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UVOD

Téma bakalatské prace, Marketingova komunikace pro Templaiské sklepy Cejkovice, jsem si
vybrala z divodli zajmu o marketingové komunikace, spolu se zdjmem o vinafstvi, ktery
napliiuje vinaiské druzstvo Templaiské sklepy Cejkovice, jako jeden z nejvétich vyrobct

vina na Moravé€.

Rada bych touto praci zjistila, jak vinafské druzstvo komunikuje se svymi stavajicimi i
potenciondlnimi zakazniky. Jak Sirokou ma nabidku vin, a jaké formy komunika¢niho mixu

vyuziva.

V teoretické ¢asti této prace je proveden rozbor marketingové komunikace. Podrobnéji se
zaméfit na jednotlivé ¢asti, které marketingové komunikace obsahuji. Dale pak stru¢nou teorii

marketingového vyzkumu.

V praktické c¢asti jsem aplikovala tyto védomosti na analyzu marketingové komunikace
Templatskych sklepl. Také bych zde rada zminila konkrétni informace o vinafském druZstvu,

jeho pozici na trhu 1 jeho konkurenci.

V dalsi casti této prace jsem uskutecnila marketingovy vyzkum, aplikovany na Templaiské
sklepy Cejkovice. Vyzkum by mél probihat dle stanovené formy, kterd bude vychizet
z teoretické casti. Vysledky vyzkumu poslouzi jako podklady pro piipadnou optimalizaci
marketingového komunikaéniho mixu pro Templaiské sklepy Cejkovice. Ten chci v této praci

navrhnout.



I. TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Na svété¢ neni mnoho pojmu, které by vyvolavaly tolik rozlisnych, protichlidnych emoci a
pfedstav, jako je tomu u pojmu marketing. Dle jednoho amerického vyzkumu vyvolava pojem
marketing prevazné¢ negativni reakce. Ameri¢ti konzumenti si marketing spojuji napft.
s vyrazy, jako jsou 1zi, triky, podvodny, otravny, manipulativni, dotérny. AvSak stejni
konzumenti si na druhou stranu spojovali marketing, také s pozitivnimi vyrazy napft. kreativita,
zabava, humorna reklama, atraktivni lidé. I kdyz vyzkum zachycuje americkou realitu, Ize

predpokladat, ze vnimani ¢eské spolec¢nosti nebude ptili§ odlisné. (1)

wewvr

nasledovné: ,, Napliiovat potieby ziskem®. (2). Pro upfesnéni definice jde o napliovani
lidskych a spolecenskych potieb. Rozsahleji definuje marketing, odbornik v oboru, pan Kotler:
,, Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi“.(3, s.
30) Posledni z definic kterou bych chtéla zminit je od pana Stoli¢ného: ,, Lze fedy konstatovat,
Ze marketing je proces uvniti- podniku, avSak proces orientovany smérem vné, na zakaznika,

na kupujiciho, na spotrebitele . (4, s. 15)

VSechny definice marketingu maji spolecny zdklad a to, ze vzdy vyzdvihuji vyznam
zakaznika a jeho potieb, avSak zaroven zdaraziuji, Ze uspokojovani potieb zdkaznika musi

byt pro firmu ziskové. (1)

Marketing je aplikovanou védni disciplinou a také jedna ze zékladnich klicovych

podnikatelskych funkeci. (1)

1.1 Komunikace

,, Komunikace je obecné socialni interakce prostiednictvim sdéleni. Jednd se o sdélovani,
prenos informaci, vyménu informaci, verbalnimi a nonverbalnimi kandly, prostrednictvim
nastrojit komunikace. Nastroje komunikace mohou byt fyziologickée, napr. lidsky hlas, gesta,

nebo technické, napr. analogovy prenos, digitalni technologie.” (4, s. 13)

Pod komunikaci miizeme také zatfadit pojem medialita, kterd se zabyvéa zprostfedkovanim,
Sifenim sd¢€leni, prostiednictvim vetejné sluzby, a to jak soukromé tak vetejnopravni. ,,Ddle je

potreba zminit masovou komunikaci, kterd zahrnuje instituce a postupy, jimiz specializované
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skupiny vyuzivaji technické prostredky (rozhlas, film, tisk apod.) pro Sireni symbolického

obsahu smérem k rozsahlému nesourodému a Siroce rozptylenému publiku.*“(4, s. 13)

1.2 Marketingovy mix

,,Obecné Feceno marketingovy mix urcuje co, komu, za kolik a jakym zpiisobem

nabidneme. “(5, s. 37)

Marketinkovy mix zahrnuje taktickd marketinkova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizené¢ho
produktu, sluzby, jeho ceny, dostupnosti a propagace. (1) Vyuzivd zminéné marketingové
nastroje, kterymi ovlivituje nejen nabidku produktu na cilovém trhu, ale také témito kroky

zvySuje poptavku po svém produktu ¢i sluzbé.

Marketingové ndstroje, se také v terminologii nazyvaji jako 4P, tvoifi 4 proménné a to:

produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingova propagace (Promotion).(1)

Produkt je nabizenym vystupem ¢i sluzbou firmy, spliiuje ucel a poskytuje ocekavané
vyhody, feSi potteby zdkaznika prostfednictvim image a povésti ovliviluje nakupni

rozhodovani zakazniku.

Cena je penézni suma, kterou musi spotiebitel vydat na potizeni produktu, sluzby. Odrazi
kvalitu produktu, sluzby, méla by odpovidat kvalit¢ dan¢ho produktu, sluzby a méla by byt

akceptovatelna cilovou skupinou, pro kterou je urcena.

Distribuce, neboli misto prodeje produkt, sluzby. Jedna se o distribu¢ni kandly, sortiment,

zasobovani, umisténi a dopravu.

Komunikace (propagace) slouzi ksezndmeni produktu, sluzby. Cilem propagace je
presveédcit co nejvice zakaznikl k jeji koupi. Nastroje komunikace jsou reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations. (5)
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Communi-
cation

Convenience §

Obr. 1 — Marketingovy mix Koncept 4P a4C. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlic¢ek a kol., str. 152

Dalsi marketingovou koncepci, ktera sleduje vyse uvedené proménné, se nazyva model 4C. Je
ale od modelu 4P rozdilny v tom ohledu, ze je zaméfen na zdkaznika, kupujiciho. Zkratkou
4C se rozumi hodnota pro zdkaznika (costumer value), ndklady pro zadkazniky (costs),

dostupnost produktu (convencience) a jeho komunikace (communication).(1)
Zakaznik je hlavni slozkou ovliviujici dany model.

Naklady pro zékaznika ptedstavuji ndklady na vyrobu, prodej a propagaci.
Dostupnost produktu je uréena distribuci.

Propagace je zde chapéna jako prostfedek komunikace.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je v posledni dobé velmi vyznamnou a piedevsim viditelnou ¢asti
marketingového mixu. V dnesni dob€ by se jiz firma bez marketingové komunikace neobesla.
To je déno velkou konkurenci na trhu. Dalo by se fict, Ze pravé marketingova komunikace je

faktorem Uspéchu marketingové strategie firmy.

,,Za marketingovou komunikaci miizeme povazovat kazdou formu rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, zprostiredkovatelii
i specifickych skupin verejnosti. Jsou to zamérné a cilené informace, které jsou urceny pro trh,

v dané formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelnd.” (6, s. 222)
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Ukolem a smyslem marketingové komunikace je podpofit prodej vyrobki. Primarnim cilem
marketingové komunikace by mélo byt zvySovani informovanosti spotiebitele o nabidce

produktu. Dal$im cilem je ovlivnéni vnimani zékaznika v dal§im chovani a rozhodovani.

Pro nejvétsi efektivnost marketingové komunikace je nutnosti dodrzovat fadu principti. Velmi
dilezité a zasadni je urceni cilové skupiny, na kterou bude vysledné sdéleni zaméteno a jeji
vnimani pravé vysledného sdéleni. Déale musime brat pii tvorbé kampané zietel na
marketingovy plan, ktery se mlZe tvofit napf. rocné, pilro¢né atd. Je nutné oba dva procesy
zharmonizovat. V praxi u spousty velkych podniki dochazi k rozporu téchto dvou procesi.
VétsSinou se tak stavd u firem, které nemaji vlastni marketingové oddéleni a deleguji své
komunikacni aktivity na reklamni agenturu. Pokud spoluprice mezi firmou a reklamni
agenturou neni dobfe fizena, dochazi pravé k nesouladu sloZzek — nesouhlasi s marketingovou
strategii ani marketingovymi cili podniku — vtomto pfipadé¢ marketingova komunikace
postrada smysl. Dulezité je pochopit klientovy potieby, tzn. pochopit produkt, ktery bude
komunikovan a pochopit klientovy zdmeéry.

kampanich ,,vypichnout” pro své znacky ¢i produkty. Musi také zvazit, co je bude, pfi téchto
kampanich charakterizovat. Také musi pfesn¢ védét, jak ma cilova skupina jejich propagaci,
kampail pochopit, co si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat. Dle téchto

kritérii voli slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a dalsi prvky, které utvari marketingovou

komunikaci. (1)

1.4 Komunikaéni discipliny

Mezi zékladni marketingové komunikac¢ni discipliny patfi:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Osobni prodej (Personal Selling)

e Vztahy s vefejnosti (Public Relation)
e Pfimy marketing (Direct Marketing)
e Event marketing

e Sponzoring

¢ Online marketing
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1.4.1 Reklama

Reklama v prvni fadé vytvaii povédomi o vyrobku. Nékdy snim zdkaznika dikladné
seznamuje, sem tam jej piiméje, ze praveé propagovanému vyrobku da piednost, ale jen
malokdy vede reklama ke koupi produktu. To je také divod, pro¢ pouze reklama k propagaci
nestaci. K uzavieni obchodu je potifeba naplanovat a zajistit akce na podporu prodeje ¢i

osobni prode;.

VSse co souvisi s firmou, miZzeme povazovat za reklamu. At si to pfejeme ¢i nikoliv. Fyzické
prostiedi je také velmi dilezité, napt. Ceské drahy a.s. budou velmi téZko a marné realizovat
kampaii o komfortu pouzivani vlaki, kdyz jsou jejich vagony Spinavé a opottebované, kolem
koleji se mnohdy valeji odpadky, a velka cast nadrazi zapacha. Z toho plyne, Ze vse kolem
nas o nécem vypovidd a my jako lidé si tyhle pocity spojujeme do kontextil s urcitym

vyrobkem &i sluzbou. (4)

V reklamé tedy nejde pouze o texty, zvuky, obrazy, které ptipravi reklamni agentury ci
marketingové oddéleni. VSe s ¢im ptichdzi potencionélni klient do kontaktu, tfeba i nahodile

muZe byt reklamou, nebo také antireklamou, zalezi na kazdém z nas.

Velkym problém dneSni doby je, Ze je plnd unylych a nenépaditych reklamnich sdéleni.
Clovék si na konci reklamy ani nepamatuje, na jakou znatku byla zaméfena. Reklamni
agentury vétSinou vini z nedostatku napaditosti své klienty, ktefi nechtéji popustit uzdu své
fantazie. VétSinou reklamni agentura nachystd cca. 3 — 5 ndvrhit od umirnéného az po ten
nejdivocejsi, avSak klient, kdyZ uz do reklamy hodl4 vlozit spoustu financi, vezme reklamu,

ktera je umirnénd, bezpecna a ktera dle néj na cilovou skupinu zapisobi.

