VYSOKA SKOLA POLYTECHNICKA JIHLAVA

Katedra cestovniho ruchu

Image rodinného Vinarstvi Jan Placek

bakalaiska prace

Autor préce: Nikola Smidova

Vedouci prace:  Ing. Martina Chalupov4, Ph.D.

Jihlava 2019



ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor prace:

Nikola Smidova

Studijni program: Ekonomika a management

Obor: Cestovni ruch

Nazev prace: Image Rodinného vina¥stvi Jan Placek

Cil prace: Bakalafska prace ma za cil hodnotit vybrané prostiedky
marketingové diferenciace Rodinného vinafstvi Jan Placek.
Teoreticka ¢ast bude zaméfena na moderni trendy marketingu, se
zaméfenim na image. Prakticka ¢ast pfedstavi zkoumanou firmu a
vinafskou oblast, ve které plsobi. Vlastni vyzkum se zaméfi na
sou¢asnou image vinafstvi mezi stdvajicimi zdkazniky a jejich
hodnoceni zmény etikety. Na =zakladé zjisténych dat budou
stanovena vlastni doporuceni ve zkoumané oblasti.

L

Ing.”Martina Cha/lupové, Ph.D. RNDr. Ev¥a Janou$kov4, Ph.D.

vedouci bakalafské prace

vedouci katedry
Katedra cestovniho ruchu



Abstrakt

SMIDOVA, Nikola: Image rodinného Vinaistvi Jan Placek. Bakalafska prace. Vysoké
Skola polytechnickd Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace Ing. Martina

Chalupové, Ph. D. Jihlava 2019.

Bakalaftskéa prace se zabyva analyzou image nové etikety rodinného Vinafstvi Jan Placek.
Teoreticka ¢ast je vénovana marketingové komunikaci, a to predevsim znacce a image
firmy. V praktické casti je predstavena firma Vinafstvi Jan Placek. Praktickym pfinosem
této prace je dotaznikové Setieni mezi stalymi navstévniky vinafstvi, ktefi nasledné
zhodnoti jejich novou etiketu. Na zéakladé vysledku vyzkumu je navrzeno nékolik

doporuceni, které by podnik mohl vyuzit ke zlepSeni stavajicich sluzeb.
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Abstract

SMIDOVA, Nikola: Image of Jan Plagek family Winery, Bachelor thesis. College of
Polytechnics Jihlava. Department of Travel and Tourism. Supervisor Ing. Martina
Chalupova, Ph. D. Jihlava 2019.

This bachelor thesis is dedicated to analysis of image a new label of family Winery Jan
Placek. The theoritical part describes marketing communication, brand a image of the is
company. The practical part introduces company Winery Jan Plac¢ek. The benefit of this
thesis is quantitative research which is focused on regular customers, who will rate the
new latels. Based on results will follow recommendation for the company for providing

better services.
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UVOD

Bakalarska prace se zabyva tématem Image rodinného Vinaistvi Jan Placek. Pojem image
nabizi Sirokou Skalu ptedstav, dojmi, nazor ¢i vlastnosti, které si lidé o né&jaké véci
vytvari. V ptipadé mé bakalatské prace se jedna o znacku. Lidé si image Casto spojuji
S ptedstavou o osobnosti firmy ¢i znacky. Image vytvaii spotiebitelé ¢i spolecnost tim,
jak ji vnimaji. Kazdy ¢lovék vnimé danou image zcela jinak. D4 se fici, Ze image znacky
je néjaky obraz, ktery si zékaznik o znacce vytvori. Dilezitou ¢asti image je jméno, logo,
predstavitel, slogan a pfedevSim obal — ve vinafském svété je to etiketa. Je to prvni véc,

ktera zakaznika zaujme a o viné, poptipad¢é o vinafstvi néco napovi.

Vinafska turistika je velmi rychle se rozvijejici forma cestovniho ruchu s ohledem
na zivotni prostiedi. Vinaistvi ma dlouholetou tradici na tizemi CR. V poslednich
nckolika letech nachdzi ceské vino ¢im dal vétsi oblibu mezi tuzemskymi spotiebiteli
oproti vinim zahrani¢nim. V CR se nachazi dvé vinaiské oblasti. Bakalaiska prace
je zaméfena na Cast Znojemské vinatfské podoblasti, konkrétné na vinafskou obec
Moravské Branice. Moravska vina jsou zndma svou kvalitou a lidé se za¢inaji zajimat
0 to, odkud vino pochézi, jak bylo zpracovano, a co v§echno vinaf udélal proto, aby bylo
vino t€ nejvyssi kvality. Davaji ptednost rodinnym podnikiim pted velkymi firmami. Radi
cestuji pfimo do vinafstvi, navstévuji oteviené sklepy a vinatské akce spojené s kulturnim
programem. Déle se zakaznici zajimaji o etiketu vina. Hledaji v ni ur¢ity smysl spojeny
s vinafstvim. Etiketa je jednim zprvnich faktord, které zakaznik vnima. Casto
se rozhoduje o koupi vina pravé na zaklad¢ etikety, zda se mu libi ¢i nelibi a zda ho

zaujala.

Bakalafskou praci tvoii dvé ¢asti. Teoreticka cast je zpracovana z odborné literatury
autora Davida Aakera (2003), Kevina Lane Kellera (2007), Jitky Vysekalové (2009)
a dalsich. Je zde vysvétleno né€kolik pojmii, které blize piedstavi celou praci. Déle

se prace zaobiré znackou, budovanim a analyzou image.
V praktické ¢asti je na zacatku kratce piedstavena vinaiska oblast, podnik Vinatstvi Jan

Placek a jejich etikety. V druhé Casti se prace zaméii na metody vyzkumu, predstavi

vzorek respondentt a celkové vyhodnoceni dotaznikového setieni.

11
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MOTIVACE

Tématem bakalatiské prace je Image rodinného Vinafstvi Jan Placek. Jednim z diivoda
pro vybér tohoto téma je rodinnd vazba s majiteli vinaistvi, ale 1 ¢im dal vétsi zajem
0 znalosti vyroby vina a konzumaci s tim spojené. Hlavnim tkolem je zjistit jaky vliv ma
image nové etikety na zakazniky a jak ji vnimaji. Teoreticka ¢ast se zabyva
marketingovou komunikaci, a pfedev§im znackou a budovanim image. V praktické ¢asti
jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti a detailni rozbor etiket. Pro analyzu image
byl vytvofen elektronicky dotaznik, ktery byl rozeslan respondentim. Vysledky
dotazniku byly zpracovany a nasledné byla vytvofena doporuceni pro zlepsSeni vztaht

se zdkazniky.

12
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CiL PRACE

Bakalafska prace ma za cil hodnotit vybrané prostiedky marketingové diferenciace
rodinného Vinafstvi Jan Placek. Teoreticka ¢ast bude zaméfena na moderni trendy
marketingu, se zaméfenim na image. Praktickd Céast predstavi zkoumanou firmu
a vinafskou oblast, ve které plsobi. Vlastni vyzkum se zaméii na soucasnou image
vinafstvi mezi stavajicimi zékazniky a jejich hodnoceni zmény etikety. Na zdkladé

zjisténych dat budou stanovena vlastni doporuceni ve zkoumané oblasti.

13
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I. TEORETICKA CAST

1 Marketingova komunikace

., Marketingové komunikace jsou prostredky, jimiz se firmy snazi informovat presvédcit
a pripomenout se zakaznikiim — primo ¢i neprimo — V souvislosti se znackami, které

prodavaji. “ (Keller, 2007, s. 310)

1.1 Cile marketingové komunikace

Nejdulezitéjsim rozhodnuti manazerskych funkci je stanoveni vlastnich cili. Vzdy
meli pochdzet ze strategickych marketingovych cilti a mit jasny cil ke zlepSovani
firemni povésti. Charakter cilové skupiny, na kterou se firma zaméfuje a Zivotni
cyklus produktu ¢i znacky jsou dilezité faktory, které ovlivituji stanoveni cili. B€zné

cile podle Prikrylové (2019), jsou:

Vv

prvkem na trhu, zahrnuje a vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky

a ma vliv ve vztahu zdkaznika ke znacce ve vytvareni kladnych asociaci.

2. Poskytnout informace. Zakladem marketingové komunikace je instruovat trh
o dostupnosti sluzby nebo vyrobku, vSem cilovym skupindm poskytovat stejné
mnozstvi informaci. Dllezité informace o sob¢ firmy poskytuji sami, vétSinou jde
o jejich postoje a pripadné zmény, které hraji velkou roli Vv jejich pozici na trhu.
Firmy Casto informuji o vétSich zménéch jako je napt. zména korporatni identity,
loga, prest¢hovani ¢i pfejmenovani firmy. Tato dana komunikace mé za tkol
informovat nejen potencionalni zakazniky, ale také obchodni partnery firmy,

ptipadné investory a dalsi osoby pro firmu dulezité.

3. Vytvorit a stimulovat poptavku. Cilem kazdé spolecnosti je vytvofit a poté
zvysit poptavku po produktu, znaéce ¢i sluzbé. Komunikacni podpora, kterd
je uspéSna a efektivni dokaze zvysit poptavku a prodejni obrat bez

nevyhnutelnosti cenovych omezeni.

4. Diferencovat znacku, produkt, firmu. Diferenciace je koncept odliSeni se od

konkurence. Homogennost nabidky je vyplyva z toho, Ze spotiebitel vnima
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produkty uréité kategorie za stejné a nedéla mezi nimi rozdily bez ohledu
na vyrobce a Casto i znacku. VétSinou jde o produkty kazdodenni potieby jako
napf. zubni pasty, mydla, Sampony, praci praSek apod. V téchto ptipadech
je velmi tézké ovliviiovat a fidit tyto aspekty jako je cena nebo zpiisob prodeje.
OdliSeni, predev§im prace se znackou dovoluje vétsi svobodu v marketingove
strategii, pfedev§im v cenové politice. Dlouhodoba a pevna komunikac¢ni aktivita
uci spotiebitele jedineCnym vlastnostem znacky, produktu a firmy. Hlavnim cilem

komunikacni aktivity je vytvoreni kladnych asociacich v mysli zakaznik.

Klast diira na uzitek a hodnotu vyrobku. Zde jde o ukazani své konkurencni

vyhody, kterd vypliva z nakupu produktu nebo piijem sluzeb.

Stabilizovat obrat. V prub¢hu kalendainiho roku ¢i let obrat neni staly. Urcité
zmény v prodeji jsou dany naptiklad cykli¢nosti, uréitou sezonnosti zbozi ¢i
nepravidelnou poptavkou. Nepravidelnost poptavky znamena népor na zvysovani
obchodnich, vyrobnich i logistickych nakladii pro distributora ¢i vyrobce
v prub¢hu roku. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat tato kolisani

a ustalit v ¢ase mozné naklady.

