpovidani. Predvyzkum byl proveden na péti
respondentech v tydnu od 20. ledna 2020 na zakladé osobni schiizky autorky prace
a pana docenta Egera s marketingovym feditelem spole¢nosti Bohemia Sekt Martinem

Fouskem dne 14. ledna 2020 v sidle spole¢nosti.

Pii tvorbé otdzek se autorka Fidila zadsadami pro tvorbu otdzek v dotaznikovém Setfeni,

které zni:

e otazky dotazniku by mély byt poloZzeny piimo, jednoduse a jednovyznamové,

e vylouCeny by mély byt otazky zavadéjici, zdvojené, negativni, nepfijemné ¢i
ptilis dlouhé (Kozel, 2006),

e Vpiipad¢ vyuziti uzavienych otadzek, jez respondentovi nabizi varianty
odpovédi, je obvyklé vyuzit dichotomické otazky, polytomické otazky ¢i jejich

kombinaci.
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Dichotomické otazky nabizi moznost vybéru ze dvou variant odpovédi (napt. Pijete
tiché vino? Ano-Ne) a naopak polytomické disponuji moznosti vicero zvolenych

odpovédi (Eger a Egerova, 2017). Autorka pii vyzkumu vyuzivala jejich kombinaci.

Zakladni soubor tohoto vyzkumu tvofili konzumenti nad 18 let véku. Vybérovy soubor
predstavovali ti 1idé, ktefi odpovédeli na dotaznik. Konkrétné se jednalo o dostupny
vybér, kvili ¢emuz bylo rozlozeni dat nepravidelné a vysledné zkresleni mohlo byt
velke, jak ve své knize uvadi Eger a Egerova (2017). Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit,
jaké faktory zvazuji zédkaznici pii nakupu tichého vina bez ohledu na pozadavek jejich
véku, ekonomického statusu, pohlavi ¢i zivotniho stylu. Autorka upozoriiuje na omezeni
vyzkumu z hlediska velikosti souboru, kdy ziskané vystupy jsou platné pouze pro

dostupny soubor vyzkumu. Generalizace dat proto neni mozna.

Nazev dotazniku byl z ,,Branding tichych vin* zménén na ,,Znacky tichych vin“ pro
lepsi pochopeni problematiky respondenty. Otazky byly koncipovany jako uzaviené ¢i
polo-uzaviené s moznosti doplnit do ,,jiné*“ s vyjimkou nékolika otevienych otazek, kde
autorka zjist'ovala konkrétni postoj respondentii. Z tohoto diivodu byl aplikovan polo-

strukturovany dotaznik.

Dotaznik se skladal ze tFi &asti: vstupni ¢asti, kde autorka oslovila respondenty
a vysvétlila vyznam dotazovani; druhé ¢asti, obsahujici vlastni otazky; a zavéreéné ¢asti
s podekovanim. Nejprve byly poloZeny otazky tykajici se vztahu k tichému vinu
a frekvenci konzumace. Zde autorka vyuzila uzaviené otazky, ze kterych respondenti
vybirali jednu ¢i vice preferovanych mozZnosti. Nasledovaly otazky tykajici se
ptilezitosti, ke kterym zakaznici tiché vino kupuji, jaké faktory jsou pro n¢ dilezité,
a spontanni znalosti zna¢ek tichych vin v Cesku. Na zavér byli respondenti pozadani o
odpovéd’ na identifikaéni otazky: demografické a geografické informace. Jednotlivé
otazky jsou k nahlédnuti v seznamu pfiloh této diplomové prace. Protoze dotazovani
probihalo online formou, nebyla nijak geograficky omezena cilova skupina. Nicméné

kontrolni znaky ptedstavovaly ¢eskou narodnost a dospé€ly veék respondenta.

Jako nastroj ke sbéru dat byl vyuzit Google online dotaznikovy formula¥, nebot’
papirové dotazovani by v tomto pfipadé¢ bylo velmi nepraktické. Hlavni vyhodu
internetového dotazovani spattila autorka v nizkych nékladech, anonymité respondent,
rychlosti odpovédi a moznosti oslovit geograficky vzdalené respondenty. Velmi dobte

Vv tomto piipadé fungovala e-mailovd komunikace a socidlni sit¢ za ucelem ziskéani
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vy$siho poétu respondentl. Samotny sbér dat byl zahajen dne 22. ledna 2020 a

ukonéen dne 22. inora 2020.

Odpovédi respondentt byly exportovany do tabulkového procesoru MS Excel (¢i dale

do programu Statistica), ve kterém byly dale statisticky zpracovany.

Kontrola ziskanych dat provedena autorkou byla dulezita z hlediska jejich validity
a reliability. Validita piedstavuje soulad mezi tim, co bylo planovano méfit, a tim, co se
redlné zméfilo (Eger, Egerova, 2017). V ptipadé této diplomové prace byla validita
zajiSténa participaci marketingového teditele firmy Bohemia Sekt Martina Fouska
avedouciho prace pana docenta Ludvika Egera v provedené pilotazi dotazniku.
Reliabilita piedstavuje vnitini spolehlivost a konzistenci realizovaného dotazniku a je ji
dosazeno v pfipad¢, kdyz se otazky tykaji spolecného tématu (Eger, Egerova, 2017).
V tomto ptipadé veskeré otazky hledaly odpovédi vztazené k brandingu tichych vin
v Cesku a slozeni polozek bylo inspirovano z relevantni teorie k brandingu tichych vin,
viz teoreticka ¢ast prace. V tomto vyzkumu kontrolou prosly veskeré odpovédi, nebot’

vzorek respondentli se nepohyboval v fadech tisici.
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7 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola prezentuje vysledky provedeného vyzkumu. Ke statistickému zpracovani
ziskanych dat byly vyuzity programy Microsoft Excel a Statistica. Celkové dotaznik
vyplnilo 280 respondenti, firma Bohemia Sekt se v zavéru nepodilela na distribuci
dotaznikového Setfeni, proto autorka prace vyuzila krozsifeni dotazniku mezi
respondenty databazi e-mailovych kontakti, socidlni sit¢ a WOM marketing.
V programu MS Excel byly odpovédi kvantifikovany a v programu Statistica zjistovany

mozné statistické souvislosti mezi zvolenymi skupinami proménnych.

7.1 Deskriptivni statistika

Z celkového poctu dvou set osmdesati respondentti uvedlo, ze pije ticha vina 92 %
procent, tedy 257 respondenti. Zbylych 23 odpovédi jiz nebylo statisticky
vyhodnocovano, nebot’ tito respondenti byli automaticky s negativni odpovédi na
otazku ,,Pijete tiché¢ vino?* ptfesunuti na konec dotazniku bez moznosti odpoveédét na
dalsi otazky. Realny pocet odpovédi, které autorka statisticky vyhodnocovala, byl tedy
257 relevantnich odpovédi.

Obrazek ¢. 12 nize ukazuje rozlozeni jednotlivych typti konzumentt tichého vina mezi
respondenty. Jak je vidét, s 44 % prevazovala kategorie 4 ,,Vino mi chutna, ale p¥ilis
se v ném nevyznam.“ Druha nejcastéji vybranad kategorie byla ,, Trochu se ve viné

vyznam.“ s 24 %.

