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Abstract

Kolomaznik, Tomas, Brand management of winery. Bachelor thesis. Brno: Mendel
University in Brno, 2015.

Brand marketing is right communication of a company on the market based on the
attributes of the brand. In other words, it is a combination of marketing and psy-
chology. By emphasizing values and their benefits, various preferences and associ-
ations are created in a human being’s life and these influence people’s decisions.
Concentration of interest groups is an ideal place for this presentation and preoc-
cupation. Internet development has brought an immense number of possibilities
and overcomes borders of local outreach communication. Boom of social networks
has connected an immense number of people and so has made sharing of infor-
mation easier. Besides all possible marketing tools, there is also viral marketing
that can reach exponential dissemination. The thesis is focused on a combination
of those aspects in order to increase awareness of a family winery’s brand. The
thesis is based on the analysis and interpretation of research results including a
proposal of a communication mix and recommendations.

Keywords

Marketing communication, brand communication of winery, brand management,
brand awareness, internet marketing, viral marketing, social sites, business in the
tourists region

Abstrakt

Kolomaznik, Tomas, Rizeni znacky vinar'ské firmy. Bakalaf'ska prace. Brno: Mende-
lova univerzita v Brné, 2015.

Procesy zabyvajici se vlastnostmi znacky ajeji spravnou komunikaci na trhu se
oznacuji rizeni znacky. Svym zplsobem je to kombinace marketingu a psychologie.
Zduraznovanim hodnot a jejich benefitli se vytvari v mysli spotrebitele preference
a asociace, které ovliviuji jeho rozhodovani. Koncentrace zajmovych skupin je ide-
alnim mistem k této prezentaci a zaujeti. Rozvoj internetu s sebou prinesl obrovské
moznosti a prekonava hranice lokalniho dosahu sdéleni. Boom socialnich siti pro-
pojil obrovské mnoZstvi lidi, ¢imZ usnadnil sdileni informaci. Kromé béznych mar-
ketingovych nastroji se podbizi viralni marketing, ktery mize dosdhnout expo-
nencidlniho Sifeni. Prace se zabyva kombinaci téchto aspektl ve prospéch poveé-
domi o znacce rodinného vinaistvi. Vychazi z analyzy a interpretace vysledkl pri-
zkumu vcéetné navrzeni komunikacniho mixu a doporuceni.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, znacka vinarstvi, rizeni znacky, internetovy marketing,
viralni marketing, socialni sité, podnikani v turistické oblasti, povédomi o znacce
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12 Uvod

Uvod

Soudobé uspésné podnikani, at' uz velkych obchodnich spole¢nosti nebo malych
rodinnych firem, je Uzce spjato s marketingovou komunikaci. Produkt, sluzba nebo
samotna firma, ktera si dokaZe vybudovat dobrou image prostrednictvim své mar-
ketingové strategie, ma mnohem vyssi potencial byti ispéSnou. Komunikacni pro-
stredky jsou diky rozvoji informacnich technologii stale dostupnéjsi a vyuziva se
i poznatkli o spotfebnim chovani, pficemZ se mnohdy vychazi z psychologie spo-
trebitele.

Jednou z odvétvi marketingové komunikace silné spjaté s psychologii je uni-
katni zplsob vnimani znacky, neboli brandu. Jednd se o soubor asociaci
a ocekavani, spojenych s urcitou spolecnosti, produktem ¢i sluzbou. Je nositelem
specifickych vlastnosti (atributti) a prinost (benefiti). Aby zakaznik pti pohledu
na dané logo vnimal tyto vlastnosti apfinosy, je nutné brand systematicky
a dlouhodobé budovat (brand building). Jediné tak lze poznat jeho efektivitu, jedi-
necnost a nikdo jej nebude moci ukrast.

Ve velké mire je nakupni rozhodovani spotiebitelti ovlivnéno pravé znackou,
resp. jejim vnimanim. Prostfednictvim urcitych znacek lze vyjadrit spolecenské
postaveni, vlastni ndzory, osobni image nebo dokonce moc.

Setkame se i se spotrebiteli, ktefi o sobé tvrdi, Ze nenakupuji produkty na za-
kladé znacky. Presto si o nich vytvari vlastni predstavy, které nasledné ovliviiuji
jejich dalsi ndkup. BéZnym prikladem je uroven kvality, kterou zakaznici prisuzuji
znackovym vyrobkim, aniz by s nimi méli vlastni zkusenost (Aaker, 2003)1.

Je pochopitelné, Ze obchodni spolecnosti cilené tidi predstavy zakazniki
o znackach a usiluji o vybudovani takovych asociaci se znackou, které budou vni-
many pozitivné a utkvi spotiebiteli v paméti. Pokud je fizeni znacky efektivni, spo-
trebitel si znacku dokazZe vybavit, zna jeji logo nebo symbol a vi, jakou pozici na
trhu zaujima, dokaze popsat jeji osobnost a identitu.

Podniky se zarovei prostrednictvim fizeni znacky snaZi minimalizovat nega-
tivni asociace, které si spotiebitelé se znackou spojuji.

1 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky : vytvorent silné znacky a jeji tispésné zavedeni na
trh
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Historie znacky

Obrazky, insignie a jména byly pouZivany po vétSinu znamé historie k oznaceni
vlastnictvi, slavnych osobnosti ¢i rodli, mist k bohosluzbdm a obchodnim ¢innos-
tem. 2

Remeslnici zacali pouZivat znaky, kterymi oznacovali své vyrobky. Zpocatku
byly zarukou plivodu a kvality. Postupem ¢asu zacali femeslnici putovat, vstupovat
do uceni a tvorit cechy. Nejuspésnéjsi z nich ziskaly moc a staly se vlivnymi. Cechy
se zviditelnily, dostaly se pod ochranu vlady pred konkurenci a byla jim udélena
privilegia. Jejich proces zahrnoval zauceni - produkci - kontrolu kvality - ekviva-
lent certifikati a také kontrolu zbozi ve spolecnosti. Tito predchiidci novodobych
obchodnich spolecnosti kontrolovali praci, zboZi, rozhodovali o jeho ocenéni a tim
ovliviiovali nabidku, poptavku a prode;j.

MysSlenka znacky zde tedy byla po staleti, ale byla vnimana jednoduseji nez
v soucasnosti. Posuneme se v ¢ase a presko¢ime do 20. stoleti.

Po druhé svétové valce vyznam znacek vzrostl, nebot se zacal klast diraz
na propagaci. V pozdéjsich letech si spotiebitelé mohli vybirat z velkého mnoZstvi
vyrobkil a sluzeb, které zajistovaly stejnou funkci. Znacky zadkaznikim umozZznily
jednotlivé produkty odlisit, vyjadrit vlastni nazor, zaclenit se do urcité socialni
vrstvy apod. Zdokonalovaly se techniky rizeni znacky a znacCka zacala ovliviiovat
vice Cinnosti v podniku. Na fizeni znacky uz nemél vliv pouze jeji majitel, ale veske-
ré subjekty, které se znackou prisly do styku. Podniky proto v ramci svych marke-
tingovych aktivit urcité predstavy podporovaly, jiné se snazily potlacit.

Je potreba si uvédomit, Ze od prelomu tisicileti se stava nedilnou soucasti
marketingu internet, nebot umoziiuje rychlou interakci ze strany zakazniki
a efektivnéjsi budovani znacky.

2 Pozn. volné prelozeno z dila Johna Davise: Competetive succes
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem prace je vytvoreni navrhu komunika¢niho mixu, jehoZ podstatou je zvySeni
povédomi o znacce vinarského podniku skrze osloveni nového segmentu zakazni-
ki a marketingové podpory. Lepsi povédomi o znacce zvysi konkurenceschopnost
a posili hospodareni tohoto podniku. Soucasti je zpracovani informaci obsazenych
v praktické ¢asti dokumentu.

Ctena by mél porozumét problematice a byt schopen ji vyuZit pro vlastni po-
treby, vCetné vyuziti socialnich siti pro prosperitu vlastniho vinarstvi nebo znacky.

1.2 Metodika

Navrh komunika¢niho mixu se bude opirat oodbornou studii problematiky
a marketingovou analyzu vybraného podniku. Tim je rodinné vinarstvi Klasek
z Petrova. Teoreticka Cast seznami ctenafe s problematikou komunikace znacky,
fizeni znacky, marketingu a socialnich siti. Na to navazZe analyza rodinného vinar-
stvi a vyzkum povédomi o znacce. Zpracované informace poskytnou predstavu
o situaci a moznostech firmy. V zavéru pak bude sestaven navrh s pripadnou reali-
zaci a doporucenimi.

Uvodem bude definovan pojem znacka, jeji prvky, ptinosy a zakladni oblasti
rizeni znacky, kterymi je identita a hodnota. Navazujici kapitola seznami ¢tenare
s procesem tizeni znacky ve 4 krocich: positioning, marketingové programy, mére-
ni a interpretace, zvySovani a udrzovani hodnoty.

V tématu marketingu a socialnich siti se budu zabyvat moZnostmi internetu
jako marketingového nastroje. Ve 21. stoleti se stal nepostradatelnou soucasti mo-
derni spolecnosti a idedlnim prostifedim pro Sifeni informaci. Boom socialnich siti
zvysil potencidl virdlniho marketingu a navic vytvoril novy prostor pro podnikani.

Po nezbytném seznameni se s problematikou bude vénovana pozornost ana-
lyze zvoleného vinatstvi. Zamérim se na zakladni informace, prvky znacky, portfo-
lio, marketingovou c¢innost, a pozici znacky na trhu. Ziskam prehled o aktivitach
a moznostech podniku, ktery rozsiifim o prizkum povédomi o znacce v myslich
spotrebitelti. Otazky dotazniku se budou tykat demografickych udajti, ndakupniho
chovani (ndkup vina) a zkusenosti se znackou vinatstvi Klasek.

Ziskané informace budou implementovany do navrhu komunika¢niho mixu
s dlirazem na vyuziti turistického potencialu. Dle moZnosti bude zpracovan projekt
reklamniho spotu, ur¢eného k viralnimu Sireni.
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1 Komunikace znacky

Vyvoj marketingu a jeho rizeni v priibéhu 20. stoleti je spjat s preménou koncepce
prodejni na marketingovou.

Jak uvadi M. Zamazalova3 (2010), prodejni koncepce je zaloZena na stimulaci
prodeje zakaznikovi, ktery by o produkt béZné neprojevil zajem. Tento typ prodeje
byl Casto agresivni a znacné podporovan reklamou. Samotna koncepce tedy vycha-
z{ z potfeb prodavajiciho, nikoliv zakaznika. Presnéji feceno: ,cilem je prodat to,
co bylo vyrobeno, nikoliv vyrobit to, co by mohlo byt proddno.“

Marketingova koncepce se naopak orientuje na zdkaznika, resp. na zjiSténi
a uspokojeni jeho potreb. V ramci analyzy trhu a marketingové strategie rozdéluje
spotrebitele do jednotlivych segmentt, kterym je prizplisoben i marketingovy pro-
gram podniku.

Tento prechod podnikatelskych koncepci s sebou nese nartist vyznamu zna-
cek. Prokazalo se, Ze znaCkové mysleni usnadiiuje oproti produktovému prodej
vyrobki a sluzeb. Do popredi se dostava odliSny pristup, a to prosazovani komuni-
kace znacky. Od toho se odviji postaveni na trhu, propagace a identita firmy, inova-
ce produktu a dalsi.

Spolec¢nost miize ze znacky tézit dlouhodobé. Navic pri vyuziti pro vice pro-
dukti se jeji efekt zvétSuje, nebot produkt podléha zivotnimu cyklu (zavedeni,
rist, zralost, pokles), ale ispésna znacka tento cyklus nekopiruje.

1.1.1 Definice znacky

Jak uvadi Vysekalova ].# a kolektiv, znacku Ize definovat rizné. V jejim dile Ize spat-
rit kontrast mezi jednoduchou charakteristikou s prostorem k zamysleni a snahou
autorli o presné vymezeni pojmu. Viz definice pana Barty (In: Marketing
a komunikace 4/1999): ,znacka = vyrobek + pridand hodnota“ a definice Americké
marketingové asociace: ,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombi-
nace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluZeb jednoho prodejce
nebo skupiny prodejcti od zboZi nebo sluZeb konkurencnich prodejcii.”

Bernd Schmitt®, the Robert D. Calkins Professor of International Business
at Columbia Business School usuzuje, Ze branding se stal natolik vyznamny, Ze brzy
bude vSe ovliviiovano znackou, resp. fizenim znacky. Na produkt a znacku doporu-
Cuje nahliZet oddélené: ,In the world in which the brands rule, products are no long-
er bundles of functional characteristics but means to provide and enhance customer
experiences such as a rich source of sensory, affective, and cognitive associations that
result in memorable and rewarding brand experiences.”

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing
4+ VYSEKALOVA J. a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi , Cerné skririky”
5 DAVIS, John. Competitive success: how branding adds value
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. Definiceznacky
.

Znacka se sklada ze dvou prvkl

Symbolismus znacky | Wyznam znacky
I I

— logo zplOsob, jak znadku chapou

— jméno spotfabitalé ve smysiu

— styl napisu jejich raciondlnich

— barva a emocionalnich vyhod
¢~ umozfiuje spotfebiteli znacku ( " pfedstavuje spotfebiteli vyhody
identifikovat Vi znacky Vi

Obr. 1 Definice znacky®

1.1.2 Pojeti znacky

Tento pojem neni spjat jen s marketingem, jakoZto nositelem urcitych hodnot. Di-
lezitou cast tvori také pravni aspekt.

Legislativa se zabyva problematikou vlastnictvi znacky a jeji ochranou pred
plagiatorstvim, zatimco marketing se snazi znacku ridit, resp. komunikovat ji smé-
rem k zakaznikim.

a) Marketingové - zabyva se odliSenim produktl na trhu prostrednictvim ko-
munikace. Nastroj znacky tvofi prvky (jméno, symbol, vlastnost, ...), které
umoznuji presné identifikovat a odliSit nabizené zboZi ¢i sluzby jedné firmy
od nabidky firem konkurenc¢nich.

b) Prdvni - vCeské republice existuje Zakon o ochrannych znamkach
(§441/2003 Sb.)7, ktery definuje ochranné znamky, vymezuje jejich vlast-
nictvi a uzivani. Podminky pouzivani ochrannych znadmek se vSak mohou
ménit nebo byt v jednotlivych zemich odlisné.

1.2 Identifikatory znacky

Mezi hlavni prvky patii jméno, logo a symboly, predstavitelé, mluvci, slogany, znél-
ky aobal. Vporovnani sjinymi autory K. L. Keller® (2007) mezi né radi i URL
a napisy. Specifikaci znacky lze rozdélit také na psychologickou a fyzickou, resp.
senzorickou, viz Obr. 2 Elements of Brand Style (prvky znacky).

6 VYSEKALOVA J. a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,éerné skiiriky”
7 Zdroj informaci: Portal verejné spravy (http://portal.gov.cz/app/zakony/)
8 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky
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Ocekavanym (pozitivnim) prispévkem identifikatorti k hodnoté znacky jsou
vyvolané reakce spotfebitelii ¢i vyvolana asociace spojend s témito prvKky.

Visual .
« Golor system 1. Zapamatovatelné .
« Form Snadno rozeznatelngé
* Typetace Snadno vybavitelné
* Typography .
« lllustration/photography 2. Smysluplné
* Layout grids Popisng
= Architecture PrasvadEujici
3. Oblibené

Zabavné a zajimavé
Bohaté na wizualni a slovni zobrazovani

Sound Esteticky pfijemné
Touch » Volume ; .
* Material Brand Style « Pitch 4. Preveoditelné
* Textura = Rhythm Lvnitf i mimo produktové kategaone
Skrze geografické hranice a kultury
5. Adaptabilni
Flexibilni
Language Taste and Smell Aktualizovatelny
» Word choice
» Syntax 6. Ochranitelné
* Argumentation Legalné
' I“g""es Proti konkurenci
* Logos
Obr. 2 Elements of Brand Style® (vlevo) a kritéria vybéru prvki (vpravo)

1.2.1 Kritéria vybéru prvki

Mnozi z autori uvadi existenci péti Kkritérii, které by mély dané prvky splnovat.
K. L. Keller (2007) rozsiril jejich vycet o oblibu, jiZ prisuzuje velky podil na vyvoji
znacky. Jednotliva kritéria lze podle jejich podstaty rozdélit do dvou skupin:

a) Zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba se podili na budovani znacky svou
povahou, tzv. ,brand building".

b) Prevoditelnost, adaptabilita a moZnost ochrany jsou vyhodnocovana
ve smyslu vyuziti a ochrany hodnoty znacky vzhledem k riznym omezenim.

1.3 Prinos znacky
Firmy i spotfebitelé jsou poZivateli znacky, avSak kazdy profituje z néc¢eho jiného.

Silné znacky prinasi prospéch dokonce pro celou spolec¢nost, napft. charitativni
¢innosti.

9 FRANZEN, Giep a Sandra E MORIARTY. The science and art of branding. Armonk
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Customer value Company value

* Reduced risk in drug usage * Reduced marketing costs

choice for the physician (retaining customer cheaper than
» Increased patient commitment to finding new)

continued therapy * Improved price—possible in
* Increased post-prescription numerous markets

satisfaction for the physician (I've * Longer-term revenue stream post

done the right thing-used the axpiry

best brand)

Obr. 3 Brand equity value creation10

1.3.1 Pro zakaznika

Diilezitou vlastnosti je rozliSovaci schopnost. Spotiebitel je schopen identifikovat
produkt rozeznat kvalitu a snadnéji se rozhodnout pro koupi. Znacka tedy zkracuje
Cas pro rozhodovani, zvysSuje uzivatelskou spokojenost, snizZuje rizika nakupd. Né-
ktet{ zakaznici ji vnimaji Cisté z psychologického hlediska, tzn. jako projev spole-
cenského statusu, jak pise Patrick de Pelsmacker!! (2003). Nékteré znac¢ky poma-
haji spotrebiteli vyjadrit svou osobnost, své hodnoty nebo jsou vitanou zndmkou
k zaclenéni se do urcité socialni skupiny.

1.3.2 Pro firmu

Silna znacka udrzuje stabilni vztahy mezi zakaznikem a vyrobcem, nebot je schop-
na posilovat loajalitu zdkaznika, rozvijet distribuc¢ni cesty a efektivné resit konku-
rencni hrozby. Firmy mohou udélovat licence k vyuzivani své znacky a zajistit si
tak dalsi stabilni prijem. Jak uvadi A. Hanzelkoval2 (2009), takova znacka je schop-
na snizovat naklady a zabezpecit pravidelny zisk.

Patrick de Pelsmacker (2003) vychazi pii urcovani ptinosii pro firmu
z jednotlivych hodnot znacky (viz Obr. 5). Z jeho prace mimo jiné vyplyva, Ze jed-
notlivé prinosy jsou vzadjemné propojeny a zvysuji tak celkovy efekt.

Vycet pochopitelné neni konecny. Kotler (2007) uvadi i lepsi pravni ochranu,
snazsi segmentaci trhu a zpracovani objednavek. Pokud sdhneme po starSim zdro-
ji, pak Aaker vychazi z nizsi elasticity poptavky po znackovém zboZi.

Za oblibenou znacku jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vice. Firma ma také
lepsi vyjednavaci pozici viici obchodnikiim, nebot maji jeji produkty vyssi pravdeé-
podobnost odkoupeni koncovym zakaznikem.

10 MOSS, Giles David. Pharmaceuticals-Where's the Brand Logic?: Branding Lessons and Strategy
11 PATRICK DE PELSMACKER, M. Geuens [ptekl. Vlasta SAFARIKOVA]. Marketingovd komunikace
12 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi
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Komponenty hodnoty znacky Prinosy

Povédomi o znadce Znadka v souboru wvolanych asociaci
Vliv na postoj a pfijeti
Ukotveni asociaci

Signal nééeho podstatného/zavaznost

Vnimana kvalita Prémiova cena
Diferenciace
Divod pro nakup
Zajmy uéastnika fetézce
Potencial pro rozsifeni znacky
Silné asociace vyvolané znatkou | Diferenciace
Vysoka prémiova cena
Potencial pro posileni paméti

Potencial pro rozéifeni znacky

Vysoka loajalita vidéi znatce MiZ5 marketingové naklady
Péaka pro obchod
Pritahovani nowvyech zakazniki
Cas na feseni konkurenénich hrozeb

Obr. 4 Komponenty hodnoty znacky a jejich piinosy

Také spolecenska odpovédnost firmy!3 hraje pii rozhodovani spotiebiteld urcitou
roli, nebot’ CSR je zarukou spolecenského chovani, jako je podpora mistniho rozvo-
je, vzdélani, sponzorska ¢innost nebo tieba ekologie.

1.4 Firemniimage vs. firemni identita

Vysekalova (2009)14 popisuje firemni identitu jako ,to, jakd firma je nebo chce byt,

zatimco image je verejnym obrazem této identity.” De facto tedy vytvari obsahové
i formalni hledisko pro utvareni image.

1.4.1 Firemni image

Image lze popsat jako souhrn nazord, postoji (piipadné predstav) a zkuSenosti lidi
ve vztahu k urcitému objektu, tedy firmé nebo znacce. Casto vznika nahodné. Pro-
ces jeji tvorby by tedy mél byt stimulovan, aby vytvarel pozitivni a dlouhodoby
ucinek. ProtoZe je ziskadvani novych zdkaznikii ndkladné a obtiZnéjsi, zamétuje se
primarné na udrzeni stavajicich zakazniku.