Posilit firemni image. Jednani a mysleni zakaznikli nebo celé vetejnosti velice
ovlivituje image firmy. Kazdy z nich ma urc€ité predstavy o znacce a na zakladé¢
téchto predstav Casto preferuji ¢1 odmitaji nabidku. Posileni image firmy potiebuje
pevnou a dlouhodobou komunikaci firmy. Jmeéno firmy, slogan, logo, barvy,
zpiisob komunikace a hodnoty jsou prvky, které vytvari korporatni identitu.
Znamena to pouzivani identickych symbold, které vytvari v myslich zédkazniki
pozitivni asociace, ukotvuji firemni znacku ke kli¢ovym sloviim, a ty si zakaznici

se znackou poji.
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2 Znacka

2.1 Historie znacky a zakladni pojmy

Znacka (brand) neni jen obycejnou ,,nalepkou. Je predev§im nositelkou urcitého

vyznamu.

Znacky — anglicky ,,brands® — slouzi po celd staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcu. Slovo brand prochdzi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit®,
protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvitat

ze stada jednoho vlastnika.“ (Keller, 2007, s. 32-33)

,,Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA)
je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odlisent

V konkurenci trhu. ©“ (Keller, 2007, s. 33)

Znadky jako takové jsou znamé jiz po staleti z dob prastarého Recka a Rima (piiblizné
kolem roku 1 300 pf. n. 1.), kdy femeslnici znackovali a znackuji své vyrobky, aby bylo
jejich zboZi rozpoznatelné od konkurence. Ryté, vytlacované symboly nebo monogramy,
napiiklad u keramiky se vyskytovali na riznych zbozich & vyrobcich. Ukolem
znacek/cechti bylo prilakat kupujici, ale také dokazovali pravost a ochrannou nalepku
cestovnich monopolti, aby vyftadili vyrobce, ktefi prodavali podifadné zbozi. Znacka
se rostoucimi lety vyvijela. Od roku 1860-1985 probihal vznik a rozvoj znacky, ktery mél
dalsi faze, a to (Keller, 2007, s. 80-83):

1. Vznik znaéek narodnich vyrobct (1860-1914),
2. Dominance znacek pro masovy trh (1915-1929),
3. Vyzvy pro znacky vyrobcu (1930-1945),

4. Zavedeni standardi fizeni znacky (1946-1985),

5. Soucasné obdobi — piesun k nehmotnym aktiviim, znacka spise reprezentuje vse,
co produkt znamena pro zakaznika — jeho vnimani, asociace, pocity, které

se vztahuji k produktu.
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V souCasnosti je mozné znaCku vnimat i zhlediska kognitivni psychologie.
Napt. Vysekalova (2011), na zakladé vysledkd svych vyzkumi na téma psychologie
reklamy, upozorfiuje na to, Ze vztah mezi spotiebitelem a zna¢kou je mozné vnimat jako
dialog mezi identitami. Tyto emocionalni charakteristiky je dale mozné doplnit
Mmaterializovanymi projevy znacky, jako je napt. obal nebo typicka barva. Odrazi se v ni
také kulturni hodnoty obvyklé v narodni kultufe, pouzivané symboly vztahi nebo

socialniho statutu.

Budovani znacky v oblasti vinaiského trhu mé zcela zésadni vyznam, protoze se jedna
o extrémn¢ fragmentovany trh, odlisit svou znacku od konkurence se tak stalo v soucasné

dobé& mnohem vic obtizné (Oliveira Brochado, da Silva, LaPlaca, 2015).

2.2 Hodnota znacky

,,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel
vysoké povédomi o znacce, dobre ji zni a v paméti md silné, priznivé a jedinecné asociace

se znackou. “ (Keller, 2007, s. 98)

Soubor aktiv, poptipadé pasiv je hodnotou obchodni znacky, které se spojuji se jménem
a symbolem znacky, ty zvySuji ¢i snizuji hodnotu, kterou sluzba nebo vyrobek ptindsi

zadkaznikovi nebo také firm¢. Podle Aakera (2003) jsou dany tyto hlavni kategorie:
1. Znalost jména znacky
2. Veérnost znacky
3. Vnimana kvalita
4. Asociace spojené se znackou

U znacky je dulezité¢ vytvafet jeji hodnotu, jestlize tomu tak nebude, bude bezbranna
v boji s konkurenci. Zamétenim na hodnotu vznikne meéfitko, které¢ se da pouzit skrz

tiidami vyrobku. Otazky, které méfi hodnotu znacky (Aaker, 2003):
- Je cena znacky adekvatni s jeji hodnotou?

- Je n&jaka moznost ke koupi této znacky pted jinou?
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2.2.1 Vérnost znacce

Podle Aakera (2003) je zakladni dimenzi hodnoty znacky zakaznickd vérnost. Vérni
zakaznici tvoii bariéru pro vstup konkurence, moznost v ¢as reagovat na novinky

konkurence, cenové vyhody a ochrana pied ni¢ivou cenovou konkurenci.

Vérnost znacce je velmi dilezitd k ocenéni znacky, urené ke koupi ¢i prodeji.
Ze zakladny vérnych a stalych zakaznika, 1ze predvidat, jaky bude objem prodeje a tok
zisku. Bez zakladny stalych zékaznika je znacka znatelné€ ohrozitelna. Zcela zasadni
je vliv vérnosti znacce na marketingové ndklady, ptildkani novych zakazniki je Casto
mnohem drazsi na néklady, nez udrzeni si zakazniki stalych a vérnych. Udrzeni si stalych

zakaznik je v této dobé dilezité. Pfitahnuti a zména vérnosti zakaznika je dosti nakladna.

2.2.2 Znalost znacky

Pti vytvareni hodnoty znacky, a to image znacky a podvédomim o ni je klicova znalost

znacky. Vznika zde rozdilovy efekt, fidici hodnota znacky. (Keller, 2007)
Znalost znacky lze méfit na riznych urovnich (Aaker 2003)
- ldentifikace (,,Vid¢l jste jiz nékdy tuto znacku?*)
- Vzpominka (,,JJakou znacku v daném sektoru si dokazete vybavit?*)
- Hibitovni statistika (Urovei vzpominky u té&ch, kdo znacku identifikoval)
- Prvni na jazyku (Prvni znacka, ktera byla jmenovana pii vzpomince)
- Dominance znacky (Jedina, na kterou si respondent vzpomenul)
- Znamost znacky (Znacka je znama)
- Znalost znacky nebo jeji vyznacnost (Vlastni nazor respondenta na znacku)

Vyzkum Priilaida a kol. (2016) ukazal, Ze znalost znacky zakazniky hraje pro hodnoceni
kvality vina zdkazniky vyznamnou roli. Autofi se ale domnivaji, Ze konvenéni masova
marketingova komunikace zamétend jen na znalost znacky neni G€innd, pokud vinatské
firmy nedokédzi vybudovat také jisty stupenn blizkého vztahu znacky a zakaznika.
Galati a kol. (2017) doporucuji pro tyto ucely zejména malym a stfednim vinafskym

firmam, at’ vyuzivaji socialnich sité. Podle jejich nazoru je podstatné, aby se soustiedily
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na kvalitu a obsah pfispévkd, styl vyjadfovani (mé&l by byt ptatelsky), Cerstvost informaci
a v€asné reakce na zpravy zakaznik.
2.2.3 Vnimana kvalita

Pro vétSinu spolecnosti a firem je vnimana kvalita kliCova ve strategickém planovani.
Rizeni kvality je pro mnoho firem zakladem jejich &innosti a také je kli¢ovym aspektem
pfi urovani pozic obchodnich znafek na trhu. Kvalita je zasadnim méfitkem dobré
zna&ky. Casto podle zna&ky spotiebitelé nakupuji produkty, a proto je i méfitkem identity

znac¢ky. Cim vice se kvalita zvétsuje, tim roste i to, jak spotiebitelé vnimaji znacku.
Pomoci téchto stupnic lze méfit vnimanou kvalitu (Aaker, 2003):

- Vysoka kvalita versus vnimana kvalita

- Nejlepsi ve své kategorii versus nejhorsi ve své kategorii

- Konzistentni kvalita versus nekonzistentni kvalita

- Nejlepsi kvalita versus prumérna kvalita versus podiadna kvalita

2.2.4 Asociace spojené se znackou

Asociace, které si zdkaznik se znackou spojuje jsou velkou podporou hodnoty znacky.
Asociace maji rizné podoby jako jsou napiiklad: vlastnosti vyrobku, konkrétni symboly,
logo nebo spojeni znacky se slavnou osobou. V pozadi asociaci je identita znacky — to co
si ma zékaznik v mysli pfedstavovat podle dané firmy. Vybudovani silné znacky zavisi

na vyvinuti a uplatnéni jeji identity. (Aaker, 2003)

2.3 Prvky znacky

Jsou to znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Prvky by méli pfedevSim
slouzit k lepSimu vytvareni silnych, ptiznivych a jedine¢nych asociaci s danou znackou.

Prvky by méli byt vybirany tak, aby zvétSily povédomost o znacce. (Keller, 2007)
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2.3.1 Jméno

vvvvvv

asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zpiisobem. Jména znacek mohou

byt extrémné vykonnym tésnopisnym prostiedkem komunikace. “ (Keller, 2007, s. 211)

Jméno znacky by predevsim mélo byt jednoduché, mélo by se snadno vyslovit i napsat,
kratkd jména se snadnéji zapamatuji. Dale by mélo byt smysluplné a zndmé, odlisné

od konkurence, osobité a neobvyklé.

2.3.2 Logo

., Existuji mnoho typu log, od nazvii firem ¢i obchodnich znacek (napv. patentové slovni
vyrazy), které se pisi riiznymi zpiisoby (az po naprosto absurdni loga, ktera se nemusi

vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu firmy ci aktivité firmy). “ (Keller, 2007, s. 223)

Historie loga sahd az do daleké historie, kde logo slouzilo jako oznaceni ptvodu.
Pouzivali se jako zastupci jmen rtiznych zemi nebo roda (erby). Povaha loga mize byt
obrazkové nebo konkrétni. Loga ptedevsim slouZzi k budovani urcitych asociaci, které

vvvvvv

pro udrZeni zajmu. (Keller, 2007)

2.3.3 Symbol

Symbol je potieba po Case znacky na trhu inovovat. V nékterych piipadech je pfipoutan
K minulosti a ztraci svoji atraktivnost. Symbol by nemél ménit zadnym zpisobem sviij
vyznam, protoze jde zde nadé&je, ze symbol ma svou tradici znacky, ale zaroven by mél
byt efektivnéj$i 1 modernéjSi k soucasnosti. Pokud si zdkaznik ve své mysli vytvori
vizualni obraz ¢i symbol, miZe se tim vyrazné zvysit reprezentace znacky i jeji dobré

vlastnosti. (Aaker, 2003)

2.3.4 Predstavitel

,, Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky — jimi totiz ziskava lidské
Ci Zivotné vlastnosti. Predstavitelé znacky jsou obvykle predstaveni v reklamé a mohou

hrat dulezitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni. (Keller, 2007, s. 226)

20



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Béhem casu musi byt predstavitelé znacky aktualizovani nebo obménény, aby jejich
image a osobnost byli stale aktudlni a opravdové, at’ uz jde o postavy animované ¢i realné.
Realisti¢nost pfedstavitele znamena, Ze jeho podoba musi byt co nejvice aktualni.
U realnych postav je t¢z8i udrzet dlouhodobou pfitazlivost nez u postav fiktivnich

¢i animovanych.

