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Abstrakt

Bakalai'ska prace se zabyva vinafskym marketingem - jeho teorii a pfedev§im praxi. A to

na ptikladu komparativni analyzy dvou marketingovée nejaktivnéjSich konkurentl na ¢eském
trhu s viny a Sumivymi napoji. Jedna se o znacky Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia
Sekt. Tyto znacky jsou v praci nejdiive podrobné analyzovany a poté porovnany, a to

Z hlediska jejich identity, komunika¢ni historie a marketingovych aktivit v letech 2011 - 2012,
a také z praktického hlediska vnimani znacek spotiebiteli a odborniky. Prace se zaméiuje
piredevsim na public relations, eventy, tisk, internet, sales promotion a poté na typy
komunikace specifické pro konkrétni znacku. V ramci analyzy znacek jsou v praci také

popsany teoretické zaklady vinaiského marketingu a jejich konkrétni vyuziti v praxi.

Cilem prace je komparace komunikacni strategie téchto dvou konkurentt, jeji vyhodnoceni

a ptipadné navrh moznych vylepSeni v rdmci marketingovych aktivit. Praktické ¢ast,

v ptiloze, se zaméfuje na vnimani obou znacek spotiebiteli a odborniky. Vysledky praktické
¢asti maji napomoci zjiSténi benefitii a nedostatki reklamnich aktivit znacek, jejich oblibenost

mezi spotiebiteli a také rozdil ve vnimani znacek spottebiteli a odborniky.



Abstract

This Bachelor Thesis focuses on Winery Marketing - its theory, and especially its use

in practice. The major focus is a comparative analysis of two competitors in the Czech wine
market - the brands Templaiské sklepy Cejkovice and Bohemia Sekt - the most active in
domestic wine marketing. These are first described and analyzed in detail and then compared
concerning their brand identities, the history of their communication and the actual marketing
activities used within the years 2011 and 2012, and also their image in the eyes of customers.
This thesis focuses especially on public relations, press, internet, sales promotion and then on
the activities specific to each particular brand. Within the analysis some basic theory and
practical use of Wine Marketing is also described.

The goal of this thesis is a comparison of the communication strategies of these two brands,
its evaluation and a proposal for some improvements concerning the respective
communication strategies. The practical part, attached below, focuses on the brand perception
by wine consumers and wine professionals. The results should help to identify the pros and
cons of these brands, their popularity among consumers and the different points of view of

consumers and professionals.
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Uvod

V této praci na téma ,. Komparativni studie komunikaéni strategie znacek Templaiské
sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt v letech 2011 - 2012“ se budu vénovat srovnani
komunika&nich aktivit dvou znagek vin a Sumivych napoji - Templaiské sklepy Cejkovice
a Bohemia Sekt. Tyto znacky jsou jako jedny z mala na ¢eském trhu s vinem po marketingové
strance aktivni. Mlzeme fici, Ze jsou to jedini dva konkurenti, ktefi ve vétsi mife uzivaji
reklamu ve vinafském pramyslu. Navic znacka Bohemia Sekt je specificka také tim, ze se
jedna o znacku =zastfeSujici, tzv. Umbrella Brand, jelikoz spole¢nost vlastni jesté dalsi

vinatské znacky.

Piestoze v CR 75 % dospélych alespoi ob&as konzumuje vino®, se Gesti vinati az do
nedavna, do roku 2006, nevénovali reklamé v rozsahu odpovidajicim jinym trhim (napf.
pivni trh). Oviem po zavedeni zastiesujici znacky ,,Vina z Moravy, vina z Cech® doslo ke
zna¢nému rozsiteni povédomi o tuzemskych vinech, a také k nastartovani ¢eského vinaiského
marketingu. Coz napomohlo spolu s ndkupem novych technologii ke zlepSeni pozice
tuzemskych vin na naSem trhu. Vedle téchto divodi jsem si toto téma zvolila, protoze se
0 vina aktivné zajimam. Praveé tyto dvé znacky patii kvili své chuti a aktivni komunikaci se

spottebiteli mezi mé oblibené.

V praci se budu po deskripci ¢eského trhu s viny vénovat deskripci komunikacni
strategie obou firem. Zaméiim se na jejich vznik, piredchozi komunikacéni strategie na trhu,
marketingové cile, na jejich produkty a na konkrétni komunika¢ni aktivity v letech 2011
a2012. Budu se vénovat piedev§im public relations, eventm, internetu, sales promotion
a aktivitdm specifickym pro danou znacku.

Poté ob¢ spole¢nosti a jejich marketingové strategie porovnam a vyhodnotim. Cilem prace je
uréit, v ¢em jsou Si tito dva konkurenti podobni, v ¢em se li$i, a také vhodnost komunika¢nich

aktivit jimi uzitych a jejich Ui€inek na spotiebitele.

Y Vyzkum agentury Focus pro Vinarsky fond [ online ]. 2012 [cit. 2013-01-10]. Dostupny z WWW:
< http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-2006-12>.



Jelikoz je ke srovnani nutné zjistit, jak jsou znacky vnimany spottebiteli, zatfadila jsem
do prace i praktickou ¢ast. Abych ziskala co nejvice informaci od reprezentativniho vzorku
a s ohledem na naro¢nost metody ziskavani informaci, jsem zvolila metodu individualnich

hloubkovych rozhovort se ¢tyfmi odborniky a s Sesti spotiebiteli rozdilného véku a vzdélani.

Mezi zdroje pouzité Vtéto praci patii predevSsim odborna literatura pojedndvajici
0 daném tématu, webové stranky danych znacek, reklamni publikace, vyro¢ni a tiskové

zpravy vydané danymi spolecnostmi a situac¢ni a vyhledova zprava Ministerstva zemédé&lstvi.



1. Cesky trh s viny

1. 1 Zakladni informace o trhu
Cesky trh s viny je dnes velmi rozmanity. Rozvinul se po roce 1989, kdy bylo

umoznéno dovazet vina ze zahrani¢i, a dosSlo k technickému zlepSeni vyroby vina
tuzemského. Diky své dlouholeté tradici si €esky trh s viny naSel své vérné zadkazniky,
vyrobce i dovozce. Vino se tak stalo vedle ¢eského piva druhym nejoblibenéjSim népojem
Cechti. Dle vyzkumu podil konzumentt vina v populaci i frekvence konzumace, zistavaji
dlouhodobg stabilni.? Ceskd vina také pravidelné ziskavaji mnohd ocenéni na ceskych

I zahrani¢nich vystavach.

Diky marketingové podpofe Vinaiského fondu dochdzi jiz nékolik let ke zvySovani
prodejii tuzemskych vin. Spotieba vina v CR je podle posledniho vyzkumu ministerstva
zem&d&lstvi CR z roku 2011 20 litri za rok na osobu.® Na trhu ale zaujimaji vyraznou pozici
i vina importovana. Graf naznaCuje vyvoj dovozu, vyvozu, produkci a spotfebu vin

V poslednich letech.

Obr. 1: Bilance vina v Ceské republice.
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Zdroj: SEDLO, Jiii. Zahraniéni obchod s vinem Ceské republiky. Svaz vinait CR. 2012.

2 Vyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond [ online ]. 2012 [cit. 2013-01-10]. Dostupny z WWW:
< http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-2006-12>.
® Situacni a vyhledova zprdva 2011. Réva vinnd a vino. Ministerstvo zem&délstvi. Praha. ISBN: 978-80-7084-982-8



Z grafu vyplyva, ze vroce 2011doslo k mirnému zvySeni dovozu zahrani¢nich vin
oproti roku 2010, z toho 87% bylo dovezeno ze zemi EU, pfedevsim ze Slovenska a Italie.
Zaroven dochazi k linearnimu zvyseni objemu vyvozu vin témét o 100 tis. hl. (pfedev§im na
Slovensko), cozZ je velmi pozitivni trend, pti¢emz celkova produkce tuzemského vina byla

v roce 2011 390 tis. hl.

Dnesni zékaznici jsou velmi naro¢ni. Kvalitou jiz neni to, co si mysli vinafi, ale to, co
pozaduji zakaznici. Jen za to pak jsou ochotni zaplatit pozadovanou cenu.” Proto je dilezité
chovat se k zakaznikiim jako k rovnocennym partnerum, tedy informovat je a nabizet jim co
nejvyssi kvalitu. Naptiklad Vinafsky fond investoval do rozsifeni informovanosti o ¢eskych

vinafstvich za rok 2011 celkem 5 033 102 K¢&.°

Hall ve své knize ,,Wine Marketing* popisuje kroky sestavovani marketingové
strategie na trhu s viny, které jsou stejné jako u klasického marketingu. Jsou jimi analyzovani
moznosti trhu, identifikace cilové skupiny a vytvofeni pro ni ptisluSného marketingového
plému.6 To dokazuje, ze vinatfsky marketing ma zaklady v marketingu klasickém, a pouze
modifikuje jeho jednotlivé ¢asti. Neni proto ni¢im vyjimecnym a zaroven je nutnou soucasti
aktivit i na trhu sviny. Brzdou rozvoje Ceského vinafského marketingu je pifedevS§im
nedostatek financi na propagaci, moderni vyrobni techniku a také zavislost na klimatickych
podminkach. Navic diky zdkazu rozSifovani ploch nedochézi k dostacujicimu péstovani révy
vinné, a tedy ani k rozvoji obchodniho potencialu ve formé prodeje vypéstovanych hroznt,
takZze domaci produkce uspokoji zhruba 50% poptavky. Pfesto se pozice vina jako produktu
Vv myslich zakaznika v poslednich letech pozitivné méni. Dle vyzkumu agentury Focus cesti
spotiebitelé asociuji s moravskym vinem charakteristiky, jako jsou duvéryhodnost, jistota,
kvalita, ptatel¢, Mikulov, Znojmo, sklipek a vinice.” Tento vystup dokazuje, ze Cesti
spottebitelé jsou spiSe konzervativni a stale preferuji tuzemské vino, kterému véti. Navic vino

a zdravi, a vino a gastronomie jsou jednémi z hlavnich pti¢in toho, Ze vino je konzumovano

* SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak iispésné proddavat vino. Velké Bilovice : Svaz vinait Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 24)

® Situacni a vphledovd zprava 2012. Réva vinnd a vino. Ministerstvo zemé&d&lstvi. Praha. ISBN: 978-80-7434-046-8

8 HALL, Michael; MITCHELL, Richard. Wine Marketing: A practical guide. Burlington : Elsevier, 2008. 344 s. ISBN 978-
0-7506-5420-3. (s. 218)

" Vyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond: Spotiebitelsky vyzkum konzumentii vina v roce 2012 [ online ]. 2012 [cit. 2013-
01-10]. Dostupny z WWW:

< http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-2006-12>.



stale vice a usp&né tak konkuruje pivu a lihovinam.® Z toho vyplyva, Ze vino bylo, je

a zfejm¢ bude nedostatkovym zbozim.

Ceska republika se z hlediska péstovani vin déli do dvou vinaiskych oblasti - Morava
a Cechy. Oblast Moravy je rozlehlejsi a nachazi se v jiznim cipu Moravy a v okoli Brna. 96%
viech ploch registrovanych vinic soustiedéno pravé zde. Vinaiska oblast Cechy je rozlohou
mensi a nachazi se v okoli Litoméfic, Mostu a Mélnika. Kazda ze zkoumanych znacek lezi
v jiné oblasti. Bohemia Sekt se nachazi v oblasti Cechy v okoli Plzn& a Templaiské sklepy

Cejkovice v Cejkovicich ve Velkopavlovické podoblasti.

Tuzemskd vina se rozd€luji podle odridy a vyzrdlosti hroznli stanovené meétenim
obsahu cukru v hroznové §tavé v dob¢ sklizné (viz ptiloha ¢. 1). OvSsem po posledni zméné
vinatfského zékona je také mozné oznaCovat vino podle piivodu hroznti, ze kterych bylo vino

vyrobeno.’

1.2 Obecné komunikaéni aktivity znacek
Komunika¢ni aktivity ¢eskych vinafstvi byly v minulosti z davodu nizkého rozpoctu

velmi omezené, jelikoz mald vinafstvi se zaméfuji spiSe na nizkorozpoctové komunikacni
aktivity. Nej¢astéj$i a zaroven bezplatnou reklamou je na tomto trhu pravé word-of-mouth,
tzv. Septanda, kdy je vyuzivano doporuceni znamého znamému na zaklad¢ vlastni zkuSenosti.
Dle Kotlera je pravé Septanda divéryhodna forma reklamy, které spotiebitelé v&i.™°
Zakaznici daji spi§ na nazor znamého neZz na zaplacenou reklamu. S tim tzce souvisi
ochutnavky vin, kdy je kladen durraz na face-to-face komunikaci a navazani bliz§iho vztahu se
zékaznikem zalozeného na loajalité, divéte a profesionalité. Podle Halla je nejefektivnéjsi
strategii pfistupu k zdkaznikovi pravé ochutnavka ve vinném sklepu, kde ma vinafstvi

kompletni kontrolu nad zpisobem, jak jsou vino i jeho hodnota prezentovany.™

8 SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak tispéiné proddvat vino. Velké Bilovice : Svaz vinait Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 24)

® Rozdéleni vin v Ceské republice [ online ]. [cit. 2013-01-11]. Dostupné z WWW: < http://www.wineofczechrepublic.cz/4-1-
rozdeleni-vin-cz.html>.

VY KOTLER, Philip; KARTAJAY A, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0. Hoboken : Wiley, 2010. 188s. ISBN
978-0-470-59882-5. (s. 30 a 39)

1 HALL, Michael; MITCHELL, Richard. Wine Marketing: A practical guide. Burlington : Elsevier, 2008. 344 s. ISBN 978-
0-7506-5420-3. (s. 14)
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V roce 2006 piedstavil Vinaisky fond znacku ,,Vina z Moravy, vina z Cech“. Tato
znacka je zastieSujici pro skupinu ¢eskych vinafstvi, ktera vstoupila do tohoto spoleCenstvi.
Ukolem této znalky je zajisténi marketingovych aktivit, propagace a podpora prodeje deskych
vin. Znacka zastituje jak mala vinafstvi, kterd nemaji dostatecné prostiedky pro vlastni
reklamni kampan, tak i vinatstvi vétsi. Templaiské sklepy Cejkovice ani Bohemia Sekt se ale
S touto znackou nespojuji a svou reklamu si realizuji samy. Pfestoze je metoda zastieSujici
znaCky nyni funk¢ni, do budoucna bude nutné, aby se své sebe propagaci zacalo vénovat vice
vinafstvi, predev§im kvili moznému nebezpeci, ze znacka ,,Vina z Moravy, vina z Cech“

bude Evropskou unii omezena. Pospichal jako divod omezeni ze strany EU uvadi pravé

. ’ , « , v L~ ’ 12
narodni podporu tuzemskych znacek na tkor znacek dovaZenych.

Diky této zastfeSujici znacce doslo v minulych letech Kk velké marketingové podpotie
a predevSim zviditelnéni ceskych vinafstvi. Tato zastfeSujici znaCka byla tedy odrazovym
mustkem pro rozvoj komunikacnich aktivit Ceskych vinafstvi. OvSem do budoucna je
dalezité, aby si vinafstvi uvédomila, Ze reklama je v dneSni dobé pro prodej nezbytnosti,
a zaméfila se na diferenciaci pomoci vlastni reklamni strategie. Doslo by tak k dalSimu vyvoji
komunikacnich aktivit na tomto trhu, a tim zkvalitnéni soutéze mezi konkurenty a nasledné
i sluzeb. Mala vinafstvi s nedostatkem financi mohou vytvofit napi. jakési spolky C¢i
spolecenstvi (za ucelem zvyseni financnich prostfedka uréenych pro kampan), a vytvofit tak
komunikacni strategii zaméienou celkové na dany spolek. Tim dojde alesponl k ¢astecné sebe

propagaci, ktera by byla konkrétnéjsi a u¢inn€jsi nez pod zastieSujici znackou.

1.3 Konkurence
Za konkurenci Kotler povazuje vSechny nabidky a substituty rivali, které by mohl brat

kupujici v avahu.™® Konkurence miize byt piima a nepiima. Trh s viny je specificky v tom, Ze
se zde ptirozené vyvinuly dvé vétve konkurence: mald vinafstvi spolu se soukromniky, kteti
si navzdjem konkuruji, avSak nemohou se srovndvat v objemu prodeji s velkymi hraci,
a velkd vinafstvi, kterych je méné, ale zaujimaji velky podil na trhu. Vyhodou malych

vinafstvi je ¢asto vysoka kvalita vin.

2 pOSPICHAL, Tomés. Zavddéni znacky Vina z Moravy, vina z Cech v letech 2006 — 2008. Praha: Univerzita Karlova,
Fakulta socialnich véd, Institut komunikacnich studii a zurnalistiky, Katedra marketingové komunikace a public relations,
2010. 76 s. Vedouci diplomové prace Ing. Ladislav Kopecky.

¥ KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 s. ISBN 0131-
457578. (s. 64)



Mezi tradiéni znacky na tomto trhu patii piedeviim Templaiské sklepy Cejkovice,
Znovin Znojmo, Vinné sklepy Valtice, Habanské sklepy, Vinofol, Vinatstvi Spalek, Bohemia
Sekt aj. Tyto jsou vzajemnymi pifimymi konkurenty. Nepiimou konkurenci vina jsou podle

vyse popsané definice vina importovand, pivo a destilaty.

1.4 Cilova skupina
De Pelsmacker definuje segmentaci trhu jako proces déleni zakazniki do skupin,

v ramci kterych vykazuji stejné potieby, pfani, ndkupni chovani aj. Trh je délen na segmenty

dle demografickych, psychologickych a geografickych kritérii.*

Pfestoze ma kazd4 vinarska spoleCnost vlastni definici cilové skupiny, vyzkum
agentury Focus rozdélil konzumenty vina do skupin dle Zivotniho stylu na: vstficné,
slavnostni, nenaro¢né, vyhybavé a zkusené, pricemz vstiicni a zkuSeni tvoti kazdy témér 30%
vSech (tedy 1 101 dotazovanych spotiebiteli starSich 18-ti let).

Obr. 2: Segmenty konzumentii vina

25KF
S
. . = 2
SEGMENTY - podil v populaci CR 18+ R 4
S g
cela populace CR konzumenti vina
slavnostni; 18
vstficni; 28 " nenarocni; 9
vyhybavi; 19
zkuseni; 27
V%, N=1474 v %, N=1101
Spotrebiteiské preference v segmentu tichych vin v CR -3

Zdroj: Vyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond: Spotiebitelsky vyzkum konzumentd vina v roce 2012.

Toto rozdéleni v dnesni dobé odpovida trhu s viny nejlépe, jelikoz prave Zivotni styl je

hnacim motorem pii rozhodovani spotiebitelt o koupi daného typu vina.

14 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. (s. 129)
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Hall zase rozdéluje konzumenty vina na: milovniky vina, zainteresované do vina
a zvédavé turisty.” Resnick je d&li na ty, ktefi piji vino doma; dobrodruzné znalce; ty, co si
vino dopieji jednou tydné; hledacde vin v akéni nabidce; konzervativce; nadSence a ty, pro
které je vino soudasti image.'® Existuje tedy nékolik moznych déleni spotiebitelii vina, proto
si musi kazdé vinafstvi pfed sestavenim strategie definovat cilovou skupinu dle svych

specifik.

1.5 BéZné chovani spotrebitelt

BéZny spotiebitel pije vino za ucelem uspokojeni, at’ uz chutovych bunék nebo pro
uklidnéni duse i téla. Obecné konzumenti vino nejéastéji piji 2X — 3x mési¢né. Nejcastéji ho
piji lidé ze segmentu ,,dobie situovani konzervativei® (n€kolikrat tydné€). Kdyz se fekne vino,
respondentim se nejCastéji vybavi asociace typu pratelé, kamaradi a pohoda, také zabava,
veseli a dobra chut’ vina.'” Co se ty¢e mista konzumace, podle Beranka, finan¢niho feditele
Bohemia Sekt, a.s., se konzumace piesunula z vy$§i gastronomie do domacnosti. ,, 7o
znamend, ze zakaznik jde méné do restauraci a vétsinou si vino koupi v marketu, kde se dnes
realizuje zhruba 70 procent celého prodeje, vino si vezme domii a tam si ho otevie,
doddva.*® Toto tvrzeni je podpoteno vysledky interniho vyzkumu spole¢nosti Bohemia Sekt,
a.s., podle né¢hoz konzumuje vino a sekt doma az 69% respondentti. Prizkumu vedeného od
r. 2007 metodou MyMAP o vzorku 30 tisic obyvatel CR a V jarni viné 2012 vedeného

formou dotazniku se zGcastnil reprezentativni vzorek 510 respondentd vSech vékovych

kategorii z rizného mista bydliété.19

2. Templaiské sklepy Cejkovice

Vinafské druzstvo Templaiské sklepy Cejkovice bylo zalozeno vroce 1992.
Spole€nost svymi aktivitami navazala na prvni vinaiské druzstvo, zalozené jiz roku 1936.
Firma je spojena s dlouhodobou tradici templaiskych rytiid, ktefi zavedli vystavbu vinnych

sklepti a vyrobu vina pravé v oblasti Cejkovic. Spole¢nost dodnes sidli v téchto prvotnich

15 HALL, Michael; MITCHELL, Richard. Wine Marketing: A practical guide. Burlington : Elsevier, 2008. 344 s. ISBN 978-
0-7506-5420-3.. (s. 118)

16 RESNICK, Evelyne. Wine Brands. New York : Palgrave Macmillan, 2008. 185 s. ISBN 978-0-230-55403-2. (s. 58)

Y Yyzkum agentury Focus pro Vinaisky fond. [online]. 2012 [cit. 2013-02-13]. Dostupny z WWW:

< http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-2006-12>.

18 ADAMKOVA, Alena. Tvrdy alkohol Cesi omezili, vina piji stéle vice. Retail info Plus. 17. 4. 2012, s. 34

¥ Vyzkum spole¢nosti TNS AISA pro spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012
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sklepech, kde ukladd zasoby vina. V soucasnosti je zde ulozeno na 350 000 litri vin
v dubovych a barikovych sudech. V primyslovych budovach obce Cejkovice ma dalsi
kapacitu az 6 000 000 litré.?° |, 7SC sdruzuji v soucasné dobé témér 400 rodinnych péstitelii

vina a kolem 30 strednich vinarskych podniku. V soucasnosti na trh dodava sedm az osm

‘

.7 o ro,. ’ ’ v ov 21 ’ . v ’ v v 7
milionit lahvi tichych vin rocne. ““~ Vlastni hrozny jsou od zalozeni druzstva péstovany na

10ha vinic ve velkopavlovické a slovacké podoblasti. Spole¢nost hrozny diky stale se

zvySujicimu objemu vyroby zacala také od certifikovanych dodavatelii skupovat.
2.1 Identita znacky

Aaker definuje hodnotu znacky jako sadu aktiv, které jsou spojené se znackou,
a zvySuji nebo snizuji hodnotu, kterou vyrobek €i sluzba pfinasi firmé a zakaznikovi. A sklada
se ze znalosti jména znacky, vérnosti znacce, vnimané kvality a asociaci spojené se znackou.
Pravé identita znacky je jakousi podmnozinou hodnoty znacky a je propojena s asociacemi
spojenymi se znackou. Identita podle Aakera dava znacce smér, ucel a vyznam. Generuje jeji
hodnotu a davéryhodnost.”? Dle Aakerovy analyzy identity znadky se zamé&im na znacku

jako na organizaci, osobu, symbol a produkt.

2.1.1 Znacka jako organizace

Identita znatky Templaiské sklepy Cejkovice je postavena na dlouhodobé tradici
templarskych rytii, a pravé diky uziti tohoto motivu ve vSech marketingovych materialech,
na ctiketach i pii prezentaci znacky na veletrzich si znacka na tomto trhu vybudovala velmi
USP. Diky své tradici, Sirokému portfoliu a poméru cena/kvalita si znacka mezi spotiebiteli
vybudovala ur¢itou divéryhodnost. OvSem v zim¢ roku 2010 prob¢hla v médiich kauza
otom, ze vinaiské druzstvo vykupovalo hrozny neznamého ptuvodu. Tato kauza ohrozila
povést znacky, ale diky spravné krizové komunikaci - informovani vetejnosti a distributort ze
strany druzstva (formou tiskovych zprav) - nebyla reputace znacky do budoucna vyrazné

poskozena. Coz potvrzuji i vysledky interniho priizkumu zrealizovaného pro TSC agenturou

2 Templdrské sklepy. [online]. [cit. 2013-02-09]. Dostupné z WWW: < http://www.templarske-
sklepy.cz/index.php?pgtl=page_onas>

2 BORIL, Martin. Templdrské sklepy koupily malé vinaistvi Reisten. Cenu zatim taji. [online]. 2012 [cit. 2013-04-13].
Dostupny z WWW: <http://brno.idnes.cz/templarske-sklepy-koupily-male-vinarstvi-reisten-cenu-zatim-taji-1c6-/brno-
zpravy.aspx?c=A120416 120824 brno-zpravy bor>

2 AAKER, David. Brand building: Budovéni obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 82 60)



http://brno.idnes.cz/templarske-sklepy-koupily-male-vinarstvi-reisten-cenu-zatim-taji-1c6-/brno-zpravy.aspx?c=A120416_120824_brno-zpravy_bor
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Promo Planet, ,,o0 kauze vi pouze 44 % vsech dotdzanych a jen 2 % respondentii napsalo, zZe
kauzu zaznamenalo, ale nevédélo, ke které znacce se poji. 60 % respondentu, kteri kauzu
zaznamenali, neovlivnila v dalsim nakupovini vina od TSC. Presto se 66 % respondentii

shoduje, Ze dobré jméno poskozeno bylo. «“23

2.1.2 Znacka jako osoba

Znacka TSC je osobou tak Siroce definovanou, jako je §ife jejich produktd. Vngjsi
charakteristikou je vyrazna, rozpoznatelnd od jinych (diky logu a specifickym motiviim).
Jejim ztélesnénim je templaisky rytif, ktery je prezentovan i Vreklamnich materialech.
Z hlediska vnitini charakteristiky je znacka charismaticka, zaklada si na tradici, ale pfesto je
inovativni a vynalézava. Je ptitelem spotiebitelii. Vzdy jim poskytne to, co zrovna chtéji.
Jedna se o znacku vekove vyspélou a zkuSenou, ktera se ovSem prezentuje velmi mladé, a drzi
krok jak s mladymi, tak se star§imi spotiebiteli a navazany vztah s nimi udrzuje piedevs§im
pomoci motivacnich soutézi. Diky cenovym akcim se jevi jako ochotnd piizpiisobit se dané

situaci a ud¢lat vse, aby se dostala blize ke spottebiteli. Je to znaCka vérnd, nabizejici stalé

produkty za stalé ceny.

2.1.3 Znacka jako symbol

Logem znacky je Cerveny kiizacky kiiz, v jehoz stiedu je text ze starého pisma Cerné
barvy ,,TEMPLARSKE SKLEPY CEJKOVICE*, ve spodni ¢asti kiize je rok ,,1248% ktery
znaci rok prvni pisemné zminky o Templaiském fadu na Morave. Ve spodni ¢asti loga je dale
opét starym pismem ¢erné barvy napsan slogan ,,vino plné emoci a hrdosti. Zatisim loga je

stary pergamen srolovany ve spodni ¢asti dodavajici pocit dobovosti (viz pfiloha ¢. 2).

Slogan ,,vino plné emoci a hrdosti* vystihuje zdmér znacky. Vysvétluje, Ze vino této
znacky doda konzumentiim nové emoce spolu s notnou davkou hrdosti. Zaroven si mizeme
slogan vylozit jako vino, kter¢ je hrdé na svou kvalitu, a sou€asn¢ obsahuje emoce, dokaze se

veitit do konzumentovych pocitt.

2 Vyzkum agentury Promo Planet pro spole¢nost TSC: Templdiské sklepy Cejkovice — posledni realizovany vyzkum z roku
2010. 2010
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Ve vsech prezentacnich materidlech, vcetné etiket a loga, je vyuzita pfevazné tmave
cervend az ruda barva. ,, Cervend je vznesend, je symbolem energické akce, zmény, dobyvani,
sebeveédomi a vystrahy. Znaci touhu po uspéchu. Naopak je také barvou krvavého nasili, valek
{(24

a valecnikii. ““* TSC vyuzili abrvu v souladu s barevnou typologii, kdy vyuZivaji jeji kladné

vlastnosti.