Nedilnou soucasti je komunikace firmy s vefejnosti prostfednictvim béznych
komunikacnich ainformacnich prostredki, ale iprostiednictvim své personalni
slozky, obalu vyrobku, vyrobnich prostor, spolecenskou zodpovédnosti aj.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
14 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemnf identita
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Firemni image lze vyuZit k cileni na zakazniky, nebot ma schopnost odliSeni
firmy od konkurence (napf. je-li vnimana jako jednicka, resp. skute¢ny odbornik
ve svém oboru). Dale ovliviiuje ocekavani spotrebitele atim ijeho rozhodovani.
Rozdil mezi oCekavanym a skute¢nym prinosem predstavuje celkovou spokojenost
spotrebitele, ktera je nesmirné dlilezitd a ma vliv na celkovy postoj zakazniki
k firmé. LukaSova (2000)!> popisuje jednani zakaznika vzhledem k jeho mife spo-
kojenosti takto:

a) Spokojeny zakaznik - referuje o firmeé cca 2-3 lidem (pozitivné)

b)Nespokojeny zakaznik - referuje o firmeé cca 11 lidem (negativné)

Firemni identita

v

Filozofie organizace
] ] e

) . Firemni
Firemni kultura Proglukt

komunikace
T
f

Firemni design

[—

Firemni image

Logo
Vizudlni Barevnost Firemni symboly
styl Grafické symboly Hodnoty Pouzivany jazyk
Pismo atd. Normy chovini atd. Slogan
Znélky
Nazvy

Obr. 5 Prvky firemnf identity a vztah identity a image1®

1.4.2 Firemni identita

Jedna se osouhrnné oznaceni souboru pravidel, které urcuje zpisob jednani
s vnéj$im prostiednim, ale i uvnitf firmy. Vlastné jde o to, jak se firma prezentuje -
tedy své specifické charakteristiky a vlastnosti, k cemuz vyuziva riizné nastroje.
Podle Vysekalové (2009) zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, styl vedeni, lidi
patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Jeji podstat ma nasledujici vypovidaci hodnotu:

e 0 5sobé (jaka organizace je)
e pro sebe (jaka chce byt)
e projiné (verejny obraz identity, image).

Tvorba identity je dlouhodoby proces rozdéleny do nékolika etap a je treba ji tvorit
individualné pro urcitou spole¢nost. Rozhodné se jedna o diileZitou slozku firemni
strategie aje nezbytné ji na zakladé pozadavki trhu aktualizovat. Prvky firemni

15 LUKASOVA, Rizena, URBANEK, Tomas. Image firmy: soucasné ptistupy
16 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi
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identity vytvari razné vztahy avazby, vzajemné se ovliviiuji a ptisobi na vnitini
i vnéjsi prostiedi firmy. Jak je vidét na Obr. 6, mezi zakladni prostiedky firemni
identity patri design, kultura a komunikace.

Veskeré tyto fakty se odraZzi na tvorbé znacky. Aaker (2003)17 i Keller!8 se ve-
smés shoduji, Ze identita znacky sestava z 12 parametri rozirazenych do 4 skupin.

Znacka jako vyrobek, organizace, osoba a symbol.

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve étyfech perspektivach

Znacka jako: produkt Znadka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zakaznika,
4. VyuZiti vyrobku davéryhodnost)
5. UZivatelé 2. mistnifiokaini vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako; symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znatka-zakaznik 2. Tradice znagky
(pfitel, radce)

Obr. 6 Systém identity znacky (Aaker 2003)

1.5 Hodnota znacky

Priblizné v 80. letech zacaly obchodni spole¢nosti vnimat znacku jako hodnotné
aktivum a zamérili se na jeji rozvoj. Jak uvadi Dennhardt (2013)19, jednotné vyme-
zeni pojmu neexistuje, presto je vétSina z nich zaloZena na Farquharové definici.
Hodnota znacky (angl. brand equity) je podle néj pridanou hodnotu, kterou znacka
propujcuje produktu. Pro lep$i demonstraci - pod produktem si lze predstavit Zi-
votni pojiSténi nebo tieba kolo, které nabizi funkéni benefity. Znacka je zde za-
stoupena nazvem, logem, designem produktu nebo hodnocenim, které zvySuji
hodnotu produktu nad ramec funkéniho tcelu.

17 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni
na trh.

18 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management

19 DENNHARDT, Severin. User-Generated Content and its Impact on Branding: How Users and
Communities Create and Manage Brands in Social Media
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Stejné tak ji vnima Kottler (2007)29, avSak z jeho knihy je zfejmé, Ze na hodno-
tu znacky lze nahliZet z pohledu majitele znacky a z pohledu zakaznika, viz ,Tato
hodnota se miiZe odrdZet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu
k urcité znacce, stejné jako se miiZe odrdZet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, kte-
ré znacka firmé prindsi.“

Aaker (2009) vnima hodnotu znacky jako soubor aktiv a pasiv (volné preloze-
no jako prednosti a zaruky ¢i zavazky). Tyto musi byt se znackou néjak propojeny
a pak zvysuji €i sniZuji jeji celkovou hodnotu pro firmu nebo jeji zakazniky.

Pokud by se zménil nazev nebo symbol znacky, pak by nékteré nebo mozna
vSechny z prednosti znacky byly ovlivnény nebo dokonce ztraceny, piestoZe se
nékteré mozna dokazi preklenout a uchytit k nové podobé znacky. Pfidana hodno-
ta se lisi svou podstatou, nicméné mohou byt seskupeny do 5 kategorii:

e Vnimdni kvality

e Vérnost

e Povédomi o znacce
e Asociace

e Ostatni (patenty, ochranné znamkKky, vztahy svyznamnymi obchodnimi
partnery aj.)

Je potreba rozliSovat mezi onou ,pridanou hodnotu“ znacky a jeji financni hodno-
tou. Ta prameni predevsim z toho, Ze za silné znacky jsou lidé ochotni zaplatit vice
penéz. Vyrobce si mize dovolit vyS$i marzi azaroveinn posiluje svoji pozici
v konkurenénim cenovém boji. Avsak silna znacka s vysokou hodnotou zvysuje

cenu znacky i pro majitele.

1.5.1 Povédomi o znacce

UdrZovani a zvySovani povédomi o dané znacce ¢i produktu je dlouhodoby proces,
ktery se tyka urcité cilové skupiny. Podle Zamazalové (2010) je to jeden z mimoe-
konomickych cili komunikacni strategie, stanoveny urcitym rozsahem a ¢asovym
horizontem.

K. L. Keller (2007) popisuje povédomi o znacce jako dvoufazovy proces, tedy
rozpoznani a vybaveni si znacky. Zakaznik by mél byt schopen vzpomenout si, Ze
znacku jiz nékde vidél nebo se s ni néjak setkal. V druhé fazi, vybaventi si znacky, by
si ji mél vybavit v néjakém kontextu ¢i ve spojitosti potfebou, kterou mu umozni
uspokojit.

Inspiraci lze hledat i v psychologii reklamy od Vysekalové?! (2012). DalSim
autorem je Sommer (1996), ktery odviji funkci zna¢ky od myslenkovych map za-
vislych na celkovych isituacnich potfebach aindividualni hodnotové orientaci.
Na produktu spolec¢nosti Pantene zobrazuje 2 rizné vztahy mezi znac¢kou a prvky,

20 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management
21 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy.
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konkrétné vztah znacky a asociace bez hodnoticiho kontextu a prisuzovani vza-
jemnych pricinnych vztaht.

Mentalni obrazy lze v zasadé definovat dvéma formami
vztahu daného pfedmétu (znacky):
asociace atribuce
= urcité prvky jsou spojené = urcité pfic¢inné vztahy jsou
se znackou spojené se znackou
Pantene —» vitaminy Pantene —» vitaminy = poskytuje
péci o vlasy
Obr. 7 Struktura mentalnich obraz(i22

Oba predpoklady maji vliv na zvySovani povédomi. Opakovand publicita zajisti, Ze
se znacka ,vryje do paméti“ spotiebiteltim a silné asociace nebo jiné podnéty pfi-
méji zakaznika k akci, resp. ke spotiebé.

Pirednosti znamé znacky je, Ze vzbuzuje vétsi davéru. Povédomi o znacce spo-
lu se spravnymi asociacemi, vmysli zdkaznikd jsou silnym predpokladem
k Gspésnosti.

1.5.2 Asociace

Postoj ke znacce je reprezentovan piedevsSim asociacemi, které jsou uloZeny
v lidské paméti. Lze je chapat jako predstavy, jeZ spotiebitel piisuzuje dané znacce.
Majitel znacky, resp. firma by méla vytvaret pozitivni asociace a posilovat je. Nej-
Castéji prameni z osobni zkuSenosti a jsou povaZzovany za nejsilnéjsi a obsahové
nejvice nasycené vazby. Vznikaji vSak i prostifednictvim doporuceni a $ifi se tzv.
formou word-of-mouth (jednd se ovariantu viralu) nebo skrze reklamu
a propagaci, jak uvadi Keller (2007). Vychazi ptitom z mnoha podnétd, napft. z kva-
lity, designu, pribéhu spojeného s historii znacky nebo s pisni, ze vzpominky na
néjakou udalost nebo tieba z G€asti na charitativni akci.

Hodnota znacky je vZdy spojena s cilovym trhem a produktem - asociované
vlastnosti je potfeba tomu prizptlisobit. Asociace se specifickymi atributy, jez mo-
hou byt vyhodou na nékterych cilovych trzich, mohou na jinych trzich dokonce
Skodit. Zakaznici zakladajici si na konzumaci bio potravin by mohli odmitat znacku,
kterou si spojuji s pouzivanim high-tech technologiemi, prestoze tyto technologie
nikterak bio produkci neodporuji, ba naopak.23

V show business je jméno znacky nebo socialni status, ktery je s nim spojen,
Casto dilezitéjsi nez samotny produkt nebo jeho cena. Je to diikaz toho, jak silnym
nastrojem muze byt hodnota znacky pro zakaznika i pro obchodniky.

22 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy.
23 Vlastni pireklad: BURGER, Michael. Brand Equity and Brand Value Explanation and Measurement.
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Podle podstaty lze asociace rozdélit do riznych kategorii. Nasledujici vycet
vychazi ze studie Pribové (2000)24: emocionalni (zakaznik se se znackou citi dob-
fe), funkeni (je praktickd a dlouho vydrzi), etické (neprovadi testy na zviratech),
modni (zalezitost vkusu, designové dopliiky) a neoterické (znacka poskytuje néco
navic, umoziuje zakaznikovi byt o krok napied pred ostatnimi).

1.5.3 Vérnost

Jak jiz bylo zminéno, silné povédomi o znacce k ni vyvolava divéru. Pokud je tento
efekt posilen o pozitivni asociace, které jsou s ni spojeny a vedou uptrednostiiovani
pred konkurenc¢nimi znackami, hovorime o loajalité.

Spokojenost zakazniki buduje jejich loajalitu a ta zase zvySuje hodnotu znac-
ky. Soucasné snizZuje riziko, Ze vérni zdkaznici budou ménit své preference nebo
hledat néco nového, nebot jejich oblibena znacka je schopna uspokojit jejich po-
treby.

Aaker (2009) povazuje udrzeni zakaznikid za snazsi a méné nakladny zptlisob
udrZeni podilu na trhu. Loajalita prameni také ze vzacnosti znacky, vnimani kvali-
ty, distribucnich cest, mnoZstvi patentd, sily citovych vazeb a dalSich. O stavajici
zakazniky je tfeba pecovat azvySovat jejich loajalitu k brandu. Podle vztahu
ke znacce rozliSuje pét typi zakaznika:

» Zdakaznik strida znacky, pripadné nema o vyrobky dané rady zajem nebo je
porizuje u konkurence. Casto srovnava ceny a neni vérny znacce.

» Spokojeny zakaznik, ktery nema dtvod znacku ménit. Mize mit urcité zvyky
a podle nich porizovat vyrobky urcité znacky.

Y

Spokojeny zakaznik, ktery by se pii zméné znacky citil poSkozeny.

» Zakaznik, ktery si znacky vazi a v mnoha situacich mu je partnerem ¢i opo-
rou.

» 0ddany zakaznik, ambasador.

1.5.4  Vnimani kvality

Predni myslitelé nejsou jednotného nazoru, zda se zaobirat timto aspektem samo-
statné. AvSak Aaker (2009) povaZuje vnimani kvality za samotnou subkapitolu,
nebot jakost neni jen fyzikalni vlastnost produktu, ale také psychicka. Podle toho,
v jaké mire ji zdkaznik vnima, stanovuje své preference ke koupi zboZi nebo sluzby.
Ve stejné cenové kategorii ma kvalitnéjsi produkt jasné navrch nebo dokonce je
zdkaznik ochoten si priplatit. Bez takové vlastnosti produktu by firma jen téZce
ziskavala loajalitu lidi a tim pAdem by nedosahla ani vys$i hodnoty znacky.

Aby bylo moZné kvalitu komunikovat na trhu, je potreba védét, co si zakaznici
pod timto pojmem predstavuji. Je potfeba spravné volit cesty sdéleni, nebot je to
citliva problematika a nese s sebou nejen prinosy pro firmu ale i zavazky, napfr.
dodrzovani urcitych standardt.

24 PRIBOVA, Marie. Strategické fizeni znacky: brand management
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2 Rizeni znac¢ky

Problematika strategického tizeni znacky (strategic brand management) je velmi
objemna a spletitd, protozZe v ni plisobi mnoho faktord. Jejich vliv je navic stupno-
van vzajemnymi vazbami a také tim, Ze zvolena strategie provazi znacku po celou
dobu jeji Zivotnosti. Proces rizeni znacky je spojen s budovanim, rizenim, mérenim
a udrzovanim hodnoty znacky. Podle toho, vjakém Zivotnim cyklu se znacka na-
chazi, se strategie rizeni uzptsobuje pro znacku novou, existujici nebo pro jeji revi-
talizaci.

Brand building vyZaduje nepretrZité planovani, které vychazi z aktualnich in-
formaci o trhu, marketingovych moZnosti firmy a porozuméni vlastni konkurencni
pozici, aby se firma dokézala odliSit od ostatnich podnikt (znacek)25.

Keller2¢ (2007) vyjmenovava ctyri zakladni kroky strategického brand ma-
nagementu:

» identifikace a stanoveni positioningu hodnot znacky,

» pldnovdni a implementace marketingovych programi znacky,
» méreni a interpretace vykonnosti znacky,
>

zvySovdni a udrZovdni hodnoty znacky.

INFORM ACN] ANALYZ A VARIANTY OVEREN]
— MINIL UM " INFORMACT > POSTURY — VARIANT
L J
VYZEUM INTEENI DATA EXTERNI DATA VYBER
VARIANTY
w
THACKA WV VYHODNOCEN]
CASE * USPEENOSTI
Obr. 8 Obecné schéma procest uvnitf strategického tizeni znacky (Pribova, 2000)27

Pro ilustraci uvadim i dal$tho autora, nebot zde mluvime o obecném vymezeni i-
zeni znacky a veSkeré procesy jsou prizplisobeny naroklim a moznostem jednotli-

25 PRIBOVA, M. TESAR, G. a kol. Strategické izeni znacky - pripadové studie

26 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky

27 Informaéni minimum predstavuje aktualni situaci firmy na trhu, Vyhodnocenim ziskanych infor-
maci jsou sestaveny strategie - dlouhodoby proces realizace a ocekavany dopad jsou kritérii vybéru
opt. strategie.
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vych firem. Hanzelkova?8 (2009) urcuje jako vychozi body positioningu znacky tyto
kroky: stanoveni zda a jakou roli bude mit znacka v marketingové strategii firmy,
stanoveni pozice znacky, stanoveni celkové strategie znacky a rizeni hodnoty znacky.
Spadaji sem mozZnosti a zplisoby ochrany znacky, sila znacky plynouci z povédomi
a loajality zakaznikd, budovani image, budouci vyvoj a dalsi.

2.1 Identifikace a positioning znacky

Pojem brand positioning?® oznacuje pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli ci-
lové skupiny oproti znackdm konkuren¢nim. Tato pozice ma byt pro cilovou sku-
pinu natolik atraktivni, aby danou znacku preferovala pred ,pozicemi“ konkurenc-
nich znacek. V podstaté je to zplisob (resp. konkuren¢ni vyhoda), jak psychologicky
odlisit znacku od konkurence.

Koncept znacky se stava univerzalni diky nékolika faktoriim, které soucasné
stanovuji jeho pozici na trhu. Podle Blazkové je to vlastnost produktu (cena, obal,
kategorie), znacka vyrobku, potieba ¢i feSeni, prileZitost uZiti, umisténi a srovnani
s jinymi vyrobky. Ddle je ovlivnéna minénim spotrebiteli, vnimanim reklamy (od
tohoto faktu se odraZzi volba tradi¢ni nebo vystiedni reklamy), zemé ptvodu, histo-
rie znacky nebo tfeba zajem o CSR.

Samotny poisitioning je podle Aakera3? (2003) jednim ze zakladnich kameni
pro budovani image znacky. Je soucasti vize (identity znacky), jak by méla byt
znacka cilovou skupinou vnimana. Skute¢na pozice, kterou znacka zaujme v mysli
spotiebitele, se oznacuje image znacky (viz kapitola Firemni image vs. firemni
identita).

Zakladni otazky positioningu:

> Smysl existence znac¢ky (PROC je znac¢ka na trhu a jakou plni tilohu?)

» Cilové skupiny spotiebiteld (PRO KOHO je znacka urcena?)

» Konkurence znacky (PROTI KOMU stoji na trhu?)

» Otazka Casu (KDY se bude ménit jeji pozice a jak se bude znacka vyvijet?)
Je treba si uvédomit divod existence znacky, jaky je jeji cil a predpokladany podil
na trhu. Pomoci targetingu (cileni) rozradime zakazniky do urcitych kategorii
a vybere nejvhodnéjsi. Cilovy segment nemusi byt jen primarni; doporucuje se veé-
novat pozornost i vedlejSim spotiebitelim.

28 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi

29 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni

30 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji tispésné zavedeni
natrh
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| Znaky uréujici cilovou skupinu

geograficke | - demaografické
— marody — pahlavi
— staty - vibk
- oblasti - rodinny stav
= okresy — povalani
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— I
= gsabnostni charakter = Zivotni navyky
— postoje - normy chovani
— motivy atd, — zajmy

- Zkudenasti atd.

Obr.9 Znaky urcujici cilovou skupinu

Vztah se zakazniky se vytvari tak, Ze svybranymi segmenty je navazana
a udrZovana komunikace. Ne vSechny komunikacni kanaly jsou vhodné, proto je
tieba vychazet z predpokladli segmentu a volit stabilni kandly. To zajisti, Ze zakaz-
nik bude vzdy védét, jak a kde se s firmou spojit. Pokud jsme v kontaktu se zakaz-
nikem ¢i obchodnim partnerem, je potieba se vymezit vii¢i konkurenci. Toho firma
dosahne tak, Ze bude poskytovat spotrebitelim néjakou vyhodu, napt. bude nabi-
zet odliSnd reSeni nebo feSeni stejna, ale levnéjSi. ProtoZe se nejedna
o jednorazovou zalezitost, v zajmu firmy je se zamérit i na otazku budouciho vyvo-
je. Ktomu potiebuje znat soucasnou pozici znacky, kam sméruje, jaké prostiedky
k tomu budou zapotrebi, udrzitelnost budouci situace a dalsi.3!

Pri strategickém fizeni znacky se Ize setkat i s dalsimi pojmy, mezi které patii
také mapa vnimani. Tato mapa graficky znazoriiuje pozici znacky pomoci dvou
dimenzi (na ose X a ose Y, které rozdéli mapu na ¢tyri kvadranty) vybranych podle
ucelu jejtho pouziti. Zobrazuji charakteristické asociace se znackou a reakce cilo-
vého segmentu trhu (zakladni postoje, nazory a reakce na znacku).

211 Konkurenc¢ni strategie positioningu

Jakmile ma firma urcity podil na trhu, svadi neustaly boj. K prekonani znacky se
silnou pozici miize podle Riese a Trouta32 (2001) konkurent vyuZzit nékolik strate-
gii:

31 PRIKRTOVA, Nikola. Firemni image a Fizeni znacky
32 RIES, Al a Jack TROUT. Positioning: the battle for your mind
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I. Posileni soucasné pozice v myslich zdkaznikli - zviditelnit se prostirednic-
tvim sponzoringu, predvadécich akci nebo dat zdkaznikiim moZnost vy-
zkouset si produkt na nékterém z workshopt a udélat si na néj vlastni ndzor

II. Vyhleddvani novych neobsazenych pozic - zdiraznénim nizstho obsahu tu-
ku v potravinach nebo ptivodem z BIO farmy miiZe firma ziskat nové zakaz-
niky

III. ZruSeni nebo zména pozice konkurenta - sejdou-li se 2 firmy se stejnym
zboZim, miZe firma A pripravit o ¢ast trhu tak, Ze bude deklarovat zemi pt-
vodu.

IV. Strategie exkluzivnich klubl - cilem je vyvolat dojem, Ze ¢lenové tohoto
klubu jsou skutecné nejlepsi.

Zminovani autori se shoduiji, Ze proniknuti vyrobku do mysli spotiebitele vyzaduje,
aby se vSechny vyrazné vlastnosti produktu, optimalni cena, vhodna distribuce
a presvédciva propagace spolecné podporovaly vybranou strategii positioningu.

2.2 Marketingové programy znacky33

Tato kapitola se zabyva mozZnostmi posileni povédomi o znacce, zlepSovani image,
zlepSovani reakci od zdkaznikli a partnerii azvySeni rezonance znacky. Spolu
srozvojem digitalizace (internet, mobilni aplikace), nastolenim proklientského
pristupu a jinych jednani, se méni i zdkladni myslenka ,4P“ marketingu.34

Stale plati, Ze se firmy musi rozhodovat co, jak, kde aza jakou cenu budou
prodavat, ale moderni marketingové programy maji ¢asto specifické oblasti pii-
sobnosti, které z klasického 4P vybocuji. Prikladem je rozsifeni na 5P u velkych
spolecnosti, které se zaméruji i na zaméstnance (people). Jednotliva specifika na-
vrhi produktd, jejich cen a distribucnich strategii se také méni. Body planovani
a implementace marketingovych programi znacky jsou nasledujici:

e Tvorba rocnich a ctvrtletnich pldnii
e Prvky znacky

e Produktova a cenovd strategie

e Ndstroje marketingové komunikace
e Prezentace znacky

e Ochrana znacky

2.21 Produktova strategie

Hlavni soucasti hodnoty znacky je produkt, protoZe ma nejvétsi vliv na zkuSenost
spotrebitele se znackou. Predpokladem uspéSného marketingu je dodani produktu

33 Nebude-li uvedeno jinak, kapitola vychazi z teorie K. L. Kellera: Strategické rizeni znacky (2007)
34 4P marketing = product, place, price, promotion
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Ci sluzby plné uspokojujici potfeby zakaznika. Pokud tato zkuSenost prekonava
jeho oCekavani, vzriista jeho divéra a je ochoten Sirit pozitivni slovo o dané znacce.

