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Anotace

Bakalafska prace ,Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006
— 2008* pojednava o vytvareni a zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech
a komunikacnich aktivitach této znacky. Zabyva se fenoménem vinafstvi a vina
v Ceské republice a mapuje ve struénosti tuzemsky trh s vinem a komunikaéni
aktivity, které na ném dosud probéhli. Predstavuje vino jako produkt, ktery
vykazuje urcita specifika z hlediska marketingové komunikace, a tyto specifika
se snazi kratce popsat. Prace dale podrobné analyzuje vytvafeni znacky a jeji
zakladni vlastnosti. Kromé popisu znacky samotné pojednava prace
i 0 jednotlivych komunikacnich aktivitach, které byly s touto znackou v letech
2006 — 2008 v ramci dlouhodobé kampané spojené. Celkovym zmapovanim
kampané znacky tak prace zasazuje tuto znaCku do kontextu marketingové
komunikace trznich produktld. V jednotlivych kapitolach popisuje prace také
urCité neobvyklé charakteristiky, kterymi tato znacka s ohledem na povahu
svych cill disponuje. Budovani znacky a jeji komunikace jsou jak popisovany,
tak komentovany v souvislosti s teoretickymi zaklady marketingové

komunikace.

Annotation

Bachelor thesis ,Introducing the brand Vina z Moravy, vina z Cech in 2006 -
2008 deals with the process of creating and introducing the brand Vina
Z Moravy, vina z Cech and its communication activities of this brand.
It describes the phenomenon of viniculture and wine in the Czech Republic and
briefly maps the domestic wine market and communication activities, which had
taken place in it so far. It presents the wine as a product with certain specifics in

the terms of marketing communication and it tries to shortly describe these
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specifics. Thesis also analyses thoroughly the creation of the brand and its
basic properties. Besides describing the brand itself the thesis also deals with
the particular communication activities, which had been related to the brand and
had been launched in 2006 — 2008. With the help of overall mapping of the
campaign of the brand thesis puts the brand in the context of marketing
communication of products. In particular chapters it describes some unusual
characteristics, which the brand indicates considering its aims. The building
of the brand and its communication are described as well as commented with

reference to the theoretical basis of marketing communication.
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komunikacni kampan
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Uvod

Téma své bakalafské prace ,Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina
z Cech v letech 2006 — 2008* jsem si zvolil hned z nékolika ddvod(i. Kampari
této znadky, kterou realizoval Vinaisky fond CR mé, jako spotfebitele, pozitivné
zaujala i oslovila a o tuzemsky trh s vinem se jiz delSi dobu osobné zajimam.
Znacka Vina z Moravy, vina z Cech je navic vyjime&na faktem, Ze se jedna
o prvni vyznamnou a ucelenou komunikaci tuzemskych vinafi v novodobé
historii Ceské republiky. Zarover je ale jeji pozice velmi netypickou, jelikoZ neni
znackou v tradicnim slova smyslu. Jedna se totiz o zastfeSujici, nebo chcete-li
deStnikovou znacCku, ktera pod sebou skryva jesté jednotlivé znacCky
tuzemskych producentd. Co se marketingové komunikace alkoholickych
produktd tyCe, vino bylo u nas doposud pomérné opomijenym segmentem.
V poslednich letech v8ak pozorujeme jasny trend stabilniho rustu spotfeby vina.
Zatimco v roce 1986 byla primérna spotfeba vina 11,5 litr na obyvatele za
rok, v roce 2006 to bylo jiz vice nez 17 litrdl." | kdyz tedy Cesi stale z(istavaji se
spotfebou 163,5 litrd piva na osobu za rok narodem pivard, jisté tendence ve

zméné preferenci spotfebitelt se vypozorovat daji.?

Rostouciho zajmu Cechil o vino si povsimli i sami vinafi a s pfichodem
noveého tisicileti zacali masové investovat do novych technologii zpracovani
vina. Komunikaci své produkce vSak vinafi do znacné miry opomijeli.
Komunikacni aktivity tuzemskych vinafu zastfeSil az Vinafsky fond, zaloZzeny na
pocatku tohoto milénia. Z jeho Cinnosti vznikla nasledné znacka Vina z Moravy,
vina z Cech, pod kterou méla byt spusténa masova propagace. Vzhledem
k tomu, Ze je v souéasné dobé v CR registrovanych vice nez 18 000 péstiteld
vina, je evidentni, ze tuzemsky trh je velmi nepfehledny, co se rozliSeni
jednotlivych producentt vina tyge.> Ne kazdy péstitel je zaroveri producentem
vina, stale je v8ak pocet pfili§ velky na to, aby si kazdy subjekt mohl dovolit

efektivni komunikacni kampan. Spojeni vinafu pod jednu znacku je tedy

' Data CSU. Dostupna z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/tab/9500434CED>.

% Data CSU. Dostupna z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/tab/9500437FDB>.
® Data UKZUZ Brno. Dostupna z WWW: < http://www.wineofczechrepublic.cz/3-4-statistiky-
cz.html>.
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ponékud netradicni ale vcelku logicky marketingovy model. Mirnym paradoxem
této komunikace je fakt, zZe jednotlivi producenti se museji vzdat svych vlastnich
znacCek a obétovat se tak ve prospéch propagace celého trzniho segmentu
domaciho vina. Situace je to zajimava i z toho divodu, Ze samotni vinafi se na
komunikaci podileji pouze svymi povinnymi finanénimi odvody Vinarskému
fondu, ktery komunikaci navrhuje, provadi a nasledné i hodnoti. Kampan Vina
z Moravy, vina z Cech tudiz propaguje znacku ,Ceské vino®, nikoliv znacky

producentl jako ,,Znovin Znojmo*, ,Vinné sklepy Valtice“ a podobné.

Pfi zpracovani prace jsem postupoval deskriptivné-analytickou metodou.
Zpracovany material spojeny s komunikacnimi aktivitami znacky Vina z Moravy,
vina z Cech tedy nejen popisuiji, ale snazim se ho také vramci moznosti
hodnotit vzhledem Kk teoretickym zakladdm problematiky. Dostupnost
zpracovavanych materialll byla pomérné dobra, zejména diky zakonnému
statutu Vinafského fondu. Ten ma totiz povinnost uvefejiiovat kazdorocné
vcelku podrobnou Vyrocni zpravu, ktera se ukazala byt velmi uzite€nym
zdrojem informaci. Mnozstvi informaci tykajicich se vinafstvi a vinohradnictvi
u nas je také k dispozici na webovych strankach znacky Vina z Moravy, vina
z Cech, které predstavuiji jakousi informaéni centralu o ving. Cilem mé prace je
popsat, za jakych okolnosti a jakym zplsobem byla znac¢ka Vina z Moravy, vina
z Cech vytvofena a uvedena na trh a jaké jsou jeji hlavni aspekty z hlediska
marketingové komunikace. Dale bych chtél ve své praci pokryt co nejvétsi cast
komunikacnich aktivit, které byly v letech 2006 — 2008 provadény v ramci této

znacky a posoudit jejich vhodnost a ucinnost.

V prvni Casti bakalarské prace se zabyvam vyvojem vinafstvi u nas
a nasledné také jeho souCasnou podobou. Popisuji vino jako fenomén, se
kterym je spojena dlsledna kategorizace a fad a ktery je spojen i s urcitym
druhem kultury, ¢imz se jako produkt do jisté miry vymyka priméru. Po
objasnéni podminek, za kterych vstupovala zna¢ka Vina z Moravy, vina z Cech
na trh, se zabyvam trhem samotnym. Popisuji jeho hlavni atributy a trendy,
které na ném lze vypozorovat. Zaroven se pokousim shrnout dosavadni
komunikacni aktivity, které se v ramci tuzemského trhu s vinem objevily. Druha

Cast prace je zaméfena na samotnou znacku, jeji uvedeni na trh a pfidélené
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vlastnosti. Po dukladné analyze znacky se zabyvam popisem aspektu vlastni
komunikacni kampané. Nejprve sleduji pfipravné kroky, zejména vytvareni
strategie a cild komunikace. Nasleduje popis hlavnich &asti dlouhodobé
kampané, ktera probihala prostfednictvim tradi¢nich masovych médii, jako
televize, tisk a venkovni reklama. Po shrnuti nadasovani a dalSich atribut
kampané pfechazim k podlinkové komunikaci znacky. V duchu respektovani
tradiéniho rozdéleni komunikace na nadlinkovou a podlinkovou se zabyvam
komunikacnimi kanaly jako podpora prodeje, public relations, event marketing
a podobné. Popisem téchto aktivit uzaviram celkovy koncept kampané
Vinafského fondu, ktery prostfednictvim znacky Vina z Moravy, vina z Cech
odstartoval prozatim nejmasivnéjSi marketingovou podporu ¢eského vinarstvi.
Od tezi se prace témér neodchyluje, a pokud ano, zdlvodnéni uvadim vzdy na

zacCatku pfislusné kapitoly.

Pfi zpracovani bakalarské prace jsem cCerpal z odborné literatury,
internetu, vefejné dostupnych dokumentli Vinafského fondu CR, z dokument
Vinafského fondu CR dostupnych po zaregistrovani a také z internich materialti
Vinarského fondu CR.
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1. Trh vina v Ceské republice

1.1 Vyvoj vinarstvi v Cechdch

Vinafstvi ma v Ceskych zemich dlouholetou a bohatou tradici. Podle
nejstarSich pramenu byli prvnimi péstiteli vinné révy na nasSem uzemi
pravdépodobné Keltové a na Moravé pod Palavou Fiméti vojaci. V Cechach
zalozila podle povésti prvni vinici na Mélnicku sv. Ludmila kolem roku 892. Od
té doby se u nas zasluhou cirkve a nékterych &eskych panovnik( vinafstvi
uspésné rozvijelo, i kdyz se plocha vinic z riznych divodu nékolikrat vyznamné
zredukovala. V obdobi prvni republiky zacCala vznikat prvni vinarska druzstva
avté dobé se také zvina zaCalo stavat obchodni zbozi, nejen zemédélsky
produkt. Cinnost vinafskych druZstev byla v3ak v padesatych letech 20. stoleti
zastavena a druzstva byla po politickych zménach v republice pfevedena do
narodnich podnikd. Tato zména byla zakladem vinafské velkovyroby, ktera
pFili§ nedbala na kvalitu produkovanych vin. Odridova naplfi moravskych vinic
byla také uzpusobena masové vyrobé ne pfili§ kvalitnich znamkovych vin, do
kterych se navic pfimichavala vina z dovozu.* Po politickych zménach v roce
1989 byl tedy stav vinafstvi v CR vyrazné pochroumany. Od té doby probiha
postupna vysadba novych vinic a jejich obnova tak, aby se dosahlo alespon
Caste¢né harmonizace struktury ¢eského vinohradnictvi s aktualnimi trendy na

evropském trhu s vinem.

V soudasnosti se v Ceské republice péstuje réva vinna na vinicich
o rozloze asi 18 554 ha, produkce vina vSak u nas pokryje pouze zhruba 1/3
spotfeby. Napfiklad rozloha vinic Portugalska, jehoz pocet obyvatel a rozloha
jsou srovnatelné s CR, je nepomérné vyssi, asi 246 000 ha. Nejvétsi rozlohu
vinic na svété ma Spanélsko, které je se svymi 1 165 000 ha svétovou velmoci
v péstovani vina. Za nim nasleduji Francie a ltalie, které se pysSni vinicemi

s plochou vice nez 800 000 ha°. Je zfejmé, Ze s témito evropskymi staty, které

* KRAUS, Vilém. Réva a vino v Cechach a na Moravé: tradice a souéasnost. str. 31.

® Data International Organisation of Vine and Wine. Dostupna z WWW: <http://news.reseau-
concept.net/pls/news/p_entree?i_sid=&i_type_edition_id=20508&i_section_id=20510&i_lang=3
3>. Vlastni pfeklad.
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maji s vinafstvim veétSi zkuSenosti a disponuji lepSimi podminkami pro
p&stovani, se Ceska republika nemuze srovnavat. Cela republika se déli na dvé
zakladni vinafské oblasti — Cechy a Morava. Pod vinafskou oblast Morava
spada 311 vinafskych obci se 20220 péstiteli a tvofi ji 4 podoblasti —
znojemska, mikulovska, velkopavlovicka a slovacka. Vinaiska oblast Cechy ma
66 obci se 174 péstiteli vinné révy, tvofi tedy pouze malou ¢ast produkce vina
vCR. Je rozdélena na mélnickou a litomé&fickou podoblast a patfi

k nejsevernéj$im oblastem evropského vinohradnictvi.®

Mezi péstovanymi odridami révy vinné pfevazuji bilé odrudy, které tvofi
vyhodnéjSimi podminkami péstovani oproti odridam &ervenym, kterym se |épe
dafi spiSe v jiznéjSich C&astech evropského kontinentu. K nejrozSifenéjsSim
odraddam bilych vin u nas patfi Miller — Thurgau, Veltlinské zelené, Ryzlink
rynsky, Ryzlink vlassky, Rulandské bilé, Sauvignon blanc, Chardonnay,
Rulandské $edé a Tramin Cerveny. Kromé tradi¢nich odrid se péstuji i nové
vyslechténé jako je Palava, Aurelius a Mugkat moravsky. Cervena vina jsou
unas nejCastéji zastoupena odradami Svatovaviinecké, Frankovka,
Zweigeltrebe, Rulandské modré, Modry Portugal. André a Cabernet Moravia

jsou nové odrady.’

1.2 Klasifikace a oznac¢ovani vin v CR

Klasifikaci vin zahrnuji jako samostatnou kapitolu, coz neni uvedeno
v tezich prace. Vydélenim této kapitoly chci docilit lepSi struktury prace, jelikoz

vyznam kategorizace vin je pro prodej vina na domacim trhu klicovym faktorem.

Klasifikaci vin, kterou jsou povinni vSichni prodejci a producenti vina
v Ceské republice respektovat, detailné popisuje zakon &. 321/2004 Sb., neboli

Zakon o vinohradnictvi a vinarstvi (dale ,Vinarsky zékon“).8 Tento zakon byl

® Detailni rozdéleni vinafskych oblasti, podoblasti, obci a trati popisuje vyhlaska €. 324/2004
Sb.

4 Vyro¢ni zprava Vinarského fondu za rok 2006. Dostupna z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/hospodareni-vf/vyrocni-zpravy>.

8 Dostupny z WWW: <http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1006014&doctype=ART>.
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pfijat zejména kvuali harmonizaci ¢eskych norem s nafizenimi Evropské unie
a usporadani do té doby nesouvislych pravnich norem tykajicich se péstovani
a prodeje vina. V neposledni fadé mélo detailni rozdéleni vin usnadnit orientaci
spotrebiteldm. Ceska republika se timto krokem pfiklonila k tradi¢nimu systému
rozdélovani podle odrldy, vyzralosti hrozna pfi sklizni a geografickému pavodu
hroznu, ze kterych bylo vino vyrobeno. Vyzralost hroznu se stanovuje méfenim
obsahu cukru v hroznové Stavé a udava se v jednotkach °NM, neboli stupnich
normovaného mostoméru. Jeden stupefi NM znamena jeden kg pfirodniho
cukru ve 100 litrech hroznového mostu. Zakladni rozdéleni vin, které uvadim
nize, plati pro vina ticha. Do kategorie tichych vina spadaji vSechna vina, ktera

nejsou perliva ani Sumiva, to znamena, ze neobsahuiji oxid uhliCity.

Podle obsahu cukru se ticha vina rozdéluji na nasledujici kategorie:

1. Stolni vino (smi pochazet z jakychkoli hroznt vypéstovanych v EU,

nesmi byt ozna¢ena odrida, oblast apod.).

2. Zemskeé vino (pouze z tuzemskych hroznu, cukernatost hroznt musi byt
nejméné 14 °NM).

3. Jakostni vino (cukernatost hroznt min. 15 °NM).
a. Jakostni vino odradové (smiseni nejvyse tii riznych odrad).
b. Jakostni vino znamkové (smiseni vice odrud).

4. Jakostni vino s pfivlastkem (musi splfiovat stejné podminky jako vino
jakostni odrddové, navic musi hrozny pochazet zjedné vinarské
podoblasti a jejich kvalita musi byt ovérena Statni zemédélskou

a potravinarskou inspekci).
a. Kabinetni vino (19-21 °NM).
b. Pozdni sbér (21-24 °NM).
c. Vybér z hroznll (24-27 °NM).
d. Vybér z bobuli (min. 27 °NM).

e. Vybér z cibéb (min. 32 °NM).
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f. Ledové vino (hrozny musi byt sklizeny pri teploté -7 °C a nizsi,

cukernatost hroznt musela dosahnout min. 27 *°NM).

g. Slamové vino (hrozny musi byt suSeny po dobu nejméné tri
mésicl po sklizni na slamé nebo rakosu, nebo byt zavéSeny
v dobre vétraném prostoru, cukernatost hrozni musela dosahnout
min. 27 °NM).

