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ABSTRAKT

Pfedmétem diplomové prace je vytvofeni navrhu komunikacni strategie ¢eského a morav-
ského vinafstvi. Prace je rozd¢lena do tii Casti: teoreticke, praktické a projektové. Prvni
cast se vénuje vymezeni teoretickych vychodisek marketingovych komunikaci a jejich na-
strojii. Prakticka &ast prace popisuje vinaistvi v Cesku jako celek. Obsahuje zakladni in-
formace k tématu. Zabyva se historickou zékladnou, geografickymi aspekty a dalSimi spe-
cifikami vinafstvi v Cesku. Ve druhé ¢asti jsou rovndZ zpracovany nezbytné analyzy a $et-
feni, které povedou k samotnému navrhu komunikacni strategie. Zavérecna, tj. projektova

¢ast prace zhodnocuje informace z ptedchozi Casti a zohlednuje jeji vysledky v konkrétnim

navrhu komunika¢niho mixu a celé komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: komunikace, marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, fi-

remni identita, image, reklama, Public relations, ¢eské a moravské vinafstvi, vino, terroir

ABSTRACT

This thesis focuses on designing the communication strategy of the Czech and Moravian
winemaking. The work is divided into three parts: theoretical, practical and project. The
first part defines the theoretical foundations of marketing communications and its tools.
The practical part describes winemaking in the Czech Republic as a whole. It contains ba-
sic information related to the topic. It deals with a historical base, geographical aspects and
other specifics of winemaking in the Czech Republic. The second part also contains neces-
sary analysis and investigations that lead to the actual draft of the communication strategy.
The final part focuses on concrete project. It evaluates all the information from the pre-
vious sections and takes into account the results in the specific design of the communica-

tion mix and the whole communication strategy.

Keywords: communication, marketing, marketing communication, communication mix,
corporate identity, image, advertising, Public relations, Czech and Moravian wines, wine,

terroir



Dé&kuji predev§im PhDr. Pavle Kotyzové, Ph.D. za vstticnost, cenné rady, vedeni prace
a Cas, ktery této praci v€novala. Podékovani patii 1 mé roding, pratelliim a znamym za pod-

poru po celou dobu studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG

jsou totozné.

, Abychom véci dobre znali, je treba znat jejich detaily, a jelikoZ jich je témér nekonecné

mnoho, nase znalosti jsou vidy povrchni a nedokonalé“ (Francois de la Rochefoucauld).



OBSAH

UVOD ...ecireeeicerenneiceteenscctrenssscessnssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssasssssssanssssssansssnes 9
| TEORETICKA CAST .uuveeeterereresesessesessssssssssssessssssssssssessessssssssessssssessssssssesssssasess 11
1 KOMUNIKACEK . ...coceueeeeeeereeenanssssssecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssasssssss 12
1.1 POJETI KOMUNIKACE .....cutuiiiiiieeeeeeeeeiiteee e e e e e e eeeaaae e e e e e e e eeeaaaaaaeeeeeeeeeennnasaeens 12
1.2 KOMUNIKACNI PROCES......ccciiuuiiiiiieeeeeeeeiiieeeeee e e e e eeecaaaee e e e e e e e eeeaaraeaeeeeeeeeeanns 13
1.3, EFEKTIVNI KOMUNIKACE........uuuiiiiiieeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeeeiaeeeeeeeeeeeeeesnasseseeeeeeeeaeanes 14

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE......cooceereerererereresesssesssesasessssssesssessassseses 16
2.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........cccettiutiriieeeeeeeeieiiaeeeeeeeeeeeeeiansnereeeeens 16
2.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE .......cccooiuvirireeeeeeeeiiiireeeeeeeeeeeeennns 17
2.3 KOMUNIKACNE STRATEGIE......cceieeiieiiiiiieeeeeeeeeeeeeciateeeeeeeeeeeeeeaaaeaeeeeeeeeeeeassneeess 18

3 KOMUNIKACNIE MIX ..oocerereeererersssesssesnessssssssessssssasssessssssssssesssssssesssesssssssns 19
3.1 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU......ccoiiiiiiiiiiiieeeeeeeciiiieeeeeeeeeeeeeiiaeeeeeeeeeeeeanns 19
311 ReKIAMA oo 20

T IO © 110) 031 1501 1 (< SRR PPPRT 21

3.1.3  POdpOora PrOdeIe......uvvvieeeeeeieiiiiiiiiieeeeeeeeiiteee e e e e e e et ee e e e e e e e eaararaeeaeeeas 21

3.1.4  Piimy marketing — direct marketing............ccceeveeeveiiiiiiiiiiieeeeeeieeeeen 23

3.1.5  PUDBLC TCIAtIONS .uuvieeeciieeeiiieee e 23

3.2 MEDIA oo et e e e e e e e e e e e e e e e e eaaan 24

4 CORPORATE IDENTITY ..ccettteeeeeeeececeeeeerensessssccecsessssssssssssssessssssssssssssssssssssssans 26
4.1 CORPORATE DESIGN ......uuuuuuuuuuuuuuusesuussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss.. 27
411 LOZO @ SIOZAN c.cieieeiiiiiiieee e 27

4.2 CORPORATE COMMUNICATION .......0uuuuuuuuuurennunnesssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssnne 28
4.3 CORPORATE CULTURE ....uuuuuuuuuuuuuuueseuesssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssne 28
4.4 CORPORATE PRODUCT ....uuuuuuuuuuuuussessusussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnne 29

5  MARKETINGOVY VYZKUM.....coeererrerrrerrarerssessesssesssssssssssessssssassssssssessssssasess 30
5.1  ANALYZA MAKROPROSTREDI (STEP).......vtiiiiiiiiiieiiiiieeeeeeeee e 31
5.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI .....ceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 31
53 SWOT ANALYZA A MATICE PLUS MINUS .....cvvvvvvereeeeeeeeeeeeeeseeessessssssessesnssnsnnnnnnes 32

6 METODIKA PRACE, POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY .....ceerererererernnnne 33
I PRAKTICKA CAST ..uuevevererrreseresesessesssessssssssssessssssssesssessesssessssessssssessasssssssssssesess 34
7 CESKA REPUBLIK A.......ccoveverrrerereressssesssesssessssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssens 35
7.1 STATNI SYMBOLY CESKE REPUBLIKY A MOZNOSTI JEJICH VYUZIT ..o, 35

8 CHARAKTERISTIKA CESKEHO A MORAVSKEHO VINARSTVI ............ 37
8.1 HISTORICKY VYVOJ VINARSTVI NA UZEMI CR ...ttt 37
8.2  VYVOIVINARSTVIPOROCE 1989 ......outiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 39
8.3  VYVOI VINARSTVI PO VSTUPU CR DO EU......cveiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 39
8.4  OBECNE GEOGRAFICKE PODMINKY CRl...coouvvvieioieeeeieeeeeeeeeeeeee e, 41
8.5 VINARSKE OBLASTICR ...ttt 42
8.5.1  Vinaiskd 0blast CECRY ........coiuiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 42

8.5.2  VINarska ODlast MOTaVA ....couuieiee e 43



8.6 ODRUDOVA SKLADBA VINIC V CESKU ......vveeveeeeeeeeeeee oo eeeeeeeeseneeeees e
8.6.1  LokaIni odridy révy VINNE.........ccceiveiiiiiiiiiiiiieee e
8.7  VINARSKA LEGISLATIVA ....uuuiiiieeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeiiiaeeeeeeeeeeeeeeassaeseeeeeeeseeenssneeens
8.8  VINARSKE INSTITUCE ....uuuvuviiiiieeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeitaeeeeeeeeeeeeeasasassseaeeeeeennnsssenens
8.8.1  VINarsky fOond.........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiie e
8.9  STRUKTURA VINARU V CR ..ottt

9  AUDIT MARKETINGOVEHO PROSTREDI CESKEHO
A MORAVSKEHO VINARST VI ..uveueeieeeeeeeeeeseessessesesssssessessssssssssesssssssssssssensans

9.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI CESKEHO A MORAVSKEHO VINARSTVI...cvvvvvvennnenn..

9.1.1  Politicko-pravni prostiedi ..........ueeeieeeeeiiiiiiiiieee e
9.1.2  Ekonomicke prostiedi........cccccuuriiiiieeeeiiiiiiiiiiieee et e e
9.1.3  Socidlné-kulturni prostiedi..........ccceeeeeeriiiiiiiiieeee e
9.1.4  Technologické prostiedi........ccuviiiiieeeeiiiiiiiiiieee e
0.1.5  Prirodni proStredi.........ceeeeeieiiiiiiiiieee et

9.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI CESKEHO A MORAVSKEHO VINARSTVI..ocvvvvvvvennnnnn..

0.2.1  ZAKAZNICI.....oovvveeiieeiiiieeeeeee et e e e e
0.2.2  KONKUIEIICE ...ovvvenieeeiiieeeiitieee et e et e e e e e e e et eeeeeeeeeeaaaaans
0.2.3  DOdAVALCIE ...oovveeeieiiiieeeee e
0.2.4  SUDSHIEULY .oeieeieeieiiiiiiiee e e e eeeiee e e e e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e snnanraraaeaaeens

9.3 DESKRIPCE SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKEHO A MORAVSKEHO
VINARSTVI ettt e e e e e e e e e e e e e e e aeaees

9.3.1  Analyza povédomi spottebitelii o ceskych a moravskych vinech...............
9.4  SWOT ANALYZA CESKEHO A MORAVSKEHO VINARSTVI A MATICE PLUS

10 NAVRH KQMUNIKAéNi STRATEGIE CESKEHO A MORAVSKEHO
VINARST VI ceeveeeeeeeeeeeesessessensesssssssessensessssessessansensssssssesssssssssssessansssssssssensansans

10.1  PILIRE KOMUNIKACNI STRATEGIE VIN Z CESKA ..vvvveeeeeee oo,
10.2  CORPORATE IDENTITY CESKYCH VIN ... ettieeeitee et
10.3  KOMUNIKACNI MIX CESKYCH VIN ...ttt aees

10.3. 1 ReKIAMA ...oviiiiiiieeece e e e e e e
10.3.2  POdPOra Prodeje..........uuveieeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeinareeeeeeeeeeesnensneees
10.3.3  PUDIIC T€IAtIONS ...eiiiieiee e ettt e e e e e e re e e e e e e e e eenraeeees
10.3.4  PHMY MArKEtING ......evvviieieeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeesiiite e e e e e e e eeeaareeeeeeeeeeennensaeees

L4  ROZPOCET. .ottt ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eenaas
10.5  CASOVY HARMONOGRAM .....oooeeeeeeeeeee e eesee e eee e ees e e s s eses e s e e easeae s
10.6  HODNOCENI A ZPETNA VAZBA ..ot eeee e e eeea e e eaeaaeaees

LITERATURA c.uuueeeeeeeereneneresesesesssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssessssssssssasssnsasssess
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cucuoteeeeeeererereaeresesesessssesessssnes
) OV APV 0] 33 TV 2 S
SEZNAM TABULEK .....uvouuirireririnerrrenesesesesesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
SEZNAM PRILOH ....ouvvovirininirireninnenesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssassessassssssssssessssses



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Vino je kulturnim produktem, ktery doprovazi lidstvo od nepaméti. Diky tomu se tento
napoj ze zkvaSenych hrozni stal jakymsi kulturnim fenoménem napii¢ ¢asem. Vino bylo
dlouha Iéta vysadou vrstev nejvyssich. OvSem za ptispéni zna¢ného rozvoje vinohradnictvi
se stalo dostupné¢j$im SirSim vrstvam a od té doby je prakticky bez ustani na vzestupu, a to
stran produkce i spotiteby. Stalo se neziStnym partnerem rozprav s prateli ¢i kamarady.
Doprovazi snad vSechny spole¢enské happeningy a je predevsim i1 nedilnou soucasti stolo-
vani. Parovani jidla a vina se dokonce stalo mistrovskou disciplinou vyhleddvanou veske-

rymi gurmetskymi obcemi celého globu. Jeho kulturni vyznam nikdy neztratil na lesku

a tuto svoji jedine¢nost si zachovava dodnes.

Nejsou to ovSem jen dnesSni vinafské velmoci, které se mohou timto kulturnim dédictvim
chlubit. Vinafstvi a vinohradnictvi je neptehlédnutelnou komoditou, tedy i soucasti kultury
ceské. Byt’ se historie ¢eského vinafstvi a vinohradnictvi neda rovnat s historii zemi stie-
domoftskych, dosdhlo nase vinafstvi fady uspéchtl, jez jsou hodny pozornosti. Je také nutno
dodat, ze vysadou péstovat révu vinnou je obdafena jen omezena skupina zemi. D4 se fici,
uvazujeme-li Evropu, Ze vinai'ské oblasti Ceska jsou svou severni polohou téméf kritickou
hranici pro péstovani vinné révy. Proto miizeme hovoftit o §tésti, ovS§em nesmime vinafstvi
v Cesku povazovat za axiom. Je zde sice bohaté tradice p&stovani révy, ale silici globaliza-
ce a fada pravnich omezeni stavi ¢eské vinafstvi do konfrontace se silnou konkurenci, ktera
mutize vinafstvi v Cesku zasadné postihnout. Komparativni vyhody tohoto druhu agrarni
produkce v zemich s o poznani pfizniveéjSimi podminkami pro péstovani révy navic snizuji
konkurenceschopnost vin ¢eskych. Je proto nutné toto kulturni dédictvi opeCovavat a roz-
vijet jak je jen mozné, aby tento globaliza¢ni tlak nevymistil ¢eskd vina mimo vysec zajmu
konzumenta.

r

Vé&fim, ze je to pravé marketingova komunikace, kterd nabizi vychodiska, jejz mohou dané
problematice nanejvyse prospét. Dobré vino mi €inilo radost jiz v dob& mého stiedoskol-
ského studia a prace s nim byla prakticky i ma prvni pracovni touha, ktera mi vydrzela
dodnes. Ostatné vénuji se ji jiz déle nez 15 let. Marketingova komunikace spole¢né se své-
tem vina utvaii okruh mého zajmu, coz jsou de facto i diivody, pro¢ se ve své diplomové
praci vénuji pravé ¢eskému vinafstvi a navrhu vhodné marketingové komunikace, ktera by

ptispéla k odvraceni negativnich vlivli na ¢eské vinatstvi dopadajicich.
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Cilem této prace je analyzovat marketingové prostiedi ¢eského a moravského vinafstvi
a na zaklad¢ vysledkl téchto analyz vytvofit ndvrh komunikaéni strategie, kterd by vedla
k naplnéni stanovenych komunikac¢nich cilii. Soucasti prace je i1 vytvofeni deskripce Ceské-
ho a moravského vinafstvi, kterd poskytne uceleny insight do problematiky spojené

s konzumaci vina.