K propagaci sluzeb/ produktii, také mohou pfispét slavné celebrity ¢i osobnosti, jako
ptedstavitel¢ dané znaCky. Mohou pozitivné pfispét k pfitdhnuti pozornosti a pocitu, ze
kdyz za touto znackou stoji slavna osobnost, znacka je kvalitni, diveéryhodna a stoji za
koupi. Pohled na znacku, hodnota znacky, povédomi spotiebitele o znacce nebo image

znacky by se mohla se slavnou osobou vice zviditelnit. (Keller, 2007)

2.3.5 Slogany

Jsou to kratké fraze, které sd&luji informace o znaéce. Casto se objevuji v reklaméch nebo
dokonce i na obalech produkt. V budovani hodnoty znacky jsou nesmirné vykonnymi
prostiedky. Slogany také mohou fungovat jako urcita pojitka, ,,drzadla®, které
spotiebitelim pomdhaji pochopit co znacka je, jeji vyznam a co ji déld neobvyklou.
(Keller, 2007, s. 232) Mnohé marketingové vyzkumy (napi. Dahlen and Rosengren,
2005) se zamétily na zapamatovatelnost slogantl, jaky maji vyznam pro znalost znacky.
Wang, Silva a Moutinho (2016) se naopak zaméfili na zkoumani role emoci v reklamnich
sloganech — konkrétné, jak emociondlni reakce na slogany ovliviuji efektivitu
komunika¢nich kampani a pfisli s novym konceptem, tzv. ,emoénim koridorem‘. (Santos

Silva, Mountinho, 2016)

2.3.6 Obal

Jako i jiné prvky znacky ma i obal dlouhou historii. Prvni zminky pochazi jiz z doby
kolem roku 2000 pt. n. 1. v Egypté, kdy se objevili prvni sklenéné nadoby. Z pohledu
spottebitele i firmy musi baleni plnit nékolik pravidel: lehka identifikace znacky vyrobku,
udavat spravné a dilezité informace, ulehovat ochranu a ptepravu, pomoci pii domécim
uskladnéni. Aby dosSlo k uspokojeni pozadavkli obal musi byt esteticky a pfevazné

vvvvvv

byt také dllezity v rozpoznani produktu znacky. Inovace obalu umoziuje pusobivou
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grafiku, a tak je dalezitym faktorem pii rozhodovacim procesu spotiebitele. (Keller,

2007)

Obal se stal dulezitou soucasti marketingového mixu, byva propojeny s marketingovou
komunikacni strategii, zejména v oblasti diferenciace. Dulezitou roli ale hraje také

Vv oblasti bezpecné a efektivni piepravy, predstavuje tak ptidanou hodnotu (Rundh, 2016).

2.4 Druhy znacek

Kapferer (1992, s. 182, in Chalupova, 2016) definuje Sest typu znacek podle role, vztahu
a statusu s produktem:

e Individudlni znacky — produkty nesou vyjimecnd jména a vlastni trzni umisténi

(positioning).

e Liniové znacky — obdobné produkty s dopliikovymi rysy jsou vyznaceny stejnym

ndzvem (tzv. linie je vybudovana na originalnim produktu a jeho tispéchu).

e Znacky sortimentu — Vv tomto piipad¢ znac¢ky udéluji jména skupiné produkti, ty

jsou na stejné urovni a vSechny sjednocuje spolecny positioning.

e ZastfeSovaci znacky — pod jednou zastfeSujici znackou jsou predstavovany

vSechny produkty

e Zdrojové znacky — jsou velmi podobné jako zastteSovaci znacky, kazdy produkt

ma mimo svou znacku i své dané jméno.

e Podporujici znacky — specidlni jméno ma kazdy produkt, poskytnuti zaruky
1 diivéryhodnosti poskytuje pouziti obchodniho nédzvu firmy (ptipadné jiné hlavni

znacky). Vlastni asociace mohou vytvafet podporované znacky.

2.4.1 Znacky podle charakteristiky

Globalni znacky umoziiuji spotifebitelim, aby se stali ¢lenem ,.komunity* lidi, které

spojuje spotieba stejnych produktt a stali se tak soucasti globalniho svéta (Cova, Pace

a Park, 2007; Holt, Quelch a Taylor, 2004). Ptedstavuji doklad o globalnim obcanstvi,

nebo prostedek, jak se stat globalnim obcanem (Holt a kol., 2004). Spotiebitelé maji

na vybér velké mnozstvi znaCkovych i neznackovych produkti a rozhoduji se, zda

si koupi produkty s globalni nebo regionalni znackou (Zhou, Yang a Hui, 2010). Nékteré
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vyzkumy ukazuji, Ze zakaznici s vétsi virou v globalni obCanstvi, které je mozné ziskat
(Strizhakova, Coulter a Price, 2008) a radéji zvoli globalni znacky pied témi regionalnimi
(Holt a kol., 2004).

Cilem regionalnich znac¢ek je napomoci vytvoifeni jasné rozeznatelné image regionu.
Jak uvadi Cadilova (2011), napomahaji také rozvoji socialng, kulturné a environmentalng
orientované ekonomiky, a to na Uzemi zajimavém svym pfirodnim a kulturnim

bohatstvim.

2.4.2 Znacky podle vyroby

Heskova (2009, s. 107 in Chalupova, 2016) rozeznava ¢tyti skupiny (programy) znac¢ek
na ¢eském trhu, které mohou uzivat vyrobci potravin. Daji diferencovat na zakladé Girovné

instituce, ktera je ma na starosti (od nadnarodni, pfes narodni aZ na firemni troven):

e Znacky EU — chranéné oznaceni puvodu (PDO), chranéné zemépisné oznaceni

(PGI) a tradi¢ni zarucenou specialitu (TSG).

e Statni znacky — fizené statnimi organy vytvoftili certifikacni systémy v oblasti

kvality, ekologie, zdravé vyzivy apod. (napf. Program Ceska kvalita).

e Znacky profesnich svazli a sdruZzeni — spolecnym symbolem je orientace
na slou€eni oznaceni s presnym stupném kvality 1 jinymi specidlnimi vlastnostmi
(programy na stupni regionalniho managementu ¢i znaceni vyvolané ekologicky

hospodaticimi zemédélci, napt. Tradi¢ni vyrobek Slovacka a jiné).

e Firemni — znacky vyrobcu.
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3 Budovani image

3.1 Pojem image

., Slovnik Americké marketingové spolecnosti definuje image jako ,,zakaznikovo vnimani
vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespondovat

s realitou. ““ (Vysekalova, 2009, s. 94)

3.2 Tvorbaimage

Na paméti musime pii vytvareni image mit vSechny prosttedky, které mohou ptisobit na
lidské védomi (napf. tradice, kultura spolecnosti, vzdélani ¢i marketingova komunikace).
Tento proces se rozdeluje do tii fazi. Prvni faze se vénuje vzniku pfedstav o variantach
tvorby, v druhé fazi dochazi k jasn&jsimu pohledu na jednotlivé varianty a ve tieti fazi se
vytvareji silné spojeni mezi jednotlivymi produkty. Z tvorby image mizeme stanovit
nékolik tezi: Spolehliva image zavisi na mnozstvi informaci, které ma k dispozici (bohatsi
predstavy, o to lepSi image). Rychly vznik image, ale upevnéni pomalé. Selektivné
plsobici image, ale nikdy ne strnuly (nehybny). Image je celistvd a vznikd z riznych
zdroji (ovlivnéni médii, institucemi, rodinou apod.). Existujici pamétové struktury

vytvari, posiluje ¢i prohlubuje, staré piepisuje ¢i maze. (Vysekalova, 2009)

3.2.1 ZlepSeni znacky image

Casto je zapotiebi nového marketingového programu pfi zlep3eni sily a piiznivosti
zna¢ky nebo piepracovani stavajicich programu. Pfi piepracovani stavajicich programi
je potieba zeslablé pozitivni asociace posilit, neutralizovat negativni asociace a dale
vytvaret nové pozitivni asociace. Zmeéna vétSinou probéhne u jednoho ¢i vice prvki
znacky, tak d& znacka najevo, Ze vytvofila nové informace, vyznam a aspekt ve svém

marketingovém programu. Zména muze nastat ve zmén¢ sloganu, loga nebo jména

vvvvvv

(Keller, 2007)
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3.3 Pozitivni image

Marketingové programy vytvaii pozitivni image znacky, spojuji jedinecné, silné
a priznivé asociace v paméti. Faktory, které ovlivituji dostatecnou silu asociaci ptisobi na
zkugenosti spotiebitele se znatkou. Cim vétsi mira informaci se ke spotiebiteli dostane
a nasledn€ o nich pfemysli, tim siln€jsi jsou pak asociace s touto znackou spojené.
Nejzakladnéjsi vznik ptiznivych asociaci se znackou je spojen s pfesvédcenim zakaznika,
spo¢iva v to, ze znaCka ma ty nejlepsi vlastnosti, které si stanovil pro svoji spokojenost,

aby si vytvofil pozitivni nazor na znacku. (Keller, 2007)

3.4 Analyzaimage

Podstata analyzy image je celkové charakteristika symbolu slozeného z predstav, nazord,
postoju a zkusenosti clovéka ve vztahu k danému predmétu. Analyza image je provadéna
za ucelem diagnézy ¢i terapie. Tato analyza slouzi jako vyhodnocovaci nastroj
marketingové komunikace. Hlavnim diivodem, pro¢ se tato analyza pouziva je, kdyz ma
firma horsi vysledky, nez o¢ekavala. Dale, kdyz firma vytvaii novou znacku nebo novou
pobocku nebo se na trhu vyskytne nova konkurence. Provadéni analyzy image
se doporucuje v pravidelnych intervalech. Tii zdkladni komponenty tvoifi analyzu

(Vysekalova, 2009):
- Afektivni — na zaklad¢ pocitu se hodnoti dany objekt
- Kognitivni — osobni zkuSenosti a znalosti o daném objektu

- Konativni — chovani a aktivita, ktera je s danym objektem spojena
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3.5 Druhy image

Image délime na univerzalni a specificky, podle ptsobnosti a rozsifenosti. Univerzalni
image je platny po celém svété, bez rozdilu v cilovych skupinkach nebo jednotlivych
zemich. Mistni zvlastnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin patii ke

specifickému image. (Vysekalové, 2009)

v s

Vnéjsi image — image, kterou se producenti snazi vzbudit pfedstavy na vefejnosti, kterou
jsou pravdivé ¢i nepravdivé. Image muze byt vytvorena zamérné€, ale 1 nechténé a to

znamena, Ze si vefejnost vytvari své vlastni predstavy.

Skuteény image — tuto image si vefejnost vytvaii sama ve védomi. Skute¢ny image je
teprve rozhodujici a cilovy, protoze je dulezité, jaké predstavy skute¢né vzbudili, nez jaké

chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit.

Druhovy image — vytvafi se pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraje dulezitou roli
vztah k dané tfidé vyrobku. RozliSuje se $irsi a uz8i druhové image. Pozici vyrobku

na trhu vytvari tento typ image.

Produktovy/zna¢kovy image — je vytvofen pro znamy vyrobek urcité znacky, ktery je
dilezity pro orientaci spottebitele v tfidé vyrobkll. Zamé&fuje se na vlastnosti vyrobki,
které slouzi k odliSeni vyrobku od jiné znacky. Je dulezity tam, kde se spotiebitel

neorientuje v rozdilech nabidky trhu.