DalSim podstatnym rozdélenim tichych vin je kategorizace podle obsahu

zbytkového cukru. RozliSujeme vina:
1. Sucha.
2. Polosucha.
3. Polosladka.

4. Sladka.

Vinafsky zakon dale peclivé upravuje také rozdéleni ostatnich druhd vin.
Mezi ta se fadi Sumiva vina, perliva vina, likérova vina a vina originalni
certifikace. S ohledem na vyznamny rozsah téchto rozdéleni a jejich nepfilis

zasadni vyznam pro tuto praci vSechna detailni rozdéleni neuvadim.

1.3 Soudasnd podoba trhu s vinem v CR

Produkce vina v Ceské republice se b&hem poslednich nékolika let
pohybuje primeérné kolem 500 000 hektolitrll za rok. Vyjimkou byly poslednich
nékolik sezon, kdy produkce pfesahla dokonce 800 000 hl vina. Napfiklad
v sezoné 2007/2008 se jednalo o 820 000 hl. | pfes toto zdanlivé vysokeé Cislo
vSak tuzemska produkce nepokryje poptavku a vyznamny podil na trhu tvofi
vina z dovozu, coz je z€asti také zpusobeno rostoucim exportem &eskych vin
do zahrani¢i. Vjiz zmifované sezoné 2007/2008 bylo podle odhadu
Ministerstva zemédélstvi CR dovezeno 1 525 000 hl vina, coZ dokazuje, ze na
tuzemském trhu maji, co se objemu tyCe, pfevahu vina z dovozu. Export se

pfitom v této sezoné oproti pfedchozimu roku zdvojnasobil, a to na 177 000
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hektolitr(.’ Podle hrubého odhadu méla vroce 2008 dovezena vina
predstavovat asi dvé tfetiny objemu spotfeby na tuzemském trhu s vinem.
Projevuje se tedy trend rastu podilu importovanych vin, jejichz podil vzrostl az
na odhadovanych 60 % v roce 2008. V roce 2002 bylo pro srovnani dovezeno
do CR asi 1 022 000 hl zahrani¢niho vina.™

Tuzemska produkce tedy pokryva mensi €ast trhu, jeji kvalita vSak podle
v8eobecného minéni odbornikl trvale roste. Ceséti vinafi se totiz v poslednich
letech zaméfuji hlavné na vyrobu kvalitnéjSich pfivlastkovych vin. Je to logicky
postup vzhledem k nevelkému rozsahu tuzemskych vinic, které neumoznuji
masovou produkci levnéjSich vin. Jeden z nejvyznamnéjsSich odbornikd na vino
u nas, Vilém Kraus, je pfesvédceny o tom, Ze budoucnost Ceského vinafstvi je
pravé v produkci kvalitnich a charakteristickych pfivliastkovych vin. Tvrdi, ze
Cesky i moravsky prostor maji ty nejlepSi predpoklady ktomu, aby svym
polozenim pfi severni hranici rozSifeni révy produkovaly vysoce zajimava,
aromatickymi i kofennymi latkami bohatd a po zdravotni strance nesmirné
cenna plvodni vina. Jediné zvySovanim autenti¢nosti nasSich vin v okruhu
vysoce kvalitnich vin s uritym a kontrolovanym puvodem je podle Krause

mozné udrzet prosperitu naseho vinarstvi do budoucna."

Nasledujici graf
Statni zemédélské a potravinarské inspekce zobrazujici podily jednotlivych
kategorii zatfidénych vin vroce 2008 dokazuje, Ze podil kvalitnich
privlastkovych vin je vCR opravdu vysoky. Kvalitnich jakostnich vin
s pfivlastkem bylo na trh uvedeno celych 61 % ze vSech vzorku. Podil stolniho
vina, tedy nejméné kvalitniho vina, &inil mezi produkty tuzemskych vinafu

pouze néco pies 3 %.

® Situaéni a vyhledova zprava Ministerstva zemédélstvi CR 2009. Dostupna z WWW:
<http://www.wineofczechrepublic.cz/4-7-2-ke-stazeni-cz.html>.

1% Sjtuaéni a vyhledova zprava Ministerstva zemédélstvi CR za 2003. Dostupna z WWW:
<http://eagri.cz/public/eagri/zemedelstvi/rostlinne-komodity/reva-vinna-a-vino/situacni-a-
v1yhledove—zpravy/>. 5

"KRAUS, Vilém. Réva a vino v Cechéch a na Moravé: tradice a soucasnost. str. 30.
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ZatFidéna mnoZstvi vzorkid celkem dle
kategorii za rok 2008

O Jakostnivine ] ]akgstnl’ vino @ Jakostni vino
s pfiviastkem s priviastkem s pFivlastkem
vybér z cibéb ledové vino slam ové vino

032% 0.53 %

@ Jakostnivino 0,60 %

s pFivlastkem
vybér z bobuli
1,76 %

O Stolnivino
317%

@ Jakostnivino

odriidové
[0 Jakostni vinc 3473%
s pFivlastkem
vybér z hroznl
1220 %
@ Jakostnivino

znamkové

108 %

O Jakostni vino
s privlastkem

O Ostatni vina

Il Jakostni vino 0.16%

s privlastkem st
;i <b& kabinatni vino
pozdni sbér 7.15 %

3829%

Obr. 1: Podil jednotlivych kategorii vin zatfidénych v roce 2008."?

Vino jako produktova kategorie je z hlediska konzumace pomérné
vyjimecnym zbozim. Konzumace vina je totiz spojena s kulturou, ktera k nému
neodmyslitelné patfi. Pokud tedy hovofime o vinafském marketingu, méli
bychom si byt pfi vychozi situaci védomi tohoto zvlastniho postaveni vina jako
produktu. Odbornik na etiketu Ladislav Spacek konstatuje, Ze chovat se k vinu
nekulturné je pfimo barbarstvi.’® Spravna konzumace vina a zachazeni s nim
se je proces podobny tradi€nim obfadim. Znalost vina a kultury s nim spojené
patfi v posledni dobé ke schopnostem, které vyjadfuji urCitou spolecenskou
uroven, vzdélani a prestiz. O vinu je mozné vést dlouhé hovory a polemiky,
jelikoz je povazovano za produkt uSlechtily a hodnotny. Kultura piti vina ostre
kontrastuje napfiklad s konzumaci piva, které je vnimano spiSe jako napoj
lidovy a bézny. Vino ma oproti pivu status vzneseny, pravé diky jeho kulturnim

predpokladim. Pro spravnou konzumaci vina je potfeba dodrzet nékolik

12 Zdroj: Ministerstvo zemeédélstvi. Situacni a vyhledova zprava réva vinna a vino za rok 2008.
Dostupna z WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/4-7-2-ke-stazeni-cz.html>.

¥ VECERKOVA, Hana. Ladislav Spaéek: Vino si zaslouzi kulturni pfistup. iDnes.cz. 2006.
Dostupné z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/ladislav-spacek-vino-si-zaslouzi-kulturni-pristup-
fxc-/test.asp?c=A060421_483227 test plz>.
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zakladnich krokU, které s ni souviseji. Vino se nejprve degustuje, az poté pije.
Degustace je prvotni analyzou vzorku vina, neboli seznameni se s vinem.
Probiha nejprve vizualné, kdy se hodnoti Cirost vina, dale jeho barva a také
viskozita. Nasleduje Cichova analyza, kterou se popisuji slozky pfitomné
v aromatu vina. V souvislosti s analyzou vina je potfeba poznamenat, Ze
existuji rdzné druhy sklenic na vino, rozliSuji se zejména s ohledem na barvu
vina. Poslednim krokem degustace je ochutnani malého mnozstvi vina
a nasledna analyza jeho chutovych slozek. Pfi stolovani €i degustaci zalezi také
na teploté, pfi které je vino podavano. Bila vina se obecné podavaji vychlazena
na asi 10°C, vina ¢ervena by méla mit teplotu vy$si, od 14 do 18°C." Vina maji
také sva pravidla uchovavani a skladovani, ktera se li8i podle raznych
parametrd vzorku. Ddalezitym prvkem kultury piti vina je také spravné
kombinovani vina s riznymi druhy jidel. Vino a jeho konzumace je fenomén,

ktery ma kolem sebe auru jedineCnosti, vzneSenosti a kulinafského umeéni.

Vinafsky fond si v ramci svych aktivit nechava témér kazdy rok zpracovat
prizkum zaméfeny na chovani spotfebitele a zakladni trendy na trhu s vinem
v CR. Ve vyzkumu zroku 2006, ktery vypracovala agentura Focus, bylo
zjisténo, Ze 73 % &eské populace pije alespoii prileZitostné vino." V podobném
vyzkumu z roku 2007 konzumenti uvadéji CastéjSi frekvenci konzumace vin
tuzemskych nez téch zahrani¢nich. Domaci vina jsou u €eskych spotfebitell
také vyrazné oblibenéjSi nez vina zahraniCni. V pfipadé objemu konzumace
podle prizkumu opét vedou vina domaci produkce, 62 % respondentu vypije
vice nasSeho vina nez zahrani¢niho. Tento udaj tedy nekoresponduje
s oficialnimi  statistikami spotfeby vina na domacim trhu. Spotfebitelé
pravdépodobné subjektivné uvadi prevahu konzumace vin tuzemskych.
Duvodem vétsSi popularity domacich vin muzou byt historické souvislosti
v Cechach. Za totalitniho rezimu byla moZnost sehnat zahraniéni vina vyrazné
omezena, a tim padem trh pokryvala v drtivé vétsingé domaci produkce. Cesky

spotrebitel nemél zkuSenost se zahraniCnimi viny a po roce 1989 se s nimi

" Dostupné z WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/r-4-3-1-28-degustace-vina-cz.html>.
1 Vyzkum agentury Focus pro Vinafsky fond, 2006. Dostupny z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-
letech-2006-10>.
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zacal teprve postupné seznamovat. Jako typické misto konzumace vina uvadéli
respondenti ve vyzkumu nejCastéji domaci prostiedi, pfipadné navstévy.
NejCastéjSi misto nakupu vina je supermarket nebo hypermarket, dalSi Castou
variantou je nakup v nejbliz§im obchodé i samoobsluze. Oproti roku 2006 vSak
vzrostla frekvence nakupu vin ve specializovanych prodejnach, Cili vinotékach,
atoz3 % na 9 %. Nadpolovi¢ni vétSina konzumentd si koupi jednu nebo dvé

lahve vina mési¢né, pfi ¢emz primérna utrata za vino ¢ini 297 K¢ mésiéné."®

Pokud bychom méli shrnout viceleté pozorovani, zvyzkumu Ize
vysledovat, Ze typicky Cesky spotiebitel vino nepije vino kazdy den, ale zhruba
jednou tydné. Za znamku kvality vina povazuje sklenénou lahev o objemu 0,75 |
a je ochoten za ni zaplatit nejvySe 100 K¢, spiSe ale o néco méné. Vino pije
pres cely rok témér stejné, nezavisle na ro¢nim obdobi, a pije ho nej¢astéji
v domacim prostfedi. Rozdil mezi bilym a cervenym vinem neni nijak
markantni, frekvence jejich konzumace je pfiblizné stejna. Domaci vina jsou
u spotfebitell nejen oblibenéjSi nez zahranicni, ale jsou zaroven konzumovana

Castéji a ve vétSim objemu.

1.4 Dosavadni komunikacni aktivity na trhu

Jesté pred vstupem znacéky Vina z Moravy, vina z Cech na tuzemsky trh
si v roce 2004 nechal Vinafrsky fond vypracovat vyzkum mezi Ceskymi péstiteli
avyrobci vina u agentury Amasia. Jedna z c¢asti vyzkumu se zabyvala
dosavadni propagaci vina, kterou producenti vina preferovali. Jako jasné
nejoblibenéjSi zpusob propagace byly oznaovany ochutnavky a prezentace
vyrobkl, které uvedlo 54 % oslovenych vinafl. Na druhém misté byla se
znatnym odstupem zarazovana internetova reklama, o které hovofilo 32 %
respondentl. Mezi dalSi méné rozSifené formy propagace patfily odborné
veletrhy a vystavy, katalogy a jiné informacni materialy, napfiklad letaky. Asi
nejzajimavéjSim zjisténim vyzkumu vsSak byl fakt, ze témér tfetina oslovenych

vinafl své vino zadnym zpusobem nepropagovala. Vinafi, ktefi do reklamy

'® \lyzkum agentury Focus pro Vinafsky fond, 2007. Dostupny z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-
letech-2006-10>.
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investovali, utratili za propagaci v priméru néco malo pres 360 000 K& roéné."’
Je zifejmé, Ze tento prumér je pouze orientaéni hodnotou a rozdily mezi

investicemi velkych podniki a menSich péstitelt byly velmi podstatné.

Dosavadni komunikace vinafl byla nizkorozpoctova, preci jen vSak
u mnoha z nich urcitou formou probihala. Mezi komunikaéni kanaly, které lze
u formy propagace tohoto typu produktu pfedpokladat, patfi napfiklad Septanda,
neboli word-of-mouth (Ustni doporuceni bez podpory reklamy).'® Osobni
doporuceni po pozitivni zkuSenosti s vinem je jisté ucinnym zplsobem, jak
vybudovat preference u zakaznik(. Rada vinafG také zaznamenala nastup
internetu a dnes jiz drtiva vétSina z nich propaguje svou spole¢nost a produkty
na svych webovych strankach. Ty v mnoha pfipadech slouzi zaroven jako pfimy
prodej zakaznikim. Velmi Ga¢innou metodou komunikace vinafl jsou
ochutnavky a degustace, zpravidla pfimo v misté vyroby, pfipadné ve
specializovanych prodejnach — vinotékach. Produkce vina, spojena
s romantickymi vinicemi a vinnymi sklepy, k této formé propagace pfimo vybizi.
Jedna se ve vysledku o formu vinarské turistiky, ktera muze byt jak pési, tak
cyklisticka, a kterou ve vyznamné mife zacal posléze podporovat Vinarsky fond
vramci své marketingové podpory vina. Vinafské stezky se v omezeném
rozsahu zacaly objevovat jiz pfed zahajenim marketingovych aktivit Vinafského
fondu, jednalo se vSak spiSe o lokalni iniciativy. Vinafska turistika jako druh
zazitkového marketingu je sice omezena svym dosahem Kk mnoziné
spotiebitell, predstavuje vSak velmi silnou a dobfe zapamatovatelnou
zkuSenost se znackou ¢&i produktem. Sou€asnou podobou vinarské turistiky se
podrobnéji zabyva kapitola Vinarska turistika. Ve smyslu pfimého kontaktu se
zakazniky jsou tedy vinafi ve znacné vyhodé oproti jinym produktovym
kategoriim, pravé diky nenasilnému spojeni event marketingu s osobnim
prodejem. Péstovani vina a jeho produkce je vSeobecné vnimana jako tradi¢ni

a narocné remeslo, které mohou provozovat pouze skute¢ni odbornici. Osobni

R Vyzkum agentury Amasia pro Vinarsky fond, 2003. Dostupny z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-realizovane-v-letech-
2003-2004>.

'® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 588.
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setkani s takovym odbornikem potom zpravidla nenecha Zadného zakaznika na

pochybach, Ze jeho produkt je vyroben kvalitné a ma patficnou hodnotu.