Préace je roz€lenéna na tfi ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym vychodiskiim, které po-
skytnou voditko projektové &asti. V druhé ¢asti se prace zabyva deskripci vinafstvi v Ces-
ku a potfebnym analyzam, jejichz vysledky nabidnou vychodiska pro vlastni projekt. Treti
cast prace je vlastnim projektem navrhujicim marketingovou strategii ¢eského a moravskeé-

ho vinafstvi. Zde jsou také zohlednény vysledky analyz, na kterych je projekt postaven.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

1.1 Pojeti komunikace

Pojem komunikace prameni z plivodniho latinského vyrazu ,,communicare®, ktery v sob¢é
integruje jak sdélovani, tak i sdileni. Sdélovani je mozné parafrazovat jako proudéni in-
formaci od zdroje k ptijemci. Naproti tomu sdileni 1ze chapat jako spolecné podileni se na
n¢jaké ¢innosti a de facto vyjadiuje to, jak je sdéleni prozivano, jaké emocni zaujeti a in-
tenzitu emoci sdéleni vzbuzuje (Jitincova, 2010). Podobné hovoii o komunikaci ve své
knize ,,New World Dictionary“ i Noah Webster, ktery komunikaci popisuje jako: ,, akt
prenosu, davani ¢i vymeénovani informaci, signalit ¢i zprav mluvenim, psanim ci gesty*.
Pivod této koncepce komunikace, jako pienosu sdéleni, nachdzi své kofeny v USA ve 40.
letech minulého stoleti a je dilem Norberta Wienera a Clauda Shannona (Ptikrylova et al,
2010, s. 18). Jiny, stru¢ny a jasny pohled na pojem komunikace nabizi koncepce Harolda
Lasswella, ktera se snazi zodpoveédét pét zékladnich otdzek pomoci modelu péti W: kdo
(Who) tiké& co (What), jakym kandlem (Which channel) ke komu (Whom) a s jakym cin-
kem (What effect), pro€ a s jakym zamérem (Piikrylova et al, 2010).

V obecné roving lze tedy komunikaci chapat jako proces vymény a sdélovani informaci.
Zaroven lze komunikaci vnimat jako jakousi interakci mezi subjekty, které se komunikac-
niho procesu ucastni, a to na irovni odesilatel-ptijemce. Zde je ovSem nutné fici, Zze komu-
nikace nemusi nutn¢ probihat pouze na interpersonalni trovni, tedy pouze mezi lidmi.
Stejné tak, jako lidé, tak 1 komer¢ni ¢i nekomercéni subjekty maji potfebu komunikace se
svym publikem. ,, Komunikace probiha v oficialnim (formalnim) i neoficialnim (neformal-

nim) styku, primo i zprostiedkované, mez individui i organizacemi.* (Foret, 1994, s. 20).

Komunikaci rovnéz nelze zobecniovat pouze na verbalni pifenos informaci. Naopak je nutné
vnimat komunikaci, jako sdéleni nebo sdileni, které mize mit fadu rtiznych podob a forem.
Umélci sd€luji své mySlenky, ndzory a postoje prostiednictvim svych vytvort, stejné tak
firmy komunikuji prostfednictvim svych produkti. V §ir§Sim pojeti tedy komunikace zahr-
nuje nejen oblast informaci, ale také dal$i projevy a vysledky lidské aktivity, jako jsou
zbozi, formy chovani, umélecké vytvory atd. (Foret, 1994). ,, PFedmétem komunikace miiZe
byt jakykoli vytvor (lidsky i prirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i dusevni) predstaveny
— prezentovany jednou osobou nebo instituci a vaimany druhou stranou. “ (Foret, 1994, s.

18).
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Je zteymé, Ze komunikace ma své konkrétni funkce a cile. Za zakladni funkce komunikace

se obecné povazuji tyto:

- Funkce informativni, jejimz cilem je informovat, tedy pfedat zpravu, doplnit jinou
zpravu oznamit, prohlasit...

- Funkce instruktazni, jejimz cilem je instruovat, naudit, navést, poradit, vysvétlit,
dat recept...

- Funkce persuasivni, jejimz cilem je presvédCit, aby adresat (po)zménil nazor -
ziskat n€koho na svou stranu, zmanipulovat, docilit, ovlivnit...

- Funkce zabavni, jejimZ cilem je pobavit, rozveselit druhého, rozveselit sebe, roz-

ptylit, ,,jen tak* si popovidat... (Jitincova, 2010).

Vedle téchto zakladnich funkci a cilu komunikace hovoii literatura o fad¢ dalSich cila, kte-
ré komunikace splituje. Pro potteby této prace je vhodné rozsifit vySe zminéné funkce jeste
o funkci upoutat pozornost a motivovat, které jsou v oblasti marketingu Casto vyuzivany.
Komunikace zastava ovSem jesté jeden velmi dileZity cil, kterym je vytvofeni a budovani
vzajemné dobrého vztahu mezi komunikujicimi, coZ je de facto jednim ze stéZejnich cilt

problematiky Public Relations.

1.2 Komunikacni proces

K pochopeni celistvosti komunikace velmi dobie slouzi schéma komunika¢niho procesu.
Jak jiz bylo vySe zminé€no, jednd se o proces, kde na jedné stran¢ stoji odesilatel, iCastnik
odesilajici néjaké sd€leni, a na strané druhé pFijemce, ktery odeslané sdéleni piijima. Oba
tvofi zaroven hlavni, nikoliv jediné, ti€astniky komunikaéniho procesu. Ve smyslu marke-
tingové komunikace Ize tento proces parafrazovat jako komunikaci, kterd se odehrava mezi
prodavajicim a kupujicim. ,, Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a jejimi potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zajmo-
vymi skupinami. “ (Ptikrylova et al, 2010, s. 21). Nicmén¢ v komunika¢nim procesu vystu-
puje jesté tada dalSich prvkid. Primarnimi komunikaénimi nastroji jsou: sdéleni, soubor
slov, obrazli ¢i symbolt, ktery odesilatel vysild; média, které predstavuji komunikacni ka-
naly, jimiz se zprava pienasi od odesilatele k pfijemci. Vedle toho v procesu vystupuji prv-
ky, jez predstavuji primarni komunikacni funkce. Témi jsou: kédovani, proces pievodu
zamySleného sdéleni ¢i mysSlenky do symbolické podoby; dekédovani, proces, s jehoz
pomoci pfijemce pfifazuje vyznam symbolim zakédovanym odesilatelem; zpétna vazba,

¢ast odezvy piijemce sdélena odesilateli a kone¢né odezva, reakce piijemce poté, co byl
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vystaven sdéleni. Poslednim prvkem je komunikaéni Sum, tedy jakékoliv neplanované
ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikacniho procesu, které maji za nasledek, Ze se
k ptijemci dostane jin¢ sdéleni, nez odesilatel posilal (Kotler, 2007). Cely tento komuni-

kac¢ni princip zachycuje a vyjadifuje nize uvedeny obrazek.

Odesilatel —» Kodovani —» Sdéleni —» Dekodovani —» Pfijemce
A :
Média

— Zpétnd vazba < Odezva -

Obrazek 1: Prvky komunikaéniho procesu, (Kotler, 2007, s. 819)

1.3. Efektivni komunikace

Za efektivni komunikaci lze obecné povazovat takovou komunikaci, ktera recipientim
utkvi v paméti. V rdmci marketingové komunikace je tedy zadouci vytvotit takové sdélent,
které bude recipientem spravné vnimano a zaroven vybuduje pozitivni konotace. V procesu
komunikace vystupuje fada prvkl, kde mize vlivem riznych okolnosti dojit k situaci, kdy
zprava neni piedana vitbec nebo je pfedana v jiné podobé, ktera ovSem neni zadouci.
V této souvislosti hovoiime o pojmech selektivni percepce, selektivni zména a selektivni
pamét’. Selektivni percepce vyjadiuje situaci, kdy lidé registruji neobvyklé, vyjimeéné
podnéty nebo ty, které jsou v souladu s jejich momentalnimi potfebami. Selektivni zména
nastava, kdyZ ma recipient tendence upravit si ptijimané sdéleni tak, aby odpovidalo jeho
predstavam. Selektivni pamét’ pak nastiiiuje fakt, ze cloveék si spiSe pamatuje takové in-

formace, které jsou v souladu s jeho nazory (Karli¢ek et al, 2009).

V novych ptistupech pii budovani efektivni komunikace se ¢asto hovoii o vyuzivani emo-
ci, které pozitivné napomahaji k zapamatovani si konkrétniho sdéleni. D4 se tici, Ze pomo-
ci plisobenim emoci Ize v pozitivnim slova smyslu ovliviiovat pamét’ recipienta. Nejhojnéji

vyuZzivanymi emocemi pii tvorbé komunika¢nich kampani jsou humor, strach a riizné ero-
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tické motivy. Zde je oviem nutné uvazovat nad hrozbou tzv. upiiiho efektu', ktery mize

nastat jak pf1 vyuziti humoru, tak 1 erotickych motivi.

Aby komunikace byla skutecné efektivni, je tteba s jednotlivymi nastroji zachazet citlive.
K vytvofeni u¢inné komunikace je nutné dodrZovat fadu kroka. Zasadni je, aby komunika-
tor ur€il cilové publikum. To je tedy 1 prvnim krokem pti vyvoji efektivni komunikace.
Dalsi kroky jdou v nasledujicim potadi: stanoveni komunikacénich cila, ptipraveni sdéleni,
vybér média, jejichz prostfednictvim bude toto sdéleni predavano, ndsledné pak ziskani

zpétné vazby a méteni ucinkli komunikace (Kotler, 2007).

Dalsi z ptistupt ke tvorbé efektivni komunikace nabizi model, jenz je oznacovan jako

.Sedm C.“

1) Credibility (divérnost) — komunikace stoji na atmosféfe divéry a viry.

2) Context (kontext) — kontext musi odpovidat sdéleni, komunika¢ni program musi
byt pfimefeny realnému prostiedi.

3) Content (obsah) — sdéleni musi mit pro pfijemce vyznam, musi odpovidat jeho
vlastnimu systému hodnot.

4) Clarity (jasnost) — sdéleni musi byt vyjadieno v jednoduchych pojmech. Slozit¢jsi
stanoviska by méla byt zahusténa do jednoduchych tezi.

5) Continuity and consistency (kontinuita a konzistence) — komunikace je nekoncici
proces, ktery vyzaduje neustalé opakovani, aby doslo k naplnéni cili.

6) Channels (kanaly) — vytvofené komunikacni kandly je tfeba vyuzivat, nebot’ k nim
ma piijemce vztah a respektuje je.

7) Capability (schopnost vefejnosti) — komunikace musi pocitat se schopnostmi ve-
fejnosti, proto je nejefektivnéjsi, pokud vyzaduje co nejmensi usili ptijemci (Foret,

1994),

! Upiii efekt de facto odvadi pozornost recipientt od ptivodniho sd&leni a vaZe zajem sam na sebe. Nejcastdji
nastava pri vyuziti humoru nebo erotickych motivi. ,, Tento efekt byl demonstrovan napr. zahranicni studii,
ve které vyzkumnici zkoumali viiv atraktivni modelky na ucinnost reklamy na elektroniku. Vyzkumnici pouzili
dva televizni spoty. V prvnim spotu byla modelka predvadeéjici elektronicky pristroj oblecena konzervativne,
ve druhém provokativné. Druhy spot vzbudil sice vetsi pozornost respondentit (muzského pohlavi), ale pomo-
ct ocni kamery vyzkumnici zjistili, Ze se pozornost divakii soustiedila zejména na modelku, nikoliv na propa-
govany produkt. Po trech dnech si na znacku produktu vzpomnélo 36% respondentii vystavenych prvnimu
spotu, ale jen 9% respondentii vystavenych druhému efektu. “ (Karlicek et al, 2011, s. 31).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z kli¢ovych nastroji marketingu. Zaroven jeji podsta-
ta tvofi jedno ze 4P marketingového mixu (Promotion). V této souvislosti se také Casto
setkavame s pojmem komunikacni mix. V zdsad¢ se jedna o jakousi komunikaéni politiku
firmy, jeZ se odehrava prostiednictvim fady riiznych néstroji. Nektefi autofi rozsituji ob-
last marketingové komunikace i1 do dalSich sfér marketingu. ,, Marketingova komunikace
miize byt chapana jako veskera komunikace souvisejici s marketingem, podporujici marke-
tingovou strategii firmy.“ (Karlicek et al, 2009, s. 5). V obecné roviné se tedy da fici, ze
prakticky vSe, co firma déla, néjakym zpisobem komunikuje s vefejnosti, a to 1 smérem
k vefejnosti, tedy 1 potencidlnim a stavajicim zdkazniktim, ur¢itym zplisobem determinuje.
Marketingova komunikace ovSem ptedstavuje jakysi uceleny program aktivit, které maji za
ukol navazovat, ale 1 udrzovat vztahy se zékazniky. Marketingovou komunikaci lze chapat
jako ,,systematické vyuzivani principi, prvkii a postupu v marketingu pri prohlubovani
a upevneni vztahii mezi producenty, distributory a zdkazniky* (Foret, 2003, s. 35). Velmi
podobné popisuji pojem marketingovd komunikace i1 Kotler, Armstrong, ktefi vnimaji
marketingovou komunikaci jako soubor nastrojl, s jejimz vyuzitim firmy dosahuji svych
cili (Kotler et al, 2004). Marketingovou komunikaci ovSem nelze omezit jen na aktivitu,
jez by vedla k ziskani novych zakaznikli. V dobé, kdy je trh prakticky ve vSech oblastech
pomérné nasycen, je nutné vénovat se vedle ziskavani novych zakaznikl 1 udrZzovani dlou-
hodobych vztahi. Proto by marketingova komunikace méla probihat soustavné. ,, V kazdém

pripadé marketingova komunikace predstavuje soustavnou cinnost. “ (Foret, 1994, s. 37).