Je dokdzéano, ze Cim vétsi ma sympatie potencionalni zdkaznik ke znacce, tim mén¢é musi

firma investovat do reklamy. Nebot” spokojeny zdkaznik se vrati i bez reklamy. (4)

Dokéaze pozitivné zvySovat povédomi o znalce a ovliviiovat potencionalniho zédkaznika. Jeji

velkou vyhodou je schopnost oslovit velké segmenty populace. (1)

Reklama se rozliSuje také dle pouZivaného meédia a to na reklamu televizni, tiskovou,
venkovni, reklamu v kinech a on-line reklamu. Kazda z vySe zminénych reklam ma své

vyhody a nevyhody, které musi marketéti pfti vytvareni brat v potaz. (1)

14



Uspésna reklama je dle pana Kotlera zaloZzena na SM:

e Mission (poslani)

e Message (sdéleni)

e Media (média)

e Money (penize)

e Measurement (méfent) (2)

Dilezitym predpokladem uspésnosti v propagaci je rozhodnuti, které cilové skupiny chceme oslovit.
Idealni je zaméfit reklamu na stavajici kupujici a orientovat se na jejich potieby a predstavy. Déle je
dilezit¢ reklamu zamiiit na zakazniky, ktefi doposud nenakupuji ¢i nevyuzivaji poskytovanou

sluzbu. Pravé diky novym zékazniklim miizeme posilit svoji pozici na trhu.

Poslanim reklamy by mély byt tfi zakladni slozky, a to informovat o vyrobku €1 sluzbég, dale
piesveédcit o potfebé vlastnit dany vyrobek ¢i sluzbu, a v neposledni chvili pfipomenout, Ci

potvrdit spravnost rozhodnuti. (4)

Dalsi dalezitou ¢asti reklamy je volba médii, asi nejvice bychom méli brat v vahu cenu.
Jelikoz vySe poskytnutého reklamniho rozpoctu je dedukovana od ceny, pfislusné kombinace
dosahu, Cetnosti a G¢inku. Nesmime opominat, ze v rozpo¢tu musi byt zahrnuty vSechny
naklady napt. graficka prace, produkce, vyroba reklamy a dalsi. Podle pana Kotlera by bylo
vhodné, kdyby bylo reklamnim agenturam placeno od zadavateld v zavislosti na dosazenych
vysledcich. Jelikoz reklamni agentury budou vzdy tvrdit, Ze diky jejich kreativni reklamni
kampani se zvysi trzby firmédm. Pokud se vSak trzby sniZi, agentura bude prohlasovat, Ze za to
nemuze jejich reklamni kampan, ale Ze jsou za to zodpoveédné jiné vlivy, a také, ze diky jejich

reklamni kampani nebyl pokles tak vyrazny. (4)(2)
Pravé dle vyuzivaného média rozliSujeme jednotlivé typy reklam:

e televizni reklama

e rozhlasova reklama
o tiskova reklama

e venkovni reklama
e reklama v kinech

e produkt placement
e on-line reklama
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Televize je masové médium, se kterym vétSinou neni problém oslovit cely trh. Proto je u
televizni reklamy velkou vyhodou pfedevsim jeji plisobivost. AvSak vyznamnou nevyhodou
televize, je jeji presycenost prave reklamou. Diky tomu divaci ¢asto beéhem reklamni
prestavky, prepinaji mezi kandly ¢i odchazi z mistnosti, nebo nevénuji reklamam dostatecnou

pozornost. (1)

Rozhlasova reklama byla na prvni pozici pfed nastupem televize. Rozhlasové reklama
umoznuje zaméteni na pomérné jasné vyhranéné skupiny lidi. Je to diky tomu, Ze rozhlasové
stanice oslovuji posluchace s podobnym hudebnim vkusem, ktery muze uzce souviset se
zivotnim stylem posluchace a jeho demografickymi charakteristikami. Rozhlasova reklama
také umoznuje i dobrou regionalni orientaci. AvSak nevyhodou pravé rozhlasové reklamy je
to, ze lidé Casto maji zapnuté radio pouze jako kulisu k ostatnim aktivitdm. Pozornost

posluchact proto byva casto velmi nedbala. (1)

Reklamu, kterou nalezneme v novindch a cCasopisech nazyvame tiskovou reklamou.
Nevyhodou je na druhou stranu pfeplnénost tiSténych médii inzerci. Pravé dusledkem

preplnénosti médii, ¢tendii jen prolistuji a vénuji reklamé minimalni pozornost. (1)

Venkovni reklamou se rozumi billboardy, citylighty (prosvétlené vitriny na zastdvkach
hromadné méstské dopravy), plakatové plochy a celd fada dalSich nastroji s kterymi se lidé
setkavaji mimo domov. Venkovni reklama plsobi na prochdzejici 24 hodin denné, a to i
opakované. Umoziuje nespocet nejruznéjSich kreativnich ztvarnéni. V dnesni dobé zacinaji
byt velkym hitem pravé citilighty s televiznim monitorem, které mohou byt zamifeny piimo
na kolemjdouci a odkazovat ho na dany vyrobek ¢i sluzbu. Ale i tento typ reklamy ma sva
negativa. Napf. pravé na billboard, mizeme umistit jen velmi stru¢né reklamni sdéleni,
jelikoz ¢lovek sedici v dopravnim prostfedku ma cca 3 vtetiny, aby zaregistroval, co je prave
na billboardu napsano. Pokud kolemjedouci nepochopeni sdéleni do danych 3 sekund,

billboard nesplnil svij ucel. (1)

v

Reklama v kinech se velmi podoba reklamé televizni. Dokaze vSak byt jesté plisobivéjsi nez
reklama televizni. Z druhého hlediska v dneSni dob€ a podminkéach navstévuji kina pirevazné

mladsi ¢asti nasi generace. Proto je kinoreklama podstatnou jen v omezenych piipadech.(1)

Velmi popularnim odvétvim je product placement. Jde o umisténi dané znacky do filma,

televiznich potrada, seriald, videi a do audiovizualnich dé€l. Vyhodou zvolené reklamy je spojit
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propagujici znacku s vhodnou postavou, a diky tomu posilovat pozadované asociace ke
znacce. AvSak zaclenéni znacky do déje filmu ¢i jiné audiovizudlni tvorby muze byt dosti
problematické. Znacka totiz musi byt videt, ale jeji umisténi nesmi byt rusivé. Coz se
naptiklad v ¢eskych komercnich filmech pfilis nedafi. Filmy jsou vétSinou znaCkou piesyceny
a divaka znacka spiSe odradi nez, aby jej o sob¢ pozitivné informovala. A diky tomu prave

muze vzniknout negativni product placement znacky. (1)

Pod on-line reklamou si miizeme ptedstavit predev§im nejriznéjs$i druhy bannert. Vyhodou
internetové reklamy je jeji zacileni na potenciondlniho zakaznika, je totiz nejpfesnéjsi.
Reklama mize byt, ale nemusi, interaktivni. Na druhou stranu on-line reklama trpi tim, Ze se
ji uzivatelé internetu naucili prehlizet, i kdyz v nékterych ptipadech je to snad nemozné.
Vétsinou na uZivatele vysko€i banner na ktery musi kliknout, pokud se jej chce zavfit. Diky

tomu se dostanete na danou stranku produktu, ktera jej bud’ zaujme, nebo ji zavte. (1)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni disciplinou obsahujici celou skupinu nastroji, které
samotnd reklama. K nejpouzivanéjSim zplUsobim podpory prodeje u zakaznikli patii
pfedev§im vzorky produktu na vyzkouSeni, vyhodna baleni, slevy po ptfedloZzeni kuponu,
odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, pfimé slevy, ochutnavky. Vse zminéné

pfitahuje pozornost zékaznika, jelikoZ jde o poskytnuti okamzitych informaci a vyhod. (1)(7)

Vsechny uvedené nastroje podpory prodeje vyuzivaji urcité finan¢ni ¢i nefinanéni odmeény,
ktera ma potencionalni zakazniky pfimét ke koupi nebo aspon ke zkouSce produktu.
Vyraznou vyhodou danych néstroji je schopnost vyvolat okamzity nariist prodejli. Diky tomu

je podpora prodeje velmi oblibenou komunikacni disciplinou. (1)

Na druhou stranu je podpora prodeje spojena se spoustou negativ. Hlavnim negativem je
pravé jejich finanéni naro¢nost. Rychly narGst prodejli byva casto vyvaZzen néslednym
poklesem prodeje. To je zplsobeno tim, Ze se zakaznici Casto pfedzasobi a dlouhou dobu

produkt nepoptavaji. Diky tomu mnoho kampani podpory prodeje kon¢i ztratové. (1)

Dalsim problémem muze byt v nékterych piipadech negativni vliv na hodnotu znacky. To
plati pfedevs§im u nastroji zalozenych na snizovani ceny produktu. Pokud totiz cena klesa a to

1 jen kratkodobé mize to byt vnimano jako klesajici kvalita produktu. (1)
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Déle do podpory prodeje muzeme zatradit ¢im dal vice pouzivanou komunikaci v misté
prodeje tzv. POP ¢i POS komunikaci. Jednd se o nejriznéjsi stojany, plakaty, modely
produktti, 3D desky a dal$i komunika¢ni nastroje v mistech prodeje, napi. maloobchodnich
prodejnach, v misté provozu sluzeb. Dle nékterych vyzkumii pravé POP komunikace mize

byt tak efektivni, ze dokaze zvysit prodeje o desitky az stovky procent. (1)

1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace. Umoziuje pifimy kontakt mezi
prodejcem a potencionalnim ¢i stavajicim zdkaznikem. Prodejce se miize velice snadno a
rychle seznamit s reakci klienta a operativné a G¢inn¢ na danou situaci reagovat. Napiiklad
muze vytvofit nabidku zdkaznikovi ,,na miru“ dle jeho pozadavki. Vyhodou je detailni
znalost zdkaznikovych potieb a pfani a diky tomu si mize prodejce vytvoiit dlouhodoby a
davérny vztah se zakaznikem. Prodejce by se mél stat prvni osobou, na kterou se zakaznik
obrati v ptipad¢ problému, se kterym mu muze prodejce pomoci. Pokud si prodejce se

zakaznikem davérny vztah vytvofii, neexistuje efektivnéjs$i komunikacni nastroj. (1) (7)

Nevyhodou je nédkladnost prav€ osobniho prodeje. Dosah pusobeni je oproti reklamné
vyznamné mensi. Dal$i velkou nevyhodou je kontrola prodejcti a jejich pisobeni. Chyby a

omyly jednoho prodavajiciho mizou dlouhodobé poskodit celkové jméno a image firmy. (7)

1.4.4 Public Relations

Vztahy s vetejnosti neboli PR, miizeme jednoduse definovat jako vztahy s médii, respektive
s novinaii. Ukolem PR je vyvolat pozitivni publicity firmy a piipadné fizeni publicity

negativni.