Pokud je vinaf ve své pfimé komunikaci uspésSny a podafi se mu
presvédcCit pro svlj produkt dostateény poclet zakazniku, ktery odpovida jeho
vyrobni kapacité, prodava své vyrobky €asto vyhradné koncovym zakaznikum.
Nepotfebuje tim padem vyuzivat jinych distribu€nich kanali a mezi¢lankd. To je
hlavni divod absence masivnéjSi komunikace mensich a stfednich vinaft
v klasickych médiich. Nové trendy ale od vinaft vyzaduji, aby se pokusili také
o jiné distribuéni cesty. Témi jsou zejména specializované obchody (napf.
vinotéky) a restaurace. Volbou ruznych distribuénich cest dochazi ke zlepSeni
image vinafského podniku, jelikoz konzument najde svij oblibeny produkt
i vtéchto specializovanych zafizenich a nemusi k nému sam hledat cestu.
Navic Ize timto zpusobem oslovit fadu dalSich potencialnich zakazniku, ktefi se

o vino zajimaji a tyto prodejny a restaurace navitévuiji.'®

S ohledem na kombinaci zajimavého mista a postupu vyroby produktu
maji jednotlivi vinafi pomérné dobrou moznost vyuziti propagace pomoci
nastroji public relations. Pro média byva toto téma Casto zajimavym namétem
na reportaz. Jako priklad mOzeme uvést Vinarstvi Baloun, které ziskalo
v listopadu roku 2009 vyznamny prostor v reportazi poradu Vikend, ktery vysila
televize Nova.?® Jedna se sice o opravdu nebyvale lukrativni medialni prostor,
podobné pfiklady v o néco méné atraktivnich médiich ale nejsou tak neobvyklé.
Najdeme je zejména v tiSténych médiich vénujicich se gastronomii, kde se
podobné reportaze o jednotlivych vinafstvich objevuji ¢asto. Neni ale vyjimkou,
Ze se vinarskou tématikou zabyvaji i ekonomicka a spoleCenska média a meédia
zaméfena na tematiku zivotniho stylu. Takovym pfikladem je reportaz
v tydeniku Reflex z fijna 2008, kde v rozsahlé reportazi o sklizni vina vystupuje
Marek Spalek, feditel Nového Vinafstvi. Toto vinafstvi je v &lanku zaroven

1

opakované zmifovano.?! Zavéreéna &ast reportdze je pak vénovana dal$i

'Y SCHATTZEL, Otto. Jak tspésné prodavat vino: vinai'sky marketing v praxi. s. 118.
20 Dostupné z WWW: <http://vikend.nova.cz/clanek/novinky/vikend-2-11-2009-skrz-
naskrz.html>.

*" DEDEK, Honza. Snazsi vino pit nez sklizet. Reflex. 2. 10. 2008, rog. 19, &. 40, s. 38.
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spole€nosti — Vinarstvi Sonberk. Public relations jsou opravdu zajimavym
komunikacnim kanalem i pro menSi vinafské spoleCnosti, které nemaji
dostatec¢né prostfedky na propagaci nebo zajem o tradiéni masovou
komunikaci. Spojeni fotogenické krajiny jizni Moravy, upravenych vinic
a zajimavych postupu pfi vyrobé vina, stejné jako pfipadna ocenéni Ceskych
vinafl ze zahraniCnich soutézi jsou pro média jisté zajimavym materialem.
Vinafi to evidentné védi a snazi se tuto formu prezentace vyuzivat. Nastroje
public relations v ramci znacky Vina z Moravy, vina z Cech popisuje detailngji

kapitola Public relations.

Z forem propagace, které vinafi uvadéli ve zmifovaném vyzkumu
agentury Amasia, jasné vyplyva, Ze v tuzemsku neprobihaly Zzadné masivni
komunikacni kampané na ticha vina. OdliSna situace v8ak panuje v segmentu
Sumivych vin, ve kterém vyznamngjSi komunikaCni aktivity jiz byly
zaznamenany. NejznaméjSim producentem na trhu Sumivych vin u nas je
znacCka Bohemia Sekt, ktera patfi pod stejnojmennou vinaiskou skupinu. Jedna
se v podstaté o jedinou znacku vina u nas, ktera své produkty dlouhodobé
komunikuje i pomoci masovych kanall, jako je televize, radio, tisk a venkovni
reklamni plochy. Naopak v pfipadé znacCek klasickych vin je znat, Ze vinafi
davali pfednost jinym komunikacnim kanalim. Ty se vyznacovaly konkrétnéjSim
zacilenim na spotfebitele (ochutnavky, veletrhy, katalogy), av8ak pomérné
malym zasahem cilové skupiny. Absence masovych reklamnich kampani na
vino je jesté zretelngjSi, kdyz komunikaci tohoto produktu porovname
s reklamou na pivo. Ta je v CR naprosto b&Zna a vyskytuje se v mnoha typech
médii. Pivo ma samoziejmé v tuzemsku neporovnatelné silngjsi tradici a vétsi
trh, i tak je ale pozoruhodné, Ze do roku 2006 byla reklama pivovarl

vSudypfitomna, zatimco reklama vinafi témér neviditelna.

VSeobecné nepfitomnosti reklamy na vino u nas si vSimli i spotfebitelé,
coz potvrdil i dalSi zajimavy vyzkum tykajici se propagace Ceskych vin.
Realizovala ho Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita v Brné v roce 2004
a probihal mimo jiné formou pfimého dotazovani zakaznik v supermarketech.
Na otazku ,Domnivate se, Ze je v naSi spoleCnosti vénovana dostatecna

pozornost propagaci spotieby tuzemského vina?“ odpovédélo negativné celych
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83 % dotazanych.?? Tento udaj potvrzuje fakt, Ze chybé&jici propagaci
tuzemskych vin vnimali i sami spotfebitelé. Za této situace tedy vstupovala
znacka Vina z Moravy, vina z Cech na tuzemsky trh. JiZ zmifiovanym
Vinafskym zakonem byl v roce 2004 zaloZen Vinafsky fond, jehoz jednim
z hlavnich cilu bylo vytvofit chybéjici propagaci ¢eskych vin. Tento krok mél
pravdépodobné souvislost také s rostoucim podilem dovazenych vin, ktera
svym objemem zacCala predstavovat vaznou konkurenci tuzemskych péstitelQ.
Cinnost Vinafského fondu byla do roku 2006 omezena, poté vsak zahdjil
doposud nejvétsi komunikaéni kampan propagujici tuzemska vina a predstavil
svou znaéku Vina z Moravy, vina z Cech. Mimo samotnou podporu marketingu
vina, prodeje produktl a ochrany oznacovani vina podle zemépisného plvodu
patfi mezi aktivity Vinafského fondu také informovani vefejnosti o vinohradnictvi
a vinarstvi, rozvoj vinarské turistiky a podpora uchovavani a rozvoje

vinohradnictvi jako vyznamné souéasti evropského kulturniho dédictvi.?

22 \lyzkum MZLU, 2004. Dostupny z WWW: <http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-
registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-realizovane-v-letech-2003-2004>.
2 \Wyroéni zprava Vinarského fondu za rok 2006.
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2. Znacka Vina z Moravy, vina z Cech

2.1 Predstaveni a budovani zna¢ky

Vlastni znacku Vina z Moravy, vina z Cech predstavil Vinafsky fond
verejnosti v poloviné roku 2006. Jesté pred tim bylo uspofadano vybérové
fizeni na komunikacni agenturu, ktera bude mit na starosti realizaci kampané.
Vitézem se stala agentura Comtech, ktera zahy zaCala ve spolupraci
s Vinafskym fondem s planovanim a pfipravou kampané. Proces zavadéni
znacky byl rozdélen do tfi fazi, které mély probéhnout v prvnich tfech letech
fungovani znacky. Prvni faze méla byt zaméfena na identifikaci znacky
spotfebitelem, k Cemuz bylo zapotfebi vybudovat dostateCnou znalost znacky.
V druhé ¢&asti bylo primarnim cilem demonstrovat spotfebitelim hlavni benefity
znacky pomoci rozvinuti obsahu znacCky, aby spotiebitel umél rozeznat jeji
atributy. Kone¢nou fazi mélo byt vybudovani preference spotrebitele diky jeho
vlastni zkuSenosti se znackou. Ke spInéni téchto cilu byla pfizpusobena cela

nasledujici komunikaéni kampari.

Co se vizualni podoby tyCe, znatka ma celkem tfi rGzné modifikace.
Zakladni je spole€na verze pro obé zakladni oblasti pavodu vina, dalSi dvé
podoby jsou potom lokalizované verze, oddélené pro vina z Moravy a vina
z Cech. Ve vech tfech pfipadech je znacka ohraniéena Zlutym oramovanim ve
tvaru Ctverce. Dominantnim prvkem loga je sklenice na vino vyvedena
v jednoduchém grafickém stylu, jejiz télo je tvofeno vlajkou CR ve svislém
véseni v nepravidelnych oblych linkach. Pod sklenici je vyveden napis ,vina
z Moravy vina z Cech®, v lokalizovanych verzich pouze danéa oblast, tedy ,vina
z Moravy* a ,vina z Cech®. Jeji grafickd podoba ma symbolizovat historickou
naklonnost Cechii ke svym vindm, narodni hrdost a ryze domaci pGvod vin

oznadéenych touto znac¢kou.?*

** \Wyroéni zprava Vinarského fondu za rok 2006.
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vina z Moravy

vina z Cech vina z Moravy vina z Cech

Obr. 2: Jednotlivé verze loga znaéky Vina z Moravy, vina z Cech.?®

Dulezitou vlastnosti této znacky je pfitom skuteCnost, ze jejimi nositeli
mohou byt pouze lahvova vina jakostni nebo jakostni s pfivlastkem s pivodem
ve vinafskych oblastech Morava nebo Cechy. Znagka byla obecné piedstavena
jako narodni znacka kvality, ktera garantuje plvod a zaroven kvalitu domaci
produkce. Z hlediska schématu brand managementu podle Scotta M. Davise
muzeme vcelku ucelené definovat vizi znacky, tedy jeji roli a oCekavani, ktera
jsou s ni spojena. Ma zvysit povédomi o kvalité a jedine€nosti tuzemskych vin
a zlepsit jejich vnimani a prestiz v oCich odborné i laické verejnosti. Neméné
vyznamnym cilem pfi zavadéni znacky bylo také zvySeni spotfeby Ceskych

a moravskych jakostnich a privlastkovych vin u nas.?

Podle Kevina L. Kellera ma znaCka pro spotfebitele hned nékolik roli,
jako napfiklad snizZeni rizika, symbol, signal kvality a stanoveni zodpovédnosti
vyrobce.?” VySe uvedené role znadka Vina z Moravy, vina z Cech napliiuje,
nékteré dalSi vSak pouze zcasti. Napfiklad role identifikace zdroje vyrobku
nemuze byt u této znacky Uplna, jelikoz se jedna o znacku zastresujici.
Spotiebitel proto nemlze rozpoznat producenta daného vina pouze za pomoci
této znacCky. Po jejim identifikovani musi totiz jeSté urCit konkrétniho vyrobce,
kterého znacka Vina z Moravy, vina z Cech zastfeSuje. Role sniZeni nakladi
spojenych s vybérem produktu funguje v pfipadé této znacCky také pouze
CasteCné. Vybér produktu se zakaznikovi sice usnadiuje z hlediska plvodu

produktu, zakaznik ale musi provést jesté sekundarni vybér v ramci znacky, aby

%5 7droj: Vinarsky fond CR.
%6 \/yroéni zprava Vinatského fondu za rok 2006.
27 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 39.
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se dostal ke konkrétnimu produktu, potazmo konkrétni znacCce vina.
Pfedpokladame samoziejmé, Ze se zakaznik nespokoji pouze s vybérem
znacky cCeské vino nebo moravské vino. Pokud bychom chtéli definovat, do
které kategorie oznacCovanych produkti podle Kellera patfi znacka Vina
z Moravy, vina z Cech, museli bychom ji rozdélit do dvou kategorii. Prvni by
bylo hmotné zboZzi, kterym vino bezesporu je, druhou pak zemépisné misto, coz
je nedilna soucast této znacky, jelikoz akcentuje geograficky plvod daného
vina, ¢&ili Ceskou republiku.?® Pokud Keller tvrdi, Ze kli¢em k brandingu je, aby
spotrebitelé vnimali rozdily mezi znackami v kategorii produktu, potom muzeme
konstatovat, Ze tato podminka v zasadé plati, i kdyZz ne bezvyhradné.?® Opét
totiz narazime na komplikaci, Ze tato znacka neni oznacenim konkrétniho
produktu v dané kategorii, ale spiSe oznaCenim podkategorie v ramci
nadrazené kategorie, kterou je vino. Tato podkategorie pak zahrnuje konkrétni
znacky vinarskych producentu, jako jsou Vinné sklepy Valtice, Znovin Znojmo,
Vino Mikulov atd.

Konkrétni formy a nastroje budovani znacky jsou popsany také v kapitole

Dlouhodoba kampari.

2.2 Atributy a charakter znacky

Jednou ze zakladnich vlastnosti znacky, jak uvadi David A. Aaker, je
identita znacky. Je to unikatni sada asociaci v myslich spotfebitell, které vytvari
stratégové dané znacCky a které reprezentuji to, co znacCka predstavuje,
a zarovefi naznaduji urdity slib visi zakaznikim.* Podle Aakera se sama
identita sklada ze Ctyf perspektiv, které mizeme aplikovat i na znacku Vina
z Moravy, vina z Cech. Pokud budeme analyzovat tuto znacku jako produkt,
coz je prvni z pfistupl, muzeme jako nejsilngjsi atribut oznacit sortiment, ktery
je vtomto pfipadé jasné& vyhranény. Jedna se o vina, ktera pochazi z Ceské
republiky. Tato znaCka zaroven zarucuje jistou kvalitu produktu a jeho zakladni
vlastnosti, jelikoz se jedna o jakostni vina, pfipadné vina jesté vysSi kvality.

Spotiebitel by tedy mél vnimat jasné spojeni znacky s kvalitnim vinem

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 44, 59.
% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 42.
% AAKER, David A. Brand building: budovani znacky. str. 60.
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nadstandardni hodnoty a zaru¢eného plvodu. Druhym uhlem pohledu na
identitu znaCky je analyza znacCky jako organizace. V nasem pfipadé
reprezentuje organizaci Vinarsky fond, ktery je vSak spiSe formalnim vlastnikem
znacky. Organizaci, kterou si budou spotfebitelé spiSe spojovat se znackou
Vina z Moravy, vina z Cech, jsou CceSti a moravsti vinafi obecné. Tato
organizace, tedy domaci vinafi, by méla reprezentovat hodnoty jako tradice,
zru€nost, poctivost, péCe a cit. Vnimani organizace by mélo mit zaroven silny
regionalni charakter, coz ji dodava na davéryhodnosti a tradi¢nosti. Pokud se
pokusime popsat znaCku jako osobnost, jeji vztah k zakaznikovi by se dal jisté
oznacit jako osobnost ochrance. Vzdyt i samotny slogan jedné série televiznich
spotl a inzeratd zni: ,To nejlepSi z naSich vinic stfezime pro vas. ! Vinafi
peCuji o své vinice po cely rok a chrani je, aby zakaznik dostal jen to
nejkvalitnéjsi tuzemské vino. Osobnost této znacky muizeme definovat jako
moudrou, zodpovédnou, pecovatelskou, didvéryhodnou a spolehlivou. Toto jsou
zakladni vlastnosti, se kterymi se spotiebitel mize ztotoznit a které slouzi
k jeho sebevyjadieni. Poslednim pfistupem k identité znacky podle Aakera je
nahliZzet na ni jako na symbol. Atributy symbolu ziskava znacka zpravidla az po
delSi dobé, kdy je na trhu jiz dostateCné zavedena a vykazuje vysokou miru
znalosti mezi spotfebiteli. Ztoho duvodu je pomérné nesnadné posuzovat
symbolické hodnoty znaéky Vina z Moravy, vina z Cech, pravé s ohledem na
pfilis kratkou dobu jeji existence. UrCity predpoklad symbolické znacky ma
svym jednoduchym a jasné rozpoznatelnym grafickym provedenim. Sklenice na
vino pfesné symbolizuje produkt a Ceska vlajka, ktera je symbolem sama
o sobé, doplhuje aspekt lokalniho zaméfeni. To, zda tato znacka bude

vykazovat prvky symbolu, vak ukaze az Cas.

Zajimavym prvkem spojenym s urc¢ovanim hodnot znacCky je termin
mantra znacky. Je to vyraz, ktery zavadi Kevin L. Keller a ktery by mél
vyjadrovat zakladni slib znacky, jeji esenci, potazmo srdce a dusi znacky.>?
Pokusme se tedy kratkym rozborem popsat mantru znacky Vina z Moravy, vina

z Cech. Samotny termin znadky je v tomto pfipadé velmi konkrétni a popisny

%' Viz Prilohy.
2 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 179.
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a jasné predesila, o jakou produktovou kategorii se jedna. Funkce znacky je
tedy vino. Deskriptivni modifikator je podle Kellera rozSifené vymezeni
funkéniho terminu. V nasem pfipadé muzeme doplnit ceské a moravské.
Posledni c&asti mantry je emocionalni modifikator, ktery poskytuje dalSi
specifikaci zplisobu, kterym znacka napliiuje své piinosy.*> U znacky Vina
z Moravy, vina z Cech ho Ize urgit jako kvalitni. Vysledna mantra této znacky by

tedy mohla znit: ,Kvalitni Ceska a moravska vina“.