2.1 Cile marketingové komunikace

Nekteré ze zékladnich cili marketingové komunikace vyplyvaji z vySe uvedeného textu.
Primarné se tedy jedna o informovani o existenci ur€ité firmy nebo produktu s touhou za-
ujmout recipienta a vzbudit u néj zajem, jez by vedl ke koupi produktu. Vedle toho existuje
ovSem fada dalSich cila, které si zadavatelé stanovuji na samotném zacatku uvah o kon-
krétni komunikacni kampani. Definice cili je vysoce zdvaznou problematikou a spada do
visla na spravném definovani cili komunikace. ,, Stanoveni cilu je vzdy jednim z nejdiilezi-
tejsich manazerskych rozhodnuti. Musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili
a jasné smerovat k upeviiovani dobré firemni povesti. “ (Ptikrylova et al, 2010, s. 40). Pii

stanoveni cilll vstupuje do hry fada faktort, jako je charakter cilové skupiny, na kterou se
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marketingovd komunikace zamétuje nebo staddium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Nejhojnéji uvadénymi cily jsou zejména tyto: poskytnout informace, vytvoftit a stimulovat
poptavku, diferenciace produktu nebo firmy, diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabiliza-

ce obratu, vybudovat a péstovat znacku, posilit firemni image (Pfikrylova et al, 2010).

Velmi vhodnou pomiickou pro stanoveni vhodnych a spravnych cilii je model SMART.
Tento model poméaha spravné konfigurovat cile marketingové komunikace: Specific (spe-
cificky) — co chceme kampani ovlivnit?; Measurable (métitelny) — stanoveni méftitek, kte-
rymi Ize vykon hodnotit; Achievable (dosazitelnost) — cile museji byt dosazitelné; Realistic
(redlnost) — cely proces musi byt zakotven v realit€ a vztahu ke znacce; Targeted and timed

(zacilenou a nacasovani) — jaka je cilova skupina, kdy ji zasahneme (Karlicek et al, 2009).

2.2 Integrovana marketingova komunikace

V poslednich letech se velmi GispéSné prosazuje pojem integrovand marketingova komuni-
kace. Jedna se o koncepci, ktera de facto zamezuje nekoncepénimu oddélenému vyuzivani
jednotlivych komunikaénich nastroji, které by mélo za néasledek zmateni recipienti. Jeji
nutnost je na bile dni, nebot’ se zeyména v poslednich letech znacné rozrostl rozsah moz-
nosti vyuzivani celé Skaly komunikacnich néstrojii. Integrovand marketingova komunikace
je zalozena na myslence peclivé pripraveného mixu komunikaénich nastroja, které v duchu
nesou konsistentni a ucelené sdéleni. ,, Integrovana marketingova komunikace je koncepce,
v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcive
sdeleni. “ (Kotler, 2007, s. 818). Americka asociace reklamnich agentur charakterizuje in-
tegrovanou marketingovou komunikaci jako: ,,...je to koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému
na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama,
primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maxi-
malni, zretelny a konzistentni dopad. Cilem integrované marketingové komunikace je
tedy pomoci vhodné zvolenych néstroju pfinaset ptijemci skrz kazdou zpravu stejnou za-
kladni mySlenku, jez vychazi ze stejné koncepce tak, aby si ptijemce mohl jednotlivé zpra-

vy poskladat do jednoho celku a zaroven nebyl zmaten (Karli¢ek et al, 2009).
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2.3 Komunikacni strategie

V soucasnosti rozeznavame dvé zakladni strategie — pull a push. Rozdil mezi nimi spo¢iva
v diirazu na konkrétni komunikacni nastroje, které se bud’ orientuji na spotiebitele, nebo na
obchodni meziclanky. Strategie push (protlacit) stavi na protlacovani produktu distribuc-
nimi kanaly smérem ke konecnému spotiebiteli. V zdsad¢€ to znamena, Ze se firma snazi
pomoci marketingovym aktivit (zejména osobni prodej a komunikaci mezi obchodniky)
pusobit na obchodni mezi¢lanky tak, aby je pfiméla odebirat produkt a propagovat jej kon-

covym spotiebitelim.

Naopak strategie pull (pfitdhnout) orientuje své aktivity (zejména reklamu a propagaci
mezi spotiebiteli) na koncové spotiebitele, a sice v tom sméru, aby je pfiméla produkt ku-
povat. V zdsad¢, je-li strategie G¢inna, stimuluje tato metoda poptavku ze strany konzu-

mentl u dodavateld, tedy na stran¢ distribu¢nich cest (Kotler, 2007).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze strategie push je jakousi formou natlakové komunikace,
naproti tomu strategie pull se snazi o to, aby komunikace byla natolik atraktivni, aby spo-
ttebitele nutila k odbéru produktu. Je ziejmé, Ze naklady na uplatiovani jednotlivych stra-
tegii se znacné lisi. Proto fada firem upousti od strategie pull, nebot’ pravé ta je podstatné
nakladné€j$i. Velmi Casto se mezi firmami uplatiiuje vyuziti kombinace obou téchto strate-
gii. Vyhodou strategie pull je, ze v sobé integruje nékteré trendové nastroje, jako je tzv.
WOM? nebo také WOE”. Jedna se de facto o snahu stimulovat lidi tak, aby sami predavali
sdéleni svym zndmym. Tyto metody jsou dnes velmi efektivni, nebot’ nevyzaduji vysokeé

vstupni ndklady a jsou velmi u¢inné.

Vybéru strategie ovSem piredchazi fada aktivit. Jednou z prvnich je definovani tzv. mission
statementu, coz mize byt parafrazovano, jako prohlaseni o cilech firmy. Nemusi se nutné
vztahovat na produkt, ale zasadn¢ ovliviiuje fakt, jak na firmu okoli nahlizi. ,, Mission sta-
tement se musi obracet spise k potrebam, které je treba uspokojit. Stanovi hodnoty, které
firma vyznava a cile, které maji pomoci jeji zamery realizovat. *“ (Karlic¢ek et al, 2009, s.

35).

2 Word of mouth — ,, Osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky
a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.” (Kotler, 2007, s. 829).

? Vedle word of mouth se rovnéZ pouziva termin word of eye (WOE). Tento termin popisuje situaci, kdy lidé
vidi n&jaky produkt ve svém okoli a na zéklad¢ toho zacnou produkt sami poptavat. Nejvétsi vyznam ma
WOE u luxusnich produktt (Karlicek et al, 2009, s. 28).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix piedstavuje jednu ze soucasti marketingového mixu. Komunika¢ni mix
je tvofen c¢tvetici hlavnich komunikac¢nich ndastroji. ,, Komunikacni mix je specificka smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu.* (Kotler, 2007, s. 809). V poslednich
letech, zejména pak od pocatku 90. let uvadi literatura nikoliv ¢tyfi zdkladni nastroje ko-
munikace, ale Sest. Pivodni koncepce komunika¢niho mixu se rozriista o aktivity direct
marketingu a o vyuziti elektronickych médii, zejména pak internetu (Foret, 2011). Smés
téchto nastroji se pochopitelné méni s tim, jaké cile a produkt je danou firmou v dané situ-
aci komunikovan. Osnova komunikacni strategie jde pochopitelné ruku v ruce s konceptem

integrované marketingové komunikace.

Jelikoz trh je v soucasnosti znacné piesycen a existuji fady homogennich vyrobkd, ze kte-
rych si spotfebitel mize vybirat, je pfi tvorbé komunikacni strategie nutné uvazovat o posi-
tioningu propagovanych produktl. Positioning je v zasadé vysledkem segmentace trhu
a trzniho zacileni. Jedna se o koncepci, kterd usiluje o: ,, vytvoreni marketingové strategie
zameérené na urcity trzni segment a navrzené tak, aby se dosahlo budouci pozice vyrobku,
sluzby, firemniho jména c¢i myslenky v zdkaznikove mysli. “ (Ptikrylova et al, 2010, s. 64).
Positioning ovSem nezasahuje jen konkrétni produkt, nebot’ do vnimani ze strany spotiebi-
telti vstupuje cela fada aspektl. Nejde jen o vnimani produktu, ale mnohdy také o vnimani
znacky jakozto celku, tedy pozice firmy a jeji image. ,, Velmi casto uspésny produkt ziska
uspéch pravé proto, ze nese jméno vyrobce s vynikajici image.*“ (Piikrylova et al, 2010, s.

65).

3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

V soucasnosti 1ze pro potfeby komunika¢niho mixu vyuzivat celou fadu nastroji. Za za-
kladni néstroje jsou obecné povazovany: reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public
relations. Vedle téchto zdkladnich nastroji se ovSem v poslednich letech velmi darazné
prosadila n€kterd novd média. Zejména se jednd o komunikaci prostiednictvim internetu,
ktera soustavné nabyva na vyznamu a lze fici, ze bez n¢kterych forem této komunikace se
firmy na dne$nim trhu nemohou obejit. Nova generace spottebitell je prakticky na interne-

tu odkojena. Jinymi slovy, to, co na internetu neni, jako by nebylo viibec.
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V kontextu komunika¢niho mixu se mizeme setkat sjeho ¢lenénim na tzv. nadlinkové

(ATL — above the line) a podlinkové aktivity (BTL — below the line).

1. Nadlinkové aktivity — vyuzivaji klasické masmédia, neosobni komunikaci, kde
neni pfimy kontakt s pfijemcem ani produktem chybi pfima zpétna vazba. Jejich
pfednosti je Siroké osloveni, ovSem za velmi vysokou cenu a ne zcela ptesného za-
cileni. Jedna se predevsim o tisk, rozhlas a televizi.

2. Podlinkové aktivity — oznacuji takové propagacni aktivity, kde je komunikator ¢i
produkt v ptimém osobnim kontaktu s pfijemcem, ktery mize produkt ihned posu-
zovat a hodnotit. Jejich vyhodou je okamzita stimulace k ndkupu, ovSem na tkor
nizk€ého poctu oslovenych konzumentl. Za stéZejni nastroje podlinkovych aktivit
jsou povazovany direct marketing, osobni prodej a public relations (Zamazalova,

2010).

Novym pfistupem k obéma vySe zminénym aktivitam je jejich vzajemné propojeni tzv.
Through the Line (TTL). Jedné se o metodu, kterd v ramci konkrétni komunika¢ni kampa-
n¢ kombinuje oba druhy aktivit (Zamazalova, 2010). Dochazi tedy k jakési optimalizaci,
a to jak na urovni vydaji za jednotlivé aktivity, tak i na urovni lepSiho zacileni, a tedy

1 vyssi efektivity komunikace.

3.1.1 Reklama

Reklama je jednoznac¢né neviditelnéj$im nastrojem marketingové komunikace. Nutno pii-
znat, ze z hlediska marketingové komunikace je to prave reklama, kterd zatézuje rozpocty
inzerentil zdaleka nejvice. Reklama ma tadu definic, které se vétSinou shoduji na tom, ze
se jedna o urcity druh neosobni komunikace. Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu nésle-
dovné: ,, Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

I3

noviny, casopisy, televize ¢i radio.

Reklamu muaZeme Clenit na zakladé dvou hlavnich kritérii. Prvnim kritériem je cil, ktery

chce reklamni sdéleni dosahnout. Podle cile sdé€leni rozliSujeme reklamu:

1) Informacni — snazi se vzbudit prvotni poptavku, zdjem po propagovaném vyrobku,
sluzbé, organizaci, misté, mySlence nebo situaci. Jedna se o podporu nového vstupu
na trh. Cilem je zpravidla oznamit fakt, ze produkt je dostupny na trhu.

2) Presvédcovaci — mé za tkol vybudovat poptavku po propagovaném produktu.
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3) Pripominkovda — navazuje na vSechny pfedchozi reklamni aktivity a ma za ukol

pomoc pii zachovani pozice produktu (Ptikrylova et al, 2010).

Druhym kritériem je pak orientace reklamy. Reklama se miZe orientovat na produkt nebo

na samotnou instituci. Podle této orientace rozliSujeme nasledujici druhy reklamy:

1) Vyrobkovou reklamu — je neosobni forma prodeje a jeji snahou je zdiraznit pred-
nosti a vyhody propagovaného vyrobku.

2) Instituciondlni reklamu — jedna se o reklamu, jejimz cilem je propagovat nikoliv
produkt, ale mySlenku, filosofii nebo dobrou povést spolecnosti, firmy, osoby nebo
mista (Pfikrylova, et al, 2010). Tento druh reklamy se uplatituje predevsim pfti pro-

pagaci produktt, u kterych Ize jen velmi t€zko dosahnou diferenciace.

3.1.2 Osobni prodej

Podstata osobniho prodeje spociva v pfimé interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Je to
velmi efektivni nastroj komunikace, nebot” je mozné komunikaci na zdklad¢ osobniho sty-
ku upravovat a usmériiovat podle toho, jakym smérem se komunikace ubira. ,, K prednos-
tem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery. Prodavaji-
cl se miiZe lépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (ndzory, potiebami, ale také zdabra-
nami) zakazniku a velice operativné a ucinné na né reagovat.“ (Foret, 2011, s. 301). Je
ovSem ziejmé, Ze prostiednictvim tohoto néstroje neni mozné oslovovat pocetné publikum.
Naopak rozsah ptimého prodeje je ve srovnani s reklamou zna¢né omezen¢jsi. Klasickymi
ptiklady osobniho prodeje jsou podomni obchodnici nebo telemarketing. Vedle téchto po-
dob ovSem existuje i relativné popularni model oznacovany jako multilevel marketing, coz
je metoda, ktera pracuje na zdklad¢ sit¢ nezavislych distributort, ktefi zaucuji nové a noveé

kolegy.

V souvislosti s osobnim prodejem se v posledni dobé objevuje i termin vztahovy marke-
ting (CRM). Jedna se o jakési fizeni vztaht se zakazniky. Utvareni dlouhodobych vztaht,
které vyusti v opakované nakupy. Podle Kotlera je vztahovy marketing ,, proces vytvareni,
udrzovani a rozvoje silnych, hodnotnych vztahii se zdakazniky a dalsimi zainteresovanymi

osobami. (Kotler, 2007, s. 924).

3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje neosobni formu komunikace. Cilem této aktivity je stimulovat

prodej produktli. Podpora prodeje piedstavuje konkrétni motiv koupé produktu. ,, Podpora
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prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamérenych na aktiviza-

ci a urychleni prodeje, odbytu. *“ (Foret, 2011, s. 279).