Produktova strategie ma za cil stanovit jaky produkt a v jaké kvalité bude na-
bizen, protoZe tyto aspekty tvori podstatu zajmu spotrebitele. Produktové strate-
gie a koncept nabidky musi byt vhodné formulovan prostfednictvim vztahového
marketingu.

Vnimana hodnota a kvalita

» nehmotnd aktiva znacky - doruceni a instalace, vstricnost, zakaznicky servis aj.

» Tizeni celkové kvality (TQM) a ziskovost kvality (zisk ve vztahu k nakladiim na
kvalitu - ROQ)

» hodnotovy retézec - vychazi z vhnimani hodnoty zdkaznikem (zohlednéni na-
kladt uslé prilezitosti, ¢asu, energie aj.)

Vztahovy marketing (Relationship marketing)

» masovd customizace - internetové prostiedi umoznuje kontakt zakaznika pii-
mo s vyrobcem a prizptsobeni vyrobku na miru pti zachovani ceny

» aftermarketing (ponakupni marketing) - napft. zakaznicky servis

» vérnostni programy

2.2.2 Cenova strategie

Dilezitym tkolem marketingu je porozuméni principu, na ¢em je zaloZeno spotie-
bitelské vnimani cen. Rozhodnuti o nakupu pak vychazi z tohoto vnimani.

Cenova strategie miiZe ,kategorizovat” vnimani znacky spotiebitelem. VétSina
spotiebitelli vinima cenu nejen jako c¢ast bohatstvi, kterou musi vynalozit, ale také
jako ukazatel kvality nebo zaleZitost spolehlivosti a prestiZe. Spotiebitel casto
srovnava soucasnou cenu s obvyklymi slevami, ocekdvanymi cenami v budoucnu,
predstavou o ,dobré cené“ nebo cenou, za kterou nakupoval naposled.

2.2.2.a Budovdni hodnoty znacky prostiednictvim ceny

Nizka cena miiZe byt zdkaznikem vnimana jako nizka kvalita. Této nepiijemné si-
tuaci se lze vyvarovat vhodnou komunikac¢ni strategii tak, aby nizka cena tuto aso-
ciaci nevyvolavala. Vychodiskem této strategie mtze byt sniZeni veskerych ndkla-
dit na minimum nebo vytvoreni jednotné ceny.

Podivejme se na vznik iTunes. MySlenka veskeré hudby dostupna na jednom
misté byla obrovskym fenoménem. Jeji skutecnd hodnota vSak spociva v nécem
jiném. Pokud si zakaznik chce poslechnout (zakoupit) oblibenou pisen, uz si nemu-
si kupovat celé album, ale vybere si primo jednotlivé pisné. Tato platforma vSak
méla i negativni stranku. Mnozi uzivatelé stahovali a sdileli hudbu na Cerno, na coz
doplatil hudebni primysl. Steve Jobs prisel seSenim: poprvé v historii ujednal
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spolupraci mezi 6 nejvétSimi nahravacimi studii (Sony, BMG, ...) a sjednotil cenu,
za kterou jsou nabizeny vSechny pisné prostiednictvim iTunes na 0,99 dolaru.35
Existuji zplisoby, jak cenu zvysit, napt. ipravou desginu a cestou dodani pro-
duktu. Nékdy dokonce staci uvést na trh inovaci (produkt nabyva vyssi pridané
hodnoty) acelkova cena produktu se zvysSuje. Pii vysokych cenach hovoiime
o znackach luxusnich. Existuji vSak i zplisoby, jak cenu snizit. Spole¢nost RyanAir
je nizkonakladova letecka spolecnost, ktera se rozhodl soustiedit na uspokojeni
zakladni potreby - preprava z mista A do mista B. Zkombinovali nizké ceny letenek
se strohymi sluzbami, ale zaroven umoznili cestovani lidem s niZ$imi prijmy.
Vybér cenové strategie pii budovani hodnoty znacky zahrnuje:
» zplsob urceni soucasné ceny

» soubor pravidel k vymezeni hloubky podpory prodeje a systému slev v Case

2.2.3  Strategie distribucnich cest

Cesty prodeje a distribuce mohou mit silny dopad na hodnotu znac¢ky vnimanou
spotiebiteli ajeji prodejni uspéch. Pokud mluvime o strategii distribucnich cest,
mame na mysli design a rizeni distribu¢nich meziclanki (vzajemné zavislych pro-
strednikli v daném procese, jako jsou velkoprodejci, distributofi, maloobchodnici,
makléri, ...)

Strategie tahu3° je orientovana na koncové zakazniky. Pomoci marketingovych
Cinnosti je vyvolana touha zdkaznikl po produktu a maloobchodnici jsou ,nuceni“
jim tento produkt zprostredkovat.

Strategie tlaku vyuZiva marketingovych stimult a ,tla¢i“ produkt od vyrobce
k zakaznikovi. Miize motivovat obchodniky, aby prodavali znacku kvili mozZnym
benefitim.

Design distribucni cesty - rlizné typy cest lze rozdélit do 2 zadkladnich skupin:

a) primé (telefon, email, socialni sité, osobni navstévy, posta atd.)
vyrobce (dodavatel) — spotrebitel (zdkaznik)
b) nepiimé (skrze prostiednika: obchodnik, distributor a dalsi).
vyrobce (dodavatel) — distribucni mezicldnek — spotrebitel (zdkaznik)

Keller (2007) uvadi, Ze vyrobci se jen vyjimecné uchyluji k pouZiti jediného typu
distribucni cesty. Pravdépodobnéji bude vyuzit smiSeny model distribuce s vice
typy cest.

2.2.3.a Primeé distribucni cesty

Vytvoreni vlastni sité prodejen umoZiiuje kontrolu nad celym procesem prodeje
(kvalita vyrobku, cenova politika) a prezentaci firemni kultury a image. Vyhodou je

35 jGenius - Jak Steve Jobs zménil svét (https://www.youtube.com/watch?v=BDCIzSCxOws)
36 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
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i budovani silnych vztahii se zakazniky diky zpétné vazbé. Nevyhodou je napf.
omezena geograficka dostupnost.

2.2.3.b Neprimé distribucni cesty

Mezi¢lanky mohou byt tvoreny rliznymi prostredniky, ale my se zaméiime na ma-
loobchodniky. Marketingova aktivita maloobchodnikd, ktefi vytvari vlastni hodno-
tu znacky, miZe ovlivnit hodnotu znacky produktli, které prodavaji. Znalosti
a asociace, které ma spottebitel s témito obchodniky, miize o¢ekavat nebo pirenaset
i na produkty, které jsou v tomto obchodé prodavany. Jedna se predevsim o sluzby
spojené s touto znackou.

224 Marketingova komunikace

Karlicek M.37 (2013) popisuje marketingovou komunikaci (angl. promotion) jako
prostiedek knaplnéni marketingovych cilli firem a instituci. Jedna se o nastroj
marketingového mixu pro tizené informovani a presvédcovani cilovych skupin.
Vychodiskem je celkova marketingova strategie, proto musi byt vedena kampan
v souladu s positioningem znacky a specifikacemi cilového segmentu.

Vybér charakteristik znacky ¢i produktu ajejich zdlraznéni je podstatnou
soucasti tvorby komunikacni kampané. Je zaloZen na urceni a predikci vyvolanych
asociaci, pochopeni kampané cilovou skupinou a stanoveni, jaké argumenty si maji
spotrebitelé zapamatovat. Podle toho jsou voleny vyznamové prvky (slova, fraze,
zvuky, hudba, grafika, obrazy aj.), které utvareji marketingové sdélenti.

Marketingové sdéleni je dale upravovano do podoby, ktera je pro cilovou sku-
pinu atraktivni a srozumitelna. Casto se jedna o humorné podani, prvky erotiky
nebo zapojeni originalniho ndpadu a prvku, aby sdéleni zaujalo cilovou skupinu.
Trh je plny konkurenc¢nich znacek, které se snazi ziskat zakazniky pro své produk-
ty. Pokud by sdéleni nebylo atraktivni, pravdépodobné si jej spotrebitel ani ne-
vSimne.

2.2.4.a Marketingové ndstroje

» Podpora prodeje - maji za cil upoutat pozornost, poskytnout informace, pti-
padné zprostiredkovat prvni kontakt s firmou ¢i produktem. Mohou byt Casové
omezené a tim primét zakaznika k rychlé akci (soutéze, poukazky)

oslovit spotrebitele, ktefi se vyhybaji reklamam a prodejciim. Maji schopnost zd-
raziiovat vyznam firmy a produktu

» Osobni prodej - jeho prednostmi je osobni kontakt, reakce a kultivace vzta-
hii. Povazuje se za nejefektivnéjsi nastroj, nebot umoziuje okamzitou a optimalni
interakci.

37 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu
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» Primy marketing - sdéleni je mozné ménit vzhledem k reakci osloveného,
jedna se o neverejny kontakt cileny na urcitou osobu (telemarketing, internetovy
marketing, posta, ...)

» Reklama - ma mnoho forem, velikosti a miiZe byt umisténa v podstaté kde-
koliv. Toto médium umoznuje firmé vicekrat opakovat sdéleni a kupujicimu umoz-
nluje srovnavat sdéleni s konkurenci. Jedna se vSak o neosobni komunikaci.

2.3 Mérenia interpretace

Hodnotu znacky je tfeba mérit, aby mohla byt dobre rizena. Soubor vyzkumnych
aktivit slouzi k pochopeni chovani zakaznika a zaroven je podkladem dlouhodobé-
ho strategického rizeni.

,Méreni hodnoty znacky zdvisi na 1. ptivodnim vybéru prvkii znacky nebo iden-
tit, které tvori znacku; 2. na zpisobu, jimZ je znacka integrovdna do podpiirného
marketingového programu; 3. na asociacich neprimo prendsenych na znacku jejim
spojenim s jinou entitou (napr. jinou znackou, spolecnosti, distribu¢nim kandlem ne-
bo zemi ptivodu).” (Keller, 2007)38

K vyzkumu lze vyuzit riznych technik. Jednou z nich je ¢asové rozliseni jeho
aplikace. Kozel (2011)3° rozlisuje 3 faze:

1. Pretest - zkoumani soucasného stavu; vyuziva se pro srovnani s budoucimi
vysledKky (napft. zhodnoceni vlivu reklamni kampané na prodej)

2. Priibézny vyzkum - mize probihat v pravidelnych intervalech ¢i jednorazo-
vé, v kratkém obdobi nema moc vyznam

3. Posttest - ovéreni vysledkl po ukonceni marketingovych aktivit; hodnoty
se srovnavaji s vysledky pretestu

Hanzelkova (2013)40 doporucuje provadét méreni povédomi a minéni o znacce.
Zprvu se zjistuje znalost znacky mezi spotiebiteli, tedy zda ji vyzkouseli a zda vni-
maji néktery zjejich prvki. Nasleduje identifikace cenové hladiny (jakd cena za
znacku je pro spotiebitele prijatelna) a zda vyrobek plni poZadovany a ocekavany
vykon. Po téchto krocich se hodnoti vazba spotiebitele na znacku, resp. mira loaja-
lity spotrebitele ke znacce.

Toho miizeme dosahnout pomoci auditu znacky, ktery zjiStuje, kde se znacka
nachazela, a sledovaci studie, ktera zjiStuje, kde je znacka nyni a zda mély marke-
tingové programy zamysleny ucinek.

Pro méteni se vyuZivaji prevazné data z databdazi a priizkuml v propojeni s ji-
nymi IT technologiemi, jako jsou analytické nastroje internetu nebo stale Castéji
socialni sité.

38 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management
39 KOZEL, Roman. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu
40 HANZELKOVA, Alena. Business strategie: krok za krokem
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2.3.1  Audit znacky

Audit znacky je hloubkové zkoumanti ,zdravi“ znacky. Mélo by se provadét, zvazu-
je-li manaZer podstatné zmény ve strategii firmy. Audity znacky jsou uZiteCnym
materidlem pri sestavovani marketingovych plant.

Piehled o zna¢ce ma pouze deskriptivni charakter, ale o to vyznamnéjsi. Po-
skytuje informace o marketingovych aktivitadch podniku a o tom, jak se firma pre-
zentuje na trhu. Pokud jsou bezdtvodné (napft. v riiznych geografickych oblastech)
pouzity odliSné prvky znacky, inventarizace znacky ma za cil tuto skutecnost odha-
lit a pokusit se interpretovat priciny i s disledky.

Zakladni oblasti auditu podle Pribové (2000)4:
1) Market Context (souvislost/podstata trhu) - ma za cil analyzovat trh, po-
chopit jeho principy azaméry konkurence; napi. zdjem spotiebiteld
o znacku, segmentace trhu, a identifikace konkurence

2) Brand Equity Indicators (indikdtory hodnoty znacky) - vede k pochopeni
trhu; napf. zjiStovani podilu na reklamé, cenova pruznost, hodnoceni image

3) Brand Equity Descriptions (popis hodnoty znacky) - zkouma osobni vztah
spotrebitele ke znacce, psychologie prodeje

4) Competetive Strategies and Tactis (konkurenéni strategie a taktiky) - zamé-
fuje se na komunikacni strategie a vztah mezi nasi znackou a konkurenci.

v IV,

Digitalizace rozsirila mnozstvi prostredka ke sbéru dat a informaci, avSak dulezité
je vyvarovat se faleSnym a zkreslenym informacim, které by mohly cely vyzkum
znehodnotit. Primarné se rozliSuje vyzkum

a) kvalitativnimi (mensi okruh respondentti; vyuzivaji se k pochopeni urcitého
problému; umoziuji pokladat oteviené otazky; vysledky jsou spiSe informa-
tivni, nelze je zobecnit na celou cilovou skupinu)

b) kvantitativnimi (velky pocet respondentt, lepsi vypovidaci hodnota, nelze
fesit problematiku do hloubky).

2.3.2 Trekingové studie

Sledovaci studie sestavaji ze sbéru informaci od spotiebiteld v pribéhu ¢asu
a poskytuji cenné taktické postiehy o kratkodobé ucinnosti marketingovych akti-
vit. K vysvétleni kde, do jaké miry a jakymi zpiisoby je hodnota znacky vytvarena,
studie obvykle vyuzivaji kvantitativni metriky. U¢astniky pozorovani jsou soucasni
zakaznici, potencialni zadkaznici a uzivatelé jinych znacek. Pozorovani se vSak tyka
i ucastniki distribucniho kanalu.

Cetnost sbéru dat zavisi na objemu prodejii a schopnostech znacky. U nékte-
rych silnych znacek se silnou pozici na trhu miize byt sledovani provadéno méné
Casto.

41 PRIBOVA, Marie. Strategické fizeni znacky: brand management
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2.3.3 Dalsi metody

Holistické metody*? maji za cil vyjadrit celkovou hodnotu znacky. Toto vyjadieni
miiZe mit podobu finan¢niho vyjadieni nebo abstraktnich termind.

Komparativni metody jsou zaloZeny na experimentech ajsou vyuzivany
k odhaleni benefiti znacky, které vznikaji z jedine¢nych, pozitivnich a dostate¢né
silnych asociaci se znackou nebo z vysokého povédomi zakazniku. Princip této me-
tody spociva ve zkoumani nazorli, postoji a celkového chovani spotiebitelli
ke znacce.

2.4 Zvysovani a udrzovani hodnoty

Po uUspésné implementaci aadaptaci znaCky na trh nastava faze udrZovani
a zvySovani hodnoty znacky v priibéhu ¢asu. Hlavni roli hraje marketingova cin-
nost, protoZe prispiva k udrZeni povédomi o znacce mezi spotrebiteli.

Uspé$né udrzeni znacky vyzaduje sledovani a prizptisobeni se trhu a zménam
zivotniho stylu spotiebiteli. Stejné tak je nezbytné monitorovat i zmény, které pri-
nasi moderni technologie a snaZit se je aplikovat na své produkty. Tyto inovace se
dotknou celého podnikového procesu a musi byt provadény s ohledem na zacho-
vani Kklicovych prvkl znacky. Zmény se tykaji obalu, loga, distribu¢nich kanalt
a dalsich, ale nikdy by neméla zasahnout pozici znacky v povédomi spotiebiteld.
Pri upravovani cenové strategie je potieba postupovat opatrné, stejné tak pri vyu-
zivani novych komunikacnich kanalG. Nékteré mohou byt zastaralé a s nizkou
urovni zabezpecCeni nebo naopak nadcasové. Priibéh vyvoje mize vyzadovat né-
které z téchto opatieni:

e Rozsireni Fady

e Inovace prvkii znacky

e Zmeéna marketingovych programii
e Zména $irky nebo hloubky*3

e Repositioning

e Revitalizace

Revitalizaci znacky se rozumi zotaveni, resp. oZiveni existujicich nebo vytvoreni
novych zdrojii hodnoty znacky. Koncept tohoto opatieni se podoba vyvoji nové
znacky, tzn. firma ma3 jizZ vybudované urcité zazemi, ale postupuje obdobné jako pri
zavadéni nové znacky trh. Jeji potfeba prameni z trzniho prostiedi. PriCinou mize
byt dtlum na cilovém trhu nebo jeho zanik, zasadni uprava konceptu znacky, po-
kles trzni hodnoty znacky nebo zaostavani za ekonomickymi a sociadlnimi trendy.

42 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky
43 §irka - znacka zastreSuje urcité mnozstvi produkti
hloubka - mnozstvi znacek produktové rady
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Line Extension (rozsireni rady) spociva v uvedeni nového produktu (znacky)
na trh pod zastitou jiZ zavedené znacky. Smyslem je pieneseni priznivych asociaci
s ,materskou znackou“ na nové zavedeny produkt. RozliSuje se mezi rozsirenim
produktové rady (znacka zastituje novy produkt - nova prichut, barva, slozenti aj.)
a kategorie (znacka zaStituje celou novou kategorii produktii).

Repositioning se odviji od pric¢in netspéchu znacky a vyhledava na trhu zis-
kovéjsi segment. Resenim je pfesun produktu pravé na jiny segment nebo redefini-
ce atributi znacky (viz kapitola 2.1.1 Konkurencni strategie positioningu). Obé me-
tody jsou nakladné, avsak mnohdy nezbytné. Zmény se promitnou i v celé strategii

znacky.

2.5 Sekundarni vlivy na budovani hodnoty znacky

Snaha firem proniknout do Zivotniho prostoru cilovych skupin a adaptace se proto
odrazi ve znacce, ktera se soucasné stava jakymsi ,kulturnim symbolem®.

D. Jakubikova#* (2013) povazuje za kli¢ k ispéSnému a systematickému pro-
sazovani urcité hodnoty (tedy jednoho z dlouhodobych cilli strategie brand buil-
dingu) zvysujici se naroky na spolecenskou odpovédnost firmy (angl. CSR - Corpo-
rate social responsibility) auspokojovani touhy lidi po orientaci, stabilité
a hodnotach.

Aspekty ucéinnosti

1. Vytvareni daveéry je podpoteno v oblastech, kde jsou zakaznici piesvédceni,
Ze firma ma s nimi spole¢né hodnoty nebo Ze jeji hodnoty inspiruji. Navic
znacka ma zpravidla delsi Zivotnost nez produkt.

2. Uspokojovani hodnotovych potfeb pomaha lidem uvédomit si vlastni
hodnoty nebo najit a pfijmout nové. Produkty a sluzby v sobé dokazi odra-
Zet nabytou oblibu firemni znacky a nakupni rozhodovani se pak stavaji ak-
tem posilovani osobni identity.

3. Vytvareni pocitu spolehlivosti a privétivosti s sebou nese urcité zavazky.
S nastupem novych podnikatelskych koncepci, se firmy nesoustredi tolik na
kvalitu produktt, jako na sblizovani hodnot mezi firmou a zdkaznikem.

4. Pozice znacky na trhu jako ,majak” - tradi¢ni zdroje identity (narodnost,
spolecenska vrstva, naboZenské vyznani, historické rozdéleni dzemi, ...)
jsou oblasti konkurence pro firemni znacky

44 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
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3 Marketing a socialni sité

3.1 Internetovy marketing

Analytické nastroje internetu jsou v marketingovém prostredi nepostradatelnym
pomocnikem a zaroven velkou vyhodou oproti ostatnim médiim. Takika okamZzita
vypovidaci schopnost je dllezitd pro efektivni spravu kampani. Umoziiuje mérit
navstévnost, slozeni navstévniki, o co maji zajem, misto prichodu na web apod.
Internet lze povazovat za pomérné levné, presné a vzhledem k ticinnosti i snadno
méritelné médium. Srovnani podle Blazkové (2005):

Faktor\Médium Televize Rozhlas Tisk Internet
o .- Prevaziné Pievazné Pievazné v
Piisobnost média . o . Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
. « « . | Obousmérna
Y Jednosmérna | Jednosmérna | Jednosmeérna
Smér (one-to-one,
. (one-to- (one-to- (one-to-
komunikace many) many) many) many-to-
y y y many)
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, v1<,ieo,
text, obrazky
Verohod.nost Ano Ano Ano Ne vzidy
zdroje
MozZnost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stfedni Stredni Nizka
Kratkodobé Kratkodobé Dlouhodobé Dlouhodobé
5 P ye Ve (po dobu (po dobu
Piisobeni zprdvy, | (v okamziku (v okamziku v s oo
Nsos g prohliZeni prohliZeni
reklamy vysilani) vysilani) .
_vyhradni | - vyhradni stranky) webu]
vy -vyhradni | - doplitkové
Opétovné
shlédnuti zprdvy, Ne Ne Ano Ano
reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
sdéleni
Meritelnost
ucinnosti reklam. Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
sdéleni

Tab. 1

Srovnani internetu s tradi¢nimi médii
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Budoucnost rozvoje marketingu na internetu, jeho ptistupu k zdkaznikiim a péce
oné, je Casto diskutovanym tématem. Vynatek z cldnku 21 Digital Marketing
Trends & Predictions for 201545 upozornuje na zvysSenou aktivitu znacek okolo
nakupu medialnich spolec¢nosti k vytvoreni loajalnich posluchaci.