Firemni (podnikovy) image — je dan kvalitou firmy a jeji komunikace pfi tom, jak je

pfijimana okolim.

3.5.1 Metody analyzy image

Polaritni profil (sémanticky diferencial) — Je to osvédcena a Casto pouzivand metoda.
Princip spociva v zachycovani domnének a pocitl respondenta, dale jsou objasiiovany na
objektivni bazi. Nejdfive je nutné shromdzdéni dat pro faktorovou analyzu, kterd se
sklada ze dvojic atributt, které jsou protikladné a stoji proti sob& nejéastéji na 5-7 bodoveé
Skale. Respondenti maji za ukol pfifadit vhodnou hodnotu k ur€itému atributu.

(Vysekalova, 2009)

Projektivni metody a techniky — Tato analyza spociva v tom, jak zkoumana osoba

reaguje na zadani a jaké dojmy vyjadiuje v emocidlni roving, averzi ¢i sympatii atd.
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Prostfednictvim této analyzy hloubé&ji zjistime, subjektivni obraz o firmé&, znacce ¢i
produktu, ktery si respondent vytvofil. Jednim piikladem projektivnich metod je
fyziognomicky test. Je to obrazovd technika, kdy se ptredkladaji malované c¢i
fotografované obrazky muzii a Zen, kdy si respondent vybira ten oblicej, ktery se podle

jeho nazoru hodi k ur¢ité znacce, firmé ¢i produktu.

Standardizované techniky — Se shromazdénou databizi muzeme porovnat rizné

kampané, které jsou zamétené i na analyzu image.

Analyza vnimani zna¢ky v konkurenénim kontextu — Tato analyza je zaméfend na
vyzkum znacéek jako je pozice a vnimani, v riznych kategoriich, kterych je velky pocet.
Nejprve jsou znacky charakterizovany, poté z hlediska zakladnich atributi nasleduje

analyza vnimani znacky.
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II. PRAKTICKA CAST

4 Predstaveni rodinného Vinarstvi Jan Placek

Vinafstvi Jan Placek (VJP) je rodinné vinafstvi mensiho typu, se sidlem v Moravskych
Branicich v Jihomoravskem kraji. VJP se nachazi na okraji Znojemské vinaiské
podoblasti. Ta je jednou ze ¢tyt ¢asti Moravské vinaiské oblasti, ktera lezi v destovém
stinu  Ceskomoravské vrchoviny (viz Obrazek 1). Na né&kterych vybézcich hlavné
v severni casti vznikly kamenité pidy, kde se nejvice dafi Ryzlinku rynskému
a Veltlinskému zelenému. PfevaZzné Frankovka je typicka pro oblast Dolnich Kounic, kde
se praveé nachédzi i Vinaistvi Jan Placek. Znojemska vinafska podoblast zahrnuje 91
vinaiskych obci a zaujima 19,2 % z vinic CR. Déle se tu také nejvice daii odridam jako
je Muller Thurgau, Muskat moravsky, Rulandské $sedé a Sauvignon. (www.evinice.cz,
2019)

Vina z této oblasti jsou vyhledavana pro svou vysokou kvalitu, jedine¢nost a charakter.
Je to dano 1 pfiznivym teplym a suchym klimatem v této oblasti. Zima je vétSinou kratka

a mirnd, bez dlouhotrvajici snéhové pokryvky, 1éta jsou naopak dlouha, tepla a velmi

sucha.
Brno e
herské
3 2 Hradisté ®
4 1 Velké Paviovice ‘j_:'-} Z - slov
Znojmo ® :
o Mikulov
L blast
e

Breclav 4 - znojemska podoblast

MERITKO 1: 10 000

Obréazek 1 - Mapa Vinafské oblasti Morava (www.wineofczechrepublic.cz, © 2019)

28



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

VJP sidli ve vesnici Moravské Branice. Obec se rozklada mezi mésty Ivancice a Dolni
Kounice. Vinohrady, kde péstuji vlastni vinnou révu maji rozlohu 36 ha a nachazi se ve
dvou obcich, a to Moravskych Branicich a M¢lcanech. Na poloviné vyméry vinic,
praktikuje vinaf zasady ekologického hospodafeni. Prvni hrozny, které méli certifikaci

BIO jsou ze sklizné roku 2011. Slogan firmy je:

,, Vino z Branic,

Boze, jaky dar!

nalej mi, nalej po okraj . (www.vinoplacek.cz, 2019)

Logo firmy tvofi inicialy majiteld (viz Obrazek 2).

Obrazek 2 - Logo Vina¥stvi Jan Pla¢ek (www.vinoplacek.cz, © 2019)

4.1 Historie znacky

V roce 2001 Jan Placek st. a pani Miloslava Plackova zalozili rodinné vinafstvi Jan Placek
v malé vesnici Moravske Branice v Jihomoravském kraji. Prvni zminky o vinohradnictvi
v této rodiné sahaji do 80. let minulého stoleti. Vinafstvi za¢inalo svou produkci se
soudky s viny pro blizkou rodinu a pratelé. Mladsi syn Jan Placek uspésné vystudoval
Mendelovu univerzitu, tato zkuSenost ho velmi posunula doptedu pfi zpracovani vinné
révy a jeho znalosti a zkusenosti prispély ke vzniku moderniho rodinného Vinaistvi Jan
Placek. Mlady vinatf Jan Placek si stoji za jednoduchym pfistupem k vinafstvi a jeho
hlavnim cilem je spliiovat a pfekracovat viechna ocekavani zdkazniki. Firma se zabyva
predev§im péstovanim vinné révy a jejim zpracovanim na vysoké drovni.

(www.vinoplacek.cz, 2019)
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Rodinu majitele vinafe Jana Placka ukazuje Obréazek 3.

v SN - . SR

Obréazek 3 - Rodina Pla¢kovych (www.vinoplacek.cz, © 2019)

4.2 \yroba

Vinafstvi Jan Placek si zaklddd na vyrobé vysoce kvalitnich odridovych vin
s ohleduplnym ohledem na ekologické péstovani hroznl ve vinici. Vina vyrabi s pomoci
modernich technologickych postupli. VétSina vin zraje v nerezovych tancich, c¢ast
cervenych vin v dfevénych sudech, které jim propijcuji jedinecnou chut’ a aroma dieva.
Kazdoro¢ni stalici jsou mladé ,,svatomartinska vina“ pod registrovanou znamkou. Rosé
a klaret vina patfi mezi nejoblibenéjsi vina produkce VJP. Vinafstvi se také mize chlubit
specialitami, kterymi jsou sekt kvaseny v lahvi, perlivé vino nebo hroznovy most bez

alkoholu. Produkce vinafstvi je 150 000 litrti vina, z toho je asi 100 000 lahvi ro¢né.

Vétsina lahvi ma Sroubovaci uzavér, cervena vina maji korkové Spunty, protoze jsou
Castéji ukladany k archivaci. Tradi¢ni mistni Frankovka je toho diikazem. Cast vin se
neprodava v lahvi, ale v 51 nebo 31 bag in boxech a jedna se 0 nahradu za sudové/ sti¢ené
vino, jak pro firmy, tak i jednotlivé zakazniky.

Vinafstvi ma 10 stalych zaméstnanct a sezonni pracovniky na letni prace ve vinohradu.
Technicti pracovnici maji na starost praci se zeméd¢elskou technikou a veSkerou praci ve

vinohrade¢ s té¢zkou technikou. Hlavnim ukolem dalSich zaméstnanci je veskera prace ve
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vinohradé, dale lahvuji, etiketuji, davaji vino do krabic a celkové se staraji o sklady
a chod prodejny. Hana Plackova, manzelka vinafe se vyhradné stard o komunikaci se

zakazniky, e-shop s vinem a celkovou administrativu.

Pied 4 lety bylo vinafstvi rozsifeno o novou budovu, kde se nachazi nova prodejna,
vyrobni a skladovaci prostory, proskleny barikovy sklad, velky sklep s klenutym stropem,
kde je nabizena degustace s pratelskym posezenim pro 40 osob s obcerstvenim
a nabidkou cimbalové ¢i jiné muziky. Soucasti degustace mize byt i prohlidka vinafstvi
s vykladem o vyrob¢ vina. Po degustaci si navstévnici mohou vino zakoupit v prodejné
pfimo nad sklepem. Majitelé vinoték maji moznost si objednat fizenou degustaci pfimo
ve svych prostorech. Dalsi rozsitenou nabidkou jsou darkova baleni k riznym

piilezitostem, pro soukromé zakazniky, pro firmy s jejich logem, svatebni logo apod.

VJP se také muze chlubit n¢kolika nejprestiznéjSimi ocenénimi ve vinaifském svéte, na
mezinarodnich vystavach jako napt.: Valtické vinné trhy, Grand Prix Vinex, TOP 77,
Festwine, Vinum Jivenale, Oenoforum, Vino Bojnice, Krél vin, Jarovin-rosé, ale i
Cerveného vina Salonu Krale vin Ceské republiky, s rekordnim ziskem 95,8 bodu.
Rulandské modré 2015 pozdni sbér z Vinaistvi Jan Placek vyhralo ,kategorii velkych
vin®. Tato kategorie byla spolecnd po vina bila i Cervena, které jsou star§i a vinafem jsou
stavéna na dlouhy cas, archiv ¢i ke zvlastnim ptileZitostem. Timto ziskem se nové VJIP

dostalo na bronzovou pficku drzitele titulu nejlepsi kolekee.

Nova Hora a V Pisafovych jsou vinné traté, v Moravskych Branicich, kde VJP péstuje
hrozny. Vinna trat’ V Pisafovych byla vysazena jiz v 80. letech za Statniho statku Dolni
Kounice. Z modré odrudy byly vysazeny piedevsim Frankovka, Svatovaviinecké, André

nebo Zweigeltrebe. Z Bilych odrud to byly pouze Ryzlink Rynsky a Rulandské Sedé.

Druhé ¢ast vinic se nachazi ve vinarské obci M¢l€any, zde jsou dvé tratg, a to Vesela hora
a Seslice. Nové vysazena 6 hektarova vinice se nachazi pravé v Seslicich a je osazena

novymi PIWI odriidami a to Hibernal, Savilon, Solaris a Rinot

Cabernet Cortis je jediny z modrych odrud, ktery se péstuje v Seslicich a také patii mezi
rezidentni odrady. Tyto odridy byly zvoleny zdmérné, protoze vinice je ve svahu a hlife

se obdelava. Znamé odridy jako je Veltlinské zelené, Palava, MusSkat moravsky,
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Rulandské Sedé, Hibernal, Muscaris, Frankovka ¢i Merlot jsou vysazeny a dafi se jim ve

vini¢ni trati Vesela hora.