Podpora prodeje se ovSem neodehrava jen mezi spotiebitelem a prodéavajicim. Podle toho,
na kterou cilovou skupinu je podpora prodeje zaméfena miizeme rozliSit rizné typy pod-

por:
1. Spotiebni podpora prodeje

Jedna se o podporu, kterd kombinuje rizné néstroje, pomoci niz stimuluje k nakupu ze
strany spotiebitele. Do aktivit spotfebni podpory prodeje spadd zejména podpora na misté
prodeje. S tim je spojen pojem instore marketing. Tento druh podpory je velmi Gc¢inny,
nebot’ se odehrdva v okamziku, kdy dochéazi k rozhodovani o nakupu. Tato metoda vyuziva
celou fadu promoc¢nich materidlii a nastroja. Vedle slev, promoc¢nich akci, darkd jsou to
1 nejriznéjsi propagace, rozdavani vzorkd, kupont nebo prémii a odmeén za vérnost. V této
souvislosti se hovofi o tzv.: POS — point of sale a POP — point of purchase materidlech,
které maji za ukol zviditelnit produkt v misté prodeje. Miize se jednat o stojany, display,
plakat, poutace nebo shelf woblery a fadu dalSich. Vedle podpory prodeje se aktivné podili

1 na budovani image znacky (Ptikrylova et al, 2010).

Velmi sofistikovanou formou spotiebni podpory prodeje predstavuje merchandising. Jeho
ukolem je optimalizovat prodej produktt. ,, ...merchandising je prezentace zbozi v regdlech
maloobchodnich prodejen zpiisobem, ktery optimalizuje prodejni potencial vyrobkii. Jeho
cilem je podnécovat vizualni, sluchové i cichové vnimani zakaznika, stimulovat jeho rozho-

dovani a v optimalnim pripade vést k nakupu. ““ (Ptikrylova et al, 2010, s. 89).
2. Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje se vénuje zpravidla obchodnim, distribu¢nim mezi¢lankim.
Klade si za cil stimulovat, ptesvédcit obchodniky, aby prodavali konkrétni znacky a vy-
robky. NejCastéji se vyuzivaji rizné druhy slev, zboZi zdarma nebo za symbolickou cenu,
participace na nakladech za reklamu v misté prodeje, soutéze, motivacni programy, odme-

ny za vystaveni vyrobki nebo 1 garance zpétného odkupu zbozi (Piikrylova et al, 2010).
3. Podpora prodeje obchodniho persondlu

Motivace se pfesouva na prodejni tym, tedy ptimo na konkrétni osoby, které komunikuji se
zakazniky a ovliviiuji tak jejich rozhodovani o nakupu. DlleZitymi nastroji jsou nejrizné;si

soutéze, Skoleni, incentivni pobidky a prodejni pomiicky (Ptikrylova et al, 2010).
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3.1.4 Piimy marketing — direct marketing

Ptimy marketing se odklofiuje od modelu hromadného marketingu. Jeho podstata tkvi
v perfektnim zacileni svych aktivit. Pfimy marketing je jakousi pfimou komunikaci mezi
zékazniky a firmou. ,, PFimy marketing je prima komunikace s peclivé vybranymi individu-
dlnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. (Kotler, 2007, s. 928). Mezi stéZejni
vyhody direct marketingu patfi zejména jeho pfesna zacilenost a nasledna méfitelnost. Je
ziejmé, ze dnes se odehrava zejména pomoci internetu. Da se tedy i1 usuzovat, ze aktivity
patfici do oblasti direct marketingu se budou nadéale znaéné rozvijet spolu s novymi médii.
Zakladnimi nastroji jsou vedle direct mailu 1 dnes hojné¢ vyuzivané news lettery, katalogy

nebo 1 televizni ¢i rozhlasovy marketing.

3.1.5 Public relations

Public relations piedstavuje v dne$nim svété plném marketingovych sdéleni jistou, fekné-
me méné natlakovou, formu komunikace. Nutno fici, Ze firmy tento prostfedek znacné
podcetiuji. Jedna se oviem ve spravném pojeti o velmi Gi¢inny nastroj. Rada lidi je silnou
reklamni masazi jiz zna¢n¢ znechucena, a proto reklama, jako takova, zna¢né trati ze své
efektivnosti. ,, Cim je podoba public relations v porovnani s reklamou méné okdzald a ne-
napadnd, tim byva ve svéem pusobeni ucinnejsi. “ (Foret, 1994, s. 79). Naproti tomu public
relations nabizi prostiedek komunikace, diky kterému se velmi efektivné a s podstatné niz-
$imi naklady daji sledovat riizné komunikacni cile. Public relations plni tedy zejména ko-
munikacni funkci, ovSem ve své podstaté dokaze ménit a modifikovat nazory a postoje

vefejnosti.

Ve své podstaté piedstavuje public relations jakési budovani dobrych vztahl s cilovymi
skupinami a vetejnosti. ,, Public relations je budovani dobrych vztahu s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reseni
a odvraceni nepriznivych fam, povesti a udalosti. Mezi hlavni ndstroje PR patri vztahy
s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. “ (Kotler, 2007,

s. 889).

[ A

Mezi zékladni nastroje PR se bézné tadi:
- Aktivni publicita — je zakladem public relations, pfedevSim se jednd o vydavani
tiskovych zprav, potadani tiskovych besed, interview, vydavani vyro¢nich zprav,

internich podnikovych tiskovin.
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- Events — organizovani udalosti, pfedvadéni vyrobki, oslavy, udélovani ocenéni.

- Lobbying — lobovani, tedy zastupovani nazorli organizace pievazné pii legislativ-
nich a politickych jednanich, zahrnuje 1 ziskavani informaci a prosazovani vlastnich
zajmi.

- Sponzoring — piedevSim o sponzorstvi kulturnich, sportovnich i politickych akci
nebo socialnich aktivit. Pfiznivé ovlivituje dobrou povést a povédomi o znacce Ci
firmé.

- Reklama organizace — ve smyslu spojeni reklamy a public relations: neni zaméte-
no na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Smyslem je vylepSeni image

a zvySeni obecného povédomi o znacce ¢i produktu (Foret, 2011).

Public relations se ovSem nezabyva jen budovanim a upeviiovanim vztaht se zdkazniky.
Vedle toho se snazi i vylepSovat vztahy se zaméstnanci, ktefi o firm¢ jistojisté ve svém
soukromém zivoté ¢asto hovofi. Proto je nutné, aby jejich obraz o firmé byl pozitivni a tak

v

tento dobry image byl 1 Sifen.

V souvislosti s public relations, nelze nezminit dalsi pojem, jehoZ vyuZiti do znacné miry
ovliviiuje vefejnost. Jedna se o tzv. buzzmarketing. ,, Buzzmarketing upoutava pozornost
spotrebiteli a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava
zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem. “ (Hughes, 2006, s. 12). Jinymi
slovy buzzmarketing stavi na tom, ze sdéleni vzbuzuje zna¢ny rozruch. Je zfejmé, Ze pocita

s tim, ze se toto sdéleni stane virdlnim sdélenim a k jeho Sifeni bude do zna¢né miry zapo-

jen internet a socialni média.

3.2 Meédia

Vybér spravnych médii pii tvorbé komunikacnich kampani je mimotfadné zavaznym roz-
hodnutim. V obecné roviné chapeme médium jako zprostiedkovatele informaci. Vybér
vhodnych kanalti do zna¢né miry zavazné determinuje naklady kampané a i jeji celkovou
uspesnost. Problematika pochopitelné nejvice zasahuje do oblasti reklamy, kterda témér

zpravidla pfedstavuje nakladovou poloZku pfi tvorbé komunika¢ni kampané.

Média mizeme rozdélit na klasickd (noviny, Casopisy, outdoor a indoor) a elektronicka,

vysilaci, transmisni (rozhlas, televize, kino a internet) (Ptikrylova et al, 2010).
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Vychodiskem pii rozhodovani o vybéru médii jsou nasledujici kroky: 1) rozhodnuti o do-
sahu, frekvenci a ucinku, 2) vybér z hlavnich typlh médii, 3) vybér konkrétnich medialnich
nosict a 4) rozhodnuti o medialnim nacasovani.

Dosah — znaci procentu lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani béhem urcitého

casoveého obdobi vystaveni.

Frekvence — je méfitko toho, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu reklamnimu sd¢-

leni béhem plisobeni kampané vystavena.

Dopad — znaci kvalitativni hodnotu, kterou mé piinést vystaveni reklamnimu sdéleni v

konkrétnim médiu (Kotler, 2007).

v

Podrobnéjsi ptehled o vyhodach a nevyhodéach jednotlivych médii pfinasi nize uvedena

tabulka.

Tabulka 1: Profily hlavnich forem médii, (Kotler, 2007, s. 866)

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v¢asnost, pokryti mistniho trhu, | Nizka zivotnost, $patna kvalita reprodukce,
Siroce piijimané, vysoka vérohodnost mala Sance na predani média dal$im Ctena-

fam.

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké nakla- | Vysoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
dy na jednoho zasaZzeného spotiebitele, kom- | cizi reklamou, pomijiva expozice, nizsi
binuje vizualni, zvukové a pohybové prvky, | selektivita v oblasti publika
smyslové pritazliva

Radio Dobie pfijimano na lokalnim trhu, vysoka | Pouze zvukova prezentace, nizka pozornost
geograficka a demograficka selektivita, nizké | (médium poslouchané ,,na pil ucha®), pomi-
naklady jiva expozice, roztfisténé publikum

Casopisy Vysoka geografickd a demograficka selektivi- | Dlouha doba od zakoupeni reklamy po reali-

ta, davéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita
reprodukce, dlouha Zivotnost, dobra Sance, ze
bude médium piedano dal$im ¢tenaiim

zaci, vysoké naklady, urc¢itd mira zbytecné
cirkulace, nulova garance pozice

Direct mail

Vysoka selektivita publika, flexibilita, zadna
reklamni konkurence vramci téhoz média,
umoziuje zaméfit se na konkrétni osoby

Pomérné vysoké naklady na jednu expozici,
image nevyzadané pomsty

Outdoor Flexibilita, opakovana expozice, nizké nakla- | Nulova selektivita v oblasti publika, omezu-
dy, nizka konkurence mezi sd€lenimi, dobra | je kreativita
selektivita ohledné positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, bezpro- | Malé, demograficky nerovnomérné rozvrst-

stfednost, interaktivni moznosti

vené publikum, pomérné nizky ucinek, pub-
likum kontroluje expozici
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4 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity neboli podnikova identita, je nedilnou soucésti marketingové komuni-
kace. Jednotnd identita ma velmi dlouhou historii. Aniz by si to mnozi uvédomovali, prav-
dépodobné nejvyraznéji a soucasné nejdéle se vliv jednotné identity projevuje v armadé.
Stejné tak, jako je nezbytné odlisit civilni obyvatele od pfislusnikti armadnich slozek, je
pro firmy zasadni odliSit své produkty nebo znacku od svych konkurentd. Dvojnasob to
plati v dob& vysoké homogenizace produktli. Podnikova identita se dotyka nejen vnittku
organizace, ale, a to zejména, sveho zevnéjsku, tedy vetejnosti. Corporate identity usiluje
o to, aby vefejnost dokdzala jednoznac¢né identifikovat instituce, firmy nebo znacku a zaro-
ven ji tak odliSila od konkurentt a zdlraznila jeji jedine¢nost. Zaroven plisobi na vytvareni
pozitivnich vztahli mezi instituci a vetejnosti (Horndk, 2010). Firemni identita je pojmem,
ktery zasahuje prakticky do vSech firemnich aktivit. Zasahuje do oblasti ¢innosti, které
zahrnuji 1 to, jakym zplsobem se firma prezentuje, kam cili a jak se odliSuje vizudlné
1 slovn€ na urovni obchodni i produktové. Corporate identity je jednoduse vSe, co organi-
zaci ¢ini unikatni (Melewar, 2008). Cilem jednotné identity je tedy zdlraznit svou jedinec-
nost a vedle toho 1 snaha o odliSeni se. Podnikova identita je de facto vychodiskem filoso-
fie firmy, jeji vize, mise a cild. Vedle toho vérné kopiruje a reflektuje hodnoty instituce.

Foret (2011, s. 55) shrnuje vyznam jednotné podnikové identity v nasledujicich bodech:

1) vkomplexnosti jejiho vytvareni — tvorba identity by méla vychazet ze znalosti
vnitini struktury firmy, jejich hodnot, vzniku, geneze, poslani, vizi a cili;

2) v prezentaci firemni originality, jedine¢nosti a specifi¢nosti,

3) ve stabilnim, dlouhodobém piisobeni dovnitf 1 navenek — to vSe dodava firmé dive-
ryhodnost nejen u zaméstnanct, ale i smérem k vetfejnosti a cilovych skupinam,;

4) v referencnim rdmci veskerych sdéleni a aktivit firmy — jednotné identita jim doda-
va srozumitelnost a interpretovatelnost;

5) vintegrité a ztotoznéni se zaméstnancli a spolupracovnikll s firmou, zaroven
v prestizi a atraktivité pro nové uchazece;

6) v jednotném vizualnim stylu — uleh€uje a urychluje veskerou komunikaci firmy

a v neposledni fad¢ pozitivné€ pisobi na efektivitu komunikace.

Jak vidno, kvalitné zpracovana podnikova identita do zna¢né miry prtispiva k celkovému

uspéchu firmy.
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Firemni identitu tvofi nékolik slozek. Zejména se jednd o corporate product, corporate
design, corporate communications, corporate culture. Vybranym sloZkam se prace vénuje

v nasledujicich podkapitolach.

V ramci firemni identity je nemoZné nezminit se o firemni znacce a image. Image je velmi
dalezitou soucasti kazdé firmy. ,, Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbo-
lu zaloZzeného na souhrnu predstav, postojii, ndzoru a zkusSenosti clovéka ve vztahu
k urcitéemu objektu. “ (Vysekalova et al, 2009, s. 94). Pokud se firma t&i pozitivnimu
image, cilové skupiny k ni pak zaujimaji pozitivni stanoviska, cozZ ptispiva k lepSimu pro-
deji produktl. Pokud je ovSem image firmy Spatny, mlze celd situace vést az k bojkotu
jejich produktt. Z pohledu marketingu je nutné pracovat s faktem, Ze to, co si spotiebitel
kupuje, je cela osobnost produktu, kterou tvoii technické parametry, ale i nazory, predstavy
a emocionalni kvality, které si s nim spojuje (Vysekalova et al, 2009). V zasad¢ jde o ja-

kési celistvé vnimani zékaznika znacky nebo vyrobku.