2.3 Positioning zna¢ky

Dulezitym krokem pfi tvorbé znacky je jeji positioning. Podle Kellera se
jedna o optimalni umisténi znacky v myslich spotfebitell a ur€eni spravného
konkurenéniho prostoru. Zaroven je potfeba stanovit idealni asociace
pFislusnosti znacky do kategorie a odliSnosti znacky od ostatnich znacek v dané
kategorii.** Proces stanoveni positioningu se sklada z nékolika fazi. Zaprvé je
potfeba definovat cilovy segment trhu. Z hlediska geografického se u znacky
Vina z Moravy, vina z Cech jedna o regionalni segment Ceska republika. Pro
ureni cilového zakaznika mizeme vyuzit vysledky vyzkumu agentury Focus
pro Vinafsky fond z roku 2006. V ném bylo zjisténo, Zze konzumace vina je
vlastni spiSe skupinam se stfednim a vySSim socioekonomickym statusem,
lidem s vySSim vzdélanim a spiSe osobam ve stfednim véku bez rozdilu
pohlavi.*® Nasledujici graf pochazi z téhoZ prlizkumu a znazorfiuje strukturu

konzumentl vina z hlediska riznych sociodemografickych kritérii.

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 181.
* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 188.
% vyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond, 2006.
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Obr. 3: Profil konzumentt vina.>¢

Dal8im krokem pfi tvorbé positioningu je identifikace konkurence. Jako
konkurenci znaéky Vina z Moravy, vina z Cech v uzs$im slova smyslu mdzeme
vnimat znacky tuzemskych vin, které se neztotozfuji s aktivitami znacky
a provadi vlastni komunikacni aktivity. DalSim velmi vyznamnou ¢asti
konkurence jsou dovazena zahrani¢ni vina. Vtomto pfipadé se nejedna
o konkrétni znacky zahraniCnich vin, ale spiSe o =zahraniéni vina jako
produktovou podkategorii. Pravé vici tomuto segmentu se znacka Vina
z Moravy, vina z Cech vymezuje nejvice, a to prostfednictvim akcentovani
tuzemského puvodu produktl, které ke znacéce pfrislusi. Pokud budeme
o konkurenci uvazovat i v SirSich souvislostech, je na misté zahrnout také
ostatni alkoholické napoje, které mohou mit substituéni efekt vaci vinu.
Konkurenci pro znacku tak budou vSechny znacky piv na Ceském trhu a také

produkty v sortimentu lihovin.

Tretim krokem pro uspésné vytvoreni positioningu je urCeni asociaci

odliSnosti v ramci produktové kategorie. OdliSnost mize byt u znacky Vina
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zMoravy, vina z Cech vnimana ve spojitosti s historickou tradici vina
v Cechach a tim padem pééi o narodni bohatstvi. Produkt této znacky sice
nema zadny datovany puvod, spojeni vina s obdélavanim ceské pudy vsak
evokuje dlouholetou tradici péstovani vina u nas. Tak vyznamny akcent na
historii a tradici si samostatna vinarstvi dovolit nemuzou, jelikoz historie téchto
jednotlivych podnikll je zpravidla velmi mlada, coz souvisi s kolektivizaci
zemeédélstvi za totalitniho rezimu a naslednymi restitucemi. U zahranicnich vin
by duraz na tradici a historicky puvod u €eskych spotfebitell také nefungoval

a zahranicni vina ho zatim na naSem trhu ani nijak nekomunikuiji.

Posledni casti je urCeni asociaci pfislusnosti k produktové kategorii.
Pfislusnost k dané kategorii je v pfipadé této znacky zjevna na prvni pohled.
Jak z nazvu, tak z grafického provedeni, je okamzité jasné, Ze produktem
znacCky je vino. Lze si jen tézko predstavit, Ze by spotfebitel nebyl schopen

identifikovat tuto znacku jako soucast produktové kategorie vina.

2.4 Vnimani znacky spotrebiteli

Po zavedeni nové znacky na trh je vhodné sledovat jeji pusobeni na
spotrebitele. Vykonnost znacky je mozno méfit pomoci dvou zakladnich
pFistupu: kvalitativnich a kvantitativnich. Kvalitativni techniky vyzkumu jsou
relativné nestrukturované pfistupy méfeni a jsou vhodné k vyzkumu vnimani
znacky a produktu ze strany spotiebitele.’” Jednou z nejznaméjsich metod
kvalitativniho vyzkumu znaéek je zkoumani asociaci se znagkou.*® V roce 2007
si Vinafsky fond nechal vypracovat vyzkum mezi spotfebiteli, ve kterém bylo
mimo jiné zjisténo, Ze nejCastéjSi asociace spojené se znackou Vina z Moravy,
vina z Cech jsou Ceska republika, viastenectvi, patriotismus a zhruba ve stejné
mife také dobra a kvalitni vina.*® Vzhledem k uréeni identity znacky a jejimu
stanovenému positioningu mdzeme konstatovat, Ze se podafilo vytvorit

pozadované asociace s budovanou znackou.

% 7droj: Vinafsky fond CR.

" KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 456.
%8 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 457.
% Vyzkum agentury Focus pro Vinarsky fond, 2007.
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Oproti kvalitativnim jsou kvantitativni metody vyzkumu efektivnéjsi
z hlediska méfitelnosti vystupl. Zatimco kvalitativni vyzkum zpravidla vede
k verbalnim odpovédim dotazovanych, v kvantitativnim vyzkumu se obvykle
vyuziji rdzné typy Skalovych otazek, takze Ize vytvofit Ciselné vystupy
a souhrny.*® Velmi &asto se u spotiebiteltl zkouma povédomi o znadce, a to
zejména metodou vybaveni si znaCky. Mé&feni muze probihat na zakladé
spontanniho vybaveni si znacky, kdy jsou dotazovani vyzvani k vyjmenovani
vSech znacek dané produktové kategorie, které si vybavi. Podobnym zplsobem
zkoumani znalosti znacCky je vybaveni si znalCky s napovédou (podporou).
Vtomto pfipadé tazatel vyuziva rdznych typld podnéta, aby vybaveni

napomohl.*’

Znacka Vina z Moravy, vina z Cech byla na trh uvedena v druhé poloviné
roku 2006. V té dobé byla tudiz znalost zna¢ky mezi spotfebiteli 0 %. Vysledky
vyzkumu agentury Focus zroku 2008 demonstruji, jak znalost znacky mezi
spotriebiteli v prabéhu roku 2007 narostla az na 48 %, aby v nasledujicim roce
mirn& klesla na 44 %.* V tomto vyzkumu se jedna o vybaveni s napovédou
a dotazovani byli pouze konzumenti vina. Nasledujici graf znazorfiuje

detailn&jSi vysledky testovani znalosti znacky.

*0 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 476.

*" KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. str. 479.

42 Vyzkum agentury Focus pro Vinafsky fond, 2009. Dostupny z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-
letech-2006-10>.
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,Znate znacku Vina z Moravy, Vina z Cech? Uz jste o ni nékdy slySel/a, & jste ji nékde vidél/a?* (q56)
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Obr. 4: Znalost znacky Vina z Moravy, vina z Cech.*

S ohledem na vysledky vyzkumu tedy Ize konstatovat, Ze znalost znacky
byla vybudovana u necelé poloviny cilové skupiny konzumentl vina. Co se ty€e
zkuSenosti se znackou, vyzkum z roku 2007 uvadi, ze 80 % spotfebiteld ma
s viny této znacky dobrou zkuSenost a byli by ochotni koupit vino znovu.**
Tento udaj indikuje vyhodu pro budovani pozitivniho vztahu se znackou

a naplnéni poZzadovanych asociaci kvality produktu.

*3 Zdroj: Vinaisky fond CR.
4 Vyzkum agentury Focus pro Vinarsky fond, 2007.
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3 Dlouhodoba kamparn

3.1 Koncepce kampané

Zakladni koncept komunikace znacky Vina z Moravy, vina z Cech
vychazel z mySlenky postavené na vlastni zkuSenosti spotfebitele. V souladu
s timto zadanim byl vytvofen zastfeSujici slogan kampané: ,Objevte, poznejte
a ochutnejte vina z nasich vinic.“*> Tyto tfi kroky zarover korespondovaly
s postupnymi fazemi kampané, tedy budovani znalosti, rozliSeni atribut
a kone¢né preference znacCky. Vramci komunikaCnich aktivit se mély
spotfebitelim predstavit dva hlavni benefity produktu. Zaprvé pestrost chuti
tuzemskych vin a zadruhé garance jejich plvodu. Rozmanitost chuti ¢eského
vina komunikovaly tisténé inzeraty v prvni fazi kampané, ve kterych byly
prezentovany jednotlivé odriidy révy vinné spole¢né se sloganem: ,Kolik chuti
mlZe mit slunce?“*® Koncept komunikace podital s tim, Ze novou znaéku je
potfeba predstavit nejen koneCnym spotfebitelim, ale také samotnym
producentiim a distributordim vina. Nejprve se tedy jednalo o predstaveni
znacky zakaznikim a vinafskym odbornikiim, poté nasledovalo budovani
znalosti a nasledné vytvareni vazeb ke znaCce a produktu. Tento postup byl
zakladni kostrou konceptu komunikace pro prvni obdobi kampané. Koncepce
nepocCitala pouze s klasickou medialni kampani, ale jejim obsahem byla také
podpora dalSich projektd z vinarského oboru. Se znackou Vina z Moravy, vina
zCech je spojenda propagace mladych svatomartinskych vin, ktera byla
zahajena vroce 2005. Podrobnéji se timto projektem zabyvam v kapitole
Svatomartinské vino. Dale spustil Vinafsky fond plnohodnotné informacni
webové stranky a v roce 2006 zacal informovat laickou i odbornou verejnost
o svych aktivitach prostfednictvim elektronického zpravodaje. Ten je po
registraci distribuovan kazdému, kdo ma o déni ve vinafském odvétvi zajem.
V ramci propagace Ceskych vin se Vinafsky fond zacal podilet také na
aktivitach a projektech v oblasti vystavnictvi, vzdélavani, konferenci, vinarské

turistiky a vydavani odbornych publikaci.

*® \Wyroéni zprava Vinatského fondu za rok 2006.
*® Viz Obr. 6.
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3.2 Strategie

3.2.1 Formovani strategie

Tvorba strategie je nezbytnym krokem, ktery je potfeba pred spusténim
marketingové komunikace podniknout. Kotler tvrdi, ze strategicky marketing
tvofi vzorec tii veligin — segmentace, zaméreni a positioning.*’” Véechny tyto
aktivity byly rozebrany v ramci analyzy znaéky Vina z Moravy, vina z Cech
v pfedchozi €asti prace, z toho ddvodu je neni potfeba opakovat. Pohledy na
termin ,strategie“ nebo ,strategicky marketing“ se u rlznych autort li§i a tyto
pojmy nejsou jednoznacné obsahové vymezeny. Jak ale uvadi Dagmar
Jakubikova, spoleénymi znaky rtznych definic jsou zaméfeni na budoucnost,
na budouci zakazniky, na budouci potfeby a poptavku a na budouci €innost
firmy.*® Té&mito aspekty se tedy Vinafsky fond zabyval ve fazi pfipravy
kampané. Bylo stanoveno mimo jiné zaméfeni na zlepSeni vzdélani zakazniku
v oblasti konzumace vina, ktefi budou nasledné schopni ocenit kvalitu

produkce, ktera je se znackou Vina z Moravy, vina z Cech spojena.

3.2.2 SWOT analyza

Pokud se chceme strategii znaCky zabyvat z odliSného uhlu pohledu,
muzeme provést SWOT analyzu znaCky. Jedna se o prakticky a Casto
pouzivany nastroj, ktery je jednim ze zakladl formulace strategie. SWOT
analyza je celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, v nasem
pfipadé znadky, a zarover vyhodnoceni jejich prileZitosti a hrozeb.*® Zkratka
vychazi z poCateCnich pismen bodld analyzy v anglickém jazyce (strengths,
weaknesses, opportunities, threats). Silnymi strankami znacky Vina z Moravy,
vina zCech jsou uréité jeji jasna prislusnost k produktové kategorii,
rozpoznatelné benefity, lokalni souvislost, prvky narodniho zajmu a dobra
image a atraktivita vlastniho produktu. Za slabosti muZeme povazovat
nedostateéné definovani produktu, rozpolcenost komunikace (ktera musi
probihat jak v sektoru B2B, tak B2C), diverzifikované zajmy producentu

zastfeSenych touto znackou a nedostate¢né definované cile komunikace.

" KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 75.
8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. str. 58.
* KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 90.
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Vinarsky fond ma ve smyslu stanovovani cill nevdéénou pozici, jelikoz Vinarsky
zakon mu sice udava povinnost propagovat domaci vina, uz ale nestanovuje

konkrétni cile a nepozaduje konkrétni vysledky.

Prilezitosti je pro tuto znaCku unikatni pozice vramci masoveé
komunikace vinnych produktd na nasem trhu. Jak jiz bylo zminéno, klasické
komunikace na trhu probihalo dosud minimum, proto je zaplnéni této mezery
velkou pfileZitosti. Nabizi se také silné hodnoty znacky, ktera reprezentuje

Ceskou tradici a kvalitu mistni prace.

Potencialni hrozbou je roztfisténost komunikace tuzemskych vinara.
Pokud by se néktery z producentld vina rozhodl realizovat vlastni masivnéjsi
komunikacéni kampari, plsobila by tato konfrontace nepfiznivé a hrozilo by
zmateni spotrebitele. Dosud se takovato vyraznéjSi komunikace neobjevila,
neni vSak vylouceno, Ze ji néktery z producentl realizovat bude. DalSi hrozbou,
ktera se v souCasnosti jiz zaCina projevovat, je situace, kdy jen mala cCast
tuzemskych producentd pfijima komunikaci Vinafského fondu za svou a je
ochotna ji riznymi zplusoby podporovat. Zde Vinaisky fond opét narazi na
nedostatecnou definici strategickych cild. Neni zcela jasné, do jaké miry se maji
vinafi prezentovat pod svou vlastni znaCkou a do jaké miry vyuZivat
komunikace znaéky Vina z Moravy, vina z Cech. llustruje to pfiklad lahvovych
etiket. Z velkych vinafskych producentl pouziva motiv znac¢ky Vina z Moravy ve
své komunikaci pouze spolecnost Vinné sklepy Valtice, ktera znaCku zobrazuje
na kréku nékterych druhd lahvovych vin. Zadny z dal$ich velkych tuzemskych
producentd (napk. Vino Mikulov, Znovin Znojmo, Templéaiské sklepy Cejkovice)
logo ani jiné atributy znaCky ve své komunikaci nepouziva, coz je z hlediska

znacky nevyhodou.
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CHATRAD VALTICE
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Obr. 5: Pouziti loga Vina z Moravy, vina z Cech na lahvi.”

Hrozby pro znacku mohou byt také legislativniho plvodu. Konkrétné by
mohlo hrozit omezeni podminek uzivani znacky z iniciativy Evropské unie.
Omezeni tohoto typu postihlo napfiklad narodni znacku kvality Klasa, ktera byla
vytvofena jako certifikace pro potraviny tuzemského puvodu. Znactka méla
v prvnich letech své existence povolenou vyjimku, poté vSak musely byt
zménény podminky jejiho uzivani. Evropska unie totiz vyhodnotila tuto znacku
jako bariéru z hlediska narodni podpory, ktera znevyhodnuje potraviny
z ostatnich ¢lenskych zemi. Tuto certifikaci tak dnes muze po spinéni danych
podminek obdrzet potravinovy vyrobek ptivodem nejen z CR, ale zjakékoli
zemé Evropské unie. Tim logicky znacka ztraci z velké ¢asti na svém plvodnim
vyznamu. Znacka Vina z Moravy, vina z Cech je charakterem svych aktivit
Klase podobna, da se tedy predpokladat, ze v budoucnu mize existovat hrozba
omezeni ze strany organu EU. Pro podlozeni téchto spekulaci by vSak bylo
vhodné disponovat podrobnéjSimi znalostmi zakoni a nafizeni EU, které

s ohledem na rozsah prace nelze detailné popisovat.

%0 Zdroj: Vinné sklepy Valtice.
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3.2.3 Hlavni cile

Cile kampané uvadim jako soucast podkapitoly Strategie, jelikoz toto

fwvewvivs

Dlouhodoba kampari, jak bylo uvedeno v tezi prace.