Obr. 12: Sloupcovy graf typti konzumentt tichého vina
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Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)

50



Nésledujici otdzka se tykala frekvence konzumace tichého vina, na vybér bylo ze Sesti
kategorii od ,,denné“ az po ,,mén¢ nez jednou meésicné“. NejCastéji zastoupenymi
kategoriemi v tomto vzorku respondentti byly: ,,dvakrat az tfikrat mési¢né“ s 27 %
odpovédi, ,jednou tydné“ a ,nékolikrat tydné* s 23 9. Ostatni odpovédi se
pohybovaly okolo deseti procent. S odpovéd’'mi na tuto otazku bylo dale pracovano

v programu Statistica. Vysledky statistickych testi jsou uvedeny nize v této kapitole.

Co se tyka oblibenosti tichého vina u respondentii podle jeho barvy, tabulka 1 nize

ukazuje jasné vysledky a to takové, ze bilé u tohoto vzorku respondenti dominuje.

Tabulka 1: Oblibenost tichého vina podle barvy

62 % 160 bilé

21 % 54 cervené

4% 9 rizové

13 % 34 nezalezi mi na tom

Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)

Otéazka cislo pét zjisStovala preference vybraného vzorku respondenti v podilu cukru
Vv tichém ving. Ke grafickému znazornéni dobfe poslouzi vysecovy graf, ve kterém jsou
jednotlivé odpovédi znazornény pomoci vyse¢i kruhu (Hindls a kol. 2007). Prostorovy
vysecovy graf ukazuje zastoupeni jednotlivych odpovédi, kde dominuje odpoveéd’ suché

vino nasledované polosuchym.

Obr. 13: Vysecovy graf preference podilu cukru ve viné

Podil cukru
7o 1% 3%
w

18%
27%

= 1 Suché 2 Polosuché 3 Polosladké

4 Sladké = 5 Nedokazu uvést = 6 Je mi to jedno

Zdroj: MS Excel, zpracovéano autorkou (2020)

V dalsi otazce 86 % respondentii uvedlo, Ze nejvice vypiji stifedné drahého vina, 11 %
levnéjSich vin a jen 3 % vybrala moznost drahych vin. Tato otazka byla zamérné
poloZena subjektivné bez bliz§iho uréeni cenové hladiny, nebot’ otdzka osm obsahovala

konkrétni kvantifikovatelné cenové hladiny.
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Pro otdzku sedm tykajici se prilezitosti nakupu tichého vina byla vytvofena
kontingen¢ni tabulka, ze které se data daji velmi dobie vycist. Do hodnot sloupcti byly
vloZzeny odpovédi na tuto otazku a do hodnot fadkt autorka vlozila k porovnani
odpovédi otazky ¢islo osm (cena za 0,751 ldhev vina). Dva respondenti vybrali
moznost ,,Nikdy si lahvové vino nekupuji®, proto tyto dvé odpovédi nebyly pro
statistickou analyzu relevantni a byly vytazeny. Celkovy pocet analyzovanych odpovédi
byl vtomto piipadé 255. Informaci, v jaké cenové hlading€ si respondenti nejcastéji
kupuji lahev tichého vina, zjisStovala jedna z dil¢ich vyzkumnych otdzek formulovanych
v Sesté kapitole. Jak ukazuje sloupcovy graf, v cenovem rozmezi 101-200 K¢& nakupuje
105 (41 %) respondentii vino pro vlastni konzumaci a 69 (27 %) na oslavu ¢i jinou
udalost s rodinou, piateli a kolegy. Moznost zakoupeni jako darek pro nékoho vybralo
V této cenové kategorii jen 17 respondentll. Ostatni kategorie jsou zastoupeny niz$imi
hodnotami. Nejvyssi cenova kategorie, nad 300 K¢, nebyla dokonce zvolena nikym jako
vhodna pro zakoupeni vina Kk vlastni konzumaci ¢i jako darek pro nékoho. Pouze 3

respondenti v této cenové kategorii zakoupi vino na oslavu a podobna setkani.

Obr. 14: Sloupcovy graf ceny a piilezitosti
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Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)

Deskriptivni statistikou bylo dale zjisténo, Ze 173 respondenti tvoficich 67 %
z celkového poctu se obvykle rozhoduji az na misté, jaké tiché vino si zakoupi. Tento
ziskany (daj je, z autor¢ina pohledu, zajimavy, nebot’ podporuje skute¢nost, ze POP
a POS marketingové komunika¢ni materialy neztraceji na dulezitosti. Na toto navazuji i
ziskand data z nésledujici otazky, kde 54 % respondenti uvedlo, Ze nejcastéji tiché
vino nakupuji v obchodé, supermarketu, hypermarketu ¢i diskontu. Moznost

nakupu ve specializovanych vinotékach vybralo 28 % respondenti a u vinaie 16 %
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respondentti. Zbyld 3 % respondentti upiesnilo svoji odpovéd jako naptiklad:

-----

Naésledujici otdzka zjistovala, zjakych informacnich zdroji respondenti nejcasteji
ziskéavaji informace o konkrétnim tichém viné. Jelikoz se tato prace zaméfuje na
problematiku brandingu (fizeni znacky), autorka povazuje za dilezité zminit, ze 167
respondenttt z celkovych 257 (necelych 65 %) zvolilo mezi svymi primarnimi
moznostmi prvek etikety ladhve. Nasledovalo doporudeni znamych a piatel
a doporuceni od prodavajiciho persondlu obchodu ¢i vinotéky (necelych 30 %b).
Z tohoto zjisténi autorka vyvozuje, Ze to, jak etiketa lahve vypada, velmi vyznamné
ovlivituje nakupni chovani spotiebitelii, spole¢né s word of mouth marketingem, ktery

ma i v tomto konkrétnim piipadé pravdépodobné vyznamné postaveni.

Dalsi otazka byla soucasti dil¢ich vyzkumnych otazek formulovanych v ptredeslé

vvvvvv

zahrnovaly cenu, design lahve ¢i vzhled etikety, ale také dalsi Udaje, které jsou velmi
Casto zminény praveé na etiketé (podil cukru, znacka, odrida apod.). Nejdilezitéjsi

faktory, které se u tohoto vzorku respondentti vyskytuji, ukazuje tabulka nize.