4.1 Corporate design

Firemni design je jednoznacné nejviditelnéjsi ¢ast firemni identity. Firemni design je ¢asto
také oznacovan jako jednotny vizualni styl firmy. ,,Jde o soubor vizualnich konstant, které
Jjsou vyuzivany v komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy.“ (Vysekalova et al, 2009, s.
40). Veskera graficka podoba vSech soucasti vizualniho stylu je zakotvena v tzv. design
manualu. Tento dokument pfesné vymezuje pouziti jednotlivych Casti. Firemni design je
tvofen fadou prvkll, mezi které fadime zejména: nazev firmy a zplsob prezentace; logo;
znacka; pismo a barvy; sluzebni grafika (propagacni tiskoviny); orientacni grafika (ozna-
¢eni budov a interiérll); odévy zaméstnancu; grafika obalil; darkové predméty. Navod jak
jednotlivé slozky pouzivat je zachycen v dalSim vyznamném dokumentu, v grafickém
manualu. Je to dokument, jenz upravuje pravidla k vyuziti tiS§t€né a vizualni prezentace
spolecnosti a bézné¢ obsahuje: souhrn grafickych pravidel; definici layoutu dokument;
pravidla vyuZiti fontl; definici barev a pravidla jejich vyuzivani; logo a jeho varianty; fi-

remni dokument (Sablony, hlavickové papiry, vizitky a dalsi) (Vysekalova et al, 2009).

4.1.1 Logo a slogan

Logo tvofi neodmyslitelnou soucast znacky. Je to symbol, pomoci kterého spotiebitelé
identifikuji znacku, a proto ve firemni identité sehrava velky vyznam. Jednozna¢né€ musi

byt v souladu scelkovou firemni identitou. ,,Logo predstavuje konstantu slouzici
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k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni funkci a je dileZitym prv-
kem pro vsechny komunikacni aktivity. “ (Vysekalova et al, 2009, s. 49). Je zfejmé, ze pii
jeho tvorbé¢ je tieba mit na paméti fadu aspektii. Jednim z nich je i1 definice emoci, které ma
logo vzbuzovat. Logo by rozhodné mélo byt jedine¢né, jednoduché a snadno zapamatova-
telné. Dulezitd je 1 jeho snadnd pouzitelnost, proto by mélo i1 vyjadfovat ¢innost firmy

(Vysekalova et al, 2009).

Jednou z dalSich soucasti corporate identity je 1 slogan (claim). Podobné jako logo, i slo-
gan slouzi k jednodussi identifikaci. Vedle toho napomaha 1 k vytvateni povédomi o znac-
ce. Zakladnim atributem sloganu je zejména jeho vystiznost vzhledem ke znaéce. Slogan
by mél byt 1 snadno zapamatovatelny, stru¢ny, zaroven by mél vystihovat podstatu firmy

a odliSovat ji od konkurence (Vysekalova et al, 2009).

4.2 Corporate communication

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunikacni prostfedky a formy, jimiz firma néco
0 sob& sdéluje. Jedna se nejen o komunikaci navenek firmy, ale 1 uvniti firmy. ,, Firemni
komunikace je vnéjsim projevem firemni identity a zdkladnim zdrojem firemni kultury.*
(Vysekalova et al, 2009, s. 63). Do znacné miry ovliviiuje to, jak na firmu okoli nahlizi. D4
se fici, ze se zasluhuje 1 o tvorbu image spolec¢nosti. Firemni komunikace zahrnuje fadu
aktivit. Zejména jde o oblast public relations a corporate advertising, tedy veskerou firemni

inzerci (Vysekalova et al, 2009).

4.3 Corporate culture

Firemni kultura je jakymsi obrazem firmy. Vystihuje zvyklosti a ritudly, které jsou uvnitf
firmy zavedené. Podle Vysekalové (2009) zahrnuje firemni kultura vedle zvyklosti a ritua-
Ia také firemni hodnoty, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech
pracovniki. Firemni kultura zahrnuje: ptisobeni firmy a jejich pracovnikii navenek; vztahy
mezi zaméstnanci, jejich mySleni, vzorce chovani; celkové klima firmy, zvyklosti, ceremo-
nidly; co je povazovano za klady a co za zapory; hodnoty sdilené vétSinou pracovnikii.

Zakladnimi prvky firemni kultury jsou:
1) Symboly — zkratky, slang, zptisob oblékani.
2) Hrdinové — skute¢ni 1 imagindrni lidé, kteti slouzi jako model idedlniho chovani.

3) Ritualy — formalni i neformalni aktivity, schiize, planovani, oslavy.
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4) Hodnoty — jsou nejhlubsi Grovni firemni kultury. Definuji to co je dobré a co je
Spatné, promitaji se do pracovni moralky a celkové orientace firmy (Vysekalova et

al, 2009, s. 67 - 68).

4.4 Corporate product

Produkt zaujimé v oblasti korporatni identity dilezité misto. Produkt chapeme v nejSir§im
marketingovém smyslu jako vSe, co slouzi k uspokojovani potieb cilovych ¢i vztahovych
skupin. Proto produkty ptfedstavuji podstatu existence firmy, bez niz by nemohly ostatni
prvky fungovat. ,, Sebelepsi design a komunikace nepomohou, pokud nemiizeme nabidnout
konkurenceschopny kvalitni produkt. “ (Vysekalova et al, 2009, s. 74). Produkt ma rtizné
podoby, mlize se jednat o hmotné statky, ale 1 o sluzby nebo myslenky, jako jsou napf.

know-how, licence a patenty (Vysekalova et al, 2009).

Vysekalova (2009, s. 74) uvadi, ze pro budovani firemni identity jsou dulezité také emoci-

onalni vlastnosti produktu, jako je:

celkovy pozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame;

- osobni identifikace s produktem, personifikace;

- uspokojeni individudlniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti produktu;
- vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni;

- produkt jako symbol umoziujici sebevyjadieni, stylizaci ¢loveka.

Spotiebitel chape produkt jako prostiedek, pomoci kterého uspokoji své potieby. Vycho-
diskem pro motivaci k nakupu produktu poskytuji informace, které ma spottebitel k dispo-
zici. Pomoci nich si vytvaii pfedstavu o tom, jaké potieby ¢i pfani je schopen uspokojit.
Tento rozhodovaci proces je pochopitelné do jisté miry ovliviiovan vSemi slozkami korpo-

ratni identity firmy (Vysekalova et al, 2009).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum piedstavuje jednu ze strategickych ¢innosti kazdé organizace. Neu-
stale se ménici trh je tieba periodicky sledovat ve smyslu usmérnovani aktivit firmy tak,
aby vedly k naplnovani potieb zdkaznikl. Nejsou to ovSem jen ménici se potieby, které
zaméstnavaji pracovniky marketingu. Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi je nutné vénovat
dostatek pozornosti 1 konkurenci a jejim ¢innostem. Kotler (2007, s. 406) definuje marke-
tingovy vyzkum takto: ,, Funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZi-
tost a probléemu, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingového vykonu a lepsi porozumeni marketingovému procesu. “ Hlavnim cilem marke-
tingového vyzkumu je tedy ziskat a poskytnou dostatecné mnozstvi objektivnich informaci
o situaci na trhu. Proces marketingového vyzkumu lze obecné popsat v nasledujicich néko-

lika krocich:

1) vymezeni zkoumaného problému — to co nds zajima, co chceme zjistit;

2) vymezeni zkoumaného souboru — jednotlivé jednotky, domacnosti, jednotlivci, or-
ganizace;

3) operacionalizace, rozloZeni problému a vymezeni vlastnosti, které¢ chceme zkou-
mat;

4) vytvoreni méficich nastroji, otdzek a proménnych, pomoci kterych zjistime hodno-
ty sledovanych vlastnosti jednotek;

5) méfeni jednotek;

6) statistické zpracovani, shrnuti zjiSténych hodnot;

7) interpretace vysledkt a prakticka doporuceni (Foret, 2011).

Jednou ze zésadnich otdzek pti tvorbé marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace je
tfeba ziskat. Obecné se informace rozdé€luji na primarni a sekundarni. Podstatou primar-
nich dat je jejich ziskani ke konkrétnimu ucelu. Naproti tomu sekundarni data byla shro-
mazdéna pivodné k jinému ucelu (Kotler, 2007). Sekundarni data lze tedy jednoduse zis-
kéavat z riznych databazi a statistik, napf. ¢erpanim z Ceského statistického ufadu. Jinak
tomu je v okamziku, kdy je nutné ziskat data primarni. V takovém piipadé¢ je nutné urcit,
jaky druh vyzkumu bude pro sbér informaci vyuzit. V zasad¢ se rozliSuji dva typy vyzku-

mu, kvantitativni a kvalitativni.
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5.1 Analyza makroprostiedi (STEP)

Analyza vnéjSiho prostiedi podniku slouzi zejména k poznani vSech vnéjsich vlivi, které
firmu obklopuji. Tuto sféru neni mozné prostiednictvim vlastnich pracovnikil nijak ovliv-
fovat ani upravovat, jedna se prakticky o nekontrolovatelné faktory a vlivy, které na fun-

govani firmy ptisobi. Toto makroprosttedi tvofi nasledujici prvky:

prirodni prostifedi: zejména piirodni zdroje a klimatické podminky, které pred-
stavuji zakladni potencial pro podnikani;

- ekonomické prostiedi: zejména makroekonomické trendy a faze hospodaiského
cyklu, které determinuji kupni silu;

- politické a legislativni prostiedi: veskeré legislativni ipravy daného podnikani;

- demografické prostiedi: predstavuje rozhodujici atribut pro vytvaieni trhi, jejich
struktury a velikosti, sleduje se zejména velikost populace, hustota, socialni struk-
tura, vzdélanost a v€kova struktura;

- technologické prostiedi: stav technologické vyspélosti;

- kulturni a socialni prostredi: je tvofeno kupnich a spotiebnim chovanim zakazni-
k.

Cilem analyzy makroprostfedi je zeyména urceni moZnych ptilezitosti pro uplatnéni strate-

gickych aktivit firmy a identifikace rizik a ohrozeni (Vastikova, 2008).

5.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi mapuje zejména bezprosttedni vlivy plsobici na firmu, které
ovSem firma mize ovliviiovat. Vnitini prostiedi firmy je tvofeno silami blizko spole¢nosti,
které maji zasadni vliv na schopnost firmy slouzit zékaznikim. Mikroprostifedi podniku
tvori:
- dodavatelé: jedna se o firmy 1 jednotlivce, kteti poskytuji zdroje, které jsou potteba
pro vyrobu nebo poskytovani sluzeb;
- marketingovi zprostiedkovatelé: pomahaji v propagaci, prodeji zbozi kone¢nym
kupujicim;
- zakaznici: jedna se o trhy spolecnosti, spotiebitelské trhy, primyslové trhy, institu-

ciondlni trhy, trh statnich zakdzek, mezindrodni trh;
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- konkurenti: vedle mapovani konkurentii se zabyva i substituty, firma musi posky-
tovat vy$s§i hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence, proto je nutné
konkurenty sledovat;

- vefejnost: vefejnosti je myslena skupina, ktera ma zajem na schopnostech firmy
dosahnout svych cild, pfipadné je ma na né vliv (média, finan¢ni instituce, vlada)

(Kotler, 2007).

5.3 SWOT analyza a matice plus minus

Analyza SWOT je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu. Tato analyticka
metoda zkouma silné a slabé stranky firmy, jeji pfilezitosti a potencionalni hrozby, coz je
zakotveno v nazvu analyzy sestaven¢ho z poc€atecnich pismen slov: strenghts (sily), weak-

nesses (slabosti), opportunities (ptilezitosti), treats (hrozby) (Vastikova, 2008, s. 58).

Vhodnym néstrojem pro parafrdzovani analyzy SWOT je vyuziti matice plus minus. Jed-
na se o zpusob vyuziti vysledkli analyzy jako zakladu pro volbu vhodné marketingoveé stra-
tegie. Hlavnimi prednostmi je, Ze umoziuje identifikaci kli¢ovych faktord, které firmu
ovliviiuji. Tato metoda porovnava vzajemné vazby mezi vytipovanymi silnymi strankami,
slabymi strankami, ptileZitostmi a hrozbami. Tyto vazby jsou reprezentovany nasledujici-

mi vahami:

- Silna oboustranné pozitivni vazba: ++;
- Silna oboustranné negativni vazba: --;
- Slabsi pozitivni vazba: +;
- Slabsi negativni vazba: -;

- Zadny vzajemny vztah: 0.

Vyhodnoceni se provadi sou¢tem hodnot fadkt a sloupcti, coz poskytuje potadi klicovych

faktorti, kterym je nutné se ve strategii vénovat (Vastikova, 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 METODIKA PRACE, POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

K ziskani relevantnich podkladl pro navrh komunikacni strategie jsou vyuzita sekundarni
data ziskana z: vyro¢nich zprav Vinaiského fondu Ceské republiky, vyzkumu trhu realizo-
vany agenturou FOCUS, Marketing & social research pro Vinaisky fond CR, Ceského
statistického Ufadu, informacniho systému Statniho zemédélského intervenéniho fondu,
Ministerstva zem&dé&lstvi Ceské republiky, Svazu vinait Ceské republiky, Usttedniho kon-

trolniho a zkuSebniho tstavu zemédélského.

Analyzam v praktické &asti predchazi deskripce vinai'stvi v Cesku, kde je zohlednéna his-

torie, geografické podminky, legislativa a dalsi faktory ovlivitujici sektor vinafstvi.

Vychodiska pro projektovou ¢ast poskytuji vyuzité analyzy. V praci jsou vyuzity analyzy
makroprostiedi a mikroprostfedi, na které navazuje analyza slabych a silnych stranek, pti-
lezitosti a hrozeb, SWOT. K vyhodnoceni analyzy SWOT je vyuzita matice plus minus,
kterd poskytuje hlavni poznatky a vystihuje kli¢ové faktory k vytvotfeni navrhu komuni-

kacni strategie. Analyticka Cast obsahuje i1 deskripci sou¢asné komunikacni strategie.
V praci jsou stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Pfispiva soucasna komunikacni strategie ke zvySovani povédomi o ¢eském vinai-
stvi a pomaha k navySeni spotieby tuzemskych vin?
2. Postrada ceské a moravské vinatstvi jednotnou komunikaci?