Pokud bych mél shrnout hlavni cile kampané, které jiz byly v pfedchozich
Castech zminovany, je tfeba uvést zejména ty zakladni. Firemni strategie
Vinafského fondu jako statni organizace je dana Vinafskym zakonem a takeé
vyhlaskou €. 97/2006 Sb., ve které jsou popsany hlavni Cinnosti Vinafského
fondu spojené s podporou marketingu tuzemského vina.®! Zakladnimi cily jsou
podpora ucasti Ceskych vinafl na soutézich a vystavach, provadéni pruzkumu
trhu s vinem, podpora seminail, konferenci a Skoleni s vinafskou tématikou,
financovani tisténych a audiovizualnich materiall propagujicich vino, vinafstvi
a rozvoji vinarské turistiky a poradenské sluzby tykajici se zadosti o oznacovani

vin.

Zakladni strategie je tedy dana legislativné, v uzSim slova smyslu pak
byla vytvofena strategie a cile pro znacku Vina z Moravy, vina z Cech. Jedna
se opét o formulace s obecnégjSimi rysy, coz je dano povahou komunikace,
ktera ma podporovat Ceské vinarstvi obecné. Hlavni strategické cile mizeme
rozdélit na tfi zakladni Casova obdobi, coz je jeden zbéznych zpusobu
marketingového planovani.®? Z kratkodobého hlediska bylo cilem predstavit
znacCku spotfebitelim, producentlim a dodavatelim a vybudovat u nich jeji
znalost. Ze stfednédobeho hlediska by mél spotiebitel pochopit obsah této
znacky, Cili informaci, ze €eska vina jsou kvalitni, jelikoz pochazi z nasi vlasti,
kde se o né vinafi staraji s nadstandardni péci. Subjekty v segmentu vyrobcu
a dodavatelu vina by mély byt prfesvédcené, Zze znacka chrani jejich zajmy
a pfispiva k vétSi oblibé a nasledné vétSi konzumaci tuzemskych vin. Vétsi
spotfeba tuzemskych jakostnich a pfivlastkovych vin byl tedy dalSi stfednédoby

cil. Z dlouhodobého hlediska méla znacka a jeji aktivity dostateCné vzdélavat

> Dostupna z WWW: <http://eagri.cz/public/eagri/legislativa/pravni-predpisy-mze/tematicky-
ErehIed/L,egisIativa—MZe_upIna—zneni_vyhIaska—2006—97—potraviny.htmI>.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. str. 64.
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spotrebitele, ktefi se diky ni a jejim aktivitam méli o vino vice zajimat. Jelikoz
tradice konzumace vina a kultura s nim spojena neni u nas natolik vyznamna,
je potfeba ji komunikaénimi aktivitami posilovat a zaroven presvédcit zakazniky,
Ze Ceska vina maji vysokou uroven kvality a mohou se tak vyrovnat i tradi€nim
vinafskym zemim. Zaroven se ma posilit vinarska turistika, tedy spojeni vina

a regionu, ze kterého pochazi.

3.3 Formy kampané

V druhé poloviné roku 2006 byla spusténa komunikacni kampan
Vinafského fondu, ktera predstavila zna¢ku Vina z Moravy, vina z Cech. P¥i
tvorbé reklamni kampané je podle De Pelsmackera dullezité dodrzovat sled
jednotlivych krokd. Prvnim je marketingova strategie a jeji tfi jizZ zmifované
aspekty — cilova skupina, cile a strategie sdéleni. Nasleduje dulezity krok
pfemény strategie do kreativni strategie, Cili urCeni, jaké sdéleni budeme
komunikovat a jakym zpusobem ho budeme komunikovat. Zaroven
s planovanim kreativni strategie by mélo probé&hnout navrzeni konkrétni
medialni strategie, ktera s ni uzce souvisi. Po posouzeni alternativ, vybéru té

nejvhodnéj$i a realizaci kampané se zpravidla zkouma jeji dopad a efektivita.>®

Do kapitoly Formy kampané jsem integroval také kapitolu PouZita meédia,
ktera je vtezi této prace uvedena samostatné. Tento krok jsem provedl
z duvodu lepSi prehlednosti o pouziti jednotlivych typld médii. U jednotlivych
druh médii tak uvadim vzdy konkrétni média, ve kterych byla kampan
realizovana. Timto zplsobem je mozno zfetelngji posoudit medialni strategii

kampané.

3.3.1 TV spoty

Jako jedna ze zakladnich sloZzek medialniho mixu kampané byla zvolena
komunikace prostfednictvim televiznich spotu. Jak podotyka Jitka Vysekalova,
mezi vyhody televizni reklamy patfi pisobeni na vice smysli, masovy dosah
i selektivita a pusobeni v roviné one-to-one komunikace, jelikoz sdéleni

pfenasené televizi nepusobi na pfijemce tolik anonymné. Mezi nevyhody patfi

°3 DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. str. 208.
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vysoké naklady vyroby i vysilani, moznost pfepnuti kanalu, omezena selektivita,
pfeplnénost a omezeny prostor pro informace.** De Pelsmacker poCita mezi
nevyhody televize také jeji sezonnost, pficemz v zimé vykazuje vySSi
sledovanost nez v 1ét&, kdy netravi éas pred obrazovkou tolik lidi.>> S ohledem
na prvni cil kampané, kterym bylo vybudovani povédomi o znacce, se volba
televizni reklamy jevi logicky. | kdyz vétSina medialnich odbornikd pfiznava, ze
sledovanost televize dlouhodobé klesa, jeji dosah ve smyslu pfijemcu je stale
velmi vyznamny.*® Podle Kotlera je televize vSeobecné uznavana jako
nejmocnéjSi reklamni médium, které zasahuje Siroké spektrum spotiebitelu.
Tento Siroky dosah vede k nizkym nakladim na jednu impresi, neboli osloveni

jednoho zakaznika.*

Agentura Comtech vyrobila jeden hlavni televizni spot o typické stopazi
30 sekund, ktery je ¢asteéné hrany a ¢aste¢né animovany.’® Hlavnim prvkem
spotu je hejno Spackul, ktefi jsou asi nejvétSimi a nejznaméjSimi neprateli
vinard. V pribéhu podzimu, po sklizni bézného ovoce, je totiz vino jednim
z mala plodu, které zlstava pro ptaky v pfirodé dostupné. Proto se vinafi snazi
Spacky odehnat ze svych vinic, aby jim neznicili veSkerou urodu. Oblibenymi
plasicimi zafizenimi jsou plynové bomby samocinné odpalujici silné rany bez
patron. Tento zplsob obrany proti nenasytnym Skiidcum se objevuje také na
konci televizniho spotu. Dé&j zacina kdesi ve Francii, coz mizeme odhadnout
diky francouzskému napisu na kamenném oblouku a hry pétanque, kterou hraji
mistni obyvatelé. Spadci odlétaji zfrancouzskych vinic a pokraduji
pravdépodobné pres Italii, coz napovida fe¢ nékolika mistnich obyvatel. Spadci
nasledné odlétaji i z italskych vinic za nevrazivé gestikulace mistnich obyvatel,
aby v zapéti provedli nalet na moravské vinice. AvSak jen co dosednou na
moravskou révu a vitézné ptaci reCi zvolaji: ,Konecné Morava!®, ozve se vystrel
a ptaci ihned odlétaji pry¢. Zacne hrat svizna folklorni hudba v pozadi, dva

vinafi si u vchodu do typického vinného sklipku spokojené pfituknou sklenicemi

% VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. str. 36.

% DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. str. 259.

*® Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-10000115-21364930-100000_d-ceskym-
televizim-vyznamne-klesa-sledovanost>.

" KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 609.

%8 Viz Prilohy.
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bilého vina a napiji se. Na zavér se objevi logo znacky a slySime komentar: ,To

nejlepsi z nasich vinic stfezime pro vas. Vina z Moravy, vina z Cech.*

Pokud budeme vychazet z predpokladu, Zze u Ceskych spotrebitell hraje
v reklamé nejdulezitéjSi roli vtipnost, originalita a napaditost, muzeme
konstatovat, Ze spot témto pozadavkim spiSe vyhovuije, i kdyZz se samoziejmé
jedna o osobni nazor.”® Vtipn& na mé& pusobi zejména gestikulace $packa
a tlumoceni jazyku téchto drzych ptakd, ktefi se rozhodli vynechat francouzské
a italské vinice a pfiletéli pfimo na ty moravské. Spot neni nikterak Sokujici i
agresivni, presto plusobi neotfele. Kombinace animace a hraného filmu dava
vyniknout malebné krajiné a romantickym vinicim. Dulezitym faktem je, Ze
reklama obsahuje jednoduchy a lehce zapamatovatelny pfibéh, ktery konci
zfetelnou pointou: ,Tuzemska vina jsou kvalitni, jelikoZ jim vénujeme svou péci
a chranime je pred nepratelskymi vlivy pouze pro vas.“ Spot byl nasazovan
v roce 2007 na tfech nejsledovangjsich televiznich kanalech — TV Nova, Ceska
televize a TV Prima. Zaroven byla vytvofena i kratSi verze, ktera byla pouzivana

jako sponzorska znélka u riiznych pofadii zejména v Ceské televizi.

V roce 2008 byla vyrobena nova sponzorska znélka, opét agenturou
Comtech, ktera byla nasazovana zpravidla u pofadu puvodni televizni tvorby na
kanale CT.%° Jeji stopaz byla 10 sekund a jednalo se o postupny zabér na Zenu,
ktera drzi a pohledem hodnoti sklenici bilého vina. Zabér zaCina detailem na
tradicni vySivku na bllze Zeny a postupné se oddali na polocelek postavy, ktera
stoji ve vinném sklepé. Hlasovy slogan zni: ,Ceské filmy, které maji jiskru, vam
pfinaseji Vina z Moravy, vina z Cech. Znélka konéi zab&rem na logo, pod

kterym je graficky vyveden napis: ,sponzor poradu®.

3.3.2 Partnerstvi filmu Bobule

V roce 2007 se Vinarsky fond rozhodl pro u nas pomérné netradi¢ni
formu marketingu. Jednalo se o exkluzivni partnerstvi s tvarci filmu Bobule.

Inspiraci pro tuto spolupraci byl pfiklad filmu Bokovka, ktery mél v roce 2004

%9 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. str. 163.
% viz Prilohy.
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velky uspéch ve Spojenych statech americkych a odehraval se z velké Casti
v kalifornskych vinafskych oblastech. Po nasazeni tohoto filmu v USA
vyznamné vzrostl prodej kalifornského vina stejné jako turisticky ruch v dané
oblasti. V podobny uspéch, Cili zvySeni atraktivity vina jako produktu a jizni
Moravy jako turistické destinace, doufal i Vinafsky fond v pfipadé komedie
Bobule. Na vyrobu filmu pfispél podle vyro¢ni zpravy Castkou 1,5 milionu K¢&

z celkového rozpoétu filmu, ktery &inilo 23 miliont korun.®!

Dégj filmu se
odehrava na jizni Moravé, zejména v oblasti Palavskych vrchd a na blize
neuréenych moravskych vinicich. Vinafska tématika provazi cely film a samotna
znacéka Vina z Moravy, vina z Cech se ve filmu objevi hned né&kolikrat, napfiklad
v podobé loga na sklenicich. Pfimou souvislost mezi filmem a prodejem vina,
rostouci konzumaci i navstévnosti vinarskych oblasti Ize prokazat jen tézko,
i tak se ale jedna o zajimavy komunikacni kanal. Znacka byla komunikovana
jako partner filmu, nasledné se proto objevovala na plakatech filmu a byla
prezentovana také na premiérach snimku v Praze a Brné. Co se tyCe pusobeni
znacky pfimo ve filmu, jedna se o typicky pfiklad product placementu, ktery
vSak neni v tomto pfipadé nikterak skryty. O takové formé spoluprace hovofi
Kotler jako o kombinaci product placementu se zvlastni propagaci zdUraziujici
spojeni vyrobku s filmem nebo jinou zabavou. Prikopnikem této spoluprace
jsou filmy s postavou Jamese Bonda, Kotler uvadi pfiklad filmu Die Another
Day.®? Je tfeba poznamenat, Ze film Bobule mél na &eské poméry opravdu
vyjime€ny uspéch. Vidélo ho pfes 270 000 divaku a celkem utrzil pfes 32

milionti K&.%2

Spoluprace s filmem byla vyuzita také pro tvorbu tfech spotl o stopazi 10
sekund, které se skladaly zfilmové ukazky a zobrazeni loga a sloganu na
zavér.®* Jednalo se opét o hlasovy slogan ,To nejlepsi z nasich vinic stfezime
pro vas. Vina z Moravy, vina z Cech.“ Pod logem je v zavéreéném zabéru navic

vyveden graficky slogan ,partner nového Ceského filmu Bobule®. Tyto kratké

¢ Vyro&ni zprava Vinaiského fondu za rok 2008. Dostupna z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/hospodareni-vf/vyrocni-zpravy>.

62 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 616.

8 Data Unie filmovych distributorti. Dostupna z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-25991730-
navstevnost-kin-podle-unie-filmovych-distributoru-tyden-od-3-cervence-2008>.

® Viz Prilohy.
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spoty byly v roce 2008 nasazovany po dobu dvou mésicl jako upoutavky na TV

Nova.

3.3.3 Tisténa inzerce a venkovni plochy

Od ctvrtého Ctvrtleti roku 2006 probihala narazové kampar znacky Vina
z Moravy, vina z Cech v ti§ténych médiich a na venkovnich plochéach. Z tisku se
jednalo o vyhradné o Casopisecké tituly. Podle Vysekalové je reklamou
v tisténych médiich mozné zasahnout specifické cilové skupiny a tento druh
reklamy ma také delSi Zivotnost. DalSi vyhodou je podrobnost a vérohodnost
informaci a vyuziti redakéniho kontextu. Mezi negativni vlastnosti se fadi delSi
doba realizace, ¢asta preplnénost inzerci a $patné regionalni cileni.®® Kotler
upozorfiuje, Zze mezi nevyhody muize patfit také staticka povaha téchto médii,
ktera znemoznuje poskytovani dynamickych prezentaci nebo demonstraci.
Souhlasi v8ak zaroven s nazorem, Ze statiCcnost mize byt nékdy i pozitivnim

aspektem a poskytuje moznost pro detailngjsi sdéleni.®®

Kreativni feSeni obstarala opét agentura Comtech. V prvni fazi se
koncept zaméfoval na komunikaci pestrosti chuti Ceskych vin, jak jsem jiz
pfedznamenal v kapitole Koncepce kampané. Ustfedni slogan ,Kolik chuti
muaze mit slunce?” byl v pouzity v kombinacich s riznymi odradami révy vinné.
Zakladni vizualy obsahovaly také slogan ,Poznejte kouzlo rozmanitosti nasSich
vin®, ktery byl soucasti kliCového sdéleni. Inzeraty se objevovaly ve spojeni
s bilymi i &ervenymi odridami a vzdy obsahovaly logo znacky a odkaz na
webové stranky znacky. Vybér tisténych médii pro nasazeni inzeratd probéhl
s ohledem na vyznamny zasah cilové skupiny. Mezi jinymi se jednalo o tituly
Reflex, Ekonom, Tydenik Kvéty a NejlepSi recepty. Stejné, mirné upravené
vizualni feSeni bylo aplikovano i na venkovni reklamu. Jednalo se o 700 kus(
billboardovych ploch na hlavnich silniénich tazich CR. Pouzity byly také CLV

reklamni nosice.

85 VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. str. 36.
% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 609.
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Obr. 6: Ukazka inzerce znacky Vina z Moravy, vina z Cech v roce 2006.°”

V roce 2007 byla stejnou agenturou vytvofena nova série vizuall. Jeden
z nich obsahoval motiv Spacka, ktery odkazoval na ustfedni televizni spot
kampané. Hlavni slogan inzeratl byl taktéz pfevzaty z TV spotu a zni: ,To
nejlepSi z nasich vinic stfezime pro vas®. NejvyraznéjSim prvkem je Spacek,
sedici na trsu modrych hrozn( a korkova zatka s logem znacky, kterou ma ptak

nasazenou na zobaku. Jedna se tedy o parafrazi sloganu o ochrané vinic.

®7 Zdroj: Vinarsky fond CR.
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Vpravo dole je umisténo logo znacky. Na druhém typu inzeratu, ktery je
vizualné podobny, je modry hrozen z&asti zakryty bilou latkou. Slogan tentokrat
zni: ,Brzy uvidite, Ze naSe je nejlepSi“. Inzeraty byly nasazovany ve stejnych

typech médii jako v roce 2006 vcetné billboardovych a CLV ploch.