Identitu znacky podporuje také design etiket lahvi. VSechny jsou navrzené jako z doby
ktizakd. Rada Sanctus Victoria obsahuje etiketu z pravého ruénd vytrhavaného papiru se
dvéma origindlnimi pedetémi. Rada Komtur Ekko dokonce za originalni etiketu obdrZela
mezinarodni cenu za obal ,WorldStar 2005 a ¢eské ocenéni ,,Obal roku 2005, Dlouhodobé
a kontinualni ztvarnéni produktu je podle Schitzela pro vinafsky podnik nastroj vytvareni

jeho tradice.?® Coz se znacce dafi pravé diky dlouhodobé uzivanym historickym motiviim.

2.1.4 Znacka jako produkt
Pod znacku TSC spadé $iroké portfolio produkti, které se lisi jak kvalitou, tak chuti

i cenou. Jednotlivé produktové tady (viz piiloha ¢. 3) maji vlastni podznacku, tedy znacku,
ktera odliSuje v ramci dané znacky ¢ast linie produktd, aby odlisila tuto specifickou linii od
ostatnich. Podznacka by méla byt konzistentni s celkovou identitou znacky a zaroven by méla
pridavat hodnotu rodiovské zna&ce. % Konzistence mezi jednotlivymi produktovymi fadami
je na prvni pohled viditelna jak z hlediska grafického, tak i zakladni charakteristikou

produkta.

Spole¢nost miize diky Sirokému portfoliu svych produktii uspokojit mnoho zakazniki
a také rozliSit mista distribuce jednotlivych produktovych tad tak, aby docilila co nejvétsi
shody mezi poptdvanym a nabizenym produktem. Tviircem podnikového image je nejvyssi
fada Sanctus Victoria patfici do premiového segmentu. Naptiklad fady Varietal collection
a Saint Real jsou prodavany ptfedev§im v obchodnich fetézcich a naopak archivni, slamova,

ledova vina a dalsi exkluzivni fady jsou nabizeny vylu¢né v gastronomickych zatizenich nebo

2 FRANOVA, Veronika. Psychologie barev - Symbolika barev. [online] 11. 9. 2009. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z WWW:
<http://www.onlio.com/clanky/psychologie-barev-2.html>.

% SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak tispéSné proddavat vino. Velké Bilovice : Svaz vinafa Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 30)

% AAKER, David. Brand building: Budovdni obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 212)
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vinotékach. Na druhou stranu ptili§ Siroky sortiment nabizenych produktt ¢asto podle Gosche
vede ke zmateni spotfebiteld, a ti tak z diivodu nejednoduchosti vybéru radéji hledaji jina,

7

jednodussi, feSeni?” V ptipadé TSC se ale fady nelidi natolik, aby k tomuto zmateni

spotiebitele doslo.

Pro kazdou kategorii produkti TSC jsou specifické kvalita i cena. Podle Aakera
rozs§ifeni nabidky formou podznacek, které pouzivaji jméno kvalitni rodiCovské znacky, mize
zpusobit kanibalizaci, kdy zakaznici mohou zvolit levnéj$i variantu v rdmci vnimani stejné
kvality u vSech produktti znacky. Proto by spole¢nost méla nabizet produkty ne ptili§ odlisné
kvality, 1 za cenu zZeni nabizeného portfolia produktl. Jiz nyni totiz spotiebitelé vnimaji (dle
rozhovort piilozenych v praktické ¢asti) znaCku rozporuplné - nedokdzou urcit, zda se jedna

0 znacku nizs$i ¢i vyssi kvality.

2.2 Positioning znacky
Tuto podkapitolu jsem zatadila do prace navic, jelikoz tento systém déleni navazuje na

Aakerovu analyzu znacky.

De Pelsmacker definuje positioning jako "odliseni se od konkurentii v povédomi
zdkazniki.”® Na tak saturovaném trhu jako je trh sviny je pravé spravné provedeny
positioning znacky kliCovy. Znacka se jiz od pocatku musi snazit vytvofit v myslich
spottebitelti pro ni specifické image a to si konzistentni komunikaci udrzovat. Prace se tidi
zakladnimi principy positioningu, které Piibova popsala jako:

e Vyznam existence znacky - v ¢em spociva jeji vyznam, jaka je jeji tiloha.

e Konkurence - kdo jsou nasi konkurenti, kdo proti nam stoji.

e Segmentace trhu - kdo jsou zakaznici, jaky je jejich profil.

o Cas - jak se vyviji znacka v &ase, jak je Sasem ovlivnéna jeji pozice.?® Tento bod je

rozveden v kapitole ,,Historie komunika¢nich aktivit znacky*.

21 GOSCH, Franz. Vinafsky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 28)

% DE PELSMACKER, Patrick: GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. (s. 140)

% PRIBOVA, Marie. Strategické iizeni znacky. Brand Management. Praha : Ekopress, 2000, 148 s. ISBN 80-86119-27-0.
(s. 41)
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2.2.1 Unique selling proposition

Mezi hlavni USP této znacky patfi propracovany design etiket, ustfedni motiv legendy
templaiskych rytifd, Siroké portfolio produktii, kvalita odpovidajici cené a Vv neposledni fadé
Casté soutéze spojené s podporou prodeje. Pravé design lahve je velmi dulezity pti
rozhodovéni spotiebiteltl. 65 % respondenttl interniho vyzkumu pro TSC povazuje za nejvétsi
vyhodu pravé design vyrobki (uvadéli, Ze je tak vino vhodné jako darek), 58 % urcilo tradici

a 57 % dostupnost. *°

2.2.2 Konkurence

Podle vySe definované¢ho rozdéleni konkurence na pfimou a nepfimou, patii mezi
piimou konkurenci znacky Vv prodeji tichych vin predev§im vétsi ¢eska vinafstvi jako Znovin
Znojmo, Habanské sklepy, Chateau Bzenec, VINOFOL, Vinselekt Michlovsky, Nové
Vinafsvi,Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov, Vinaiské sklepy Valtice, Vinaistvi Spalek
a zahrani¢ni tichd vina odpovidajici kvality a ceny. V prodeji Sumivych vin je hlavnim
a témet jedinym Ceskym konkurentem srovnavana znacka Bohemia Sekt a ji vlastnéné znacky
Avanti a Hubert. Mezi nepiimou konkurenci patii vSechna dal§i mala vinafstvi ¢i soukromi
vinafi, pivo a destilaty.

Mensi Ceska vinaistvi a soukromniky jsem zatadila do nepiimé konkurence, jelikoz se jedna
piedevsim o znacky, které nejsou nabizeny v obchodnich fetézcich, ale jsou prodavany pouze
v soukromych sklepech nebo vinotékach. Jedna se tak 0 velmi kvalitni vina uréena k archivaci

s vy$§i cenou, neZ ktera odpovida produkttim znacky TSC.

2.2.3 Cilova skupina

Account Manager spole¢nosti TSC Eva Skalova definuje cilovou skupinu znadky pomérné
Siroce, a to jako konzumenty vina star$i 18-ti let bez geografického rozliseni, pifedevsim
sttedoSkolského vzdélani s maturitou a vysokoSkolského vzdélani, stiedni a niz§i ekonomické
tiidy. Upfesniuje, Ze konkrétni charakteristiky se mirné li§i dle konkrétni produktové tady.
Obecné se spole¢nost dle Skalové snazi oslovit Sirokou vefejnost, proto ma i tak Siroké
portfolio produktl. PrestoZe je cilova skupina znaCky velmi Sirokd, znacka je schopna tuto

poptavku pokryt. PredevSim diky bohaté nabidce produktl a ptfimérené cené si své oblibené

30 Vyzkum agentury Promo Planet pro spoleénost TSC: Templdrské sklepy Cejkovice — posledni realizovany vyzkum z roku
2010. 2010
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vino najde témét kazdy. Skupina, ktera z hlediska cCetnosti odpovédi hodnoti znacku

nejpozitivngji, jsou dle interniho vyzkumu pro TSC mladé Zeny do 24 let.*

2.3 Historie komunikaénich aktivit znacky na ¢eském trhu
Tuto kapitolu jsem zatradila az za kapitoly vySe. Lisi se tedy systematicky od tezi.

Dtivodem je logictéjsi uspotradani. Nejdiive chei ¢tenafe seznamit s danou znackou, az poté

S jejimi aktivitami.

,, Komunikacni politika znamena predstavit se zakaznikovi ve vsech duleZitych

aspektech reklamy, informaci, produktu a image. «32

Jelikoz je tento trh piesycen velmi
podobnymi produkty, je to pravé reklama, ktera dokaze produkt dané znacky odlisit od
ostatnich. Templarské sklepy jsou marketingové velmi aktivni, a podafilo se jim tak za
posledni roky vybudovat silny brand. Zpocatku se spole¢nost vénovala brand buildingu
a marketingovym aktivitdm formou in-house. Marketingovy feditel ing. Luka$ Lukas planoval
jednotlivé aktivity svépomoci. Od roku 2007 spolecnost spolupracuje s reklamni agenturou
Promo Planet, s.r.o. Komunikace probihala pfedev§im formou public relations. Tato metoda
je ve vinarském marketingu ¢asto vyuzivana, jelikoz pravé osobni ptistup, moznost ochutnat

si vino a dozvédét se o ném potiebné informace, jsou pro zakaznika zdroje ziskani

kvalitativnich informaci o daném produktu.

Spolecnost pravidelné potadala (a stale porada) fizené degustace ve svych sklepech
spojené s jejich prohlidkou, ochutnavky jednotlivych produktti v obchodnich fetézcich a také
poradala pro Sirokou vetejnost nékolikrat do roka slavnosti vina, kde diky ochutnavkam
jednotlivych vin dochazi k podpofe word-of-mouth, tedy dalSimu $ifeni povédomi mezi
spotiebiteli. I Schitzel za nejdilezitéj$i a nejicinngj$i komunikaci povazuje pravé piimeé
kontakty se zakazniky. Jsou podle n&j nenahraditelné.®® Za tcelem sebe prezentace se
spolecnost Ucastnila také vinatfskych veletrhi. V rdmci CRM firma potada spotiebitelské
soutéZe. Jednd se nejen o typické soutéze jako je sbirani kodi ze zakoupenych lahvi a jejich

naslednd vyména za merchandise pfedméty, ale také o specifické soutéZe jako patrani po

31 Vyzkum agentury Promo Planet pro spole¢nost TSC: Templdiské sklepy Cejkovice — posledni realizovany vyzkum z roku
2010. 2010

%2 GOSCH, Franz. Vinaisky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 57) )

% SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak uspésné prodavat vino. Velké Bilovice : Svaz vinaii Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 40)
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historii templatskych rytiid apod. Vedle public relations znacka vyuzivala reklamu v tisku,

internet a podporu prodeje v obchodnich fetézcich.

2.4 Marketingové a komunikacni cile
Tellis déli cile marketingové komunikace na kratkodobé (taktické), stfedné- az

dlouhodobé (strategické) a konecné (Gcetni ukazatele vykonnosti firmy). Cile by dle n¢j mély
byt jednoznacné, presné, jasn€, odvazné ale dosazitelné a mély by byt stanoveny za ucasti
viech stakeholderd.?* Dlouhodobé cile TSC jsou spiSe obecné. Patii mezi né piedevsim
udrZeni, popf. zvySovani povédomi o znafce mezi spotiebiteli, budovani vztahu s klienty
(CRM), at’ uz z tad spotiebiteltl ¢i majitell vinoték a zatizeni HoReCa, neustalé zvySovani
procenta podilu na trhu a v neposledni fadé zména negativniho postoje $ir§i vetfejnosti vaci
jakostnim vinim TSC coby nekvalitnim produktim (ovlivnéné primarné kauzou o ptivodu
vin). Dale také podpoieni positioningu znacky - znacka by chtéla byt chapana jako moravska
S tuzemskymi produkty, stabilni, opirajici se o tradici a pevné historické zaklady,

davéryhodna a pfitom inovativni, udavajici trend v oblasti vinafstvi.

Mezi stiednédobé cile patii pfedevSim naucit bézn€ho spotiebitele vyhledavat 1 vyssi

produktové tady, tedy drazsi a kvalitn€jsi. Dokdazat tak, ze vyss$i fad¢€ odpovida vyssi kvalita.

Konkrétni kratkodobé cile zavisi na aktualni situaci a spolecnost je nezvetejiuje.
Obecné se vsak jedna piedevsim o piedstaveni a propagaci nového ¢i sezonniho produktu,

a s tim spojeny nartist prodejii promovanych vyrobkii.

2.5 Komunikaéni strategie pro rok 2011 - 2012

Komunikace podle Schitzela dnes neznamena pouze reklamu, ale podili se na tvorbé
celkové image podniku. Navic by méla plisobit na emoce spotiebitell, jelikoz pravé emoce
dnes pfi rozhodovani zakazniki hraji nejdiileZit&jsi roli.*® Proto je hlavnim cilem reklamy
zaujmout spotiebitele a nadchnout ho pro koupi produktu. K tomu spolecnost vyuziva
ptedev§im osobni komunikaci s moznosti degustace, zasvéceni zakaznika do taji vyroby

a uchovavani vina, a také vytvofeni dojmu, Ze zdkaznik je rovnocennym partnerem, ktery si

¥ TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000. 620 s. ISBN 80-7169-997-7. (s. 55, 403 -
406)

% SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak tispéSné proddavat vino. Velké Bilovice : Svaz vinara Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 39)
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zaslouzi to nejlepsi. Templaiské sklepy pokracuji v kontinudlni kampani, kterd se témer
neméni. Proto jsem vybrala pouze urcité oblasti komunikace, kde doSlo ke zménam ve

zpusobu prezentace, novinky nebo ty pro znacku specifické.

2.5.1 Public Relations
Podle Caywooda PR koordinuje vztahy s nejsirSi vefejnosti s hlavnim cilem rozvoje
vztahil organizace a ochranou povésti ve spolecnosti. ZlepSuje tak celkovou perspektivu

organizaci.*® Pravé PR aktivity a soutéZe tvoii hlavni zakladnu komunikace spole¢nosti.

Od dubna do fijna probihaji pravidelné prohlidky vinatskych sklepti Cejkovice, které
jsou velmi oblibené piedevSim vramci vinaifské turistiky. Navstévnici si zde mohou
prohlédnout celé sklepeni a vyslechnout si od privodkyné vyklad o vin€. Tato prohlidka je
dobfe propagovana predevSim na prospektech spole¢nosti, které firma distribuuje na vSech
eventech, veletrzich a svych webovych strankach. Diky tomu se o této moznosti dozvi 1 lidé,
kterym toto neni nabidnuto v ramci vinaiské turistiky. Podle Caywooda je pravé osobni
komunikace tou nejvhodnéjsi metodou pro udrzovani vztahu se zakaznikem. ,, Cim osobnéjsi
Jje komunikace, tim dilezitéjsi je faktor divéryhodnosti. Cim vice divéryhodnosti, tim vétsi

v v , ’ . Ve v v [T ;37
pravdepodobnost, ze cilova skupina prijme nase sdélent, “ tvrdi.

Templatské sklepy také pravideln¢ informuji spotiebitele o historii a tradicich
templarskych rytifi. Vedle posileni brandu tak i edukuji spotiebitele. Napt. v lednu 2012
vysla tiskova zprava o osudu vzacné knihy Processus contra Templarios a také podporuji

vyzkum veverského podzemi.

Spole¢nost se v letech 2011 i 2012 tucastnila mnoha tuzemskych i zahrani¢nich
veletrhdi. Vystavuje ve specifickém stanku s motivem templaiské tvrze (viz ptiloha ¢&. 4).
Tento uceleny koncept podporuje a rozviji celkovou identitu znacky. Spotiebitelé si tak

zna¢ku dobie pamatuji.

% CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (predloha xxii)

3 CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (5. 547)
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Znacka je aktivni také v socialnim marketingu. Od kvétna do zafi 2011 sbirkou pod
heslem ,,Na zdravi s rizovym* podporovala sdruzeni Mamma HELP a postizené zeny v boji
proti rakoviné prsu dotaci 1 K& z kazdé zakoupené lahve rizového vina. TSC jsou nyni
jednim z hlavnich partnerti sdruzeni a planuji pokracovat ve spolupraci s timto sdruzenim i do
budoucna. Podle Kotlera by si ale spole¢nost méla vybirat k propagaci spolecenska témata,
ktera jsou vsouladu svizi, misi a hodnotami znacky.* Zde vénovani penéz sdruZeni
nemocnych matek uplné nekoresponduje s misi znacky vina. Vino a zdravi matky by mohlo

byt spole¢nosti nepochopeno.

2.5.2 Events

Poradané akce jsou vedle soutézi stéZejnimi aktivitami znacky. StéZejni akci byla letni
road show snazvem ,Putovani s templdri. Jednalo se o tradini vypravy promo tymu
v dobovych kostymech, pii kterych tym navstévoval hradni slavnosti. Zde prezentoval vina

v o

TSC a seznamoval navitévniky s historii templafskych ryti.

Vinafské druzstvo nabizi také ,,Templarskou skolu vina“. Jednd se o dvoudenni
odborné Skoleni o vinafstvi a vin€, kdy se ucastnici nauci jak teorii, tak praxi z oblasti vina.
Skoleni je urCeno predevSim pro zaméstnance hotel, vinoték a restauraci, studentii

hotelovych $kol, ale i soukromé klienty firmy TSC.

2.5.3 Tisk

Znacka TSC inzeruje v klasickych denicich ¢&i lifestylovych ¢asopisech (,,Kvéty™,
LZena a Zivot*, ,Story“, , Cosmopolitan®, ,.Spy*), oviem nejednd se o hlavni reklamni
aktivity. Vice se o znacce piSe formou PR ¢lankt v odbornych casopisech, napt.: ,,Wine
& Degustation®, ,,Sommelier nebo ,,Vino & Styl“. Pravé odborné Casopisy jsou Ctenafi
vnimany jako divérnéjsi nez masové sdélovaci prostiedky, protoZze se danou problematikou
zabyvaji podrobn&ji. A jejich &tenafi jsou také aktivngjsi pii hledani informaci.*
TiSténé materidly, které spole€nost nabizi pfedevSim na veletrzich a pfi slavnostech

jsou dobie propracované, a odpovidaji tak Goschovym podminkam spravného prospektu. Na

¥ KOTLER, Philip; KARTAJAY A, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0. Hoboken : Wiley, 2010. 188s. ISBN
978-0-470-59882-5. (5. 128)

¥ CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (s. 550)
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prospektu pro Sirokou vefejnost je vzdy velké logo spolecnosti a zakladni informace

0 spole¢nosti, kontakt a piehledna mapa sidla.

2.5.4 Nova média

Vedle internetu jsou TSC prvni na tomto trhu, ktefi spustili mobilni aplikaci. Jedna se
o aplikaci ,,Templdrska vina®, ktera vznikla v ramci podpory fady Sanctus Victoria, a je
poskytovana zdarma. Nabizi uzivatelim podrobné informace o kazdém produktu této znacky,
nabizi moznost najit vino podle EAN kodu, najit nejbliz§i prodejni misto, UcCastnit se
specialnich soutézi nebo ziskat vino se slevou.* Aplikace byla propagovana na webovych
strankach znacky a také v odbornych casopisech, kde si ji uZivatelé mohli stdhnout pomoci
tzv. QR kodu, coz aplikaci dodalo moderni image. Mnoho spotiebitelti si ji stahlo hlavné ze

zveédavosti.

2.5.5 Internet

Tuto podkapitolu jsem pietadila za kapitolu ,,Nova média®, jelikoZ internet je dnes
povazovan za nejrozsitenéjsi typ nového média, a tak je toto clenéni systematicky vhodné;si.
Veskera komunikace tykajici se informaci o produktech, soutézich, konanych akcich

a aktualitach je prezentovana na domovské strance www.templarske-sklepy.cz. Stranka je

graficky dobife zpracovana vramci identity znacky (viz pfiloha ¢. 6). Stranky jsou také

pravideln¢ aktualizovany.

Znacka méa od birezna 2010 svij profil na Facebooku, kam pravideln¢ zastupci znacky
prispivaji uzite¢né informace, jako aktudlni sout&Ze, udalosti vystavy, akce aj.*! Diky ristu
vlivu socialnich médii jsou spotiebitelé schopni sdilet mezi sebou své nazory a zkusenosti.
Podle Kotlera jsou sit& dokonce budoucnosti marketingové komunikace.*”” Proto je dileZité
neustale dopliovat informace na profil, a udrzovat tak komunikaci se spottebiteli a pomoci
soutézi je motivovat, aby §itili znatku mezi své piatele na Facebooku. Diky mnozstvi fotek je

profil TSC velmi interaktivni a pro uZivatele zajimavy.

* Vinari z Cejkovic prichdzeji s aplikaci pro chytré telefony. [online]. 2012 [cit. 2013-04-05]. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/?Action=View&ARTICLE_ID=11197>

* Oficidini stranka Templaiské sklepy Cejkovice na Facebooku. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z WWW: <
http://www.facebook.com/pages/Templ%C3%A1%C5%99sk%C3%A9-sklepy-%C4%8Cejkovice/350649983144 *fref=ts>
2 KOTLER, Philip; KARTAJAY A, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0. Hoboken : Wiley, 2010. 188s. ISBN
978-0-470-59882-5. (s. 8a 9)
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2.5.6 Sales promo

Jelikoz se znacka snazi oslovit Sirokou vefejnost v obchodnich fetézcich, kde se
mnoho spottebitelti teprve rozhoduje, jaky produkt si koupi, je velmi aktivni pravé v misté
prodeje (POS). Tento typ prezentace je véetSinou spojen se slevovymi akcemi nebo
ochutnavkami. V dobé akce jsou lahve umistény v obrandovanych stojanech s logem znacky
a tradi¢nim motivem kiizaka, nebo jsou lahve vyskladany na ptedni strané regélu (smérem do

ulicky), aby byly vidét jiz z dalky, a zaujaly tak kolemjdouci.

KdyzZ nejsou vina v akci, jsou umisténa v regalu mezi ostatnimi viny a rozmisténa
podle odridy. Proto se mize stat, Ze jsou napiiklad sekty TSC hned vedle sektti Bohemia
Sekt. Vyhody a nevyhody tohoto uspofadani jsou diskutabilni. Tellis uvadi Ctyti perspektivni
umisténi produktu v obchodé - ve vstupni €asti obchodu, na konci ulicky, v uli¢ce a spolu
s reklamou v regale.”® TSC ¢asto vyuZivaji umisténi na konci uli¢ky podpofené cenovou akci
a reklamou v regale, napf. pii kampani na riZzova vina ve formé §titkd s motivem zeny drzici

sklenku ruzového vina.

Diilezitou a origindlni formou podpory prodeje byly piedevsim outdoorové soutéze
urcené pro spotiebitele. Podle Tellise je cilem soutézi predevSim zvySeni prodeje vytvoienim
zdjmu o danou znacku. Sout&Ze mohou ale také vzd&lavat.** Pravé TSC koncipuji hry tak, aby
se spotiebitelé pifi kazdé z nich dozvédéli vedle informaci o produktech také o historii
templarského tadu. Napi. soutéz ,,Po stopdach templaru‘, kterd se konala od kvétna do
prosince 2012, byla zaloZzena na principu geocashingu. Do hry se zaregistrovalo pfes 1200
Gcastnikt.* Od kvétna do srpna 2012 probihala v obchodnich fetézcich soutéZ s ndzvem
Templarsky poklad pro kazdého“. Kazdy, kdo si zakoupil t¥i lahve vina TSC a zaregistroval
se do systému, mohl zdarma navstivit templafské sklepeni spojené s degustaci a hlavni vyhrou
byl zajezd do Izraele. Jelikoz podminky tc€asti byly jednoduché, mohlo se do soutéze zapojit
mnoho spotiebiteli. Firma soutéz dokazala také dobie odpropagovat na svych webovych

strankach, Facebooku i v obchodnich fetézcich.

* TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000. 620 s. ISBN 80-7169-997-7. (s. 317)
* TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000. 620 s. ISBN 80-7169-997-7. (s. 388)
* Templafsti rytiFi putuji po celé Ceské republice. Hodoninsky denik. 10. 8. 2012, s. 2
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Znacka dale pouzila i outdoorovou reklamu a product placement, oboje ziidka.
Konkrétn¢ byla pii kazdoro¢ni propagaci rizovych vin vyuzita billboardova kampan ve
vétsich méstech. Motivem byla Zena drzici sklenku rizového vina (viz ptiloha ¢. 5). Product
Placement TSC vyuzily v roce 2012. A to v &eském filmu ,,Libds jako ddbel“. Podle pana
Lukase ale tato spoluprace nebyla pftili§ efektivni. Podle Lindstroma musi byt mezi
umisténym produktem a filmem pfirozené spojeni, jinak zakazniky nezaujme. Produkt musi
byt integralni soucasti pfibéhu, aby v ramci asociace s filmem zvysil povédomi o vyrobku
v myslich divakd,*® a ti si ho pak s filmem del$i dobu spojuji. A to se v tomto piipads, jak

uznava i Lukas, nepodafilo.

3. Bohemia Sekt

Spole¢nost Bohemia Sekt je matefskym podnikem skupiny Bohemia Sekt, a.s., kterd
vlastni jesté znacky Chateau Bzenec, Vino Mikulov, Habanské sklepy a Vinaftstvi Pavlov (viz
ptiloha ¢. 7). Podnik byl zalozen ve Starém Plzenci roku 1942 jako soucast spolenosti
Ceskomoravské sklepy Sumivych vin. Samotna znacka Bohemia Sekt vznikla v roce 1970.
Spole¢nost dodnes sidli ve Starém Plzenci. Skupina Bohemia Sekt, a.s. vznikla roku 1999
a tento nazev nese od r. 2007. Dnes je spole¢nost nejvétsim vyrobcem sektii a nejsilnéjSim
vinatskym podnikem v Ceské republice.*’ Vinice skupiny se nachdzeji na vinafskych
plochéch jizni Moravy a jako sklady jsou vyuzity klasterni sklepy ve Starém Plzenci. Zaujima
70% podil na trhu se sekty, a je tak jeho lidrem. Exportuje do 14-ti zemi svéta, predevS§im na
Slovensko, do Belgie a do Polska. ,, V Cesku se vioni prodalo 15,1 milionu lahvi sektii, letos
by to mélo byt az o 200.000 lahvi vice. Spotieba sektii v CR je 1,5 litru, tedy dvé lahve na
hlavu a rok, v Némecku jsou to ctyri litry. Cesi si cestu k castéjsi konzumaci sektii stale

hledaji," uvedl marketingovy feditel spole¢nosti Martin Fousek.*®

3.1 Identita znacky

K posouzeni identity znacky vyuziji opét Aakerovu analyzu z divodu nasledného

porovnani znacek.

“ INDSTROM, Martin. Nékupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (s. 48)
*" Domovska stranka skupiny Bohemia Sekt. [online]. [cit. 2013-02-09]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=section&seid=5>.

* Bohemia Sektu 1ispéiné roste odbyt. [online] 29. 11. 2012. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z WWW:
<http://tn.prvnizpravy.cz/zpravy/business/bohemia-sektu-uspesne-roste-odbyt/>.
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Vzhledem k systému znaek, které Bohemia Sekt, a.s. zaStituje, je velmi dilezité
udrzeni jak jednotné identity celé skupiny, tak individudlni identity samotné znacky Bohemia
Sekt, aby nedoslo k procesu kanibalismu. Tato strategie byla stanovena jesté pred vznikem
uskupeni a znacce se stale dafi si svou vlastni identitu v ramci skupiny udrzet. Dikazem je
tomu zavér, ktery vychazi z rozhovoru (pfilozenych K této praci), kde vétsina dotazovanych
spottebitelll o existenci uskupeni vilbec nevédéla. Pti fizeni znacek v prostfedi komplexity
zdlraziiuje Aaker nutnost povazovat jednotlivé znacky jak za individudlni hrace, tak i za
Cleny celé skupiny, ktefi se navzajem podporuji. Skupina znacek mulze tak byt odrazovym
mustkem pro nové produkty, kterym mateiska znacka propijcuje svou hodnotu. Nutnou
podminkou udrzeni systému je udrZeni reciprokych vztahti s kazdou ze znacek, ty se musi se
systémem vzajemné podporovat.49 Timto se ovSem spolecnost netidi, ale jiz od zacatku se

znaCka Bohemia Sekt strategicky oddéluje od ostatnich znac¢ek uskupeni.