Tabulka 2: Faktory vybéru tichého vina

podil cukru 193
odruda 116
cena 107
znacka 72

Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)

Dotaznikové Setfeni pokracovalo otazkou zjist'ujici preference spotiebiteltt z hlediska
zemé puvodu tichého vina. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace vyse v textu,
jedné se o jeden z dilezitych elementt, ktery pii koupi spotiebitelé zvazuji, a vyzkum
této diplomové prace také zjistil zajimavé vysledky. Jak ukazuje obrazek ¢. 15 nize,
vice jak 50 % respondentii dava prednost tuzemskym vinim, témét 25 % voli

tuzemska 1 zahranicni vina rovnocenné. 15 % respondentt kupuje zahrani¢ni vina.
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Obr. 15: Graf mista ptivodu vina
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Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)

Nyni je v nasledujicim textu popsano, jak autorka postupovala pii testovani
statistickych souvislosti mezi vybranymi proménnymi. Prvnim krokem bylo rozd¢€leni
proménnych, diky ¢emuz mohly byt nasledné vybrany vhodné statistické testy. Toto
neplatilo u otevienych otazek (otazky ¢. 14 az 21), kde byly odpovédi rucné
vyhodnoceny a vysledky znazornény pomoci tzv. wordclouds, které jsou k nahlédnuti
nize v textu. Nasledné bylo u nominalnich proménnych provedeno ¢isténi dat v piipadé

tf'1 konkrétnich otazek:

e Z odpovédi na otazku ¢&islo 8 tykajici se ceny 0,751 lahve byly odebrany
odpovédi ,,Nikdy si lahvové vino neobjednavam®, nebot” by pro statistické
zpracovani dat nebyly relevantni.

e Zodpovédi na otazku ¢islo 25 tykajici se véku respondentii byly odebrany
odpovédi ,,66 let a vice, nebot do této kategorie spadalo pouhych
6 respondentd.

e Votdzce Cislo 22 tykajici se vzdélani respondenti byly odpovédi ,,zakladni
Skola* a ,,vyuceni bez maturity* spojeny s odpovédi ,,stiedni Skola s maturitou*

také z divodu velmi nizkého poctu respondentti u jednotlivych kategorii.

Hladina vyznamnosti byla autorkou stanovena na standardné vyuzivanych 5 %. Jak
uvadi Lajdova (2009), ,,v jednotlivych testech v systému Statistica je k hodnoté testové
statistiky pfipojena i zjisténa p-hodnota (significance level), ktera piedstavuje hladinu,
pii které je mozné hypotézu zamitnout. Nulova hypotéza je zamitnuta, pokud je p-

hodnota nizsi nez hladina vyznamnosti.
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V programu Statistica byly zjistovany statistické souvislosti skupin ordinélnich
proménnych (cenové hladiny lahve tichého vina (otazka ¢. 8) a frekvence konzumace

tichého vina (otazka ¢. 3) s vybranymi skupinami nominalnich proménnych.

7.2 Statistické vyhodnoceni proménné ,,cena“ dle skupin ,,pohlavi,

»vzdélani®, ,,vékova kategorie“ a ,,prilezitost k nakupu*

Nejprve byla zkouméana mozna existence vztahu mezi proménnou cena dle pohlavi.
Jelikoz nebylo znamo rozdéleni dat, byly zvoleny neparametrické testy, konkrétné
Mann-Whitneyav U test v softwaru Statistica. Prvni dil¢i nulovd a alternativni

hypotéza byla stanovena nasledovné:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a cenovou urovni, Ve

I3

které nejcastéji kupuji 0,751 lahev tichého vina. *

H1: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a cenovou urovni, ve

I3

které nejcasteji kupuji 0,751 lahev tichého vina.

Lze tvrdit, z2 Mann-Whitneytv U test neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi
pohlavim respondentti a tim, v jaké cenové hladiné nejcastéji kupuji lahev tichého vina,
U= 7452,500; Z=0,14111; p=0,887782. Dosazena p-hodnota ukazuje, ze zde neni

statisticky vyznamny rozdil, proto neni zamitnuta nulova hypotéza.

Daéle byl proveden Kruskal-Wallisav test pro skupiny cena a vékova kategorie. Pro

tento test byla druhé dil¢i nulova a alternativni hypotéza definovana nasledovné:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondentii a cenovou urovni, ve

‘

které nejcastéji kupuji 0,751 lahev tichého vina. *

H1: ,, Je statisticky vyznamny rozdil mezi vekem respondentii a cenovou urovni, ve které

‘

nejcastéji kupuji 0,751 lahev tichého vina.*
Lze tvrdit, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil (H=0,7907662; (3, N=249),
p=0,8517) mezi vékem respondent a tim, v jaké cenové hladin€ nejcastéji kupuji 1dhev
tichého vina. Hladina vyznamnosti byla nizsi nez zjisténa p-hodnota, proto nulovou

hypotézu autorka nezamita.
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Nasledné byl proveden Kruskal-Wallistiv test pro skupiny cena a vzdélani. Treti dil¢i

nulova a alternativni hypotéza byla definovana nasledovné¢:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi stupnem vzdeélani respondentit a cenovou

¢

urovni, ve které nejcasteji kupuji 0,751 lahev tichého vina.

H1: ,Je statisticky vyznamny rozdil mezi stupnem vzdelani respondentit a cenovou

urovni, ve které nejcastéji kupuji 0,751 lahev tichého vina.

Lze tvrdit, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil (H=1,199705; (2, N=255),
p=0,5489) mezi vzdélanim respondentu a tim, v jaké cenové hladiné nejcastéji kupuji
lahev tichého vina. Dosazena p-hodnota ukazuje, ze zde neni statisticky vyznamny

rozdil, proto neni zamitnuta nulova hypotéza.

A naposledy byl proveden Pearsontiv ;52 test pro skupiny cena a piilezitost k nakupu.
Testovana hypotéza nalezi mezi hlavni vyzkumné hypotézy a pro statistické acely byla

definovana jako (nulova a alternativni):

HO: ,, Ve vztahu k prumerné cené, za kterou respondenti zakoupi 0,751 lahev tichého
vina, neni rozdil mezi nejcastejsimi prilezitostmi, ke kterym je vino kupovaino. “

H1: ,, Ve vztahu k primérné cené, za kterou respondenti zakoupi 0,751 lahev tichého
vina, je rozdil mezi nejcastéjsimi prilezitostmi, ke kterym je vino kupovano.

Lze tvrdit, Ze nebyl prokézan statisticky vyznamny rozdil (U=6,649171, p=0,35451)
mezi cenou nakupované ldhve vina a divodem koupé. Hladina vyznamnosti byla nizsi

nez zjisténa p-hodnota, proto nulovou hypotézu autorka nezamita.

7.3 Statistické vyhodnoceni proménné ,,frekvence konzumace tichého

vina“ dle skupin ,,pohlavi®, ,,vzdélani® a ,,vékova kategorie*

Déle byla zkoumana mozna existence vyznamného statistického rozdilu mezi
proménnou frekvence konzumace tichého vina a pohlavi. K testu normality byl pouzit
histogram, ktery prokazal normalni rozd¢leni dat, a k vypoctu byl zvolen statisticky t-

test. Ctvrta dil¢i nulova a alternativni hypotéza byla stanovena jako:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak casto

konzumuji tiché vino. “
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H1: ,Je statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim respondentii a tim, jak casto

konzumuyji tiché vino. “

T-test neprokézal vyznamny statisticky rozdil (U=-0,011832; p=0,990569) mezi
pohlavim respondenti a tim, jak Casto konzumuji tiché vino. DosaZena p-hodnota
ukazuje, Ze zde neni statisticky vyznamny rozdil, proto neni zamitnuta nulova hypotéza.
Krabicovy graf podporujici toto rozhodnuti je viditelny nize, vnémz je patrna
rozptylenost dat popisujicich frekvenci konzumace u muzii a Zzen. Na vodorovné ose

Cislice 1 zastupuje muze a Cislice 2 zeny.