3. Podléhaji ¢eska vina tlaku dovozu?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CESKA REPUBLIKA

Ceska republika je vnitrozemskou zemi sousedici s Polskem, Némeckem, Rakouskem
a Slovenskem. Jeji rozloha &ini 78 867 km” a je sloZena ze tii historickych zemi: Cech,
Moravy a Slezska. Podle tidaje z 30. zaii 2011 Zije v Ceské republice celkem 10 548 527
obyvatel (Cesky statisticky tfad, 2012b). Rozloha Ceské republiky napovida i o povaze
jejiho vinafstvi jakozto zemédelského odvétvi. Jedna se o malou produkéni zemi
s pouhymi dvéma oblastmi. Dilezitym faktem z hlediska vinaistvi je, ze Ceska republika
se rozprostird mezi 48. a 50. rovnobézkou, coZ predstavuje, na svém severnim horizontu

okrajovou oblast pro péstovani révy vinné.

7.1 Statni symboly Ceské republiky a moZnosti jejich vyuZiti

Statni symboly reprezentuji stat a vychazeji ze statnich tradic a hodnot. Statni symboly
Ceské republiky vymezuje zakon ¢&islo 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky,
ktery plati od 1. ledna 1993. Podle vySe uvedené¢ho zdkona jsou statnimi symboly: velky
a maly statni znak, statni barvy, statni vlajka, vlajka prezidenta republiky, statni pecet
a statni hymna. Zakon ¢&islo 3/1993 Sb., popisuje statni symboly Ceské republiky nasle-

dovné:
velky a maly stdatni znak

Velky statni znak tvofi ¢tvrceny §tit, v jehoZ prvnim a ¢tvrtém Cerveném poli je stiibrny
dvouocasy lev ve skoku se zlatou korunou a zlatou zbroji (znak Cech). Ve druhém modrém
poli je stfibrno-Cervené Sachovana orlice se zlatou korunou a zlatou zbroji (znak Moravy).
Ve tretim zlatém poli je Cerna orlice se sttibrnym pilmésicem zakoncenym jetelovymi troj-
listky a uprostied s kiizem, se zlatou korunou a ¢ervenou zbroji (znak Slezska).

Maly statni znak tvofi Cerveny S§tit, v némz je sttibrny dvouocasy lev ve skoku se zlatou

korunou a zlatou zbroji;

statni barvy

Statnimi barvami jsou bil4, ¢ervend, modrd v uvedeném poftadi;
statni viajka

Statni vlajka se sklada z horniho pruhu bilého a dolniho pruhu ¢erveného, mezi néz je vsu-

nut Zerdovy modry klin do poloviny délky vlajky. Pomér Sitky vlajky k jeji délce je 2:3;
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vlajka prezidenta republiky

Vlajka prezidenta republiky je bild, s okrajem skladajicim se z plaménki stfidavé bilych,
cervenych a modrych. Uprostied bilého pole je velky statni znak. Pod nim je bily (stiibrny)
napis PRAVDA VITEZI na &ervené stuze podlozené zlutymi (zlatymi) lipovymi ratolest-
mi;

stdatni pecet’

Statni pecet’ tvoti velky statni znak podlozeny lipovymi ratolestmi po stranach, kolem n¢-

hoZ je opis ,,CESKA REPUBLIKA®;
statni hymna

Statni hymnu tvoii prvni sloka pisné Frantiska Skroupa a Josefa Kajetana Tyla ,,Kde do-

mov muj*.

Vyuziti statnich symboli je zakotveno v zdkoné €. 352/2001 Sb., o uzivani statnich symbo-
1t Ceské republiky. Zakon uréuje piedevsim, kdo a jaké instituce jsou opravnény pouzivat
jednotlivé statni symboly, a jak je mozné statni symboly vyuzit. Zakon ¢. 3/1993 Sb., rov-
néZ obsahuje celkové grafické vyobrazeni statnich symbolii, nicméné nedefinuje piesné

kod barev a dalsi potfebné udaje k dodrzovani jednotného vizualu.

V zésadg je pro ucely marketingovych komunikaci, resp. pro propagacni acely mozné vyu-
zit ze vSech statnich symboll pouze statni barvy a vlajku. ,, Ostatni fyzické a pravnickeé
osoby a organizacni slozky statu mohou uzit statni viajku vhodnym a distojnym zpiisobem
kdykoliv.“ (Ceska republika, 2001). Pfi¢emz vyuZiti statni vlajky se podfizuje dodrzova-
nim vyse zminénym zédkonem ¢. 352/2001 Sb. stanovenych pravidel. Tento zakon vymezu-
je napriklad orientaci vlajky nebo zakaz jakéhokoliv pouZiti doprovodného textu, obrazu
nebo jiného doprovodného prvku na vlajce (Chlumska, 2005). ,, Na statni viajce nesmi byt
Zadny text, vyobrazeni, obraz, znak nebo odznak, kytice, smutecni zavoj a nesmi byt svazo-
vana do rizice. “ (Ceska republika, 2001). Orientace statni vlajky je pfi jejim vyuZiti usta-

novena nasledovne:

., PFi vodorovném umisténi sméruje modry klin vpravo pri celnim pohledu na objekt,
na nemz je vlajka umisténa; bila barva je vidy nahore,

- pri svislém umisténi je pri celnim pohledu na objekt, na nemz je statni vlajka umis-
téna; bild barva vidy vievo a modry klin sméruje vidy dohi.* (Ceska republika,

2001).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

8 CHARAKTERISTIKA CESKEHO A MORAVSKEHO VINARSTVI

Ceska republika je stran vinafstvi v celosvétovém méFitku okrajovou zemi. To je pochopi-
telné¢ dano zejména jeji malou rozlohou a relativné severné orientovanym polozenim. Ptes-
to se vinafstvi v Cesku chlubi velmi silnym historickym zizemim. Vino se péstuje ve dvou
produkénich oblastech Cechy a Morava. Celkova vysadba vinic byla spoledné se vstupem
do Evropské unie zmraZena na hodnoté 19 261,5 hektarii a z toho v Cechach na pouhych
749,6 ha a na Moravé 18 511,9 ha (Vinarsky fond CR, 2009). Roc¢ni produkce vina

v Cesku je zna¢né proménliva v zavislosti na kvalité ro¢niku.

8.1 Historicky vyvoj vinaistvi na iizemi CR

I pies svou malou rozlohu disponuje vinafstvi v Cesku znaénou historickou zakladnou.
Jako pocatek vinafstvi u nés se obecné povazuji 1éta 276 — 282, kdy doslo k zasadnimu
nafizeni ze strany fimskych kolonizatort. ,,Iéz'msk)} cisar Probus zrusil zakaz cisare Domi-
tiana z roku 91 po Kr. a naridil vysazovat vinice v Fimskych koloniich za Alpami. * (Kraus,
1999, s. 33). Vysadby vinic v§ak nejhojngji zasahly Rakousko. Teprve Rimska posadka
z Vindobony ,, Legio Decima Gemina, Pia Fidelis “ (deséta legie) se zaslouzila o vysadbu
vinic na uzemi dne$ni Moravy. Tato legie vybudovala opérny tabor na Rimském kopci pod

Péalavou a zarovein na Palavé vysadila prvni vinice.

O viné se zminuji 1 Ceské povésti o Bofivojovi a Ludmile, podle nichz jim dal kniZze Svato-
pluk sud moravského vina k oslavé narozeni jejich syna. Jedna z prvnich vinic tdajné byla
vysazena mezi obcemi Nedomice a Dfisy. Na této vinice se ucil vyrob¢ vina Sv. Véclav,
uctivany Ceskymi vinafi jako nejvysSi perkmistr vinic: ,, Supremus magister vinearum .
Siteni vinic v Cechach dokazuje i darovaci listina vinic kniZete Spytihnéva II. z roku 1057,
jez obdafila vinicemi tehdej$i Ceské vinafe. Zajimavé je, Ze prvni zminka o vinicich na

Moravé ptichdzi az v roce 1101, jeZ je zanesena v zakladaci listin€ klaStera Benediktynil.

Vinu se ovSem dafilo zejména ve 13. stoleti zasluhou klastert. Tehdy doSlo k rozsdhlym
vysadbam velkych souvislych celkti vinic. Hojné se uplatiiovaly dovazené odrudy
z Francie. Vinice se rychle §itily témét po celé Morave. Odjakziva predstavovala rakouska
produkce vina pro Moravu velkou konkurenci. Diikazem je omezeni Senku rakouskych vin
v Brné€ z roku 1325 vydané kralem Janem Lucemburskym. Od sklizné az do Velikonoc se

smély v brnénskych Sencich Senkovat jen vina méstanti Brnénskych (Kraus, 1999).
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Velice zasadni udalost se odehrala v roce 1358. Tehdy Karel IV., kral ¢esky a cisat fimsky,
vydal ptesné 16. 2. 1358 nafizeni o zakladani vinic pro Prahu a pozdé&ji 12. 5. 1358 pro
mésta kralovska. V natizeni stoji, Ze vinice se musi zakladat na vSech horach obracenych
k poledni do vzdalenosti tfi mil od Prahy s platnosti do 14 dni od vydani rozhodnuti. Navic
tyto vinice nebyly po dobu 12 let zatizeny danémi. Diky tomu doSlo k rozmachu vinafstvi
predeviim v Cechach. V roce 1370 vydal Karel IV. dal3i zasadni listinu. Jednalo se o ome-
zeni dovozu cizich vin do Cech v obdobi od 16. 10. (sv. Havel) do 24. 4. (sv. Jifi). Pfevaz-
n¢ se jednalo o vysadby bilych odrid. Plochy odrid modrych byly tak mizivé, Ze nepodlé-
haly odvodu dani.

Kulminace vysadeb révy vinné ptisla v 15. stoleti, kdy plocha osézena révou byla témét
totozna s tou soucasnou. V roce 1539 se rakousti vinafi dozadovali u Ferdinanda 1. zédkazu
dovozu moravskych vin do Rakouska. V 16. stoleti pak jiz rozloha vinic kulminuje. Nad-
produkce je tak vyraznd, Ze vinafi museli hledat odbyt v zahrani¢i. Nutno dodat, Ze takova

situace dodnes znovu nenastala.

V roce 1763 se opétovné rakousti vinati obavali konkurence vin z Moravy. Dokonce poZa-
dovali na cisafovné Marii Terezii omezeni ploch vinic na Moravé. V 17. a 18. stoleti pak
vinou valek doslo k masivnimu utlumu vinafstvi jako takového. Mé&stané se vénovali vice
obchodu a femeslim. Rovnéz levné;si pivo a kotalka vytésiiovaly pozici vina jakoZto den-

niho napoje.

Na za&atku 19. stoleti ptisla pohroma v podob& révokazu.* Révokaz zni¢il prakticky veske-
ré vinice. Plochy vinic se snizily na historické minimum a ptedstavovaly pouhych 3 870
hektard. V roce 1906 byl zaloZen jeden z prvnich ¢asopisti Vinaisky obzor, ktery se véno-
val vinai'ské problematice. Nanejvys zajimavé je, ze se jedna o jedinou publikaci, ktera si
dokézala 1 v nasledujicich vysoce turbulentnich dobach zachovat kontinuitu. Pochopitelné

1 nésledné valky ptispély k obnové vinic jen pramalo.

Od roku 1965 dochézelo opét ve vétsi mife k obnove vinic. Nicméné kvalita vina dostala
naprosté hibernace. Doslo k vysazovani velkych celki s vysokym vedenim, aby mohla byt

aplikovana velkovyroba pomoci mechanizace. Tento trend socialistické velkovyrobni for-

* Révokaz je skidce, kofenova msice Phylloxera vastatrix (Viteus vitifolii), ktera parazituje na mladych ko-
fenech révy, které nasledné uhnivaji, ¢imz dochazi k zahubé keiti (Kraus, 1999, s. 51).
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my se odréazel prakticky v celém zemédélském odvétvi. Proto zdkladni kostru vinafstvi

v tehdejsim Ceskoslovensku tvofily pfevazné velké vinaiské zavody (Kraus, 1999).

8.2 Vyvoj vinarstvi po roce 1989

Dramatické spolecenské zmény zasahly pochopiteln€ 1 do oblasti vinafstvi. Diive zaloZzena
velkovinafské druZstva zasahla privatizace, coZ pfineslo na stran€ jedné jejich rozpad, a na
stran¢ druhé vznik malych ambiciéznich vinafskych podnikli. Pravdou ovSem je, ze do
vinafrstvi se ptili§ neinvestovalo. ,, Obdobi let 1990 — 1998 lze charakterizovat minimalnimi
investicemi do pudy, porostii, vybaveni péstiteli révy vinné technikou a do technologie
podnikii zpracovavajicich hrozny.* (Kraus, 1999, s. 56). Zména piisla spole¢né s piijetim
nového vinaiského zakona v roce 1995. Od roku 1994 zacaly fungovat pfispévky na rekul-
tivaci vinic a pudy. Vinaisky zdkon €. 115/1995 Sb., o vinohradnictvi a vinaistvi pfinesl do
kolisajici kvality doposud produkovan¢ho vina znacné zmény. Cilem tohoto zakona bylo
piredevSim piiblizit stav vinafstvi a vinohradnictvi ptfedpisim Evropského spoleCenstvi.
OvSem nartiist a obnova vinic byla minimalni. Pravdou ovSem je, Ze pfijeti vySe zminéného
vinatského zakona spolecné s rozsahlou privatizaci poloZilo zdklad nebyvalému rozvoji
vinafského oboru. Svym dilem k tomu ptispéla 1 dostupnost odborné literatury a feknéme

siln€j$i medializace pomoci fady serialii s vinafskou tématikou.

8.3 Vyvoj vinaistvi po vstupu CR do EU

Se vstupem Ceské republiky do EU dne 1. kvétna 2004 nastala fada spoleenskych zmén.
Vinatsky primysl zaznamenal hned nékolik zasadnich transformaci. OvSem jesté pted sa-
motnym vstupem doSlo k novelizaci vinafského zdkona z roku 1995. Novela ¢. 216/2000
Sb., piizptsobila vinaistvi v Cesku normam Evropské unie. Spolu s touto zménou doslo ke
ziizeni Vinatského fondu CR, ktery zprvu zajistoval funkci pierozd&lovani finanénich
podpor pro vysadbu a rekultivaci novych vinic. Zejména diky vyrazné podpofe ze strany
statu doSlo k masivnimu nértstu vini¢nich ploch, a to predev§im v letech 2001 — 2004.

Podrobné tento trend zachycuje niZze uvedeny graf ¢. 1.