PR je velmi dilezitym prvkem v marketingové komunikaci, média maji velkou moc. Lidé
médiim véfi, jelikoZ je vnimaji jako nestranné. Pokud tedy novinafi napisi o firmé ¢i produktu
jakoukoliv pozitivni zpravu, méa tato zprava pravé pro danou firmu velkou hodnotu.
Prostfednictvim pozitivni publicistiky roste divéryhodnost firmy i jejich produktt. Na rozdil

od reklamy, je PR zdarma a firma za néj neplati. (1)

PR ¢lanek do médii dostaneme skrze novinare, kterym PR pracovnik zasild zajimavé
informace o firm¢. Dle vyzkumt v Ceské republice, ale novinafi uvadi, ze jen malokdy dojde

od firem zajimava a zpravodajsky hodnotna informace. (1)
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dvou stran, které firmy zasilaji novindiim, pokud je chtéji informovat o medialné zajimavé
skutecnosti €i udéalosti. Pokud novinat vyhodnoti tiskovou zpradvu za zajimavou, pouzije ji

jako podklad pro sviij ¢lanek. (1)

Pokud mé firma velmi zajimavou informaci, miZe uspoiadat tiskovou konferenci, kde pozve
novinafe a sdéli jim zajimavou skutecnost, udélost. Tiskova konference ptedstavuje vrcholny

nastroj v PR.

PR ma vSak taky nezastupitelné postaveni v ptipadech, kdy je povést firmy, zna¢ky ohrozena
negativni publicitou. To se miize stat napt. pti produktovych vadach, ekologickych havariich,
klamavé reklamé atp. Komunikaéni Cinnosti, které maji zabranit poSkozeni dobrého jména
firmy, znacky se nazyvaji jako Krizové komunikace. Diky vhodné vedené krizové

komunikaci je mozné poSkozeni povésti vyrazn¢ snizit. (1)

1.4.5 Direct marketing

Direct marketing se zamétuje na Uzky cilovy segment, nebo dokonce na jednotlivce. Timto se
direct marketing odliSuje od reklamy, kterd je pravé masového rdzu. Do direct marketingu
fadime nasledujici: direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim pocitace, katalogovy
prodej atd. Je tedy ziejmé, ze direct marketing mizZe vyuzivat jeden nebo vice komunikacnich
nastrojui ke své efektivité. Jde o to, Ze zdkaznik jiZ nemusi chodit na trh, nabidka pfijde za nim

sama. (7) (1)

Potenciondlni zdkaznici jsou pfitom motivovani k zakoupeni produktu, nebo alesponi k néjaké
reakci, kterd zvySuje nadéji ke koupi produktu v budoucnosti. Mohlo by dojit k osobni
schiizce s prodejcem, nebo k navstévé prodejniho mista. Oproti tomu stavajici zakaznici

byvaji stimulovani k navySeni objednavek. (1)

Nejvyznamnéj$im néstrojem direct marketingu je direct mail. Jde o nabidku zasilanou
pomoci posty, ¢i kuryrnich sluzeb. Direct mail mlize mit spoustu podob napi. dopis,

pohlednice, vzorek produktu. Meze se vSak nekladou, miize byt mnohem vice kreativni. (1)

Avsak v posledni dob¢ direct email vyrazné¢ oslabil. Doslo k tomu diky pouZivani e-mailingu.
Pod vyrazem e-mailing si mize predstavit zasildni nabidek pomoci internetu. Velkou

vyhodou e-mailingu oproti direct mailu jsou vyrazn€ nizsi naklady. Ale i zde mizeme narazit

19



na problém. Rozvoj e-mailingu brzdi existence spamu, nevyzadané posty, diky které lidé

odstrafnuji marketingové emaily bez precteni. (1)

Telemarketing, jde o marketingovou komunikaci prostfednictvim telefonu. Pravé
telemarketing je naslednym nastrojem po zaslani direct-mailovou ¢i e-mailingovou kampani.
Je to pfipomenuti nabidky, kterd pfiSla direct mailem ¢i emailingem. Diky tomu dochézi

k vysoké efektivité¢ kampané. (1)

1.4.6 Event Marketing, Sponzoring

Dalsimi komunika¢nimi disciplinami jsou Event marketing a Sponzoring. Ob¢ dvé discipliny
toho maji spoustu spolecného, ale je mezi nimi vSak jeden velky rozdil. Event marketing je
zaloZen na organizovani akci pro stavajici, nebo i1 potencionalni zakazniky. Ve sponzoringu
jde o to, Ze se sponzor spojuje pouze s ¢asti akce. Neorganizuje tedy akci. Akci organizuje
tieti strana. Za dané spojeni poskytuje sponzor tfeti stran¢ domluvenou bud’ finan¢ni nebo

nefinan¢ni podporu. (1)

Podstatou event marketingu je pfipravit cilové skuping silny emociondlni zazitek se znackou.
Event neboli akce, mé u cilové skupiny vzbudit pozitivni emoce a diky tomu by se pozdé&ji

mélo projevit pozitivni vnimani znacky, nebo posileni vérnosti ke znacce. (1)

Sponzoring se ¢asto snazi mit podobné cile jako reklama. Jeho hlavnim cilem, kterého chce
kazdy podnik dosédhnout, je zviditelnit znacku, ale také usiluje o posileni image znacky. Firma
by se ale neméla spokojit pouze s prezentaci své znacky v priabehu akce, méla by z dané akce
a spoluprace na ni, vytézit maximum. A meéla by vymyslet napt. podplirny program pii

konani akce pro posileni image znacky. (1)

1.4.7 Online marketing

Online marketing v poslednich letech pronikl téméf do vSech komunikacnich disciplin. A
stava se jednim z nejobjemnéjSich a nejvyuzivanéjsich komunikaénich nastrojii. V reklamé se
vyuzivaji online bannery, v direct marketingu nalezneme e-mailing, v podpofe prodeje online
kupony. Avsak nékteré komunikacni discipliny nelze zaradit do zadné z piedchazejicich
komunikacnich disciplin. Jde pfedevSim o webové stranky a velmi oblibené kampané

na socialnich sitich. (1)

Nedilnou souc¢ésti marketingové komunikace jsou v dnesni dobé webové stranky. Plni celou
fadu funkci. Diky e-shoplim umoziuji pfimy prodej, i posilovani image znacky. AvSak
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zakaznici si v dne$ni dobé zvykli, Ze nez si koupi produkt, vyhledaji si informace nejprve na
internetu. Proto je pro spoustu firem zakladni informaci, kde se jejich web objevuje pfi
vyhledavani na internetovych vyhledavacich. Firmy se diky tomu snazi zatraktiviiovat obsah
webovych stranek a také pouzit 1 dalSi postupy, aby se pii fazeni ve webovych vyhledavacich

posunuly co nejvyse. Tato technika se oznacuje zkratkou SEO (Search Engine Optimization).

(1)

Socialni média, ¢i socialni sité, diskusni fora, blogy. Uzivatelé¢ v ramci téchto zminénych
médii sdileji nejriznéjs$i obsah napt. videa, hudbu, fotografie, ¢lanky, zkuSenosti, zazitky.
Muzeme si socialni média predstavit, jako dnes velmi popularni komunikacéni sit’ Facebook,
v dnes$ni dobé tahle komunika¢ni média sdili bézny ¢lovek zcela zdarma, firmy pak za urcity
poplatek. Tyto oblasti komunikace jsou velmi vyhodnymi, protoZe jsou potencionalnimu
zakaznikovi dostupné v kazdodennim Zivoté€ a je velka Sance, Ze se Clovek prave k vasi firmé

skrze tyto média dostane.

1.5 Komunikaéni mix

Kazda firma dle svého voli jednotlivé komunika¢ni néstroje tak, aby se navzajem dopliovaly
a podporovaly. Tomuto vybéru jednotlivych komunikacnich néstrojii fikdme komunikacni

mix. Toto Usili o synergii byvéa oznacovano jako integrovana marketingova komunikace. (1)

Podoba komunikac¢niho mixu je dana pfedevs§im tim, jaky komunika¢ni cil chce dana firma
kampani naplnit. Pokud chce posilit image znacky, méla by predevsim dbat na reklamu,
sponzoring, event marketing ¢i PR. Pokud je cilem firmy podnitit okamzity prodej, méla by

vyuzivat predevS§im podporu prodeje, nebo direct marketingu.

Dulezitou roli také hraje, se kterou cilovou skupinou bude chtit firma komunikovat. Je jisté,
ze firma vybere jiny zplisob komunikace pro teenagery nebo pro seniory. Pro teenagery
pouzije napt. online reklamu, reklamu v kinech apod. Pro seniory naopak pouzije reklamy
pievazné v komercnich televiznich stanicich, Casopisech vénovanych urcitym ¢innostem jako

napf. zahradkafstvi ¢i vafeni apod.
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Obr. 2 — Komunika¢ni mix. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlicek a kol., str. 203

V komunika¢nim mixu si miiZzeme vybrat ze dvou strategii, bud’ strategii push nebo strategii

pull.
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Obr. 9.12 Strategic push a strategie pull
Zdroj: autor

Obr. 3— Strategie push a strategie pull. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karli¢ek a kol., str. 203

Strategie pull, neboli strategie tahu, je zamétfena na kone¢ného zékaznika. Cilem strategie je
navnadit zékaznika, aby poptaval dan¢ produkty firmy v maloobchodnich prodejnach. Budou-
li totiz dané produkty zédkazniky poptavany, budou je s chuti nabizet i maloobchodni fetézce.
Retézce budou mit tedy jistotu, e budou produkty prodany. Tato strategie vyuziva predevsim
televizni reklamy a rtiznorodych nastrojii podpory prodeje. Firmy, ale také mohou stimulovat

zakaznika pomoci sponzoringt, eventl, PR, online kampané. (1)

Strategie push, neboli strategie tlaku, je zaméfena na distribu¢ni ¢lanky. Tato strategie se
snazi motivovat maloobchodniky, aby nabizely produkty firmy ve svych provozovnach, a
diky tomu nabidli tyto produkty zdkazniklim. Pfi jednani s maloobchodnimi fetézci se
vyuziva predev§im osobni prodej, ale i rizné nastroje podpory prodeje (mnoZstevni slevy,
darky), které maji za kol maloobchodniky motivovat, aby nakoupili produkty dané firmy do

svych fezézct. (1)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum miize byt definovan jako systematicky sbér, analyza a interpretace
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingova rozhodovani. Jedna se tedy o proces,

jehoz cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi: “(1, s. 80)

Marketingovy vyzkum tedy v prvni fadé slouzi k pochopeni vyvoje a stavu na trhu. Je
klicovou marketingovou funkci. Marketéii mohou zjistovat mnoho faktord napt. jaky je trzni
potencial, jak jsou trendy pozadovany ze strany zakazniki, jaké se na trhu mohou objevit
prilezitost a hrozby, kdo jsou jejich zakaznici a jejich charakteristiky, jaka je ucast
jednotlivych znacek na trhu a jejich podil, jak je vniména znacka jejich zdkazniky a také jak je

vnimana znacka konkurence, po jakych novych produktech by zékaznici touzili atd. (1)

Diky vyzkumu mohou, ale také marketéii predpovidat, jak bude trh reagovat na jejich
rozhodnuti. Mohou diky tomu posoudit, jakd by mohla byt reakce zdkaznikli na jejich novy
produkt, zda jsou zdkaznici ochotni uznat zvySeni ceny u momentalniho produktu, kde by

bylo v hodné z hlediska zakaznikl otevfit novou provozovnu apod.