Obr. 16: Krabicovy graf pohlavi a frekvence konzumace

Krabicovy graf: 3 Jak dasto?
3e

4T 1

3 Jak Casta?
w
n

34
a2 J_ ‘
31 o Primér

= u [] PrimérsSmCh

26 Gender T Primér1.08°SmCh

Zdroj: Statistica, zpracovano autorkou (2020)

Déle byla zkouméana existence statisticky vyznamného rozdilu mezi skupinami
frekvence konzumace tichého vina a vzdélani. Patd dil¢i nulova a alternativni

hypotéza byla definovana jako:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vzdelanim respondentii a tim, jak casto

konzumuyji tiché vino. “

HO: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vzdeélanim respondentii a tim, jak casto

konzumuiji tiché vino.

T-test prokazal statisticky vyznamny rozdil (U=2,057452; p=0,040684) mezi
vzdélanim respondentil a tim, jak ¢asto konzumuji tiché vino. S 95% pravdépodobnosti
lze tvrdit, Ze stupen vzdelani respondentti ovliviiuje frekvenci jejich konzumace tichého
vina. V tomto piipadé je p-hodnota nizs§i nez hladina vyznamnosti, proto nulova
hypotéza byla zamitnuta. Autorka z toho vyvozuje, Zze pramérna frekvence konzumace

vysokoskolsky vzdélanych respondenti je niz§i a méné variabilni nez u stfedoskolsky
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vzdélanych. V krabicovém grafu lze vidét, jak se obé skupiny lisi. Cislice 2 zastupuje

sttedoskolsky vzdélané a Cislice 3 vysokoskolsky vzdélané respondenty.

Obr. 17: Krabicovy graf pohlavi a frekvence konzumace

Krabicowy graf: 3 Jak dasto?
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Zdroj: Statistica, zpracovano autorkou (2020)
A naposledy byla zkoumana existence statisticky vyznamného rozdilu mezi skupinami
frekvence konzumace piti vina a vék. Byl proveden test jedno-faktorové ANOVY.

Sesta dil¢i nulova a alternativni hypotéza byla stanovena jako:

HO: ,, Neni statisticky vyznamny rozdil mezi vékem respondentii a tim, jak casto
konzumuji tiché vino. *

HO: ,,Je statisticky vyznamny rozdil mezi vekem respondentit a tim, jak casto konzumuji
tiché vino. “

Test jedno-faktorové ANOVY prokazal statisticky vyznamny rozdil (F=4,0560;(3,
N=247); p=0,007728) mezi v€kem respondentll a tim, jak ¢asto konzumuji tiché vino.
S 95% pravdépodobnosti Ize tvrdit, Ze veék respondentli ovliviiuje frekvenci konzumace
tichého vina. V tomto piipadé je p-hodnota nizsi nez hladina vyznamnosti, proto nulova

hypotéza byla zamitnuta.

Vygenerovany graf pruméra nize ukazuje, jak se lisi pramérna frekvence piti vina pro
jednotlivé vékové kategorie. Na vodorovné ose Cislice 1 predstavuje kategorii 18 az 25
let, Cislice 2 kategorii 26 az 35 let, Cislice 3 kategorii 36 az 50 let a Cislice 4 kategorii 51
az 65 let. Cim vy$§i jsou hodnoty na svislé ose, tim je frekvence konzumace niZsi,

nebot’ si autorka nejvyssi frekvenci konzumace (moznost ,,denné*) zakddovala za

R4
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(moznost ,,méné neZ jednou mési¢né*) pod Cislici 6. Z grafu je patrné, Ze nejcastéji

konzumuiji ticha vina zastupci kategorie nad 50 let (z tohoto vyzkumného souboru).

Obr. 18: Graf primért frekvence konzumace a véku

25 AGE; NevaZené priméry
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Zdroj: Statistica, zpracovano autorkou (2020)

7.4 Vyhodnoceni otevirenych otazek

Oteviené otazky tykajici se spontanni znalosti znacek vina, odrid vin a myslenkovych
asociaci s vinafstvimi Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a Chateau
Bzenec byly vyhodnoceny za ucelem vyuziti vystuptt v obsahovém marketingu
v reklamé. Otdzky tykajici se spontanni znalosti znacek tichych vina a myslenkovych
asociaci s vinafstvimi Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a Chateau
Bzenec patfily mezi dil¢i vyzkumné otazky formulované v piedeslé kapitole.
K vyhodnoceni byl vyuzit internetovy Word cloud generator, ktery umoznuje grafické
zndzornéni nejcastéjSich odpovédi, jehoz wvysledky byly nasledné zanalyzovany
v programu atlas.ti. Autorka odpovédi ru¢né analyzovala a nehodici se ¢i jinak
nerelevantni odpovédi (napf. nevim, ne, nezndm, nic mi to nefikd, nepiju apod.)

zakddovala pod ¢islici 1, proto je ve word cloudu ¢asto viditelné ¢islo 1.

Jak je vidét z obrazku ¢islo 19, nejcastéjsi odrudy tichého cerveného vina, které se
respondentim vybavily, byla Frankovka, Modry Portugal, Cabernet Sauvignon
a Merlot. Pro srovnani byly v programu atlas.ti vygenerovany pouze ty asociace, jichz
bylo zastoupeno vice jak deset, mezi kterymi dominovaly: Frankovka, Merlot,

Zweigeltrebe, Rulandské modré a Svatovaviinecké.
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Obr. 19: Word cloud pro odrudy ¢erveného vina
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Zdroj: Jasondavies.com (2020)

Obrazek cislo 20 znazorfiuje nejcastéji asociované odridy bilych vin. Vzorek
respondentli vybrany pro vyzkum této diplomové prace si nejcastéji vybavil odrady
Chardonnay, Sauvignon, Palava, Rulandské Sedé (€1 Pinot Noir) a Ryzlink rynsky ¢i
Ryzlink vlassky, jak znazornuje word cloud nize. Mimo tyto odridy, které dominovaly i
v programu atlas.ti s poctem vice jak deset odpovédi, se jesté jedna o odrady Miiller
Thurgau, Irsai Oliver ¢i Veltlinské zelené. Autorka v téchto odpovédich vidi spojitost
s geografickou lokalitou Ceské republiky.

Obr. 20: Word cloud pro odrudy bilého vina
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Zdroj: Jasondavies.com (2020)
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Dalsi obrazek ukazuje tzv. brand awareness, tedy spontanni znalost znacek tichych vin.
Znacky, které se respondentim nejCastéji vybavily, byly Habanské sklepy, Znovin
Znojmo, Chateau Bzenec, Vinafstvi Pavlov, Vinium, Vino Mikulov ¢i Vinafstvi
Lahofer. Dalsi vinaiské zavody ¢i vinafi, které si respondenti vybavily, jsou vidét ve
word cloudu nize. Pro srovnani je pfipojen i word cloud vygenerovany z programu
atlas.ti, ve kterém jsou viditelna 1 dalS$i mensi vinafstvi, jako naptiklad Vinafstvi U
Kapli¢ky, Vinafstvi Valtice ¢i HruSka vinafstvi. Autorka se domniva, ze pravé tato
vinafstvi by mohla predstavovat nejvétsi konkurenci pro firmu Bohemia Sekt a jeji

vinafstvi. Timto autorka také odpovida na jednu ze stanovenych vyzkumnych otazek.