3.1.1 Znacka jako organizace

Spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. je velmi silnou spole¢nosti, pfedevsim diky vlastnictvi
dalsich znacek a diky vedouci pozici samotné znacky Bohemia Sekt na trhu. Piestoze je
spolec¢nost lokélni, je pomérné velkym exportérem. Navic vyvolava v o€ich verejnosti diky
bohatym CSR aktivitam image firmy zajimajici se o své okoli. Jelikoz ma pevné finan¢ni
zazemi, muze si dovolit investovat do novych technologii, a zlepsit tak kvalitu vyroby. Tento
fakt je jednou z konkuren¢nich vyhod spole¢nosti v ramci trhu. Znacka je také Casto vidét na
vefejnosti, predevsim jako partner Miss CR, Narodniho divadla, Narodniho muzea aj. Udrzuje
si tak vztah se spotfebiteli a evokuje v nich myslenku, Ze ji na nich zalezi. To potvrzuje také

100%ni podpotend znalost znacky dotazovanymi spotiebiteli ve vyzkumu agentury TNS
AISA>®

Tato cast identity mize byt hnaci silou odliSnosti znacky, pfedev§im u znalek
podobnych vlastnosti tam, kde je organizace viditelnd a disponuje v rdmci organizace
konkurenéni vyhodou, nebo tam, kde se vyskytuje znacka korporace, jako je tomu pravé

u Bohemia Sekt.**

* AAKER, David. Brand building: Budovdni obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 206)

>0 Vyzkum spoleénosti TNS AISA pro spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012

! AAKER, David. Brand building: Budovdni obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 275)
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3.1.2 Znacka jako osoba

Osobnost znacky definuje Vysekalova jako hodnotu, kterou ve znacce vidi
spottebitelé, a zaroven oznacuje charakter znacky, tedy ji tzv. personifikuje. Souhlasi zde
s Aakerem, Ze osobnost je jednou ze soulasti identity znadky, a zaroved ji vymezuje.>?
Znacka Bohemia Sekt je velkou osobnosti. Dosahla toho piedev§im diky jednotné
komunika¢ni strategii, kde se prezentuje jako silnd, plisobiva, upiimnd, elegantni ale
I vasniva, luxusni a pratelska, zkratka jako idealni spolecnice pro vecirky ¢i romantické
veCery. Diky stabilni kvalit¢ a dostupnosti svych produktt vyvolava v zakaznicich davéru,
a zaklada si tak na budovani uzkého vztahu se svymi spotiebiteli. Snazi se je potésit nabidkou

novych zptisobll konzumace sektd, novych odriid nebo potadanim spolecenskych akei.

Zt&lesnénim znacky je Tereza Maxova, ktera je zaroven jeji oficidlni tvari. Pfes velky
uspéch béhem spoluprace s Maxovou je obecné strategie zalozend na tvari znacky mnoha
odborniky zpochybiiovdna. Jednim z divodi je fakt, Ze celebrita mize samotny produkt
zastinit nebo, jak tvrdi Ogilvy, vyjadreni celebrity k vyrobku ma jen podpriimérnou schopnost
zménit preference znacek, jelikoz spottebitel si mysli, ze je celebrita zaplacend, a ze tak
nemluvi z vlastnich zkuSenosti. Navic maji spottebitelé tendenci zapamatovat Si spiSe tvar
znacky nez produkt nebo znacku samotnou.” Kdyz ma znacka silné produkty, na kterych

muze stavét, méla by tak Cinit, aby se vyhnula t€émto problémam.

3.1.3 Znacka jako symbol

Bohemia Sekt ma velmi vyrazné symboly, které piestoze nejsou nijak spojeny s tradici
spolecnosti, evokuji diky zlaté koruné v logu a samotnym ndzvem asociace s ceskym

kralovstvim.

Podle Vysekalové je jiz pfi tvorbé loga nutné urcit, jaké ma logo vedle poskytnuti
informaci o daném produktu a jeho odliSeni od konkurence vyvolat emoce, aby
korespondovaly s celkovou firemni identitou.>® Logo této znacky odpovida celkové identité

a zaroven jasn¢ informuje, co je cilem znacky. Sklada se jak ze symbolu korunky, ktera

2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing, 2009. 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5. (s. 27)
3 0GILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha : Management Press, 1998. 224 s. ISBN 80-85943-83-2. (s. 109)
* VVYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing, 2009. 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5. (s. 49)
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evokuje asociace kradlovny, moznéd kralovny vecirkd, tak z pisma S typickym zdobenym
fontem zlaté barvy, které podtrhuje pocity elegance, romantiky, jednoduchosti a luxusu. Zlata
barva diky svému kovovému lesku evokuje dojem svétla, slunce a zareni. Ma velky vyznam

v naboZenstvi, kde tvoii pomysIny vrchol hierarchie barev.>

Slogan jako nedilnéd soucast identity znacky je tizce spojen s tvaii kampané. Aktudlnim
sloganem je ,, Vim, jak chutnd uspéch nejlépe”, ktery jako by na vizualech vychazel z ust
samotné Terezy Maxové. To mulze u spotiebiteld navodit mySlenku, Ze mohou byt stejné
uspesni jako ona, kdyz budou pit sekt BS, nebo ze je vhodné uspéchy oslavit lahvi sektu této
znacky. Kazdopadné slogan je v tomto spojeni vhodné uzit a dotvafi celkové komunikacni
sdéleni. Je tak dilezitou soucasti firemni kultury, jelikoz vyjadiuje zédkladni misi spole¢nosti

v ramci jejiho piedstavovani spotiebiteliim. >

Pro znacku je typicka jiz samotnd lahev, ktera je bud’ z mlééného, nebo zeleného
¢irého skla, ovSem praveé to mlééné je USP znacky, jelikoZ je velmi specifické. Vedle barvy
lahve se i etiketa lisi dle jednotlivého produktu. Jednotnymi prvky jsou logo s typickym
fontem pisma, zlata a ¢ernd nebo bilad barva na jednobarevném tmavém podkladu a hrdlo
obalené¢ zlatou aluminiovou folii, coz graficky pilisobi jemné a elegantné. ,,Na zdkladé
strategického rozhodnuti posunout znacku Bohemia Sekt vice smerem k eleganci a noblese
jsme se po sedmi letech rozhodli také inovovat design etiket, uvedl Fousek.’’ Tento
rebranding pomohl znalce ziskat zminovanou noblesu a eleganci, které evokuji jakysi pocit

luxusu.

3.1.4 Znacka jako produkt
Podle Schitzela musi obsah produktu splnit to, co slibuje jeho vzhled, a také by mély

v LY /e v 58 v / . v ’ Vv v
vSechny produkty vyjadfovat svou vzajemnou piibuznost.”™ CoZ se v ramci znacky GspéSné

dodrzuje. VySe popsany typicky vzhled lahvi je pro znacku natolik specificky, Ze je diky

> FRANCE, Vojtéch. Symbolika barev v uméni [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné z WWW:
<http://ografologii.blogspot.cz/2008/12/symbolika-barev-v-umeni.html>.

% AAKER, David. Brand building: Budovdni obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 51)

* Tiskova zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 04. 05. 2011. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=344&acid=3>

% SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; SCHAFER, Klaudia. Jak tispéSné proddavat vino. Velké Bilovice : Svaz vinara Ceské
republiky, 2004. 235 s. ISBN 80-903534-1-X. (s. 29)
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nému mozné udrZet vlastni identitu znacky Bohemia Sekt v rdmci celého uskupeni Bohemia
Sekt, a.s., a nedochazi tak ke zfed'ovani znacky, ke kterému by v pfipad¢ slabé identity
znacky mohlo dojit. Obecné jsou produkty spole¢nosti Bohemia Sekt, a.s. vysoké kvality,
s ¢imz souvisi 1 vyS$i cena a spoleCensky status, se kterym jsou predevSim sekty této
spole¢nosti spojovany. Vlastnosti produktd jsou rozepsany v podkapitole ,,Unique selling

proposition*,

Produktové tfady jsou déleny do tii zdkladnich sekci - Sumiva vina, tichd vina
a lihoviny. Celkem skupina nabizi 150 vyrobkl jedenécti vlastnich znacek a sedmi znacek

importovanych (viz ptiloha ¢. 8).

3.2 Positioning znacky
I u této znaCky jsem do prace zatfadila nasledujici podkapitolu z hlediska stejného

ptistupu k analyze obou znacek.

Dle De Pelsmackera by firma sviij positioning méla postavit na jedné vyhod¢ produktu
pro urc¢itou cilovou skupinu, ktery je v souladu s povédomim a myslenim spotiebiteld, a ktery
je pro n¢ pak jako USP snadno zapamatovateln}'/.59 Tuto strategii vyuziva i1 znacka Bohemia

Sekt, ktera stavi na vnimané eleganci a noblese svych sektii.

3.2.1 Unique Selling Proposition

Jednotlivé USP znacek uskupeni jsou velmi silna, o cemz presvédcuje 1 fakt, ze dosud
nedoslo ke vzajemnému spojeni znacek vramci skupiny Bohemia Sekt, a.s. Z divodu

zaméfeni prace na znatku Bohemia Sekt, se budu vénovat pouze USP znacky Bohemia Sekt.

USP znac¢ky je predevsim originalni graficky design, ktery vzbuzuje pocit elegance
diky uzité zlaté barvé a origindlnimu pismu, dale celoro¢ni nabidka stalych produktd, tvar
znaCky Tereza Maxova, relativné neménnd cena produktli a Vv neposledni fad€ originalita
a motivy noblesy, luxusu a romantiky jako soucast dlouhodobé komunikacni strategie.

Samotné sekty znacky jsou oceflovany pro svou nezaménitelnou harmonii, jemny, ale pfesto

% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. (s. 129)
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osobity charakter a mimotadné Cistou chut. Pfindsi uméni radovat se, podtrhuji vyjimecnost

okamziku, maji schopnost zuslecht'ovat, sblizovat lidi a vytvafet pfatelskou atmosféru.®

O kvalité sekti 1 tichych vin spole¢nosti vypovidd i1 tada ziskanych medaili
Z mezinarodnich i tuzemskych soutézi. Nejdulezitéjsim titulem je titul ,, Vinarstvi roku 2010,
ktery spole¢nost ziskala za celkové image a identitu celé spole¢nosti, tedy ne jen za jednotlivé
produkty. Dale spole¢nost ziskala napt. bronzovou a stfibrnou medaili v soutézi ,,Vinar roku
2012, Tti sekty znacky Bohemia Sekt jsou soucasti knihy s vybérem tisice nejlepSich vin
svéta (,, 1 000 Vins du Monde *). Tato ocenéni jsou natolik dilezita, ze je mozné je uvést jako

USP znacky i celého uskupeni.

3.2.2 Konkurence

U konkurence spole¢nosti Bohemia Sekt, a.S. je nutné definovat jednotlivé konkurenty
dle produktovych fad. U vlajkové lodi, sekt, konkurence zaostava za znaCkou Bohemia Sekt,
a jelikoZ spolec¢nost vlastni velky podil dalSich znacek sektti (Hubert, Chateau Bzenec brut,
Motyl Sekt, Alfred Gratien, Henkell a Mionetto), je tak jeji pfimou konkurenci jen malo
znacek. Z téch nejvétSich Soare Sekt, ktery zaujima druhé misto na trhu, dale Tokaji
Muskotaly, Monte Christo, Chanté, Rossijskole Igristoje a Saint Croix od Templaiskych
sklepti.  V kategorii tichych vin je nejvétSim konkurentem spoleCnosti pravé znacka
Templaiské sklepy Cejkovice, a to predeviim diky jeji aktivni a kontinudlni reklamni
kampani a zna¢ky uvedené jako konkurence u TSC, také zahrani¢ni vina odpovidajici kvality
a ceny a vSechna mala vinafstvi ¢i soukromi vinafi nabizejici vina stejné kvality a ceny.

Neptimou konkurenci jsou konkrétné pivo a lihoviny.

Otazkou je, zda pravé fakt, Ze uskupeni Bohemia Sekt, a.s. vlastni tolik znacek
nezpusobuje ¢i nezpusobi tzv. vzajemny kanibalismus, kdy se vlastni znacky stdvaji samy
sobé konkurenci. Ovsem diky tomu, ze se znacka Bohemia Sekt pii sebe prezentaci nijak
nespojuje stémi ,sesterskymi®, a ze mnoho spotfebitell ani nevi, ze spole¢nost vlastni

i ostatni znacky, udrzuje si u spotiebiteld stale svou nezaménitelnou image.

% Domovskd strianka skupiny Bohemia Sekt. [online]. [cit. 2013-02-30]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=section&seid=5>.
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3.2.3 Cilova skupina

Cilova skupina se v ramci celé skupiny Bohemia Sekt, a.s. mirn¢ 1isi podle konkrétni
produktové tady. Dle internitho vyzkumu spolecnosti vysSly obecné demografické
charakteristiky znacky Bohemia Sekt takto: Vyrovnané jsou zakazniky muZzi i zeny a to
hlavné ve véku 45+ (37 % z 5 684), 25 - 34 let (25 %), 35 - 44 let (22 %) a nejméné ve véku
18 - 24 let (17 %). Co se ty¢e vzdélani, konzumenty jsou absolventi stfedni Skoly nebo
vyuceni s maturitou (46 %) a ti, ktefi spadaji do statusu C.% Podle Ondfeje Beranka,
finan¢niho feditele firmy Bohemia Sekt, a.s. je ¢esky spotiebitel velmi konzervativni a pojem
moravské vino ma pro né¢j velkou vahu. %2 Spole¢nost prezentuje své produkty jako ty, které se

tradicné obraci k lidem, kteti dokaZou v Zivoté€ ocenit kvalitu, harmonii, styl a eleganci. 63

Dle interniho vyzkumu pro danou spole¢nost spotiebitelé konzumuji sekt nejcastéji
jednou ro¢né (cca. 30%) a jednou za 4 - 6 meésici (cca. 24%), naopak sekty viibec
nekonzumuje pouze cca. 5% dotdzanych spotiebiteld. 69% konzumentl pije sekt vetSinou
doma, 14% mimo domov a 17% na obou mistech.** Coz naznacuje, Ze propagované spojeni
sektu s romantikou ma na chovani spotiebitelt, vedle dalSich faktort, zna¢ny vliv. Z vyzkumu
ale neni mozné vycist, zda je sekt konzumovan doma ve skupiné ptatel nebo v paru, proto

muze byt pfedchozi tvrzeni polemizovano.

Podle Gosche ,,V dnesni hektické spolecnosti ovlivnéné ‘rychlym obcerstvenim
a blahobytem * stoupa pozadavek po exkluzivité (romantice atd.). “65 A pravé exkluzivitu
spojenou s romantickymi zazitky se znafka snazi svym zakaznikiim nabidnout jak v podobé

samotného luxusné vypadajiciho designu lahvi sektu, tak v rdmci komunikacni strategie.

3.3 Historie komunikac¢nich aktivit znacky na ¢eském trhu
Tuto kapitolu zatazuji, stejn¢ jako u srovnavané znacky, az za zakladni informace

vvvvvv

a k faktu, ze ze skupiny Bohemia Sekt, a.s. je pravé znacka Bohemia Sekt marketingové

nejaktivnéjsi, budu se v nésledujicich kapitolach zaméfovat pfedevs§im na ni.

81 Vyzkum spolecnosti TNS AISA pro spoletnost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012

62 ADAMKOVA, Alena. Tvrdy alkohol Cesi omezili, vina piji stile vice. Retail info Plus. 17. 4. 2012, s. 34
8 Domovskd stranka skupiny Bohemia Sekt. [online]. [cit. 2013-02-30]. Dostupné z WWW:
<http:/firma.bohemiasekt.cz/component. php?cocode=section&seid=5>.

84 Vyzkum spolenosti TNS AISA pro spoletnost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012

% GOSCH, Franz. Vinarsky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 8)
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Spole¢nost do roku 2010 spolupracovala s reklamni agenturou Kaspen/Jung von Matt
a prezentovala se spise jako smyslnd, nespoutand a jako vhodna spoleCnice na vecirku. Napf.
TV spot z roku 2007 zachycuje skupinu lidi v baru, ktefi si uzivaji vecera se sklenkou sektu,
nebo osoby, které po napiti se Bohemia Sektu najdou odvahu oslovit sviij protéjsek. Cely spot
pusobil romantickym dojmem s nddechem erotiky. Vizudl se stejnym motivem byl pouZzit i na
nez ta racionalni, jelikoz zakaznici chtéji od vyrobku né&jaky piinos - vedle toho, aby
fungoval, chtéji, aby ukojil jejich emocionalni po‘[feby.66 Na ¢emz motiv celé této kampané
vlastné stavél. Naopak Lindstrom nardZky na sex v reklamé hodnoti spiSe negativné. Tvrdi, Ze
zpusobuje tzv. upifi efekt, kdy drazdivy obsah reklamy zaujal divaka vice nez samotny
produkt ¢i znacka.’” Toto tvrzeni je diskutabilni, coz sam ptizndva. Zalezi totiz na miie
zobrazené¢ho sexu. Pokud se jedna o asociaci, kterou produkt s erotikou tvofi, pak by tato
asociace naopak mohla podpofit zapamatovani si znacky v mysli divaka. Stejny problém
nastava vedle sexu 1 s krasou v reklam¢, na ¢emz znacka stavi v kampani pro roky 2011 -
2012. Lindstrom je piesvédcen, Ze piiliSna krésa, predevSim ta zenskd, miize misto motivace
vyvolat u zakaznic pocit zavisti ¢i podhodnoceni sebe sama a nasledné odmitnuti koupi
vyrobku spojovaného s krasnou zenou®®, v tomto ptipad¢ Terezou Maxovou. OvSem pokud je

zena v reklamée pfirozend a svym stylem blizka zakaznicim, pak v ni mohou najit vzor.

Mezi klasické komunika¢ni kandly znaCky muzeme fadit pfedevSim tiSténd média
(lifestylové a odborné ¢asopisy), reklamni materialy v POS a TV reklamu. V ¢ervnu 2010 byl

spolecnosti ztizen profil na socialni siti Facebook.

OvSem po zméné reklamni agentury se 1 image znacky proménil. Této zméné se budu

vénovat v nasledujicich kapitolach.

3.4 Marketingové a komunikacni cile
Dlouhodobou strategii spolecnosti je pruzna a rychla reakce na pozadavky trhu, trvalé

zajiStovani kvality a zdravotni nezdvadnosti vyrobki, zvySovani konkurenceschopnosti na

tuzemském 1 zahrani¢nim trhu a opora o silné znacky schopné exportu. Strategie zahrnuje

8 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha : Management Press, 1998. 224 s. ISBN 80-85943-83-2. (s. 109)
7 LINDSTROM, Martin. Nékupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (s. 177)
8 LINDSTROM, Martin. Nékupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (s. 180)
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také eliminovani negativnich dopadi své Cinnosti a vyrobkl na zivotni prostiedi, zlepSovani
systému ochrany zdravi pfi praci a dodrrovani etickych standardd.®®, Chceme nabizet
spotrebitelum doma i v zahranici tu nejvyssi kvalitu produktii. Nasim cilem je nadale

vylepsovat a upeviiovat pozici lidra tuzemského trhu sektii a vin, “’° uvedl Beranek.

, Strednédobym cilem je predevsim posileni identity znacky a jeji vnimani jako
noblesniho, stylového a svym zpiisobem i luxusniho ndpoje*, uvedl Ondiej Cabrada, Group
Brand Manager Bohemia Sekt, a.s. Podle Aakera je moZnou strategii posileni identity znacky
v ramci jejiho spojeni se zemi ¢i regionem. Pravé v nazvu znacky je toto splnéno - ,.Bohemia“
je vlastné nazev pro Cechy, spotiebitelé si tak znatku automaticky spojuji s tuzemskym

ptvodem a toto spojeni ji dodava diivéryhodnost.™

3.5 Komunikaéni strategie pro rok 2011 - 2012
Od ledna 2011 spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. spolupracuje s agenturou WMC/Grey.

Kazdoro¢ni komunikacni strategie se sklada ze dvou hlavnich reklamnich vin, kdy je vedle
hlavni, zimni viny pied Vanoci, podpotfena také letni vina - obdobi kvéten az Cerven. Vedle
toho probihd kazdoroné komunikacni kampan v radmci svatku sv. Valentyna, kdy jsou
V obchodnich fetézcich umistény vizualy sektu s valentynskymi motivy, a je také zvySené
mnozstvi inzerce sektu BS rosé v ¢asopisech formou doporuceni produktu jako vhodného
darku (viz pfiloha ¢. 9). Fousek potvrdil ucinky strategicky zvladnuté kampané: "Prodej
Bohemia Sektu rosé se za prvni dva mésice roku 2011 zvysil oproti stejnému obdobi pred

rokem o neuvéritelnych 50 %."*

Strategicky dulezitou kampani byla kampan pro launch nejmlad$iho produktu
Bohemia Sekt Chardonnay s nazvem ,,Sélo pro Chardonnay®, ktera prob¢hla na podzim 2011.
Kampan vypovidala ptibéh o tomto unikdtnim produktu, pficemz stavéla hlavné na jeho
vlastnostech. Originalitu vina umocnil i specificky design lahve z mlé¢ného skla s etiketou

krémové barvy. Hudebni podtext, jenZ BS Chardonnay provazi, byl jesté podtrzen spolupraci

8 politika integrovanych systémii kvality a Zivotniho prostiedi. Praha : Bohemia Sekt, a.s., 2012

™ Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [onling] 02. 01. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=344&acid=3>.

" AAKER, David. Brand building: Budovani obchodni znacky. Bmo : Computer Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6.
(s. 70)

"2 Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 07. 02. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=410&acid=3>.
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s jinou tradi¢ni ¢eskou znackou, spole¢nosti Petrof, ktera pro kiest vina zapujcila unikatni bily
klavir ze své dilny. Pravé spojeni unikatniho vina s hudbou dodalo produktu na luxusu
aeleganci. Tim se znacka ptiblizila svému dlouhodobému cili byt charakterizovana jako
noblesni. Propracovana kampan napomohla tomu, Ze se tento produkt stal ,,Volbou

spotrebitelii - Nejlepsi novinkou roku 2012 (viz ptiloha ¢. 10).

V letnich kampanich 2011 12012 se znacka zamétila na zvySeni povédomi o Bohemia
Sektu jako osvézujicim napoji, ktery je v kombinaci s ovocem nebo jako soucast koktejlu
idealnim aperitivem pro horké letni dny. CoZ potvrzuje také slogan kampané ,, Vim, jak
chutna léto nejlépe. “ Pro zimni kampan 2012 byly vizudly 1 slogan jen mirné poupraveny,

ato ,, Vim, jak chutna uspéch nejlépe.“ Oba vizualy (viz ptiloha ¢. 11).

3.5.1 Public Relations

Public relations je pfedev$im ve vinaiském marketingu hojné vyuzivano, jelikoz pravé
piima vazba mezi prodejcem a zadkaznikem je zde zakladem. Dale také positioning produkta
pomoci public relations umoznuje organizaci dosahnout jejich podnikovych cili a vytvofit,

udrzet a chranit jeji pozadované image.73

Spolecnost v ramci PR nabizi celoro¢ni prohlidky Bohemia Sekt Centra ve Starém
Plzenci, které bylo otevieno v roce 2006. Béhem exkurze si ndvstévnici projdou vsSechny
kroky vyroby sektt. Pfitomni odbornici zde navazuji vztah snavstévniky. Centrum je
postaveno jako muzeum produktt spole¢nosti. Centrum se stalo tradiénim cilem turistickych
zajezdu. V roce 2011 zavitalo do centra rekordnich 6215 navstévnikli, coz je oproti
predchozimu roku nartist o 41%.”* Centrum pravidelng hosti vystavy ¢eskych umélet, coz
podporuje CSR spolecnosti a zaroveil zvySuje navstévnost samotného centra (viz ptiloha
¢. 12).

Skupina Bohemia Sekt, a.s. se také kazdoro¢né ucastni mezinirodnich i Ceskych
veletrhi. Spolecnost zde prezentuje vSechny své znaCky a jejich nejkvalitnéjsi

a nejzajimavejsi produkty.

® CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (s. 343)

™ Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 31. 01. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=361&acid=3>.
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V ramci CSR spolecnost v roce 2012 spolupracuje v oblasti marketingu, cestovniho
ruchu, kulturnich a spolecenskych akci s Plzefiskym krajem. Touto spolupraci tak oficidlné
prohlésila, ze je zodpovédnou firmou, ktera seriozné¢ vnima svoji ,,sousedskou” roli ve svém
regionu. Dale spole¢nost v ramci spoluprace s Maxovou podporuje jeji nadaci. Konkrétné
Vv listopadu 2012 vénovala do drazby 48 lahvi archivniho sektu BS Prestige brut. Finan¢ni

prosttedky za vydrazené lahve byly vénovany Nadaci Terezy Maxové détem.

Dobroc¢inné zaméfené aktivity napomahaji vybudovat davéru spotiebiteld a loajalitu
spoleCenstvi. Diky tomu, Zze pozitivni stanovisko za takovéto aktivity je spotiebiteli
piisuzovano ne konkrétnimu vyrobku ale celé organizaci, dochazi tak k posileni identity
znacky jako organizace. Caywood toto nazyva jakousi ,,bankou divéry*.”® Pravé aktivity
Bohemia Sekt, a.s. koresponduji s celkovou identitou znacky i celé firmy, kdy se snazi
prezentovat jako spolecnost zajimajici se o své okoli, o vzdélavani svych stakeholdert 1 Siroké

vefejnosti a v neposledni fad€ jako spole¢nost zajimajici se o kulturu a spoleCenské déni.

3.5.2 Events

V ramci PR organizuje spole¢nost mnoho eventd. Zajimavou akci byla oslava
45. narozenin Divadla Jary Cimrmana, kde 4. fijna 2012 pifi hromadném pftipitku zivé
pfenaseném v 65 Kinech vypilo celkem 15 000 lidi 1500 lahvi BS demi sec. Byl zde
neoficialné pokoien Cesky rekord v poctu aktivnich osob pti on-line piipitku. Online pienos

sledovaly dalsi tisice lidi u svych pocitacti na www.seznam.cz.”®

V Cervnu roku 2011 zapocala spole¢nost tradici letniho festivalu konaného piimo
varealu spoleCnosti Snazvem ,Bohemia Sekt Music Fest”, kde vystoupili cesti
hudebnici. Akce byla marketingové podpofena predevSsim na Facebooku, kde méla svou
vlastni strdnku a na webovych strankdch spolecnosti. Akce se zucastnilo témét 1 500

navitévnikd, z nichZ vice neZ 900 si prohlédlo vyrobni prostory firmy.”’

® CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (s. 348)

™8 Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 18. 10. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=410&acid=3>.

" Tiskova zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 05. 06. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=410&acid=3>.
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Spolecnost je také partnerem mnoha kulturnich akci, mezi nimi napt. Filmového
festivalu v Karlovych Varech, Mezinarodniho hudebniho festivalu v Ceském Krumlové,
Bohemia Sekt Music Fest, Prague Food Festivalu, Ceské Miss aj., kde nabizi k ochutndvce
své sekty. Takovato prezentace produktti i spolecnosti jako takové je v oblasti PR velmi
cenéna, jelikoz lidé nabidku produkti, a s tim spojenou reklamu, nevnimaji jako klasickou
reklamu, ale tim, Ze se produkt do daného prostfedi hodi, pifijmou takovouto prezentaci
pozitivné. A dokonce si dany zazitek z akce s produktem dlouhodobé spoji. Vedle téchto
¢innosti je spolecnost také partnerem Narodniho muzea, Narodniho divadla v Brng, zamku
Kozel i Narodniho divadla. ,, Podporu Narodniho divadla bereme jako nds stézejni partnersky
projekt, “ ika teditel firmy Bohemia Sekt Joset Vozdecky., Sekt a vino, pochopitelné
V priméreném mnozstvi, umocnuje emoce. Proto Bohemia Sekt svymi produkty podporuje
vyznamné projekty Narodniho divadla,” dodava. Uzaviena smlouva potvrzuje dlouholety

vzajemny vyjimecny vztah obou partnerﬁ.78

Firma se zaméfuje také na oborové soutéze. Vedle ,Bohemia Sekt Coktail
Competition* jiz t¥inact let poiada mistrovstvi ,,Trophée Bohemia Sekt - Sommelier CR*, kde
se utkavaji ti nejlepsi sommeliéfi z republiky. Tuto soutéz koncipuje jako jednodenni event.
»lato soutéz pomahd vychovavat stavajici i novou generaci sommeliéri, coz nejen prispéje
K potrebné profesiondlni urovni v oboru, ale ve vysledku bude znamenat i zlepSeni kultury
stolovani v celé Ceské republice,* ¥ika Martin Pastyiik, prezident Asociace sommelieris CR."
Pro Sirokou vefejnost spolecnost potfada soutéz viezu révy vinné. PrestoZze se jedna
0 jednodenni soutéz, o to vic tento event zapusobi jak na samotné soutézici, pfedevsim diky

osobnimu zazitku, tak diky doprovodnému programu i na divaky.*

3.5.3 Tisk

vvvvvv

svet“, ktery dokonce zvitézil v kategorii ¢asopisti pro firemni zakazniky v prestizni soutézi

WZlaty strednik 2011°.

™ Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [onling] 25. 05. 2011. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=361&acid=3>.
™ Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 25. 10. 2011. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=361&acid=3>.
8 Tiskovd zprdva Bohemia Sekt, a.s. [online] 13. 02. 2012. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=article&arid=361&acid=3>.
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V tisku se spoleCnost zaméfuje na reklamu v rdmeci tipli na michané napoje ze sekti
v lifestylovych ¢asopisech (,,Joy*, ,,Marianne*, , Katka®“, ,,FHM, ,,Pékné bydleni‘ aj.), coz je
forma nevtiravé reklamy, jelikoz ¢tendiky tip na drink vnimaji jako obohaceni, a tim spise si
propagovany produkt koupi. Spole¢nost vyuziva také advertorialy v odbornych ¢asopisech
a denicich (,,Vino & Styl“, ,.Sommelier®, ,,Plzensky denik aj.), kde o firm¢ piSou z vlastni
iniciativy samotné redakce, predevsim diky mnoha vitézstvim v soutézich. Cetnost reklamy je
zvySena V obdobi svatku sv. Valentyna, v kvétnu az Cervnu a v prosinci. Pfi inzerovani
rozliSuje spolec¢nost rozdily v typech Cétenarii jednotlivych casopisti a prizptisobuje tomu
I propagované produkty. V lifestylovych ¢asopisech urenych pro ¢tenafe nizsi platové tiidy
(o ¢emz vypovida i cena Casopisu) je inzerovana levnéjsi varianta sektti - BS demi sec/brut,
naopak v ¢asopisech, které ¢tou ¢tenaiky zajimajici se o styl a modu, za kterou rady utraceji,

je propagovan drazsi BS Prestige Rosé. Tento strategicky krok je velmi dilezity k osloveni

toho pravého spotiebitele.

3.5.4 Sales promo

Pravideln¢ pied svatkem sv. Valentyna, na zacatku 1éta, a v prosinci spolu s obdobimi,
kdy jsou cenové akce, jsou produkty v obchodnich fetézcich umistény na koncich ulicky
V reklamnim stojanu ¢i na obrandované paleté s motivy dané kampané (viz pfiloha ¢. 13).
Jako POS materialy spolecnost vyuziva také bannery umisténé na konstrukci vchodovych
piepazek. Takova poloha zajisti, ze vétSina zakaznikli obchodu pfi vstupu reklamu uvidi

(viz ptiloha ¢. 14).

Lindstrom tvrdi, Ze pii rozhodovani o koupi produktu v POS vzpominame na
vzpominky, zkuSenosti a emoce spojené s danym vyrobkem, vytvafime si tzv. zkratky
vlastnosti, nebo-li somatické markery. Déle tvrdi, Ze znacky se pravé tyto somatické markery
snazi uméle vytvofit a umistit je do reklamy.®* Znagky se tak snaZi vetknout spotiebiteli do
paméti vlastnosti, které ony chtéji, aby si pak zakaznik pti rozhodovani o koupi produktu
vybavil. Znacka Bohemia Sekt komunikuje jako takovéto vlastnosti pfedevsim eleganci, luxus
a asociaci sektu soslavami a vecirky, které jsou hlavnim motivem celé kampang.
V obchodnich fetézcich jsou poté tyto vlastnosti podpofeny vedle samotného vzhledu lahve

a etikety uhledné¢ vyskladanymi lahvemi sektu v regalech nebo reklamnich stojanech

8 LINDSTROM, Martin. Nékupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (5. 126)
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a pravidelnymi ochutnavkami sekt. Pravé podporu produktli formou ochutndvek kladné
hodnoti 1 Gosch. Zvlasté u novych produktii totiz ochutnavky posiluji zdjem o tento produkt

a také jeho vérohodnost.®

3.5.5 Internet
Webové stranky www.bohemiasekt.cz jsou v korporatnich barvach, tedy zlaté a tmavé

modré. Motivy zde uzité kopiruji firemni design a tvar Terezy Maxové spolu s aktudlnim
sloganem na ivodni strance firemni identitu dopliuji. Stranky pasobi elegantné stejné jako
znacka celkové€. Jsou piehledné a obsahuji mnoho informaci véetné vlastni on-line vinotéky
s doporu¢enim sommeliéra a medialnich vystupt (viz ptiloha ¢. 15). Na strankach ovSem
chybi jakakoliv soutéz. Pravé soutéze navstévniky stranek motivuji k opétovnému navraceni
se. Takeé pii hledani informaci o soutézich se lidé obraceji pravé na domovské stranky znacky.

Zde se o nich bohuzel nic nedozvi.

Znacka je také od fijna 2010 aktivni na socidlni siti Facebook, kde se pravidelné,
i nékolikrat do mésice, objevuji prispévky s informacemi a fotkami. Administrator se snazi
vramci prispévkit vyvolat diskuzi a nechat tak ndvstévniky vyjadfit sviij ndzor, coz je
Vdnesni dobé klicem kuspéchu na socidlnich sitich. Stranka ma momentalné

cca. 3 460 like.®

3.5.6 Televize

Tuto podkapitolu jsem do prace zatradila dodatecné, jelikoz bylo béhem analyzy dané
znacky zjisténo, ze se jednd o reklamni aktivitu, kterd je pro znacku konkuren¢ni vyhodou,
a z interntho vyzkumu spolecnosti bylo zjisténo, Ze je to hlavni kanal, odkud se o znacce

spotiebitelé dovidaji.

Tak jako je reklamnim specifikem Templatskych sklepti mobilni aplikace, spole¢nost
Bohemia Sekt, a.s. vedle zastfeSujici znadky ,,Vina z Moravy, vina z Cech jako jedina

vyuziva reklamu v televizi.

8 GOSCH, Franz. Vinafsky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 59)
8 Oficidlni profil Bohemia Sekt na Facebooku. [onling]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/bohemiasekt>.


http://www.bohemiasekt.cz/

-36-

Novy TV spot ,,Pro jedinecnost okamziku®, ptedstavuje sekt BS jako elegantniho
spole¢nika, diky kterému si mizeme vychutnat okamzik zivota naplno. TV spot bézi
nezménény jiz od roku 2011 na Nové a Primé€. Jednd se o kontinudlni kampain ovSem
V nepravidelnych intervalech. Je nasazovan v kvétnu az cervnu a listopadu az prosinci.
V zimni sezon¢ 2011 i 2012 byl ke spotu pfidan tzv. tag-on, tedy Ssec. video umisténé na
konci spotu, s reklamou na Bohemia Sekt Chardonnay. Tvaii spotu je Tereza Maxova. Spot je
obsahov¢ jiny nez jeho predchiidce. Vasen vymeénily elegance a smyslnost. Spot je stavén na
prichodu hlavni postavy na vecirek, kde se po dousku sektu BS uvolni a za¢ne si vychutnavat
ptijemny vecer s prateli. Motivy uzité ve spotu jsou identické s t€mi na tiSténych materialech.
Dochazi tak k dobrému propojeni asociaci S dalS§imi reklamnimi kanaly, ¢imZ roste vliv
tisténé reklamy na spottebitele, jelikoz ten si pfi pohledu na vizudl spoji jeho motiv

s ptibéhem v TV spotu, a ziska dojem, Ze znacku jiz zna.

4. Vyhodnoceni komparace znacek
Aby byly vysledky srovnani znafek ptehledné, zafadila jsem do prace Kapitolu, ve
které ob¢é znaCky porovnam. Konkrétn¢ v oblastech identity znacky a vySe popsanych

marketingovych aktivit v letech 2011 a 2012.

4.1 Identita znacky a positioning
Pfestoze jsou ob¢é znaCky tradicni tuzemské a diky aktivnimu marketingu mezi

spotfebiteli zndmé a oblibené, jejich identity se velmi 1igi. TSC stavi svou identitu na motivu
templarského fadu a jeho historii, ¢emuz pfizptusobuje i design znacky. Znacka Bohemia Sekt
stavi na originalité, eleganci a luxusu. Ob¢ spolecnosti pouzivaji ztélesnéni/tvar znacky, které
presné koresponduji s jejich sdélenimi, tedy templaiského rytife a Terezu Maxovou. Ty se

ovSem lisi jak v pohlavi, tak v Zivotnosti/realnosti a v Zivotnim stylu.

Celkové se znatka TSC prezentuje jako tradicni, vékové star$i a zkuSend znacka,
pfestoze je na trhu krat$i dobu nez jeji konkurent. Zatimco Bohemia Sekt se charakterizuje

jako mladé vasniva a zaroven elegantni a noblesni.

Uzita loga i slogany koresponduji s celkovou identitou znacek. Loga jsou originalni

a jednoduché k zapamatovani. To potvrzuje i vysledek interniho vyzkumu pro TSC, kdy 82 %
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dotazanych spravng oznaéilo za logo znacky templaisky k¥iz.®* Identitu znagek posiluji také
jejich USP. Hlavnim USP Templatskych sklept stejné jako Bohemia Sektu je design etiket
a lahvi. Navic u Bohemia Sektu je to také kvalita sekti a samotnd spoluprace s Terezou

Maxovou, jelikoz pravé ona je jednou ze spole¢ensky uznavanych celebrit.

Cilova skupina byla zastupci obou firem definovana pomérné Siroce, a tak se jejich
zakaznici mohou vzajemné prolinat. OvSem na tomto trhu je uz$i cilova skupina téZko
definovatelnd, predevSim pokud znacky maji tak Siroké portfolio produktd jako dvé
zminované. Zakaznici naSich znacek se ale viditeln€ 1181 v Zivotnim stylu, na ¢emz stavi pravé
jednotlivé komunikaéni strategie. Obecné se TSC snazi pisobit jako pratelskd znatka pro
vSechny. Zatimco Bohemia Sekt ve své komunikaci cilené oslovuje primarné stiedni a vySsi
spolec¢nost, sekundarné pak jedince, ktefi diky ni chtéji byt vnimani jako soucast této

spolecnosti.

Ob¢ znacky jsou na trhu obecné konkurenceschopné, navic diky svym komunika¢nim
aktivitam a dobte zvladnuté identit¢ maji konkuren¢ni vyhodu, a patii tak mezi silné hrace na
trhu, i pres nizsi kvalitu produktd, a to predeviim u TSC. Bohemia Sekt, a.s. svou konkurenci

velmi zazila, kdyz cilené skoupila n¢které znacky Sumivych vin na trhu.

4.2 Komunikacni aktivity
Celkoveé se znacky v uzivanych typech marketingovych aktivit pfili§ nelisi. Rozdil

spo¢iva hlavné v motivech kampani, které zrcadli rozdilnou identitu znadek. Strategii TSC je
byt blizko Siroké vefejnosti, a tak voli pfedev§im BTL nastroje, jako pfimou komunikaci
S jednoduchym a jasnym sdélenim zaméfenym na templafsky fad. Naopak znacka Bohemia
Sekt dlouhodobé¢ uziva predevsim ATL aktivity, kdy se snazi pusobit uzitim téchto aktivit
honosné a moderné. Tedy chce ukazat, ze si mize takto nakladnou formu reklamy dovolit,
a bude tak vhodna pro svou cilovou skupinu, ktera se diky BS snaZzi ziskat vySsi spolecensky
status. Poselstvi, které ob& znacky nesou, je jasné, struéné a odpovida cilové skupiné znacek.
To se odrazi i ve vnimané image znacky spottebiteli, ktefi byli zpovidani v rdmci rozhovort

ptilozenych K této praci. Toto je podrobnéji rozebrano v nasledujici kapitole.

84 Vyzkum agentury Promo Planet pro spole¢nost TSC: Templdrské sklepy Cejkovice — posledni realizovany vyzkum z roku
2010. 2010
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Co se ty¢e PR, obé znacky se snazi byt blizko svym zakaznikiim. Opét je zde vidét
rozdil v identité zna¢ek, kdy TSC se t¢astni mnoha kulturnich slavnosti a pofada outdoorové
soutéze, zatimco Bohemia Sekt se ti€astni hlavné spolecenskych vecernich akci, jichz je také
partnerem. Pro vefejnost organizuje Bohemia Sekt jednu z mala akci, a to zminény letni
festival, jinak je vétSina eventii zaméfena na uzsi cilovou skupinu vyskytujici se ve vyssi

spole¢nosti.

V ramci tisku je konkurenéni vyhodou Bohemia Sekt korporatni casopis, kde
komunikuje dtlezité¢ interni informace a zirovef inzeruje zdarma. TSC zase aktivné
distribuuji své reklamni letaky. Ty ale rozdavaji Siroké vefejnosti, proto i jejich obsah nemtize
byt tak interni jako u BS. Dale ob¢ znacky inzeruji v lifestylovych a odbornych ¢asopisech.
Tituly jsou ale diky rozdilné cilové skupiné také mirné rozdilné. Zde je Bohemia Sekt

aktivn€j$i v rdmci Cetnosti vyskytu reklamy na jejich sekty ve formé doporuceni ¢tendiim.

Co se tyée aktivit v POS, se TSC opét soustiedi spiSe na spotiebitelské soutéze
a cenové akce. Bohemia Sekt uziva ,,obrandované palety a vchodové prepazky a cenové
akce. Na prvni pohled je tedy BS v obchodech vice vidét, i vyskladané lahve pisobi
uspofadandj§im dojmem a jsou vyskladany pohromadg, zatimco vina TSC jsou rozdélena dle

odriid mezi ostatnimi znackami. Timto miZze dochazet ke zfed'ovani sily znacky u TSC.

V ramci prezentace na internetu muzeme fici, Ze jsou ob¢ znacky stejné¢ aktivni
a zaroven stejné omezené ve vyuzivani novych médii. Ob€ vyuzivaji socialni sit¢ a maji
celkové dobie zpracované webové stranky propojené na e-shop s tipy o viné. Je ale nutné

vénovat se uziti novych médii vice. Mozna doporuceni jsou uvedena v zavéru prace.

Ob¢ znaCky také realizuji své specifické aktivity, které jsou jejich konkuren¢nimi
vyhodami. TSC pouziva aplikaci pro chytré telefony, coz se s odstupem ¢asu projevilo jako
usp&Sny krok. Pravé touto cestou se znafce podarilo oslovit mladé spotiebitele a vlastniky
chytrych telefonti. Silnou vyhodou Bohemia Sektu je zase wuziti televizni reklamy.

O benefitech tohoto kanalu neni nutné diskutovat. Znacka tim dokazuje svou moc. TV spot je
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dobie zpracovany a zasahne Sirokou vefejnost, coz by samo vydalo za vSechny ostatni

komunikaéni aktivity.

Podle vyzkumu agentury Focus Cz Marketing-and IT Research tykajiciho se reklamy
sledované kategorie pravé Bohemia Sekt s kampani ,,Pro jedinecnost okamziku*, a naopak
V letacich nejCastéji inzerovala znacCka TSC.® Coz dokazuje zavéry vyse popsané. Podle
interniho vyzkumu pro Bohemia Sekt se jejich TV reklama libila 85 % dotazovanych
a hodnotili ji jako zabavnou, piijemnou a dynamickou, kdy je vhodné uzit jak styl reklamy,
tak jeji postavy a téma.®
5. Prakticka cast

V praktické casti jsem se vzhledem k uzké profilaci prace vénovala explora¢ni sondé
na bazi individualnich a expertnich rozhovoru. Zvolila jsem rozhovory s vybranym vzorkem
spottebitelti a odbornikli. Rozhovory jsou v pisemné podobé ptilozeny k této praci a jejich
zavery jsou prezentovany v nasledujici kapitole. Zvolila jsem vice konkrétnich otazek proto,
abych zjistila hloubku znalosti béznych konzumentt, a porovnala je se znalostmi odborniki.
Aby byl vzorek reprezentativni, zvolila jsem vzdy dva zastupce obou pohlavi ve véku 20 - 25
let, 35 - 45 let a 45+ let rizného mista bydlist¢ a rozdilného zivotniho stylu. Dva jsou tedy
vysokoskolsti studenti zijici v Praze, ktefi si vino kupuji vedle dalSich alkoholickych napoji
zhruba jednou tydné a konzumuji ho piedev§im doma nebo v kavarné s prateli. Vino je pro né
druh alkoholického napoje a nevénuji se bliz§imu rozdé€leni ani jejich charakteristice. Dalsi
oblibené znacky vin, které si pravidelné kupuji, a konzumuji je pfevazné doma s partnery jako
soudast odpocinku. Posledni dva jsou diichodci Zijici na vesnici. Zena se ve viné nevyzna
a kupuje zhruba jednou mési¢né ruzné znacky, predev§im podle ceny. Vino konzumuje
s ptitelkynémi pfi slavnostnich situacich. Muz je naopak milovnik vina, a méa své oblibené
zna¢ky. Konzumuje vino s pfateli a soustiedi se vedle chuti i na dal$i aspekty vina, o kterych

s prateli diskutuje. Z odbornikti rtiznych vékovych kategorii jsem zpovidala 2 majitelky

8 Aktudini sonda do svéta reklamy. Vybér. 12. 4. 2012. s. 49
8 Vyzkum spole¢nosti TNS AISA pro spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012
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vinotéky z Pardubic a Prahy, nejvazendjsiho sommeliéra v CR a odbornika na vinaisky

marketing z Vinatského fondu.

Data o prodejnost produktd mi bohuzel zastupci ani jedné firmy neposkytli s tim, ze se
jedna o interni informace. Proto jsem nucena tento typ vyzkumu neprovadeét, jelikoz pro néj

nemam potiebné podklady.

5.1 Rozdil ve vnimani znacek spotrebiteli
Tuto a nasledujici kapitolu jsem se rozhodla zafadit pod kapitolu ,Prakticka ¢ast™,

protoZze zde budou prezentovany zavéry pravé z rozhovoru, jejichz metodika je vysvétlena

7 v

vyse.

Jelikoz jsou oba konkurenti na trhu s viny reklamné velmi aktivni, obecné si
spotfebitelé pfi vyjmenovavani Ceskych znacek vin vybavi pfedevSim tyto dve. Podle
interniho vyzkumu je spontanni znalost znacky Bohemia Sekt jiz od podzimu 2009 vyssi nez
94 %, z toho TOM je 87 %, a znalost podpoiena je 100 %. Z toho 93 % dotazovanych se
0 znacce dozvida z reklamy a 26 % z Casopisii. Reklamu samotnou zna pouze 49 %, coz je
pokles oproti lofiskému roku.” TOM znatky TSC je podle jejich interniho vyzkumu
cca. 25 % a spontanni znalost cca. 37 %. Dale TSC byly podle jejich interniho vyzkumu
respondenty v ramci dotazu na znamé znac¢ky vin zminovany na druhém misté¢, za znackou
Znovin Znojmo. Pak nasledovaly dle ¢etnosti zminéni znacky Vino Mikulov, Bohemia Sekt,

Habanské sklepy, Vinium Velké Pavlovice, Sovin.®

Dle Vysekalové je vysledkem pisobeni firemni identity vytvofeni firemni image,
pomoci kterého informujeme vn&jsi prostiedi o tom, kym jsme. ®° Spole¢nost Bohemia Sekt je
dle jejiho interniho vyzkumu charakterizovana jako oblibend, noblesni, tradicni, stylova,
uvoliujici sexy a prémiova. Image znacky tedy image odpovida jeji identité.

Znac¢ka TSC je dle interniho vyzkumu spotfebiteli vnimana jako tradiéni a dostupna znacka,

kterd svou image stavi na historii a spojeni s Moravou. Stejné¢ zna¢ku hodnoti i respondenti

8781 Vyzkum spoleénosti TNS AISA pro spole¢nost Bohemia Sekt, a.s. Bohemia Sekt Tracking. 2012

Vyzkum agentury Promo Planet pro spole¢nost TSC: Templdrské sklepy Cejkovice — posledni realizovany vyzkum z roku
2010. 2010
8 VYSEKALOVA, lJitka. Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing, 2009. 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.
(s. 105)
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rozhovori realizovaného v ramci této prace. Image tedy také odpovida identité znacky, coz je

v

kritizovano.

Z rozhovortl vyplyva, ze TSC jsou kladné hodnoceny za své logo, etiketu, spojeni
s templafi a tradici. Jen jeden z dotazanych hodnoti spojeni s templafi jako faleSnou tradici.
VétSina takeé definovala jako cilovou skupinu znacky Sirokou vefejnost, Casto laiky. Obecné
dotazovani neudavali jako nevyhodu niz$i kvalitu vin, coZ je hlavni rozdil mezi spottebiteli
a odborniky. Alarmujici je ale fakt, Ze vét§ina viibec nevi o tom, 7e TSC nabizi i sekty.
Znacka by tedy do budoucna méla svou komunikaci cilit vice pravé na né. Vyhodna by byla
samostatna relaunch kampan, jeding tak se vefejnost s novymi sekty seznami, a ty pak budou
moci konkurovat sektim BS. Dale si ani jeden z dotazovanych nebyl schopen vybavit
jakoukoliv reklamu na TSC. Je to zpUsobeno ziejmé strategii znacky, ktera stavi na pfimé
komunikaci se spotiebiteli, pfesto by se ale znacka mohla do budoucna pokusit realizovat

alespon jednu celoplo$nou kampan ne se soustiedit pouze na sviij region.

Znacka Bohemia Sekt byla charakterizovana jako lidr trhu. VétSina ji vnima jako
luxusni, ale nesouhlasi s nazorem, ze je pouze pro bohaté, ale také pry ani pro Sirokou
vefejnost. Kladn¢ byla vedle kvality produkti hodnocena i lahev, ktera svym designem
vyvolala u jednoho dotazovaného asociace s pravym Sampanskym. O skute¢nosti, ze znacka
je Clenem uskupeni, pfevazna vétSina ani nevédéla, nebo ji hodnotili jako logicky krok, ¢imz

potvrdili ispéSnou realizace strategie oddéleni znacek spolecnosti.

Supermarkety jako hlavni distribu¢ni kanaly byly hodnoceny kladné, jelikoz dnes$ni
spottebitelé berou vino jako potravinu a nakupuji ho spolu s béZnym nédkupem. Dotazovani
vnimali $iroké portfolio produktii TSC jako klad, ale nékdy zminili, Ze je to na ukor kvality.
Sekty BS byly vniméany jako synonymum pro esky sekt, tzv. ,.demi¢ko®, které ma v Ceské

republice zavedenou tradici.

Celkové, dle dotazovanych, komunikace obou znacek odpovidaji jejich produktim.
Tedy identita znacek odpovida vnimané image. Komunikace Bohemia Sekt byla ve vétsing

ptipadi hodnocena 1épe, protoZe je celoplo$na a jeji charakter odpovida charakteru cilové
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skupiny. Z rozhovort také vyplyva, ze je pro spotiebitele velmi tézké uréit jednoho lidra trhu

s viny.

5.2 Rozdil ve vnimani znacek odborniky
Hlavnim faktem, ktery odbornici, zde majitelé vinoték a sommeliéfi, mezi znackami

uvadéli, byla rozdilna kvalita. Uskupeni Bohemia Sekt i Siroké portfolio produkti TSC
hodnotili z obchodniho hlediska kladné. Za lidra trhu v sekci Sumivych napoji vétSinou

oznacili zna¢ku Bohemia Sekt.

Podle odbornikéi maji TSC dobfe zvlddnutou reklamu, kterd zaujme zikaznika
motivem templaiského fadu vice neZ vlastnim produktem. Marketing u nich tedy hraje velkou
roli. Reklamni aktivity Bohemia Sekt hodnoti také kladné, pfedevSim spojeni s Terezou
Maxovou. Vyzdvihuji celoplo$ny rozsah kampang, jeji moderni pojeti, velikost a bohatost.
Bohemia Sekt tak dle nich dava najevo, Ze je lidrem trhu, ktery si toto mize dovolit. VétSina
dotazovanych ale nesouhlasila s tvrzenim, ze je zna¢kou luxusni a pro spotiebitele s vy$simi
piijmy, a ze TSC jsou naopak pro spotiebitele s niz§imi piijmy. Dle dotazovanych si nejvyssi
fadu TSC kupuji pravé majetngj$i konzumenti a naopak sekty BS si kupuji mladi lidé, ktefi si
tak chtéji ziskat vyssi spolecensky status. Tvrdi, Ze znacka Bohemia Sekt neni luxusni, ale

diky reklamé na spottebitele tak ptsobi.

Piestoze maji TSC dobfe zvladnutou komunikaci, kterou posiluji svou identitu,
Bohemia Sekt jako spolec¢nost je podle nich celkové profesionalnéjsi, co se tyce produkta
i reklamy. Kvalitu sekti BS hodnoti zaporné pouze jedna dotazovana. Kladné hodnoti jejich
reklamu, ale uvadi, ze BS si image zajiStuje pravé aktivni reklamou, na kterou vydava velké
finanéni prosttedky, které by méla spiSe vlozit do zkvalitnéni vyroby. Uvadi, ze sekty TSC
jsou mnohem kvalitngj$i, ale je Skoda, Ze se tato informace diky nedostate¢né propagaci sektii
nedostane mezi Sirokou vetejnost. Kdyby se tak stalo, bylo by zajimavé sledovat vyvoj

konkurence mezi témito dvéma znackami praveé v oblasti sektd.

Odbornici tedy celkové hodnoti komunikaci obou znac¢ek kladné. Jsou radi, Zze se

reklama na tomto trhu postupné vyviji. Bohemia Sekt mad podle nich ale celkové lépe



-43 -

zvladnutou a dobie zacilenou reklamni strategii. Hlavni rozdil mezi znackami vidi hlavné

v kvalité produkti a v jejich obchodni sile.
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Zavér

Jak je vidét vySe Vv analyze strategii, Bohemia Sekt, a.s. je lidrem trhu, a jako takovy si
muze dovolit investovat do marketingovych aktivit v ATL, kde ve svych TV spotech
prezentuje noblesu, eleganci a luxus. Tyto hodnoty jiz delsi dobu neméni, ¢imz znacka
dokazuje, Ze se zamétuje na své stalé zakazniky. Z rozhovori vyplyva, Ze znacka je vnimana
jako kvalitni cesky ekvivalent zahraniénim sektim, ovSem pfizplisobeny mistnim

podminkam.

Naopak Templaiské sklepy Cejkovice jsou povazovany, piedevsim odborniky, za vina
niz$i kvality uréené pro Sirokou veifejnost. Nizkou kvalitu ale znacka diky aktivni komunikaci

zamétené na historii znacky a udrzovani vztaha se svymi zakazniky vykompenzuje.

PiestoZze se obé znacky vzajemné definuji jako konkurenti, jsou jejich identity jiné.
| kdyZ definuji své cilové skupiny velmi podobné a také velmi obecné, kazdéa se zamétuje na
spotiebitele s jinym zivotnim stylem. ,, Protoze jsou vina se stejnymi analytickymi hodnotami
zamenitelna s konkurenci, mél by byt prostirednictvim reklamy vytvoren viastni profil, a tim
| povzbuzena prani kupujicich “. % porovnavané znacky maji tento profil velmi rozdilny praveé
diky specifické komunikacni strategii. Piestoze ma kazda z nich svou vlastni komunika¢ni
strategii, co se tyce kvality a propracovanosti strategie, jsou si podobné. Obé se snazi
proniknout mezi své zakazniky, oslovovat je a udrzovat s nimi vztahy pfedevsim vzdjemnou

interakci na veletrzich a mnoha organizovanych eventech.

Bohemia Sekt dlouhodobé vyuzivd ATL aktivity, tedy hromadného osloveni
vefejnosti, které podle pfiloZzen¢ho vyzkumu mezi spottebiteli evidentné funguji. Spole€nost
by se ale do budoucna méla také zabyvat aktivnéjsi pfimou interakci s mlad$imi spotiebiteli
Z jeji definované cilové skupiny. V tomto nyni vidim nedostatky, jelikoZ sd€leni znacky
pusobi natolik vzdélané a elegantné, ze mlze na tuto skupinu puasobit az pfili§ Skrobené
a snobsky, a ta se s ni poté neztotozni. Navrhovala bych proto konkrétn¢ vytvofeni TV spotu
s mladSi generaci Vv hlavni roli v jim bliz§im prostfedi. Aby tak nedo$lo ke zméné vnimani

znacky smérem ke snobstvi.

% GOSCH, Franz. Vinarsky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 79)
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Také komunikace TSC je vhodna pro jejich cilovou skupinu. Image zna¢ky odpovida,
I z pfilozenych rozhovord, jeji identité, tedy asociacim S templaiskym fadem. Z analyzy
vyplyva, Zze znacka ma velmi dobie zpracovanou komunikacni strategii, a pravé ona u znacky
prodava. Nejsou to jeji produkty, ale marketing, ktery dokazal odvézt pozornost od nizké
U Bohemia Sekt, ktera marketingové aktivity uziva spiSe proto, aby udrzovala povédomi
0 sob& jako o lidru trhu. JelikoZz zvySeni kvality vin neni soucasti marketingovych aktivit,
doporudila bych tedy spolecnosti s ohledem na finanéni stranku aktivnéj$i ucast ve
spole¢nosti formou sponzoringu mensich kulturnich akci, naptiklad spojenych s historii.
MozZznym zvySenim kvality produkti by mohlo byt zizeni portfolia a zaméfeni se na
zkvalitnéni vyroby napiiklad jen dvou produktovych fad, na kterych by pak znacka mohla
stavét svou komunikaéni strategii. A hlavné by se znacka méla zamétit na relaunch kampan

sektt, a pokusit se tak 0 zvySeni povédomi o nich mezi spotiebiteli.