,In 2015 we will see a large move among brands to buy media companies, flush
with cash and short on patience to build loyal audiences.” (Joe Pulizzi - Founder,
Content Marketing Institute)

Velké mnoZstvi nastroju a strategii, které jsou pro internet zasadni, disponuje
urcitymi vlastnostmi. Zamazalova (2010) radi mezi primarni nasledujici:

- flexibilita - multimedialnost
- presné cileni - nizké naklady
- interaktivita - méritelnost a interpretace vysledku

- pusobnost a dosah

3.2 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé dileZitou soucasti podnikani a maji pochopi-
telné vliv i na Zivotnost reklamnich kampani. Jejich vzajemna spojitost umoZnuje
zakazniklim ziskat informace snazsi cestou.

Cely proces si Ize predstavit jako ,hledani pokladu®, tzn. ¢lovék je pohanén za
svym cilem nutkanim. To je mnohdy podminéno prvotnim impulsem, v tomto pfi-
padé reklamou. Jejim dalsim ukolem je spravné nasmérovat zakaznika, aby snadno
dosahl cile. Cim zdlouhavéjsi a obtiZnéjsi cely proces je, tim se zvysuje riziko net-
spéchu kampané. Plati to predevsim pro neznamou znacku, ktera neni v dostatecné
mife v povédomi trhu.

Naroc¢nost je dana dostupnosti a kvalitou informaci o hledanych produktech,
jejich komplementech a substitutech, o firmé apod. Vybornym zdrojem informaci
jsou pravé webové stranky a internet samotny.

Tvorbou webovych stranek se zabyva mnoho ceskych a predev$im zahranic-
nich portald. Dle prostudovanych publikaci je zde uvedeno nékolik tipii:

e Social media buttons*¢ at the homepage can keep a line of connection to the
visitors after they left a website.

e Users spend more time on a website with quality content.

e Load time limit can be alogical argument to switch to other site that loads
faster. Website should have only four seconds to load the page to retain the
visitor's interest. Otherwise, the web design is failed.

e Lively images are more attractive. Most of the users get attracted on its lively
images and graphical appearance. “According to the recent study on the atten-

45 Zdroj informaci: http://www.toprankblog.com/2014/05/digital-marketing-2015/
4 Zdroj informaci: http://www.articlesbase.com/web-design-articles/uncover-5-facts-in-web-
design-6694213.html#comments
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tion that visitors pay to different elements on the site, researchers have come
to the conclusion that web users like the pages with pictures of animals, peo-
ple and birds rather than cartoon figures”, published by Bearhat Studios.*”

3.3 Komunikac¢ni mix

Oproti klasickému marketingovému A

mixu jsou internetové ndastroje -~ : ~_ & 1‘-«,‘_ = =
.ol s v . , . < Iniernetosd reklama #:-'r < Yirilni marketing T»

v urcitém sméru specifické a mimo pro- e~ o~

stredi internetu nenapodobitelné (viz ) _ % ] i

Obr. 11, ZdrOj Zamazalova 2010) 'w-: Podipara prodeje H,.' E -!Z::. [E-micxi | markocting :_:-
Kazda firma by méla zvazt, jaké - :

nastroje jsou pro ni nejvhodnéjsi. Zapo- .~ S e .
. L, ° o . , v . , < Public Relatbons ol Affiliste morketing >
jeni v8ech zpiisobti je naro¢né na spra- % o~ -~
vu i financ¢né. W

Obr.10 Komunikaéni mix na internetu

Pfi vyuziti internetu se uplatiiuje odliSny pristup pro podporu znacky a pro ci-
leni na vykon. Pro lepsi demonstraci rozdéleni*® uvadim také moZné online nastro-
je podle Kislingerové (2008).

Marketingové nastroje Choviini internctového uivatele
&

A P
Branding pasivii

Adv crganmmg
T

/ Virdlni marketing \
/ Online kooperace \

/ Tvorba komunil, vémosing programy \
/ Affiliate marketing \
a FIJ_I'E:;J.; / Search Engine Marketing \ aktivni

¥ v

Obr.11  Nastroje online marketingu

K podpore znacky se vyuziva bannerova reklama, tvorba komunit, mikrostranky,
viradlni kampané, online PR a advergaming.

47 7Zdroj informaci: http://www.bearhatstudios.com/blog/did-you-know-lively-images-is-what-
visitors-like/
48 Rozdéleni je pouze orientacni, nebot se jednotlivé nastroje mnohdy doplnuji.
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Pri cileni na vykon se vyuzivaji emailingové kampané, affiliate marketing ne-
bo SEM (search engine marketing).

K vyhodam internetového marketingu patfi snazsi poskytovani informaci po-
tencidlnim i stavajicim zdkazniklim (zdkaznicky servis, reklamace, objednavky),
prizplisobeni individualni nabidky poZzadavklim, customizace*?, vyssi cenova elas-
ticita a dalsi.

3.3.1 Public Relations

D. Prochazka (2012) doporucuje vytvorit seznam Kkonkurenc¢nich webil
a ,oborovych” webu. Podnikatel ziska prehled o prednostech konkurence, mtiiZe se
inspirovat nebo naopak vyvarovat stejnych chyb. Takovou chybou jsou i neaktualni
informace ¢i ,mrtvy“ web, o ktery se nikdo nestara. Aktualizace pomahaji udrzet
stavajici zakazniky. NavsStévnici by méli mit mozZnost podilet se na tvorbé webu,
protoze je tvoren pro né. Zpétna vazba se zakazniky je podnétem K inovacim; dis-
kuzni féorum nebo vzkazovnik je ideadlnim feSenim. Pokud takové féorum neni sou-
casti webu, pak je vhodné zaloZit stranku na socidlni siti, naptr. Facebooku,
a propojit ji s webem. Zvysi se tak navstévnost webu z odkazu, ale i z fultextovych
vyhledavaci. Disledkem je snaz$i nalezeni webové stranky pri zadani klicovych
slov.

Udélem PR je poskytovani informaci o firmé a utvareni kladného povédomi na
verejnosti. Nastroje PR podle Zamazalové (2010):

e firemni www stranky
e elektronické noviny a ¢asopiy (féra, diskuzni skupiny)
e Ucast v diskuzich

e propojeni s tematickymi strankami (pfi poskytovani sluZeb v kultuie nava-
zat na regionalni nebo turisticky web aj.)

e online events (workshopy, diskuze)

e zapojeni do socialnich siti

3.3.2  Viralni marketing

,Virdlni marketing predstavuje marketingovou strategii, kterd podnécuje jednotlivce
k preddvdni marketingového sdéleni na dalsi osoby.” (Sedlacek, 2006)

,VirdIni marketing pouZivd efektni nabidku, prendsenou pomoci lidského retéz-
ce, za ucelem dosaZeni maximdini pozornosti a minimalizace ndkladi. Cilem je zvy-
Seni prodeju, rozsireni obchodniho potencidlu a budovdni povédomi o znacce.”
(Hrazdila, 2004)

49 Obchodovani produktu, kdy si uzivatel sam nadefinuje finalni podobu produktu. (Zamazalova,
2010)
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v IV,

PrestoZe vsoucasnosti vyuzivame kmasovému Sifeni informaci média,
v mensim méritku pak konference, veletrhy aj., dochazi spise k jejich vstrebani uzi-
vatelem, neZ k jejich dalSimu Sifeni mezi lidmi. V dlisledku toho neni zcela naplnén
zamér zvySeni povédomi o dané skutecnosti. Hleda se tedy metoda, podobna zpi-
sobu sdélovani jako v davné minulosti, kdy se predavaly informace tzv. ,od ust
k istim“. Vhodné prirovnani uvadi ve svém clanku J. Janc¢a (2009). Predstavme si
napi. korunovaci Karla IV. Pri Sifeni zprav o nastupu nového panovnika na triin
bylo povéreno nékolik urednikd vyslanych po celém kralovstvi, aby hldsali na na-
mésti a trziSti kazdého vétStho mésta zpravu o korunovaci nového krale. Odtud
prinaseli novinky do svych domovii obchodnici a farmari. Jejich rodiny dale infor-
movaly své pratele a nakonec se zprava rozsirila i po okolnich vesnicich.

Pripravit marketingové sdéleni zaloZené na uvedeném zptlisobu Sitfeni infor-
maci je velmi obtiZné a vyZaduje mnoho premysleni, aby nejen fungovalo, ale také
spliiovalo sviij ucel. Ve vysledku vSak miize vést k velkému obchodnimu tspéchu.

3.3.2.a Rozdéleni

Podle zakladniho rozdéleni rozliSujeme viralni marketing aktivni a pasivni (Prikry-
lova & Jahodova, 2010). Podrobnéjsi ¢lenéni neni jednotné, proto jsou zde objas-
nény pouze zakladni pojmy.

Pasivni (umély) - je zaloZen na samovolném Sifeni ,,dobrého jména“ mezi za-
kazniky (napft. formou doporuceni) na zdkladé jejich zkuSenosti ¢i spokojenosti.
Firma nevyuziva zadnou formu reklamy.

Aktivni (spontdnni, organicky) - vychazi z ¢innosti firmy, kterymi se snaZzi zvy-
Sit povédomi o znacce nebo produktech, viz ptiloha: Schéma aktivniho viralniho
marketingu.

3.3.2.b Kritéria pro tvorbu virdlni reklamy

Aby viralni reklama fungovala, musi spliiovat urcité predpoklady (spravnou formu,
umisténi sdéleni a dalsi), které samy o sobé musi byt natolik atraktivni, Ze mezi
jednotlivymi uzivateli nebo skupinami lidi vzbudi zajem ji dobrovolné Sirit.

Podle autorky dila 99 tipa pro uspésnéjsi reklamu (Monzel, 2009) se viralni
marketing, aby byl ispésny, musi zamérit na vybrané prvky.
e Zajimavé produkty nebo sluzby (= nositelé reklamy) jsou nabizeny zdarma.

e Diky vyuziti produktli nebo sluzeb zdarma ziskava multiplikdtor sam,
v idedlnim pripadé také jeho nasledovnici, konkrétni uZitek (ve formé bezplat-
nych informaci, sluZeb, zabavy atp.).

e Siteni neni pro multiplikitora spojeno s Zidnymi (nebo minimalnimi) naklady.

e Idealni“ multiplikdtor neni samotat, ale ma sSirokou sit’ (ptratelé, zaméstnanci,
kolegové, zakaznici atd.), které miiZe nosic¢ reklamy - a tim i reklamu - predat.
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3.3.2.c SlozZky virdlniho marketingu

Jak uvadi Allen K. (2008), viralni marketing je jen jeden ze zpiisobt Sifeni informa-
cf v marketingu. Ptipravu viralni reklamy lze tedy obecné rozdélit do 3 oblasti:
,CO“ sdélit (obsah sdéleni), ,JAK“ sdélit (body Siteni) a ,KOMU“ je urceno sdéleni
(Siritel, cilova skupina). Kazda sloZka ma své specifické vlastnosti, kterym je nutné
vénovat pozornost. Tim je podporena vyssi pravdépodobnost viralniho Sifeni.

Po pripravé nasleduje realizace, béhem niZ se provadi méreni, prip.
i stimulacni zasahy, a vyhodnoceni viralni reklamy. (Janouch., 2010)

Komunikacni strategie zahrnuje zakladni prvky, se kterymi je nutno pracovat.
A. Hanzelkova (2009) bliZe specifikuje tyto:

> obsah sdéleni > Siritel

» body Sireni » meéfeni a vyhodnoceni
Reklamni sdéleni neni oddéleno znélkou ¢i ndpisem ,reklama“, nybrz je vyjadreno
obsahem. Ten utvari predevsim pribéh, hloubka, na¢asovani, moZnost sdileni, jedi-
necnost, pienositelnost aj.

Vznik viralniho Sifeni neni zaruceny, nebot je podminén body Siieni. Jejich
volba a mnozZstvi zvySuji Sanci, Ze skutecné dojde k viralnimu $ifeni, pokud by né-
které body selhaly. Navic, ¢im vice bodq, tim rychleji se mlize kampan rozsitit. Té-
mito body mohou byt: mobilni telefony, emaily, blogy, diskuzni féra, komunitni
servery, webové stranky, vyhledavace, video servery, ...

Pouze osoba, ktera sdéleni prijme za sva a zacne je aktivné sdilet a Sirit napr.
pomoci socialni sité ¢i emailu, vyvola viralni Sifeni. RozliSujeme piic¢iny jednant:

- emocionalni (nejcastéji zabava)
- socialni (prestiz)
- vécné (skutetna hodnota)

Pozornost je potreba vénovat i méreni a hodnoceni kampané. Vysledky mohou
ovlivnit postaveni firmy na trhu v podobé vyssich prodejt ¢i informacich o chovani
spotiebitelli. Samoziejmé kazdy vysledek ma pro riizné firmy rozdilnou hodnotu.

V online prostredi existuji rtizné analytické nastroje, které jsou schopny moni-
torovat vyvoj reklamni kampané, pocet oslovenych uzivatelé ¢i vyskyt znacky
v socidlnich sitich. Jednim z placenych nastrojii je ZoomSphere, ktery mimo jiné
umoznuje iplanovat publikovani prispévki. Problematikou se blize zabyvaji
i Kotler a Keller (2013).

3.3.2.d Formy prenosu sdeleni

Marek a Cichovsky (2011) obsahli tématiku ve své knize, z niZ mimo jiné vyplyva,
ze zakladni formou pro prenos je text obsazeny v emailu, ve zpravach apod. Jeho
prednimi vyhodami jsou velikost, snadna prenositelnost a rychlost Sireni. Problé-
mem je vSak jazykova bariéra a tim padem i lokalni plisobeni takové viralni kam-

pané.
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Tuto nevyhodu lze eliminovat uZitim videoklipu. Pokud je dost vystizny
a atraktivni, miize vypravét pribéh prakticky beze slov. Tim se dostdvame pres ja-
zykovou hranici.

DalSimi formaty jsou zvuk (napfr. znélka), ilustrace/fotografie, odkaz nebo hra.
Ty vSak mohou hiite vystihovat primarni reklamni sdéleni, byt jsou u mnohych lidi
pomérné popularni.

3.3.2.e Pro a proti virdlniho marketingu

,Kvyhoddm virdlniho marketingu patii nizkd financni ndrocnost diky absenci nd-
kladii pro ndkup medidlniho prostoru, moznost rychlé realizace a rychlého Sireni
zprdvy, zarucend vysokd pozornost prijemcti pramenici z diivéry zdroji siteni zprdvy
a téZ ochota dalstho aktivniho Sireni virdlniho obsahu; nevyhodou je naopak nizkd
kontrola nad pritbéhem kampané,” jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010).

V praxi to znamena, Ze po vypusSténi informace nedokazZe iniciator primo
ovlivnit rozsah Sifen{ ani reakci, kterd miiZe byt tézZ negativni.

3.3.2.f Virdlni reklama a socidlni sité

FORMA: L | INICIACE:
INFORMACE . text e emai
o zZvuk » edin
+« foto «  Forum
+  video *  Fotoserver
« \Videoserver
9
21
3 2
22
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Obr.12  Schéma exponencialniho Sifeni informace5s°

V poslednich 10 letech mél vyznamny vliv na zménu internetové reklamy Mark
Zuckerberg, zakladatel socialni sité Facebooku. Vytvortil prostiedi, v némz nejsou
pouze vypousStény informace, jako je tomu v hromadnych sdélovacich prostred-

50 Zdroj informaci: http://www.cognito.cz/marketing/viralni-marketing-na-internetu-ii/
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cich, ale jsou sdileny. To umoznuje jejich dalsi primé Sifeni. VSe je zaloZeno na mys-
lence: ,People influence people. Nothing influences people more than
a recommendation from a trusted friend. A trusted referral influences people more
than the best broadcast message. A trusted referral is the Holy Grail of advertising.”
Vice o vlivu Facebooku na reklamu se lze dozvédét v clanku Capture Commerce,
Inc.51

Mark Zuckerberg, zakladatel Facebooku, kdysi prohlasil , Facebook is inherent-
ly viral. There are lots of sites that include a contact importer, and for lots of them it
doesn't really make sense. For Facebook it fits so well. It wasn't until a few years in
that we started building some tools that made it easier to import friends to the site.
That was a huge thing that spiked growth.”

Pokud k sifeni informace lidé vyuZzivaji internet a predavaji si tuto informaci
napf. na socidlni siti jako Google+, Twitter, Facebook aj., jejichZ prostifednictvim
uZzivatelé kontaktuji pratele ve svém adresari, vyslednym efektem je exponencialni
narlist zasazenych jedinci. Na Obr. 13 je zobrazen priklad Sifeni informace
v pripadé, kdy ji kazdy z prijemct preda dvéma novym adresattim. (Janca, 2009)

3.4 Socialni site

Twitter, LinkedIn, Instagram, Youtube, Facebook a Google+ jsou vysoce uZitecna
prostiedi pro e-commerce business jakékoliv velikosti. Socidlni sité prispivaji
k navstévnosti webovych stranek a umoznuji odezvu uzivatell. Timto tématem se
zabyva napt. website design and development team Bearhat Studios.

»Customer feedback gives you the advantage of knowing what works. Cus-
tomers will tell you what they like and what they don't like, this helps your
business evolve and perfect your product.“s2

Podle Barefoot D. a Szabo ]. (2010) se jedna o online platformu, kde se stretava
komunita uzivateld a instituci. Jednotlivci v téchto komunitach jsou spolu néjak
propojeni - mliZe se jednat o rodinné piislusniky, pratele, obchodni partnery, kli-
enty, tym studentl spolecného oboru nebo je spojuje stejny zajem, napt. horole-
zectvi nebo vinarstvi.

Platformy socialnich siti

Uvazujme 4 z nejznaméjSich socialnich siti, a to Facebook, Twitter, LinkedIn and
MySpace. Kazda z nich ma své vlastni poslani, od kterého se odviji jejich strategie
a diky kterému se dokazi odlisit od konkurence. Young (2014) poradal konferenci,
na niz pozval zastupce praveé téchto siti. Z diskuze vydedukoval, pro¢ maji lidé di-
vod zalozit si ucet na riznych soc. sitich. Pravdou je, ze Facebook byl primarné za-
loZen k propojeni a sdileni obsahu s vybranymi prateli. Twitter byl v podstaté bro-

51 Zdroj informaci: http://www.capturecommerce.com/facebook-advertising.php
52 Zdroj informaci: http://www.bearhatstudios.com/blog/did-you-know-web-design-is-more-than-
just-a-design/
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adcast medium.>3 LinkedIn byl platformou profesionalniho spojeni mezi obchod-
nimi partnery a zaméstnanci. MySpace je naopak sit' pro sdileni hudby.

Samoziejmé bychom mohli pridat dalsi, napt. YouTube, ktery se zaméril na
sdileni videa.

3.4.1 Zakladni principy

Princip fungovani socialnich siti je proménlivy, kaZzdopadné nékteré jejich vlast-
nosti jsou ovérené. Dle Bednare (2011) ma dopad na viditelnost a ispéSnost re-
klam skutecnost, zda odkazuji uzivatele na jinou webovou stranku, resp. k odchodu
z dané webové stranky. Podobné penalizuje napi. Facebook zobrazovani videi
z YouTube, coZ je konkuren¢ni kanal. Tomu se da zmezit vytvorenim firemni
stranky/profilu pfimo na socialni siti a vkladat prispévky prave tam.

Antony Young (2014) zmifnuje piimo nastroj, resp. algoritmus>4, jenz pocit3,
jaka a jak Casto se objevi aktualizace od pratel ¢i spole¢nosti na nasi osobni nastén-
ce. Facebook obhajuje tento krok tim, Ze umoZiiuje relevantnéjsi zobrazeni pfti-
spévki na zakladé uzivatelské zkusenosti; filtruje tak nezadouci obsah.

Neustdle se ménici pravidla a implementace novych algoritmi méa vliv na
znacky, jak zaznamenal Treadaway (2012). Neni nic vyjimecného, Ze si firmy za-
plati za vytvoreni stranky na soc. siti ajejich podminkou muize byt i nasbirané
mnozstvi fanouskl. Bohuzel, prezentace znacky timto zptisobem neni efektivni, uz
kviili zminénému EdgeRank. Stfredem zajmu ma byt udrzeni aktivity a privedeni
zpét na stranku nebo alespon zobrazeni a ¢teni prispévki uzivateli.

3.4.2 Zasady komunikace

Tématikou se zabyva Vysekalova (2012), kterd mezi nejcastéjsi chyby uvadi neak-
tualni udaje, umisténi reklamy na uZivatelsky profil, mazani negativnich komenta-
id. Problémem je také cileni na uzivatele. Vpraxi se lze samoziejmé setkat
s dalSimi chybami, kterym je tfeba se vyvarovat. Inspiraci mohou byt firemni
stranky velkych a ispésnych korporaci. Vice se lze dozvédét v knize od autori Saf-
ko a Brake (2012).

Kazdy z diskutovanych problémii je vSak obsahla kapitola sama o sobég, proto
je niZe uvedeno uz jen nékolik tipt pro komunikaci s uzivateli; vhodné pri spraveé
firemni stranky na socialni siti (pfevzato a volné preloZeno od Rachel Ullstrom>3).

1. Listen and be where your fans are. Je to dobreé védét, kde se o nas mluvi a byt
tam, kde jsou nasi fanousci.

vvvvvv

54 Algoritmus se nazyva the EdgeRank; v podstaté se jedna o Facebook verzi algoritmu Page Rank
od Google.

55 Zdroj  informaci:  http://blog.womma.org/5-important-social-media-marketing-lessons-
deflategate/
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2. No one retweets a long-winded response. Misto zdlouhavych ¢lanki lze vyuzit
audio nahravky, videa ¢i obrazky. Pokud ma byt oficidlni odpovéd soucasti
konverzace, je vhodné, aby byla stru¢na a uzivateli prijatelna (spotiebni).