Obr. 21: Word cloud pro znacky tichych vin
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Obr. 22: Word cloud pro znac¢ky tichych vin II.
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Dalsi word cloudy ukazuji nejéastéjsi odpovédi respondentti pro Etyti vinaistvi Bohemia
Sektu: Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a Chateau Bzenec. Jedna se
také o odpovéd’ na jednu z vyzkumnych otdzek. Veskeré word cloudy jsou k nalezeni
také v pfilohach této prace, kde jsou diky vétsimu formatu lépe k ptecteni i asociace
mensi velikosti. Autorka zastava nazor, ze tyto spontanni asociace by mohly zminéné
vinaiské firmy vyuzit pro vyssi kvalitu svého content marketingu pro podporu

uvedenych znacek v komunikaci se sou¢asnymi i potenciondlnimi zdkazniky.

Obr. 23: Word cloud pro znacku Habanské sklepy

AT ALY Pou,
Pekna . Q2
. d kgglila“lno;é e&;e@g v
- %?i?ﬁwfllllﬂe; %n :
Iﬂllllll;:ﬁ%;& *QQ“‘% g

e
™

Zdroj: Jasondavies.com (2020)
Obr. 24: Word cloud pro znac¢ku Vino Mikulov
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Obr. 25: Word cloud pro znacku Vinafstvi Pavlov
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Obr. 26: Word cloud pro znacku Chateau Bzenec
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Autorka shrnuje nejvyznamnéjsi asociace respondentl ve vyse zobrazenych word

cloudech ¢ty vybranych vinafstvi takto:

e Nejcastéjsi pojmy pro znacku Habéanské sklepy: Morava, dobré vino, Velké
Bilovice, znacka, pékna kvalita, primérné vino a hezk4 etiketa;

e nejcastéj$i pojmy pro znacku Vino Mikulov: Kvalitni vino, vinobrani, Morava,
Motyl, zamek, moravské vinatstvi, Svaty kopecek a sklipky;

e nejcastéj$i pojmy pro znacku Vinaistvi Pavlov: Péalava, kvalitni vino, Venuse,
oblast Moravy, drazsi vina, dobré cervené vino a skvéla vina;

e a naposledy nejcastéjsi pojmy pro znacku Chateau Bzenec: Bzenecka Lipka,

sekt, moravské vinaistvi, Ryzlink, zna¢ka vinafstvi a kvalitni vino.

7.5 Vyhodnoceni demografickych dat

V této podkapitole bude popsano zastoupeni respondentt z demografického hlediska:

stupent vzdélani, kraj bydlisté, vékova kategorie a na zavér pohlavi.

Respondenti zapojeni do tohoto vyzkumu byli v 68 % vysokoskolsky vzdélani, v 31 %
stiredoskolsky vzdélani a pouhd 2 % respondentti byli vyuéeni bez sloZzeni maturitni

zkousky.

Autorce se podafilo ziskat zkazdého kraje Ceské republiky alespoii jednoho
respondenta, nejvyssi zastoupeni se 196 respondenty mél Plzenisky kraj, nasledovan

Prahou a Jiho¢eskym Kkrajem.

Tabulka 3 pod textem =znazorfiuje vékové zastoupeni respondentd Vtomto
dotaznikovém Setieni. Jak je vidét, nejpocetnéj$imi skupinami byly vékové kategorie 26
az 35 let, 18 az 25 let a také 36 az 50 let. Pouhych 6 respondentt pattilo do vékové
kategorie 66 a vice let, proto byla tato kategorie pfi vybranych statistickych analyzach

z ditvodu malého poctu odpovedi vytazena, jak autorka zminuje vyse v textu.

Tabulka 3: Veékové zastoupeni respondenttl

18 - 25 let 65 25 %
26 - 35 let 90 35%
36 - 50 let 62 24 %
51 - 65 let 34 13 %
66 a vice let 6 2%

Zdroj: MS Excel, zpracovano autorkou (2020)
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Posledni otazka zjistovala pohlavi respondentil, piicemz 64 % tvorily Zeny a 36 %
tvofili muZzi.

Autorka prace tuto podkapitolu shrnuje tvrzenim, Ze vzorek respondenti byl
z demografického hlediska vice zastoupen zenami nez muzi, Zvelké vétSiny
pochézejicich z Plzeniského kraje s vysokoSkolskym vzdélanim. Nejvice zastoupenou
vékovou kategorii byla v pfipadé tohoto dotaznikového Setieni skupina respondenti

mezi 26 a 35 lety véku.

7.6 Shrnuti vysledkii vyzkumu a odpovéd’ na stanovené hypotézy

Tato podkapitola poskytuje shrnuti nejdulezitéjsich vysledkt provedeného vyzkumu

a odpovédi na polozené otazky a definované hypotézy vyzkumu z kapitoly Sest.

Odpoveéd’ na hlavni stanovenou otazku ,.Je znacka (brand) hlavnim atributem, na
jehoZ zdkladé se spotitebitelé rozhoduji p¥i ndkupu tichého vina?*“, na kterou také
navazuje prvni hypotéza ,, Spotrebitelé se pri vybéru tichého vina pro vlastni konzumaci
¢i jako darek pro nékoho Fidi znackou, nikoliv jinymi faktory.*, poskytuje vysledek
statistického testu na relativni ¢etnost. Autorka vyvozuje zavér, ze vétSina Ceskych

spotiebitelt zapojenych do provedeného vyzkumu se fidi jinymi faktory, neZ je znacka.
Odpovédi na dalsi vyzkumné otazky byly detailné uvedeny vyse v textu této kapitoly.

Déle byla testovana hypotéza ,,Vinaisky edukovani spotrebitelé shleddvaji znacku
tichého vina jako méné diilezity faktor pri nakupnim procesu nez vinarsky needukovani
spotrebitelé. “ Na zakladé dvou-vybérového testu na relativni Cetnost nebylo v rdmci

tohoto vyzkumu prokazano, Ze je znacka pro znalce tichého vina vice dulezity faktor.

Dalsi hypotéza, ktera byla stanovena, znéla ,, Prumérna cena 0,751 lahve tichého vina
zavisi na nejcastéjsi prileZitosti, ke které je vino kupovino.* Kruskal-Wallisova
ANOVA neprokazala vyznamny statisticky rozdil mezi danymi skupinami, proto tato
hypotéza nebyla prokazana. Cena 0,751 lahve tichého vina se v piipadé tohoto vzorku

respondentl neodviji od ptilezitosti, ke které ji spotiebitelé kupuji.

Posledni hlavni vyzkumna hypotéza, jez byla testovana, znéla: ,, Zdakaznici nakupujici
drazsi vino vénuji znacce vetsi pozornost nez zakaznici kupujici levnéjsi vino. Tato
hypotéza nebyla podle dvou-vybérového testu na relativni Cetnost prokézana. Nelze
proto tvrdit, ze by existovala spojitost mezi cenou vina a znaCkou vina jakoZto

vyznamnym faktorem pti rozhodovani béhem koupé mezi ti€astniky tohoto vyzkumu.
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Autorka tato zjisténi proto shrnuje tvrzenim, ze zadna z hlavnich vyzkumnych hypotéz

stanovenych v této diplomové préaci nebyla prokazana.