Zasadnim zdsahem do vinaifského odvétvi bylo zavedeni regulace vysadby novych vinic
v ramci kazdoro¢ni nadprodukce zemédé€lskych produkti v zemich EU. Veskeré vysadby
proto mohly byt realizovany pouze do roku 2004. V nésledujicim roce se z tohoto ditvodu

vysadby vinic téméf zastavily. Tento trend je rovnéz zachycen v grafu €. 1.
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Graf 1: Vysadby vinic v CR v letech 2000 — 2010 v ha, (Bublikova, 2011, s. 36)

Plochy vinic v Ceské republice byly v disledku této regulace omezeny na piiblizné 19 260

hektart (Vinaisky fond CR, 2009).

Vedle regulace vysadby vinic nastal ov§em zasadni zvrat v dosavadnim zpusobu fungovani
zahrani¢niho obchodu. Volny pohyb zboZi v ramci celé EU znamenal pro vinatfsky primy-
sl jednozna¢né vyraznou hrozbu. V zésad¢ doslo ke zruSeni dosavadnich dovoznich bariér
v podobé tarifnich opatfeni, tedy celniho zatiZzeni dovazeného zboZi. Otevieny trh byl po-
chopiteln¢ velice lakavym atributem pro vstup do odvétvi. To se také odrazilo ve znaéném
nartistu firem zabyvajicich se dovozem vina pochazejiciho ze zemi EU do CR. O tom, Ze
tento fakt vzbudil u vinatii znané obavy, neni sporu. Léty zanedbané odvétvi se jen tézko
mohlo popasovat s nastupujici levnou konkurenci, ktera nabizela i znacné ptevysujici kva-

litu.

Vinafska legislativa byla ndsledné s dalSimi novelami vinaiského zékona ¢. 321/2004 Sb.,

¢. 323/2004 Sb., a €. 324/2004 Sb., zcela upravena do souladu s normami Evropské unie.

Zejména v poslednich letech zaziva vino vskutku velky rozvoj. Vinafstvi a vino se staly do
znacné miry Zivotnim stylem, coZ pfineslo mnoho pozitivnich dopadii na odvétvi jako ta-
kové. Tomuto rozvoji samosebou napomohl 1 znaény nérlst zajmu o gastronomii. To pfi-
neslo fadu investorQ, ktefi investovali do vinafského priamyslu. Kvalita mistnich vin se

diky témto investicim do technologii zna¢né zvysila. NavysSeni plochy vinic spolu s inves-
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ticemi do technologii vedlo ke zvySeni jednak objemu produkovanych vin, ale také ke zvy-

Seni konkurenceschopnosti ¢eskych vin jako takovych.

vvvvvv

> 276 —282 vysazeni prvnich vinic fimskou legii na izemi Moravy

> 1325 omezeni Senku rakouskych vin v Brné

» 16.2.1358 natizeni Karla IV. o zakladani vinic v okoli Prahy

> 1539 rakousti vinafi se doZaduji zdkazu dovozu moravskych vin

> 1763 rakousti vinafi se opétovné dozaduji zakazu dovozu moravskych vin

z obav silici konkurence

> 19. stoleti zkaza prakticky veSkerych vinic v disledku ndkazy révokazem a vli-
vem svétovych valek

» 1995 pfijeti nového vinatfského zdkona, obnova vinic

> 1.5.2004 vstup CR do EU, zru$eni dovoznich bariér, regulace vysadeb novych

vinic
8.4 Obecné geografické podminky CR

Jak jiz bylo vyse popsano, Ceska republika se rozprostira v rozmezi 48. a 50. rovnob&zky.
Oblast 50. rovnobézky piedstavuje hrani¢ici polohu pro efektivni péstovani révy vinné.
Jedna se tedy o velmi chladné geografické podminky. Obecné lze povazovat oblasti Mora-
vy za vhodné&jsi pro péstovani révy, nebot teploty v dobé zrani zde dosahuji ptiznivéjsich
hodnot. Celoro¢ni vodni srazky se pohybuji v rozmezi 500 — 600 mm, v obdobi vegetace
se pohybuji na ptiznivé hranici 350 mm. Celkovd Suma slune¢niho svitu se pohybuje ko-
lem 2000 hodin ro¢n&. V Ceskych oblastech panuje z hlediska ptidniho slozeni velka pest-
rost. Plidy jsou bohaté zejména na nejriznéj$i mineraly. To se promitd 1 v charakteru pro-
dukovanych vin. VétSina poloh vinohrada je situovéana jizné€, jithovychodné nebo jihoza-
padné. Pudy tvofi vyvieliny, metamorfované horniny a druhohorni vapence (Stevenson,
1993). Diky témto podminkam, ve kterych réva vyrista, maji vina produkovana v Cechach
a na Moravé svlij unikatni a nezaménitelny charakter. Veskeré tyto podminky plsobici na

kvalitu hroznii shrnuje slovo terroir.” Oviem terroir piedstavuje mnohem vice nez jen

3 Slovem , terroir* se oznacuji veskeré vlivy, které ptisobi na révu a ovliviiuji tak kvalitu hroznt. Velmi p&k-
né definuje toto slovo na své webové prezentaci spolenost Znovin Znojmo: ,, Terroir je objektivni viiv pod-
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pusobeni ptirodnich podminek. Reprezentuje jakysi druh bohatstvi zemé a je zcela unikatni

ve sméru k réve. Terroir propljcuje sviij autenticky otisk do kazdého vina.

8.5 Vinai'ské oblasti CR

V pribehu let doslo ke znaéné tipravé vinatskych oblasti tak, aby se jejich Clenéni smérem

ke spotiebitellim zjednodusilo. Dnes rozeznavdme dvé vinarské oblasti, Cechy a Moravu.

8.5.1 Vinaiska oblast Cechy

Vinai'ska oblast Cechy je jednou znejseverngjsich vysadeb evropského vinohradnictvi.
Rozpina se na 50. rovnobézce, coz predstavuje témeét krajni hodnotu pro péstovani révy.
Nejvétsiho rozvoje dosahlo vinai'stvi v Cechach za vlady Rudolfa II. Plocha vinic v té dobg
¢inila neuvétitelnych 3 500 hektarti. Vedle toho se inicidtorem ¢eského vinafstvi stal cisaf

Karel IV., ktery vydal v roce 1358 rozhodnuti o vysadbach v okoli Prahy.

V dnesni dobé se vino ve vinaiské oblasti Cechy péstuje na plose 749,6 ha, coz predstavuje
priblizné 4 % celkové plochy vinic v Cesku. Nejvice vinic je v okoli Mélnika, LitoméFic
a Mostu. Primérnd roc¢ni teplota v Mélniku je 8,7°C, primérna suma aktivnich teplot nad
10°C je 2 745 hodin. Srazky dosahuji primérnych hodnot 547 mm. VéEtSina vinic je sou-
stiedéna v kolem tokd ¢eskych fek Vltavy, Labe, Berounky a Ohie (Vinaisky fond CR,
2009).

Vinai'ska oblast Cechy, zasluhou chladngjsiho klimatu a drsnym podminkam pro rist révy
vinné, dokéaze produkovat vynikajici a jemna jakostni vina s jedine¢nou pikantni kyselin-
kou a vzéacnou svézesti, jez se tézko dosahuje v jinych oblastech zejména jizni Evropy
a celé jizni polokoule. Vystizna je citace Jana Nerudy, velkého znalce Ceskych vin: ,,...70
vino ma sviij zvldstni raz, zprv trpké, ale milé zas... “(Kraus, 1999, s. 26). PfedevSim se tu
velmi dafi bilym odriddm, o cemz vypovida 1 odrtidova skladba vinic v Cechéch. ,,Prirod-
ni podminky nasich vinarskych oblasti, které lezi na severnim okraji rozsireni révy vinné
v Evropé, jsou predpokladem pro vznik vin jedinecné kvality, kterd spociva v jejich koreni-

té plnosti a v delikatnim projevu jemnych aromatickych latek. Kromé prijemnych chuto-

loZi, pudy, pocasi, vody, slunce. Odrida, kion, prace ve vinici jsou lidské viivy. Terroir nemiize vysvétlit vse,
ale prosté existuje. Terroir znamend autenti¢nost vin, stiatek daru piirody a ¢lovéka.” (Znovin Znojmo,
2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

vych vlastnosti se vyznacuji i vyssim obsahem zdravi prospésnych prirodnich latek. "

(Vinaisky fond CR, 2009).

Vinai'skou oblast Cechy tvofi nasledujici podoblasti: Mélnické a LitoméFicka podoblast.

8.5.2 Vinarska oblast Morava

Vinafska oblast Morava piedstavuje stran produkce nejvétsi a rovnéz nejvyznamnéjsi vi-
natsky region v CR. Ve vinafské oblasti Morava se nachazi 96 % veskerych vinic v CR.
Oblast se vyznacuje vysoce piiznivymi piedpoklady pro vinifikaci zejména bilych aroma-
tickych vin s jistou davkou kotenitosti, kterou dopliuje latkova plnost z urodnych pid Mo-

ravy. Vedle toho je Morava vhodnéjsi 1 pro vinifikaci odrid modrych. Néktera zdejsi Cer-

vend vina odjakZiva tvofila doprovod mistni venkovské stravé.

Morava se rozpina na 48. rovnob&zce, proto je mistni klima teplejsi nez v Cechéach, a je
tedy vhodnéjs$i 1 pro modré odriidy. Rocni primérna teplota je 9,42°C, primér ro¢nich sra-

zek ¢inni 510 mm a primérna ro¢ni délka slunec¢niho svitu je 2 244 hodin.

Vinatfskou oblast Morava tvofi ¢tyfi podoblasti. Znojemska, Mikulovskd, Velkopavlovicka
a Slovacka podoblast, kterd je ze vSech zminénych nejvetsi. Oblast Morava se rozprostira
od Brna az ke statni hranici s Rakouskem. Vzhledem ke své velikosti nabizi tato oblast
1 zna¢nou rozmanitost jednak péstovanych odrid, ale i1 riznych typt terroir. Velice zajima-
vou podoblasti je Slovacko, které se chlubi pravé zminovanou rozmanitosti. Vynikajici bila
vina vznikaji zejména na Mikulovsku. Naopak modrym odriidam se dati na Velkopavlo-

vicku.

8.6 Odriidova skladba vinic v Cesku

Jak jiz bylo vySe naznaceno, zasluhou velmi rozmanitého terroiru nabizi ¢eské vinafstvi
Sirokou paletu péstovanych odriid. Stabilné nejsilnéji zastoupenymi odrtidami jsou z bilych
odriid Miiller Thurgau a z modrych odrtid Svatovaviinecké. Celkovy ptehled o péstova-

nych odridach a o jejich plochach nabizi graf €. 2.
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Odriidova skladba vinic v €R - nejvice péstované odridy k 31. 12. 2010
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Graf 2: Odridova skladba vinic v Cesku, plocha je uvedena v ha, (Bublikova, 2011, s. 82)

Z grafu €. 2 je patrné, Ze v nejhojnéj$i mife jsou nadale péstovany zejména klasické odri-
dy, které jsou v lokalnich podminkéach ozkouSeny fadou let a nadale se z nich produkuji
vina, ktera si mistni trh zad4 a je na n¢ patiicné zvykly. OvSem vedle téchto tradi¢nich od-
rid jsou v odriidové skladbé zastoupeny 1 odridy mezindrodniho charakteru, tedy Char-
donnay, Merlot a Cabernet Sauvignon. Zejména posledni dvé jmenované odrady jsou fek-
néme reakci vinafti na vyvoj trhu. Tyto odriidy se zde nikdy hojné nepéstovaly, nebot
z jejich charakteru vyplyva, ze nejsou ptili§ vhodné pro péstovani v severn€ji polozenych
oblastech, kde jim kvalitni dozravani v nepftili§ vydafenych ro¢nicich déla potize. Nicméné
prave tato jména se diky globalizaci dostala do povédomi spotiebitelii tak siln€, Ze 1 vinaii

v Cesku byli nuceni s témito odridami pracovat.

8.6.1 Lokalni odridy révy vinné

Vedle tradi¢nich nebo mezinarodnich odriid jsou v odriidové skladbé zastoupeny i1 odrady
autochtonni, tedy odrady, které se vyskytuji pouze v mistech svého vzniku. Jelikoz veskeré
vinai'ské tradice byly v Ceské republice na dlouhd 1éta zcela zpietrhany a jakasi novodoba
vinarska historie se piSe teprve od vzniku vinafského zdkona v roce 1995 spolu s faktem,
ze prace na Slechténi novych odrid je otdzkou mnohdy 1 desetileti, nelze v nasem prostiedi
hovotit o mnoZstvi mistnich odrid, které by jaksi byly produktem vyzkumu, jehoZ cilem
bylo ziskani vysoce kvalitni odridy, péstovatelné v lokalnich geografickych podminkach.
Pravdou je, Ze je zde fada vysoce kvalitnich odriid, které se v Cesku péstuji jiz stovky let.

Nelze je sice oznalit za autochtonni, nicméné jsou to odridy tradi¢ni a vhodné pro nase
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prostiedi. Mezi takové odridy patii zejména Veltlinské zelené, Ryzlink rynsky, Ryzlink

vlassky, Sauvignon blanc nebo Rulandské Sedé a Rulanské modré.
I pfes to zde existuje zakladna ryze autochtonnich odriidd. Mezi nejznaméjsi patii:

- Auwrelius: odridu vyslechtil Ing. Veverka a Ing. Zatloukal a jedna se o kiizence od-
rid Neuburského a Ryzlinku rynského. Tato odrida dava vSeobecné kvalitni vina,
kterd se svych charakterem podobaji Ryzlinku rynskému a to zejména pro kvalitni
kyselinku (Kraus, 1999).

- MuSkat Moravsky (MOPR): vyslechtil ji Ing. Kfivanek v PoleSovicich a je to vy-
sledek kiizeni mezi odradami Muskat Ottonel a Prachtraube. Vino mé vysokou
aromatiku a nizky obsah kyselin (Kraus, 1999).

- Pdlava: jedna se o kiizeni Traminu Cerveného a Miiller Thurgau, vina jsou plna
a harmonicka. Tviircem Palavy je Ing. Veverka (Kraus, 1999).

- André: jedna se o modrou odridu, ktera vznikla kiizenim Frankovky a Svatovavfi-
neckého. Vznikla ve Slechtitelské stanici Velké Pavlovice a jejim tviircem je Ing.
Horak. Nese jméno vyznamného francouzského vinohradnika a védce Christiana
Carla Andrého, ktery zaloZil prvni spolek pro Slechténi svého druhu. Vina jsou
pevna a maji vyraznou tfislovinu. Jedna se o vysoce kvalitni odridu, ktera dava vi-
na vhodna k archivaci (Kraus, 1999).