3. If you can’t comment, engage people who can. Takova situace muze nastat
v pripadé nespokojeného zdkaznika. Firma si v urc¢itych nemtiZze dovolit ote-
viené odporovat, protoze by tim odradila dalSi zakaznika. Situaci mohou za-
chranit ambasadori (vérni znacce), nebot dokaZou razné argumentovat a Sirit
naopak kladny a obranny obsah. Obecné plati “Pokud neni co rict (pozitivniho,
asertivniho), radéji nerikejte nic.” Presto existuji situace, pri nichZ se i tato za-
sada porusuje.

4. Expect to make a dent, not turn the tide. Je béZné, Ze negativni dopad skandalu
ma vétsi vahu neZ snahy ambasadori o ochranu znacky, nebot tispéchy se ne-
rozebiraji tolik dopodrobna ani s takovou cetnosti. Stim se firmy setkavaji
denné.

5. Twitter and Facebook are still relevant for news - and as a content discovery en-
gine. Socialni obsah je stale konzumovan i mimo socialni sité, na coZ se zapo-
mina. Presto jsou prispévky (angl. posts) na soc. sitich vyznamnou soucasti PR
strategie k predavani novinek.

0 znacce se mluvi neustdle a at’ uz chceme nebo ne, ne vzdy v dobrém. Chytrym
tahem marketérii je budovani silné skupiny podporovatelti, patrioti a vlivnych
osob, aby se dostali do poptedi pribéhu, spustili pozitivnéjsi konverzaci ¢i odvedli
pozornost jinam.

3.4.3 Facebook

Jedna se onovy marketingovy kanal asocialni sit5¢, ktera usnadiuje kontakt
s prateli, spolu s mnoha komunika¢nimi a hernimi moznostmi. Tento komunitni
server ma v sobé implementovany organiza¢ni nastroje (moznost sledovani uda-
losti, narozenin, schiizek), hry, soutéze (napf. kolo $tésti od Slevomatu), propraco-
vany reklamni systém a jiné aplikace. Soucasti hlavni stranky uzivatele je zed’, kde
se zobrazuji prispévky. Jedna se o jakési forum ¢i nasténku, kde obsah sdéleni mi-
Ze mit riznou formu textu, videoklipu ¢i obrazku. Hlavni prednosti je pravé propo-
jeni jednotlivych uZivatell a stranek, které umoziuje sdileni prispévka. (Treada-
way & Smith, 2012)

»Facebook’s mission is to give people the power to share and make the world
more open and connected. People use Facebook to stay connected with

56 Jak jiZz bylo zminéno, byl zaloZen Markem Eliotem Zuckerbergem v roce 2004. Nejprve sit' zpri-
stupnil pro studenty Harvard, poté pro nékolik dalSich univerzit a nakonec pro celé USA. V roce
2007 uz zaujimal 7. pticku Zebricku nejnavstévovanéjsich webi svéta.
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friends and family, to discover what’s going on in the world, and to share and
express what matters to them."’7

Kvili koncentraci osobnich dat, je dilezité zvazit, jaké informace o sobé uzivatel
poskytne. Je potieba si uvédomit, Ze nejen ostatni uzivatelé, ale i mnohé aplikace
maji k témto datim piistup. Od roku 2006 se miiZze do této socialni sité pripojit
kdokoliv starsi 13 let.>8

Vhodnym prostiedkem strategie fizeni znacky nebo propagace miiZe byt pod-
le Janoucha (2010), Younga (2014) a Treadaway (2011)pravé Facebook. Komuni-
kaci s potencidlnimi zakazniky lze uskutecnit prostrednictvim zprav, vytvarenim
udalosti, prezentaci firemni stranky, poskytovani specialnich nabidek a dalsi.

3.4.4 Youtube

Dle zpracovanych informaci Zamazalové (2010), vznikl tento projekt v Kalifornii
béhem unora 2005. Jedna se odruh webu, jehoZ obsah je tvofen uzivateli
a soucasné o jakousi ,sbérnici“ videil od téchto uZzivatel. Za jeho uspéchem stoji
fakt, Ze mezi prvnimi poskytl uZivatelim sluzbu sdileni videi zdarma. Tak ziskal
neobsazeny segment trhu s obrovskym potencidlem.>® Web tézi predevsim z online
reklamy, kterd se zobrazuje pred prehranim videa a moZnosti pridat odkaz
s videem na jiny web (zvySovani navstévnosti).

Inovativni pristup spole¢nosti Google udrZzuje prostredi YouTube intuitivni
a uzivatelsky privétivé. Objekt zajmu uzivateld popisuje Miller (2012), ktery se
ve své knize zaméruje na vyuziti online videa v byznysu. Navstévnici maji mozZnost
shlédnout kratka videa, filmy, hudebni Kklipy, nejvtipnéjsi reklamy, zaznamy
z dovolené, zdznamy z poiadii nebo divadelni pifedstaveni; odhaduje se, Ze uzivate-
1é denné shlédnou vice nez 100 mil. téchto videi. Kromé moZnosti bezplatného
ukladani soubori a piehravani, se nachazi na webu i férum. Uzivatelé mohou vyu-
zit 1idalsi nastroje, jako je napriklad stahovani nebo zobrazeni textu
k prehravané pisni.

Vyuziti sluZeb Youtube je prilezitosti pro talentované herce, zpévaky, sportov-
ce, zacinajici marketéry, ale také k propagaci produktti, sluZeb nebo rovnou celych
spolecnosti. Pro takové uzivatele jsou vyhranény firemni kanaly.®® K dispozici maji
reklamni nastroje jako jiZ zminované bannery a automaticky spousténé reklamni
spoty pred zahajenim prehravani videa nebo interaktivni videa, vloZzny odkaz
ve videu, viralni marketing a jiné. Se spravnym impulzem a atraktivnim pojetim se
miZe zviditelnit i clovék, ktery by bézné nemél prostfedky nebo mozZnost se pre-
zentovat spolecnosti.

57 Zdroj informaci: www.com-facebook.eu/#sthash.X3DFmOWK.gOSRSzMS.dpbs

58 Zdroj informaci: www.com-facebook.eu/#sthash.X3DFmOWK.gOSRSzMS.dpbs

59 Na tvorbé webu YouTube se podileli tfi programatori. Ch. Harley, S. Chen a J. Karim, ktefi se drze-
li rozvijejiciho se trendu ICT, béhem 20 mésich vytvorili firmu v hodnoté 37 mld. K¢. Portal nasled-
né odkoupila spole¢nost Google.

60 Zdroj informaci: https://www.youtube.com/yt/about/



Marketing a socialni sité 47

3.5 Méreni a vyhodnocovani

Aby méla ziskana data néjakou vypovidaci hodnotu, je potieba stanovit si cile mé-
feni. Tim muzZe byt zhlédnuti reklamniho sdéleni, vyhodnoceni tc¢innost propaga-
ce, rostouci trend navstévnosti, budovani znacky, SEO®! a dalsi. Jak uvadi Zamaza-
lova (2010), primarné tedy umoziuje zvySovat komerc¢ni uspésnost webové pre-
zentace.

Existuji 3 mozZnosti pristupu na web - z vyhledavace, pfimym zadanim adresy
nebo pomoci odkazu, ktery ma riizné formy. Lze sledovat, odkud navstévnik nej-
Castéji prichazi, jaka klicova slova a vyhledavace pouZziva, kde se fyzicky nachazi aj.

Statistiky jsou diilezitym podkladem jak pro odhalovani chyb webové stranky,
tak pro segmentaci zakaznikid. Umoziuji rozliSit jejich chovani, diivody tohoto jed-
nani, identifikovat navstévniky, urcit jejich priority a oblasti zajmu.

Zakladni pojmy v méreni navstévnosti (Sedlacek, 2006):

a) Page views - pocet zobrazenych stranek béhem navstévy (dle struktury webu
je dano maximalni mnozstvi zobrazitelnych stranek); méri se za urcité obdobi

b) View time - doba navstévy serveru

c) Visits - celkova navstévnost za obdobi; v pripadé opakovanych navstév se pri-
pocitavaji az po urcitém ¢asovém intervalu (napt. 30 min od posl. navstévy)

d) Unique visitors - pocet unikatnich navstévnikli za obdobi; s vyuzitim IP
a Cookies kontroly je moZné identifikovat pristup a navstévnik se zapocCte pra-
vé 1x

Zplsobi méreni a ukazatel je pochopitelné mnoho. Mezi zndmé patii také entry

a exit page, resp. nejcastéjsi stranka, ktera se navstévnikovi nacte pti prichodu na

web a stranka, ze které cely web opousti. Loajalita zdkaznikil je pomér mezi novy-

mi a vracejicimi se zakazniky.

Obdobny princip lze vyuZit pro sledovani vyvoje reklamnich kampani

k zavéretnému vyhodnoceni nebo sledovani aktivity fanouSkd na socidlni siti.
(Shih 2010)

61 SEO (Search Engine Optimalization) - optimalizace stranek pro vyhledavace



48 Vinarstvi Klasek

4 Vinarstvi Klasek®2

Rodina Klaskova z Petrova u Straznice se zabyva péstovanim révy vinné a vyrobou
vina jiZ nékolik generaci. Sou¢asnym majitelem rodinného vinarstvi je Ing. Petr
Klasek a béhem svého ptlisobenti ziskal pro své vinaistvi mnoha ocenéni.

Aby byl schopen produkovat kvalitni vina, ¢asto se ridi pravidlem: , Nejprve dej
vinohradu, pak dd vinohrad tobé,” jak uvadi v rozhovoru pro Hodoninsky denik
Rovnost.

4.1 Zakladni informace

Na prelomu 19. a 20. stoleti méla rodina v pronajmu mistni hospodu, kde ¢epovali
pivo. K chlazeni tehdy vyuzivali led, ktery bylo potieba uchovavat na studeném
misté. Ke skladovani ledu a zasob vystavéli sklep®3 v Petrovskych PlZich (narodni
pamatkova rezervace), ktery byl pozdéji pradédeckem vyuzivan ike skladovani
vina.

Postupem casu vzrostl zajem pratel a mistnich obyvatel o posezeni u poharku
vina a potradani rodinnych oslav. Véhlasu vinafstvi se dostalo i mimo region
a dédecek zacal hostit z4jezdy z riiznych krajti Ceskoslovenska.

Otec pana Petra Klaska provedl rekonstrukci sklepu (de facto mu vtiskl dne$ni
podobu) a zacal s vinem podnikat naplno. Priblizné do roku 1989 stale pievazZovala
soukroma klientela nad firemni. Po Sametové revoluci se vinarstvi orientovalo spi-
Se na poradani firemnich akci (velky zajem byl napft. ze strany odborti). Pied timto
zlomem tvoftilo hlavni sloZku prodeje sudové vino a lahvovy prodej byl minimalni.
Roc¢ni produkce Cinila pouze nékolik stovek lahvi. Poté se struktura prodeje zacala
ménit.

Roku 2001 prevzal rodinny podnik syn Petr s manZelkou. Soustredi se prede-
vS§im na prodej lahvového vina a poradani firemnich akci. V soucasnosti dosahuje
ro¢ni produkce lahvového vina nékolika tisic kust.

4.1.1 0 majiteli

Ing. Petr Klasek pomahal svému otci s péstovanim a vyrobou vina od narozeni. Je-
ho zaliba ho privedla ke studiu vinarstvi v Lednici na Zahradnické fakulté Mende-
lovy univerzity, béhem kterého ziskal praxi v malém vinafstvi pobliZ Hodonina.
Nakonec vysadil vlastni vinohrad a ptrevzal vinarstvi po otci.t*

Pan P. Klasek mél v pribéhu let, i pres ¢asové narocné podnikani, také za-
méstnanecky pomér ve firmach Novin, VINO-VIN Morava, s.r.0. a VINO BLATEL, a.s.

62 Informace jsou zpracovany na zakladé rozhovori s rodinou Klaski a poskytnutych podkladi.

63 Zdroj informaci: http://www.radio.cz/cz/rubrika/cestujeme/na-moravu-za-vinem-plze-i-kravi-
hora-oteviraji-sklepy

64 Zdroj informaci:  http://hodoninsky.denik.cz/serialy/vinar-petr-klasek-nejdrive-dej-ty-
vinohradu-on-pak-da-tobe-20130910.html
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Nyni zastava pozici obchodniho zastupce a technologického poradce BS vinarské
potieby, s.r.o. ve Velkych Bilovicich.

V rodinném vinarstvi se stara o zpracovani vina, fizeni podniku, marketingo-
vou a obchodni Cinnost. V podnikani je podporovan celou rodinou. Kromé manzel-
Ky je stale aktivnim spole¢nikem i otec, ktery zajiStuje z vétsi ¢asti vinohradnické
prace.

4.1.2  Vinny sklep

Sklep stoji v Petrovskych PlZich od r. 1903, kdy ho postavil prapradéda Petra Klas-
ka. Jedna se o polopovrchovy sklep. Nachazi se v horni ¢asti arealu pripominajici
malé nameésti, kde je také péddium a zpevnény parket.

Celkem 4 dveimi oddélené prostory jsou vybaveny elektrickymi zasuvkami
a osvétlenim. Prvni dvé mistnosti s kapacitou 50 lidi slouZi k posezeni a poradani
spolecenskych akci. V téchto mistnostech jsou vestavéna kamna. Zadni ¢ast sklepa
slouzi k péci o vino a ke skladovani sudii a lahvi s vinem, Mimo to je zde zabudovan
i maly bar.

Kviili nedostatecné kapacité sklepu jsou ke skladovani vyuzivany i dalsi pro-
story. Vyroba vina probihd doma a majitel planuje do budoucna rozsireni vyrob-
nich prostor.

V letnich mésicich si rodinné vinarstvi pronajima dalsi sklep®>, ktery je vyuzi-
van jako vinotéka.

4.1.3 Doprava®®

Obci Petrov u Straznice prochazi silnice 1. tridy [/55 spojujici Hodonin (cca 14 km)
a Straznici (cca 3 km), Zelezni¢ni trat Hodonin-Veseli nad Moravou, autobusova
doprava a do blizké slovenské Skalice je to 5 km. Obci vedou také cyklistické trasy.
Pro navstévniky arealu vinnych sklepid Plze je vybudovano parkovisté pro
osobni automobily i autobusy, které se nachazi u Motorestu pri vjezdu do arealu
a pred fotbalovym hristém. NejbliZsi zastavky verejné dopravy:
- cca 200 m zastavka vlaku Petrov u Straznice

- cca 570 m autobusova zastavka Petrov

4.1.4 Lokalita

Straznicko je prihranic¢ni oblasti Slovacka, v nizZ se prolinaji jedine¢né prirodni, kul-
turni a historické fenomény. Tento mikroregion tvori deset obci v rozmanité kraji-
né mezi meandrujici fekou Moravou a pohofim Bilych Karpat (CHKO). Vyznacuje
se bohatou tradici lidovych pisni, zvykd, kroji ilidové architektury aje znadmym

65 Sklep ¢. 10, ktery se nachdzi na rozcesti aredlu. Lze jej spatrit hned pfi vstupu a jeho vyhodna
poloha laka mnoho navstévniky jesté pied samotnou prohlidkou P1Zi.
66 Zdroj informaci: http://www.obec-petrov.cz/
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regionem kvalitnich vin z apati Bilych Karpat. V oblasti Zije nékolik chranénych
zZivociSnych druhi a na své si prijdou i milovnici botaniky.

Samotné mésto Straznice byvalo od stfedovéku nejen obrannou pevnosti hra-
nic statu, ale také centrem obchodu a remesel. Dodnes najdeme v okoli mnoho his-
torickych pamatek, jako je Straznicky zamek (ptivodné vodni hrad), zdamecky park
s platanovou aleji, Zidovska synagoga se hibitovem, Muzeum vesnice jihovychodni
Moravy, Vyklopnik u Sudomeéric a dalsi. Ze Straznicka pochazi nékolik umeélct, re-
meslnikl a dodnes se zde udrzuji mnohé tradice.

Obec Petrov u Straznice leZi na trase Moravskych vinarskych stezek a velkou
turistickou atrakci je i pristav na Batové kanale, ktery v soucasnosti prochazi re-
konstrukci. Mél by byt otevien v srpnu 2015 s kapacitou az 45 lodi a jeho soucasti
bude komplexni turisticka infrastruktura.

Kromé dnes jiz upadlé lazeriské historie ma obec zemédeélsky charakter (180
m n. m.) s vyznamnym sadarstvim a vinarstvim. K nejvyznamnéjsi pamatce soubor
ptvodnich vinnych sklepli Plze se slovackou ornamentalni vyzdobou, ktery byl
vyhlasen pamatkovou rezervaci lidové architektury.

4.2 Portfolio

Vinarstvi se zabyva péstovanim révy vinné, vyrobou cervenych a bilych vin a jejich
naslednym prodejem. Rocni produkce vina ¢ini priblizné 100 hl, pticemz 70 % vy-
robeného vina je nalahvovano a zbylych 30 % je ponechano jako vino sudové. To je
spotfebovavano pievazné na firemnich
akcich a turisty v pribéhu roku.

Vino obsahuje nejen alkohol, ale
i aromatické latky a stopové prvky, které
snizuji vyskyt kardiovaskularnich one-
mocnéni. Dale podporuje krvetvorbu,
plsobi priznivé na zazivaci trakt ama
stimula¢ni u¢inky na nervovy systém.

Mezi faktory ovliviiujici chut
a kvalitu patfi lokalita, podnebi, poloha,
ptda a roc¢nik.

Obr. 13 Moravské zemské vino Sauvignon 2013

4.2.1 Produkt

Vino je vyrabéno z vlastnich hroznti a ¢aste¢né z hroznii nakupovanych. Pokud ho-
vorime o vinech vyrobenych zvlastnich hroznt, jedna se o BIO produkty. Toto
oznaceni najdeme ina etiketach lahvi. Pfi oSetfovani révy vinné jsou pouzivany
postfiky bez chemickych prisad, jako je napf. pomerancovy olej. Vina
z nakoupenych hroznii toto oznaceni nenesou, jedna se tedy o oSettreni révy vinné
béznym zpiisobem (chemicky).
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a) Vlastni odriady®7:
- Bilé: Veltlinské zelené, Rulandské bilé
- Cervené: Rulandské modré, Modry portugal

b) Nakupované odriidy:

Bilé: Rulandské Sedé, Ryzlink rynsky, Palava, Sauvignon (nékdy i jind)

Cervené: Cabernet Moravia, Zweigeltrebe, Frankovka, Dornfelder

Celkova produkce lahvovych vin je okolo 10 000 lahvi ro¢né. Nékterd vina jsou
zpracovana jako rosé nebo klaret®® (do této upravy pan Klasek nejcastéji zpraco-
vava odriidy Rulandské modré a Zweigeltrebe).

Béhem vybranych akci, jako je vystava vin, maji zakaznici moZnost zakoupit
sklenény poharek na vino s logem vinarstvi. Po domluvé poskytuje rodina Klasko-
va zdjemclim darkové poukazy.

4.2.2 Sluzby

Vinarstvi nabizi zajemclm fizené degustace, zajiSténi oslav, usporddani firemni
akce nebo moZnost posezeni pro navstévniky vinnych sklept Plze. V pripadé zajmu
lze k prondjmu priobjednat pohosténi - nejcastéji studené misy a obloZené talite.

Navstévnici Casto chtéji pocitit pravou atmosféru Slovacka a preji si Zivou mu-
ziku, aby si mohli u poharku vina zazpivat. Vinarstvi spolupracuje s cimbalovymi
muzikami z okolf a téZ s muzikanty, ktef{ ovladaji harmoniku ¢i heligonku.

Moznost ubytovani hostii vinarstvi nenabizi, ale disponuje kontakty k jeho za-
jisténi. Pfimo v obci miiZe stravit noc mala skupina. VétSimu pocti lidi nezbyva nez
se presunout do vedlejstho mésta Straznice, kde se nachazi stejnojmenny *** hotel,
kemp a nékolik penziondt.

4.3 Prvky znacky

Moderni design znacky Vinatstvi Klasek je vyrazné odliSny od konkurencnich vin.
Nékteré prvky jsou ovlivnény aupravovany legislativou.®® Jde naptiklad
o povinnost uvadét nékteré informace a jejich rozmisténi v zorném poli.

4.3.1 Jméno

Rodina Klaskl ma ve vyrobé vina dlouhou tradici a jejich jméno patii v této lokalité
k vyhlaSenym vinaitim. ProtoZe se jedna o rodinné vinarstvi, rozhodli zakompono-
vat jejich jméno do nazvu a zalozit tak stejnojmennou firmu.

67 V mensim mnoZstvi jsou péstovany ijiné odridy. Ke komerénim ucelim vsak neslouzi viibec
nebo jen vyjimecné, proto si je majitel nepreje uvadet.

68 Klaret je bilé vino vyrobené z modrych hrozn, kdy proces zpracovani je obdobny jako pri vyrobé
bilych vin. Vypresovana stava z hrozni se ihned oddéli od slupek, které obsahuji antokyany - cer-
vené barvivo. Vino tak neziska ¢ervenou barvu typickou pro danou odrtidu.

69 Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1308/2013
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4.3.2 Logo

Pan Ing. P. Klasek méa zpracovan graficky manudal. Logotyp v sobé nese vzdy text
Klasek a piktogram ve tvaru ovocného hroznu uprostied kruhu s vyplni. Existuji
vSak dalsi dvé varianty, které obsahuji doplnkovy text ,vinarstvi“ nebo ,rodinné

7«

vinarstvi.

Ll KLASEK
KLASEK

VINARSTVI

KLASEK

KLASEK © RODINNE VINARSTVI

VINARSTVI

KLASEK

Obr.14  Logotyp vinarstvi Klasek

Pti uZiti loga na barevnych podkladovych plochach se dba na zachovani dobré ci-
telnosti a musi se zabranit nesouladu zakladni barevnosti loga s barvou podklado-
vé plochy. Je nezbytné dodrZet dostatecny kontrast mezi logem a podkladovou plo-
chou.