Obr. 7: Ukézka inzerce znaéky Vina z Moravy, vina z Cech v roce 2007.%

V roce 2008 byla pfipravena opét nova série inzeratl. Tentokrat se
ustfednim symbolem stala tradi¢ni latkova vysivka, ktera byla pouzita i ve
sponzorské znélce ztohoto roku. Podstatny posun lze pozorovat v ténu
komunikace. Pfirodu a vinné hrozny nahradilo totiz Zenské télo. VysSivka Ci
podobné motivy v duchu moravskych tradic se objevuji na bilé blize, zadni
sedaci partii dzinovych kalhot, nausnici a upravenych nehtech. Hlavni slogan
byl mirné pozménén, ve spojeni s vizualy také ziskal CasteCné nové konotace:
»10 nejlepsi z nasich tradic stfezime pro vas“. Slogan tak odkazoval na vinarstvi

jako soucast Ceskych tradic. Logo se objevuje v levém nebo pravém dolnim

8 Zdroj: Vinarsky fond CR.
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rohu. Ur€itych zmén doznalo i medialni planovani inzerce. Mezi zvolené tituly
patfily mimo jiné Tyden, Magazin MF Dnes, Cosmopolitan, Esquire, Instinkt,
Prekvapeni, Zena a Zivot, Story, Rytmus Zivota, Tydenik Kvéty a TV mini. Opét

byly vytvofeny modifikace pro venkovni reklamni plochy.

To nejlepsi
z nasich tradic
stfeZzime pro vas

Obr. 8: Ukéazka inzerce znacky Vina z Moravy, vina z Cech v roce 2008.%°

3.3.4 Ostatni formy

SoucCasné s predstavenim znacky byly spustény informacni internetové
stranky www.wineofczechrepublic.cz, na které byly pfesmérovany i domény
www.vinazmoravy.cz a www.vinazcech.cz. Stranka byla navrzena jako
komplexni informaéni server o vinafstvi a vinu v CR. Kromé& informaci
o péstovani a zpracovani vina obsahuje zejména prehledy dllezitych udalosti
s vinafskou tématikou, jako jsou veletrhy, soutéze, prehlidky, konference,

degustace, svatky vinobrani, sklepy oteviené pro vefejnost a podobné. Jedna

% Zdroj: Vinarsky fond CR.
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sekce je vénovana také vinarské turistice, na které jsou popsany napfiklad
vinarské stezky a tipy na konkrétni vylety. Stranka neni pfimo propojena
s zadnou formou prodeje vin, takZze se jedna spiSe o informacni portal.
Obsahuje vS8ak informace o nékterych internetovych obchodech s vinem.
Struktura portalu je prehledna, svym vzhledem vsak pUsobi mozna az pfilis
stfidmé. Do budoucna by pravdépodobné bylo vhodné stranky ozZivit
modernéjSim designem, vyuZitim novych technologii a propojenim se socialnimi
sitémi. Vzhledem k aktualni vyznamné expanzi socialni sité Facebook je pro
znadku Vina z Moravy, vina z Cech znaénou nevyhodou, Ze na této bazi
nepodnika zadné komunikacni aktivity. Vhodnym by také bylo zafazeni
moznosti odebirani aktualit ze stranek prostfednictvim RSS kanald. V tomto
ohledu tedy webové stranky znacky plasobi bohuzel mirné zastarale. Co se tyCe
samotné propagace znacCky na internetu, vletech 2006 a 2007 probihala
formou bannerl zejména na serverech s vysokou navstévnosti, jmenovité
www.idnes.cz, www.novinky.cz a www.super.cz. \Vybér probihal zejména
s ohledem na cil vybudovat povédomi o znacce, nebylo tedy vyuzito vSech
vyhod internetové komunikace. Mezi ty patfi zejména kontextové umisténi,
které umoznuje presnéjsSi zacileni na uzivatele internetu, ktefi se v jeho ramci

chovaji spige selektivng, &ili podle svych zajma.”

V souladu s cilem vzdélavani zakaznikl o viné a jeho atributech vytvorila
vroce 2008 agentura Comtech netradini propagaéni prostiedek —
multimedialni edukativni DVD Vinohrani. Tyto nosiCe byly bud pfikladany jako
pfiloha k vybranym tisténym titulim (napf. Apetit), nebo byly prezentovany jako
vyherni ceny spotfebitelskych soutézi. Jedna se o zajimavy pfiklad ambientniho
média, které nespliiuje kritéria tradiéni komunikace.”' Hlavnim cilem tohoto
nosice bylo poskytnout zabavnou formou zajimavé a uzite€né informace o vine,
jeho vyrobé, konzumaci a kultufe s nim spojené. DVD obsahuje pfes 20
kratkometraznich videosekvenci, které se odehravaji v urlitém prostiedi
s dvéma urc€itymi osobami. Uzivatel si pfi tom muze vybrat z celkem Cd&tyr

riznych postav a &tyf prostiedi. Vzajemnymi kombinacemi je mozno postupné

" KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 651.
" Dostupné z WWW: <http://mediaguru.cz/medialni-slovnik/a/2027..html>.
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shlédnout vSechny videa, ktera maji vzdy konkrétni téma. Naméty jsou
napfiklad komentovani aromatu vina, spravna pfiprava vinného stfiku
v restauraci, rizné druhy sklenic na vino a podobné. Diky originalité scénarl
a profesionalnim vykonim protagonistll plsobi scénky vétSinou velmi vtipné
a zabavné, coz Cini z tohoto multimedialniho nosi¢e opravdu zajimavou formu

komunikace.

3.4 Dalsi atributy kampané

Do kapitoly Dals$i atributy kampané zafazuji i kapitolu Rozpocet, ktera

vvvvvv

usporadani, jelikoz rozpocCet patfi pravé mezi dalSi atributy kampané.

Pokud budeme brat v ivahu nacasovani kampané v letech 2006 az 2008
jako celek, v€etné BTL aktivit, které jsou popsany v samostatné kapitole prace,
muzeme konstatovat, ze méla pulzni charakter. Jednalo se tedy o kontinualni
komunikaci v omezené mite posilovanou periodicky vinami siln&jsi aktivity.”
Vystavy, veletrhy, soutéZe a prehlidky vin, spojené se znacCkou, probihali
celorocné. Stejné tak PR aktivity a propagace v mistech prodeje jsou
komunikaéni C€innosti, které probihaly v pribéhu daného roku. Intenzivngjsi
komunikacni aktivity se soustfedily do jarnich a podzimnich mésicu. Hlavni
inzertni kampan tak probihala vzdy v dubnu, kvétnu a €ervnu. Toto obdobi je
vSeobecné terminem vétSich reklamnich investic u vétSiny zadavatell. Pro
propagaci vina je toto obdobi vhodné také z toho divodu, Ze se na jafe na trh
uvadi novy rocnik vin a zaroven zacina dlouhodoba vystava Salon vin, coz je
nejuznavangjSi vybér nejlepSich tuzemskych vin. Tuto vystavu popisuji
detailngji v kapitole Veletrhy a vystavy. Druha intenzivni faze kampané pak
pravidelné zacinala koncem zafi a pokraCovala v prabéhu fijna a listopadu.
| toto obdobi ma s vinem mnoho spole¢ného. Dokoncuje se sbér hroznl a na
mnoha mistech probihaji v prib&hu zafi slavnosti vinobrani. V listopadu
pfichazi do prodeje Svatomartinské vino, které je obdobou slavného
francouzského Beaujolais Nouveau. Podrobnéji popisuji  propagaci

Svatomartinského vina v kapitole Svatomartinské vino. V zafi u nas byva

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 621.
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k dostani také burcak, oblibeny napoj z révy vinné s nizkym obsahem alkoholu.
Podle Vinafského zakona smi byt pod oznacenim ,buréak® prodavan pouze
gasteéné zkvaseny hroznovy most z hroznd sklizenych na dzemi CR a mGze
byt prodavan pouze mezi 1. srpnem a 30. listopadem kalendainiho roku.”

Podzimni obdobi je tedy stejné jako jaro pro propagaci vina idealnim terminem.

Hlavni inzertni kampan zadné zvlastni zacileni z hlediska regionality
nevykazovala. Vyplyva to jednak ze samotné povahy masovych médii, skrze
néz prakticky nelze nijak lokalné omezovat cilovou skupinu. V pfipadé
komunikaénich aktivit znagky Vina z Moravy, vina z Cech to v8ak ani nebylo
cilem, vzhledem k pozadavku vybudovani vSeobecné znalosti a preference
znacky. Regionalni zaméfeni mély jen nékteré dilCi aktivity, jako napfiklad
Svatomartinsky koSt v Brné, &i slavnosti vinobrani konané na riznych mistech
ve vinafskych oblastech. V téchto pfipadech byla BTL komunikace zaméfrena

primarné na region Jihomoravského a Zlinského kraje.

Rozpocet Vinarského fondu uréeny pro podporu marketingu Cinil v roce
2006 asi 50 milionti K&.”* O rok pozdéji se rozpodet jesté navysil na &astku
pFesahujici 75 milionu korun.”® V roce 2008 naklady na propagaci znovu mirné
vzrostly, kone&na suma &inila asi 78,5 milionu.”® Nejvétsi ¢ast nakladu byla
tvofena financovanim komunikaéni kampané. Ostatni vydaje tvofila propagace
na zakladé smluv, tedy rizné individualni propagacni projekty, zpravidla na
zakladé zadosti jednotlivych subjektl. Jak poznamenava Philip Kotler, jednim
z nejobtiznéjSich marketingovych rozhodnuti je urcit, kolik prostfedkd vydavat
na komunikaci. John Wanamaker, maijitel fady obchodnich domd, kdysi pronesi
slavny vyrok: ,Vim, Zze polovina mych vydaji na reklamu je vyhozena z okna,
ale bohuzel nevim ktera.“’” Urovat vysi rozpo&tu na propagaci tedy nebyva

vubec snadnym ukolem.

& Dostupny z WWW: <http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1006014&doctype=ART>.
I Vyro¢ni zprava Vinarského fondu za rok 2006.
> Vyro&ni zprava Vinafského fondu za rok 2007.
"8 yroéni zprava Vinatského fondu za rok 2008.
" KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 591.
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Stanovovani vySe vydaji na komunikaci je v pfipadé Vinarského fondu
navic ztizeno nestandardnim financovanim této organizace. Jeji financni
politiku rozhodné& nemUlzeme srovnavat s béznymi komerénimi podnikatelskymi
subjekty. Vinafsky fond je sice pravnickou osobou, jeho pfijmy jsou vSak
jednoznacéné vymezeny ve Vinairském zakoné. Zakladni formy pfijmd jsou
povinné odvody vinaru, jak z vyrobeného vina, tak z plochy jejich vinic. Fond
ziskava penize také od statu, jehoz podpora se vzdy rovna celkové Castce,
kterou utvofi penize z odvodd. Pro lepSi ilustraci je tfeba poznamenat, Ze
napfiklad v roce 2007 Cinily celkové pfijmy z odvodl z vina témér 17 miliont K&
a odvody z vinic necelych 5 miliontl.”® Dale se muzZe jednat o dotace, prispévky,
vynosy z urokl a dary. Vinafsky fond tedy zjevné operuje s omezenymi
financnimi prostfedky a to se odrazi i na stanovovani vySe rozpoctu pro
komunikacéni aktivity. Rozpocet je sice omezeny, zato jeho vySe je pomérné
stabilni. Vinafsky fond nemuze pocitat s zadnym vyraznym zvySenim, na
druhou stranu ale ani se snizenim pfijmu, nebot’ plocha vinic a objem produkce
se v horizontu nékolika let s nejvétsi pravdépodobnosti vyrazné ménit nebudou.
Rozsah vinic viceméné pfeduruje objem produkce a tyto dvé hodnoty jsou
jasné omezeny, prvni geograficky a druha technologicky. Pro lepSi predstavu
a porovnani vySe rozpoctu Vinafského fondu na kampan muizeme srovnat
rozpoCet kampané jiz zmifilované znacky kvality potravin Klasa, ktera je svym
konceptem podobna znadce Vina z Moravy, vina z Cech. Rozpodet na
komunikaci znagky Klasa ¢inil v roce 2008 necelych 220 milioni K&.” Pfimé
srovnani znatek mozné neni, ale je zfejmé, Ze komunikace znaCky Klasa je
statem a potazmo legislativou podporovana rozhodné ve vétSim rozsahu nez
znacka Vina z Moravy, vina z Cech. | tak ale rozpog&et pohybuijici se kolem 80
miliont korun ro€né neni zanedbatelny a na masivnéjSi komunikacni kampan,

kterou Vinarsky fond realizoval, byl evidentné dostacujici.

3.5 Efektivita kampané

Zpétné zhodnoceni komunikacnich aktivit je dllezitou soucasti

marketingového fizeni jakékoli znaCky. De Pelsmacker se domniva, ze

"8 Wyroéni zprava Vinatského fondu za rok 2007.
" Vyroéni zprava Statniho zemédélského intervenéniho fondu za rok 2007. Dostupna z WWW:
<http://www.szif.cz/irj/portal/anonymous/o-nas/vyrocni-zprava>.
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integrovana marketingova komunikace nemuize byt zaloZzena na hodnoceni
jednotlivych médii nebo inzerat(, ale je potfeba hodnotit cely komunikaéni mix.
V testovani kampané by pak neméla byt sledovana odezva na inzerci, ale
efektivnost spojena se znackou.?’ Nejvhodnéj§im dostupnym nastrojem, jak
ohodnotit efektivitu kampané& zna&ky Vina z Moravy, vina z Cech, jsou jiz
citované vyzkumy agentury Focus z let 2007 a 2008. Prvni vyzkum zkoumajici
vysledky kampané Vinarského fondu byl zvefejnén v bfeznu roku 2007, tudiz po
skonCeni prvni intenzivnéjsi faze komunikace. Reklamu na vino obecné tehdy
zaznamenalo 13 % dotazovanych. Nejcastéji identifikovanou znackou reklamy
byla znagka Vina z Moravy, vina z Cech. V celém nebo &astedném nazvu ji
uvedlo 49 % dotazovanych. Motivy, které si spotiebitelé ve spojeni s reklamou
zapamatovali, byli $paéci, hejna Spacky, vinice a préce na vinici. Spaéci jako
ustfedni motiv se tedy potvrdili jako zapamatovatelny motiv. Pfi zjiStovani
znalosti konkrétni reklamy znacky Vina zMoravy, vina zCech 17 %
dotazovanych wuvedlo, ze tuto reklamu zna. NejCastéji byla reklama
zaznamenana vV televizi, méné &asto pak v tisku a na billboardech.®” Pokud
bychom meéli vyhodnotit zakladni efekt prvni ¢asti kampané, mizeme shrnout,
Ze ji zaznamenala necela pétina populace. NejCastéji bylo povazovano za
hlavni sdéleni dobréa kvalita a chut naSich vin. Agentura Focus provedla
podobny vyzkum mezi spotfebiteli i v roce 2008, tentokrat v8ak nebyl vénovan
takovy prostor vyzkumu reklamy. Vysledky v oblasti znalosti libovolné
a konkrétni reklamy na vino byly velmi podobné jako ve vyzkumu z pfedchoziho
roku. Jako motiv reklamy znadky Vina z Moravy, vina z Cech spotfebitelé
uvadéli nejen Spacky, ale i vySivané halenky, které se objevovaly v tiskové
a venkovni kampani v roce 2008. DalSim zmifiovanym motivem byl také muz
s lahvemi vina v zavinovaCkach, coz byl motiv reklamy propagujici
Svatomartinské vino v témze roce.®? Po zhruba dvou letech kampané se na
konci roku 2008 znalost znaéky Vina z Moravy, vina z Cech v CR pohybuje nad
40 % cilové skupiny a jeji reklamni kampan zaznamenava necela pétina

populace. Takové jsou struc¢né vysledky efektivity komunikacni kampané.

% DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. str. 285.
8 Vyzkum agentury Focus pro Vinarsky fond, 2007.
82 \vyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond, 2009.
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Vyhodnocovani reklamnich kampani probiha ¢asto metodou zjiStovani
tzv. share of market, tedy celkového podilu na trhu v daném segmentu
komodity. K jeho zméreni je zapotiebi nékolika krokl. Nejprve se zjistuje share
of expenditures, neboli podil vydajd na komunikaci oproti konkurenci. Ten
nasledné urCuje share of voice, coz je podil reklamniho prostoru spolecnosti
v ramci veskeré komunikace v daném segmentu. Share of voice ziskava share
of mind and heart (znalost a obliba) spotfebitelt, ktery ma nasledné vliv na
koneény share of market®® Na méfeni touto metodou spoleénosti zpravidla
vyuzivaji specializovanych agentur, které se zabyvaji monitoringem reklamnich
investic a jsou tudiz schopny méfit prvotni share of expenditures. Podrobngjsi
udaje o podilech na tuzemském trhu s vinem bohuZel nejsou k dispozici. Z toho
divodu nemuzeme posoudit efektivitu komunikaéni kampané Vinaiského fondu
z hlediska zmén na trhu a prodejnich vysledku. Jedinou dostupnou metodou,
jak zméfit dopad reklamnich aktivit, jsou v tomto pfipadé citované vyzkumy

agentury Focus.

8 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 623.
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4 BTL aktivity zna€ky

Jiz delSi dobu se marketingovi odbornici nemohou shodnout, zda je
rozdélovani komunikacnich aktivit na ATL (above the line = nadlinkové) a BTL
(below the line = podlinkové) stale aktualni. Podle tradi¢niho rozdéleni patfi do
nadlinkové komunikace klasickd meédia jako televize, rozhlas, tisk a venkovni
reklamni plochy. Do podlinky byvaji zafazovany komunikacni nastroje jako
podpora prodeje, direct marketing, event marketing, public relations
av posledni dobé také novéjSi techniky jako viralni marketing, guerilla
marketing a word-of-mouth. Internet jako nové médium byva v tomto rozdéleni
umistén neutralné ,na lince®. VétSina expertd na marketing dnes jiz klasické
rozdéleni na ATL a BTL komunikaci neuznava a domniva se, Ze pfi planovani
komunikace je potfeba zejména efektivné zkombinovat veSkera dostupna
meédia bez ohledu na jejich zafazeni do nadlinky a podlinky. Pfed nékolika lety
se dokonce objevil termin, ktery ma vyjadfovat novy trend kombinovani
klasického rozdéleni: TTL (thru-the-line — skrze Iinku).84 Ve své praci jsem
nebral v potaz aktualnost tohoto rozdéleni, ale dobrou prehlednost, kterou
nabizi. Do kapitoly BTL aktivity znaCky tedy zarazuji takové formy propagace,

které nevyuzivaji klasickych masovych médii.

4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje, neboli sales promotion, se podle Kotlera sklada ze
souboru pobidkovych nastroju, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
rychlejSiho ¢i vétSiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotfebitelem Ci
prodejnim kanalem. Zatimco reklama nabizi divod koupit, podpora prodeje
nabizi specialni podnét ke koupi.®®> Podpora prodeje tedy nema za cil budovat
image znacky €i vztah k ni, ale snazi se zvysit odbyt z kratkodobého hlediska.
Tato technika je pro propagaci vina jako rychloobratkoveho zbozi velmi vhodna.
Rychloobratkové zbozi se vyznacCuje zejména tim, Ze ho zakaznik kupuje Casto,

okamzité a s minimalnim srovnavacim a nakupnim usilim. Do této kategorie

8 SEHNALOVA R., SVACINOVA O. ATL nebo BTL? Volte TTL. Strategie [online]. 2004.
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=47331>.
% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 624.
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patfi napfiklad potraviny, hygienické potfeby a podobné.®® | nakup vina tedy
probiha spiSe impulzivné, coz je idealni situace pro vyuziti sales promotion.
Timto zpusobem Ize totiz zakaznika pfimo na misté oslovit a motivovat
k upfednostnéni a nasledné koupi propagovaného produktu. Prizkum agentury
Focus zroku 2007 potvrdil, Ze zdaleka nejCastéji nakupuji spotrebitelé vino
v hypermarketech, supermarketech a mensich prodejnach. Tyto zplsoby koupé
uvedlo 62 % dotazanych.?” Bylo tedy logickym krokem propagovat zna¢ku Vina

z Moravy, vina z Cech také pfimo v supermarketech a hypermarketech.

V obdobi dubna az cCervna roku 2007 byly usporadany ochutnavky
v celkem 26 obchodnich domech siti Globus, Hypernova a Interspar.® V zafi
pak nasledovaly jesté ochutnavky ve vybranych hypermarketech Hypernova.
Pro ochutnavky byly zakaznikim k dispozici ¢eska vina ruznych odrud
a znaCek. S ochutnavkou byly spojeny i soutéze o ceny v podobé domaci
vinotéky &i sommelierti do kapsy.®® Stanky v obchodech byly vzdy opatieny logy
Vina z Moravy, vina z Cech. Ochutnavky jsou zajisté vhodnym nastrojem pro
propagaci vina, u kterého zakaznici jako jednu z hlavnich vlastnosti
predpokladaji pfijemnou chut. Ve Vyroéni zpravé z roku 2007 Vinarsky fond
uvadi, ze se ochutnavek zucastnilo témér 50 000 lidi. V roce 2008 byl koncept
ochutnavek vyuzit velmi podobnym zpusobem, mezi obchodni sité byly
tentokrat zahrnuty také prodejny fetézce Tesco. V prodejnach Tesco probihala
podpora prodeje znacky Vina z Moravy, vina z Cech pod nazvem ,Vinny
festival“ a podle prizkumu agentury Focus ji zaregistrovalo 69 % zakaznik(.*
Vice nez tfetinu z nich (36 %) pak tato akce motivovala k nakupu Ceského nebo
moravského vina. Tyto vysledky svédCi o vysoké efektivité nastroji sales

promotion.

Podpora prodeje znacky Vina z Moravy, vina z Cech nebyla realizovana

pouze v obchodnich sitich. Podobné akce probihaly i ve vinotékach, které

% KOTLER, Philip. Moderni marketing. str. 617.

&7 Vyzkum agentury Focus pro Vinafsky fond z roku 2007.
8 Vyro&ni zprava Vinafského fondu za rok 2007.

8 viz Prilohy.

% vyzkum agentury Focus pro Vinatsky fond z roku 2009.
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souhlasily se spolupraci v ramci komunikacnich aktivit Vinafského fondu. Podle
Vyro¢ni zpravy Vinafského fondu probihala vroce 2007 spoluprace s 345
vinotékami v CR. Tém byly postupné zasilany rdzné propagaéni materialy
znacéky Vina z Moravy, vina z Cech. Jednalo se napriklad o visacky na lahve,
stojanky, letaky, plakaty, samolepky, tuzky, sommeliery do kapsy a informacni
brozury. Cilem bylo zviditelnit znacku pfimo v misté prodeje, tedy ve vinotékach
a jinych specializovanych prodejnach, a spojit ji s kvalitnimi viny, které tyto
specializované prodejny nabizi. Propagacni materidly byly rozeslany také

vinafum, ktefi je mohli pouzit ve svych vlastnich vinotékach ¢i prodejnach.

Obr. 9: Stojan pro pouZiti ve vinotékach.®’

4.2 Event marketing

Event marketing byva Casto oznaCovan jako sponzoring udalosti, kdy se

marketéfi rozhodnou sponzorovat urcitou zazitkovou udalost a vytvofit tak

%1 Zdroj: Vinarsky fond CR.
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u spotrebitelt pozitivni zkugenost se znackou.* V pfipadé kampané Znacky
Vina z Moravy, vina zCech se budu zabyvat dvéma nejvyznamnégjsimi
aktivitami, které mohou byt zafazeny do kategorie event marketing. Ani u jedné

z nich se v8ak pfitom nejedna o klasicky sponzoring akce.

4.2.1 Svatomartinské vino

Jak jsem jiz zminoval v pfedchozi Casti prace, Svatomartinské vino je
prikladem do znacné miry uméle vytvofeného event marketingu. Nejedna se
0 sponzoring jiz existujici udalosti, ale o vytvofeni nové udalosti a potazmo
nové znacky. Nejedné se sice pfimo o znacku Vina z Moravy, vina z Cech, jeji
aktivity jsou ale uzce provazané a znacka Svatomartinské je vlastné jakousi jeji
dcefinou znackou. Je pravdou, Ze svatomartinska tradice neni uplnou novinkou,
do roku 2005 vSak byla v souvislosti svinem tradici velmi neucelenou
a verejnosti ne pfilis znamou. V roce 2005 Vinafsky fond odkoupil ochrannou
znamku Svatomartinské a spustil masovou medialni kampan pravé v souvislosti
s timto svatkem. Byl stanoven omezeny vybér odrud révy vinné, které mohou
byt produkovany s oznaCenim Svatomartinské, a bylo stanoveno také datum
prodeje téchto vin. Otevfeni prvnich Svatomartinskych vin probiha vzdy 11. 11.
v 11 hodin. V ten den se vina objevi i v maloobchodni siti. Ochutnani tohoto
mladého vina je spojeno také s oslavami, které probihaji zejména v Brné.
Nejznaméjsi tradice otevirani mladého vina je nepochybné francouzské
Beaujolais Nouveau, které se zacina prodavat vzdy tfeti Ctvrtek v listopadu. Da
se tedy fict, Ze Svatomartinské je Ceskou obdobou tohoto svétové proslulého
svatku. Mladé vino, kterym Svatomartinské je, je vino, u néhoz mezi sklizni
a uvedenim na trh ub&hne jen nékolik tydnu. Z toho ddvodu mivaji tyto vina

lehkou barvu a chut a niz$i obsah alkoholu, obvykle okolo 12 %.%

Od roku 2005 stabilné stoupal pocet vinafl, ktefi se do projektu
Svatomartinské chtéli zapojit a uvadéli sva mlada vina na trh. V roce 2006 bylo

vyprodukovano 92 vzorkd vin od 54 vinafstvi.®* V roce 2008 se jiz prihlasilo 83

92 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. str. 630.

% Dostupné z WWW: <http://www.svatomartinskevino.cz/dokumenty/co-to-je-mlade-vino>.
o Elektronicky zpravodaj Vinafského fondu CR 3/2006. Dostupny z WWW:
<http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/elektronicky-zpravodaj>.

-55.



Bakaléafska prace Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008

vinaft s 205 vzorky vin.** Svatomartinské vino je kaZdoro&né propagovano
vlastni kampani. Ta zahrnuje rozhlasové spoty, venkovni reklamni plochy
a tiskovou inzerci. Komunikace probihala také pomoci PR aktivit a POP
materialt, neboli materiall v misté prodeje (Point Of Purchase). V roce 2007
byla vyuzita také internetova reklama. Komunikacni aktivity byly vzdy
nacasovany na obdobi fijna az listopadu. Svatomartinské je prFikladem
vzajemného propojeni udalosti a znacky. Udalost se sice tyka pouze jednoho
dne v roce, produkt spojeny s udalosti, tedy Svatomartinské vino, je v8ak na

trhu az po dobu nékolika mésicu.

4.2.2 Vinarska turistika

Vinafskou turistiku jsem zminoval jiz v pfedchozi Casti prace jako idealni
moznost marketingové propagace vina. Opét se jedna o zazitkovy marketing,
jelikoz spotfebitel ziskava pozitivni nestandardni zkuSenost s produktem mimo
typicka prodejni mista. Vinafsky fond se rozhodl podporovat vinafskou turistiku
zejména ve vinarské oblasti Morava, ktera je vyznamné rozlehlejSi a svym
&len&nim vhodné&j$i nez oblast Cechy. Oblast jizni Moravy ma z geografického
hlediska idealni pfedpoklady pro rekreacni cykloturistiku. Krajina neni nikterak
hornatd a vylety na kole tak mohou absolvovat i méné zdatni turisté. Z toho
dlvodu bylo v kraji vyznaceno mnozstvi vinafskych stezek, které vedou od
zapadnich vinafskych oblasti az po vychodni a celkem méfi asi 1 200 km.%
Stezky spravuje Nadace Partnerstvi, Vinafsky fond je v ramci své marketingové
Cinnosti aktivné propaguje. Na vinafskych cyklostezkach se pravidelné konaji
i hromadné akce, na jejichz organizaci Vinarsky fond pfispiva. Mezi né patfi
napriklad Na kole vinohrady UherskohradiStska, Putovani po Modrych Horach
nebo Putovani za vinem Slovacka. Vinarska cykloturistika je popularni zejména
diky pohledné krajiné s pfirodnimi i kulturnimi pamatkami, ve které se stezky
nachazi. Turisté maji také moznost navstévy otevienych vinnych sklepu
a sklipku, kterych je podél tras velké mnozstvi. Ziskavaji tak pozitivni zkuSenost

svinem jako produktem, ktery je spjaty stimto regionem. Vino se jim

% \/yroéni zprava Vinatského fondu za rok 2008.
% Dostupné z WWW: <http://www.stezky.cz/cze/trasy/vinarske_stezky/>.
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predstavuje jako produkt, ktery ma zajimavy pfibéh svého vzniku, coz je jisté

vyznamny pozitivni atribut.

Kromé vinarskych stezek jsou soucasti event marketingu vina také razné
tradicni slavnosti, které jsou s péstovanim a vyrobou vina spojené. Asi
nejvyznamnéjSi jsou slavnosti vinobrani, které se konaji u pfilezitosti sklizné
drody téméf v kazdé vyznamnéjsi vinafské obci. Radu t&chto udalosti
podporuje i Vinafsky fond a propaguje na nich svou znacku Vina z Moravy, vina
z Cech. Mezi nejvétsi akce tohoto typu patfi Znojemské vinobrani, Pélavské
vinobrani v Mikulové, Valtické vinobrani nebo Tradi¢ni slavnosti vinobrani ve
Velkych Pavlovicich. Vinobrani ma silnou historickou tradici a pro vinafe je
zvyku, krojl, zpévl a tancl. V kontrastu s mizejicimi tradicemi na ceském
venkové v soucCasnosti se jedna o velmi zajimavou udalost i pro turisty

a navstévniky z riznych oblasti republiky.

Posledni vyznamnou sloZzkou zazitkového marketingu vina je otevirani
sklepu pro vefejnost. | tyto aktivity hojné podporuje Vinarsky fond a snazi se je
spojovat se znackou Vina z Moravy, vina z Cech. Navstéva vinnych sklept je
jednim z vabec nejucinnéjSich nastroji marketingu vina. Otevieni sklepu je
zpravidla spojeno s ochutnavkami vin a naslednym pfimym osobnim prodejem
zakaznikim. Touto pfimou interakci mohou vinafi docilit vyznamného posilnéni
image sveého podniku, stejné jako predstaveni svého sortimentu zajimavym
a zapamatovatelnym zpusobem. Obecné vinafi vychazeji z predpokladu, ze
moderni spotfebitel si vyZaduje objektivni a atraktivni ochutnavku spojenou
s prijemnymi zazitky.”” Jedna se o idealni zptisob, jak vytvofit co nejvétsi podet
vzdélanych spotfebitell, coz byl také jeden zcild marketingovych aktivit
Vinarského fondu. V roce 2008 podpofil Vinarsky fond akce otevienych sklepl

napfiklad v Cejkovicich, Velkych Bilovicich, Rakvicich a Velkych Pavlovicich.

Znacka Vina z Moravy, vina zCech je vramci vinafské turistiky

pfedstavena jesté dalSim zpusobem, kterym je certifikace sluzeb vinarské

9 SCHATTZEL, Otto. Jak tispésné prodavat vino: vinaf'sky marketing v praxi. s. 92.
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turistiky. Tento projekt byl zahajen v roce 2008 a jeho cilem je dosazeni urcité
urovné kvality, méfitelné pomoci stanovenych kritérii. Certifikace je rozdélena
do péti druhu zafizeni, kterymi jsou vinarstvi, vinny sklep, vinotéka, restaurace
s vinem a ubytovani s vinafskou tematikou. Zafizeni, ktera splni zadana kritéria,
pak ziskaji vyhodu nadstandardni prezentace v ramci propagacnich materialt
Vinafského fondu. Samotnému spotfebiteli by toto oznacovani mélo usnadnit
orientaci a garantovat kvalitni sluzby spojené s vinem. DrZitel certifikace mize
své zafizeni pro zakazniky oznacit smaltovou tabulkou s logem Vina z Moravy,

vina z Cech a sloganem ,Certifikace vinarské turistiky*.

v

—
vina z Moravy

CERTIFIKACE VINARSKE TURISTIKY
WINE TOURISM CERTIFICATION

HE HEBSEBS

www.vinazmoravy.cz/certifikace

Obr. 10: Oznaceni Certifikace vinaiské turistiky.®

Vinafskou turistiku podporuje Vinafsky fond také prostfednictvim
kazdoro¢niho vydavani tisténych materiald. Jedna se zejména o mapy
vinafskych podoblasti, brozury a informacni letaky o viné, kalendare vinaiskych

akci, turistické privodce a vzdélavaci materialy o viné. Tyto materialy jsou vzdy

% Zdroj: Vinarsky fond CR.
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opatfeny logem Vina z Moravy, vina z Cech, aby bylo udrzeno pové&domi o této

znacce ve spojeni s vinafskou turistikou.