Obecné¢ by se ob¢ znacky mély zaméfit na neustadlé zjiStovani potieb zikaznika
a nabizet jim tak pro né¢ vhodné produkty. Podle Caywooda je funkéni metodou zjistovani
potieb zékazniki pravé komunikace s nimi a pozorovani jejich chovéani pifi nakupovani.
Teprve poté mize firma naplanovat marketingové aktivity Sité jim piimo na miru.** Tyto
potieby je mozné zjistovat formou dotaznikl zaslanych v rdmci direct marketingu. Také je
mozné se spotiebiteld ptat pfimo v POS, tedy vramci ochutnavek nebo reklamy na

piilozeném letdku na hrdle lahve s moznosti zaslani nazoru emailem nebo SMS.

Praveé u vina jako produktu hraji vedle vzhledu dtlezitou roli také jeho viin€ a chut’.
Lindstrom klade na smysly velky diiraz a nazyva teorii na nich zaloZenou Sensory Branding
(smyslovy branding). Dle n&j jsou produkt i znacka tim silngjsi, ¢im vice lidskych smyslt
dokazou zaujmout a v dané kombinaci se &lovéku libit vice nez samostatn&.” JelikoZ je vino
velmi aromatické, a na rozdilné viini i chuti (vedle dalSich) je vlastné¢ zaloZeno samotné

ttidéni vin, obé porovnavané znacky by se do budoucna mély snaZit specifikovat chut’ 1 viini

8 CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (s. 153)
2 LINDSTROM, Martin. Nékupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (s. 138)
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svych produkti a zaroven edukovat spotiebitele (napf. formou vefejnych seminaii

a degustaci), aby se tyto rozdily naucili sami poznavat, ne jen pies doporuc¢eni odbornikd.

Ob¢ znacky by také mély vice vyuzivat novd média jakozto rostouci komunikaéni
kanal. Mohly by tak posilit vztahy s navstévniky svych webovych stranek napiiklad ziizenim
diskuznich for. Resnick vyzdvihuje fora jako motivaci navstévnikl k prosazeni svého nazoru
a rozvinuti nasledné diskuze, a zjisténi tak jejich potteb a poskytnuti pfimych odpovédi na
jejich otazky. S tim souvisi podpora bloggert k aktivnimu psani o ving, jelikoz diky blogim
se informace o viné dostanou také k mladym uzivatelim novych médii. Resnick prosazuje
také aktivni emailing, tedy zasilani pravidelnych newletterii pravidelnym zakaznikim.*® TSC
by mohly navéazat na mobilni aplikaci zhotovenim dalSiho kapesniho priivodce na téma napf.

vhodné kombinace vin a pokrmi.

Ob¢ srovnavané znacky jsou tedy velmi specifické a pravé diky svym USP dobie
propagovanym v komunikacnim sdéleni jsou z marketingového hlediska dvéma vyraznymi
a dalezitymi znaCkami na ¢eském trhu s viny. Do budoucna bude zajimavé sledovat vyvoj
komunikacnich strategii, zda znacky budou vénovat vice pozornosti novym médiim a jejich
rostoucimu vlivu, nebo ziistanou vérné své dosavadni konzistentni strategii. A pokud se TSC
zaméti na aktivnéjSi propagaci svych sektli, budou mozna schopni konkurovat Bohemia Sekt

a ovlivnit tak jeho konzistentni vedeni trhu.

% RESNICK, Evelyne. Wine Brands. New York : Palgrave Macmillan, 2008. 185 s. ISBN 978-0-230-55403-2. (s. 100)
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Summary

According to the analysis of strategies Bohemia Sekt, a.s. is a market leader so it can
afford to invest in marketing activities in ATL where there is presented gentility, elegance and
luxury in TV spots. As these values have not been changed for a long time the brand proves
that it aims on its regular customers. Regarding the depth interviews the brand is perceived as
a Czech quality equivalent to foreign champagnes.

However, Templarske sklepy Cejkovice are perceived, especially by professionals, as
wines of lower quality for the general public. Thanks to the well done communication aimed
on a brand history and customer relationship management, the brand compensates the low

quality of its wines.

Although the brands define themselves as competitors they have completely different
identities. Every brand aims on consuments with a different lifestyle. “Because wines with
[the] same values are interchangeable with competitors an original profile should be made
there using advertising.“** The compared brands have completely different profiles thanks to
their specific communication strategies. Concerning quality of strategies they are similar.

Both brands try to manage the customer relationship management well.

Bohemia Sekt uses mainly ATL activities that evidently work according to the depth
interviews. Regardless, the company should aim on more active direct communication with
young people in the future because the brand message is perceived so erudite and gracefully
that it could be perceived by young people too snobbish and they would not identify

themselves with it. So I suggest to make a new TV spot aiming its theme on young people.

A communication of the brand TSC is suitable for its target group. Interviews show its

image corresponds with its identity. Its communication strategy is managed well. It is the

** GOSCH, Franz. Vinaisky marketing. Valtice : Narodni salon vin, 2005. 125 s. ISBN 80-903201-5-5. (s. 79)
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advertising that sells here instead of its products of low quality. | would suggest then to be
more active in the society e.g. by sponsoring of smaller cultural events aiming on a history.
The company could aim on one or two product lines instead the whole portfolio and try to
improve its quality as well. And the most important suggestion is to aim on a relaunch

campaign of sparkling wines to present them to the consumers.

In general, both brands should try to find out needs of their customers and offer them
suitable products. According to Caywood the functional method of finding out these needs is
based on the communication with customers and an observation of them while shopping.
Then a company can prepare a communication suitable for them.®® This can be done by using

questionnaires or by direct interviewing of the customers in shops.

Smell and taste are very important next to design of wine as a product. Lindstrom
emphasizes the senses and calls this theory Sensory Branding. According to it both a product
and a brand are stronger as it is able to attract more of a peson’s senses. Moreover a person
must like this combination of senses.”® So both brands should aim on specifying taste and

smell of their wines and should teach consumers to find these differences among them.

Both brands should also use New Media more often as these are communication
canals of increasing importance. Brands could improve relationships with customers if they
started using forums on their web sites. Resnick emphasizes the forums as motivation for
visitors to say their opinions and discuss them with professionals on wine. The support of
bloggers to write about wine is also important because blogs are read by young people so they
would get more information about wine thanks to them. Resnick suggests also using of active
emailing - sending newsletters to customers on regular basis.’” TSC could make a new mobile

application aimed e.g. on a suitable food and wine combination.

Both compared brands are very specific and thanks to their USP well presented in the

communication strategies are very significant and important brands on the Czech wine market

> CAYWOOD, Clarke. Public Relations. Rizend komunikace podniku s verejnosti. Brno : Computer Press, 2003. 600 s.
ISBN 80-7226-886-4. (5. 153)

% LINDSTROM, Martin. Nikupologie. Brno : Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6. (s. 138)

" RESNICK, Evelyne. Wine Brands. New York : Palgrave Macmillan, 2008. 185 s. ISBN 978-0-230-55403-2. (s. 100)
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from a marketing point of view. It will be interesting to monitor development of their
communication, whether brands aim more on New Media or if they use their current
strategies. If TSC present their sparkling wines more actively they can be able to compete

with Bohemia Sekt and then influence the current situation on the wine market.
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Prilohy:

Piiloha ¢&. 1: Rozdéleni vin v Ceské republice (seznam)
e Ticha vina
kategorie vin)
o Zemské vino (vyrobeno pouze z tuzemskych hroznil sklizenych na vinici pro
jakostni vino dané oblasti nebo z povolenych odrid)
oJakostni vino (vyrobeno pouze z tuzemskych hrozni z vinice pro jakostni vino
Z jedné vinatské oblasti; vyroba musi probéhnout ve stejné vinaiské oblasti)
= Jakostni vino odriadové (nejvyse ze tii odrid ze seznamu odrid pro
vyrobu jakostnich vin)
= Jakostni vino zndmkové (vyrobeno z vinnych hrozni sklizenych na
vinici vhodné pro jakostni vino stanovené oblasti nebo smiSenim
jakostnich vin)
oJakostni vino s privlastkem (hrozny musi spliiovat vS§echny pozadavky jako na
vyrobu vina jakostniho, navic se miize skladat pouze ze tii odrad a hrozny
musi pochazet z jedné vinatské podoblasti a jejich vlastnosti musi byt
ovéteny u SZPI)
= Kabinetni vino (cukernatost hroznii je 19-21 °NM)
= Pozdni sbér (21-24 °NM)
= Vybér z hrozni (24-27 °NM)
= Vybér z bobuli (alespon 27 °NM)
» Vybér z cibéb (min 32 °NM)
= L edové vino (ze zmrzlych hroznt sklizenych pii-7°C o cukernatosti
alespon 27 °NM)
= Slamové vino (z hroznti dosousenych na sldmé min. tfi mésice po
sklizni a minimalni cukernatosti 27 °NM)
e Sumiva vina
o Sumivé vino (produkt ziskany prvotnim nebo druhotnym alkoholickym

kvaSenim Cerstvych vinnych hroznt, hroznového mostu nebo vina)
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o Sumivé vino dosycené oxidem uhli¢itym (vyrobeno ze stolniho vina, obsahuje
o. uhli¢ity)
= Jakostni Sumivé vino - sekt (vyrobeno z hroznt odpovidajicich kvalité
jakostniho vina nebo z jakostniho vina)
= Jakostni Sumivé vino stanovené oblasti - sekt s.0. (z hroznli uréenych
pro jakostni vino, vyrobeno ve stejné vinai'ské oblasti jako sklizet)
= P&stitelsky sekt (zaclenéno SZPI)
= Aromatické jakostni Sumivé vino (uZito pouze prvotni kvaSeni)
o Perlivé vino

o Likérové vino

e Vina originalni certifikace (musi odpovidat minimaln€ poZadavkim na jakostni vino,

ale nepodléha statnimu zatiid'ovani)

Rozdéleni tichych vin podle obsahu zbytkového cukru:
e Sucha (obsahuje max. 4g zbytkového cukru na litr)
e Polosucha (4-12g/l)
e Polosladka (12-45g/1)
e Sladka (min. 45g/l)

Rozdéleni Sumivych vin podle obsahu cukru:
e Brut nature (< 3g/l)
e Extra Brut (0-6 g/l)
e Brut (< 12g/l)
e Extradry (12-17 g/l)
e Sec (17-32 g/l
e Demi-sec (32-50 g/l)
e Doux (>50g/l)*®

% 74kon o vinohradnictvi a vinafstvi & 321/2004
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Rozd¢leni vin podle stari:
e Milada vina
e Zrala vina

e Archivni vina

Piiloha &. 2: Logo Templa¥ské sklepy Cejkovice (obrazek)

Piiloha & 3: Produktova Fada znatky Templaiské sklepy Cejkovice (seznam a obrazek)

e Sanctus Victoria - nyni v prodeji ro¢niky 2010 a 2011.
Jedna se o neprestiznéjsi limitovanou fadu této znacky uréenou piedevs§im k archivaci.
Specificky je design etikety, ktery klade diiraz na tradici Templatského tadu. Etiketa
je ze specidlniho rucné vytrhavaného papiru a zapeceténa dvéma pecetémi, aby byl
umocnén vzhled pripominajici dobovou listinu pojednavajici o péstovani hroznti
a samotné vyrob¢ vina. Zakaznici mohou také na webovych strankach spolecnosti
sledovat diky unikatnim kodtm, kolik lahvi dané odrudy je jesté v prodeji. Cena 290
K& v&. DPH (Uvedené ceny jsou ceny v e-shopu TSC.)

e Bio vina - jedna se o vina z ekologické produkce, jejichz vyrobou spole¢nost navazuje
na davnou ¢eskou zemédélskou tradici. Pti jejich vyrob¢ nebyly pouzity chemické
pesticidy ani pramyslova hnojiva, diky Gemuz jsou vina zemit4.*® Cena 182 K& v¢.

DPH.

e Varietal collection - fada jakostnich a odridovych vin. Diky vysoké kvalité za
ptiznivou cenu a origindlni etiketé se jedna o nejprodavané;si kategorii. Primérna

cena je 90 K¢ v¢. DPH.

% Tiskovd zprdva spolecnosti Templdiské sklepy Cejkovice. [onling] 20. 5. 2011. [cit. 2013-02-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.templarske-sklepy.cz/index.php?pgtl=page_archiv3>.
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Silver collection - tato fada odpovida novému trendu ve spotiebé mladych vin. Vina
jsou urcena pro delsi lezeni v lahvi. Specificka je etiketa z ru¢né vytrhavaného papiru

a rucné dotiskovana pecet’. Cena 120 K¢ v¢. DPH.

Barrique collection - exkluzivni limitovana fada. Hrozny zraly v barikovych sudech,
¢imz ziskala typicky ,,barikovy* nadech. Neotiely design etikety z ru¢né vytrhavaného

papiru a ru¢n¢ dotiskované peceti dodava vinu exkluzivity. Cena 169 K¢ v¢. DPH.

Terroir collection - ptivlastkova vina kategorie pozdni sbér. Etika ma opét tradi¢ni
design v podobé¢ ru¢né vytrhavaného papiru a ruéné dotiskované peceti a také mensi
etiketu na hrdle lahve ve formé srolovaného ru¢né vytrhavaného papiru s logem

spolecnosti. Cena 169 K¢ v¢. DPH.

Archivni vina - nejkvalitnéj$i partie jednotlivych ro¢nikl ptivlastkovych a odridovych

vin, které zraly po dobu jednoho roku v dubovych sudech. Cena 290 - 303 K¢ s DPH.

Slamova a ledova vina - nejluxusnéjsi limitovana fada znacky ozna¢ovana za
»hejcenngjsi klenot*™ mezi viny. Slamova vina jsou specialitou moravského regionu,

ktera nema ve svété obdoby. Jsou to vina dezertni a velmi kvalitni. Cena 472 K¢

s DPH.

Zahranicni vina - vina importovana z Recka a Libanonu. Cena 90 - 605 K& s DPH.

Sekt - kvaseno v lahvi - limitovana fada Sang Real. Sekt zraje 1 rok. Zafazena do fady
Komtur Ekko uréené vyhradné pro segment vinoték a gastronomickych zatizeni. Diky
vysoké kvalit€ jsou ur€eny predev§im milovnikiim a znalcim vina. Spojitost se
znackou a zaroven exkluzivitu zaru€uje design etikety, ktera je vyrobena z ru¢né
vytrhavaného papiru a ruéné dotiskované peceti. Nabizen v druzich Brut a Demi Sec.

Cena 241 K¢ v¢. DPH.
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e Sekt - methode charmate - fada Saint Real Charmate. Sekty zraji po dobu 3 mésict
Vv nerezovych tancich. Diky pfiznivé cené jsou urcené pro Sirokou vetejnost. Je
nabizen v druzich Brut, Demi a Rosé Demi. Hlavni vyhodou tohoto produktu je

vysoka kvalita za ptiznivou cenu. Cena 150 K¢ s DPH.

o Francouzské sekty - sekty piipravené ve Francii odborniky z Cejkovic a Burgundska.

Etiketa obsahuje logo Templaiské sklepy Cejkovice, naproti tomu nevyhodou je, Ze

celkovy vzhled lahve ptipomina lahev konkurence Bohemia Sekt. Cena 151 - 218 K¢
v¢. DPH.'?

Y0 produktova Fada znacky Templarské sklepy. [onling]. [cit. 2013-02-09]. Dostupné z WWW: <http://www.templarske-
sklepy.cz/index.php?pgtl=prehled-vyrobku&pg=1>.
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Ruzova vina

clikela z ruénibo papiru

udnd vytudiend pedet

Rada Sanctus Victoria Rada Komtur Ekko
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Priloha €. 4: Stanky uZivané na veletrzich (obrazek)

Stanek pouzity pii road show Putovani s templafi



-63-

Priloha €. 5: Motiv kampané RiiZova vina (obrazek)

SOUTEZ
$ “mm RUZOVYM

LIBASS DABEL

Piiloha &. 6: Vzhled domovské stranky Templaiské sklepy Cejkovice (obrazek)

tuvod ofirmé ocenéni pro leny druzstva pro firmy motivacni program laborator fotogalerie obchodni podminky kontakty
hledat zhoZi: Gvod

= | Nejste pfihlasen

Templarské sklepy Cejkovice

Tradicni peéstovani hrozmu a vyroba vina
je pro nas véai cti, ucty, nadseni
ale i pychy z vykonane prace.

‘»}« sanctus victoria

! biovina

varietal collection

: : Francouzske sekty

silver collection &

barrique collection i Templai'skeé sklepy Cejkovice uvadéji na trh novou fadu sekti. Timto vinem

gold collection ] se spoletnost vraci ke svym korentim, tedy do Francie — pravlasti Sumivych
3 1 vin.

sekt - kvafeno v lahwi |
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Priloha ¢. 7: Loga uskupeni Bohemia Sekt, a.s. (obrazek)

(5
; I%‘};’W}r { f/ﬁ? CHATEAU BZENEC

VINARSTVI

™
@ PAVLOV — ’SKA
VINO MIKULOV pr— VODKA

Priloha ¢. 8: Produktova iada uskupeni Bohemia Sekt, a.s. (sezham a obrazek)

e Rada Bohemia Sekt - demi sec (vlajkova lod’ tuzemskych sekti), Chardonnay, Blanc
de Noirs, Nealkoholicky Bohemia Sekt, Prestige brut, demi sec a rosé brut - jakostni
Sumiva vina. Jsou vnimana jako narodni ikony, jako symboly osvézujici harmonie,
ktera nas sblizuje, zuslecht'uje a bavi. Pfinasi pohodu i vzruseni, a jsou proto oblibeny
viemi, ktefi miluji Zivot a chtéji se bavit. Rada Bohemia Sekt nese nazev celého
uskupeni Bohemia Sekt, a.s. a stala se tradi¢ni soucasti naSich zZivota, predevsim diky

Sirokému sortimentu Sumivych vin. Cena 125 - 145 K¢ s DPHv e-shopu.

e  Chateau Radyné extra brut - sekt brilantni a vyvazené chuti, kvasen tradiéni metodou v 1ahvi.
Je soucasti kolekce Narodniho salonu vin. Perla z proslunénych Palavskych vrchi, klenot

mezi sekty. Cena 139 K¢ s DPHv e-shopu.

e Louis Girardot brut - nejuslechtilejsi a snad nejelegantnéjsi sekt s vytrvalou a velmi
jemnou perli¢kou. Vynika lehkou a jemnou viini a harmonickou chuti. Jeho vzacna
elegance a jemné& nazraly charakter, které vznikaji spojenim téch nejlepsich ro¢nikii
bilych vin. Ziskal v roce 2006 bronzovou medaili na jedné z nejvétSich francouzskych

soutézi vin Challenge — International du Vin. Cena 420 K¢ s DPHv e-shopu.
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Chateau Bzenec brut - aperitiv ¢i ,,welcome drink* jedine¢né, stiedné plné chuti
s vyrovnanou kyselinkou a jemnou a harmonickou viini, jiskrym vzhledem

a dlouhotrvajicim perlenim. Cena 179 K¢ s DPHv e-shopu.

Alfred Gratien - vyrabén z proslulych hroznii z francouzské oblasti Champagne. Cena
889 K¢ s DPHv e-shopu.

Hubert - Sumivé vino vyrabéno z nékolika odrid riznymi metodami, proto nabizi

Sirokou nabidku jednotlivych Sumivych vin.

Avanti - fada Sumivych ovocnych napoju se sv€zimi ovocnymi piichutémi a nizkym

obsahem alkoholu.

Henkell Trocken - jeho nezaménitelnost prameni z vyjime¢ného cuvée excelentnich
vin z klasickych odrtd. Perli jemné a vytrvale. Jeho chut’ je Cerstva, jiskiiva a mirné

voni po tropickych plodech.

Rada vin Mikulov ,, Motyl“ - osobita, kvalitni a vyhradn¢ moravska odriidova vina.
Vina bila charakterizuje jemnd, harmonické a svézi chut’, ktera dava vyniknout
charakteru dané odrudy, ¢ervend vina jsou dostatecné plnd, s vy$sim obsahem

tiislovin. Cena 99 K¢ s DPHv e-shopu.

Rada vin Mikulov — Sommelier Club a Chaeau Mikulov - paleta odriidovych vin
pro skute¢né znalce a milovniky, kteti dokazou ocenit exkluzivitu. Cena 99 - 139 K¢

s DPHv e-shopu.
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e Rady Habanske sklepy rocnikova, odriidova jakostni vina - nabizi jak prémiova vina
uréend do gastronomie, tak i vina pro Sirokou vetejnost velmi dobré kvality za

ptijatelnou cenu. Cena 150 - 245 K¢ s DPHv e-shopu.

e Rada vin Vinarstvi Pavlov - vyhradné bila ptivlastkové vina, ktera jsou chloubou
prestiznich restauraci. Diky mistrovstvi vinaiti a unikatnim pfirodnim podminkam se
mohou kvalitou poméfovat s nejlepSimi viny z vinaiskych oblasti celého svéta. Cena

199 - 379 K¢ s DPHv e-shopu.

e Rada vin Chateau Bzenec - prvottidni odriidova vina specifické chuti a jemné Zivosti.

Cena 89 - 239 K¢ s DPHv e-shopu

e Prazska vodka, Dynybyl lihoviny, Wodka Gorbatschow, Nordic Ice Vodka, italsky sekt

vyrabén modernimi postupy Mionetto a aperitivy Metropol - lihoviny a likéry, které
01

dopliiuji produktovou fadu uskupeni Bohemia Sekt, a.s.*

Sumiva vina

Y Domovsk stranka skupiny Bohemia Sekt. [online]. [cit. 2013-02-30]. Dostupné z WWW:
<http://firma.bohemiasekt.cz/component.php?cocode=section&seid=48>.
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Priloha €. 9: Vizual tisténé reklamy pro Valentynskou kampan (obrazek)

Ticha vina a vodka
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Priloha €. 10: Kampaii ,,S6lo pro Chardonnay* (obrazek)
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Priloha €. 12: Bohemia Sekt Centrum (obrazek)

Priloha €. 13: Vizualy letni kampané 2012 Bohemia Sekt v POS (obrazek)
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Priloha €. 14: Banner na vchodové prepaZce (obrazek)

Priloha €. 15: Vizual domovské stranky Bohemia Sekt (obrazek)
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AKTUALNE

Priloha ¢. 16: Prakticka ¢ast - pisemné hloubkové rozhovory se spotrebiteli (pisemny
rozhovor)

Pfiloha se nachazi na dalsi strané.



Pisemnv hloubkovy rozhovorag spotiebitelem vina
na téma komparace znacek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsadhleji, nez je dand otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. MiiZeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nékteré otdazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevihejte je vynechat. Bud'te prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a pfijmeni: A. H. (Zzena)
Vek: 68 let

. Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
Dobte, jsou to kvalitni a dobra vina.
2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
Rulanda Seda, Svatomartinské, Frankovka, Miiller, Tramin
3. Jak vnimate reklamni a komunikaé¢ni aktivity vinaid na ¢eském trhu?
Reklamy by mohlo byt vice.
4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev Vaseho oblibeného vina a sektu?
100 K¢
5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
Nevim.
o Pokud délite trh na ticha vina a sekty, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A proc?

II.  Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na ¢eském trhu?
1. Znate znacku Templarské sklepy?
Ano
2. Jak si podle Vas spole¢nost vede na ceském trhu?
Velmi dobie
3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?
Kladné¢
4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
Pro vSechny, kdo maji rdda nase vina.
5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spole¢nost proda prostfednictvim obchodnich
retézc? Co je podle Vas divodem?
Obchodni fetézce maji velky vybér pro konzumenty vin.
6. Jak hodnotite fakt, Ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina (sekty)?
Dobte
7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti Sumivych vin (sekti)?
Nevim
8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produkt? Je to dobtfe nebo Spatné€ a proc?
Dobre
Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
1. 1. Znate znaCku Bohemia Sekt?
Ano
2. Jak si podle Vs firma vede na ¢eském trhu?
Dobte
3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?
Kladn¢
4. Pro koho jsou podle Vas produkty znacky Bohemia Sekt urceny?
Pro milovniky Sumivych vin
5. Jak hodnotite uzkou nabidku produktt (vlastné jen sekty)? Je to dobie nebo Spatné a proc?
Nevim
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6. Jak vnimate skutecnost, Ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinatské znacky a

prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
Prospéje to trhu s viny.

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Templaiské sklepy Cejkovice?

1. Jak na Vas v soucasnosti puisobi celkové image znacky?
Dobte

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templafskych rytiia?
Urc¢ite je to lakavé.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
Libi se mi.

4. Vybavite si néjakou reklamu na tuto znacku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila Vas o
koupi produktu?
Libi se mi a urcité je nékdy vyzkousim.

5. Odpovida podle Vas reklamni kampan a prezentace produktd produktlim, které znacka
nabizi?
Ano

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Myslim, Ze je dostatecna.

7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A prog?
Nevim

8. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
Nevim

V. Jak vnimate komunika¢ni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?

1. Jak na Vas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
Mohlo by jich byt vice.

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
Ano

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
Celkem dobie

4. Vybavite si n€jakou reklamu, kterd Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Piesvédcila by
Vas o koupi produktu?

Nevim

5. Odpovida reklamni kampaii a prezentace produktti produktiim, které znacka nabizi?
Ano

6. Jaké forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Nevim

7. Jaké jsou nejvetsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc?
Cenova nabidka za kvalitni vino.

8. Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?
Nevim

VI.  Jaké jsou rozdily mezi znatkou Templai'ské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?

1. Cim se podle Vs lii znagky - co se tyée produktil, kvality, produktt atd.?
Nemohu posoudit, jsou podle mé ob¢ kvalitni.

2. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily ve forme reklamy znacek?
Zadné

3. Ktera znacka Iépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Proc¢?
Nevim

4. Souhlasite s nazorem, ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou urc¢enou pro bohaté
konzumenty a naopak Templatské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy?
Ano

5. Pro¢ podle Vas spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
Rozdil je v kvalité.

Dékuji za zodpoveézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor se spotiebitelem vina
na téma komparace znac¢ek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsadhleji, nez je dand otazka
zadana, nevaihejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevihejte je vynechat. Bud'te prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a ptijmeni: B. S. (muz)
Vek: 39

. Jak vnimate ¢esky trh s viny?

1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
¢eska vina v supermarketové kategorii (cenova hladina 80-200k¢) obecné kvalitativné
zaostavaji za importovanymi (pomer cena/vykon)

2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
Znovin Znojmo, Mirkosvin Mikulov, Zamecké vinatstvi Bzenec, Templaiské sklepy Cejkovice,
Baloun , Springer atd.

3. Jak vnimate reklamni a komunikaé¢ni aktivity vinaid na ¢eském trhu?
prevazné pozitivné, sommeliér v lidovych novinach, vyrazna prezentace svatomartinského

vina, mozna az piehnané a chapana jako snaha rychle prodat mladé vino

4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev Vaseho oblibeného vina a sektu?
zpravidla cenova hladina 80-150k¢

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
Mikulov, Znovin — tradi¢ni vinai'ské velkopodniky

o Pokud délite trh na tich4 vina a sekty, jaci jsou v obou segmentech 1idii? A proc?
v sektech Bohemia Sekt — tradi¢ni vinatsky velkopodnik

II.  Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na Eeském trhu?

1. Znate znacku Templarské sklepy?
ano

2. Jak si podle Vas spolecnost vede na ¢eském trhu?
posiluje

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?
standardni produkce v supermarketové kategorii, vyssi fadu neznam, osobné nekupuji
(nemadm rad vizudl lahve a spojeni s templafi)

4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
nizsi stfedni tfida, mirné pouceni, prameér

5. Jak hodnotite fakt, ze nejvice kust vina spole¢nost proda prostiednictvim obchodnich
tetézct? Co je podle Vas divodem?
bohuzel obecny trend a nutnost, cenu znacky to pro meé mirné deklasuje

6. Jak hodnotite fakt, Ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina (sekty)?
nezaznamel jsem, pristupoval bych k tomu s mirnou nedtvérou

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti Sumivych vin (sekti)?
BS — dominantni lidr, TSC- snaha obsadit segment max 15%

8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produkti? Je to dobte nebo Spatné a proc?
registruji spektrum béznych regionalnich odrtd v jakostni kvalité, vyssi fadu neznam,
sekty neznam
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Ill.  Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?