4.3.3 Vizitky

KLASEK

WIS RETWT

ING. PETR KLASEK

737 31059/ petriasshzvondonine
wrnvinarstiikl sl

Obr.15  Vzhled vizitky vinafstvi Klasek
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Jednotny vizualni styl pro vizitky obsahuje piktogram, logo s textem ,Klasek”
a doplitkovym textem ,vinarstvi“, jméno kontaktni osoby a kontaktni udaje.

4.3.4 Obal

Lahve na vino o obsahu 0,75 | jsou vyrobeny z priihledného skla tmavé zelené bar-
vy. Lahev ma hladky povrch a univerzalni tvar. Prodavany jsou samostatné nebo
v libovolném mnoZstvi. Na ldhvi je prilepena jednolita etiketa obdélnikového tvaru
v tmavém odstinu Sedi. Z horni a spodni hrany etikety vystupuje znacka a rocnik.

Nalezitosti etikety:

e Logo vinaristvi: Kidsek

Druh vyrobku: Moravské zemské vino

Odruda: Rulandské bilé (bilé, polosuché)

Skutecny obsah alkoholu: 11,5 % obj.

Uvedeni provenience: Vino z Ceské Republiky

Nazev vyrobce/prodejce: Ing. Petr Kldsek, 696 65 Petrov 63, CZ
Udaj o obsahu cukru: Hrozny dozrdly na 20°NM, nedoslazované
Cislo 3arze: C. arze 1403

Udaj o alergenu: Obsahuje oxid sificity

Jmenovity objem: 0,751

Rocnik: 2014

Pridana oznaceni: BIOVINO + prislu$né zndmky

Odkaz na webovou stranku: www.vinarstviklasek.cz
Dvojjazytny nazev odriady: Weiser Burgunder

KLASEK “ |

RULANDSKE BILE

WEIS GUNDER

2014

Z/szag 2L jm,,éé pitnc
BILE e POLOSUCHE

it /ﬂw@e i
RULANDSKE BILE

ak:11,5% b 0,751

Obr.16  Etiketa vina z Vinarstvi Klasek: Rulandské bilé 2014
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Etiketa nese graficky znak BIO (tzv. biozebra) s napisem ,Produkt ekologického
zemédélstvi“ as Cislem kontrolni organizace CZ-BIO-003. Dale nese Evropské
oznaceni pro bioprodukci podle narizeni Komise (EU) ¢. 271/2010.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr.17  Narodni a evropské oznaceni pro bioprodukci

Specifickym piipadem je darkové baleni po 2 nebo 4 ks v papirové krabici, ktera
vSak prvky vinarstvi neobsahuje. Na krabici je napis Vina z Moravy pripadné obra-
zek.

4.4 Positioning znacky

Positioning znacky je zaloZen na rodinné tradici a strategickém umisténi firmy.
Znama vinarska a turisticka oblast privadi navstévniky do P1zl piimo nebo se zde
zastavuji v ramci festivall a vyletli na vodé. Je také ¢lenem vybraného seskupeni
Vinarti Straznicka, které tvori celkem 13 vinaru.

KdyZ se fekne jméno Klasek ve Slovackém regionu nebo blizké Skalici na Slo-
vensku, pak predevSim stfedni generace si jej dokaZe spojit sobci Petrov
a kvalitnimi viny. Diky dlouholeté vinai'ské tradici si znacka vybudovala jméno jak
v lokdlnim méftitku, tak v riznych koutech republiky

Znacka vyvolava urcité Zadouci pocity, kterymi je spolehlivost, osobity pii-
stup, kvalita, dlouholeta zkusenost, dobra nalada, odpocinek od starosti, rodinna
atmosféra, lidova tradice, romanticky pozitek. Zakaznik si miizZe vybavit prileZitosti
uziti jejich produktli (rodinné oslavy, romanticka vecere, stanovani na upati Bilych
Karpat, vyslap, zdbava u muziky a dalsi).

V pripadé péstovani a zpracovani vin je konkurence obrovska, presto znacka
Kldsek svym elegantnim modernim designem vzbuzuje u potencialnich zakazniki
dojem, Ze firma dba na jednoduchost a poradek aZe ve vyrobé jsou zastoupeny
moderni technologie. Tato vina jsou spjata prijemnou vini a vyvazenou lehkosti
v chuti.

V poslednich letech se rozsitil trend biopotravin. Stejné tak vinaistvi Klasek
nabizi nékolik odriid vypéstovanych a vyrobenych jako BIO produkty. Jde cestou
Setrnosti k piirodé avraci se k pivodnim metoddm oSetfovani nebo hleda nové
zplUsoby. Mnozi konkurenc¢ni vinari si tim hlavu nezatézuji a vyuzivaji Cisté che-
mické postriky.

Pozice znacCky z odvétvi vinohradnictvi a vinarstvi je ¢asto ohroZena prirod-
nimi vlivy. Uroda tzce spjata s kvalitou nabizenych vin a schopnosti uspokojit po-
ptavku. Jenze ne kazdy rok vinarlim nepreje a obcas je uroda slaba. To se podepi-
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suje na mnozstvi vyprodukovanych vin, ale i jejich kvalité. Rok 2014 byl Spatny pro
vSechny vinare.

4.5 Marketingova ¢innost

Rodinna tradice a zkuSenosti prinesly rodinnému vinarstvi mnoha ocenéni. Po-
chlubit se miliZe dspéchy nejen z riznych oblastnich vystav vin, ale diky Mezina-
rodni vystaveé vin ve Skalici, kde jeho vino rovnéz sklidilo uspéch, patii mezi vyhla-
Sena vina i na Slovensku.

Firma se podili na vefejnych udalostech, které jsou poradany primo obci Pe-
trov’% nebo riiznymi sdruzeni. Na letoSni rok je planovana ti¢ast na nasledujicich:

e (09.5.2015 - Vystava vin

e 16.5.2015 - Prehlidka dechovych kapel

e 30.5.2015 - Seniofi a vino

e (6.6.2015 - Den otevienych sklepti vinari Strdznicka
e (01.8.2015 - Den vinart, hraje DH Svdrovanka

e 08.8.2015 - 3. rocnik cimbdlového festivalu

e (05.9.2015 - Petrovsky kotlik

e 26.-28.9.2015 - Hody sv. Vdclava

Predavani informaci a odborny rozvoj v oblasti vinohradnictvi upeviiuje pozici ma-
lopéstiteld vii¢i velkym firmam. OvSem hlavnim prinosem je poiadani verejnych
udalosti, které zvys$uji prodeje vinait. Kromé ¢&lenstvi v CZS Petrov’! je rodinny
podnik ¢lenem sdruzeni Vinaii Stfaznicka. Za ucasti 13 vinard tohoto sdruzeni je
poiradan Den otevienych sklepi v Plzich. Ne vSichni ¢lenové zde vsak maji vinny
sklep, proto si ho ¢asto pronajimaji. Sdruzeni organizuje i dalSi udalosti, jako je
napi. Husa na viné v sousedni obci Sudomeérice.

Vinarstvi se nevénuje dlouhodobému sponzoringu, presto prispiva na spole-
Censké déni. Napr. kazdoro¢né poskytuje dary do tomboly béhem plesové sezony;
vdubnu 2015 poskytlo lakrosovému tymu Sohajé Straznice vzorky vin7%; tietim
rokem podporuje finan¢nim prispévkem organizaci For help, ktera pomaha détem
alidem s autismem; prispiva na ¢innost mistni charity; jinad prilezitostna forma
podpory.

K prezentaci svého vinarstvi slouZi primarné vlastni webové stranky, elektro-
nické ¢lanky a nové i socialnf sité.

70 Zdroj informaci: http://www.obec-petrov.cz/index.php?nid=10674&lid=cs&o0id=2469567

71 Cesky zahradkai'sky svaz [CZS] se zaméFuje na propagaci nejnovéjsich zptisobli péstovani vinné
révy a vyroby vina s dlirazem na kvalitu.

72 7droj informaci: http://sohaje.webnode.cz/news/lakrosova-liga-opet-ve-straznici/
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4.5.1 Webova prezentace

0d roku 2007 disponuje vinai'stvi webovou prezentaci. Unikatni (URL) adresa we-
bovych stranek v podobé www.vinarstviklasek.cz plisobi na navstévnika intuitiv-
nim dojmem. Nese v sobé obor podnikani a jméno znacky, coZ usnadnuje vyhleda-
vani a navic ma zadkaznik moZzZnost z odkazu rozpoznat, cemu se web vénuje.

Web ma jednoduché provedeni. Jednotnému rozvrzeni webu vévodi pozadi
v grafické upravé s napisem Vinarstvi Klasek v zahlavi a fotografii hroznu v levé
horni ¢asti stranky. Pod napisem je situovano menu s 8 zaloZkami:

e Uvod - geologicka lokace obce Petrov a historie vinnych sklepi Plze

e Vinarstvi - informace o vinatstvi, majiteli, pristupu k vinohradnictvi a vyrobé vina
e Akce - kapacita vinného sklepu, nabidka sluzeb

e NaSe vina - seznam produkti

e Turistika - turistickd mapa s odkazy na turisticky web

e Kontakt - idaje na kontaktni osobu (majitel)

e Objednavky - znovu tel. a email na kontaktni osobu

e Fotogalerie

Obsah jednotlivych stranek je proloZen tematickymi obrazky (okoli, vinné sklepy,
muzika, doplnky aj.)

Majitel vinafstvi si je védom nedostatkli zastaralych stranek. Momentalné
probiha modernizace webu, proto jeho obsah jiZ neupravuje. Bude zpracovan novy
design, layout a bude optimalizovan pro rtizné prohliZece.

Kromé poskytnuti informaci na firemni strance umoznuje vinarstvi Klasek 3D
virtualni prohlidku prostor pted a uvniti vinného sklepa.

Projekt od spole¢nosti Pano3D v sobé nese urcité nastroje na ovladani: zoom,
navod na ovladani, automatické prehravani, seznam pohledi, nahled na celou ob-
razovku, zobrazeni polohy na mapé, odkaz na web vinatstvi. V seznamu pohledu
najdeme horni namésti aredlu vinnych sklepii véetné pohledu na sklep pana Klaska
zvenku, takze prichozi navStévnici arealu presné védi, jak sklep ¢. 30 najit. Dalsi
dva nahledy jsou vénovany prostoriim pro posezeni a zadni ¢asti sklepu s barovym
pultem a uskladnénym vinem.

» URL adresa je http://vinarstvi-klasek.pano3d.cz/

4.5.2 Vinaistvi v médiich

O rodinném vinafstvi se mizeme docist v tisku, v elektronickych clancich nebo
v diskuzich. Nazev firmy je spojen s mnoha odbornymi servery, které souviseji
s prodejem vina, s prezentaci firmy ¢i s nabidkou gastronomickych sluZzeb. Tyto
portdly se zabyvaji také recenzemi vin a vinatstvi. Piikladem je nezavisly portal
0 viné, kde se Ctenar mize dozvédét o nakupu daného vina, informace o produktu
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a odborny nazor na kvalitu. Autorem recenzi vybranych vin znacky Klasek v roce
2014 je pan Jaroslav Schwarz, spoluzakladatel portalu. 73

DalSimi portaly jsou napf. Vinarsky avinohradnicky server (wine.cz); Nase
sklepy; Vse oviné, sklepech avinarstvi (nasesklepy.cz); WineBook; Katalog vin
a vinarstvi (winebook.pravdivavina.cz); Projekt na rozvoj sklepnich ulicek
a vinarstvi na jizni Moravé a ve Weinviertelu (sklepni-ulicky.cz); Katalog vindren
a vinoték v CR (vinoteky-vinarny.cz).

4.5.3 Distribucni kanaly

Nejvice vina je distribuovano piimo z vinného sklepa. Cast produkce je zkonzumo-
vana béhem rizenych degustaci a pti celoro¢nich navstévach sklepa (turisti, firem-
ni akce). Na tomto obratu se podili i osobni prodej, tzn. vino, které si navstévnici
odnasi primo z vinného sklepa. Odhadovana spotreba vina v misté podnikani je
tedy 75 % celkové produkce. Zptisob prodeje:

e Primy prodej
o primy odbér ve vinarstvi
o piima konzumace ve vinatstvi
e Dalkovy prodej
O T0ZVOZ
o kuryr
e Prodej pravidelnym odbérateltim:
o firmy (jako dary pro zaméstnance)
o distributofi (vinotéka a hotel)

Pravidelnymi odbérateli je sit’ firem, které nakupuji lahvové vino pro repre-
zentacni ucely, pro interni Ucely (firemni vecirky, ceremonialy) nebo jako dary za-
méstnanciim v obdobi Vanoc. Sit obchodnich partneri je zredukovana na jedinou
vinotéku a hotel. Majitel se rozhodl néjakou dobu tuto sit nerozsifovat, jinak by
nebyl schopen pokryt potfebu pravidelnych dodavek.

V pripadé osobniho prodeje je vino nabizeno ve sklenénych lahvich nebo jako
sudové vino, tedy staCené napt. do pet lahvi. Zdkaznik si mliZe vino vyzvednout
osobné. Pokud tuto moZnost nem4, je mu vino zasldno pres kuryra na naklady za-
kaznika, proto se doporucuju odbér po 6 ks. Lahve jsou naskladany do papirového
kartonu a jejich prevoz je navic bezpec¢néjsi. Jedna-li se o vétsi mnozstvi, je mozné
zajistit rozvoz z vinarstvi.

73 Zdroj informaci: www.ovine.cz
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5 Navrh marketingové komunikace

S panem Ing. Petrem Klaskem jsme se dohodli, Ze mi poskytne informace nejen
o svém vinarstvi, ale i o podnikani. Na zakladé poskytnutych informaci jsem vypra-
coval navrh nového komunika¢niho mixu vcetné jeho realizace. Tento projekt si
klade za cil zvysit povédomi soucasnych i potencialnich spotiebitelti o znacce Kla-
sek s vyuZitim nového komunikac¢niho kanalu - socialni sité Facebook.74

Bylo provedeno nékolik nezavislych kroki. Béhem analyzy soucasného stavu
a trzniho potencialu vinarstvi, ktera byla provedena a vyhodnocena ve spolupraci
panem Ing. Klasek, jsem nastudoval principy zvoleného komunika¢niho kanalu.
Zdrojem informaci mi byly nejriznéjsi weby, féra, odborné c¢lanky a publikace.
Soucasné vznikla myslenka natocit kratkou videoprezentaci, ktera miize byt umis-
téna na socialnich sitich a webovych strankach vinarstvi. VSe bylo potieba napla-
novat a realizovat postupné.

Po zpracovani informaci o problematice a o daném podniku byl zvolen novy
segment zakazniki, zpiisob komunikace a naplanovana jeji dlouhodobé strategie.
Soucasti bylo sledovani konkurencnich aktivit na socialni siti. V pribéhu nékolika
tydnt od pripojeni vinafrstvi na Facebook, resp. zaloZeni firemni stranky, byl profil
uveden do plnohodnotného provozu.

Firma se vydala cestou bezplatné marketingové strategie. VeSkera propagace
ma organicky plivod, takZe jedinou investici se stal ¢as.

5.1 Zakladni mysSlenka

Uzivatelé se na socidlnich sitich soustieduji nebo spojuji okolo svych zajmi
a spole¢nych aktivit. Je potieba vytvorit komunitu, kterou budou mit tendenci na-
vStévovat. Obsah stranky nelze zamérit jen na produkty nebo firmu, ale predevsim
na déni okolo. Upozornime uZivatele na akce v okoli, na chystané zmény v zakoné
o prodeji sudovych vin, doporu¢ime kombinaci vina a jidel, dovolime nahlédnout
do zakulisi pri zpracovani hroznt, oSetfovani vina atd. Tim miizeme nalakat spo-
tiebitele z ciztho event. marketingu. Informovanost o kulturnim déni je soucasti
pridané hodnoty pro zakaznika. Uzivatelé propojeni se strdnkou mohou pfimo
kontaktovat majitele, ziskat rady pro vlastni potieby nebo si rezervovat termin.

Marketing v socidlnich médiich umoziiuje cilit na potencionalni zakazniky kla-
sicky podle demografickych ukazatelli (vék, misto pobytu, pohlavi, piijem, atd.), ale
co je dualezitéjsi, také podle zajmi, chovani a postojii. Mlizeme tedy publikovat na
zadjmovych strankach (Moravské vinarské stezky, pristav Batliv kanal, Oteviené
sklepy Straznicka, geocaching, cykloturistika, CHKO Bilé Karpaty, MFF Straznice
a mnoho dalsich).

Fakt, Ze se vinarstvi nachazi v pamatkové rezervaci, kraji vina a tradic, mtze-
me zkombinovat s oslovenim potencidlnich navstévniki. Socialni sit prenese lo-

74 Pri realizaci jsem vychazel z modifikovanych zkuSenosti z praxe a stazi zamérenych na online
komunikaci. Postupy byly konzultovany s odbornikem Ing. Davidem Votrubou.
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kalni dosah znacky do globalu alidé se tak dozvi o vinarstvi jeSté pred navsStévou
samotné lokality.

JelikoZ je vétSina produkce spotrebovavana v misté podnikani, zvySenim po-
védomi o znalCce priméjeme zdkazniky k navstévé a osobni zkuSenosti s rodin-
nym vinaistvim. Pokud se jedna o zdkaznikovu prvni navstévu regionu ¢i Petrov-
skych P1z{i, mél by byt schopen spojit si znacku s aredlem vinnych sklepti a ptat se
po vinarstvi Klasek.

5.2 Prizkum trhu

Kazdy vinaf, at' uzZ soukromnik nebo podnikatel, ma urcitou strukturu odbératelti.
Sklada se z pravidelnych, nepravidelnych a zcela novych zakaznikl. Pravidelni za-
kaznici tvori vzhledem k velké koncentraci vinaii v misté podnikani vyznamnou
slozku této struktury.

Cilem prizkumu je ziskat piibliZnou predstavu o struktuie spotiebitel
ajejich povédomi o znacce Klasek. ProtoZe vinarstvi nedodava produkty do su-
permarket a vétSina vina je spotiebovana v misté vyroby, rozhodl jsem se ziskat
data v 8 vétSich méstech zhruba do 30 km od obce Petrov.’s V kazdém mésté jsem
s vytiSténym dotaznikem oslovil 20 osob a odpovédi jsem zaznamenal do zazna-
mového archu.’¢ Sbér informaci probéhl pred velkymi prodejnami supermarketii
(Kaufland, Penny, aj.). Obdobnym zptisobem jsem vyzpovidal 20 studentii Mende-
lovy univerzity, abych snizil regionalni vliv na vysledky prizkumu.

Sbér dat byl proveden prostiednictvim dotazniku s 22 otdzkami (vytvoren v
prostredi Google Forms). V obdobi realizace, tj. 1.-5. 4. 2015, se mi podarilo ziskat
180 vzorkd. Nékteré druhy otazek mély pouze jednu moZnost odpovédi, jiné
umoziiovaly odpovédi vice. Priizkum mohu

Priizkum se sklada ze tfi ¢asti. Uvodnich 6 otazek slouZi ke zjisténi zakladnich
demografickych udaji o spotiebitelich. Na né navazuji dvé dopliujici otazky, které
zjiStuji, zda se spotiebitelé vénuji turistice azda zvazuji navstivit obec Petrov
a areal vinnych sklepi. Tyto 2 otazky maji dilezitou vypovidaci hodnotu pro vy-
tvoreni nového segmentu zakaznikd.

Informace z doplnujicich otazek | Ano Ne MozZna
Aktivni turisté 146 (81 %) 34 (19 %) X
Potencidlni navstevnici aredlu PlZe 122 (68 %) 36 (20 %) 22 (12 %)

Tab. 2 Vysledky doplitujicich otazek

Otazky €. 9-13 se dotazuji na spotiebnim chovani respondentt pti potizovani vina.
Na né navazuje vyrazovaci otazka ¢. 14, zda respondent zna znacku Klasek. Pokud
o ni doposud neslysel, dotaznik kon¢i. Nemélo by vyznam dotazovat se na postoje

75 Mésta: Bzenec, Hodonin, Holi¢ (SK), Kyjov, Skalica (SK), Straznice, Uherské Hradisté, Veseli nad
Moravou

76 Abych ziskal objektivnéjsi data, pokusil jsem se zahrnout respondenty z okolnich obci. Predpo-
kladem bylo, Ze obyvatelé mensich obci se sjizdi do mést na ndkupy potravin, ptip. jiného zboZzi.
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k vinafstvi, kdyZ ho nezna. Vystupem jsou alespon demografické udaje a spotrebni
chovani, které mohou byt podkladem k vytvoreni nového segmentu spotrebiteld,
resp. potencialnich zakaznikd.

Zbytek otazek jiz zjiStuje povédomi o znalce Vinarstvi Klasek. Jsou formulo-
vany tak, aby identifikovaly, odkud respondent vinafstvi zna a zda prisel do styku
s jeho produkty. ProtoZe se jedna o kvantitativni vyzkum, pri zjistovani asociaci
a vnimani rozdilu mezi vinarstvim a konkurenci bylo na vybér nékolik moZnosti.
Vystupem je i priimérné hodnoceni vinarstvi a vnimani cenové politiky.

5.2.1 Demografické udaje
Z Obr. 19 vypliva, Ze 36 % respondenti tvoii lidé ve véku 24-31 let a tvofi nejpo-

Cetnéjsi skupinu z celkového poctu dotazovanych. Vékové rozmezi 18-23 let se této
skupiné tésné pribliZuje se svym 34 % podilem.
Vékova struktura Vzdélani

41 let a vice
33% '

10%

... N

14%

do 17 let
6%
m Zakladni

= Stfedoskolské

18- 23 let

34% Vysokoskolské

24-31let
36%

Obr.18  Graf vékového sloZeni a dosazeného vzdélani respondenti

Stiedoskolského vzdélani dosdhlo 95 respondentli, coZ je nadpolovi¢ni vétSina
(54 %). Vysokoskolského vzdélani dosahlo 58 lidi, coZ je ¢astecné ovlivnéno dota-
zovanim se student na Mendelové univerzité v Brné. Zbyvajici respondenti maji
zakladni vzdélani.