Vyzkum také marketérim umoziiuje, aby si ovéfili, jestli byla jejich ptedchozi rozhodnuti
efektivni. Marketéti se tedy diky vyzkumu muizou dozvédét, zda jejich kampan splnila své
cile, zda vybrali pro produkt vhodny obal, zda zvolili odpovidajici distribuéni kanaly, jestli

vybrali spravny nazev produktu, jaka je spokojenost zdkaznikli apod.

Projekt marketingového vyzkumu maé své faze. Zprvu zacina stanovenim cile vyzkumu. Jde
o nejdulezit¢jsi cast vyzkumu, ktery nemtize existovat bez nadhledu a selského rozumu.
Marketér musi presné védet, k jakému cili se chce dopracovat, tzn., jaky problém chce fesit a
na jaké informace se chce zaméfit. Pokud se nesplni tyto pravidla, miiZze velice snadno nastat
problém, kdy se firma dostane do situace, kdy realizuje vyzkum, ktery nepfinese zadné

vysledky a v disledku mtze vést k chybnym rozhodnutim. (1)

Dalsi ¢asti pro urceni cile vyzkumu je uréeni zdroji informaci. Marketér si musi stanovit,
které zdroje informaci jsou pro feseni daného vyzkumného problému vyhovujici a ptistupné.
Témito zdroji jsou zakaznici, distributofi, experti, konkurenti, dodavatelé atp. AvSak zdrojem
informaci mizou byt tak vyzkumné studie, které byly vytvofeny k jinym ucelim, nez je

existujici vyzkumny projekt. Jedna se tedy o zdroje sekundarni.
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Stanoveni vyzkumnych metod je tieti fazi vyzkumného marketingového projektu. Marketér
vétSinou vybira ze tii zédkladnich vyzkumnych metod, a to bud’ dotazovani, pozorovani nebo
experiment. V této fazi si musi odbornici zodpovédét otazky, jako napiiklad, kolik budou

potiebovat respondentd, jak tyto respondenty vybrat, kde a jak tedy bude sbér dat probihat. (1)

V dalsi fazi vyzkumu se tedy uskute¢ni samotny sbér dat, dle metody, kterou si vyzkumnici
zvolily. V dalsi fazi jsou data analyzovana a interpretovana. V poslednim kroku jsou praveé

na zéklad¢€ analyzy a interpretace dat definovana marketingova doporuceni. (1)

Obr. 4 — Projekt marketingového vyzkumu. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlic¢ek a kol., str. 81

Volba marketingového vyzkumu je zavisld na velikosti a finan¢nich moznostech firmy.
V malych firmach byvaji marketéti v pfimém spojeni se svymi zdkazniky, coZz je pfi
vyzkumné ¢innosti velké usnadnéni. Je to diky tomu, Ze mensi firmy obvykle nemaji finan¢ni
prostiedky na realizaci externich marketingovych vyzkumu. Diky danym podminkdm miize
vyzkum probihat naptiklad tak, ze marketér pozve zakaznika na kavu a bude mu klast otazky
a tak se snazit pozadované informace ziskat pti neformalnim rozhovoru. AvSak vypovidaci

schopnost ziskanych informaci, vySe zminénym zplisobem, mize byt omezena.

Ve velkych firmach nejsou marketéfi se zakazniky ve styku. Diky tomu se vyznam
marketingového vyzkumu zvySuje. Na druhou stranu velké firmy disponuji s finan¢nimi
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prostiedky, které mohou na formalni marketingovy vyzkum pouzit. Formalni marketingové
vyzkumy provadéji odborné vyzkumné agentury. Vypovidajici schopnost vyzkumii byva

pomérné vysoka.

Marketingovy vyzkum lze dé¢lit z fady hledisek. MiZeme napft. rozliSovat tzv. vyzkumy ad
hoc, které jsou uskuteénény pouze jednou k vyfeSeni jasn¢ daného a konkrétniho problému,
nebo tzv. kontinudlni nebo taky longitudinalni vyzkumy, které jsou periodicky uskutecnované

a sleduji dlouhodob¢ zmény daného jevu napt. vyvoj volebnich preferenci.

Dale miizeme marketingovy vyzkum délit na primarni a sekundirni vyzkum. Pod
primarnim vyzkumem se pocitaji pfipady, kdy firma sama za sebe sbird a shromazd’uje
informace z trhu, a to pomoci dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Sekundarni vyzkum,
ktery se miize nazyvat tzv. vyzkum od stolu, vyuzivd jiz informacni zdroje, které byly

v minulosti sesbirany nékym jinym k jinému tcelu, nez praveé probihajicimu vyzkumu.

Dal$im ¢lenénim vyzkumu je Clenéni kvantitativni a kvalitativni.

Kvalitativni
vyzkum

Kvantitativni
vyzkum

i zrum.rrj:m7l | m
a vztahy
| | Velky vzorek | | Maly vzorek
respondentd respondentd
Umoiiuje VyiZaduje
L statistické L
zpracovani interpretaci

Obr. 5 — Kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlicek a kol., str. 86

Kvantitativni vyzkum se zaobird mnozstvim, tedy otazkou ,,Kolik*“? Tento vyzkum pracuje
s velkym poctem respondentti, stovky i tisici. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou
méftitelné informace, jak napt. pocet zakaznikll a jejich charakteristika, podil spotiebiteld,

kteti znaji danou znacku, mnozZstvi vina, které kupuji ceské domacnosti atp.

Na proti tomu kvalitativni vyzkum se nezaobird poctem jevil, ale jejich pfiiny. Otazka

vztahujici se ke kvalitativnimu vyzkumu je tedy ,,Pro¢“?. Vyzkum pracuje s malym poctem
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respondentli, jednotlivei a menSich skupin. Vysledky nejsou kvantifikované a nejde je
stdhnout a zobecnit na celek, ale to ani neni cilem vyzkumu. Tedy cilem tohoto druhu
vyzkumu je pochopeni, pro¢ napft. zdkaznici kupuji produkty, které¢ kupuji, jaka je motivace
zakazniki k nakupu atp. Kvalitativni vyzkum je tedy smefovan na procesy déjici se v mozku

spotiebitele. Jsou to obtizné uchopitelné informace a vyzaduji psychologické zpracovani. (1)
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PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
TEMPLARSKYCH SKLEPU CEJKOVICE

3.1 Zakladni informace o vinarstvi TSC

Vinaiské druzstvo Templaiské sklepy Cejkovice bylo zalozeno 10. tnora 1992 a je
naslednickou organizaci vinafského druzstva, které bylo zalozeno v roce 1936. Vystupuje pod
identifikaénim ¢islem 454 75 148. Sidli v obci Cejkovice, ktera se nachazi na jizni Moravé.
Nalezneme jej na adrese Na Bating 945, 696 15 Cejkovice. S produkci 6 000 000 litrii vina se
jedna se o nejvétsiho vyrobce vina na Moravé. Vinice, ze kterych druzstvo zpracovava hrozny,
se nachazi ve dvou vinafskych podoblastech Moravy, a to velkopavlovické a slovacké.
Rozloha vinic druzstva a jeho dodavatelt tvoii kolem 2 000 hektart. Nejvyznamnéjsi vinice
druzstva se nachézeji v okoli obci Cejkovice, Kobyli, Hruskach, Mikulové a Velkych

Bilovicich. Kazdoro¢né zpracuji 5—6 tisic tun hrozn.

3.2 Historie TSC

Historie Templaiskych sklepti Cejkovice saha az do roku 1248, od kdy se zachovaly prvni
pisemné zminky o piisobeni Templaiskych rytitd v Cejkovicich a naslednému budovani
rozsahlych sklepeni a vyrobé vina. Nasledné byly sklepy odkoupeny Jindfichem z Lipé,
jednim z nejmocnéjSich Slechticii na dvofe Jana Lucemburského. Také se traduje, ze vina
z téchto sklept byla poddvana pii korunovaci Karla IV. na ¢eského krale 1346. Roku 1623
odkupuje celé panstvi i se sklepy rad Jezuitskych bratii, ktefi dali skleptiim a tvrzi konecnou

podobu. (8)

V poloving 18. stoleti se v téchto prostorach zpracovavaly hrozny z vice nez 700 hektart vinic,
jez byly vinice v nejblizsim okoli Cejkovic. Od roku 1882 patiily sklepy rodu Habsburki,
které jsou v jejich vlastnictvi az do roku 1918. Poté ptipadly do majetku statu. V této dobé,
vSak jiz nékolik desetileti chatraly. V roku 1936 sklepy odkupuje nové zalozené vinaiské
druZstvo, jehoZ iniciatory byli tehdejsi obecni farat Doupovec a pater Skalnik. Idea druZstva,
kde se bude primarné zpracovavat privatn¢ vyrobena surovina, tedy hrozny, byla akceptovéana
vice nez stovkou drobnych vinatti. Ti totiz do té doby mé&li problémy s odbytem jak pro sva
vina, tak pro vypéstované hrozny. Vinaiské druzstvo tak mohlo sméle konkurovat
velkoobchodiim té doby, které se pievazné zabyvaly importem zahrani¢nich vin. Toto

druzstvo uspé$né hospodatilo az do roku 1952, kdy bylo rozhodnuto o jeho znarodnéni.
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Veskery majetek druzstva tak bez jakékoliv nahrady ptipadl vinatskym zavodi, konkrétné
pak statnimu statku Hodonin. V tu dobu se dobudovaly vyrobni prostory do souc¢asné podoby,

kdy celkové skladovaci prostoty ¢inily témér 3,5 miliont litrd vina. (8)

Jako posledni cast vyroby byla zrekonstruovana plnici linka, ktera ma vykon 2 tisice lahvi

vina za hodinu.

Vinatské druzstvo v Cejkovicich se mize pysnit nejednim prvenstvim, a to nejvétsim vinnym
sudem o objemu 20 250 litrti, a nejvétsi vyrobenou lahvi o objemu 200 litrt, které je dostupna

k zapijcenti.

V soudasnosti nabizi Templaiské sklepy Cejkovice na 25 odrid, a to od jakostnich

odridovych vin po vina piivlastkova, ¢i ledova a slamova.

3.3 Pribéh znacky

Roku 2002 bylo vytvoieno nové logo a Corporate Identity spole¢nosti. Nasledujici rok byla
rozpracovana celd produktova fada a zacatek marketingovych aktivit pro podporu distribuce.
V roce 2004 tyto aktivity zesilovaly a znacCka pracovala vyhradné s historickymi, pfevazné
sttedovékymi motivy. Druzstvo rozsifovalo svou nabidku o sekty. Dalsi rok pfislo druzstvo
s redesignem stavajicich etiket. Roku 2006 pak své marketingové aktivity sméfovalo
k filmovému blockbusteru ,, Sifra mistra Leonarda‘“kde v komunikaci vyuziva vazeb tohoto
filmu na Templaie, dale také potfadala Tour hrady a zamky a vydava vypravny kalendar
s templafskou tématikou. Roku 2007 pfiSla s novymi fadami vin, jako jsou Saint Croix Sect a
Zodiac Collection. Nasledujici rok byl ve znameni podpory sektd druzstva a vydani nového
jeste vypravnéjSiho kalendéatre. V tomto roce byl také rozbéhnut dlouholety roadshow projekt
na podporu znacky ,,Putovani s Templaii“. V roce 2009 byla ptedstavena nevyssi fada
ptivlastkovych vin Sanctus Vctoria, kterd byla vybavena oteviraci etiketou s unikatnimi texty
a dvéma peéetémi. Tato fada ziistava v nabidce TSC do dnes, a stale patii k nejkvalitngjsim

nabizenym viniim.