1. Znate znacku Bohemia Sekt?
ano

2. Jak si podle Vas firma vede na ¢eském trhu?
dobie, tradi¢ni vyrobce, masivni marketingova podpora

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktti?
tradi¢ni vyrobce levnych sektl, v regionu bez vinatské tradice, produkt socialistického
planovani?, vyvoj kladny, subjektivné snaha o zvySovani kvality, brut, tradi¢ni metoda

4. Pro koho jsou podle Vas produkty znacky Bohemia Sekt uréeny?
niz§i stfedni tiida, silvestrovsti pijaci, i nepouceny spotiebitel, snaha o piesun do sttedni tiidy

5. Jak hodnotite uzkou nabidku produktti znacky (vlastné jen sekty)? Je to dobie nebo $patné a
proc¢?
spiSe pozitivné — specialista na sekty, ticha vina by byla nediivéryhodna — sidlo v nevinaiské
oblasti

6. Jak vnimate skutecnost, Ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinaiské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
to jsem ani nevédél, podnikatelsky to ma logiku — diverzifikace, expanze, marketingoveé je
spravng, ze to neni prezentovano — viz vyse

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Templaiské sklepy Cejkovice?

1. Jak na Vas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
subjektivné dost negativné — nemam rad tvar lahve a spojeni s templafi

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templaiskych rytiia?
viz vySe, negativné — podbizivost, falesna tradice

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
viz vyse, negativné lisovany reliéf ptisobi laciné€ a faleSn¢ — piipominad moldavska vina nevalné
kvality, neni elegantni

4. Vybavite si n¢jakou reklamu na tuto znacku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Piesvéd¢ila Vas o
koupi produktu?
nevybavuji si, ani televize ani tisk — zvlast’ ve srovnani s BS

5. Odpovida podle Vas reklamni kamparii a prezentace produktti produktiim, které znacka
nabizi?
kampané neznam, obecna prezentace spise snizuje o¢ekavani od produktu — tak trochu cirkus

6. Jaké forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Misto prodeje, cena, prodejni akce, imageova reklama myslim spiSe neucinna. Ve srovnani
s BS nelze dosahnout reklamou srovnatelného postaveni. Bohemka- synonymum pro sekt.

7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A prog?
tradi¢ni velkovyrobce, vybudovana tradice, vyrazny vizual a znacka, pisobni lacin€ a trochu
humpoléacky — takové Détenice, hra na stiedovek — hra na vino

8. Co by podle Vs mohla znacka TSC zlepit?
modernizovat vzhled, zvysit eleganci, lahve - pistole bez reliéfu a spodniho rozsiteni

V.  Jak vnimate komunikacni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?

1. Jak na Vés v soucasnosti ptsobi celkové image znacky?
dobie, dlouhodobé citim snahu a posun do vyssi kategorie (demi téméi zapomenut)

2. Jak hodnotite fakt, Ze znacka stavi na pové&sti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
viz vyse, luxus je dost ptehnané, jde spis o laciny luxus, ale vyssi stiedni to uz asi je (demi
zapomenut jen témer)

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktti?
velmi dobré, decentni elegantni, jasny odkaz na Francii a ,,skute¢né* sekty



-75-
4. Vybavite si n¢jakou reklamu, ktera Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Presvédcila by
Vas o koupi produktu?
zena, dlouhé nohy, malé Cerné, terasa, bublinky, jako Zze Monte Carlo- ohrané ale funk¢ni
5. Odpovida reklamni kampan a prezentace produkt produkttim, které znacka nabizi?
TSC — produkty jsou spiSe shazovany, BS —image pievysuje kvalitu
6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodné&;jsi?
dobie to délaji, udrzovaci, vytrvala, drahé ale a¢inné
7. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc¢?
tradi¢ni velkovyrobce, dominantni postaveni na trhu, synonymum pro produkt ,,Bohemku
prosim®, inovace, zlepSovani kvality, dobry marketing, nevyhoda jednoznaéné¢ sidlo
v nevinatské oblasti, vzpominka na demi
8. Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?
pokracovat v trendu, zavadét speciality, skutecny luxus, ro¢nikovani, lokalizace

VI.  Jaké jsou rozdily mezi znatkou Templai'ské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?

1

. Cim se podle Vas li§i znacky - co se ty¢e produkti, kvality, produkti atd.?

TSC — moravsky velkovinaf s vlastnimi sklepy a vinicemi (doufam), $irokospektralni sortiment
sttedni kvality, vstup do sektt asi dobry, rigidni templarskd image znacku spise brzdi a
zneviditeliiuje inovace, BS — umély vyrobce bez vinic, nizsi az stfedni kvalita omezeného
sortimentu, diiraz na image a inovace (mozna spise marketingovy)

. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily ve formé reklamy znacek?

BS-masivni, imageova, posilujici ,,luxusni* look znacky, TSC — zatuhld, limitovana pochybnym
spojenim s templafi, BS — ZENA , NAHA RAMENA, SEX x TSC — CHLAP, KRIZ, BRNENI

. Ktera znacka 1épe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Pro¢?

BS jednoznacné, viz vyse, TSC — komunikace tak pro motorkare a historické Sermiie, ale ti piji
pivo, o romantice a zenach nemluvé

. Souhlasite s ndzorem, ze znacka Bohemia Sekt je Iuxusni zna¢kou urcenou pro bohaté

konzumenty a naopak Templatské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy?
ne, ale pasobi tak

. Pro¢ podle Vis spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?

viz vyse

Dékuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemnyv hloubkovy rozhovor se spotrebitelem vina
na téma komparace znacek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otdazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsdhleji, nez je dana otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevihejte je vynechat. Bud'te prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a pfijmeni: L. H. (muz)
Vek: 52 let

Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi?
Ceska vina za poslednich 20 let doznavaji podstatného zkvalitnéni. Je to uréité ovlivnéno i
tim, Ze se nasi vyrobci museli ptizplisobit pozadavkiim spotiebiteld, které byly urcité
ovlivnény kvalitou vin zahrani¢nich. Poptavka po kvalitnich ptivlastkovych vinech donutila
nase vinate ke zméné hospodateni na vinicich 1 k zavedeni modernich postupii pfi zpracovani
hroznti. Velkou vyhodou naSich vin je zpracovani dle odriid, daleko méné kupazi.

2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
Ceskych znacek na trhu moc neznam, napt. Vinné sklepy Kutnd Hora nebo M¢lnik, daleko
vice je jich na Moravé:

napt. ZNOVIN ZNOJMO, Vinum Moravicum, VINSELEKT MICHLOVSKY, VINOFOL, Vino

Mikulov, Vinné sklepy Valtice,

MIKROSVIN MIKULOV, Tetur Vladimir, SONBERK, MORAVINO, PATRIA Kobyli, LIVI

spol.,
RAVIS, HABANSKE SKLEPY,
Vinafstvi Pavlov, Tanzberk a mnoho dalSich.
Druhy vina podle obsahu cukru: stolni vino, jakostni vino, kabinet, pozdni sbér, vybér z
hroznii, vybér z bobuli,
ledové, slamové, botryticky vybér.
Dalsi déleni: -bilé, rizové, Cervené, perlivé, Sumivé
- suché, polosuché, polosladké, sladké
- barrique

3. Jak vnimate reklamni a komunika¢ni aktivity vinait na ¢eském trhu?

Reklamni aktivity vinatfd jsou hodné ovlivnény oblastmi. Kde se péstuje vinna réva, reklamni a

komunikacni aktivity jsou vysoké. Pro ostatni oblasti jedna reklama v televizi za mésic na "
vina z Cech, vina z Moravy" nestaci.

4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev VaSeho oblibeného vina a sektu?
Ten, kdo se o vino zajima, trochu hloubéji zna, Ze vino je napoj uslechtily, ktery se hodi k
urcitym pokrmim, ktery se vybira pro urcité udalosti. Tomu poté odpovida vybér urcitého
produktu, ktery ma samoziejme i rozdilnou cenu.

Muize byt kolem 100,-K¢ za 0,751, ale také tieba 1500,-K¢ za 0,751 a vice. Prosté k vyjimecné

udalosti patii i vyjimecné vino za odpovidajici cenu.

5. Koho byste ur€il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A proc?

Ur¢it lidra na trhu s ceskymi a moravskymi viny je velice tézké, fekl bych nemozné. Protoze
kazdy vinaf pracuje v jiné oblasti, ve specifickych klimatickych a ptidnich podminkach, kazdy
rok je jiny z pohledu pribéhu pocasi atd. Dle mého nazoru je jeden z nejlepSich Milos
Michlovsky Rakvice. Je jednim z mala, ktefi se podileji na slechténi novych odrid révy vinné,
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podili se na rozvoji péstovani a vyrob¢ biovin, prakticky kazdym rokem je vyhodnocovan mezi
nejlep$imi vyrobci vin a ma velké tspéchy se svymi produkty na vystavach v CR, tak i ve
svete.

II.  Jak vnimate spoleénost Templai'ské sklepy Cejkovice na ¢eském trhu?
1. Znate znacku Templatské sklepy?

Spoleénost Templaiské sklepy Cejkovice znam pouze okrajové. Vim,Ze tato spoleénost
vyuziva rozsahlych vinnych sklept, které se zac¢aly budovat od 13.stoleti, a
obhospodatuje vinice ve své oblasti cca 75 let.

2. Jak si podle Vas spole¢nost vede na ceském trhu?
Na ¢eském trhu tato spole¢nost prodava své produkty zakladni fady pomoci
supermarketti, vina privlastkova lze objednat v internetovych obchodech, vinotékach a
primo u vyrobce. Bézny spottebitel se k informacim ohledné produktti této spolecnosti
dostava pomérné tézko, mimo oblasti své puisobnosti chybi konkrétni nabidka produkt.

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktt?
Jelikoz zpracovava prevazné mistni produkei hrozni, kterd je specificka urcitou skladbou
odrid (Tramin, Muskat moravsky, Neuburské, Rulandské modré, Frankovka, Cabernet
Sauvignon, Modry portugal) oslovi pomérn¢ hodné ptizniveu dobrého vina. Tyto odrudy
jsou zde péstovany jiz po nekolik desetileti - vhodné podlozi, intenzivni prace ve
vinohradech, klimatické zmény - to v§e umoziuje v poslednich letech vyrobu i §pi¢kovych
vin. Vyrabi nejen vina tichd, ale v mensi mii'e i sekty.

4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
Nabidka produktt je urcena pro Sirokou verejnost. Z nabidky si vybere jak spotiebitel,
ktery nehleda Zadnou specialitu, tak i gurman, ktery vi, co chce (napt. Neuburg PS nebo
VZH).

5. Jak hodnotite fakt, ze nejvice kusti vina spole¢nost proda prostfednictvim obchodnich
tetézcl? Co je podle Vas divodem?
Dle mého nézoru je to skladbou produktt a jejich kvalitou. Prostiednictvim obchodnich
fetézcl se vétSinou prodavaji vina do ceny 120,-K¢, max 150,-K¢&, tj. vina zakladni
kvalitativni fady. VétSina obchodnich fetézeti neni technicky vybavena na prodej drazsich
vin. Je také pravda to, Ze vin s piivlastkem se vyrobi méné, nez vin stolnich nebo
jakostnich.

6. Jak hodnotite fakt, Ze spolecnost zaCala nabizet i Sumiva vina (sekty)?
Vyroba sektl je pro kazdého vyrobce prestizni zalezitost. Za prvé z hlediska vyroby - dale
se zpracovava uz tak velice kvalitni produkt, ze kterého vznika produkt velice svézi,
harmonicky, prestizni. Za druh¢ je to hledisko i financ¢ni, za tieti je to hledisko dalsiho
rozsifeni spotiebitelské zakladny, coZ je snahou asi kazdé firmy. Sirsi nabidka produkti
umozni firmam rychlejsi a mozna i efektivnéjsi prodej jejich produkce.

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti Sumivych vin (sektr)?
Jaky je vztah mezi TSC a Bohemia Sekt v oblasti Sumivych vin nejsem schopen posoudit.

8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produkt? Je to dobfe nebo Spatné a proc?

I1l.  Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
1. Znate znacku Bohemia Sekt?
Spolecnost Bohemia Sekt je spolecnost, ktera je na trhu cca 60 let a vznikla na zdkladech
firmy, ktera se vénovala pivovarnictvi. | adresa firmy napovida, ze se nejedna o vinatskou
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oblast, takze zpracovava produkci firem, které z ¢asti vlastni nebo s nimi uzce spolupracuje
(Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov, Habanske sklepy, Chateau Bzenec apod.). Vyroba sektt této
spole¢nosti byla zasadn¢ ovlivnéna spolupraci s francouzskym vinafem Louisem Girardotem,
coz doklada i nazev jednoho z produkti, které tato spolecnost nabizi.

2. Jak si podle Vas firma vede na ¢eském trhu?
Tato spole¢nost si na ¢eském trhu vede asi velice dobfe. Myslim si ale, Ze to neni pouze
zasluhou kvality jejich produktd, ale spise reklamou, které jejich vyrobky maji. Ne kazda
spole¢nost ma reklamu spojenou napf. s Ceskou Miss, s riiznymi vernisaZemi, vystavami
apod. Jejich produkty jsou také spojeny s velmi znamymi lidmi, napt. Terezou Maxovou, ktera
se podilela na drazb¢ unikatniho sektu atd.

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktti?
Produkty této spolecnosti mohu hodnotit pouze jako bézny spotiebitel, ktery je ochutnal, ale
ktery je nevyhledava. I jejich vyuziti je zaméfené spise na slavnostni akce a udalosti, kterych v
roce zase tolik neni.

4. Pro koho jsou podle Vas produkty zna¢ky Bohemia Sekt uréeny?
Dle mého nazoru si z produktti Bohemia Sekt vybere kazdy bézny zakaznik, jsou cenove
dostupné a kvalitni.

5. Jak hodnotite tizkou nabidku produktti znacky (vlastné jen sekty)? Je to dobie nebo Spatné a
proc¢?
Nabidka produktt, ktera by se zaméfovala pouze na sekty, je velice omezena. Je to dané tim,
k ¢emu se sekt pouziva. Takze pokud to vezmu podle sebe, o sektu budu uvazovat cca 5x do
roka. Pokud to srovnam s tichymi viny, bude tato cifra nékolikrat vyssi a podobné na tom
bude vétsina béznych spotiebitelt.

6. Jak vnimate skutecnost, Ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinatské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
Jelikoz spole¢nost Bohemia Sekt nehospodafti na vlastnich vinicich, musi ticha vina, ktera
potiebuje k vyrobé sektl nakupovat. Vzdy se 1épe nakupuje od nékoho, koho znadm, nebo
castecné vlastnim. Z produkce téchto spolecnosti si vybere produkci, kterou potiebuje pro
vlastni vyrobu a ostatni poslouzi k doplnéni nabidky a tim i roz$ifeni sortimentu. Zfejme je to
vyhodné oboustranné.

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity zna¢ky Templatské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Véas v soucasnosti ptsobi celkové image znacky?
Na to, ze TSC patii k nejvétsim vyrobctim tichého vina a sektil v republice a spolupracuje s
velkym mnozstvim malych a stfednich vinata, aktivity v oblasti reklamy jsou na irovni oblasti,
kde ptimo pusobi. Tento fakt urcité nezvysSuje celkovou image znacky. Dle mého nazoru
nemély TSC zastoupeni ani na Salénu vin 2012 ve Valticich.

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiia?
Postavit znacku na tradici Templatskych rytita 1ze. Je bez diskuzi, Ze postavili objemné sklepy,
ve kterych je uskladnéno vino i v dne$ni dobé€. Znali také péstovani a vyrobu vina a dochovaly
se o tom i pisemné doklady. To se také promita do designu etiket a tém jsou uzptisobeny
prolisy na lahvich a jejich tvar. Maji zajimavé barevné rozliSeni lahvi pro rizné druhy
produkti.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktti?
Viz vyse.
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4. Vybavite si n¢jakou reklamu na tuto znacku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Piesvédcila Vas o
koupi produktu?
Reklamu na tuto znacku jsem nikde kromé internetu nevidél. Mohu ov§em fici, Ze nejsem
clovek, ktery by kupoval n¢jaky produkt pouze na zaklade reklamy. Ani mistrné zpracovana
etiketa nefekne nic o produktu v lahvi. Bohuzel je hodné kupujicich, ktefi se etiketou nechaji
zmast, a z produktu jsou poté velice zklamani. VéEtsinou to jsou zakaznici, kteti kupuji vina
niz8ich cenovych kategorii v supermarketech. Diky pekné lahvi a dobte zpracované etiketé
jsou schopni za podfadny produkt zaplatit hodné penéz.

5. Odpovida podle Vas reklamni kampan a prezentace produkt produktiim, které znacka
nabizi?
Dle mého nazoru by lepsi prezentace produkti véetné jejich cen prispéla k jejich lepsi
prodejnosti. Staéi se podivat do ndpojového listku ve vétsing restauraci v Cechach, kde se
nabizeji bézné stolni a jakostni vina od 150,- do 180,- K¢&/0,751. To je u vétsiny vyrobct uz
cena za PS, coz je vino kvalitou tiplné n¢kde jinde. Takové vino si spotiebitel k obédu
vychutna, a pokud bude spokojen, ptiste si ho objedna znovu. Pokud ne, da si pristé pivo
nebo mineralku. Tady se projevuje nevédomost zakaznika v tom, Ze nevi, Ze cena produktu,
ktery mu byl nalit, je cca 80,-K¢&.

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Vétsina spolecnosti zamétuje reklamu ke zvySeni prodeji své produkce, takze zalezi na tom,
co zrovna na skladech"lezi" a co z produktil je potfeba rychle prodat. Tyto udaje o TSC
samozi'ejmé nemam, takze si myslim, Ze vzhledem k $iroké §kale produkti, které TSC
produkuji, by mély vyuzit napt. reklamy ve sdélovacich prostedcich nebo v tisku.

7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A pro&?
Nejvétsim kladem TSC je zpracovani hrozni doméci produkce z oblasti jejich p¥imého
pusobeni, Siroka Skala péstovanych odrid a tim padem i odridovych vin v nabidce. To se
ptimo odrazi i v mnozstvi odbératelti. Kladem je dale i vyroba sektt, které dopliuji nabidku
produktl o produkty prestizni.

8. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
Dle mého ndzoru potiebuje tato spolecnost zménit ptisobeni marketingového oddéleni. To
neni schopné seznamit Sirokou vefejnost nejen s jejich vyrobky, ale ani s tispéchy, kterych
tato spolecnost v poslednich letech dosdhla. Zaméfit se pouze na piisobeni svych
regionalnich zastupct také neni zaddné vyhra. Pomoci nich ziskava spole¢nost zdkazniky z fad
firem, které obchoduji s jejich produkty. Kone¢ny zakaznik zistava ov§em zase bez informaci.

V.  Jak vnimate komunikacni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?
1. Jak na Vés v soucasnosti ptsobi celkové image znacky?
Komunikacni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt jsou daleko propracovanéjsi,
spolupracuji s mnohymi znamymi lidmi a vyuzivaji k pfimé nebo nepiimé reklamé svych
produktt sdélovaci prostiedky v¢. televize. Tato znacka vystupuje velice sebevédomeé a
zaklada si na povésti luxusni znacky.

2. Jak hodnotite fakt, Ze znacka stavi na povésti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
Povést luxusni znacky byla ovsem vytvoiena nejen kvalitou produktt, ale hlavné
propracovanym marketingem. Nemyslim si, Ze je kvalita produktii znacky Bohemia Sekt
nesrovnatelna s jeji konkurenci, jak po strance kvalitativni, tak po strance financni. Je to
hlavné o tom, Ze jedinym produktem této spolecnosti je sekt, takze celd reklama je cilena
pouze na n¢j. Osobné si myslim, ze tato znacka k luxusnim v ramci Evropy nepatfi, kam by
potom patftili n€ktefi vyrobci vin Sampanskych.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktti?
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V oblasti vzhledu lahvi se u téchto produktii zase tolik zmén ned¢je. Je to dané pozadavky na
odolnost lahvi, na tlak, ktery je uvnitt lahve, na provedeni hrdla lahve, jak pro zatku, tak i pro
uzaver, ktery zatku zajist'uje. Dle produktu se méni barevné provedeni skla. Design etiket je
napadity, ale zasadn¢ se také neméni. Zakaznik si mize sviij oblibeny produkt vybrat pomoci
znamé etikety.

4. Vybavite si néjakou reklamu, ktera Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila by
Vas o koupi produktu?

5. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktti produktiim, které znacka nabizi?
Reklamni kampané a prezentace produktii jsou piimo cileny na kone¢ného spotiebitele.
Piimo vybizeji k tomu, aby spottebitel uz dale neuvazoval o moznych jinych produktech -
oslava je podvédome spojena s Bohemia Sekt.

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znac¢ku byla/je nejvhodné&;jsi?
7. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc¢?
8. Co by podle Vas mohla zna¢ka Bohemia Sekt zlepsit?

VI, Jaké jsou rozdily mezi znadkou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
1. Cim se podle Vas lisi znacky - co se ty¢e produktil, kvality, produkti atd.?

Spolegnost TSC je postavena na tpIné jinych zakladech, neZ spole¢nost Bohemia Sekt.
Zasadnim faktorem je to, ze TSC péstuji vinnou révu na svych vinicich a zpracovavaji ostatni
produkci ve svém misté pisobeni. To ma ale negativni vliv na hospodarské vynosy v letech,
kdy klimatické podminky nejsou ptiznivé pro vypéstovani kvalitnich hrozni. Naklady béhem
roku ziistavaji, ale produkce je omezena nebo vlibec zadna, takze vynosy nemusi pokryt
naklady. To spolecnosti Bohemia Sekt nehrozi. Nakoupi pouze kvalitni produkty, které
nasledné zpracuje. To je ovSem pouze jeden aspekt, dalSim je naptiklad skladba produkti.
TSC zpracovavaji hrozny podle odriid a podle toho, jak ktera odrtida v roce vyzraje, tzn. jakou
cukernatost hrozny maji. Tim vyrabéji odridova vina rtizné jakosti a to i specialni vybéry. To
spole¢nost Bohemia Sekt nedovede, ta vyrobi "pouze sekt" a pokud chce mit Sirsi nabidku,
nabizi produkty svych spolupracujicich spolecnosti. Samoziejmé, ze jsou tyto produkty také
kvalitni, ale uz se na jejich vyrobé nepodili spole¢nost Bohemia Sekt. Navic TSC vyrabégji sekty
také a i podle ohlast zadkaznikti jsou velice dobré.

2. Jaké jsou podle Vas nejvetsi rozdily ve forme reklamy znacek?
Zasadnim rozdilem ve formé reklamy je vyuzivani hromadnych sdélovacich prostiedki a
spojeni znamych osobnosti se spolecnosti Bohemia Sekt.

3. Ktera znacka lépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupin€? Proc?
Cilové skupiny zdkaznikli jsou pro obé spolecnosti stejné. Ob¢ nabizeji ucelenou nabidku
produktti, které maji i podobnou kvalitu. Komunikaci k prodeji svych produkti ma 1épe
zpracovanou spolecnost Bohemia Sekt. Myslim si ovsem, ze tak, jak ma zadkaznik spojeny sekt
se spolecnosti Bohemia Sekt, tak ostatni produkty, které ma tato spolecnost v prodeji, hleda
uplné jinde. A to je velka skoda, jak pro Bohemia Sekt, tak i pro vSechny spolupracujici
spolecnosti, které ji ostatni produkty dodavaji.

4. Souhlasite s nazorem, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou urcenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templaiské sklepy jsou pro Sirokou vetejnost s niz§imi piijmy?
Nesouhlasim s tvrzenim, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou urcenou pro bohaté
konzumenty a TSC jsou pro $irokou vefejnost s niz§imi piijmy. Je pravdou, Ze Bohemia Sekt je
spoleénost, ktera je na pomysIné pici ve vyrobé a prodeji sekti v CR. I ona mé4 viak v nabidce
produkty, které svoji kvalitou, ale i cenou oslovi Sirokou vetejnost s niz§imi piijmy. A plati to i
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naopak - TSC maji produkty, které vyhledavaji bohati konzumenti a plati za né dosti vysoké
castky.

5. Pro¢ podle Vs spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
No prosté z nevédomosti. Pfevazna vétsina téchto spottebiteli totiz ani nevi, Ze je TSC
produkuji, natoZ aby je nékdy ochutnali. To je zakladni p¥i¢ina, pro¢ nejen TSC, ale i ostatni
mensi vyrobcei sekty prodavaji v omezené mife. A neni to viibec o kvalité nebo o cené téchto
produktti. Ta je vétSinou srovnatelnd. Zkuste si tfeba porovnat sekty od jiz zminované
spoleénosti VINSELEKT MICHLOVSKY a méjte na paméti, Ze vino nepijeme proto, abychom
upadli, ale aby nas povzneslo.

Dekuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor se spotiebitelem vina
na téma komparace znacek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otdazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsahleji, nez je dana otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevahejte je vynechat. Budte prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a ptijmeni: O. K. (Zena)
Vek: 45

Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
Urcité mame fadu kvalitnich znacek, které jsou srovnatelné s importovanymi.

2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
Templatské sklepy Cejkovice, Arcibiskupské zamecké vino Kroméfiz, Vino Mikulov.

3. Jak vnimate reklamni a komunikaéni aktivity vinai na ¢eském trhu?
Spis jako prumérné.

4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev Vaseho oblibeného vina a sektu?
V fadu do K¢ 200,-.

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
Nemam tuseni, kdo je lidrem. Snad nejvyraznéj$im je Bohemia Sekt.

o Pokud délite trh na tiché vina a sekty, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A proc?
V tichych vinech nemam zdani, jak jsem uvedla vyse v sektech je urcité lidr Bohemia Sekt a to z toho
diivodu, Ze je na trhu nejrozsitené;jsi.

Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na &eském trhu?
1. Znate znacku Templatskeé sklepy?
Ano.

2. Jak si podle Vas spolecnost vede na ¢eském trhu?
Patii urcité mezi ty vyznamnéjsi.

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?
Jako kvalitni, ale nepatii mezi mé nejobliben¢jsi.

4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znacky Templai'ské sklepy Cejkovice?
Pro sirokou vefejnost.

5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spolecnost proda prostfednictvim obchodnich
tetézct? Co je podle Vas diivodem?
To znamena, Ze ma vysokou produkci, a umi se ptizptsobit obchodnim podminkam fetézca.
Dtivodem bude nejspis dobré obchodni oddéleni této firmy.

6. Jak hodnotite fakt, Ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina (sekty)?
Ani jsem si toho nevSimla.
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7. Jaky je podle Vés vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti $umivych vin (sekti)?
Nevim. Maji spolecného majitele?

8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produkti? Je to dobte nebo Spatné a pro¢?
Urcité dobte. Konkurence je vzdy prospésna.

Jak vnimate spolecnost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?

1. Znate znacku Bohemia Sekt?
Ano.

2. Jak si podle Vas firma vede na ¢eském trhu?
Velmi dobre.

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktt?
Kwvalita je dobra, spis vyssi.

4. Pro koho jsou podle Vas produkty znacky Bohemia Sekt uréeny?
Pro bézného spotiebitele.

5. Jak hodnotite uzkou nabidku produktt (vlastné jen sekty)? Je to dobie nebo Spatné a proc?
Uvitala bych $irsi nabidku sektli, abych méla moznost znacky 1épe porovnat.

6. Jak vnimate skute¢nost, ze spole¢nost Bohemia Sekt vlastni dal$i ¢eské vinatské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
To je obchod. Nemam nic proti tomu.

Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity zna¢ky Templaiské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Véas v soucasnosti ptisobi celkové image znacky?
Asi vyraznéjsi nez u ostatnich vin, kdyz jsem je zaregistrovala.

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiia?
Pro¢ ne, nevadi mi to.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkta?
Odpovida znacce.

4. Vybavite si n&jakou reklamu na tuto zna¢ku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila Vas o
koupi produktu?
Nezaregistrovala jsem zadnou vyraznou reklamu této znacky.

5. Odpovida podle Vas reklamni kampaii a prezentace produktti produktiim, které znacka
nabizi?
Ano, prezentace produktti odpovida znacce.

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vs pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Televizni spot a ochutnavkové akce.

7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A prog?
Vzhledem k tomu, Ze toto vino moc nekupuji, tak nevim.
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8. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
Reklamu.

Jak vnimate komunikac¢ni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?
1. Jak na Véas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
Jako velmi dobi'e prosazované.

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na pové&sti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
Ano, pisobi tak na mé.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktd?
Je na velmi dobré trovni.

4. Vybavite si néjakou reklamu, ktera Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila by
Vas o koupi produktu?
Televizni spot s Terezou Maxovou. Spot je postaveny na svétoznamém jméné modelky, ktera by
mohla projevit v reklamé vic emoci. Nepresvéd¢ila meé o koupi produktu.

5. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktii produktlim, které znacka nabizi?
Ano odpovida.

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodné&jsi?
Myslim si, ze reklamu ma vychytanou.

7. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A pro¢?
Kladem je urcité to, Ze je na naSem trhu nejrozsirenéjsi a vyrabi sekty v riiznych cenovych kategoriich,
tim samoziejmé i kvalité, takze pokryje pozadavky trhu. O zaporech nevim.

8. Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?
Vsechno co délaji, délaji dobfe, proto jsou lidrem na nasem trhu.

Jaké jsou rozdily mezi zna¢kou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?

1. Cim se podle Vis lii znagky - co se ty¢e produktdl, kvality, produktt atd.?
Kwvalitu si netroufdm porovnavat, ale urcité se lisi pravé marketingovymi aktivitami, které jsou u
Templaiskych sklepti vyznamnéji méné ziejmé.

2. Jaké jsou podle Vs nejvétsi rozdily ve forme reklamy znacek?
Bohemia sekt umi vyuzit vSech forem reklamy, u Templaiskych sklepti maji jesté co dohanét
(nevidéla zadny televizni spot a ani i€ast na vyznamnych akcich).

3. Ktera znacka Iépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Proc¢?
Cesky trh umi oslovit Bohemia sekt, prave tim, ze piisobi kvalitn€ a luxusné a je za pfijatelnou cenu.

4. Souhlasite s nazorem, ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou urcenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templatské sklepy jsou pro Sirokou vetejnost s niz§imi piijmy?

Do urcité miry by se to tak mohlo zdat.

5. Proc podle Vas spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
Sekty TSC nejsou tak zndmé a rozsirené.

Dekuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor se spotiebitelem vina
na téma komparace znacek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otdazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsahleji, nez je dand otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nékteré otdzky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevihejte je vynechat. Bud'te prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a ptijmeni: T. K. (muz)
Vek: 22

Jak vnimate ¢esky trh s viny?

1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
To nejsem schopen posoudit.

2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
Templaiské sklepy, Terezianské sklepy, Vino Mikulov, Bohemia sekt
Bil¢é, Cervené, Sumive, ledové, rizova, suché, sladké, polosuché, polosladké

3. Jak vnimate reklamni a komunikaé¢ni aktivity vinaid na ¢eském trhu?
Myslim si, Ze jedina velka reklama je doporuceni pratel.

4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev Vaseho oblibeného vina a sektu?
200-300 K¢

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
Sekty: Bohemia sekt- velka oblibenost a jako asi jedina firma propagujici své produkty
v médiich.
Vina: Templaiské sklepy: rozsifenost a dobi'e pamatujici logo

o Pokud délite trh na ticha vina a sekty, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A proc?

Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na &eském trhu?
1. Znate znacku Templatské sklepy?
Ano
2. Jak si podle Vas spole¢nost vede na ceském trhu?
Jednicka na trhu s viny
3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?

4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znatky Templaiské sklepy Cejkovice?
Pro vSechny

5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spolecnost proda prostiednictvim obchodnich
retézc? Co je podle Vas diivodem?

Dobra prace obchodnich zastupcti, dlouha tradice a oblibenost u zakazniki.

6. Jak hodnotite fakt, Ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina (sekty)?

Je to dobry tah od velkého a oblibeného producenta vin. Ale nemusi to byt uspesny tah.
Skoro monopol na sekty ma firma Bohemia sekt, ale tim Ze Templaiské sklepy Cejkovice
jsou oblibena znacka, mtize si ukrojit n€jaké procento z celkové prodeje sekta.

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti Sumivych vin (sekti)?
Tim, e se TSC snazi konkurovat sekty, tak asi ne moc dobry, ale Bohemia Sekt ma velkou
tradici v Sumivych vinech.

8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produktii? Je to dobie nebo Spatné a proc?

Zakaznik si najde své, ale mize ho to také odradit.

Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
1. Znate znacku Bohemia Sekt?
Ano
2. Jak si podle Vas firma vede na ¢eském trhu?
Velmi dobie
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3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktti?

4. Pro koho jsou podle Vas produkty znacky Bohemia Sekt urceny?

5. Jak hodnotite uzkou nabidku produktti znacky (vlastné jen sekty)? Je to dobie nebo $patné a
proc¢?
Soustiedi se na to, co umi nejlépe.

6. Jak vnimate skutecnost, Ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinaiské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
Je to dobry obchodni tah, nez aby zacal produkovat vlastni vina. Takhle prodava to, co ma
tradici.

Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity zna¢ky Templaiské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Véas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
Hlavné dobfe pamatujici se logo spole¢né s etiketou.
2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templafskych rytifa?
Byl to nejmocné¢jsi rytitsky fad na svété, ktery je v dnesni dobé velice popularni a proto je
dobie, ze toho firma vyuzila.
3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktd?
Ten nejlepsi.
4. Vybavite si n¢jakou reklamu na tuto zna¢ku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Presvéd¢ila Vas o
koupi produktu?
Ne, nepamatuji. Bohuzel na zadné vino, krom¢ Sumivych vin od Bohemia Sekt.
5. Odpovida podle Vas reklamni kampan a prezentace produkti produktlim, které znacka
nabizi?
6. Jaka forma reklamy i public relations by podle Vas pro tuto znac¢ku byla/je nejvhodné;si?
Ochutnavka vin.
7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A pro&?
Tradice, etiketa
8. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?

Jak vnimate komunikacni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?

1. Jak na Vas v soucasnosti pisobi celkové image znacky?

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
Tvari se a myslim si, Ze také je.

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkta?
Pozitivné, nemam co vytknout.

4. Vybavite si néjakou reklamu, kterd Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila by
Vas o koupi produktu?
Hlavné reklamni spot s Terezou Maxovou. Kazda reklama poukazuje na luxus znacky. Ano,
presveédcila by mé.

5. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktt produktiim, které¢ znacka nabizi?
Ano odpovida.

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vés pro tuto znacku byla/je nejvhodné&jsi?
Reklamni spot je pro tuto luxusni znacku nejvhodné;jsi.

7. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc?

8. Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?

Jaké jsou rozdily mezi zna¢kou Templai'ské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
1. Cim se podle Vs li§i znacky - co se tyce produktil, kvality, produkti atd.?
Nabizeni rozdilnych druhti vin.
2. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily ve formé reklamy znacek?
U TSC si nejsem védom Zadné reklamy.
3. Ktera znacka lépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupin€? Proc?
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Bohemia Sekt a to diky své reklamé z luxusnich vecirkt. Vecirky a oslavy jsou nejvhodnéjsi
pouziti sektu.

4. Souhlasite s ndzorem, ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou uré¢enou pro bohaté
konzumenty a naopak Templaiské sklepy jsou pro Sirokou veiejnost s niz$imi piijmy?
Myslim si, Ze Bohemia Sekt neni jen pro bohaté, neni to ale pro v§edni konzumaci.

5. Pro¢ podle Vs spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
Luxus znacky a tradice sekt.

Dékuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor se spotiebitelem vina
na téma komparace znacek Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otdazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsadhleji, nez je dand otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nékteré otdzky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril/a, nevihejte je vynechat. Bud'te prosim nestranny/a a
odpovidejte dle Vaseho minéni.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno a ptijmeni: V.S. (Zena)
Vek: 22

Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
- jako laik nejsem schopna posoudit, ale ze clankd vim, Ze kvalita moravskych je zhruba
srovnatelna, nicméné neni stabilni

2. Jaké Ceské znacky a druhy vin znate?
- Kovacs, Habanské sklepy, Vetlinské zelené, Bohemia Sekt

3. Jak vnimate reklamni a komunikac¢ni aktivity vinaiti na ¢eském trhu?
- nijak, reklamu ¢eskych vinafil jsem nezaznamenala, ale z vlastni iniciativy si v regalech ¢eska
vina vyhledavam

4. Kolik K¢ byste byl/a ochoten/a utratit za lahev Vaseho oblibeného vina a sektu?
- Kovacs a Habanské sklepy maji hezké lahve a etikety a také jde o cesky produkt

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
- Habanské sklepy, vim, Ze maji néjaka ocenéni

0 Pokud délite trh na tichéd vina a sekty, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A proc?

Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na &eském trhu?
1. Znate znacku Templatskeé sklepy?
- pravé mi doslo, Ze ji znam taky a dokonce jsem od nich dnes kupovala na zkousku
Tramin

2. Jak si podle Vas spolecnost vede na ¢eském trhu?
- zpétné mi dochdzi, ze Habanské sklepy nemaji vedouci postaveni (byl to tip), ale mohly
by to byt Templatské sklepy, vim, ze produkuji riizné druhy vin

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zéporné) produktti?
- nejsem znalec a nemtZzu fict, ze bych méla oblibené vino pravé od nich

4. Pro koho jsou podle Vas uréeny produkty znacky Templatské sklepy Cejkovice?
- pro prumérnou klientelu

5. Jak hodnotite fakt, ze nejvice kusti vina spole¢nost proda prostfednictvim obchodnich
fetézct? Co je podle Vas divodem?
- protoze v CR je znatelna konzumni spole¢nost, ktera si hleda nejjednodussi cestu a tudiz
navstéva supermarketu je tou nejsnadngjsi cestou k vice produktiim a tim i vinim
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- také malo lidi rozumi vinu a je ochotno navstivit specializovanou prodejnu, popi. vinny
sklep a zaplatit za vino vyssi cenu, nehledé na to, Ze ja sama vybiram v supermarketu a to
i rad&ji nez ve ,,specializovaném vinaistvi®, které ma sit’ v obchodnich centrech (neni pro
me zarukou, ze tam najdu odbornika). Nebo jdu prave do sklipku, ale to jen pro vino pro
vyjimecnou udalost. Jinak najdu své oblibence pravé v obchodnich fetézcich

6. Jak hodnotite fakt, ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina (sekty)?
- neregistruji tento fakt

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti sumivych vin (sekti)?
- asi si konkuruji

8. Jak hodnotite Sirokou nabidku produktii? Je to dobie nebo $patné a proc?
- zalezi, jestli jim to vynasi pti udrzitelné kvalité, tu nejsem schopna posoudit, ale
zpravidla velky sortiment = Sedy primeér

I1l.  Jak vnimate spolecnost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
1. Znate znacku Bohemia Sekt?
- lepsi primér obecné, z Ceskych vyrobeil asi ve Spicce

2. Jak si podle Vas firma vede na ceském trhu?
- asi dobft'e, kdyz si plati do reklam znamé modelky

3. Jak hodnotite jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktt?
- moc se mi nelibi vzhledové, sekt mi moc nechutna

4. Pro koho jsou podle Vas produkty znacky Bohemia Sekt uréeny?
- pro prumérného ¢echa

5. Jak hodnotite uzkou nabidku produktti znacky (vlastné jen sekty)? Je to dobfe nebo Spatné a
proc¢?
- specializuji se na sviij obor, to je asi dobfe, ja od nich znam jen klasickou bohemku, kdybych
chtéla oslnit, tak si koupim zn. Moet, ale pravda je, ze jsem ty lepsi sekty od bohemky
nechutnala

6. Jak vnimate skute¢nost, Ze spole¢nost Bohemia Sekt vlastni dal$i ¢eské vinaiské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
- tak to jsem nevédéla, ale je to celkem normalni, Ze si tim kupuji i jejich know how a zaroven
buduji silnou spolegnost, otazka je, jestli by se tady nemél trochu angazovat UOHS

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity zna¢ky Templatské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Véas v soucasnosti ptisobi celkové image znacky?
- ,jsem pro tebe cenové piijatelny, kup si mé, budu ti chutnat, protoze ty stejné vinu
nerozumis*

2. Jak hodnotite fakt, Ze znacka stavi na tradici Templatskych rytita?
- no, tézko fict, templafi asi nebudou spadat do mého okruhu zajmut

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
- neurazi, nenadchne... dobfe, je to né¢im jiné, lepsi nez sériova bohemka

4. Vybavite si n€¢jakou reklamu na tuto znacku? Co se Vam na ni libi a nelibi? Piesvédcila Véas o
koupi produktu?
- reklamu urcité ne, presvéd¢i me kvalita a cena



-90-

5. Odpovida podle Vas reklamni kampan a prezentace produktl produktiim, které znacka
nabizi?

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodné;si?
-to nevim

7. Jaké jsou podle Vas nejvétsi klady a zapory znacky Templaiské sklepy Cejkovice? A pro¢?
- nevim na jakou klientelu znac¢ka mifi, a proto nemohu odpovédét ani na predchozi ot.

8. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
- mozna se vic vyhranit

V.  Jak vnimate komunika¢ni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?
1. Jak na Véas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
- ,,chci byt jako moet*

2. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na pové&sti luxusni znacky? Je pro Vas tato znacka luxusni?
- no... tak to mi asi n¢kde néco uniklo

3. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkt?
- u té klasické bohemky to na mé¢ ptisobi dost sériove

4. Vybavite si néjakou reklamu, ktera Vas zaujala? Co se Vam na ni libi a nelibi? Pfesvédcila by
Vas o koupi produktu?
- ja se vlastné na televizi nekoukdm, takze o nich vim mozna z reklamnich poutacu tieba
Vv restauraci apod.

5. Odpovida reklamni kampan a prezentace produkti produktim, které znacka nabizi?

6. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Véas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéj$i?
- nevim

7. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc?
- myslim, Ze ma své jméno, ale nevim proc

8. Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?
- to nevim

VI.  Jaké jsou rozdily mezi znadkou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
1. Cim se podle Vis lii znagky - co se ty¢e produktd, kvality, produktt atd.?
- z dotazniku vim, ze TSC se asi zaméfilo na sekty, takze ted’ uz je asi rozdil jen v sortimentu,
ze BS nenabizi klasicka vina, a pak v cenach, které bude mit bohemka nadsazené

2. Jaké jsou podle Vas nejvetsi rozdily ve formé reklamy znacek?
- nevim

3. Ktera znacka l1épe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Proc¢?
- BS, ma vyhranény sortiment, ktery se hodi k oslavam a slavi hlavné bohati, mladi... ispésni
a kréasni

4. Souhlasite s nazorem, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou urcenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templaiské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy?
- asi bych netekla s niz§imi ptijmy, pro ty je sklepmistr, prosté pro primer
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5. Proc podle Vas spotiebitele kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
- TSC bude asi novacek? Ted’ mé napada, nekoupila bohemka TSC a neobohatila je o své
know how se sektem a neziskala tak divizi klasickych vin?.

Deékuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemnyv hloubkovy rozhovor s odbornikem na téma komparace znacek
Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsdhleji, nez je dana
otazka zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na me, vepiste je prosim
na konec tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nékteré otazky
zodpovidat nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril, nevahejte je vynechat. Budte prosim
nestranni a odpovidejte dle Vasich odbornych znalosti. Podobné otazky budou polozeny i
Siroké verejnosti, proto by mél byt v odpovédich videt jasny rozdil v profesionalité.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno: M. V. (Zena)
Majitelka vinotéky

Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jaka je nyni situace s ¢eskymi viny obecné? I ve srovnani s viny zahrani¢nimi

(importovanymi do CR)

Situaci vnimam kladné, lidé se naucili ocenovat ¢eska vina. Jsou dvé skupiny lidi,

jedni vyzaduji ¢eska vina kviili jejich piivodu, druhymi jsou lidé, kteti se o vino vice

zajimaji a maji radi spi§ kvalitni sucha vina. Nejvétsi konkurenci jsou pak vina sladka

(naptiklad z Moldavie) a z ¢ervenych vin pak vina piivodu z Chile ¢i Austrélie.

2. Jak si Ceska vina vedou ve srovnani s importovanymi?

3. Ceska vina v ramci &eského trhu. Jak vnimate vzajemnou konkurenci ¢eskych vin
(usporadani trhu)?
Cesky trh je pomérné velky, na vybér je mnoho druht vin. Ne vzdy jsou viak kvalitni.
Mnoho lidi v Cechéch nechce pit opravdové vino, ale vyzaduje sladké vino, které je
doslazované sladidly a podobné, a tomu také mnohdy odpovida kvalita n¢kterych vin.

4. Jak vnimate reklamni a komunika¢ni aktivity vinafti na ¢eském trhu? Jak (a kdy) se
podle Vas situace zménila?

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢?
To je tézka otazka, jde o to, zda jde o lidra dle kvality ¢i propagace, ¢i prodanych
kusti. Mym favoritem je naptiklad vinatstvi Hrabal, ¢i mensi rodinné vinatstvi Skalak,
které vnimam jako velmi kvalitni vino ovSem za vyssi cenu. Pak jsou tu vina, u
kterych je lepsi propagace, a u kterych cena odpovida kvalité. Jsou to napiiklad Vami
zminéné Templaiské sklepy, Chateau Valtice, Habanské sklepy, a podobné. Posledni
dobou ¢asto nardazim na vinafstvi Krist, které v povédomi konzument ziskava lepsi
jméno.

o Pokud délite trh na tich4 vina a Sumiva vina, jaci jsou v obou segmentech lidfi?
A proc?

V oblasti Sumivych vin, kterd ovsem nekonzumuji ptili§ casto, jsou mym

favoritem Templatfské sklepy. Jiny sekt nepiji. Na tichd vina bylo odpovézeno

v predchozi otazce.

1. Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na ¢eském trhu?
Jak vnimate:
1. firmu jako takovou?
Osobné uptednostiiuji mensi vinafstvi, vétsi osobitost a charakter znacky i vina.
Rozdil mezi Templarskymi sklepy a naptiklad vinatstvim Skalak bych ptirovnala
k nakupovani, a k rozdilu, kdyz jdete nakoupit maso do masny, kde si vybere
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vlastni kus, popovidate s feznikem a odchazite spokojeni a nakupem masa

v supermarketu, kde je kazdy kus stejny, néjaké si vyberete, v podstaté jedno ktery
a odchazite s tim, Ze néco nesete, ale nejste z toho nadseni. Templati jsou podle
me vyrobna vina, které vas neurazi ani nenadchne. Koupite si Template, protoze
vite, ze v té lahvi bude vzdy stejné vino, stejné chuti.

2. firmu jako hrac¢e/konkurenta na trhu?
Dle mého soudu je firma Templati dobrym obchodnikem. Maji dobrou reklamu,
propagaci, maji typické zavedené etikety, zdiraznuji tradici, odkaz, maji
zavedenou znacku, kazdy je zna.

3. jejich produkty - kvalitu, vyvoj kvality produktt?
Jak jiz bylo zminéno, kvalitou nejsem nad$ena, osobn¢ je nekupuji (hovorim o
tichém vinu).

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?
Nizsi sttedni tfida, riznych vékovych skupin. Myslim, Ze se Templati velmi ¢asto
prodavaji jako darek, pozornost pro nékoho jiného. Kupuje je ten, kdo sdm vino
nepije, protoze ma znacku Templara. Prece jen, pokud kupujete lahvové vino,
které neznate ve vinotéce, je to vzdy Castecné risk. Osobn¢ neznam nikoho, kdo by
si pro sebe kupoval Templatské vino (tiché).

5. Jak hodnotite fakt, ze nejvice kusti vina spolecnost proda prostfednictvim
obchodnich fetézcti?
Pro firmu je to velmi dobré, a jak vyplyva z celkového kontextu mych odpovédi,
dle mého je to pro n¢ nutnost, jelikoz kvalita jejich vin i jejich PR je postaveno na
prodeji v obchodnich fetézcich. I kdyz bude mé ptirovnani asi pfili§ odvazné,
Templafi jsou jako McDonald, vzdy chutnaji stejné, a to lidé si dle mého cilova
skupina nakupujicich Templafe pieje. Dle mého soudu se Cejkovické sklepy
prezentuji tim smérem, aby se nakupovaly v supermarketech.

6. Jak hodnotite fakt, ze spole¢nost zacala nabizet i Sumiva vina?
Velmi kladné, jejich sekt mdm velmi rada. Osobné konzumuji bud’ demi nebo
rosé, s obéma jsem spokojena. I ceny jsou ptiznivé, chut'oveé pro me velmi dobré.

7. Jaky je podle Vés vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti sumivych vin?
Bohemia sekt byl po dlouhou dobu v podstaté jedinym ¢eskym vyrobcem
Sumivych vin, ktera byla cenové relativné dostupna. V dnesni dobé€, s nastupem
levnéjsi templafi je to luxusnéjsi sekt, ktery vSak tézi ze své dlouholeté tradice.
Sam se prezentuje jako luxusni sekt, tradi¢ni, ¢esky. Templatsky sekt neni na trhu
prilis dlouho, ale v rdmei znacky Templati se velmi rychle prosadil. Je cenove
vyhodnéjsi a jeho ptistup, tedy vzdy stejna kvalita i chut’ je samoziejmé u sektu
plus.

8. Jak hodnotite Siroké portfolio nabizenych produkti? Je to dobie nebo Spatn¢ a
proc?
Osobné to hodnotim kladn€ proto, Ze mam jejich sekt rdda a nemam rada jejich
vino. OvSem je to zase v ramci jejich PR a sméru, kterym se ubira. Vinaf z Moravy
by nevyrabél vedle vina i sekt, to by byl nesmysl. Takze v ramci jejich PR je to
OK.
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. Jak vnimate spolecnost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
Jak vnimate:
1. firmu jako takovou?
Je tady, vsichni o ni védi, vSichni ji znaji, na dlouhou dobu jediny ¢esky vyrobce
sektu, velmi luxusni, ktery je napodobovan, dlouha tradice.

2. firmu jako hrac¢e/konkurenta na trhu?
Pozitivn€. Dobte vybudovana a propagovana znacka.

3. jeji produkty - kvalitu, vyvoj kvality produkt?
Vyvijeji se, prichazi s novymi produkty, nové obaly, v ramci stale stejného sméru
produkce.

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?

vvvvv

kteti chtéji vyjadiovat své postaveni a svou prestiz.

5. Jak hodnotite uzké portfolio nabizenych produktti v ramci znacky Bohemia Sekt
(vlastn¢€ jen Sumiva vina)? Je to dobie nebo $patné a proc?
Je to dobfte, at’ se drzi toho, v ¢em jsou dobfii, investuji do dalSich druhii Sumivych vin
a udrZeni kvality, do propagace. V piipadé, Ze by piisli s novym produktem (napf.
vino), tak by ho asi kazdy ochutnal, ale snizilo by to kvalitu jejich znacky, dle mého
soudu.

6. Jak vnimate skutecnost, Ze spole¢nost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinaiské
znacky a prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?
O tom jsem nevédéla. Coz znamend, ze to dle mého soudu délaji dobie, protoze by se
m¢éli zamérovat pouze na sekt a dalsi produkty by znehodnotily jejich znacku.

\V2 Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity zna¢ky Templaiské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Véas v soucasnosti ptisobi celkové image znacky?
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé?
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
Pramérné, chapu je jako dobré obchodniky, ale jejich produkty (mimo sektu)
nekupuji. Nabizime je v nasi vinotéce, ale prodavaji se jen minimalné.

4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiia?
Ma to napad.

5. Jak hodnotite spolecny motiv templaiské legendy ve vSech propagacnich aktivitach?
Kladng. Snaha o apel na tradici.

6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktti?
Kladnég. Etikety i obaly jsou hezké, cely design znacky tvoii celek, ale mély by vice
investovat do vina samotného nez do designu.

7. Jak hodnotite soucasné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
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8. Zaujala Vas né&jaka konkrétni reklamni kampaii? A proc?
Hledani templaiského pokladu, zcela se hodi do celého PR znacky a k jejimu image.

9. Zaznamenal/a jste zménu ve zplsobu prezentace znacky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.

10. Co je podle Vs cilem komunikaénich a reklamnich aktivit zna¢ky TSC?
Jsme znacka vina pro stiedni a niz$i stfedni tfidu. Rucime vzdy stejnou tirovni vina,
mame Siroky sortiment nabizeného zbozi. Snazime se svym zakaznikiim poskytnout
co nejvice vyrobktl za niZsi cenu.

11. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktii produktiim, které znacka nabizi?
Ano

12. Jaka je podle Vas cilové skupina znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
Nizsi stredni tfida, ,,nevinati®, lidi, ktefi maji radi Siroky sortiment a stabilni troven
vina.

13. Spliuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij kol zaujmout cilovou
skupinu a ptesveédcit ji ke koupi produktu?
s proudem. Naptiklad akce s filmem Libas jako d’abel, ¢i aplikace do mobilu, které cili
na tuto skupinu.

14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je
nejvhodné;si?

15. Jak hodnotite spolupraci TSC se sdruzenim Mamma Help a reklamni kampati na
podporu tohoto sdruzeni? Viz:
http://www.templarskesklepy.cz/index.php?pgtl=page_pripijte_na_zdravi

16. Jak hodnotite ucast a vystupovani spole¢nosti na veletrzich a jinych vinafskych
akcich?

17. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znadky TSC? A pro¢?

Dobra propagace
Niz$i cena

Zaruka stejné ceny
Siroky sortiment zbozi
Nizsi kvalita chuti

18. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
Kwvalitngjsi vino

v. Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?
1. Jak na Vés v soucasnosti ptisobi celkoveé image znacky?
Dobre, jednotng, kompaktné, vyvazend cena a kvalita. Kvalita a luxus pro
konzumenty.

2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotfebitelé?
Dobie, znaji znacku, chapou ji jako luxusni znacku, za své penize dostanou kvalitu.

3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
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Pozitivné

4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky?
Dobte, ma jasn¢ danou cilovou skupinu.

5. Jak hodnotite spolecny motiv luxusu a kvality ve v§ech propagac¢nich aktivitach?
Kladne

6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkt?
Kladng, hodi se k jeji celkové image, zejména nové produktu maji opravdu luxusni
baleni.

7. Jak hodnotite soucasné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
Libi se mi, Ze stale roz$ituji vyrobky, ale pouze v ramci jednoho segmentu, ze tvori
limitované edice apod.

8. Zaujala Vas né&jaka konkrétni reklamni kampan? A proc?
S Terezou Maxovou. Slogan pro jedine¢nost okamziku.

9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpUsobu prezentace zna¢ky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.
Vice vyrobki v jednom segmentu, novinky — nové druhy sektu, odpovida poptéavce.

10. Co je podle Vas cilem komunika¢nich a reklamnich aktivit znacky Bohemia Sekt?
Jsme vyrobci tradi¢niho ¢eského sektu, ktery je kvalitni a luxusni.

11. Odpovida reklamni kampaii a prezentace produktti produktiim, které znacka nabizi?
Asi ano

12. Jaké je podle Vas cilova skupina znacky Bohemia Sekt?

13. Spliiuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij ikol zaujmout cilovou
skupinu a pfesvédcit ji ke koupi produktu?
Ano. Ale také stavi na tradici, ktera se chvali sama.

14. Jaké forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je
nejvhodnéjsi?

15. Jak hodnotite ticast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinatskych
akcich?

16. Jak hodnotite spolupraci Bohemia Sekt s Terezou Maxovou (je tvaii kampang)?
Kladn¢, Maxova vypada jako modelovy piedstavil cilové skupiny BS.

17. Jaké jsou nejvetsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc?
Kvalita
Chut’, zaruka stejné chuti
Reprezentace prestize
- Cena

18. Co by podle Vas mohla zna¢ka Bohemia Sekt zlepsit?

Jaké jsou rozdily mezi zna¢kou Templai'ské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
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1. Cim se podle Vas li§i znagky - co se tyée produkti, kvality, celkového portfolia
produkti atd.?
Cena, chut’, cilova skupina, propagace.

2. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily v komunikaénich aktivitach znacek?
Znamé osobnosti propagujici znacku, charakter produktu (luxus X sekt pro kazdého)

3. Ktera znacka lépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupin€? Proc?
Bohemia, pro vyssi vrstvy, jasné Feceno, jasna propagace.

4. Souhlasite s ndzorem, ze znacka Bohemia Sekt je luxusni zna¢kou uré¢enou pro bohaté
konzumenty a naopak Templatrské sklepy jsou pro Sirokou vetejnost s niz§imi piijmy?
Ano, ale template piji i lidé z vyssich vrstev kvili chuti.

5. Kterou znacku podle Vas preferuji vice mladi lidé (18 - 34 let) a kterou dospéli lidé
(35 - 60 let)?
Mladi asi vice template, ale ve svém okoli se setkavam s tim, ze pokud nékdo pfilis
sekt nepije, pak pije templafte, tak jako to mam ja. A v tom ptipadée ho piji 1 starsi
generace.

6. Pro¢ podle Vas spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim
TSC?
Tradi¢ni, luxusnéjsi, ukazka prestize, asi jim vic chutna.

Shrnujici — pro chudsi konzumenty a pro osoby, které sekt bézné nekonzumuji, jsou
Templafi dobrou volbou. Dle chuti i znacky. Bohemia vice ito¢i na bohaté
konzumenty, neslevuje ze svych narokd, drzi se stale stejného sméru, i kdyz je u nich
patrny vyvoj — nové produkty, ale stale ve stejné fadé.