Pracujici predstavuji 49 % vSech respondenti. Toto Cislo by mohlo byt navy-
Seno o nékolik studentd, kteri také pracuji, prestoze si stale zachovavaji status stu-
denta. Jejich podil tvori 34 %. Podarilo se nam oslovit témér vyrovnané mnoZzstvi
muzl a Zen. Kromé toho z dotazniku vyplyva, Ze vétSina oslovenych Zije v blizkosti
meésta Straznice.”” Vzdalenost 25 km odpovida naroc¢néjsi cyklotrase.

Mésicni prijem Pohlavi MuZ | Zena
= 0- 5000 K& Pocet respondentit | 51% | 49%
= 5001-10000K¢

10001 -20000k: | Bydlisté do 25 km
od Straznice
Pocet respondentii | 68 % | 32 %

17%

21% I

Obr.19  Mésicni ptijem

Ano Ne

20001 K¢ a vice

77 Ne vSichni znaji obec Petrov, proto jsem zvolil jako orienta¢ni mésto Straznici, ktera usnadnuje
zafazeni do lokality (z geografického hlediska).
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Ekonomicky stav

Q,
14% 3% = Pracujici

m Student
A9% Nezaméstnany

Dichodce nebo rentiér
34%

Obr.20  Ekonomicky stav respondentt

5.2.2 Spotrebni chovani

Chovani zdkazniki je podminéno piedevsim oblibou. Vino ma rado 82 % respon-
dentti a zbytek ho rad nema nebo alkohol nepije. U této mensiny Ize ocekavat spo-
trebu vina daleko mensi, avSak nelze ji vyloucit uplné. Diivodem je motivace
k nakupu, protoze nékteri vino potizuji jako dar.

Oblibenost vina obecné Misto nakupu
7% X 3% = Ve vinafstvi
119 15% o
= Ano = Ve vinotéce
Ne 45% V supermarketu

15%

m Jsem abstinent Nenakupuji

= Na internetu
82% 22%

Obr.21  Graf oblibenosti vina mezi spotiebiteli a mista nakupu

Preferovanym mistem nakupu je jednoznacné vinarstvi (45 %) nasledované vino-
tékami (22 %). Respondenti pirevazné pochazi z vinaiské oblasti, coZ usnadiiuje
ndkup vina pfimo od vyrobcii. Kdybych délal priizkum pouze ve velkych méstech,
napt. vBrné nebo Olomouci, ziejmé by prizkum ukazal opacné hodnoty.
V supermarketu nakupuje 15 % dotazovanych a stejny pocet nenakupuje vino vi-
bec. Nelze vyloucit, Ze produkuji vlastni vino. Nakup na internetu ma na celkovém
chovani zakaznikli minimalni podil. VétSina prodejcii uctuje k produktu postovné,
coz zvySuje naklady zvlasté pti malém mnozstvi a u béznych vin.

Otazky ¢. 11 a12 ovéruji ndkupni zvyky parametry pro rozhodovani.
Z vysledkt vyplyva, Ze na jediné znacce Ipi 18 % spotrebiteli a 38 % bud’ rado ex-
perimentuje, nebo se nerozhoduji na zakladé znacky; i kdyZ jeji vliv nelze tplné
vyloucit. VétSina lidi ma oblibenou znacku, kterou obcas zaménuji se znackou jiné-
ho vyrobce. Vliv na rozhodovani ma predevSim pomér jakost vs. cena znacky
a doporucenti. Tim se ridi 63 % dotazanych.

11) Vyberte tvrzeni, které nejlépe vystihuje Vase chovani pri vybéru vin.

VZdy kupuji jednu znacku vin (moji oblibenou). 18%

VétsSinou kupuji jednu oblibenou znacku vin, ale obcas koupim i jinou. 44 %

Vybirdm riizné znacky vin. Kritériem miiZe byt cena, dostupnost aj. 38 %
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12) Chcete koupit urcité vino a premyslite, od jakého vyrobce. Které z nize
uvedenych tvrzeni nejlépe vystihuje Vase rozhodovani pri vybéru konkrétni
znacky (vyrobce)?

Vybiram znacku s nejvyS$si jakosti bez ohledu na cenu 6%
Vybirdm znacku s dobrou jakosti za rozumnou cenu 34 %
Vybiram znacku, se kterou se dokdzu ztotoznit 12 %
Vybiram unikatni znac¢ku v porovnani s ostatnimi 19%
Vybiram znacku, kterou mi nékdo doporucil (pratelé, recenze, ...) 29 %

Tab. 3 Vysledky prizkumu (otazky ¢. 11 a 12)

Obr. 23 Cetnost nakupii zobrazuje priimérnou intenzitu nakupt, kterou odhadli
sami respondenti. Je ziejmé, Ze nejvice respondenti nakupuje vino priblizné je-
denkrat do tydne. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (30 %) jsou zakaznici, ktefi ne-
spotrebuji tolik vina nebo naopak nakupuji ve vétSim mnoZstvi a méné casto.
Do hodnoty 22 % spadaji také ti, ktefi konzumuji vino pti posezeni ve vinotékach.

5.2.3 Povédomi o znacce Cetnost ndkupi

10%
Na otazku ¢. 14, zda respondent né- 22%  w vice ne# jednou tydné

kdy slySel o znacce vinarstvi Klasek,
kladné odpovédélo 125 lidi (69 %).
Zbyvajici 31 % respondenttl je z této
¢asti vyzkumu vylouceno, protoZe se Méné ne? jednou za mésic
znackou nikdy nepftisli do kontaktu. 289

UvaZujeme tedy soubor 125 vzorkd.

lednou za tyden

30% lednou za mésic

Obr. 22 Graf intenzity nakupt

Prestoze vino z vinarstvi Klasek ochutnalo pouze 66 % respondenttl, témér
vSichni si mysli, Ze vina z rodinného vinarstvi jsou kvalitnéjSi neZ béZzna vina ze
supermarketu. MizZeme soudit, Ze maji dobrou zkusenost s timto vinarstvim nebo
viniim v supermarketu prilis nevéri.

Otazka Ano Ne
Ochutnali jste uz nékteré z vin Klasek? 83 (66 %) 42 (34 %)
Myslite, Ze jsou kvalitnéjsi neZ vina ze supermarketu? | 114 (91 %) 11 (9%)

Tab. 4 Vztah zakaznika k viniim znacky Klasek

Vinarstvi Klasek je vétSiné respondenti zndmo z doporuceni. Tento komunikacni
kanal je velmi dtlezity, protoze miize nést pozitivni inegativni informace
a zaroven vyvolava divéru. Doporuceni miize pochazet od piatel, kolegii nebo tre-
ba od odbornikii a z recenzi. Kromé toho prichazi nejcastéji do kontaktu se znac-
kou Klasek na kulturnich akcich, na které ptispiva svymi produkty nebo je spolu-
poradatelem, a béhem osobni navstévy vinnych sklepii PlZze. Nejmensi zastoupeni
maji masmédia, ve kterych se vinarstvi vyskytuje zridka. Internet je dileZitou sou-
Casti zviditelnéni znacky, ale v tomto piipadé zaostava. Pro tuto moZnost se vyslo-
vilo 47 respondentt, coz je necelych 38 %.
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Komunikacni kanal
Z masmedii (napf. tisk)
Z kulturni akce (napf. vystava vin nebo ples)
Z doporuéeni (napf. od pratel, kolegt aj.)
Z prostiedi internetu

Z navitévy vinnych sklept

Obr.23  Graf komunikac¢nich kanala

Postaveni viici konkurenci
nedokaZu posoudit
pfispivani na dobrocinné ucely
spokojenost s nabizenym vinem a sluzbami
prosazovani tradi¢nich hodnot vinaistvi
BIO produkce
piistup k zdkaznikaim

umisténi v narodni pamatkové rezervaci

24,5
61
86
47
64

15 30 45 60 75 90
Pocet respondent(

20
15
54
54
32
12
62

15 30 45 60 75
Pocet respondentu

Obr.24  Graf vnimani odli$nosti vii¢i konkurenci v o¢ich spotiebitele
Znacka Klasek si zakldadd na trech zakladnich hodnotach: rodina, tradice
a zkuSenost predavana po generace. pAcqciace
Prvni dvé hodnoty se odrdZi gounoletou zkusenost 42
ve vysledcich prizkumu a dokazuji tradici 70
tak, Ze podnik dokaze tyto hodnoty rodinné prostiedi 81
vyjadrit navenek. Dlouholetd zkuse- osobity pristup 53
nost je zastoupena kvalitou, ktera kvalitu 72
pozitivné puasobi na rozhodovani

o o 0 15 30 45 60 75 90
spotrebitele. Potet respondentti

Obr. 25 Graf asociaci se znackou

Podle grafu na Obr. 25 Graf vnimani odlisnosti vii¢i konkurenci v ocich spotiebitele
je nejsilnéjsi zbrani vii¢i konkurenci umisténi v pamatkové rezervaci. Za odliSnost
od mistni konkurence miizeme povazovat prosazovani tradi¢nich hodnot vinarstvi.
Relativné uspésné se dari udrZovat i spokojenost zakazniki s nabizenymi produkty
a sluzbami.

Na zavér dotazniku byla umisténa stupnice s hodnocenim od 1-5, ktera odpo-
vidala znamkovani ve Skole. Pfes 90 % dotazovanych ohodnotilo vinarstvi kladné.
Vjejich hodnoceni se odrazi celkovy dojem (osobni zkuSenost, kvalita vin, ceny,
CSR aj.). Ve vysledcich je 5 zapornych odpovédi, které mohou svédcit o Spatné zku-
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Senosti. Prestoze je lze povaZovat za extrémy s minimalni vypovidaci hodnotou,
mohou poskozovat znacku.

Vinarstvi dosahlo pozitivniho hodnoceni, Hodnocenti vinarstvi

v némz je primérna znamka rovna 1,56. 80 74
Vyborné 1 74 592% 70
=
2 39 31,2% £ 60
[«8]
3 7 56% 2 50 i
4 3 24% 2 40
“ ) ; 2
Spatné 5 2 16% = 30
Pozitivné je vnimana i cenova politika vinarstvi. E 20
Respondenti povazuji jeji ceny za priznivé 10 7 5
d {daiici lokalite i kvalits. C ’ v 0
a odpovidajici lokalité i kvalité. Cenovou uroven 5 —
povazuje za nizkou 14 %. Naproti tomu se zaci- 1 2 3 a1 s
naji objevovat nazory, Ze produkty a sluzby jsou Hodnoceni
predraZené.
Obr.26 Grafhodnoceni vinarstvi
Vnimani cenové politiky Preferované vinarstvi
4% ) o 54%
14% = Uroveri cen je adekvatni 22% = Vinafstvi Kldsek

vzhledem k lokalité a kvalité.
T = Vinafstvi Svoboda
® Produkty/sluzby jsou

v Q,
podcenény 10% Vinafstvi Tomanovsky

Produkty/sluzby jsou
predraiené 14%

m Jiné vinarstvi
82%

Obr.27  Graf vnimani cenové politiky a preference vinarstvi

Pozitivni vnimani jesté neznamena, Ze by zakaznici uptednostnili vino Klasek ptred
jinou znackou. V piipadé, Ze by porizovali vino pfimo v aredlu vinnych sklepti Plze,
na vinarstvi Klasek by se obratilo 54 % zakaznika. DalSich 22 % by volilo jina vi-
nafstvi, napt. soukroma. Zbylych 24 % by kupovali vino u dvou nejvétSich konku-
rentd.

5.3 Navrh

Priizkum udava prehled o pozici znacky na trhu. Kromé prednosti navic identifiko-
val i nékteré slabsi stranky znacky, ve kterych vidim potencial. Pfi sestavovani na-
vrhu vychazim hlavné z predpokladu vysokého turistického potencidlu a nizsiho
povédomi o znacce v odlehlych oblastech.
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5.3.1 Cilovy segment

Z priizkumu vyplyva, Ze nejvice respondenti, ktefi maji zkusenost se znackou Kla-
sek, je ve véku 18-31 let bez ohledu na pohlavi. NejzajimavéjSimi spotiebiteli jsou
studenti s pristupem k financim a mladi pracujici, kam spadaji i rodie na materské
dovolené. Studenti maji vice volného ¢asu na cestovani nebo své zajmy. Velka kon-
centrace studentd je v Brné, kam kaZdoroc¢né ptijizdi také stovky zahrani¢nich stu-
dentd. Staraji se o né studentské organizace a ptiblizuji jim ¢eskou kulturu.

Spotiebitelé maji diivéru v produkty znacky Klasek, jenZe prevazné je znaji li-
dé Zijici v okoli. Komunikace znacky bude vychazet z této skutecnosti a zaméri se
na aktivni uzivatele internetu, ktery ma vysoky potencial zvysit dosah znacky
a povédomi o znacce.

Lidé koncentrujici se okolo svych zajmi na socialnich sitich maji pro vinarstvi
maji velky vyznam. Patii sem predevSim vinafi, vinotéky, turistika, cyklotrasy,
vodni turistika, biopotraviny, pamatky a vino, JiZzni Morava, folklor, vinné sklepy,
ESN organizace a dalsi, pricemZ nema velky vyznam $irit znacku v okolnich zemich
(kromé prihranicnich oblasti). Idedlni je aktivita spojena s Jihomoravskym krajem.

Vinarstvi Klasek by mélo také sledovat déni v regionu a okolnich méstech.
Casto se poradaji kulturni akce, nékdy i 2-3 nebo vice denni a navétévnici si zpes-
tiuji sviij pobyt cestovanim.

5.3.2 Facebookova stranka

Kazdy typ nebo podtyp ma sva specifika. Jako nejvhodnéjsi se mi jevi firemni
stranka, kterd umoziuje prezentaci firmy a soucasné je oteviend publikaci pfti-
spévki. Dalsi otazkou je, jaké nalezitosti ma stranka obsahovat a jak tvorit jeji ob-
sah.

Nazev stranky by mél odpovidat nazvu firmy, tedy Vinarstvi Klasek. Jako pod-
kategorii doporucuji Vindrna a Vinarstvi a vinice, které vystihuji obor podnikani.
Nékteii uzivatelé prechazi pfimo na webové stranky firmy, jini se spokoji
s informacemi na socidlni siti. Z toho divodu by stranka meéla zahrnovat odkaz
na web, adresu, kontaktni Gidaje, stru¢ny popis firmy, odkaz na webovou stranku,
moznosti parkovdni avefejné dopravy. Vice wuvedenych udaji doda
i na diivéryhodnosti.

Jako profilova fotka bude zvoleno logo znacky Klasek, ¢imz se uZivatelim vry-
je do paméti. Navic je stale Citelnd i jako miniatura pti komunikaci.

Facebook umoziuje v zavislosti na kategorii modifikaci layoutu (rozloZeni
prvkl na strance) pro lepsi prohliZeni a zviditelnéni vybranych pasaZzi. Napt. pri
spusténi stranky nema oddil s hodnocenim firmy velkou vahu, protoZe zatim neob-
sahuje zadné recenze. Mlze byt odepnut nebo umistén pod ostatni oddily, dokud
se situace nezmeéni.

Komunikace na socidlni siti

Udél stranky neni prodavat produkty, ale komunikovat s uZzivateli a zviditelnit co
podnik umi nebo v ¢em vynika. Nemél by se ani omezit sim na sebe. Vzhledem
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k velikosti vinaf'stvi by se brzy vycerpal informace. Obsah se miiZe tvorit v poméru
60:40, kdy 60 % pochazi z jiného zdroje. Je to levnéjsi a rychlejsi varianta neZ tvo-
rit vlastni obsah. Dale musi byt chytry, vtipny, vyvolat emoce a byt ,pro lidi“.
Spravce stranky by mél reagovat na vSechny dotazy. Buduje tim dobré jméno

znacky a zpétna vazba miiZe urcit budouci vyvoj znacky. Na negativni prispévky
nebo hodnoceni je vhodné nasledujici jednani:

» omluvit se

» nabidnout pomoc

» poZzadat o kontakt (feSeni problémy na pozadi, mimo verejnost)

» slibit reSeni

» informovat o vysledku, odezva

Publikace

Prispévky by bylo dobré publikovat 3-5x tydné, aby byla udrZena aktivita na stran-
ce a aby nebyly prispévky obtézujici. Aktualnost je diilezita, ale je vhodné mit pfi-
praven alesponl zakladni material (pravidelné prispévky) cca na 14 dni dopiedu.
Samotny Facebook umoziuje planovat prispévky, které se automaticky publikuji.

Nékteré prispévky maji velky dosah, ale vyuZzivaji se ziidka, napt. pti spusténi
stranky. Jiné maji vétSi dosah a pouzivaji se nékolikrat do mésice. Zbyvajici tvori
pravidelny obsah.

Mozné zpusoby ziskani fanouska

e SoutéZ - otazka, obrazek; snahou je vyvolat akci (like, komentar aj.)
e Doporuceni strdnky

e Hra - zabavna forma, lze ji spojit s vyletem za kulturou, na konci ¢eka od-
ména

e Virdlni reklama

e Dodatek k emailu nebo zpravé (napt. novinky z oblasti vinat'stvi se dozvite
na nasi Facebookové strance)

e Osobni zkusenost - propojeni se zpétnou vazbou od zakazniki

e Prejmenovat strdnku - ziskdme stavajici fanousky

e Reference - vyznam, pokud ma uZivatel hodné pratel/sledovani
e Vzdéldvat - o viné a souvisejici problematice

e Pripojit se k partnerovi - ,,svézt se na viné“

5.4 Videoprezentace

Pro podporu znacky je mozné pouZit audiovizuadlni upoutavku, ktera bude dosta-
tecné atraktivni, aby oslovila uzivatele socialnf sité, a ktera bude odrazet nejdtlezi-
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téjSi hodnoty vinarstvi. Témi jsou rodina, tradice a dlouholeta zkuSenost predava-
na z generace na generaci.

S touto myslenkou jsem se obratil na sdruZzeni Obrazky ze Straznice’® a spo-
le¢né jsme sestavili mozny scénar upoutavky. Spot by se mél pohybovat v délce
od 25 do 35 vtefin a zviditelnit znacku, nikoliv produkt. Padlo mnoho navrhi:
tchyné, dobrosrdecnost, diiraz na tradice, oZiveni zdbavy ve sklepé; rizné slogany
(Pet'u Klaska si vychutnej, MliZeme hned, Just do it, ...). Jako nejprijatelnéjsi namét
jsme zvolili pointu ,Neni klasek jako Klasek.“ V priloze je umistén zjednoduSeny
scénar.

Spot ma ukazat divakovi prostiedi, ve kterém je vinarstvi situovano, proto se
déj odehrava pred rodinnym sklepem. Ma také zdliraznit dlouhou historii vinarstvi
a rodinu, proto budou do roli obsazeni 3 herci: vnuk s dédeckem a majitel Petr Kla-
sek, kterému bude pridélena role hospodare a soucasné zastoupi stredni generaci.

Zakladnimi ,body Sifeni“ jsou bezpochyby osoby, které jsou s projektem spja-
té. Bud' je vytvoreno v jejich prospéch, nebo se s nim chtéji pochlubit jako spoluau-
tofi. Videdlnim ptipadé se jedna o lidi, ktefi plisobi v riizné lokalité a maji odlisné
portfolio pratel.

Tato upoutavka se primarné pouzije na podporu Facebookové stranky. Poté
bude umisténa na YouTube a webovych strankach vinatstvi.

5.5 Diskuze

Po rliznych konzultacich, zda jsme schopni cely projekt zrealizovat a zda by fungo-
val, jsem se rozhodl projekt uskutecnit. ZaloZil jsem firemni stranku na Facebooku
a uvedl ji do plnohodnotného provozu. Stal jsem se spravcem stranky a stejna pra-
va jsem pridélil Ivané Klaskové, kterda se podilela na tvorbé obsahu. Vytvoreni
stranky predchazelo zkoumani chovani vytipovanych vinarstvi, které zaznamena-
valy uspésnou komunikaci s uzivateli socidlni sité. Pri spravé stranky jsem taktéz
vyuzival znalosti ze staZového programu Future Minds, zaméreného na online ko-
munikace. Slozitéjsi postupy byly konzultovany s odborniky stdZového programu.

V priibéhu roku se mé lidé dotazovali na moji praci a pii zmince o upoutavce
davali projektu nadéji a jevili o ni zajem. TakZe jsem se zamyslel a vyhodnotil situ-
aci. Lidi bylo pomérné hodné, a jelikoZ jsem je potkaval v Brné, vétSina z nich po-
chazela z riiznych ¢asti Jihomoravského kraje. Po diskuzich s odborniky, ktefi maji
zkuSenosti s viralnim marketingem, jsem dospél k zavéru, zZe viral mize fungovat i
v tomto pripadé. Sdruzeni Obrazky ze Straznice potvrdilo, Ze natoceni videa je re-
alné a majitel vinat'stvi s realizaci souhlasil.

78 projekt ¢len FS Demizon ze Straznice. Jedna se o tématicky orientovana videa na folkldr a ne-
hmotné bohatstvi Straznice a okoli
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5.5.1 Realizace

Hruby provoz stranky byl spustén 8. dubna 2015. V ramci ¢asovych moznosti byly
zhruba do tydne uvedeny plné do provozu a naplnény pocate¢nim obsahem (pfti-
spévky).

Nataceni se uskutec¢nilo 19. dubna 2015 v arealu vinnych sklept plZe. Upravy
materialu (stfihani, dprava zvuku, vytvoreni hudebniho doprovodu aj.), probihaly
priblizné 2 tydny. Po audiovizualnich upravach se délka videa ustalila na 40-ti vte-
rinach. Kviili vloZzenym titulkiim jsme piesahli predpokladdanou délkou. Spusténi
spotu se planovalo na zac¢atek kvétna.

Dlouho jsme resili, zda nahrat video na Facebook nebo na YouTube, aby mélo
co nejvétsi dosah. Vzhledem k povaze Facebooku nasledovala rada experimenti.
Kdybych pouZil externi odkaz, jako je YouTube?? pfi sdileni videa by se vytratila
spojitost se facebookovou strankou vinarstvi a nemohl bych vyhodnotit primy do-
pad pro vinarstvi. Nakonec jsem tedy spot umistil na Facebook.