Nyni autorka v nasledujicim textu okomentuje klicové zavéry, které vyplynuly ze
statistickych analyz a testt. Jak bylo jiz popsano vyse, jediné dva piipady proménnych,
u kterych byl prokézan statisticky vyznamny rozdil, jsou skupiny frekvence konzumace
tichého vina a stupen vzdeélani a frekvence konzumace tichého vina a vék respondentt.
Jinymi slovy, to, jak Casto ucastnici tohoto vyzkumu konzumuji tiché vino, je odvislé od

jejich véku a toho, zda jsou sttedoskolsky ¢i vysokosSkolsky vzdélani.

Autorka z toho vyvozuje mozné doporuceni pro firmu Bohemia Sekt a jeji dcefina

vinafstvi pro kategorii mladsich lidi, a naopak i pro starsi kategorii nize.

Stredoskolsky vzdélani respondenti nekonzumuji ticha vina tak casto jako
vysokoskolsky vzdé€lani respondenti, proto by se dalo doporucit je vhodnymi
marketingovymi nastroji k nakupu a konzumaci vice motivovat. Vhodnym
komunika¢nim nastrojem by dle autorky mohly byt v pfipadé on-line platforem placené
reklamy na sociélnich sitich, jako je napt. Facebook, Instagram ¢i YouTube; soutéze
0 ceny na socialnich sitich, bannerove reklamy na webovych strankach se slevovymi
kody do e-shopu Moje vinotéka ¢i placené reklamy ve vyhledavacich upozoriujici na
produkty za akéni cenu. Jako piiklad off-line marketingovych nastrojii autorka vidi
vyuziti podpory prodeje formou darkt k ndkupu tichého vina (napf. bali¢ek ofisku, oliv,

nalevka a dalsi), ochutnavek ¢i vzorkt (mala lahvicka vina) k ndkupu zdarma.

Ve vztahu k veku spotiebitelt, spotiebitelé vyssiho véku vino konzumuji vice a Castéji.
Proto autorka firm¢ Bohemia Sekt a jejim dcefinym vinafstvim doporucuje nésledujici
moznosti: placené cilené reklamy podle véku na socidlni siti Facebook ¢i YouTube,
reklamni kampané V televizi, radiu ¢imisté prodeje, které by tyto zakazniky
presvédcily konzumovat vino z jejich vinaistvi. Konzumenti star§iho véku se jiz ve
viné€ vyznaji vice, proto dle nazoru autorky si mohou spise zakoupit vino konkurenéni
firmy a je vhodné do této cilové skupiny investovat. Timto autorka také napojuje na
jednotlivé best practices kazdé vinaiské spole¢nost popsany v teoretické Casti prace.
propojeni s historickymi habany a dlouholetou vinaiskou tradici, podobné jako
naptiklad pozvat spotiebitele na navstévu do novych modernich prostor vinotéky toho

vinafstvi. Oproti tomu spole¢nost Vino Mikulov by spiSe mohla vsadit na své moderni
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praktiky vyroby tichych vin v malebném moravském mésté Mikulové ¢i na moderni
vina Mikulove, ktera by se mohla t&Sit i oblibé spotiebitelti Zijicich mimo oblast jizni
Moravy. Déle, Vinafstvi Pavlov by i v jinych &astech Ceské republiky mohlo ziskat
vétsi znamost diky chranéné krajinné oblasti Palavské vrchy zapsané v seznamu
UNESCO a skuteCnosti, ze se rozklada v pifirozené krasném moravském Kkrasu.
Vinaisky turismus (¢i napi. cykloturismus) v tomto ptipadé¢ nabyva dle autorky na
vyznamu. A na zavér, spoleCnosti Chateau Bzenec by autorka doporucila vice
marketingové komunikovat vynikajici vina odrady Ryzlink rynsky ¢i kolekce Terroir.
Dalsi vhodné marketingové praktiky by podle nazoru autorky mohly byt
personalizované e-mailové zpravodaje, informacni knizky k ndkupu lahve tichého vina
¢i vzdélavaci ¢lanky na oborovych webech. Jednou z moznosti by také dle nazoru
autorky mohlo byt zvySeni povédomi o exkurzich a degustacich v sidle Bohemia Sektu
ve Starém Plzenci mezi obyvateli ptevazné Plzenského, Karlovarského, Stredoceského
kraje ¢i Prahy. Touto cestou by mélo vice navstévniki moznost navstivit taméjsi

vinotéku a spole¢né se sekty poptipadé zakoupit i ticha vina z moravskych vinafstvi.

Nicméné je potiebné znovu upozornit na limitaci tohoto prizkumu a zavéry lze proto

vztahovat jen ke skupiné respondentil, ktera se Setfeni ucastnila.
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Z.avér

Cilem prace bylo nejdiive popsat, jak ¢eské a moravské vinaiské zavody fidi znacku
svych tichych vin. Autorka se pfevazné vénovala ctyfem konkrétnim moravskym
vinafstvim (Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a Chateau Bzenec),
jejichz vlastnikem je spolecnost Bohemia Sekt. Ve spolupraci s firmou Bohemia Sekt

byla tato préce, stejné jako vyzkumné dotaznikové Setfeni, vytvoiena.

Prvni dvé kapitoly informovaly c¢tendfe o teoretickém Uvodu do marketingové
komunikace, problematiky segmentace, trzniho zacileni, trzniho umisténi,
marketingového komunika¢niho mixu a kli¢ového tématu tizeni znacky (brandingu)
a elementti pod néj spadajicich (napf. logo, pfibéh znacky, hodnota znacky, image
a dalsi). Kapitoly tfi a Ctyfi navazovaly na teoreticky informac¢ni zaklad prace tim, ze
Stenafe informovaly o aktulni situaci na trhu s tichym vinem v Cesku a hlavnich
vinafskych zavodech, které na ném dominuji. Kapitola pét jiz vice prakticky popisovala
marketing vinafského primyslu spolecn¢ s ptiklady konkrétnich komunika¢nich mixt.

Dalsi kapitoly se jiz vénovaly samotnému vyzkumu v rdmci této diplomové préace.

Cilem provedeného vyzkumu, ktery byl zrealizovan dotaznikovym Setfenim s 280
respondenty, bylo zjistit, podle ¢eho se ucastnici vyzkumu rozhoduji, kdyz si kupuji
ticheé vino, a jaké je jejich ndkupni chovani. Nicméné je potiebné upozornit na limity
vyzkumu z hlediska velikosti souboru a jeho vybéru, nebot’ se jednalo o dostupny
soubor. Z tohoto diivodu generalizace dat neni mozna a vystupy jsou platné pouze pro
soubor vyzkumu. Pro relevantngj$i vystupy by bylo vhodné pouzit kvétovany vybér
s minimalnim po¢tem 1000 respondentti, coz bylo mimo moznosti diplomové prace bez

vEétsi angaZzovanosti firmy.