Vinna trat’ Nova hora, ktera se rozprostira nad Moravskymi Branicemi, je povazovana za
tu nejlepsi. Pida je velmi Clenitd, témet cely den zde sviti slunce. Pida je pfevazné
pisCito-kamenitd a odbornici tvrdi, Ze jde o vyvielinu brnénského masivu. Ve viné lze
vSechny tyto aspekty citit. Vino ztraci sviij ovocny projev a bere si z pidy lehky nadech
spaleniny a koutoviny. Je hodné podobné tém, z dfevénych sudi. Nejvice je to patrné na
odrtidé Frankovka, ktera proslavila zdejsi mikroregion po celé CR. (www.vinoplacek.cz,
2019)

Hrozny dosahuji nejlepsi kvality jiz na vinici. A to diky dobré poloze, optiméalnosti pudy,
spravného vybéru téch nejlepsich odrid a také neptetrzité pili a starostlivosti. Diky v§em
témto aspektim vinafstvi vyrabi Sirokou Skalu prvotiidnich vin €istych a ovocnych tont
mnoha odrad. Rodina Plackovych si je védoma toho, Ze dobré vino se rodi jiz ve vinicich.
Proto jsou vinice zalozeny na pravidlech integrovaného péstovani vinné révy. Znamena
to minimum chemickych zadsahti a maximalni podporu vlastnich obrannych mechanismu

v ekosystému vinice.

VJP se neustale rozviji, at’ uz je to nakupem modernich stroji, tak i modernéjsi zpracovani
hroznd ¢i nové technologie v produkci vina. Pro vinafstvi bylo nezbytné nakoupit
pozemky do osobniho vlastnictvi, které mé¢li diive v pronajmu. Puda jako takova byla
pro VJP naprosto zasadni. Vinice jsou trvald kultura, jedné se o velkou investici do
budoucna. Také se snazi vyuzivat dota¢nich tituld ze Statniho zemédélského
intervenéniho fondu, napf. nejvétsi investici lonského roku 2018 byl kolovy sklize¢
hrozna Gregoire. I ptes velké investice do vinaistvi se VIP daii a dlouhodobé hospodari

s kladnym ziskem. (Interni material, 2019)
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4.3 Obec Moravské Branice

Nejstarsi pisemna zminka o Moravskych Branicich se datuje jiz kolem roku 1173.
K tomuto roku se vaze nékolik mistnich legend nikdo si, ale neni jist, zda jsou pravdivé.
Piesto je 12. stoleti povazovano za spravné. O rok 1276 se vSak mtizeme s jistotou opfit,
hovoti se zde o ,,Obci Branice®, ptivlastek ,,Moravské® je daleko mladsiho data a patrné

pochézi z 15. — 16. stoleti.

Obec Moravské Branice lezi v udolicku obklopenymi kopci, které dosahuji vysky az 380
m nad mofem. Pod obrysy Karlovy hory se rozprostiraji vinice. Je to vinatska obec, ktera
spada pod Znojemskou vinafskou podoblast a ma 4 vini¢ni traté¢ (Karlov, V Pisafovych,
Ve Starych a Nova hora). Uzemi patii k brnénskému vyvielému masivu. Udolim protéka
teka Jihlava s pfirozenym tokem. Moravskymi Branicemi kon¢i kraj Grodnych nizin
a krajina se za¢ina mirn¢ vlnit. Obec Moravské Branice lezi mezi Ivanc¢icemi a Dolnimi
Kounicemi, asi 20 km od Brna. Zije zde zhruba 1 000 obyvatel a je ¢lenskou obci

Mikroregionu Ivancicko. (www.moravskebranice.cz)

V Moravskych Branicich se kazdoroéné kona né&kolik akci spojenych s vinem.
K nejvyznamngjsi akci patii ,,Putovani za kounickou frankovkou®, tedy putovani po
sklipcich mistnich vinait, spojenych s ochutnavkou vina a mistnich doméacich produktu.
Akce se kona ve Ctyfech vinaiskych obcich Moravské Branice, Nové Branice, Dolni
Kounice a TrbouSany. Mezi vesnicemi jezdi autobus, ktery usnadnuje piesun
navstévniki. Akci pofada mistni vinafsky spolek Bratrstvo vinail a kopact 1737 Dolni
Kounice. Tento rok to bude konat jiz 4. ro¢nik. Dalsi vinatské akce, které se v této oblasti
pofadaji jsou Svatogothardské vinaiské slavnosti a vystava vin v Dolnich Kounicich.
Vystava vin a zarazeni hory se potfada i v Moravskych Branicich pod zastitou spolku

mistnich zahradkaru. (Interni material 2., 2019)
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5 Etikety VJP

Vinaistvi JP ma nové etikety od roku 2014, pani Plackova v rozhovoru pro casopis
Sommelier (2018) popsala jejich graficky design: ,,Snazili jsme se vytvorit takové etikety,
které by v sobé skryvaly nas pribéh a soucasné nechavaly prostor fantazii. Slza je nase
Jméno — Placek. Provazi nas od narozeni do hrobu, jsou v ni vsechny emoce — slza radosti
i smutku, kapka Zivotadarného deste, symbol vina. Je na holograficke folii, takze se meni
od modré po cervenou. Za ni je oko symbolizujici, Ze nic neskryvame. Ale spousta lidi
Vtom vidi slunce, mésic, dokonce bobulku vina. Rodinné inicialy jsme prevzali

Z puvodnich etiket a bylo jasné, Ze ziistanou i na novych. *

Podle Moskvana (2018) se spotiebitelé pii nakupu vina ¢asto nechavaji etiketou ovlivnit.
Etikety, které navozuji pocit, ze je vino drahé jsou ¢asto uspésné. Mnoho lidi vino hodnoti
podle etikety, podle zkuSenosti vyrobct, proto je dileZzité ji vénovat velkou pozornost.
U béznych produkti staéi, kdyz spotiebitelé znaji logo a vyrobek ihned rozpoznaji. U
a kladou si otdzku: ,Bude to vino dobré?“. Lidé si Casto vino vybiraji podle své
»penézenky* ¢i podle Zivotniho stylu, kterym Zziji. Milovnici vina si vétSinou etiketu poji
s n&jakym zazitkem, prozitkem ¢&i symbolem, hledaji uréitou spojitost vina s logikou,
historii apod. Lid¢ si ¢asto vybiraji vino, které se poji s rodinnou tradici, kvalitou a péci
o vino. Etiketa by podle odbornik méla nést zékladni informace a mély by byt prehledna.

(www.znovin.cz, 2019)

Hlavnim zdrojem informaci o viné je vinéta nalepend na lahvi. Casto maji ldhve kromé
zakladni nalepky na pfedni stran€ dopliujici informace na zadni stran€. Udaje, které se

na lahvich uvadégji jsou presné dany smérnicemi Evropské komise.

Etiketa velkoobchodu ZNOVIN Znojmo (Viz Obrazek 4 a 5), jsem si vybrala pro
porovnani. Jejich produkce je mnohonasobné vétsi, na rozdil od rodinné firmy VJP. Také

maji dlouhodobou historii v etiketach, kde mizeme vidét vinice s pozadim mésta Znojma.
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z - - I3
ZNOVIN ZNOJMQ «——nézev vinafstyi
CESKA REPUBLIKA o 1 1 1
VINARSKA OBLAST MORAVA, PODOBLAST ZNOJEMSKA € CHOP -s vymezenim oblasti a podoblasti
VINARSKA OBEC HOSTERADICE e e it E AT X
. 3 vinafska obec s oznacenim vlastni vinice

—  VINICNI TRAT VOLNE POLE

7% roénﬂd
i)/‘}/ / povinny udaj u CHOP kategorie (pfiviastkove

b vino) a jakost vina (pozdni sbér)
2011

tl vine 5 /w/'/ idorn nazev odridy
(Q- & Arocni styl vina (sucheé)
RULANDSKE BI mno¥stvi vina 750 ml

POLOSUCHE

povinny Gdaj o skutecném obsahu alkoholu

Obrazek 4 - Piedni etiketa Znovin Znojmo (BureSova, Pavlousek, 2015, s. 72)

dopliiujici Gdaje pro spotfebitele

RULANDSKE BILE 2011
vybér z brozns oznaceni evidenénim Cislem — 6E1 (Eislo
VINARSKA OBLAST MORAVA rozhodnuti) — 14 (roénik)/20 (&islo vzorku)

VINARSKA PODOBLAST ZNOJEMSKA
Potéite se atraktivnim Rulandskym bilym ze seve
¢4zt znojemské vinafské podoblun 8 ocenite jeho bo-
hatost a ¢istoru. Ve viini zaujmou sviidné tény - . ;
zinkdch nebo vanilce, v dstech ocenite lbivou hdrmo- vinarstvi (adr esa)
nii pfirodniho zbytkového cukru a vzletné liny.
MiiZete zaznamenat piijemnou phichud po fulengc
meruikich. Vino lze podivar napiiklad k yepiovémy
masu nebo vyzrdlym s¢rim. Toro Rulangbké bilé nh3

0daj 0 nazvu stagirny — misto plnéni je pfimo ve

udaje o zbytkovém cukru a kyselinich je Gdaj

dopliiujici informace o stylu vina

udaj o bezcukerném extraktu je dilezitym
predpokladem pro dalsi lezeni vina — archivaci

udaje o posledni analyze, lahvovani a udaj o

alergenech — oxidu sificitém

Obrézek 5 - Zadni etiketa Znovin Znojmo (BureSova, Pavlousek, 2015, s. 72)

Piedni etiketa VIP (Viz Obrazek 6 a 7) nenese mnoho informaci, to ale vynahrazuje

etiketa na zadni stran¢ lahve, kde zdkaznik najde vSechny potfebné informace.

35



Vysoka skola polytechnické Jihlava

Vinaf s celou rodinu dlouho premyslel nad vizazi nové etikety. Dbalo se také na to, na
jakém materialu bude nova etiketa natisténa. Pivodni napad byl papir s texturou, bilé
barvy. Po zkouSce materialu se zjistilo, Ze to neni uplné to pravé. Material etikety sice
vypadal pékné, Cisté a esteticky, ale velmi brzo do sebe pojimal vlhkost, m¢l tendenci se
lehce uspinit, pii jakékoliv manipulaci byli vidét odérky a pfipadné necistota. Celkové
tato nova etiketa ptsobila spiSe obracené, nez si vinafstvi ptalo, byla az moc uméla
a nepfirozena. Po konzultaci v tiskarné se vinafstvi rozhodlo pro lehce perletovy
samolepici papir. Kapka je z holografické folie, méni barvu podle svétla a lehce odrazi
barvu oble¢eni daného zakaznika. Z kazdé strany by slza méla byt hlavnim prvkem, prvni,
¢eho by si mél zakaznik v§imnout, jednoduse je dominantou celé lahve. (Interni material
3.,2019)

nazev odrady (vina)

povinny daj u CHOP jakost vina (pozdni sbér)
nazev vinarstvi

roénik]

Obrazek 6 - Piedni etiketa Vinaftstvi Jan Placek (vlastni zpracovani, 2019)
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7/ 1A 4 T 13 1 1 1 j ivi
HE S RECHIREARRN 2> e » CFOP 1tegeric vioa Gakosti vino)
iakostni vino s priviastkem
) styl vina (suché)

(uvée Sauvignon & Rulandske bilé

p0ZONI SBER / dopliiujici idaje pro spotiebitele

ik 2015 - suché - bié / o |
Zrdlo na kvasnicich CHOP — s vymezenim oblasti a podoblasti

Periénajeade prni b aved 0% aamiketk [ vinatska obec s oznadenim vlastni vinice
b4, et 2l v dfevbaych sedech, Velmi v vilo
devimjch sadech

udaj upfesniujici polohu — viniéni trat’

oznaceni evidenc¢nim Cislem — 13B1 (Cislo rozhodnuti) — 17
ro¢nik/26 (¢islo vzorku)

udaj o alergenech — oxidu sificitém
udaje o posledni analyze, lahvovani

udaje o zbytkovém cukru a kyselinach je udaj dopliiujici
informace o stylu vina

udaje o bezcukerném extraktu jsou dulezitym predpokladem
pro dalsi lezeni vina — archivace

mnozstvi vina (750 ml)|
povinny udaj o skute¢ném obsahu alkoholu
udaj o nazvu stacirmy — misto plnéni je pfimo ve vinafstvi (adresa)

Obréazek 7 - Zadni etiketa Vinaistvi Jan Plaéek (vlastni zpracovani, 2019)
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6 Vyzkumna c¢ast

V této Casti prace je stanoven cil a metodika vyzkumu, ktery byl provadén v rdmci této
bakalarské prace. Je zde charakterizovan vzorek respondentt a dale se pifevazné zabyva

vyhodnocenim dotaznikového Setfeni.