Vroce 2010 potadaly Templaiské sklepy novou soutéz ,,O Templarsky poklad®.
Nasledujiciho roku upravuji design k tradiéni kampani zalozené vroce 2007 s nazvem
»RUzove“, tato kampan pokracuje do dnesnich dni a kazdoro¢né se ji dostava nebyvalé
pozornosti ze strany TSC. V roce 2012 vydaly Templaiské sklepy mobilni aplikaci Sanctus
Victoria, kterd klientim pftiblizuje tuto , kralovskou* fadu. Téhoz roku spojily oficiadln€ svou

kampai na rizova vina s filmem ,, Libds jako Ddbel . Produkty druZstva se pak objevuji i ve
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filmu. O rok pozdé&ji vyhraly cenu ,,HP Indigo Expo Design 2013 za nejlepsi etiketu pro

novou fadu ,,New Cross®. Téhoz roku pfiisly i s fadou ,,New Age“. (8)

V prubéhu celé novodobé historie vsak také musely celit velmi tvrdému konkuren¢nimu boji,
jako byla naptiklad billboardovd kampani Vina plna plivodl a nemoci, jejimz cilem bylo

diskreditovani tohoto subjektu.

Obr. 6 — Negativni komunikaéni kampan vedena konkurenci. Zdroj: ceskapozice.lidovky.cz, 5.4.2011

Proti témto aktivitdim vystupuji, i dnes, Templaiské sklepy s dlouhotrvajici kampani
,Goodwill* jez ma porusenou reputaci znacky napravit. Téhoz roku také spustily novy web,
ktery ma pfinést informace nejen koncovym klientiim, ale pomoci tohoto webu komunikuje
druzstvo se svymi &leny. Tento web je také, poprvé v historii TSC, vybaven e-shopem, kde si

mohou zajemci o vina TSC vybrat a nakoupit vina on-line.

vewr

druzstva dostala zcela novy design etiket, jeZ ma pomoc ve zvyseni prodeji. Tradi¢ni kampai
,»,R0s¢“ byla spojena s pfednim a tradi¢nim vyrobcem Sperkl Preciosa. Na podzim tohoto roku
se vinafstvi a jeho produkty objevuji v seridlu Vinafi, ktery je vidét na komercni stanici FTV
Prima. V témZe roce prosla produktova fada TSC znaénym zjednodusenim, tak aby ji byl

schopen konzument 1épe porozumét.

3.4 Produktové Fady TSC

Templaiské sklepy Cejkovice ve své podstatd duplikuji svou produktovou fadu do dvou
segmentt, kterymi jsou HORECA (Hotely, restaurace, kavarny) a Retail (velkoobchodni a
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maloobchodni fetézce). Avsak jadro produktu pro ob¢ fady zlstava stejné, méni se pouze obal
a nékteré ndzvy produktovych fad. Dale sva vina druZstvo rozdéluje dle toho, zda se jedna o

vina Sumiva nebo ticha. Nize jsou uvedeny nazvy produktovych tad ur¢enych pro Retail:

[ Lahve TSC Retail ]
|

Dstatm alkohollcke
(osan sahick
& .

Siﬂﬂ Ctulx

Francouzské 9 a
seklk; ] it

Demi Sec
Rose Demi Sec

Blanc De Noirs Brut
Rose Brut

':-5

ll

Rot‘.nikuva Diamond
Sll"r Collection Colection
-
Demi Sec E m Chardonnay Brut
=

Bose Bomd Sac Blanc De Blanes Brut

Pi‘n’viaelknva
Guld Collection

Barikova
Barrigue

Obr. 7 — rozdéleni fad vin pro Retail. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

A zde je pak mozno vidét rozdéleni produktové fady pro segment Horeca Gastro:
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Barikova
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i
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Obr. 8 — rozdéleni fad vin pro Horeca. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

3.4.1 Specifikace produktovych rad Horeca

Sanctus Victoria

Pro tuto vyjime€nou a nejvyssi fadu byla specidlné vyvinuta nova lahev z ¢erné skloviny, na
jejimz povrchu je umisténo logo firmy. Tato lahev je pak idealni pro skladovani. Etikety této
fady jsou vyrobeny na ru¢nim papife vyrobenym ve Velkych Losinach a jsou na nich
vytiStény specidlni regule, kterymi se fidili ¢lenové templaiského fadu. Tato fada je urcena
vyhradné¢ do vybranych vinoték, gastronomickych zafizeni, a je k dostani v darkovych
prodejnach. Vina v této fad¢ se umistuji na prednich pozicich ve vinafskych soutézich

pofadanych v ramci CR, Slovenska a Rakouska.
Komtur Ekko

Tato fada je pojmenovana po templaiském velmistru, ktery prokazatelné pusobil
v Cejkovicich. Jedna se o ptivlastkové vina odriidova, vina v fadach Gold (piivlastkova vina)

a Varietal Collection (jakostni odridova), kterd jsou ur¢ena pro Sirokou verejnost. V této rade
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se zakaznik miize setkat s moravskymi viny prakticky vSech odrtad, které Templaiské sklepy

Cejkovice vyrabi.

New Cross

24

vyslechténé rezistentni odridy obhospodafované bez pouzivani chemickych pftipravk,
prumyslovych hnojiv, hormonti a umélych latek. Tato vina jsou krdsnd, plnd s vyraznou a

lahodnou chuti.
Ledova a slamova vina

Jedna se o fadu exkluzivni a limitovanou ledovych a sldmovych vin. Mlze se oznacit za
»hejcennéjsi klenot* mezi viny. Predstavuji vyjimecny pozitek z konzumace vina. Dosahuji

vysoké cukernatosti, a proto je fadime do kategorie sladkych vin.
Sang real Sekt

Rada téchto sektl je urCena vyhradné do segmentu gastronomie a vinoték. Tyto sekty jsou
jako jediné vyrabény ve sklepech TSC a vyznaduji se druhotnym kvasenim v lahvi, které
probiha alespon patnact mésict. Tato fada je k dostani v provedeni Brut, Demi Sect, a Rose

Demi Sec.
Saint Croix Sect

Tato tada je urCena pro nejSirSi publikum konzumenti Sumivych vin, a je dostupna

v provedeni Brut, Demi Sec a Rose Demi Sec.
Francouzské sekty

Jako jedina je tato fada vyrabéna ve Francii, touto fadou se také druZzstvo navraci ke své davné

historii, jez prameni ve Francii.

3.4.2 Specifikace produktovych rad Retail

Nejvyssi fadu pro segment Retail zaujima fada Diamond Collection.

Diamond Collection

Ve své podstaté se jedna o fadu Sanctus Victoria, kterd je prémiovou tadou v této tiide.

Zékaznika se z regalu snazi oslovit svymi dvéma ,,diamanty®, které maji oslovit prfevazné
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zeny. Tato bizuterie je produkci spolecnosti Preciosa. Jedna se tedy o pfivlastkova vina

s ur¢enim vinic, odkud tyto hrozny pochézeji.
New Age

Obsahové se jednd o fadu New Corss, coZ jsou nové vySlechténé rezistentni odriidy vinné
révy, které nevyzaduji oSetfeni chemickymi piipravky, primyslovymi hnojivy, hormony, a

dalsimi umélymi latkami.
Privlastkova vina

Jsou obdobou fady Gold Collection, kde se jednd o piivlastkova vina, kterd jsou urcena

pfedevsim pro Sirokou vefejnost.
Jakostni vina

Jsou obdobou fady Varietal Collection, kde se jednd o jakostni odriidova vina, ktera jsou

urcena piedevsim pro Sirokou vetejnost.
Bag in box

Jedna se o ekonomickou fadu jakostnich odriidovych vin, které jsou uloZeny v kvalitnim
baleni vin ve vakuovanych ,,sd¢cich® o objemu 3 a 5 litd, které jsou schopny skladovani o

délce az 4 tydnt.
Saint Croix Classique

Sekty této fady jsou vyrobeny v limitovanych sériich, které zraji minimalné¢ 12 mésicii v lahvi.

Jsou dostupné v fadach Brut, Demi Sec, a Rose Demi Sec.
Saint Croix Charmat

Jedna se o fadu Sumivych vin pro Siroké publikum. Nabizi se v provedeni Brut, Demi Sec a

Rosé Demi Sec.

3.5 Konkurence

V soucasnosti je konkurence Templaiskych sklepii velmi vysokd, na jedné strané se musi
potykat s velkymi spolecnostmi s n¢kolikandsobné vyssi produkci vina, podniky stejné
velikosti, ale stejné¢ 1 tak s dnes velmi populdrnimi drobnymi vinafi, kde se potkavaji
v segmentu kvalitnich ptivlastkovych vin. Téchto malych vinafstvi, které produkuji velmi

kvalitni vina je co do poctu nejvice.
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Bohemia Sekt

Spole¢nost Bohemia Sekt se fadi k nejvyznamnéjSim vyrobclim sektl, vina a lihovin ve
sttedni Evropé. Firma ro¢né vyprodukuje kolem 24 milionti lahvi. Pod Bohemia Sekt dnes
patii také tradicni moravské znacky, jako jsou Vino Mikulov, Habanské sklepy, Chateau
Bzenec a Vinaistvi Pavlov. Spolecnost Bohemia Sekt je 100% podilem vlastnéna

mezinarodnim koncernem Henkell International GmbH.(8)
Vinium Velké Pavlovice

Druzstvo Vinium Velké Pavlovice obhospodatuje vice nez 2500 hektard vinic, které se
rozkladaji ve Ctytech vinafskych podoblastech Velkopavlovické, Mikulovské, Znojemské a
Slovacké. Druzstvo nabizi Siroké portfolio produktti od téch nejvice rozsitenych az po vysoce
kvalitni Ledova a slamova vina. Od roku 2014 je druzstvo Vinium Velké Pavlovice soucasti

investi¢ni skupiny Prosperita holding, a.s.(9)
Znovin Znojmo

Spole¢nost Znovin Znojmo se s produkci skoro 4,5 miliony litrii vina ro¢né fadi mezi stiedné
velké vinaiské podniky v Ceské Republice. Spolenost nabizi §iroké portfolio produktt od
jakostnich odriidovych vin, pfes Sumiva vina aZ po vina patfici do kategorie Vybér z hroznti a

Vyvér z bobuli. Spolecnost je akciovou spolec¢nosti s akciemi na jméno.(10)
Vinné sklepy Valtice, a. s. - CHATEAU VALTICE

Spolec¢nost patii mezi nejvyznamngj$i tradicni vyrobce moravskych vin, soucastné je také
nejvétsim péstitelem vinné révy na uzemi CR. Plisobi na 1 000 hektarech vinic na Moravé, a
zpracovava 4 500 tun hroznl ro¢né. Vinafstvi se specializuje na vyrobu vina francouzského
typu Chateau, ale dale také nabizi pfes 200 druhti SpiCkovych vin. I pfes to, Ze je firma

akciovou spolecnosti, stale si zachovava charakter rodinného vinatstvi.(11)
Vinaistvi V & M Zborovsky