Video bylo predstaveno verejnosti 9. 5. 2015, coz je mésic od vytvoreni firem-
ni stranky. Datum vsak nebylo vybrano ndhodné. Facebook umoziiuje sledovat ak-
tivitu uzivatell a z prehledu navstévnosti jsem urcil, Ze nejvhodnéjsi den pro spus-
téni bude sobota rano. Prispévek byl zpocatku podporen uzsim okruhem lidi a po-
stupné se zobrazoval jejich pratelim a fanouskiim stranky. Nejvétsi aktivitu jsem
ocekaval k veceru, priCemz jsem vychazel i z Uplné obycejnych skutecnosti, jako je
meteorologicka predpovéd, zkouskové obdobi atd. Ocekavani se splnilo.

Kromé boda Sifeni jsem mél vytipovanych i nékolik tematickych stranek
a skupin na Facebooku. Zamyslel jsem se, jaka tématika odpovida nejen vinarstvi,
ale i videu, tviirclim a oblasti nataceni. Vytvoril jsem seznam stranek a skupin, kte-
ré maji dostatecnou sledovanost a kde je velka pravdépodobnost, Ze se prispévek
ujme a uzivatelé projevi o video zajem. Ne vSechny zdroje jsem vyuzil ve stejny
den.

Prispévek mél nejvétsi ispéch béhem prvnich 3 dnti. Dovolim si konstatovat,
Ze se nam podarilo dat prispévku umély impuls a poté se jeho obsah $itil organic-
ky. Obr. 36 udava celkovy prehled o dosahu ptispévku (viz priloha).

5.5.2 Meéreni

Obr. 28 a 29 zobrazuje strukturu fanousku stranky Vinafstvi Klasek. Na grafech miize-
me vidét, ze V obou obdobich je pomér pohlavi vyrovnany a vékova kategorie vesmes
odpovida hodnotdam namétenym Vv prizkumu.

79 YouTube - je 1épe optimalizovan pro vyhledavace. Umoznil by lepsi dohledani videa na internetu.
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Obr.28  Lidé, kterym se libf stranka Vinarstvi Klasek (k 9. 5. 2015)

2%
] —

B 50% vasi 54% cely

fanousti Facebook 5%

17%
= 139
Zeny :

. . 3%
B 50% vasi 46% Cely
fanousti Facebook
]
1317 18-24 2534

. - . .

2 r w
| I8 ‘]
% w

14%

Obr.29  Lidé, kterym se libi stranka Vinarstvi Klasek (k 21. 5. 2015)

Celkovy pocet fanouskt stranky se zvysil o 33 %. Jak vidét na Obr. 32, velky nartst
fanouskl nastal mezi 9. a 10. kvétnem, tedy po spusténi video upoutavky.

Obr.30  Celkovy pocet oznaceni stranky jako ,To se mi libi“ od zaloZeni (soucasny stav je 120)

Grafy na Obr. 30 a 31 predstavuji strukturu uzivateld, kterym se v poslednich
28 dnech zobrazil prispévek od Vinarstvi Klasek.

Prestoze stranky Vinaistvi Klasek oznacil vyrovnany pocet muzi i Zen, pri-
spévky maji vétsi dosah mezi Zenami. Primérné miiZzeme odhadovat pomér Zen-
ského obecenstva vii¢i muziim na 3:2. Vékova struktura je relativné zachovana.
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Obr.32  Pocet oslovenych uZzivateli za poslednich 28 dni (k 21. 5. 2015)

Hodnoty v nasledujicim grafu nesou stejné demografické ukazatele, ale popisuji
slozeni aktivnich uzivateld. Témi jsou lidé, kteri pridali oznaceni ,To se mi libi“
okomentovali nebo sdileli ptispévky, nebo reagovali na stranku o vinarstvi béhem
poslednich 28 dni.

Vékové slozeni fanouski a oslovenych uzivateld relativné odpovida vékovému
rozmezi naméfenému béhem prizkumu povédomi o znacce. Avsak slozeni aktiv-
nich uzivateli se lisi ve sloZeni Zen a muzi v poméru 3:2 a taky se zde projevuje
starsi vékova skupina. Témi jsou uZivatelé ve vékl 35-44 let, prevazné Zenského
pohlavi.

1%
- 14%
Zeny
7%
[ | 1% Aktivni 50% adi 4% 4% )
uZivatele fanousci - 2%
[ ] B —
347 18 3544 584 5884 -
MuZi — T N ——
3% 2% 2%
W 39% Axtivni 50% vasi 2%
uZivateld fanousci
%

11%

Obr.33  Graf aktivnich uzivatell za posledmch 28 dni (k 21. 5. 2015)

Obr. 37 (viz priloha) udava, kolikrat a jaké karty byly na strance zobrazeny.
Z namérenych hodnot vyplyva, Ze nejzajimavéjsi je pro navstévniky Timeline. Mis-
to informaci o firmé aj. preferuji zobrazovany obsah (ptispévky). Kromé toho Ize
pozorovat zvySenou aktivitu na strance oproti predchozim dniim. Skutecnost, Ze
aktivita se projevila az 3. resp. 4. den po spusténi videa, mize mit plivod
v algoritmech socidlni sité. Nékteré prispévky se totiZ zobrazuji pozdéji.
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Na vyhodnoceni uspésSnosti mizeme nahliZet ze dvou pohledti. Jednim z nich
je osloveni vice nez 15,5 tis. uzivatelli a necelych 8 tis. zhlédnuti videa, coZ daleko
splnilo ma ocekavani. Na druhou stranu, sledovanost stranky se zvysila priblizné
0 33 %. Vzhledem k tomu, Ze jsme méli malou zakladnu fanouskd a stranka je
v provozu cca 40 dni, povaZzuji celou kampan za uspésSnou. Jak se to promitne
do vnimani znacky, objemu prodeji a celkového hospodateni podniku ukaze
az cas.

5.5.3 Doporuceni pro vinarstvi

Obsluha mnoha komunikacnich kanalti je asové naroc¢na, proto doporucuji zame-
rit se pri komunikaci na socialnich sitich pouze na Facebook. Pro spravce stranky
bude snazsi udrZovat jeji obsah svézi.

Udrzba facebookové stranky zahrnuje mnoho aktivit. Jejich efektivita se musi
sledovat a vyhodnocovat, aby mohl spravce 1épe cilit a vytvaret spravny obsah.
Inspiraci doporucuji hledat u prosperujici konkurence a pokusit se aplikovat po-
dobny zptisobu komunikace do vlastnich podminek.

Rid'te se skute¢nosti, Ze pti provozovani takovéto stranky neni i¢elem mit co
nejvice oznaceni , To se mi libi“, ale co nejvice aktivnich uzivatel(i. PrispévKky je maji
primét, aby se na stranku vraceli a zafixovali si znacku. Lakadlem mohou byt:

» Zajimavosti z vinarstvi Klasek (novinky, historie, zminky o vinarstvi v médiich),
o turistice a kulture v okoli

» Pldnované uddlosti (o vinatrskych stezkach, turistice, kulture, vlastni degustace)

> Cldnky z novin (tydenik o odriidach révy vinné, trendy ve vinai'stvi, legislativni
zmény, ...)

» Fotografie (z praci ve vinohradu, stac¢eni vin, zvlaStni navstévy, vystavy vin,
z verejnych akci)

» Videondvody nebo ¢ldnky s odbornym kontextem (zasady degustace, kombinace
jidel, doporuceni prostiredkii a technik ve vinohradnictvi) aj.

» Prdni a PF k Vanoclim, na Novy rok, Velikonoce, 1. kvéten aj.

Hospodareni podniku - zvySené povédomi o znacce se nemusi v hospodareni pod-
niku projevit okamZité. Vzhledem k omezené produkci doporucuji situaci monito-
rovat a s ¢asovym odstupem vyhodnotit. Pokud se zvysi zdjem (poptavka), mlze
byt resenim vytvoreni specidlni edice vin, zvySeni cen nékterych produkti nebo
sluzeb, rozsiteni produkce, ptipadné jiny zptsob.

Webové stranky jsou v soucasnosti slabou strankou vinarstvi. Jsou statické,
zastaralé, nejsou optimalizovany pro rtzné prohlizeCe a neposkytuji informace
o aktudlnim déni. Dokud nebudou spustény nové webové stranky (pripravuji se),
zfejmé budou mit nizkou navsStévnost a to se projevi i v navStévnosti stranky na
Facebooku.

Na novy web doporucuji pridat social buttons (Facebook) a vzajemné tak pro-
pojit vSechny stranky. Navstévnici budou mit moznost sledovat aktualni déni na
socialni siti a bliZs{ informace o vinarstvi ziskat z webu. Mezi informace o vinarstvi
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bych zaradil ziskané znamky a ocenéni (ve vhodném grafickém zpracovani), které
potvrzuji uspéchy vinarstvi. Mnohandsobnd ocenéni zvysuji hodnotu znacky
a zlepSuji povést. Inspiraci lze hledat na webech s podobnou tématikou.

Na webu by mohla byt zakomponovana videoprezentace ,Neni klasek jako
Klasek” (napf. v galerii). MiiZe oZivit web a zpestrit obsah.

Dale doporucuji majiteli vinarstvi doplnit propagacni materialy o QR kédy.
Na internetu je kdispozici hned nékolik generatorti, takZe si je miiZe vytvorit
zdarma a z pohodli domova. Pak je miiZe umistit do svych informacnich katalogt
nebo jesté 1épe v malém rozméru na zadni etiketu lahve. V kédu mize byt ukryta
vizitka nebo odkaz na firemni web, kde se muzZe zadkaznik dozvédét vice o znacce
isamotném produktu. Spotrebitel bezesporu nepohrdne ani informaci
o prednostech dané odrlidy nebo o mozZnostech kombinace jidla a daného vina. U
nékterych lidi vzbuzuje ,zdhadny ctverecek” pozornost a chtéji se dozvédét vice.
Skrytd informace miiZe ovlivnit kone¢né rozhodnuti spotiebitele.



6 Zaver

V praci byl popsan systém rizeni znacky, ktery jsem propojil s internetovym
marketingem na socialnich sitich a viralnim marketingem. Jejich kombinace byla
posléze implementovana do ndvrhu komunika¢niho mixu vinarstvi a na zakladé
odbornych konzultaci i realizovana. Je potfeba brat v potaz, Ze ne vSechny firmy
maji stejné moznosti (persondlni, finan¢ni, technické nebo jiné). Do prace jsem te-
dy zahrnul problematiku, ktera se jevi pro zvoleny podnik jako nejvhodné;jsi.

Uvodni ¢ast definuje pojem znac¢ka obecné a poté v pravnim a marketingovém
pojeti. Ctenaf se dozvi, Ze kromé identifikatori znacky, jako je napf. specifické gra-
fické zpracovani nebo znélka, ma znacka urcité hodnoty. Do nich patfi povédomi
o znacce, asociace, loajalita a vnimani znacky. Dulezité je rozliSovat mezi firemni
identitou a image. Identita zobrazuje firmu takovou, jaka chce byt, a image tako-
vou, jak ji ve skutecnosti vnima verejnost. Po porozuméni znacce se prace zabyva
jejim rizenim. Cely proces je podle K. L. Kellera sestaven do 4 stupit. Prvnim z nich
je identifikace a positioning znacky vcetné uvedenych konkurencnich strategii.
DalSim z nich jsou marketingové programy znacky, které resi strategii produktu,
cen, distribu¢nich cest a marketingové nastroje. Nasleduje méreni a interpretace,
které rozliSuji mezi pocatecni, priibéznou a naslednou fazi a riznymi metodami.
Poslednim krokem je zvySovani a udrzovani znacky, resp. péce o znacku. Miizeme
Fici, Ze cely proces se v urc¢itém casovém horizontu neustale opakuje.

Navazujici kapitola se zabyva moZnosti vyuZiti internetu pri rizeni znacky.
Pro ptehled je zde komunika¢ni mix specificky pro internetovy marketing. Jednim
z nich je viralni marketing, ktery délime na aktivni a pasivni. Problematika obsahu-
je kritéria tvorby, slozky, vyhody a nevyhody, formy pfenosu a vyuziti potencialu
socialnich sité. V ndvaznosti na to popisuji zakladni principy socialnich siti, existu-
jici platformy, zadsady komunikace a vybrané sité Facebook a YouTube.

Nasledujici ¢ast prace se vénuje popisu vinafstvi Klasek, které se nachazi
v pamatkové rezervaci aredlu vinnych sklepti PlZe. Abych ziskal ptfehled o moZnos-
tech vinarstvi a jeho situaci na trhu, zaméril jsem se na zakladni informace, prvky
znacky, portfolio, marketingovou ¢innost a pozici znacky. Prehled jsem rozsiril
o prizkum, kterého se ztcastnilo 180 respondentd pievazné z okolnich mést. Zis-
kal jsem informace o demografickém sloZeni, nakupnim chovani (ndkup vina)
a miie povédomi spotiebitelli o znacce vinaistvi Klasek. Interpretovana data jsem
pouzil pro sestaveni nového segmentu potencialnich zakaznikd a k navrzeni ko-
munikacniho mixu s diirazem na vyuziti turistického potencialu.

Navrhovany komunika¢ni mix by mél dlouhodobé zvysit navstévnost vinarstvi
a zlepsit hospodareni firmy. V diskuzi je popsadn dopad realizace marketingové
kampané a dal$i mozné inovace s doporucenim. NavrZena reSeni tak dobie kore-
sponduji s vyty¢enym cilem této studie.

Primarnim, méritelnym prinosem prace je zvySeni povédomi o znacce Klasek,
kterého bylo docileno prostrednictvim nového komunika¢niho kanalu na socialni
siti Facebook, podpoteného videoupoutavkou ,Neni klasek jako Klasek.“ Jen timto
krokem bylo osloveno vice nez 15,5 tisice uzivatelii a jejich pocet se stale zvysuje.
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B Pruzkum povédomi o znacce Klasek

Dobry den,

dovoluji si Vas pozdadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouZi ke zjisténi povédomi
o znacce Vinarstvi Klasek. Neni-li uvedeno jinak, u kazdé otdzky oznacte odpoved,
kterda nejvice vystihuje Vase ndzory a postoje. Vjiném pripadé mdte na vybér vice
moznych odpovédi. Dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouZity pro moji baka-
ldrskou prdci.

Predem dékuji za Vasi pomoc a cas.

Tomds Kolomaznik
1) Vék 2) Mésicni prijem
o do1l7let o 0-5000Ke¢
o 18-231let o 5000-10000Kc¢
o 24-31let o 10000-20000Kc¢
o 32-401let o 20000Kcavice
o 41letavice

4) Vzdélani

3) Pohlavi o Zakladni
o Muz o StredoSkolské
o Zena o Vysokoskolské
o Jiné

5) Jaky je Vas soucasny ekonomicky status? (pirevazujici)

o Student

o Pracujici

o Nezaméstnany

o Diichodce nebo rentiér

6) Bydlite v okoli mésta Straznice (cca do 25 km)?
Ano
o Ne

o

7) Vénujete se ve volném case turistice?
o Ano
o Ne

8) Zvazujete vroce 2015 navstivit obec Petrov a areal vinnych sklepii Plze?
o Ano

Ne

o Nevim

o
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9)
©)
©)
©)

10)

O O O O O

11

N/

o O

12)

o O O O O

13

e/

O O O O

14)

15)

Ooood

Mate rad(a) vino?
Ano

Ne

Jsem abstinent

Kde ho prevazné nakupujete?
Ve vinotéce

Ve vinarstvi

V supermarketu

Na internetu

Nenakupuji

Vyberte tvrzeni, které nejlépe vystihuje Vase nakupni chovani.
VZdy kupuji jednu znacku vin (moji oblibenou).

Vétsinou kupuji jednu oblibenou znacku vin, ale obcas koupim i jinou.
Vybirdm ritizné znacky vin. Kritériem mize byt cena, dostupnost aj.

Chcete koupit urcité vino a premyslite, od jakého vyrobce. Které z nize
uvedenych tvrzeni nejlépe vystihuje Vase rozhodovani pri vybéru kon-
krétni znacky?

Vybiram znacku s nejvyssi jakosti bez ohledu na cenu

Vybiram znacku s dobrou jakosti za rozumnou cenu

Vybiram znacku, se kterou se dokazu ztotoznit (ptivod, shoda jmen, aj.)
Vybiram unikatni znac¢ku v porovnani s ostatnimi

Vybiram znacku, kterou mi nékdo doporucil (pratelé, znalec, obchodnik)

Jak casto vino porizujete?
Vice neZ jednou tydné
Jednou za tyden

Jednou za mésic

Méné nez jednou za mésic

SlySeli jste uZ o znacce vinarstvi Klasek?
Ano
Ne

Odkud vinarstvi znate? (Vyberte vice moZnosti)

Z navstévy vinnych sklepi

Z prostredi internetu

Z doporuceni (napf. od pratel, kolegli nebo jinych vinari)
Z kulturni akce (napft. vystava vin nebo ples)

Z masmédii (napf. tisk)



84 Prizkum povédomi o znacce Klasek
16) Ochutnal(a) jste nékdy vino z tohoto vinaistvi?
o Ano
o Ne
17) Myslite si, Ze vina z vinarstvi Klasek jsou kvalitnéjsi nez béZzna vina ze
supermarketti?
o Ano
o Ne
18) Kdyz se rekne vinarstvi Klasek, co si vybavite? (Vyberte vice moZnosti)
O Kvalitu
[0 Osobity pristup
O Rodinné prostredi
O Tradici
O Dlouholetou zkuSenost
19) V ¢em se lisi vinarstvi Klasek od jinych vinarstvi? (Vyberte vice moZnosti)
0 Umisténi v ndrodni pamatkové rezervaci
O  Pristup k zdkazniklim
O BIO produkce
O Prosazovani tradi¢nich hodnot vinarstvi
[0 Spokojenost s nabizenym vinem a sluZbami
OO0 Prispivani na dobrocinné tcely
00 NedokaZu posoudit
20) Jak hodnotite produkty/sluzby vinarstvi Klasek na stupnici od 1 do 5?
1 2 3 4 5
Vyborné ¢ Spatné
21) Co si myslite o cené produktii?
o Produkty/sluzby jsou pod cenou.
o Produkty/sluzby jsou predraZené.
o Urover cen je adekvatni vzhledem k lokalité a kvalité.
22) Kdybyste si chtéli koupit vino pirimo v Plzich, jaké vinaistvi byste na-
vstivili?
o Vinarstvi Klasek
o Vinafrstvi Svoboda
o Vinarstvi Tomanovsky
o jiné vinarstvi
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C ZjednoduSeny scénar

,Neni klasek jako Klasek”

Staticky zabér. Celek.

» Odpoledni ¢as. Dédecek s vnukem sedi na lavici pred sklepem. Dédecek ma
par poslednich kapek vina ve sklence. Vnuk pojida vareny klasek a ma od
néj celou pusu Spinavou. Dédecek ma vyraz, Ze je velmi spokojeny se své-
tem.

» Dopiji posledni zbytky vina a tésné na to se ze sklepa vynori P. Klasek.

Porad stativ, ted’ka blizsi zabeér.
» P. Klasek prijde k nému a doleje mu do poharku z kostyie. Dédecek se na
ného podiva a usméje se: ,Nenfi kldsek jako Kldsek.”
Pri dolévani kamera prejede na P. K,, ktery se také sméje a pokyvuje hlavou.
TITULKY (logo Rodinné vinarstvi Klasek)
Zabér jako v prvni scéné
» Vnuk se diva na dédecka a pta se: ,Dédo, a kdy budu mét takového kldska jak
mds ty?“
ZAVERECNE TITULKY
> Uplné znéni titulkd:
autor projektu: Tomas Kolomaznik

rezie: Vojtéch Bercik
namét: Vojtéch Bercik a Miroslav Buzrla

kamera a strih: Michal Adamec
zvuk: Jakub Tomsej

osvétlovaé: Lukds Tomsej
klapka: Jana Kolenc

hudba: Barbora Adamcova
foto-backstage: Miroslav Kral

Hrali:

chlapeéek: Jonasek Rybecky
déda: Josef Micka

vinar: Petr Klasek

www.facebook.com/obrazkyzestraznice

Projekt byl vytvoren jako podklad k prdci studenta Mendelovy univerzity

Obr.35  Zavérecné titulky k upoutdvce ,Neni klasek jako Klasek”
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D Prehled o efektivité videa

Prehledy videa

Video Prispévek

Vinaistvi Klasek

Zvertejnil(a) Tomas Kolomaznik 171 - &
) A

véten - Petrov -

Upraveno

Nepéstujeme kukurici, opravdu! () Narodili jsme se ve vinarské oblasti a
toho se drZime aneb "neni kidsek jako Klasek"Pod nasi znackou se skryva
dlouholeta rodinna tradice a vysoce kvalitni vina.

Neni klasek jako:Klasek

Osloveni uZivatelé (15.520)

15.520 Osloveni uzivatelé
7.868 Pocet zhlédnuti

videa

449 To se mi libi, komentafe a sdileni

323 50 273

To se mi libi U prispévku U sdileni

36 4 32
Komentare U prispévku U sdileni

90 75 15

Sdilené polozky U prispévku U sdileni
4.609 Kiiknuti na prispévek

524 0 4.085

Kliknuti pro Kliknuti na odkaz | Jina kliknuti #

prehravani #

NEGATIVNi NAZOR
2 Sknyt prispévek 0 Skryt vSechny prispévky

0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz

nelibi
Uz se mi to nelibi - KomentarF - Sdilet - 450 -4 & 75
Obr.36  Kompletni piehled o efektivité videoupoutavky
B Timeline Karta Informace [l Karta Fotky Karta Videa Jing
T orme liree
84
12, kviten 2015

Kk rfim nee o pre ta Fe nom v

A __

Obr. 37

Aktivita na strance Vinarstvi Klasek (pocet, kolikrat a jaké karty byly zobrazeny)