6.1 Cil vyzkumu

Hlavnim Ukolem marketingového vyzkumu je zjistit, jak ptisobi zména ectikety na stalé
I nové zakazniky Vinafstvi Jan Plac¢ek. Diky vysledkim provedeného dotaznikového
Setfeni, dostaneme povédomi o vztahu zdkaznika ke znacce a jeji image. Pomoci
komunikace s firmou a vlastnim tGsudkem potieby informaci byly vytvofeny otazky
dotazniku, jehoz vzor se nachazi v Ptiloze 1. Ziskana data budou zanalyzovana a nasledné

vyhodnocena vhodnym grafickym znazornénim a textovym komentairem.

6.2 Metody vyzkumu

Pro praktickou ¢ast bakalaiské prace jsem zvolila kvantitativni vyzkum-dotaznikové
Setfeni. Spoc¢iva v tom, Ze se provadi sbér dat pomoci dotaznikt. Dany problém nezkouma
do hloubky, je méné ndrocny a také je uréen pro velkou skupinu respondentt.

(www.survio.com, 2019)

Dotaznik byl vytvofen a zprostiedkovan internetovym portalem Survio.cz. Obsahoval
tiinact otazek, které byly zaméfeny na téma: Vnimani nové etikety znacky. Dotaznik
obsahuje dvé demografické otazky. Osm otazek bylo uzavienych, dale tfi polouzaviené
a jedna oteviend, na kterou dotazovani mohli napsat jakoukoli odpovéd’ svymi vlastnimi
slovy. Tti otazky byly dichotomické (na vybér ze dvou odpovédi). Jedna byla
trichotomicka (na vybér ze tfi odpovedi). Otazky byly pokladany jak vybérové (jedna
mozna odpoveéd’) €i vyctové (moznost vice odpoveédi). Dotaznik nebyl volné ptistupny,
byl rozeslan pomoci portalu lidem, ktefi Vinatstvi Jan Plac¢ek znaji, nakupuji osobné

Vv prodejné, ¢i na e-shopu riznych vékovych kategoriich.

Prvni otdzka zjiStovala, odkud respondenti rodinné vinafstvi znaji. Dalsi dvé otazka se
zamé&fily na to, jak Casto vinafstvi respondenti nav§tévuji a co je k nakupu vina vede.
Ctvrta otazka je prikladem sémantického diferencialu, kdy porovnavam novou a starou

etiketu VJP, diferencial obsahuje sedmistupiiovou skalu. Dale jsou tu ¢tyfi otazky, které
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souvisi s obrazkem na etiketé a asociacemi, které si respondenti jako prvni pedstavi. Déale
jestli si respondent spojuje obrdzek s ndzvem vinaistvi, zda etiketa obsahuje vSechny dané
nalezitosti a také jestli jsou respondenti s vyménou etikety spokojeni. Posledni tii otazky

byly demografické a polozeny za ucelem ziskani téchto udaja.

6.3 Vzorek respondentii

Dotaznik nebyl volné ptistupny, byl rozeslan pomoci internetového portalu Surivo.cz.
Osloveno bylo 150 respondentti riznych vékovych kategorii, dotaznik byl rozesilan
v n¢kolika vinach béhem mésice biezna, pouze lidem, ktefi jiz pfisli do urcitého kontaktu
s VJP a znaji je, vino si kupuji, jak osobné v prodejné, tak i ptes e-shop. Veskeré
dotazovani prob¢hlo prostfednictvim internetu. Zodpovézenych dotaznikd bylo 135.
Jejich néavratnost byla 90 %. Dotaznik vyplnilo 53 % zen, 47 % muzi, vyrazné
ptevazovali lidé, ktefi se 0znacili za zaméstnance (49%) a také zivnostniky (30%), Groven

piijmil respondentti byla rozdélena pravidelné.

6.4 Zpracovani

Vysledky dotaznikii byly piehledné zpracovany do grafii a tabulek pomoci programi

Microsoft Word a Microsoft Excel.
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6.5 Vysledky vyzkumu

1. Z jakého zdroje jste se 0 Rodinném vinarstvi Jan Placek dozvédéli? (moZnost vice

odpovédi)

Prvni otazka dotazniku se tyka zdroje, odkud se respondenti o VIP dozvédéli. Bylo na
vybér 6 odpovédi a lidé mohli zaSkrtnout libovolny pocet. Pokud si nevybrali, mohli
napsat libovolnou odpovéd’, odkud, se o VIP dozvédéli. Vinafstvi je mladé, nekomeréni,
a proto se dalo predpokladat, ze se o némi respondenti dozvéd¢li od pratel. To se také
potvrdilo, jak znazorfiuje Graf 1, ktery ukazuje 78 respondenti. Dale byla nejvice
oznacovana odpovéd’ ,,Rodina®, kterou vybralo 32 lidi. Tteti nejcastéjsi odpovedi byla
,»Vinotéka®, kterou jsem dohledala z odpovédi ,Jiné” a oznacilo ji 14 respondentd.
»Internet* zakrouzkovalo 10 respondentt, ,,Webové stranky* 7 respondentd, ,,Socialni
sit¢ (Facebook)“ 3 respondenti. Posledni moznosti byla volba ,,Jiné* a zde napsat sviij
nazor. Tuto moznost vyuzilo 25 respondentti. Abych tuto odpovéd’ priblizila, rozdé€lila
jsem ji dale na dvé kategorie, které se objevovaly nejcastéji, a to ,,Vinotéka®, tu oznacilo
¢trnéct respondentt a ,,Degustace®, at’ jiz pfimo ve VJP ¢i na degustacnich akei, kterou
zaSkrtlo 8 respondentti. 3 respondenti zaskrtli moznost ,,Jiné* a to, Ze pochazi ptimo

Z Moravskych Branic. Odpovédi jsou vidét na Grafu 1.

Z jakého zdroje jste se o Rodinném vinarstvi Jan Placek
dozvédéli? (moZnost vice odpovédi)

Jiné m 3
Degustace mmm 8
Vinotéka M 14
Socialni sité (Facebook) MW 3
Webové stranky mmm 7
Internet e 10
Priatelé I 78
Rodina memsssssss——— 32

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 1 — Zdroj poznani VJP. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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2. Jak ¢asto navStévujete toto vinarstvi?

Otazka ¢islo 2 méla zjistit, jak ¢asto lidé VIP navstévuji. Na tuto otdzku odpovidali
vSichni respondenti. Celkem 62 (46%) respondentti oznacilo ,,Mén¢ casto, je to
zpusobeni tim, Ze dotaznik byl rozeslan lidem, ktefi VJP znaji, ale nakupuji Casto tieba
i pfes e-shop, proto VJP nenavstévuji tak Casto. Dale 38 (28%) respondentti oznacilo
moznost ,,Jednou mésicné“. Celkem 26 (19%) respondentti zaskrtli moznost ,,Jednou za
dva tydny“ a 9 respondentt (7%) oznacili odpovéd ,,Jednou tydné* coz je pro VIP urcité

potésujici.

Jak ¢asto navStévujete toto vinarstvi?
70

62
60
50
40
30
20

9
10
, I

Jednou tydné Jednou za dva Jednou mési¢né Méné casto
tydny

Graf 2 — Cetnost navitév. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

3. Z jakého diivodu nakupujete vino pravé z tohoto vinarstvi? (moZnost vice
odpovédi)

Otéazka ¢islo 3 jedna o davodu, pro¢ respondenti nakupuji vino ve VJP. Respondenti
vybirali ty preferované, byla zde moznost zvolit vice odpoveédi Nejcastéjsi odpoveédi bylo
»Kvalitni vino* tu zvolilo celkem 107 respondentd. Na dal$im misté se umistil ,,Pomér
cena x kvalita®, kterou zvolilo 87 respondentii. Trojice odpovédi ,,Vyrobek rodinného
vinafstvi“ s 55 odpovéd’'mi, ,,Osobni a pratelské jednani“ s 51 odpovéd’'mi a ,,Podpora
mistni produkce — moravsky produkt“ oznacilo 50 respondentt (viz Graf 3). VSechny se

pohybovaly na zhruba stejném misté.
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Z. jakého divodu nakupujete vino pravé z tohoto vinaistvi?
(moZnost vice odpovédi)

Prostiedi prodejny [N 21
Vino s piib¢hem [ 21

Podpora mistni produkce - moravsky I S0
produkt

Osobni, pratelské jednani [N 51
Vyrobek rodinného vinatstvi [ 55
Pomér cena x kvalita [N 37
Kvalitni vino [IINNEGGl 107

0 20 40 60 80 100 120

Graf 3 — Divod nakupu. (Zdroj: vlastni zpracovéani, 2019)

4. Jak na Vas pusobi nova etiketa oproti staré etiketé?

Pro otazku ¢islo 4 byl pouzit sémanticky diferencial. Respondenti byli vyzvani, aby ke
kazdému protikladu zaskrtli sviij nazor. Jak uvadi Graf 4, porovnani nové a staré etikety
dopadlo velmi uspokojivé. Podle respondentli je nova etiketa moderni a snadno
zapamatovatelna, ma vyhovujici barvy a respondentim se libi. Naopak se respondenti
shodli na hodnoceni, ze jim nova etiketa nepfijde tolik napadita, zabavna a je az pfilis
jednoduch@. Star etiketa je zastarald, vazna, nudna a respondenttim se nelibi. Podobné
hodnotili i to, ze je etiketa Spatné zapamatovatelnd, také prili§ slozita a barvy jsou
nevyhovujici. Vysledek této otazky je pro VJP velmi uspokojivy. Nova etiketa se

respondenttim libi a jsou s ni spokojeni.
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Moderni 4.76 Zastarala

Spatné
zapamatovatelna

Snadno
zapamatovatelna

Zabavna 4.64 Vaina
PFilis o
jednoducha Prilis slozita
Vyhovujici Nevyhovujici
barvy barvy
Libi se Nelibi se

—o—Nov4 etiketa
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 o— Star4 etiketa

Graf 4 - Jak na Vas pisobi nova etiketa oproti staré etiketé? (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

5. Uved’te prvni asociace s uvedenym logem.

Otazka ¢islo 6 se tykala asociacich, které si respondenti s logem na etiketé vybavi. Otazka

byla otevfend, proto na ni mohli napsat cokoli svymi vlastnimi slovy. Secetla jsem

si vSechny odpovédi a dala je do jednoslovnych bodt. Z Grafu 5 Ize vysledovat 6 asociaci,

wvr

ke kterym se respondenti piiklanéji. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,Slza“ ¢i ,,Slunce®. Déle

respondenti odpovédéli ,,Kapka® a ,,Oko®, objevovali se také odpovéedi jako napf. placici

oko, kapka vina, kapka vody, kapka mizy. Dalsi dvé odpovédi byly ,,P1a¢* a ,,Duha®. Dva

respondenti z 16, ktefi do prvni asociace, které je napadnout napsali ,,P1a¢* si mysli, ze i

pro jméno Placek je toto logo neStastné feseni.