Dékuji za zodpoveézeni otazek.



-98-
Pisemnyv hloubkovy rozhovor s odbornikem na téma komparace znacek
Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsahleji, nez je dand otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy nejaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril, nevahejte je vynechat. Budte prosim nestranni a odpovidejte
dle Vasich odbornych znalosti. Podobné otdzky budou polozeny i Siroké verejnosti, proto by mel byt
v odpovedich videt jasny rozdil v profesionalite.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno: 1. D. (muz)
Sommeliér

Jak vnimate ¢esky trh s viny?
1. Jaka je nyni situace s ¢eskymi viny obecné. I ve srovnani s viny zahrani¢nimi (importovanymi
do CR)

o Nase vina jsou stale pro kone¢ného zakaznika nejsrozumitelngjsi a je u nich nejvétsi
loajalita pti nakupu. BohuZzel se neustale objevuji podvody, které mohou narusit
divéru k nasim vinim. Nejhors$i je situace u tzv. sudovych vin, kterd se staci do KEG
sudti a kde ptivod vina byva ¢asto nedohledatelny, pfestoze jsou vina vydavana
za nase.

2. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.

0 Obchodné¢ dobfe.

3. Ceska vina v ramci &eského trhu. Jak vnimate vzajemnou konkurenci Geskych vin (uspotadani
trhu)?

o Konkurence je spi§ v segmentu zdkladnich vin, které jsou urcena pro zdkazniky, ktefi
jsou senzitivni na cenu.

4. Jak vnimate reklamni a komunikac¢ni aktivity vinaiti na ¢eském trhu? Jak (a kdy) se situace
zménila?

o Celkové hodnotim dobfe aktivity Vinafského fondu, ktery svymi projekty vino
podporuje.

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A proc?

0 Bohemia Sekt — obsahlé portfolio, dobra penetrace trhu

o Vinné¢ sklepy Valtice — znamost znacky ve spojeni s méstem Valtice

o Templatské sklepy — zapamatovatelnost znacky

0 Znovin Znojmo — uspéchy na soutézich, vinatska turistika

6. Pokud dé¢lite trh na ticha vina a Sumiva vina, jaci jsou v obou segmentech 1idfi? A pro¢?

o Sumiva vina — bezprecedentni je Bohemia Sekt — nejvétsi mnozstvi, stabilni kvalita

o Ticha vina - Templatské sklepy — zapamatovatelnost znacky

Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na &eském trhu?
Jak vnimate:
1. firmu jako takovou?
a. Dobry marketing znacky, v nékterych fadach vina nestabilita kvality
2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu?
a. Patii mezi vétsi hrace
3. jejich produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkta?
a. Bézna tfada je spi$ prumeérné kvality, gastronomicka tfada — vyssi kvalita
4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?
a. Velmi dobra distribuce a zndmost
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5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spole¢nost proda prostfednictvim obchodnich
fetézca?
a. Je to naprosto logické, vino je dnes vnimano jako potravina
6. Jak hodnotite fakt, ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina?
a. Logické rozsiteni portfolia
7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti sumivych vin?
a. Napjaty
8. Jak hodnotite $iroké portfolio nabizenych produktti? Je to dobie nebo Spatné a proc?
a. Dobfe pro stabilitu firmy 1 pro zakaznika

I1l.  Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
Jak vnimate:

1. firmu jako takovou?
a. Nejprogresivnéjsi vinafska spolecnost

2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu?
a. Nejsilngjsi pozice

3. jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktti?
a. Velmi dobry pomér cena / vykon

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?
a. Velmi dobré

5. Jak hodnotite uzké portfolio nabizenych produktl (vlastné jen Sumiva vina)? Je to dobie

nebo Spatné a proc¢?

a. Do uskupeni Bohemia Sekt patii Habanské sklepy, Vino Mikulov, Vinafstvi Pavlov a
Chateau Bzenec, takze maji obrovsky Siroké portfolio Sumivych i tichych vin a kromé
toho i destilaty.

6. Jak vnimate skute¢nost, ze spole¢nost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinaiské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?

a. Dnes je to jedna spole¢nost s jednim ¢islem ICO

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Vas v soucasnosti pisobi celkové image znacky?
a. Ma to napad
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé?
a. Dobfe si to pomatuji
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
a. Ne prilis dobte, diky nejasnostem o ptivodu hroznt a kolisajici kvalité vin
4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiia?
a. Cejkovice bylo misto templafského hradu, ma to marketingovy piib&h
5. Jak hodnotite spole¢ny motiv templatské legendy ve vSech propagacnich aktivitach?
a. Cili na zédkaznika, ktery si zapamatuje symboly — Cerveny kiiz
6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkta?
a. Zdatilé
7. Jak hodnotite souc¢asné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
a. Zdatilé
8. Zaujala Vas néjaka konkrétni reklamni kampan? A proc?
a. Aplikace do chytrych telefonti
9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpusobu prezentace znacky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.
a. Ano, stale rozviji znacku a piibéh templaita
10. Co je podle Vas cilem komunika&nich a reklamnich aktivit znacky TSC?
a. Prodej
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11. Odpovida reklamni kampai a prezentace produktii produktiim, které znacka nabizi?
a. Ne
12. Jaka je podle Vas cilovéa skupina znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
a. Nepouceny bézny konzument
13. Spliuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij tkol zaujmout cilovou skupinu a
presvédcit ji ke koupi produktu?
a. Ano
14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodngjsi?
a. Periodika a Casopisy, které nejvice ¢te bézna populace — bulvar, Lifestyle
15. Jak hodnotite spolupraci TSC se sdruzenim Mamma Help a reklamni kampati na podporu
tohoto sdruzeni? Viz: http://www.templarskesklepy.cz/index.php?pgtl=pageb
16. Jak hodnotite ucast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinafskych akcich?
a. Propagace
17. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znaky TSC? A pro¢?
a. Velmi dobry marketing
b. Horsi kvalita vina + medializované kauzy se zahrani¢nimi hrozny
18. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
a. Kvalita vina

V. Jak vnimate komunika¢ni a reklamni aktivity znacky Bohemia Sekt?
1. Jak na Véas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
a. Velmi dobfte
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé?
a. Tradi¢ni a dlouholeta znacka
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
a. Velmi dobfte
4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky?
a. Nevnimam ji jako luxus
5. Jak hodnotite spole¢ny motiv luxusu a kvality ve vSech propagac¢nich aktivitach?
a. Nevnimam ji jako luxus
6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
a. Velmi dobré
7. Jak hodnotite souc¢asné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
a. Velmi dobré
1. Libi se mi propojeni na modeling
8. Zaujala Vas néjaka konkrétni reklamni kampan? A proc?
a. Tereza Maxova
9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpusobu prezentace znacky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.
a. Ano, vyrazny posun do televizni kampané
b. Velmi dobra reklama
10. Co je podle Vas cilem komunika¢nich a reklamnich aktivit znacky Bohemia Sekt?
11. Odpovida reklamni kampaii a prezentace produktti produktiim, které znacka nabizi?
a. Produkt se mozna pfili§ snazi protlacit do svéta showbyznysu
12. Jaka je podle Vas cilova skupina znacky Bohemia Sekt?
a. Siroké spektrum koncovych zakazniki
13. Splityje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij kol zaujmout cilovou skupinu a
presvedcit ji ke koupi produktu?
a. Ano
14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
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a. Myslim, Ze je dostatecna

15. Jak hodnotite Gcast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinatskych akcich?
a. Pozitivng — vetsi, vetsi, nejvetsi

16. Jak hodnotite spolupraci Bohemia Sekt s Terezou Maxovou (je tvati kampang)?
a. Super napad

17. Jaké jsou nejvetsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc?
a. Klad — Tradice, dobra kvalita
b. Zapor — Klasické problémy velkych firem, nepruzna reakce

18 Co by podle Vas mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?

" a. Komunikaci s ostatnimi vinafi

VI.  Jaké jsou rozdily mezi zna¢kou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
1. Cim se podle Vas li§i znacky - co se tyce produktil, kvality, celkového portfolia produkti atd.?
o Bohemia Sekt je jednozna¢nym lidrem trhu ve znacéce, portfoliu i kvalité
o Templarské sklepy se snazi dotahnout
2. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily v komunikacnich aktivitach znacek?
o Templati sméfuji na historii
o Bohemia Sekt sméfuje spis na spolecenskou notu
3. Ktera znacka Iépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Pro¢?
0 Bohemia Sekt
4. Souhlasite s nazorem, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni zna¢kou uréenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templatské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy?
o Ne
5. Kterou znac¢ku podle Vas preferuji vice mladi lidé (18 - 34 let) a kterou dospéli lidé (35 - 60
let)?
o mladi lidé (18 - 34 let) Bohemia Sekt
0 dospéli lidé (35 - 60 let) Templaiské sklepy
6. Pro¢ podle Vas spotiebitelé kupuji vice sekty znacky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
0 Bezesporu tradice — ¢esky zakaznik je hodné konzervativni

Dékuji za zodpoveézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor s odbornikem na téma komparace znacek
Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otdazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsahleji, nez je dand otazka
zadana, nevaihejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril, nevahejte je vynechat. Budte prosim nestranni a odpovidejte
dle Vasich odbornych znalosti. Podobné otdazky budou polozeny i Sirokeé verejnosti, proto by mél byt
v odpovedich videt jasny rozdil v profesionalite.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno: P. P.
Majitelka vinotéky

. Jak vnimate ¢esky trh s viny?

1. Jaka je nyni situace s ¢eskymi viny obecné. I ve srovnani s viny zahrani¢nimi (importovanymi
do CR)
Ceska vina se v poslednich letech velmi zlepsila, co se kvality ty&e. Mensi vinafi - srdcafi - jsou
dnes mnohem dilezitéj$i nez velka vinatstvi, ktera stavi na obchodu, s ¢imz souvisi nizsi
kvalita vin. Dnes diky vyssi kvalité stoupa i mnozstvi spotiebovaného vina. Vinaii zlepsili
technologii.

2. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi.
Nyni jsou schopna konkurovat importovanym vinim.

3. Ceska vina v ramci &eského trhu. Jak vnimate vzajemnou konkurenci Geskych vin (uspotadani
trhu)?
Konkurence je velka, ale dulezitéjsi jsou z pohledu kvality predevsim mala vinafstvi.

4. Jak vnimate reklamni a komunikac¢ni aktivity vinaiti na ¢eském trhu? Jak (a kdy) se situace
zménila?
Je jich malo, ale kvtili tomu, Ze malé vinaf'stvi nemaji finance. Je to Skoda, jelikoz kvili
nedostatku reklamy o nich nevi vefejnost a neprodavaji se tolik, jako by si kvalita jejich vin
zaslouZila.

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A proc?
Nelze urcit, kazdy ma néco jiného. Zalezi hodné na financich, protoze kdo ma dnes penize,
ten mtize byt vic vidén a byt obchodn¢ aktivnéjsi.

o Pokud délite trh na tichd vina a Sumiva vina, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A
proc¢?

II.  Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na ¢eském trhu?
Jak vnimate:

1. firmu jako takovou?
Negativné

2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu?

3. jejich produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkti?
Nizka kvalita

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?
Strategicky dobré, ale prodava jen znacka v regalu.

5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spolecnost proda prostfednictvim obchodnich
fetézch?
Obchodné dobra strategie, ale co se prodava v supermarketu, jsou jen znacky. Ne kvalitni
vina.



-103 -

6. Jak hodnotite fakt, ze spolecnost zacala nabizet i Sumiva vina?
Velmi kladné. Tyto sekty jsou mnohem kvalitnéjsi nez sekty Bohemia Sekt.

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti sumivych vin?
Rivalové, ale TSC maji sekt kvalitngjsi.

8. Jak hodnotite $iroké portfolio nabizenych produktt? Je to dobie nebo Spatné a proc?
Spatné, hodné produktii na tikor kvality.

I1l.  Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
Jak vnimate:

1. firmu jako takovou?
Negativné, je uspésna jen diky tomu, Ze je to bohaty podnik a ma prostfedky na propagaci.

2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu?
Diky tomu, Ze maji finance a dobrou reklamu je laici kupuji.

3. jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktti?
Neni to sekt, je to vino a jeSté ceny stejné jako kvalitni zahrani¢ni sekty mnohem vyssi kvality.

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)?
Supermarkety, restaurace

5. Jak hodnotite uzké portfolio nabizenych produkti (vlastné jen Sumiva vina)? Je to dobie
nebo Spatné a proc¢?
Kdyby se zaméfili jen na jeden produkt a zkvalitnili vyrobu, klidné i zvedli cenu, tak ud¢€laji
dobry sekt, ktery za to bude stat.

6. Jak vnimate skutecnost, Ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinatské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich?

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
1. Jak na Vas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
Stavi na ukradnuté image templaiského radu. Pouziti znacky je pouze marketingovy tah.
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé?
Vnimaji ji dobfe, jelikoz je celkové jejich propagace dobra.
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
Nemaji pravo stavét na templarské povésti.
4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiia?
Negativné.
5. Jak hodnotite spole¢ny motiv templatské legendy ve vSech propagacnich aktivitach?
Dobte, je to ucelené.
6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produktd?
Dobre, etikety jsou krasné a prodavaji lidem, ktefi nerozumi vinu.
7. Jak hodnotite souc¢asné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
Nevybavuju si zadnou.
8. Zaujala Vas néjaka konkrétni reklamni kampan? A proc?
9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpusobu prezentace znacky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.
10. Co je podle Vas cilem komunika&nich a reklamnich aktivit znacky TSC?
Prodat laikim, ktefi vinu nerozumi.
11. Odpovida reklamni kampani a prezentace produktii produktiim, které znacka nabizi?
12. Jaka je podle Vis cilové skupina znacky Templaiské sklepy Cejkovice?
Laici.
13. Splityje znacka podle Vés svymi reklamnimi aktivitami sviij kol zaujmout cilovou skupinu a
presvedcit ji ke koupi produktu?
14. Jaké forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
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15. Jak hodnotite spolupraci TSC se sdruzenim Mamma Help a reklamni kampaii na podporu
tohoto sdruzeni? Viz: http://www.templarskesklepy.cz/index.php?pgtl=page_pripijte_na_zdravi
16. Jak hodnotite ucast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinafskych akcich?
17. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky TSC? A pro¢?
Zapor - nizka kvalita
18. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit?
Kwvalita vina.

V. Jak vnimate komunika¢ni a reklamni aktivity spole¢nosti Bohemia Sekt?
1. Jak na Véas v soucasnosti pusobi celkové image znacky?
Image dobré, ale pouze diky dobré reklamé, ne diky kvalitnim produktim.
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé?
Jako elegantni a luxusni, protoze se tak prezentuje v reklamé.
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy?
Negativné, plati si za reklamu, aby prodavali produkty nizké kvality. V ramci reklamy
propaguiji jakoby ¢esky sekt, sekt pro Cechy v piekladu, coz ma velky ohlas.
4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky?
Propaguje se tak, ale z hlediska kvality luxusni opravdu neni. Je to jen marketing.
. Jak hodnotite spolecny motiv luxusu a kvality ve vSech propaga¢nich aktivitach?
6. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti?
Etikety maji krasné.
7. Jak hodnotite soucasné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi?
TV spot i Tereza Maxova hodnotim kladn€. Maxova je vnimana jako osoba, ktera si vybira,
s kym bude spolupracovat, proto to na lidi déla velky dojem, Ze spolupracuje s Bohemkou.
Ale Maxovou si prosté zaplatili.
8. Zaujala Vas n¢jaka konkrétni reklamni kampan? A proc?
9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpisobu prezentace znac¢ky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim.
10. Co je podle Vas cilem komunikaénich a reklamnich aktivit zna¢ky Bohemia Sekt?
Prodat.
11. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktt produktiim, které znacka nabizi?
Ne, protoze produkty v reklamé charakterizuje jako luxusni a kvalitni, to nejsou.
12. Jaka je podle Vas cilova skupina znacky Bohemia Sekt?
13. Spliuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij ukol zaujmout cilovou skupinu a
presvedcit ji ke koupi produktu?
Ano
14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vs pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
15. Jak hodnotite Gcast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinatskych akcich?
16. Jak hodnotite spolupraci Bohemia Sekt s Terezou Maxovou (je tvaii kampan¢)?
Dobry marketing, méli na to, aby ji zaplatili a ona si zaroven i vybira sama spolupracovniky.
Dobry tah.
17. Jaké jsou nejveétsi klady a zdpory znacky Bohemia Sekt? A proc?
Klad - marketing a reklama, zapor - kvalita produktu
18. Co by podle Vés mohla znacka Bohemia Sekt zlepsit?
Zamg¢rit se na jeden sekt a ten vyrobit kvalitné.

9]

V1. Jaké jsou rozdily mezi znackou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?
1. Cim se podle Vis lii znacky - co se ty¢e produktii, kvality, celkového portfolia produktii atd.?
Jen jinou prezentaci. Ob¢ jsou nizké kvality, ale maji penize na reklamu.
2. Jaké jsou podle Vas nejvétsi rozdily v komunikacnich aktivitdch znacek?
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Templafi cili na Sirokou vetejnost, laiky, a Bohemka stavi na motivu elegance a luxusu, coz
podtrhuje Maxova.

Ktera znacka 1épe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skuping€? Pro¢?

Bohemia Sekt, protoZze ma velmi dobry a propracovany marketing.

Souhlasite s nazorem, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni znackou uréenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templaiské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy?
Kterou znacku podle Vas preferuji vice mladi 1idé (18 - 34 let) a kterou dospéli lidé (35 - 60
let)?

Pro¢ podle Vas spotiebitelé kupuji vice sekty znadky Bohemia Sekt oproti sektim TSC?
Jenom kviili tomu, Ze o sektu TSC nikdo nevi. Je ale mnohem kvalitn€j$i nez Bohemka.

Dékuji za zodpovézeni otazek.
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Pisemny hloubkovy rozhovor s odbornikem na téma komparace znacek
Templarské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt.

Zadani: Prosim snazte se na zadané otazky odpovidat tak, jako by se jednalo o klasicky ustni
hloubkovy rozhovor. Tedy pokud se budete chtit k tématu vyjadrit obsahleji, nez je dana otazka
zadana, nevahejte tak ucinit. Pokud mate i Vy néjaké otazky na mé, vepiste je prosim na konec
tohoto dotazniku. Miizeme poté rozvést dalsi diskuzi. Pokud naopak nekteré otazky zodpovidat
nechcete nebo jste se k nim jiz vyjadril, nevahejte je vynechat. Budte prosim nestranni a odpovidejte
dle Vasich odbornych znalosti. Podobné otdazky budou polozeny i Sirokeé verejnosti, proto by mél byt
v odpovedich videt jasny rozdil v profesionalite.

Predem moc dékuji za poskytnuti tohoto pisemného hloubkového rozhovoru.

Jméno: P. V. (muz)
Odbornik na vinafsky marketing ptisobici ve Vinaiském fondu

I. Jak vnimate ¢esky trh s viny?

1. Jaka je nyni situace s Ceskymi viny obecné. I ve srovnani s viny zahrani¢nimi (importovanymi
do CR) Cesky trh je a bude importni. Obecné se da konstatovat, Ze vzhledem ke kupni sile
obyvatelstva jsou preferovany spise cenové dostupnéjsi vina

2. Jak si ¢eska vina vedou ve srovnani s importovanymi? Kvalita? Ta je srovnatelna.

3. Ceska vina v ramci Geského trhu. Jak vnimate vzajemnou konkurenci ¢eskych vin (usporadani
trhu)? Konkuren¢ni boj samoziejmé funguje, ale v ramci malého ¢eského trhu to neni tak
,dramatické*. Samoziejme otazkou je pohled konkrétnich producentd.

4. Jak vnimate reklamni a komunikaéni aktivity vinait na ¢eském trhu? Jak (a kdy) se situace
zménila? Zalezi na jednotlivych firmach, samoziejme kapitalove siln€jsi formy jsou vice vidét.
Reklama je zalezitosti posledni doby.

5. Koho byste ur¢il za lidra trhu s ¢eskymi viny? A pro¢? Co se tyce sekti, tak tam se to da urcit —
BS. Zde je patrny rozdil v ¢islech oproti jinym firmam, které nemaji tak dlouhou tradici.

o Pokud délite trh na ticha vina a Sumiva vina, jaci jsou v obou segmentech lidfi? A
proc¢?

II.  Jak vnimate spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice na ¢eském trhu?
Jak vnimate:

1. firmu jako takovou? Dtiraz na marketing, historii.

2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu? Vyznamného, patticiho do TOPS

3. jejich produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produkti? Siroké portfolio, od levnych
béznych vin po gastro a bio-fadu

4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)? Opét logicky. Velka firma
potiebuje velky odbyt, tzn. Co nejvice distribuc¢nich kanalt

5. Jak hodnotite fakt, Ze nejvice kusti vina spolecnost proda prostiednictvim obchodnich
fetézch? Je to logické, v retailu se proda az 70% vSech vin u nés.

6. Jak hodnotite fakt, Ze spolenost zacala nabizet i Sumiva vina? V dnesni dob¢ vyroba
sektli neni vyjimkou, takovych firem u nds jsou desitky, jde i o mensi vinate

7. Jaky je podle Vas vztah mezi TSC a Bohemia Sekt pravé v oblasti sumivych vin? Konkuruji
SI.

8. Jak hodnotite $iroké portfolio nabizenych produktt? Je to dobte nebo $patné a proc? U
nas urcité¢ dobte, zakaznik mnohdy vyzaduje, aby vinat mél x odriid, x zatiidéni apod.

I1l.  Jak vnimate spole¢nost Bohemia Sekt na ¢eském trhu?
Jak vnimate:
1. firmu jako takovou? tradi¢ni
2. firmu jako hrace/konkurenta na trhu? Jednu z nejvyraznéjsich a nejvyznam. firem
3. jeji produkty - kvalitu, vyvoj (kladné/zaporné) produktii?
4. distribu¢ni kanaly (tedy komu své produkty nabizi a prodava)? Obdoba TS
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5. Jak hodnotite izké portfolio nabizenych produktl (vlastné jen Sumiva vina)? Je to dobte
nebo Spatné€ a proc? BS zahrnuje pravé VM, HS, CHB a VP, nelze ji tedy oznacit za pouze jako
Specialistu na vyr. Sumivych vin

6. Jak vnimate skutecnost, ze spolecnost Bohemia Sekt vlastni dalsi ¢eské vinatské znacky a
prodava jejich produkty vedle svych vlastnich? Znacky jako Vino Mikulov a Habanské sklepy
jsou znacky Bohemia sektu — viz piedchozi

IV.  Jak vnimate komunikaéni a reklamni aktivity znacky Templaiské sklepy Cejkovice?

. Jak na Vas v soucasnosti pasobi celkové image znaCky? Na mé konkrétné nejednoznaéné

. Jak znacku podle Vas vnimaji spotfebitelé? Kladné, zvl, napt. kvili ambalazi

. Jak znacku jako takovou vnimate Vy? Respektuji jeji silu

. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na tradici Templatskych rytiti? Dobry marketingovy tah

. Jak hodnotite spolecny motiv templaiské legendy ve vSech propagacnich aktivitach? OK

. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti? Na mé osobné nepiisobi, nicméné na

klasického spotiebitele ano.

7. Jak hodnotite souc¢asné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi? Ocenuji aktivitu, horsi je
nékdy kreativa

8. Zaujala Vas néjaka konkrétni reklamni kampan? A pro¢? Unikatni (ve srovnani s ostatnimi
vinafi) prop. Aktivity v rdmci €es. Hradi napf.

9. Zaznamenal/a jste zménu ve zpusobu prezentace znac¢ky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnotte ho prosim.

10. Co je podle Vas cilem komunikaénich a reklamnich aktivit znacky TSC? Vyssi prodeje a znalost
znacky

11. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktd produktiim, které znacka nabizi?

12. Jaka je podle Vas cilova skupina znatky Templaiské sklepy Cejkovice? Zakladni cilovka je

bézna populace 30-50, pak jsou produkty pro mladé a dalsi cil.skupiny

13. Spliuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij ukol zaujmout cilovou skupinu a
presvedcit ji ke koupi produktu? ano

14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodnéjsi?
Nenapadad mé dalsi aktivita

15. Jak hodnotite spolupraci TSC se sdruzenim Mamma Help a reklamni kampaii na podporu
tohoto sdruzeni? Viz: http://www.templarskesklepy.cz/index.php?pgtl=page_pripijte_na_zdravi

Velké firmy se spojuji at’ uz s charitativnimi ¢i zdravotmimi projekty, i kviili image..

16. Jak hodnotite Gcast a vystupovani spole€nosti na veletrzich a jinych vinatskych akcich? Zalezi na tom

AN AW N

kterém zastupci, ktery firmu prezentuje

17. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znadky TSC? A pro¢? Diive predeviim nizsi kvalita, ktera se
vsak postupné zlepsila.. Dobry marketing a ptibéh znacky
18. Co by podle Vas mohla znacka TSC zlepsit? Lahve a etikety

V.  Jak vnimate komunikac¢ni a reklamni aktivity znacky Bohemia sekt?
1. Jak na Vas v soucasnosti pisobi celkové image znacky?
2. Jak znacku podle Vas vnimaji spotiebitelé? Ve spojeni se sektem a jahodou
3. Jak znacku jako takovou vnimate Vy? Zalezi na tfad¢ produktu
4. Jak hodnotite fakt, ze znacka stavi na povésti luxusni znacky? Hlavni reklamni produkt je demi
sec zakladni fady, ktery je urcen pro béznou populaci. Neni to luxus, nicmén¢ je pravda Ze to
na mnohé v reklamé mtze ptsobit
. Jak hodnotite spole¢ny motiv luxusu a kvality ve vSech propagacnich aktivitach?
. Jak hodnotite vzhled lahvi a design etiket produkti? OK
7. Jak hodnotite souc¢asné reklamni aktivity? Co se Vam libi a nelibi? Propagace pouze jednoho
produktu (coz je ale samozi'ejmée trochu logické, protoze ten déla vétSinu trzeb)

AN D
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8. Zaujala Vas né&jaka konkrétni reklamni kampan? A pro¢? Prazska vodka — docela vtipny TV
spot

9. Zaznamenal/a jste zménu ve zplsobu prezentace zna¢ky na trhu za posledni 1 - 5 let?
Ohodnot’te ho prosim. Ani ne..

10. Co je podle Vas cilem komunikaénich a reklamnich aktivit zna¢ky Bohemia Sekt? Viz TS

11. Odpovida reklamni kampan a prezentace produktti produktiim, které znacka nabizi?

12. Jaka je podle Vas cilové skupina znatky Bohemia Sekt? Zeny 25-50 u sektil, muzi 30+ vodka
atd..

13. Spliuje znacka podle Vas svymi reklamnimi aktivitami sviij ukol zaujmout cilovou skupinu a
presvédcit ji ke koupi produktu? Asi ano

14. Jaka forma reklamy ¢i public relations by podle Vas pro tuto znacku byla/je nejvhodné;si?

15. Jak hodnotite ucast a vystupovani spolecnosti na veletrzich a jinych vinafskych akcich?

16. Jak hodnotite spolupraci Bohemia Sekt s Terezou Maxovou (je tvaii kampané)? Pokud jim to
funguje pro¢ ne..

17. Jaké jsou nejvétsi klady a zapory znacky Bohemia Sekt? A proc¢? Tradice, znamost, image.
,»Bohemka“ je u nas synonymem pro sekt

18. Co by podle Vas mohla znatka Bohemia Sekt zlep§it?

IV. Jaké jsou rozdily mezi znackou Templaiské sklepy Cejkovice a Bohemia Sekt?

1. Cim se podle Vas lisi znacky - co se ty¢e produktil, kvality, celkového portfolia produkti atd.?

2. Jaké jsou podle Vs nejvétsi rozdily v komunikaénich aktivitach znacek? BS — vice
profesionality

3. Ktera znacka Iépe vystihla komunikaci smérem ke své cilové skupiné? Proc?

4. Souhlasite s nazorem, Ze znacka Bohemia Sekt je luxusni zna¢kou uréenou pro bohaté
konzumenty a naopak Templatské sklepy jsou pro Sirokou vefejnost s niz§imi piijmy? Ne

5. Kterou znac¢ku podle Vas preferuji vice mladi lidé (18 - 34 let) a kterou dospéli lidé (35 - 60
let)? Mladi BS, starsi také spise BS, ale zalezi na socioekon. statusu

6. Pro¢ podle Vas spotiebitelé kupuiji vice sekty zna¢ky Bohemia Sekt oproti sektim TSC? Viz
odpovéd’ 17

Dékuji za zodpovézeni otazek.