V provedeném vyzkumu svou Ucasti pfevazovaly z hlediska pohlavi Zeny, v ndvaznosti
na vék dominovala generace od 26 do 35 let, podle vzdélani vysokoskolsky vzdélani
a z geografického hlediska dominoval Plzefisky kraj. Nejéastéj$im typem konzumenta
tichého vina byl respondent, kterému vino chutnd, ale pfili§ se v ném nevyzna.
Preferovana barva vina byla mezi Gi¢astniky jednoznaéné bila. Z hlediska podilu cukru
dominovalo suché vino, z hlediska pivodu tuzemské vino a z hlediska ceny stiedné
drahé vino. V prostiedni cenové kategorii od 101 do 200 K¢ byla jako nejéastéjsi

prilezitost k nakupu tichého vina vybrana vlastni konzumace ¢i oslava. Respondenti
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tohoto dotaznikového Setfeni nejéastéji nakoupili vino Vv obchodé, supermarketu,
hypermarketu ¢i diskontu a obvykle se rozhodovali az na misté, jaké vino konkrétné
aetiketa. Autorka provedla nékolik statistickych testl, znichZz zjistila existenci
statisticky vyznamného vztahu mezi vékem a stupném vzdélani respondentii a tim, jak
Casto tiché vino konzumuji. Z tohoto diivodu firmé¢ Bohemia Sekt a jejim vinafstvim
doporucuje, aby spotiebitele bez vysokoSkolského vzdélani motivovaly ke koupi
napiiklad vhodnou cilenou reklamou na sociélnich sitich. StarSi generaci spotiebiteld,
u kterych byla zjisténa vyssi konzumace tichého vina, by mély firmy vhodnymi
marketingovymi kanaly presvédCit ke konzumaci a posilit tak svoji pozici vici
konkurenci. U obou piipadl autorka navrhuje intenzivnéji komunikovat firemni best
practices (napfiklad u firmy Habanské sklepy daraz na historii a kmeny habanti) po celé

Ceské republice.

Mimo to se vyzkum také dotykal problematiky spontanni znalosti odrid a znacek
tichych vin mezi respondenty. Tyto oteviené otazky byly vyhodnoceny pomoci tzv.
word cloudovych map, ve kterych autorka zjistila, ze mezi odridami Cerveného vina
mezi respondenty dominuje Frankovka, Modry Portugal, Merlot ¢i Svatovaviinecké;
mezi bilymi ptevazné¢ Chardonnay, Ryzlinky, Veltinské zelené ¢i Palava. Znacky
tichych vin, na které si respondenti vzpomnéli nejcastéji, byly Habanské sklepy, Znovin
Znojmo, Chateau Bzenec, Vinafstvi Pavlov, Vinium, Vino Mikulov ¢i Vinafstvi
Lahofer. Asociace, které mezi respondenty dominovaly vzhledem k firm¢ Habanské
sklepy, byly Morava, dobré vino, Velké Bilovice, znacka, pékna kvalita, primérné vino
a hezka etiketa; pro znacku Vino Mikulov kvalitni vino, vinobrani, Morava, Motyl,
zamek, moravské vinafstvi, Svaty kopecek a sklipky. Se znackou Vinafstvi Pavlov si
respondenti nejcastéji asociovali pojmy Palava, kvalitni vino, VenusSe, oblast Moravy,
drazsi vina, dobré Cervené vino a skvéla vina; a naposledy nejcastéji vybavené pojmy
pro znacku Chateau Bzenec byly Bzenecka Lipka, sekt, moravské vinaistvi, Ryzlink,
znacka vinafstvi a kvalitni vino. Data tykajici se asociaci respondentl s dcefinymi
vinafstvimi firmy Bohemia Sekt, by se dle autorky prace dala vyuzit pro lepsi obsahovy

marketing danych spole¢nosti v komunikaci se spotiebiteli.
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Piiloha 1: Otazky z dotazniku

Znacky tichych vin

Vazené resp y, vazZeni resp i,

obracime se na Vas s Zadosti o G¢ast v prizkumu, ktery je nezévisle zpracovavan na
Fakulté ekonomické ZCU v Plzni a je organizovan v kooperaci se spoleénosti Bohemia Sekt.

Koording fni je B, ika Vo
Dotaznik je zcela a jeho vypliovani bere vice nez 5 minut Vaseho ¢asu.

Pfedem dékujeme vsem, ktefi dotaznik vyplni, &i doporuéi dal$im respondentum (nad 18 let
véku).

Dalsi N Strana 1z 28

Nikdy pfes Formuléfe Google neposilejte hesla.
Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuZiti - Smiuvni podminky siuzby - Zésady ochrany
‘soukromi

Google Formulare

Pijete tiché vino? Znamend to, fe se to nevzt;lhuje na sampanské, sumivé & perlive vino. *

O Ano
O ne

Jak bysre sdm/a sebe definoval/a, jaky/4 jste konzument/ka vina? *

() Povazuji se za znalce vina

Trochu se ve viné vyznam

Zacinam se ve ving orientavat

Vine mi chutng, ale piili§ se v ném nevyznam

Vinae piji spise ze spoleéenskych divodi, moc se v ném ale nevyznam

OO0 O0OO0O0

Vino piji jen proto, Ze ho piji v mém okoli, pfili$ mi ale nechutna

Jak ¢asto pijete tiche vino? *
Denng

Neékolikrat tydné

1x tydné

2x - 3x mésiéné

1x mésicné

OO000O0O0

Méné casto



|

Jaké vino preferujete podle barvy? *
O sie

O cervené

O Rrazové

O NezéleZi mi na tom

|

Jaké vino prefervjete podle podilu cukru? *

o Suché

Polosuché
Polosladké
Sladké

Je mi to jedno

Nedokaiu uveést

OO OO0O0

|

Krerého vina vypijete nejvice? *
O vina levngjsi
(O vina stiedné draha

O Vina draha

|

Nejeastéjsi piilezicosti k ndkupu vina u Vis je..? =
O Vlastni konzumace

O Zakoupeni jako darek pro nékoho

O Oslava ¢i jina udalost s rodinou, prateli, kolegy



|

Pokud si zakoupite vina v lihvi, rak rato 0,751 ldhev abvykle stoji..? *

Méné neZ 100 K&

101 - 200 KE

Vice nez 300 K&

O
O
(O 201-300K8
O
O

Nikdy si lahvové vino nekupuji

|

Kdyz kupujete vino, plinujete clopfedu. jake’ vino koupite. nebo se mzhudujele 42V miste

prodeie? -
O Obvykle dopfedu vim, jaké vino chei koupit
O Obvykle se rozhoduji az v misté prodeje

O Nevim, vino nekupuji

QO Jinak

Kde nejéastéji nakupujete tiché vino? *
O V obchodé, supermarketu, hypermarketu, diskontu

O Ve vinotéce
O U vinafe
O Jiné:

Odleud nejiastéji ziskdvare pro Vas diilezité a zajimave informace o vine. odradach,
vinafstvich, pestovani, vytobé apod.? Mitzete vybrar az tri deovédi‘ *

(] zetiket1anvi

0d prodévajiciho persondlu obchodi &i vinoték

0Od pfibuznych, znamych a pratel

Z letéka obchodi

0d vinafe

7 jinych marketingovych kanali (reklama, weboveé stranky, socidlni sité apod.)
Takové informace vilbec nesleduji

Jiné:

0000000



T

Jaké faktory jsou pro Vds nejdiilezitéjéi pti vibeéru tichého vina? Mizete vybrat a7 tii
odpovedi. *

Znacka vina

0drida vina

Zemé plavodu

Podil cukru (suché x polosuché x sladke vino)

Design lahve &i etikety

Cena vina

0000000

Jiné:

Krerého vina vypijete nejvice podle mista pivodu? *
(O Tuzemska vina

(O zahraniéni vina

(O obé tak stejné

O Netusim

4

Kreré odriidy ¢erveného vina zndte? *

Vase odpovéd

Kreré odriidy bilého vina zndre? *

Vase odpovéd

Ktere ze znacek a \:\'-'robct'l vina znate alespoﬁ podle ndzvu, tj. uz jste o nich nékd)' alespon

slyselfa?