43



Vysoka skola polytechnické Jihlava

Uved’te prvni asociace s uvedenym logem.

4

Slza Slunce Kapka Plaé Duha
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15
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Graf 5 — Asociace. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

6. Vidite souvislost loga s nazvem vinarstvi?

Dalsi otazka, tedy s ¢islem 6, se tykala loga na etiketé¢ vina. Na vybér byla odpovéd’
»ANO* nebo ,,NE*“. Prvni moZnost oznacilo 119 (88%) lidi, druhou vybralo pouze 16
(12%) — viz Graf 6. Jak je z odpovédi ziejmé, respondenti vidi souvislost loga s ndzvem
vinafstvi, a to Vinafstvi Jan Plac¢ek. Podle vinaie by slza méla umocnovat dojem na etiketé

a ladit se jménem Placek.

Vidite souvislost loga s nazvem vinarstvi?

= Ano

m Ne

Graf 6 — Souvislosti s logem. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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7. M4 etiketa vina Vinarstvi Jan Pladek vSechny naleZitosti, které potiebujete o
viné védét?

Otazka cislo 7 je otazka uzaviend a respondent mé¢l na vybér ze dvou odpovédi ,,ANO*
nebo ,,NE“. Odpovédi jsou podobné jako u predeslé otazky. Celkem 120 (89%) lidi
oznadili prvni odpovéd’ a na etiketé vina najdou vS$e co o vinu potiebuji védét. Déle 15
(11%) lidi oznacili druhu odpovéd’, a to Ze jim na etiketé chybi urcité nalezitosti, neni zde

ale vylouceno, Ze tyto informace jsou na zadni vinéte.

Ma etiketa vina Vinafstvi Jan Placek v§echny naleZitosti, které
potiebujete o viné védét?

= Ano

= Ne

Graf 7 — Nalezitosti etikety. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

8. Jste spokojeni s vyménou etikety, pokud ne, co Vam vadi?

Tato otazka se jesté stale zamétuje na etiketu ldhve a to, jestli jsou respondenti spokojeni
s vyménou etikety. Na vybér mé¢li ze dvou odpoveédi ,,ANO* ¢i ,,NE“, pokud zvolili
druhou odpovéd’, méli uvést ditvod pro¢ nejsou s vymeénou spokojeni. Jak ukazuje Graf
8, celych 128 (95%) lidi oznacilo prvni odpoveéd’, a to Ze jsou s vyménou spokojeni.
Celkem 7 (5%) dotazovanych zaskrtlo druhou odpovéd, a to, ze s vyménou etikety
spokojeni nejsou. Z uvedenych divodi jde, ale poznat, ze dvou respondentim nezalezi
na vizazi etikety, ale zajimaji je hlavn¢ informace o vin€. Dal$im tfem respondentim se
etiketa nelibi, jejich nézor je takovy, ze etiketa neni nijak vyraznd, neatraktivni, spise
regalova Sed’. Posledni dva respondenti jsou spiSe tradicionisté, jejich nazor je takovy,
ze by se na etiketé méli objevovat hrozny, a ze slza i pro pfijemni Placek je trosku

nest’astné feSeni.
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Jste spokojeni s vyménou etikety, pokud ne, co Vam vadi?

= Ano

= Ne

Graf 8 — Spokojenost s etiketou. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

9. Jak daleko do vinafrstvi cestujete?

Tato otazka je demografického rdzu a byla zamétena na to, jak daleko respondenti do VJP
cestuji. Na vybér bylo pét moznosti. Prvni byla ,,Do 5 km*, ,,Do 10 km*, ,,Do 20 km*,
,D0 50 km* a posledni ,,Nad 50 km*. Uvedené hodnoty jsou uvedené v Tabulce 1 a Grafu
9.

Tabulka 1 - Jak daleko do vina¥stvi cestujete?

Vzdalenost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Do 5 km 19 14 %
Do 10 km 21 15 %
Do 20 km 28 21 %
Do 50 km 36 27 %
Nad 50 km 31 23 %

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

Nejveétsi pocet respondentti 36 (27%) cestuje do VJP do 50 km. Dalsi velka skupina lidi
31 (23%) cestuji vice jak 50 km, urcité je to majitele potésujici, Ze lidé za vinem radi

cestuji.
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Jak daleko do vinaistvi cestujete?

40 36
35
30 28
# " 21
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Do 5 km Do 10 km Do 20 km Do 50 km Nad 50 km
Graf 9 — Vzdalenost. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

10. Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

Otazka ¢islo 10 se zabyvala ekonomickou aktivitou respondentti. Respondenti vybirali
ze sedmi moznosti. Nejvétsi skupinu lidi 67 (49%) predstavuji ,,Zaméstnanci®. Druhou
nejpocetngj§i skupinou 40 (30%) jsou ,,Podnikatelé a OSVC*, tieti skupinou s vét§im
poctem lidi jsou ,.Dichodci* 16 (12%). Mensi skupinky piedstavuji respondenty
,,V domdcnosti, na matetské dovolené* 7 (5%), dale ,,Studenti* 4 (3%) a ,,Nezaméstnany*

1 (1%).

Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?
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Graf 10 — Ekonomicka aktivita. (Zdroj: vlastni zpracovéani, 2019)
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11. Jaky je Vas primérny ¢isty mési¢ni prijem?

Jedenacta otazka predstavuje prumérny Cisty piijem respondentt. Viz Tabulka 2 a Graf
11, neceld jedna tfetina respondentli 36 (27%) jsou ti, kteti maji primérny ¢isty mesicni
piijem vice jak 30 001 K¢&. Naopak pouze 2 (1%) respondenti odpovédéli, Ze jejich piijem
je niz8i nez 5000 K¢ mésicné. Celkem (9%) respondentd zaskrtlo opoveéd
5 0001 — 10 000 K¢ mési¢ne. Dalsi ¢tyfi odpovédi se pohybuji okolo stejné absolutni

Cetnosti. Z téchto vysledka se da fici, Zze vino VIP si kupuji lidé ze vSech socialnich vrstev.

Tabulka 2 - Mési¢ni piijem respondenti.

Prijem Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Do 5000 K¢ 2 1%
5001 - 10000 K¢ 12 9%
10 001 - 15 000 K¢ 20 15 %
15 001 — 20 000 K¢& 22 16 %
20 001 — 25 000 K¢ 22 16 %
25 001 — 30 000 K¢& 21 16 %
Nad 30 001 K¢ 36 27 %

(Zdroj: vlastni zpracovéani, 2019)

Jaky je Vas prumérny Cisty mési¢ni piijem?
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Graf 11 — Mési¢ni p¥ijem. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

48



Vysoka skola polytechnické Jihlava

12. Pohlavi

Tato demograficka otazka zjistovala, jaky poCet muzu a zen odpovidalo na otazky
v elektronickém dotazniku. Z celkového poctu 135 respondentt bylo 53 % Zen a 47 %

muzil. Nadpoloviéni vétSinu respondentil tvofili Zeny.

Pohlavi.

= Zena

= Muz

Graf 12 — Pohlavi. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
13. Do jaké vékové kategorie patrite?

Posledni otazka zjistovala vék respondenttl, ktefi dotaznik vyplnili. Z celkové mnozstvi
135 respondentti bylo 25 (18%) ve veku 18-30 let, 70 (52%) respondentti ve véku 31-50
let a 40 (30%) respondentl ve véku 50 a vice let. Nejvétsi pocet dotaznikl vyplnila

skupina respondent ve véku 31-50 let.

Do jaké vékové kategorie patrite?
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Graf 13 — Vékova kategorie. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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7/ Diskuse a doporuceni pro praxi

Budovani znac¢ky v oblasti vinafstvi je velmi dulezité, jak uvadi Oliveira Brochado, da
Silva, LaPlaca (2015), jedna se o vyrazn¢ fragmentovany trh, odliSit svou znacku od
konkurence se tak stalo v souc¢asné dobé mnohem vice obtizné. Z dotaznikového Setteni
bylo zjisténo, ze spotiebitelé jsou s vyménou nové etikety spokojeni. Take, ale bylo
existenci e-shopu VIJP. Zakaznici si jednoduse vino objednaji piimo domu a nikam
nemusi cestovat. Proto zde navrhuji par doporuceni pro prilakéni zakaznikd ptfimo do

Vinaftstvi Jan Placek.
Veriejné Fizené degustace

Jako prvni namét bych piedstavila fizené degustace piimo ve vinném sklepé ve VIP, které
budou nabizeny pro stavajici i nové zakazniky pfi vyjimecnych situacich, jako jsou napf.
ochutndvka mladych vin na podzim (Svatomartinskd vina), ochutndvka novych vin
Z loniskych sklizni na jafe nebo dozrani vin v dubovych sudech béhem celého roku. Tyto
fizené degustace jiz maji VJP v nabidce pro pfedem objednané spolecnosti. Na téchto
akcich se nabizi vino z aktualniho prodeje. A piestoze tyto akce jsou zakazniky velmi
oblibené (potfadané i nékolikrat do tydne), navrhuji proto tyto sezonni akce popsané vyse,
aby se mohli ztc¢astnit 1 ndhodni zakaznici, ktefi maji zdjem jen o ur€ité vinné sezoénni

produkty.
Newsletter a Facebook

Déle doporucuji zvetejiiovani novych informaci o tom, co se nejen ve vinaistvi, ale na
vinicich déje. Napft. sdzeni novych vinohradi, potfizeni nové techniky, lahvovéani novych
odrud vin atd., ale také nabidky vetejnych fizenych degustaci. Mohlo by to byt formou
kratkych zprav neboli newsletterd, které by majitelé vyvésovali na socialni sité jako napf.
Facebook, kde jsou jiz dnes velmi aktivni i své webové stranky, jejichz soucasti je
e-shop. Podobné¢ i laia, Scorrano, Fait and Cavallo (2017), ktefi zkoumali prezentace
malych rodinnych vinafstvi v Italii, doporucuji, aby majitelé vénovali pozornost svym
prezentacim na socidlnich sitich a ptidavali ve vétsi mife interaktivni prvky, které mohou

mit 1 formu vzdélavani zabavnou formou.
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Instagram

Vinafstvi Jan Pladek mé své facebookové stranky, ale pro dneSni spole¢nost neni
Facebook aktualni. Virtualni svét patii Instagramu. Proto mé dal$i doporuceni patii praveé
této internetové aplikaci. Tato aplikace je urcena piedevSim fotografiim a video
nahravkam. Zaroven je zde mozné podavat informace jako na kazdé jiné internetové
strance. Sledujici mohou zaroven vse sdilet a posilat dal. Touto cestou by VJIP mohlo

ptilakat nebo oslovit nové potencionalni zakazniky z celé republiky potazmo i svéta.