Jednd se malé rodinné vinafstvi zaloZzené v roce 2001. Plsobi v obcich Velké Pavlovice a
Vrbice, kde ma vyrobni prostory. V soucasné dobé hospodaii na rozloze 18 hektarii vinic.
Vinafstvi péstuje odridy jako Chardonnay, Frankovka, Modry Portugal, Muskat Ottonel,
Rulandské bilé, Rulandské modré, Rulandské sedé, Ryzlink vlassky, Svatovaviinecké, Tramin
Cerveny, Veltlinské zelené, Zweigeltrebe. Vinafstvi se specializuje na ekologickou vyrobu

vina, na pozivani nejSetrnéjSich prostiedkii a ekologickych postupii. Snahou vinafstvi je
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vyrabét kvalitni pfirodni vina s ohledem na ekologii vyroby. Vinafstvi V& M Zborovsky
vyrabi vyhradné vina pfivlastkovd. Vinafstvi se také miize pochlubit mnohymi ocenénymi

viny na nejprestiznéjSich svétovych soutézich a vystavach.(12)
Vinarstvi Hrabal

Rodinné vinafstvi, jez navazuje na svou tradici od zalozeni vroce 1966 ve Velkych
Bilovicich a nasledném jeho obnoveni. Vinafstvi Hrabal se snazi vyrabét prémiova vina
sveétové produkce. Jako mnoho meSich vinaistvi se také zaméiuje na ekologickou vyrobu a
mimo jiné také nabizi vina s oznacenim Bio. Hlavni ¢ast produkovanych vin se v§ak fadi mezi
jakostni odriidova a pfivlastkova vina, kterd se také mohou pochlubit mnozstvim prestiznich

ocenéni.(13)

3.6 Soucdasny stav marketingové komunikace TSC

V této ¢asti prace se pokusim analyzovat soucasny stav marketingové komunikace, respektive
komunika¢niho mixu a vyuZzivani jednotlivych néstroji druZzstvem Templarskych sklept

Cejkovice. V soucasnosti vinai'stvi vyuziva nasledujici néstroje v komunika¢nim mixu.
TiSténa reklama

Je nejvyuzivangjsi formou propagace TSC. Své produkty inzeruji v §irokém spektru periodik,
se zaméfenim od lifestilovych Casopist, jako napi. La Cucina, az po oborové tuzce
specializovand periodika jako jsou naptiklad Casopisy Sommeliér, Wine & Degustation, Vino
a styl. V téchto periodikach propaguji nejvyssi produktové fady se zaméfenim do segmentu

Horeca.
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Obr. 9 — Inzerce vin. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

Dale také inzeruji své produkty v akénich letacich velko a maloobchodnich fetézct, jako jsou
Makro, Kaufland ¢1 Albert. Zde se zamétuji spiSe na odriidova jakostni €i ptivlastkova vina se

zaméfenim na Retail segment.

SANCTUS VICT
Chardonnay 20

Zarazeno mezi 100 nejlepsich
¢eskych vin Salon vin 2015

Vino Bojnice 2014 - stiibrnd medaile
Festwine Brno 2014 - zlatd medaile

Top 77 - 2014 ***

Pardubicky festival vina 2014 - zlatd medaile

Nirodni soutéz vin velkopavlovicka - bronzova medaile

www.templarske-sklepy.cz

Obr. 10— Inzerce vin. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

Venkovni reklama

Pfi tomto druhu komunikace vyuzivaji vyhradné¢ formu billboardi. Témi komunikuji
pravidelné jednou do roka diky tradi¢ni opakujici se kampani Rosé. Kampaii se objevuje vzdy
na pocatku 1éta, a ma za cil zvysit prodeje rizovych vin Templatskych sklept. V minulosti

vSak bylo mozné vidét na téchto nosi¢ich kampanl s ndzvem Goodwill, kterd méla posilit
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image znacky. Pfi realizaci Rosé kampané v roce 2013 byly pozity také velkoplosné bannery

o rozméru 3x12m.

T oleiag ¢

SKLE KOVICE

RUZOVeEe

www.templarske-sklepy.cz

vybraj sperky Eb PRECIOSA

Obr. 12 — Billboard Ros¢ 2014. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

Produkt Placement

Tohoto nastroje firma vyuzila na podporu prodeje svych rizovych vin, kdy se produkty
spolecnosti objevily ve snimku rezisérky Marie Polednakové , Libas jako d’abel“. Tato
skute€nost byla propojena s Rosé kampani v roce 2012. O dva roky pozdéji ucinkovaly
templatské sklepy v seridlu Vinaii ve spolupraci FTV Prima. V serialu byly k vidéni pfimo

historické templarské sklepy i jejich vina.
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Obr. 13 — Product Placement ve filmu Libds jako Débel. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.0.

Obr. 14 — Foto z nataceni seridlu Vinafti, 2014. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.

On-line Marketing

V této oblasti investovaly Templaiské sklepy nemalé finan¢ni prostiedky na dva velké

projekty. Tim bylo zprovoznéni novych internetovych stranek, ke kterym piibyl zcela nové
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vybudovany e-shop, ktery ma pomoci zvysit prodej vin. Druhym projektem bylo vydani
mobilni aplikace, s nazvem Sanctus Victoria, ktera je ur€ena pro chytré telefony s operacnimi
systémy i0S a Android. Primarné je zaméfena na propagaci nejvyssi fady Sanctus Victoria,

sekundéarné pak na podporu zbylych fad.

= koiik (0)

Irena Ecksteinova, soukroma péstitelka A
hroznu Elenka druZstva Templaiské sklepy.
Cejkovice

» ZJISTI ViCE .
3 Ay ¥ o -

Obr. 15 — web TSC. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.
Podpora prodeje

V tomto segmentu maji Templafské sklepy 3 dlouhodobé projekty, jsou to: Putovani

s Templafi, Motivacni program a ochutnavky vin.
Putovani s Templari

Jedna se o dlouhodobou road show, kdy se templaiské sklepy objevuji na riznych vetejnych
kulturné-spolec¢enskych akcich, jako jsou koncerty, hudebni festivaly, historick¢ akce
s tématikou stfedovéku a podobné. Tyto akce navstévuji Templaii s dobovym stankem a
v historickych kostymech. Cilem tohoto projektu je pak zvysSeni povédomi o znace a jejich

produktech.
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Obr. 16 — Foto z Putovani s Templari. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.
Ochutnavky vin
Jedna se o bezplatné ochutnavky v maloobchodnich fetézcich Billa, Kaufland ¢i Globus. Kdy

hosteska nabizi vybrana vina potencionalnim kupujicim, ktefi si vina mohou rovnou koupit

v obchodé¢.

Obr. 17 — Foto z ochutnavek vin. Zdroj: Archiv autora

Motivacni program
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Motivacéni program je urcen pro pravnické osoby, a to jak pro velko a maloobchody, tak pro
restauracni zafizeni. Jedna se o bodovy odménovaci systém, jehoz cilem je také zvySeni

prodejt, konkrétné ve B2B segmentu.
Public Relations

Dvakrat do roka Templaiské sklepy Cejkovice uspofadavaji tiskové konference, kde
informuji novinadfe o zajimavostech z déni TSC. Ve vyjimeénych piipadech se tiskova
konference potfada ke komunikaci €1 k vyjadieni k ur¢itému problému ¢i stavu, ve kterém se

druzstvo ocitlo.
Direct marketing

Pfi vyuzivani nastroji direct marketingu se Templafi nejvice obraceji k jednomu
z nejrozsitenéjSich zpisobi a to e-mailingu, ve kterém zpravidla komunikuji aktualni kampan
nebo informuji o nabizenych novinkdch. Databazi uzivatelti shromazd’uji bud’ prostfednictvim
svého e-shopu. Komunikuji tedy se svymi stavajicimi klienty, jez se snazi piimét

k opakovanému nakupu zbozi.

¢+ké

. Odméii se
niZooym

Nejen vino je krasné

1 vy miZete byt krasna.
Vyhrajte stfibrné Sperky
Preciosa v hodnoté

2 500 K&

jdi na e-shop zjisti vice a vyhraj

Tato zpriva ja obchodnim scilenim spolstnost Templafske skiepy.

V plipacé otézek kontakujta nds kontakivjte na telefornim Eisiesx X X0 n
Zrusin zasldni obchodnich sdblont

Obr. 18 — Emailing. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem tohoto vyzkumu jsem chtéla zjistit, jak moc vnima vefejnost marketingovou
komunikaci templaiskych sklept, ¢i zdali ji viibec vnimd. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu bych

poté rada navrhla optimalizaci templaiské komunikace.

Tyto informace jsem chtéla ziskat pomoci anonymniho dotazniku. Byl vytvotfen dotaznik o 17
otazkach. Pfed samotnym vyzkumem prob¢hl i pretest dotazniku na vzorku 10 osob z riiznych
demografickych skupin, ktery mél zjistit, zdali jsou obsazené otazky dostate¢né srozumitelné
a odpovédi dostatecné obsahlé. Na zdklad¢ tohoto pretestu byly otazky jeSté mirn¢ upraveny,

aby byly Iépe pochopitelné.

Dotazniky byly rozeslany pomoci e-mailu a facebookového profilu Templaiskych sklepti.
Pomoci e-mailu byl osloven Siroky okruh lidi v mém okoli. Pomoci facebookového profilu
pak odpovidaly osoby, které maji templaiské sklepy vice ¢i méné v oblib¢, jelikoz tento profil

sleduji.

Vv

Uspé&sné bylo vyplnéno 153 dotazniki, se kterymi se bude dale pracovat. 86 dotaznikid pak

nebylo fadné zodpovézeno, nebyly dokonceny.

Pocet navstév Cas vyplnovani dotazniku

@ 64% - vyplnéno ® % 2-5min.
28% 1-2 min.
15% 5-10 min.
7% 10-30 min.
2% <1 min.

1% 30-60 min.

36% - nevyplnéno

Graf: 1 — Zdroj: Archiv autora.

Na grafech jsou patrné informace o poctu navstév a Casu, za které byly dotazniky vyplnény.

Otazka ¢. 1. Jakého jste pohlavi?
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55,6% — Zeny

44,4% - muii

Graf: 2 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka ¢. 2. Kolik je vam let?

Respondentt ve vékové kategorii 18-35 let bylo 88 osob, byla tedy nejvice zastoupena. Ve
druhé kategorii 3649 let bylo 48 osob, nejméné zastopenou skupinou byla skupuna ve véku
od 50-ti let a vice, ktera byla zastoupena 17 lidmi. Divodem tohoto ¢leneni byla skute¢nost,

ze dotaznik byl distribuovan pouze online.

57,5% - 18-35 let

31,6% - 36-49 let

11,1% - 50 a vice

Graf: 3 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka ¢. 3. Jak casto pijete vino?

Nejvice respondentli odpovédélo, ze konzumuje vino 1-2 krat do tydne, coz ¢ini 75 osob.

Druhéa nejcetnéjsi skupina s 38 osobami, byla skupina konzumujici vino jednou za mésic.
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Denn¢ pak vino konzumuje 24 respondentd. Jednou do pul roku vino konzumuje 7 osob.
Jeden ¢lovék odpovedél, Ze vino nepije. Jinou odpoveéd’ uvedlo 8 lidi a to z diivodii Ze nepiji

alkohol, nebo vino piji jen ptilezitostng.