Vase odpovéd



Mate nejake sve oblibené vytobee ¢i znn&lt_\_r vina (vinafstvi, nikoliv odrﬁd)' vina)? Pokud ano,

jaké? Pokud ne, vepiste ,ne®. *

Vase odpovéd

Co se Vam \’J\-‘bavi, kd_\_;i se telene Habdnské sklep}f? N

Vase odpovéd

Co se Vam \’J\-‘bavi, kd_\_;i se Tekne Vino Mikulov? *

Vase odpovéd

Co se Vam \’J\-‘bavi, ledvz se telne Chateau Bzenec? *

Vase odpovéd

Co se Vam \’J\-‘bavi, kd_\_;i se Tekne Vinatsovi Pavlov? *

Vase odpovéd

Jaky mére stupen vzdélini? *
(O zékladni §kola

O Vyuéeni bez maturity
O Stfedni skola s maturitou

O Vysoka skola



23
23.

V jakém kraji Ceska bydlite? *
(O Plzefisky

O Praha
Stiedocesky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Jihoéesky
Vysotina
Kralové-hradecky
Pardubicky
Jihomoravsky
Zlinsky

Olomoucky

OO0 O0OO0OO0O0OO0O0O0OO0OO0O0

Moravskoslezsky

[l
e

Vase ekonomickd akrivira je..? *

Radovy zaméstnanec

Zaméstnanec stfedniho managementu
Zaméstnanec top managementu
Samostatny Zivnostnik, 0SVC
Podnikatel se zaméstnanci

Svobodnd povolani (Iékaf, pravnik...)
Student

Nezaméstnany

V doméacnosti

Dlchodce (starobni & invalidni)

OO O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0



Do jaké vékové karegorie se fadite? *
(O 18-251et
26-35let
36- 50 let

51-65let

O OO0O0

66 a vice let

Vase pohlavi je..? *

o Zena
O Muz
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Abstrakt

Vokurkova, V. (2020). Branding tichych vin v Ceské republice (Diplomova prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: branding, marketingova komunikace, tiché vino, Bohemia Sekt,

spotiebitelské ndkupni chovani

Ptedlozend diplomova prace je zaméfend na zhodnoceni brandingovych aktivit
v sektoru tichych vin v Ceské republice. V prvni kapitole je obecné popsana
marketingovd komunikace a marketingovy mix. Dalsi kapitola predstavuje
problematiku brandingu véetné loga, pfibéhu znacky, hodnoty znacky, autenticity,
image ¢i zivotniho cyklu znacky. Tteti a nasledné i Ctvrta kapitola nahlizi do soucasné
situace na trhu tichého vina v Cesku a piedstavuji dominantni vinaiské zavody.
Nasledujici kapitola jiz vice prakticky pfiblizuje marketingovy komunikaéni mix
konkrétné pro sektor tichych vin. V Sesté kapitole je popsan design vyzkumu. Posledni

kapitola uvadi statistické vyhodnoceni vysledkt provedeného vyzkumu.



Abstract

Vokurkova, V. (2020). Branding of wines in the Czech Republic (Master‘s Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: branding, marketing communication, wines, Bohemia Sekt, consumer’s

buying behaviour

This Diploma thesis is focused on an evaluation of branding activities in a wine industry
in the Czech Republic. The first chapter describes a marketing communication together
with marketing mix in a general point of view. Next chapter introduces the key topic of
branding including logo, brand story, brand value, image, brand autenticity and brand
life cycle. The third and fourth chapter show the insight to a current situation of wine
market in Czechia as well as main wine producers. In the following chapter the specific
marketing communication mix for a wine sector is described. The chapter number six
explains the research design. The very last chapter shows statistical analysis of the

research outcomes.



	Úvod
	1 Úvod do marketingové komunikace
	1.1 Modely komunikace
	1.2 Segmentace a objasnění cílových trhů
	1.2.1 Tržní zacílení
	1.2.2 Tržní umístění

	1.3 Komunikační mix

	2 Branding
	2.1 Co je branding?
	2.1.1 Jméno značky
	2.1.2 Logo
	2.1.3 Příběh značky

	2.2 Hodnota značky
	2.3 Životní cyklus značky
	2.4 Brand positioning
	2.5 Image
	2.5.1 Design a obal
	2.5.2 Barva


	3 Trh s vínem v České republice
	3.1 Vinařství v Česku
	3.2 Příležitosti konzumace vína
	3.3 Generační rozdíly při výběru tichého vína

	4 Hlavní aktéři na trhu vína v České republice
	4.1 Víno Mikulov
	4.2 Habánské sklepy
	4.3 Vinařství Pavlov
	4.4 Chateau Bzenec
	4.5 Konkurence v oboru tichých vín

	5 Marketing v oblasti tichých vín
	5.1 Segmentace v sektoru tichých vín
	5.2 Faktory výběru tichých vín
	5.2.1 Intrinsické faktory výběru
	5.2.2 Extrinsické faktory výběru
	5.2.3 Situační faktory

	5.3 Maloobchodní prodej tichých vín
	5.4 Podpora prodeje tichých vín
	5.5 Osobní prodej tichých vín
	5.6 Eventy a tichá vína
	5.7 Vinařský turismus
	5.8 Internetový marketing tichých vín
	5.8.1 Sociální média


	6 Design výzkumu
	6.1 Formulace výzkumného problému
	6.2 Formulace výzkumných otázek
	6.3 Formulace hypotéz
	6.4 Dotazování

	7 Výsledky výzkumu
	7.1 Deskriptivní statistika
	7.2 Statistické vyhodnocení proměnné „cena“ dle skupin „pohlaví“, „vzdělání“, „věková kategorie“ a „příležitost k nákupu“
	7.3 Statistické vyhodnocení proměnné „frekvence konzumace tichého vína“ dle skupin „pohlaví“, „vzdělání“ a „věková kategorie“
	7.4 Vyhodnocení otevřených otázek
	7.5 Vyhodnocení demografických dat
	7.6 Shrnutí výsledků výzkumu a odpověď na stanovené hypotézy

	Závěr
	Seznam použitých zdrojů
	Seznam tabulek
	Seznam obrázků
	Seznam příloh