Slevové bonusy

Stali vétsi odbératelé maji pii pravidelnych objednavkach procentudlni slevy. Mym
poslednim navrhem je odménit malé, ale pravidelné zékazniky slevovymi bonusy v
podobé zakaznickych karticek, kdy bonusem by byla sleva pii odbéru urcitého mnozstvi

vina.
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ZAVER
Bakalai'ska prace byla napsana za G¢elem zjistit, jaky ma vliv image znacky rodinného
Vinafstvi Jan Placek na zakazniky. Dil¢imi cili bylo zjistit, jak na zakazniky pusobi nova

etiketa oproti staré, a to pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledkem prace jsou navrhy

a doporuceni na zlepSeni dané problematiky v praxi.

V teoretické ¢asti jsem se podrobné zabyvala marketingovou komunikaci, znackou
a budovéani image. V praktické ¢asti jsem piedstavila oblast, ve které firma podnika, dale
samotné Vinaistvi Jan Placek, nalezitosti etiket, a pfedev§im vyhodnotila vyzkum, jehoz

vysledky mé dovedly k navrhu doporuceni.

Prakticka ¢ast byla zpracovana pomoci kvantitativniho vyzkumu, konktrétné metodou
dotaznikového Setfeni. Z vysledk je patrné, ze zakaznici jsou s vyménou etikety VJP
spokojeni. Respondenti jsou zejména spokojeni s tim, ze je etiketa moderni a snadno
zapamatovatelnd, mozna z toho divodu, ze se tizce poji k majitelovu piijmeni Placek.
Respondenti na etiketé najdou vse, co o viné potiebuji védét a zaroven v ni vidi souvislost

se jménem Placek, na které byla etiketa postavena.

Cilem prace bylo vytvofit analyzu image a marketingovy vyzkum, pro zjisténi vnimani

znacky a zmény etikety zékazniky. Z analyzy dotaznikt vyplyvaji tyto informace:
- Znacka VJP je jiZ na trhu znama a oblibena,
- vina VJP jsou hodnocena jako vysoce kvalitni,
- Cena je pfimétend kvalité vyrobki,
- etiketa je moderni, napadita a snadno zapamatovatelna,

- logo etikety zadkaznici vnimaji jako slunce s kapkou vina, ale i ve spojitosti se

jménem Placek — jako slzu,
- znacka je zékazniky celkové vnimana pozitivné a ma dobrou image.

Zjisténé vysledky vyzkumu pfispély k ndvrhu doporuceni na vefejné fizené degustace,
dale vydavani newsletteri a zalozeni instagramového Gctu, pro stavajici i potencionalni

zakazniky, a nakonec slevové bonusy.

52



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AAKER, A. David. Brand Building: budovani znacky. 2003. Brno: Computer Press,
ISBN 80-7226-885-6.

COVA, B., PACE, S., & PARK, D. J. Global brand communities across borders: The

Warhammer case. [online]. 2007. International Marketing Review, 24, s. 313-329.

CADILOVA, K. Regiondini znaceni v Ceské republice a na Slovensku. 1. vyd. Praha:
Asociace regionalnich znacek, 0.s., 2011. 152 s. ISBN: 978-80-254-9506-3

GALATI A KOL., Antonio. Social media as a strategic marketing tool in the Sicilian
wine industry: Evidence from Facebook [online]. 2017. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/j.wep.2017.03.003Get rights and content

HOLT, D. B. How brands become icons: The principles of cultural branding. [online].
2004. Cambridge, MA: Harvard Business School Press.

HOLT, D.B., QUELCH, J. A.,, & TAYLOR, E. L., How global brands compete. [online].
2004. Harvard Business Review, 82(3), 68—75.

CHALUPOVA, Martina. Vliv regiondlniho znaceni potravin na regiondlni rozvoj v Kraji

Vysocina. Dizertaéni prace. 2016. CZU.

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

KOVARIKOVA, Iva, ed. Cervené vino z Moravskych Branic poprvé Kralem vin: Kus
Kalifornie na Znojemsku. Sommelier: Literdrni a cestopisny casopis pro profesionaly,
znalce a milovniky vina a kvalitnich ndpoju. GastroPress s.r.0. Publishing & Wine
Marketing, 2018, 2018(5-6), 42-47.

OLIVEIRA BROCHADO, DA SILVA, LAPLACA. Assessing brand personality
associations of top-of-mind wine brands [online]. 2015. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/IJWBR-05-2014-0025

PAVLOUéEK, Pavel a Pavla BURESOVA. Vse, co byste meli vedet o viné...: ...a nemdte
se koho zeptat. 2015. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4351-6.

53



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

PRIILAID D., HUMAN G., PITCHER K., SMITH T., VARKEL C. Are consumers’
quality perceptions influenced by brand familiarity, brand exposure and brand
knowledge? Results from a wine tasting experiment[online]. 2017. [cit. 2019-04-14].

PRIKRYLOVA Jana a kol., Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. 2017 Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-271-2649-1.

RUNDH, Bo. The role of packaging within marketing and value creation [online]. 2016.
[cit. 2019-04-14]. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/BFJ-10-2015-0390

STRIZHAKOVA, Y.,COULTER, R. A., & PRICE, L. L. Branded products as a passport
to global citizenship: Perspectives from developed and developing countries. [online].
2008. Journal of International Marketing, 16(4), 57-85.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 2009. Praha: Grada
Publishing, ISBN 978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, J. a kol. Chovani zakaznika, 2011. Praha: Grada, ISBN: 8024735288.

WANG, W., M. SANTOS SILVA a L. MOUTINHO. Modelling Consumer Responses to
Advertising Slogans through Artificial Neural Networks [online]. 2016. International
Journal of Business and Economics. [cit. 2019-04-20]. ISBN 89-116.

ZHOU, L.; YANG, Z.; & HUI, M. K. Non-local or local brands? A multi-level
investigation into confidence in brand origin identification and its strategic implications.
[online]. 2010. Journal of the Academy of Marketing Science. 38, 202-218.

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

Evinice [online]. [cit. 2019-04-20]. Dostupné z: http://www.evinice.cz/o-vine/vinarske-

oblasti-cr

Vina z Moravy, vina z Cech [onling]. 2018 [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
https://www.wineofczechrepublic.cz/nase-vina/vinarske-regiony/vinarska-oblast-

morava.html

Vinarstvi Jan Placek [online]. [cit. 2019-04-20]. Dostupné z: http://www.vinoplacek.cz/

54



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Moravské Branice: Oficialni internetové stranky [online]. 2009 [cit. 2019-04-20].

Dostupné z: http://www.moravskebranice.cz/

Survio s.r.o. [online]. [cit. 2019-04-20]. Dostupné z

https://www.survio.com/cs/blog/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod

OSOBNI SDELENI

PLACEK Jan, Vinatstvi Jan Plagek, interni material, Moravské Branice, 2019.
PLACKOVA Hana, Vinafstvi Jan Plagek, interni material 2., Moravské Branice, 2019.

PLACEK Jan, Vinafstvi Jan Plagek, interni material 3., Moravské Branice, 2019.

55






Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

PRILOHY

Piiloha 1

Vézena pani/ vazeny pane,

jmenuji se Nikola Smidova a jsem studentkou Vysoké §koly polytechnické v Jihlavg,

obor cestovni ruch. Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybrala téma ,,Image Rodinného

vinafstvi Jan Plac¢ek®. Srdecné Vs proto Zddam o anonymni vyplnéni mého dotazniku,

dale jej budu zpracovavat pouze jako podklady k mé bakalaiské praci.

Piedem dékuji za Vase odpovédi.

1. Z jakého zdroje jste se 0 Rodinném vinarstvi Jan Placek dozvédéli? (moznost

vice odpovédi)

o

o

o

o

o

o

Rodina

Pratelé

Internet

Webove stranky
Sociélni sité (Facebook)

Jiné (uved'te):

2. Jak casto navstévujete toto vinarstvi?

o

o

o

O

Jednou tydné
Jednou za 2 tydny
Jednou mésicné

Méné¢ Casto

3. Z jakého divodu nakupujete vino pravé z tohoto vinarstvi? (moznost vice

odpovédi)

o Kuvalitni vino

o

o

o

Pomér cena x kvalita

Vyrobek rodinného vinatstvi

Osobni, pratelské jednani

Podpora mistni produkce — moravsky produkt
Vino s ptibéhem

Prosttedi prodejny



4. Jak na Vas piisobi nova etiketa oproti staré etiketé?

HIBERNAL

e Kterému hodnoceni se pfiklanite, vyznacte kiizkem

Obrazek 1: Nova, stavajici etiketa
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PREMIERA

pozdni sber
JAN PLACE
2015

I

=

1

2

3

4

5

6

Moderni

Zastarala

Snadno

zapamatovatelna

Spatné

zapamatovatelna

Napadita Nudna
Zabavna Vazna

Prilis Prilis slozita
jednoduché

Vyhovujici Nevyhovujici
barvy barvy

Libi se Nelibi se
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“n

AmaRstul AN PLACEK

Rulandské sedé

Obréazek 2: Stara etiketa

e Kterému hodnoceni se ptiklanite, vyznacte kiizkem

1 2 3 4 5 6 7
Moderni Zastarala
Snadno Spatné
zapamatovatelna zapamatovatelna
Napadita Nudné
Zébavna Vaina
Prilis Prilis slozita
jednoduché
Vyhovujici Nevyhovujici
barvy barvy
Libi se Nelibi se
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5. Uved’te prvni asociace s uvedenym logem.

O

6. Vidite souvislost loga s nazvem vinaistvi?
o ano

o he

Obrazek 3: Logo etikety Vinai'stvi Jan Placek

7. Ma etiketa vina Vinarstvi Jan Placek vSechny naleZitosti, které potiebujete o
viné védét?
o ano
o ne
8. Jste spokojeni s vyménou etikety, pokud ne, co Vam vadi?
o Ano
o Ne (uved’te):

9. Jak daleko do vina¥stvi cestujete?

o Do5km

o Do10km
o Do20km
o Do50km

o Nad 50 km
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10. Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

O

©)

©)

O

O

©)

©)

Zamg¢stnanec

Podnikatel, OSVC

V domacnosti, na mateiské dovolené
Student

Diichodce

Nezaméstnany

Jiné (uved'te):

11. Jaky je Vas prumérny Cisty mésicni prijem?

o do5000K¢
o 5001-10000K¢
o 10001 - 15000 K¢
o 15001 -20 000 K¢
o 20001-25000K¢
o 25001 -30000 K¢
o nad 30001 K¢

12. Pohlavi.
@) Zena
o Muz

13. Do jaké vékové kategorie patrite?

o

O

o

Déekuji za Vas Cas, zodpovézeni dotazniku a preji hezky den.

18-30
31-50

50 a vice