49,0 % - 1-2 krat tydné
24,8 % - jednou za mésic
15,7 % - denné

5,2 % - jina

k4,6 % - jednou za piil roku

0,7 % - vino nepiji

Graf: 4 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka ¢. 4. Jakym vinum davate prednost?

126 respondentti uvedlo, Ze preferuje Ceska vina (coz je 82,4% dotazanych) proti 27
respondentlim, kteti uvedli, Ze preferuji vina zahrani¢ni. Tato informace je pro Templarské

sklepy vyhodna.
Otazka ¢. 5. Jaké vino uprednostiiujete?

Respondenti uvedli, zZe nejoblibenéjsi vino je bilé, a to celkem ve 103 odpovédich. Na druhém

misté se umistilo ¢ervené vino s 34 odpovéd'mi a na tfetim misté pak Rosé s 16 odpovéd’mi.
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67,3 % - bile
22,2 % — cervené

10,5 % - rosé

Graf: 5 — Zdroj: Archiv autora.
OtazKa &. 6. Znate vina Templaiskych sklepi Cejkovice?
Zde kladn¢ odpovédelo 138 respondentd (90,2%) ze templaiska vina zna. Pouze 15

respondentt (9,8%) odpovédelo, ze vina nezna. Coz je pro Templaiské sklepy také pozitivni

informace.
OtazKa &. 7. Kupujete vino Templaiskych sklepi Cejkovice?

Pravidelné kupuje vina z Templatskych sklepii 15 respondenttl, coZ se rovna 9,8% dotazanych.
Ve skupiné obcasnych kupujicich je pak 60 osob, coz je 39,2% osob. Vyjimecné nakupuje
vina 43 lidi (28,1%). Templaiska vina nekupuje 35 respondentli, coz je 22,9% vSech

odpovidajicich.
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|
39,2 % - ano, obcas

28,1 % — nakupuji vyjimecné
22,9 % — ne, nekupuji

9,8 % — ano, pravidelné

Graf: 6 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka €. 8. Koupili jste vino Templaiskych sklepti nahodné nebo na zakladé propagace?

Tato otazka se vaze jiz pfimo na propagaci Templatskych vin. Zde odpovédélo 27,9% ze si na
zakladé propagace vina nakoupili. Zbytek 72,1% uvedl, Ze vina nakoupil ndhodné. Toto cCislo

je tedy velmi nizké.
Otazka €. 9. V jakych médiich jste se setkali s vinem od Templaiskych sklepii?

Znepokojivym faktem je, Ze se s propagaci Templaiskych sklepli nesetkalo celych 39
respondentd (25,5%) coZ je vice nez jedna &tvrtina viech dotdzanych. Nejvice jsou TSC
znamé z letakt a brozur (35 osob). Druha nejvyznamnéjsi skupina je pak tisk a inzerce, kde
odpovédélo 23 dotazanych. Na podobné urovni jsou pak kandly jako Facebook, internet,
billboardy. Pouze jeden Clov€k odpoveédél, Ze zna Templarské sklepy z radia a to jen diky
negativnimu PR. Jedenact osob odpovédélo, ze znd Templaiské sklepy z jinych zdroji a to
predevsim v kombinaci z piedchozich, ale také z osobni zndmosti, doporuc¢eni zndmého ¢i

mobilni aplikace.
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25,5 % — nikdy jsem se s propagaci TSC nesetkal

22,9 % - reklamni letaky, brozury

15,0 % - tisk, inzerce

10,5 % - facebook

9,8 % - billboardy

8,5 % - internet

7,2 % - jiné

0,7 % - radio
Graf: 7 — Zdroj: Archiv autora.
Otazka ¢. 10. Co je pro Vas pfi nakupu vina prioritou?

Nejdulezitéjsim faktorem pii nakupu vina je jeho kvalita, nasledovand cenou a znackou.

Vzhled etiket, podle odpovidajicich, nehraje tak vyznamnou roli.

35
3 ]
P S
2 = e
B
-]
i
=
R 1 [ | —
1 [ | I — I
05 = . = M
0 ; :
® cena “ kvalita © znatka vzhled etikety

Graf: 8 — Zdroj: Archiv autora.
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Otazka ¢. 11. Spliiuje vino od Templaii vase priority pii nakupu?

Tato otazka pro Templarské sklepy vysla relativné pozitivné, kdy 85 osob odpovédelo, Ze
vino spliuje jejich priority. Z toho 44 osob odpovédélo, Ze jim nedostaCuje kvalita
templafského vina. 18 osobdm nevyhovuje cena vina a pouhym 4 osobdm nevyhovuje

templafsky vizual.

56,3 % - ano
29,1 % - ne, nevyhovuje mi kvalita
11,9 % - ne, nevyhovuje mi cena

2,7 % - ne, nevyhovuje mi vizual TSC

Graf: 9 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka & 12. Zaregistrovali jste zménu etiket Templaiskych sklepii Cejkovice?

Na danou otazku odpovédéli respondenti spiSe negativné. Vice lidi nepostiehlo zménu etiket,
a to 94 respondentt (61,4%). Coz neni zrovna pozitivni odezva pro Templaiské sklepy. Avsak

59 respondentil (38,6%) si zmény vSimlo.
Otazka €. 13. Jak zménu vnimate?

Respondenti, kteti uvedli, Ze si dané zmény etiket vSimli, nasledné odpovédéli, Ze je tato
zména spiSe nijak nezaujala. Ve své postaté je to 46,8% respondentim jedno, 44,2%

respondentll to vnima pozitivné a 9,1% respondentli tuto zménu vnima negativné.
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46,8 % - je mi to jedno
44,2 % —pozitivné

11,9 % - negativné

Graf: 10 — Zdroj: Archiv autora.

Otazka ¢. 14. Kterou formu propagace povaZujete za nejucinnéjSi pro vytvoreni si
pozitivniho image (nazoru) na vyrobce?

v ndsledovném potadi: 34% televizni reklama, 20,3% internet, 19,6% uvedla jiné fesent, 7,2%
reklamni letdky a brozury, 6,5% facebook, 5,2% billboardy, 4,6% tisk a inzerci, 2,6% radio.
U moznosti jiného feseni byly uvedeny nastroje, jako je pouziti vice forem soucasné, také jich
spousta uvedla podporu prodeje, jako napf. ochutnavky. Také bylo uvedeno pozitivni PR
firmy, doporuceni od zndmého cloveéka. Také zde byl uveden nazor, ze propagace neni
potieba zadna, pokud je produkt kvalitni.

34,0 % - televizni reklama

20,3 % - internet

19,6 % - jiné

7,2 % - reklamni letaky, brozury

6,5 % - facebook

5,2 % - hillboardy

4,6 % - tisk, inzerce

2,6 % - radio

Graf: 11 — Zdroj: Archiv autora.
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Otazka €. 15. Znate novy web Templarskych sklepa?

U této otazky respondenti odpovidali pfevazné negativné. 73,9% respondentd, coz je 113 lidi
uvedlo, ze novy web Templarskych sklepti nezna. Zbytek 26,1% respondentii odpovédelo, ze

novy web zna.

Otazka €. 16. PFimél Vas k nakupu vina?

Na otazku €. 16 odpovidali pouze respondenti, ktefi novy web templaiskych sklep znaji.
Avsak v 80% ptipadi, je nepiimél k ndkupu vina.

Otazka €. 17. Znate motto Templarskych sklepi, pokud ano napiste.

V této otdzce jsme se setkali s riznym typem odpovédi. AvSak skoro vSechny vypovidaly

jako ne, neznam, nevim.

4.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Z dotaznikového priizkumu vypliva, Ze vétsina respondentii zna Templaiské sklepy Cejkovice,
coz je pozitivni informace. Ddle je taky velkd vétSina respondentll uvedla, Ze Templaiské
sklepy spliuji jejich priority pii jejich nakupu. Avsak Ctvrtina z respondentil uvedla, ze praveé

nizka kvalita je divodem, ktery je odrazuje od koupé€ vina.

Naprosto odstrasujicim piipadem bylo zjisténi, ze spousta z respondentli se nesetkala
s zddnym typem propagace Templaiskych sklepii. VétSina respondentti si shodné mysli, ze
nejlep§im moznym zplisobem posileni povédomi o znacce, je televizni reklama, kterd

Templaiskym skleptim schézi.

Navic nikdo z respondenti nezna heslo Templaiskych sklepti TSC, které zni ,,Vina plna

emoci a hrdosti‘.

V zavéru vyzkumu miizeme tedy fici, ze nejspise komunikacni mix Templatrskych sklept neni

zcela v potadku, kdyz spotiebitelé tyto komunikace nevnimaji.
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5 NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO MIXU
TEMPLARSKYCH SKLEPU

Z vySe uvedeného vyplyva, ze je soucasny stav dlouhodob¢ neudrzitelny a bude potieba
provedeni jistych zmén v tomto komunikaénim mixu. Budu se snazit navrhnout optimalni

feSeni, které by mélo zvysit prodeje Templatskych vin.

V prvni fad¢ bych doporucila televizni reklamy. Jelikoz toto médium je schopné zasdhnout
Siroké masy a velka cast cilové skupiny je v tomto segmentu pfitomna. Tato forma reklamy
skoro viibec viditelny a jen opravdovy znalec templaiského vina a designu lahvi pozna, Ze jde

pravé o tuto znacku.

Dalsi dle mého ndzoru uziteCnym kanalem je radiova reklama. ProtoZe i v dneSnich dnech je
radio velmi rozsifenym komunika¢nim médiem. Mohou ho poslouchat jak fidi¢i v silici
dopravé, tak i1 lidé v praci ¢i doma. Musi se jednat o kratky a uderny spot s vyraznym

spot v povédomi.

Ttetim nosnym pilifem Templarského komunikaéniho mixu by méla byt venkovni reklama.
Kde bych se zaméfila predevsim na billboardy a citylighty. Kampai trvajici mésic v roce je
malo viditelnd a jeji zasah je mizivy. Navrhovala bych udélat minimaln¢ 3krat do roka
billboardovou kampan, kterd podporuje ve dvou kampanich produkt a vjedné kampani
znac¢ku. Jednalo by se o produktovou kampan na rGzova vina, kterd by byla zacatkem léta a
byla by obménéna od tradi¢niho motivu, kterym je uméla Zena a lahev vina. Vefejnost tyto
vizualy nevnima. Na podzim bych pfisla s kampani na Svatomartinskd vina. V prib&éhu roku

bych doporucila kampan na podporu znacky.

Jako dal$i nadstavbu na tyto zakladni tfi pilite komunikaéniho mixu, bych pouzila online
reklamu, ktera by propagovala templarsky web a jeho e-shop, ktery by mél okamzité zvysit
prodeje vin. Z prizkumu totiz plyne, ze skoro nikdo si pies e-shop vina neobjednava. Web

bych propagovala bannery na strankdch www.seznam.cz, www.facebook.cz apod.

Dalsi ¢asti nadstavbového planu by bylo ponechani inzerce v omezené mife. A to tak, ze by se

inzerovalo dlouhodobé ve vybranych periodikach idealné celostrankovou inzerci, nez tyto
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aktivity rozd¢élovat na malé formaty do mnoha titulti. Malych formatt si ¢tenat povétSinou ani

nevsimne.