4.3 Public relations

Kampan Vinarského fondu pocitala i s vyuzitim nastroja public relations.
Jak tvrdi De Pelsmacker, existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo
nékolik dulezitych aspektu tohoto komunika&niho nastroje. PR byva definovano
napriklad jako komunikaéni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy
nebo jako planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum & stakeholdefi.*
Poznamenava, Ze podobné jako u ostatnich komunikacnich aktivit, i public
relations museji byt planovany. Zaroven predstavuji hlavni soucast uspésné
integrované komunikace, protoZze pokryvaji fadu aktivit propojenych s dalSimi
prvky komunikaéniho mixu. Témi jsou napfiklad tvorba a udrzovani firemni
image, udrZzovani dobrych vztahd s médii a péCe o interni komunikaci.
V nékterych smérech se ale PR od marketingové komunikace odliSuje. Jedna
se predevSim o dlouhodobégjsi cile, mezi které patfi trvale dobré jméno
a celkova reputace firmy. Marketingova komunikace je ¢asto naopak zamérena

spise kratkodobéji a z vice komer&niho hlediska.'®

PR aktivity znacky Vina z Moravy, vina z Cech zajistovala podle
vyro€nich zprav po celou dobu kampané agentura Omnimedia. Cilem téchto
aktivit bylo zejména informovat vefejnost o kvalité a dalSich pozitivnich
atributech tuzemskych vin, stejné jako podporovat tuzemskou vinafskou
turistiku. Téma Ceskych a moravskych vin neplsobi na prvni pohled nijak
komeréné, proto se da predpokladat, Zze pro média by toto téma mohlo byt
zajimavé a pouzitelné. Po provedeni strucného medialniho monitoringu
muzZeme zjistit, Ze poCet medialnich vystupl s tématikou tuzemského vina je

opravdu vyznamny a ma rostouci tendenci. V nasledujici tabulce uvadim pocty

% DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. str. 301.
'% DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. str. 302.
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medialnich vystupl v jednotlivych letech kampané a pro srovnani i v roce pred

spusténim kampané.

Rok Pocet medialnich vystupu
2005 601

2006 799

2007 973

2008 1359

Tab. 1: Poéet medialnich vystupti s tematikou tuzemského vina'®’

Samoziejmé je nutné brat v potaz fakt, ze zdaleka ne vSechny medialni
vystupy v tomto pfipadé pochazeji z PR aktivit Vinafského fondu, coz doklada
i pomérné vysoky pocet vystupl z roku 2005, kdy Fond jesté zadnou Fizenou
PR komunikaci neorganizoval. Jedna se o téma, které nema Cisté komercni
charakter a média ho s vysokou pravdépodobnosti zpracovavaji i na vilastni
popud. V kazdém pripadé ale mizeme povazovat medializaci za dostate¢né
vysokou a s ohledem na rostouci tendenci z hlediska PR usili za uspé&Snou. Po
namatkové bliz§i analyze medialnich vystupd mohu konstatovat, ze se
vyskytovaly ve velké vétSiné vSech vyznamnych tuzemskych meédii. Z tiSténych
tituld se vystupy objevily v médiich jako Mlada fronta Dnes, Hospodafske
noviny, Lidové noviny, Pravo, Deniky Bohemia a Moravia a Euro. Mezi
internetovymi  tituly byly zpravodajské servery iDnes.cz, Aktualné.cz
a Novinky.cz. Audiovizualni média zahrnovala ptedevdim CT 24 a Cesky
rozhlas. Public relations dotvarely kampar znacky Vina z Moravy, vina z Cech

evidentné efektivnim zpusobem a doplnily tak kompaktnost komunikace znacky.

19" Zdroj: Medialni databaze Anopress. Kligova slova hledani: ,éeska vina“, ,moravska vina®,
,wina z Moravy*, ,vina z Cech®.

-60 -



Bakaléafska prace Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008

4.4 Veletrhy a vystavy

Na veletrzich a vystavach se Vinarsky fond prezentoval dvéma zpulsoby.
Jednak predstavoval vlastni aktivity, tedy svou znacku Vina z Moravy, vina
z Cech, jednak podporoval jednotlivé vinafe v jejich ugasti a propagaci na
téchto akcich. Je to jedna z Cinnosti, kterou Vinafskému fondu udava zakon, jak
jsem jiz zmifnoval v pfedchozi Casti prace. Spole¢né prezentace znacky Vina
z Moravy, vina z Cech a jednotlivych vinafi realizoval Vinafsky fond naptiklad
na zahranic¢nich veletrzich Prowein v Dusseldorfu, Enoexpo Krakov ¢i Danubius
Gastro, které jsou zaméfeny vino a gastronomii.’® Veletrhy a vystavy jsou pro
vinafe vyhodnym komunika¢nim kanalem zejména kvlli moznosti poradani
degustaci a osobnich prezentaci svého sortimentu, podobné jako pfi otevirani
sklept pro vefejnost. Vinaiské vystavy a veletrhy jsou také cCasto spojeny
s odbornym hodnocenim prezentovanych vzork( nezavislou odbornou porotou
a vinafi maji zpravidla moznost ziskat oficialni ocenéni dané vystavy. NejCastéji
se udéluji medaile, podobné jako ve sportovnich soutézich. Kategorie, ve
kterych jsou vina na téchto soutéznich vystavach posuzovana, se vétSinou Fidi
jednotlivymi odriddami vzorkud. Ziskani ocenéni ¢i medaile z vyznamné vystavy
je pro vino jako produkt dulezity uspéch. Jedna se totiz o nejvétsi pfidanou
hodnotu, jakou mize vino po samotném uvedeni na trh ziskat. Z hlediska
spotfebitele se jedna o jasny benefit daného produktu. Pokud ma vino na
etiketé medaili, malokdo bude pochybovat o jeho nadprimérné kvalité. Zaroven
je v8ak potfeba pripustit, Ze tento faktor hraje roli spiSe pfi vybéru drazsSich

a kvalitngjsich vin, kterych neni na trhu vétsina.

Mezi tuzemské nejvyznamnéjsSi vinarské veletrhy a vystavy patfi Grand
Prix Vinex, ktery se kona v Brn&, Valtické vinné trhy a Salon vin Ceské

republiky.'®

Posledni jmenovana akce neni uplné typickym pfikladem
vystavnictvi. Jedna se o verejnou degustacni a prodejni vystavu, ktera trva vzdy
11 mésicu v roce. Kazdy rok je do Salonu vin vybrano 100 nejlepSich vzorku
tuzemskych vin z nékolika set nominovanych, které jiz uspésné absolvovaly

nékterou z menSich nominacénich vystav v prabéhu roku. Vina hodnoti komise

192 \/yroéni zprava Vinaiského fondu za rok 2008.
103 Dostupné z WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/8-1-souteze-vin-v-cr-cz.html>.
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Spickovych degustatord a vybrana vina jsou poté umisténa do expozice ve
sklepnich prostorach statniho zamku ve Valticich, kde je mUzou navstévnici
ochutnat a zakoupit. Salon vin CR je obecné& uznavan jako nejprestizng;si
pfehlidka tuzemskych vin a vina vybrana do této kolekce zpravidla vyznamné
posili svou trzni hodnotu. Kazda lahev vybraného vina ma pravo byt oznacena
medaili Salonu vin. Medaile je samolepka zlaté barvy, na které figuruje logo
sklenicky s motivem Ceské vlajky, stejné jako na logu znacky Vina z Moravy,
vina z Cech, pod kterym je napis ,Salon vin éeské republiky” a roénik expozice,
do které bylo vino vybrano.'® Vyrobce ma pravo opatiit véechny lahve
ocenéného vina touto samolepkou a oznacCit ho tak zfetelné pro zakazniky.
Ocenéni vina je bez pochyby vyznamnou pfidanou hodnotou, zatim ale nejsou
k dispozici pfesné udaje, jak takové oznacCeni vina na etiketé ovliviiuje jeho
prodej. Jisté vSak je, Ze vinafi povazuji ocenéni ze soutéznich vystav za dikaz
kvality svych produktd a sva vina do takovych hodnoceni pfihlasuji v hojné
mife. Kromé tfi vySe jmenovanych vystav se u nas samoziejmé porada fada
dalSich podobnych akci, jen na webovych strankach znacky Vina z Moravy,

vina z Cech je jich uvedeno dal$ich sedmnact.

Veletrhy a vystavy vin se pfirozené nekonaji pouze u nas, ale
i v zahrani€i. Vinafsky fond poskytuje pfispévky jednotlivym vinafstvim, pokud
maji zajem zucastnit se nékteré ze zahraniCnich mezinarodnich pfFehlidek.
Ocenéni ziskana v zahranici jsou také vnimana velmi prestizné a ¢im dal vice
Ceskych producentd se snazi pfihlaSovat své vzorky do vyznamnych
mezinarodnich soutézi. Vroce 2008 bylo na =zahraniénich vystavach
a soutézich ocenéno celkem 339 vzorkd tuzemskych vin.'”® Nejéastgji $lo
o zlatou, stfibrnou nebo bronzovou medaili, pfipadné o odborné doporuceni.
Mezi soutéze, ve kterych opakované uspélo velké mnozstvi Ceskych vin, patfi
Vinalies Internationales Paris, Vinitaly Verona, Concours Mondial de Bruxelles,
International Wine Challenge London, International Wine Challenge San

Francisco, Mundus Vini v némeckém Neustadtu, AWC Vienna a Terravino

%4 \iiz Prilohy.
1% Dostupné z WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/r-8-4-7-73-rok-2008-cz.html>.

-62 -



Bakaléafska prace Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008

Mediterranean International Wine & Spirits Challenge v lzraeli. Vyznam
takového poctu Uuspéchu pfi podpofe ucasti vinafl na mezinarodnich
pfehlidkach je znatelny, zejména pokud se zaméfime na zahraniCni ocenéni
tuzemskych vin napfiklad v roce 2004, kdy &esti vinafi zaznamenali celkem 13
zahraniCnich ocenéni. Rozdil oproti poCtu ocenéni v roce 2008 je na prvni
pohled zasadni. Ocenéni tuzemskych vin tohoto typu jsou v neposledni fadé
uziteCnym nastrojem pro public relations, nebot uspéchy d¢eskych vinafa
v zahraniCi jsou pro média rozhodné zajimavym tématem. Vystavy a veletrhy

tedy uzaviraji celkovy koncept kampané znacky Vina z Moravy, vina z Cech.
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Zaver

Kampari znacky Vina z Moravy, vina z Cech znamenala prvni masovou
komunikaci vina jako produktu. Neni vSak zajimava pouze timto prvenstvim.
Jeji charakter je velmi netradi¢ni také tim, Ze u této znaCky neexistuje pfimé
spojeni s konkrétnim produktem. Muadzeme pro ni pouzit oznaceni jako
destnikova nebo zastfeSujici, jelikoZz v sobé& zahrnuje fadu dalSich znacek,
kterymi jsou konkrétni vyrobci vina. Tato znaCka tedy neni komunikaci
produktu, ale produktové podkategorie, kterou jsou Ceskda a moravska vina.
VétSi pocCet vrstev této komunikace, ktera probiha jak s producenty, tak
s koncovymi spotfebiteli, s sebou nese zhlediska komunikace nékolik
problému, napfiklad s urovanim konkrétnich cilt. Nelze urcit, jak pfesné muize
tato forma marketingu poskytovat podporu jednotlivym vinafam, jelikoz ti jsou
schovani pod pomysinym des$tnikem znacky Vina z Moravy, vina z Cech.
Snaha o zvySovani konzumace vina jako produktu je jisté pozitivni, vnitfni
konkurence na trhu v3ak zlstava neménna a znacky jednotlivych vinafskych

podnikl tyto komunikacni aktivity neovlivni.

Jedna se o statem iniciovanou podporu tuzemského vinafstvi, ktera je
legislativné regulovana a je mozné, Ze ji budou v budoucnosti chtit regulovat
organy Evropské unie. Ty by pfipadné mohly tyto marketingové aktivity
vyhodnotit jako neopravnéné zvyhodnovani domacich producentd v ramci
evropského trhu a nasledné by hrozilo omezeni této propagacni cCinnosti.
Prozatim je vSak znaCka na trhu uspéSné zavedena a souvisi s ni Fada
komunikaCnich aktivit, které byly popsany v jednotlivych ¢astech prace.
Kampan znacky vyuzila témér vSech nastroji0 moderniho marketingu a podafilo
se ji vybudovat do jisté miry vysokou znalost znacky i hodnoty, které si s ni
spotiebitelé spojuji. Kromé tradiénich komunikacnich kanall se ji podafilo najit
nékteré velmi zajimavé a netradi¢ni cesty, jak zpopularizovat Ceské a moravské
vino, mezi které patfilo napfiklad partnerstvi filmu Bobule nebo vydani
multimedialniho DVD nosiCe s tematikou vina. Svym narodnim charakterem
kampan akcentovala tradi¢ni ¢eské hodnoty a kvalitu prace €eskych vyrobcu
a snazila se spotiebiteliim prezentovat Ceskou republiku jako zemi, ve které

maji lidé k vinu pozitivni vztah a kde se produkuji nadstandardné kvalitni vina.
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Komunikace znaéky Vina z Moravy, vana z Cech na mé prfes nékteré
nedostatky pusobila pfijemné a napadité a zpétné mohu konstatovat, Ze méla
pozitivni vliv i na vytvofeni mého zajmu o vino, jeho kulturu a vyrobu. Se
znackou jsem se pravidelné setkaval i pfi turistickych pobytech na jizni Moraveé,
kde jsem se o jeji aktivity zacal vyznamnéji zajimat. Osobni zkuSenosti a vztah
se znaCkou mam tedy dlouhodobé a pozitivni. Z mého hlediska je zajimavé do
budoucna sledovat, jak bude Vinafsky fond ve svych propagacnich aktivitach
pokracovat a zda nalezne pro znacku jesté dalSi nové komunikaéni strategie
a kanaly. V tuto chvili vSe nasvédcuje tomu, Ze vino bude v tuzemsku ¢im dal

oblibenéjSim produktem i pojmem zaroven.

-65 -



Bakaléafska prace Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008

Resumé

The Czech wine market has not had experienced many communication
activities before the ,Vina z Moravy, vina z Cech* brand had appeared.
Therefore, the marketing activities of Vinarsky fond, the owner of the brand, are
quite unique step in a way. The brand has been introduced for the purpose of
the marketing propagation of Czech wine industry and supporting the domestic
wine producers. It has been built to represent the traditional Czech values and
to guarantee the quality of Czech wines for the consumers. The brand itself is
not a traditional form of brand. It was created to promote only the Czech wine
producers in general. However, particular brands of the producers are not
recognised in this campaign. The communication mix included all the traditional
mass media. The campaign consisted of TV commercials, print advertisements,
outdoor media, internet communication, as well as sales promotion, event
marketing, public relations and exhibitions. There were also some unusual
communication channels, for example film industry cooperation and educational
DVD production. The campaign had been successful in creating the awareness
of the brand and Czech wine has become a popular product among the

consumers.
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Seznam pfriloh

Pfiloha &. 1: Medaile Salon vin CR (obrazek).

Pfiloha ¢&. 2: Pfiklad pouziti medaile Salon vin CR na lahvi (obrazek).
Priloha €. 3: Sommelier do kapsy — bila vina (obrazek).

Pfiloha &. 4: TV spot ,,Spaéci“ (elektronicka pfiloha na CD — video).
Priloha €. 5: TV spot ,,Bobule 1 (elektronicka priloha na CD - video).
Priloha €. 6: TV spot ,,Bobule 2“ (elektronicka priloha na CD - video).
Priloha €. 7: TV spot ,,Bobule 3“ (elektronicka priloha na CD - video).
Priloha €. 8: TV spot ,,Znélka“ (elektronicka priloha na CD — video).
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Pfilohy

Pfiloha &. 1: Medaile Salon vin CR (obrazek).

Zdroj: Vinafsky fond CR.

PFiloha &. 2: Pfiklad pouziti medaile Salon vin CR na lahvi (obrazek).

Zdroj: Vinselekt Michlovsky.

-75 -



Bakaléafska prace Zavadéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008

Priloha €. 3: Sommelier do kapsy — bila vina (obrazek).

wliiller-Thurgyy,

Aysuda yuyed

Zdroj: Vinarsky fond CR.
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