Podptirné programy, jako byl vySe uveden motivacni program, bych zrusSila. Myslim si,

jelikoz naklady na jeho provoz nepievysuji zisky z tohoto programu.

Zda investovat finan¢ni prostfedky na podporu prodeje do akce typu jako je ,,Putovani s
Templati“ je otazkou. Zda opravdu zédkazniklim pomaha tvofit pozitivni pfedstavu o znacce,

¢1 nikoliv.
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ZAVER
Zéaveérem bych chtéla svou bakalarskou praci shrnout. V teoretické Casti jsem se zabyvala

obecnéji marketingovym komunikaénim mixem a jeho castmi. Dale také obecnéji

marketingovym vyzkumem.

Diky témto technikdm jsem ziskala znalosti a v€domosti pro vybrani vhodného néstroje
k vyzkumu marketingové komunikace pro Templaiské sklepy Cejkovice, kde jsem si zvolila
formu vyzkumu online dotaznik. Diky tomu vyplynuly na povrch, jak piedpokladané
skutecnosti, tak zcela nové fakta, kterd mohou byt velkym pfinosem v komunikaci druzstva se
svymi stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.

Vysledky dotaznikového formuldfe mi pomohly k optimalizaci marketingové komunikace
Templaiskych sklepti Cejkovice, jejiz soudasny stav vykazuje zna¢né trhliny, které bude

nutné zacelit.

Vysledkem praktické ¢asti prace byla optimalizace marketingového komunika¢niho mixu,
ktery by mél zvysit prodeje templaiskych vin a pojem o znacce. A diky tomu upevnit jeji

pozici na trhu.

Doufam, ze ma prace bude pfinosem nejen pro me, ale Ze mize byt pouzita jako podklad pro

vyuziti v praxi pravé vinaiskym druzstvem Templaiské sklepy Cejkovice.

55



POUZITE ZDROJE

(1) KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

(2) KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

(3) KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

(4) STOLICNY, Peter. Marketingovd komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno:
Vysoka Skola obchodni a hotelova v Brn¢, 2012. ISBN 978-808-7300-282.

(5) HOZA, Ignac a Jana STOFILOVA. Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim
ruchu. Brno: Tribun EU s.r.o0., 2012. ISBN 978-80-87300-29-9.

(6) BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-
9577-1.

(7) FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskani pozornosti zakazniki a naplnéni

jejich ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-722-6811-2.
(8) TEMPLARSKE SKLEPY CEJKOVICE. Profil spolecnosti. Cejkovice, 2014.

(9) Bohemia Sekt [online]. 2015 [cit. 2015-04-09]. Dostupné VA

http://www.bohemiasekt.cz/cs/

(10) Vinium  Velké  Paviovice [online]. 2015 [cit. 2015-04-09]. Dostupné z:

http://www.vinium.cz/
(11) Znovin Znojmo [online]. 2015 [cit. 2015-04-09]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/

(12) VINNE SKLEPY VALTICE, A. S.. CHATEAU VALTICE [online]. 2015 [cit. 2015-04-

09]. Dostupné z: http://www.vsvaltice.cz/

(13) Vinarstvi V. & M Zborovsky [online]. 2010 [cit. 2015-04-09]. Dostupné z:
http://www.zborovsky.cz/

56



(14) Vinarstvi Hrabal [online]. 2014 [cit. 2015-04-09]. Dostupné z: http://www.hrabal-

vino.cz/

(15) PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. V Praze:
Slovart, 2009, 336 s. ISBN 978-3-8365-1-565-8.

(16) HAGUE, Paul N. Pruzkum trhu: [pFiprava, vybér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udajii]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xii, 234 s. ISBN 80-
722-6917-8.

(17) KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 264 s. ISBN 978-80-265-0046-9.

(18) CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-
80-251-1688-3.

(19) NASH, Edward. Direct marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2003, 604 s. ISBN 80-
722-6838-4.

(20) CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizena komunikace podniku s verejnosti. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2003, xxxvii, 600 s. ISBN 80-722-6886-4.

(21) KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

(22) VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2010, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

(23) PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-247-3622-8.

(24) JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

57



SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 — Marketingovy mix Koncept 4P a4C. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karli¢ek a
KOL., ST 152 ittt e e e e ettt e e e e s e e e e bbb e et e e e e s seaaaaaeeeas 12
Obr. 2 — Komunika¢ni mix. Zdroj: Zéklady marketingu, Miroslav Karli¢ek a kol., str. 203

Obr. 3— Strategie push a strategie pull. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlicek a kol.,
SEE. 203 e 23
Obr. 4 — Projekt marketingového vyzkumu. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlicek a

KOLL, ST, 8T oottt ettt ettt e et e et e aaaaaaas 25

Obr. 5 — Kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Zdroj: Zaklady marketingu, Miroslav Karlicek a

KOLL, ST 86 ittt et e s et r e e e e e e eaaaar s 26

Obr. 6 — Negativni komunika¢ni kampan vedend konkurenci. Zdroj: ceskapozice.lidovky.cz,
S 20TT et ettt et e e a ettt eb e et et e eae e teentenaeen 31

Obr. 7 — rozdéleni fad vin pro Retail. Zdroj: Archiv Promoplanet s.1.0..........cccvveneee. 32

Obr. 8 —rozdéleni fad vin pro Horeca. Zdroj: Archiv Promoplanet s.1.0......c...ccceueeee.e. 33

Obr. 9 — Inzerce vin. Zdroj: Archiv Promoplanet S.1.0. .......cccoeeveeriiiiiienieeiienieeieeeieens 38

Obr. 10— Inzerce vin. Zdroj: Archiv Promoplanet s.1.0........ccceeeveeeiiiienciieeniie e 38

Obr. 11— Billboard Rosé 2013. Zdroj: Archiv Promoplanet s.1.0........ccccceeveevieriiiennns 39

Obr. 12 — Billboard Rosé 2014. Zdroj: Archiv Promoplanet S.1.0........ccceeveevveeiiiennnnns 39

Obr. 13 — Product Placement ve filmu Libds jako Ddbel. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o.
........................................................................................................................................ 40

Obr. 14 — Foto z nataceni seridlu Vinafi, 2014. Zdroj: Archiv Promoplanet s.r.o. ........ 40

Obr. 15 — web TSC. Zdroj: Archiv Promoplanet $.1.0...........c.ccoeiueeeueereereeeereeeenen. 41

Obr. 16 — Foto z Putovani s Templari. Zdroj: Archiv Promoplanet s.1.0. ..........ccccuu.... 42

Obr. 17 — Foto z ochutnévek vin. Zdroj: Archiv autora ............cccceeevveeeciieencieeniee e 42

Obr. 18 — Emailing. Zdroj: Archiv Promoplanet S.1.0. .......ccceeiieiiiiiiiiiiiiiieeiees 43

58



SEZNAM GRAFU

Graf: 1 — Zdroj: ATChiV @ULOTa. .......cccciiiiiiieeiiee ettt e e e reeeeaee s 44
Graf: 2 — Zdroj: ATChiv QULOTA. ....cc.eiiiiiiiiiiiii et 45
Graf: 3 — Zdroj: ArChiV QULOTA. ......ccccvieiiieeiiieieeeie ettt et ae e seaeebeesaee e 45
Graf: 4 — Zdroj: ATChiV @ULOTa. ......cooviiiiiiieeiie ettt e s 46
Graf: 5 — Zdroj: ATChiV @ULOTa. .......cccuiiiiiieeiie ettt eesbeeeavee s 47
Graf: 6 — Zdroj: ATChiV QULOTA. ......cooviiiiieiiiieiieeie ettt et 48
Graf: 7 — Zdroj: ATChiV QULOTA. ......cecvieiiieeiiieiieeie ettt ettt ete e ebeeseaeebeesaee e 49
Graf: 8 — Zdroj: ATChiVv @ULOTa. ......ccoviiiiiiieeiie ettt s 49
Graf: 9 — Zdroj: ATChiV QULOTa. .......cccviiiiiieeciie ettt eebeeeaaee s 50
Graf: 10 — Zdroj: ArChiv QULOTa. .....cceieiiiiiiieiieeie ettt 51
Graf: 11 — Zdroj: ArChiv QULOTA. .....ccceieiiieiiiieiieeie ettt e ebeesane e 51

59



SEZNAM ZKRATEK

Kreativita — je schopnost tvofit, tvofivad Cinnost, jejimz vysledkem je vytvor (vytvarny,

literarni ¢i tane¢ni)
TSC — Templatské sklepy Cejkovice

PR — Public Relations
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PRILOHY
Dotaznik:

Marketingova komunikace Templatskych sklept Cejkovice
Dobry den,

timto bych Vas chtéla poprosit o par minut VaSeho ¢asu. Jde o dotaznik k mé bakalaiské praci

a je zamé&fen na propagaci Templatskych sklept Cejkovice. D&kuji predem

1. Jakého jste pohlavi?

o Zena
o Muz

2. Kolik je Vam let?

o 18-35
o 36-49
o 50 avice

3. Jak casto pijete vino?

o denné
o 1-2 krat tydné€ jednou za mésic jednou za ptl roku vino nepiji
o Jina

4. Jakym vinim davate prednost?

o Ceskym
o zahrani¢nim

5. Jaké vino upiednostiiujete?

o bilé
o cervené
o Trosé

6. Znate vina Templaiskych sklepi Cejkovice?

o ano
o ne
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7. Kupujete vino Templaiskych sklepi Cejkovice?

o ano, pravidelné ano, obcas nakupuji vyjimecné
o ne, nekupuji (v ptipad¢ této odpoveédi preskocte na otazku €. 9)

8. Koupili jste vino Templarskych sklepii nahodné nebo na zakladé propagace?

o néhodné
o na zéklad¢ propagace

9.V jakych médiich jste se setkali s vinem od Templaiskych sklepii?

internet

facebook

radio

billboardy

reklamni letaky,

brozury tisk,

inzerce

nikdy jsem se s propagaci Templatskych sklepii nesetkal
Jiné

O O O O O O O 0 O

10. Co je pro Vas pri nakupu vina prioritou? (serad’te dle diileZitosti)

cena
kvalita
znacka
vzhled etiket

0 O O O

11. Splituje vino od Templait vase priority pfi nakupu?

o ano
o ne, nevyhovuje mi cena ne, nevyhovuje mi kvalita
o ne, nevyhovuje mi vizual Templaiskych sklepti

12. Zaregistrovali jste zménu etiket Templarskych sklepii?

o ano
o ne (v piipadé této odpoveédi preskocte na otazku €. 14)

13. Jak zménu vnimate?

o pozitivné negativné
o jemito jedno



14. Kterou formu propagace povaZujete za nejucinnéjSi pro vytvoreni si pozitivniho
image (nazoru) na vyrobce?

televizni reklama
internet

facebook radio
billboardy
reklamni letaky,
brozury tisk,
inzerce

Jiné (vypiste jaké)

O O O O O 0O O O

15. Znate novy web Templarskych sklepa?

o ano
o ne (v pripad¢ této odpovédi preskocte na otazku ¢. 17)

16. Pfimél Vas k nakupu vina?
o ano

O ne

17. Znate motto Templarskych sklepii, pokud ano napiste.
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