- Cabernet Moravia: vyslechtil Lubomir Glos v Moravské Nové Vsi a jednd se
o kfizeni Cabernetu franc a Zweigeltrebe. Vina Cabernet Moravia byvaji ovocna se

strukturovanymi tfislovinami (Vinaisky fond CR, 2009).

8.7 Vinarska legislativa

Vinafstvi v Cesku je legislativné upraveno zejména vinaiskym zakonem ¢&. 321/2004 Sb.,
o vinohradnictvi a vinafstvi. Dal$i pravni ptedpisy tykajici se vina jsou zakotveny ve vy-
hlaskach ¢. 323/2004 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona o vinohradnictvi
a vinafstvi a ¢. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinai'skych podoblasti, vinaiskych

obci a vini¢nich trati.

8.8 Vinarské instituce

Instituci zabyvajicich se vinai'skou problematikou piisobi v Cesku cela fada. Mezi nejdile-

zit&]$i instituce, které se podili na obrazu vinafstvi, patii nasledujici:
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- Asociace sommeliérti CR;

- Cech ceskych vinafti;

- Ministerstvo zem&délstvi CR;

- Narodni vinarské centrum,;

- Statni zemédélska a potravinadiskd inspekce;

- Statni zeméd¢€lsky a potravinaisky fond;

- Svaz moravskych vinait;

- Svaz vinait Ceské republiky;

- Usttedni kontrolni zkusebni tstav zemédglsky;
- Vinarska akademie Valtice;

- Vinaisky fond.

Pro potteby této prace sehrdva nejvyznamnéjsi roli Vinatsky fond, kterému je nize véno-

vana samostatna kapitola.

8.8.1 Vinarsky fond

Vinaisky fond Ceské republiky je statni organizaci, kterd pracuje na podobné bazi jako
organizace v jinych vinafskych zemich. Z marketingového hlediska se jedna o zcela zasad-
ni instituci. Vinafsky fond vznikl v roce 2002 na zaklad¢ zdkona €. 115/1995 Sb., o vino-
hradnictvi a vinafstvi. Pfi svém vzniku ovSem zastaval odliSnou funkci od té dnes$ni. Jeho
tikolem bylo pied vstupem CR do EU za pomoci prostiedkil ziskanych jako platba odvodi
od péstitelti vinic, vyrobct vina a dovozcl vina, a dale prostfedka ziskanych jako dlouho-
dob¢ néavratna finan¢ni podpora od statu podporovat vysadbu a obnovu vinic, a také podpo-

rovat propagaci prodeje vina (Vinaisky fond CR, 2006).

Se vstupem CR do EU se pochopitelné tato hlavni ¢innost Vinafského fondu musela re-
strukturalizovat, nebot’ vysadby novych vinic jiz nebyly mozné. Z tohoto diivodu doslo ve
fungovani Vinafského fondu k zasadni zméné. Tato zména je zakotvena ve vinarském za-
koné ¢. 321/2004 Sb., ve které je uvedeno, Ze Vinatsky fond jiz vyhradné podporuje mar-
keting vina, rozvoj vinafské turistiky a informuje vefejnost o vinohradnictvi a vinafstvi

(Vinaisky fond CR, 2006).

8.9 Struktura vinaia v CR

Struktura vinafskych podnika se v historii vinafstvi v Cesku zna¢né¢ ménila. V soucasnoti

je vinaisky sektor tvofen hojnym poctem malych péstitelt, ktefi disponuji malou plochou
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vinic do 0,2 hektard. Jejich pocet je 13 683, coz predstavuje 73 % z celkového poctu.
Naopak velkych vinafskych uskupeni hospodaficich s rozlohou vinic nad 5 hektari je
pouhych 206. Velké vinatfské podniky tak hospodaii s 45 % celkovych vini¢nich ploch.

Komplexni obraz struktury vinait v CR vystihuje graf &. 3.

Struktura velikosti vinic k 31.12.2010
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Graf 3: Struktura vinohradnickych podniki v CR, (Bublikova, 2011)

Z udaji MZe vyplyva, ze k 31. 12. 2010 byl celkovy podet péstitelii v CR celkem 19 257.
Z toho na Moravé celkem 19 098 a v Cechach pouze 159° (Bublikova, 2011).

6 Poget péstiteli je uveden véetn péstitelt, ktefi jsou registrovani jako péstitelé, ale nemaji v soucasné dobé
osazenou plochu vinic, avsak disponuji pravy na opétovnou vysadbu (Bublikova, 2011).
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9 AUDIT MARKETINGOVEHO PROSTREDI CESKEHO
A MORAVSKEHO VINARSTVI

Audit marketingového prostiedi ceského a moravského vinafstvi predstavuje zakladni vy-
chodisko pro sestaveni ndvrhu komunikaéni strategie. Pro vytvoreni auditu byly zvoleny
nasledujici nastroje: analyza makroprostfedi, analyza mikroprostfedi, analyza zadchytnych
bodii soucasné komunikacni strategie, SWOT analyza a jeji vyhodnoceni pomoci matice

plus minus.

9.1 Analyza makroprostiedi ceského a moravského vinarstvi

Pro vytvofeni deskripce prostiedi ceského a moravského vinafstvi je nezbytné toto prostie-

di determinovat pomoci analyzy STEP.

9.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Vinafstvi CR jako takové je pravné vymezeno vinaiskych zakonem ¢&. 321/2004 Sb. o vi-

nohradnictvi a vinafstvi, dale pak vyhlaskami €. 323/2004 Sb., ¢. 254/2010 Sb.

Po vstupu do EU je Ceské vinaiské odvétvi regulovano Spole¢nou organizaci trhi EU. EU
si stanovila za své zdkladni cile zejména: zvySovani konkurenceschopnosti producenti
vina v EU, posileni povésti jakostniho vina EU jako nejlepSiho na svété, znovuziskani sta-
rych trhii proniknuti na nové trhy v EU a po celém svété; dale pak vytvofeni rezimu
v oblasti vina, ktery funguje na zéklad¢ jasnych, jednoduchych a u¢innych pravidel, ktera
udrzuji rovnovadhu mezi nabidkou a poptavkou; vytvoreni rezimu v oblasti vina, ktery za-
chovava nejlepsi tradice vyroby vin v EU, posili socidlni strukturu ¢etnych zeméd¢lskych

oblasti a zajisti, aby veskera vyroba byla Setrna k Zivotnimu prosttedi. (Racoch, 2011).

V ramci spole¢ného trhu EU v8ak nejsou pro pohyb zbozi uvniti Unie stanovena zadna cla
ani kvoty. Pro dovozy ze zemi, které nejsou soucasti ES, plati spolecny celni sazebnik.
Dale byla CR v roce 2004 Evropskou unii stanovena maximalni hranice vysadeb vinic na

19 261,5 hektari, coz pfedstavuje maximalni produkéni potencial vinafstvi v Cesku.

Vino je zatiZeno spotfebni dani, jejiz sazba na tichd vina’ je sice nulova, ale zejména

v poslednich mésicich ministr financi Miroslav Kalousek zvazuje zvySeni sazby spotiebni

" Tichym vinem se rozumi vino bez obsahu CO2, tudiz nepatti do kategorie vin Sumivych nebo perlivych.
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dané vztahujici se na ticha vina. Pokud by sazba dané€ byla stejna jako u vin Sumivych,
pfedstavovalo by to zdrazeni kazdé lahve o objemu 0,751 tich¢ho vina o 18,- CZK. Stejné
je tomu tak u vin Sumivych. Sumiva vina podléhaji spotiebni dani, jejiz sazba &ini 2 340,-
CZK/hl., coz predstavuje danové zatizeni kazdé lahve ptiblizné 18,- CZK. ZvySeni sazby
spotfebni dané tichych vin mize znacné€ postihnout lokalni produkci a sniZi se tak 1 jeji

konkurenceschopnost. Spotfebu vina negativné ovlivituje 1 zvySeni sazeb DPH.

9.1.2 Ekonomické prostiedi

Spotieba vina podléha fadé ekonomickych vlivi. Ekonomické zdzemi CR je velmi silné
zavislé na hospodateni Evropské unie jako celku. Ceské republika je proexportni zemi, na
cemz siln€ zéavisi vyvoj HDP. V soucasnosti se eurozona potykd srecesi v Némecku
a s nevyvazenou stabilitou bankovniho sektoru. To se odraZi i na ekonomice v Cesku. Mi-
nisterstvo financi CR v roce 2012 o&ekava rast HDP o 2,3 % a narist inflace na 3,2 %.
Priimérna mira inflace doséhla v roce 2011 2,1 %, mira nezam&stnanosti dosahla hodnoty
6,9 % a nadale se ocekava jeji mirny pokles na 6,5 % v roce 2012. (Ministerstvo financi
CR, 2011) Pramérna hruba mzda dosahla za posledni kvartal roku 2011 &astky 26 067,-
CZK, coz piedstavuje meziro¢ni nominalni nartist o 2 % (Cesky statisticky uiad, 2012).
Narust inflace a vysoka mira nezaméstnanosti miize negativné ovlivnit spotfebu vina obec-
n¢, tudiz 1 vina z Ceské produkce. Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze poklesnou-li redlné¢ mzdy,
snizi se kupni sila obyvatel, coz se mize odrazit ve zméné nakupnich zvyklosti ¢eskych
spotiebiteld. Spotfeba vina miize mit klesajici tendenci, nebot’ Ize obecné fici, Ze vino ne-

patii mezi nezbytné nutné komodity k zivotu.

9.1.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Ceska republika se fadi k vysp&lym evropskym zemim. Mimo jiné o tom svédéi i nasledu-
jici graf &. 4, ktery ukazuje na vyvoj obyvatelstva CR podle dosazeného vzdélani v letech
1950 — 2011. Ve sledovaném obdobi od roku 1950 do 2011 doSlo k vyraznému poklesu lidi

se zakladnim vzdélanim a k mirnému nartstu poctu vysokoskolsky vzdélanych lidi.
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Graf 4: Obyvatelstvo CR podle dosazeného vzdélani, (Cesky statisticky ufad, 2012)

Cesky statisticky ufad k 31. 12. 2012 zaznamenal celkem 10 532 770 obyvatel. Celkovy
prehled o obyvatelstvu CR pak nabizi tabulka &. 2.

K 31. 12. 2010 evidoval Cesky statisticky tfad celkem 8 687 080 obyvatel starsich 18 let,
co tvoii zhruba 80 % z celkového poétu obyvatelstva (Cesky statisticky tirad, 2011a).
V Cesku je uzédkonéna konzumace alkoholu od 18 let, tudiz ptiblizné 80 % obyvatel CR
tvofi potencionalni spotfebitele vina, nicméné¢ se nevylucuji potencionalni spotiebitelé
z jinych ¢asti svéta.

Tabulka 2: Stav obyvatel CR k 31. 12. 2010, (Cesky statisticky ufad, 2012)

Absolutni ukazatele Stav obyvatel k 31.12. 10532 770
Celkovy pfirGstek obyvatel 25 957
Pfirozeny pfirastek obyvatel 10 309
Zivé narozeni 117 153
Zemfreli 106 844
Migraéni saldo 15 648
PFistéhovali 30 515
Vystéhovali 14 867
Snatky 46 746
Rozvody 30 783
Potraty 39 273

S pozitivnim vyvojem vzdélani obyvatelstva mtze dojit 1 k rstu Zivotni Grovng, coZ se
také odrazi na vysi primérné mzdy. Rostouci vySe mzdy pak mize pozitivné ovlivnit po-

ptavku po spotiebnim zbozi, kterym je i vino.
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Vino ma v lokalni kultuie dlouhou historii, coz pro ¢eské a moravské vinaistvi predstavuje

urcity druh devizy. Vino vzdy pattilo ke spoleCenskému zivotu.

9.1.4 Technologické prostiedi

Ve vinatfském primyslu nedochéazi k vyrazn€ rychlym zménam technologii, neni nezbytné
nutné starnouci technologie pfili§ ¢asto ménit. Mnozi vinafti se v dne$ni moderni dobé nao-
pak vraceji k ptivodnim a tradicnim postuplim vyroby vina. Pfevazna vétSina prace, zejmé-
na na vinicich, je provadéna rucné, tedy bez vyuziti technologickych vymoZzenosti. Nicmé-
n¢ nékteré fragmenty vyroby vina si presto zadaji inovace. Zejména se jedna o technologie
slouzici k lisovani hroznt. Vzhledem ke zvySujicim se naroklim na zivotni prostiedi do-
chéazi k vyvoji novych Setrn€jSich postiika ve vinicich.

Zasadni roli pro rozvoj technologii v zeméd€lském sektoru hraji statni rozpocCtové vydaje

a dotace na vyzkum a vyvoj.

Tabulka 3: Statni rozpottové vydaje a dotace na vyzkum a vyvoj, (Cesky statisticky ufad, 2008 — 201 1b)

Statni rozpoctové vydaje a dotace na vyzkum a vyvoj (tis. K¢)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Plodiny 283742 314 675 [356 059 |365053 | 484 608 | 438 148

i‘gf:VInarSke techno- 11366 139306 140 531 132215 | 103 463 | 98 135

Z tabulky €. 3 vyplyva, Ze od roku 2005 do 2009 dochazi ke zvySeni statnich vydajii a do-
taci na vyzkum a vyvoj v oblasti plodin. V roce 2010 doSlo k mirnému snizeni dotaci na
plodiny. U dotaci a vydaji na potravinarské technologie lze vypozorovat, Ze doslo ve sle-

dovaném obdobi ke snizeni financi.

Vinafi mohou vyuzivat nékolik dotacnich programii, napft.: z programu rozvoje venkova na
modernizaci zemédélské techniky nebo mohou vyuzivat podpor zacinajicich zemé&d¢€lct.

Finance jsou poskytovany z dotacnich tituli Evropské unie.

9.1.5 Prirodni prostiedi

Réva vinnd je vyraznym fenoménem krajinné¢ho razu, vedle toho je velmi citliva na zasadni
zmény piirodnich podminek. Vinafstvi a vino je jakymsi ekonomicko-kulturné-socialnim
fenoménem, proto je nutné podporovat snahu o zachovani ptirodnich podminek pro pésto-

vani révy vinné v Cechach a na Moravé. Kazdou vinafskou oblast tvofi unikétni ekosys-
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tém, ktery propujcuje réveé vinné, potazmo vinu unikéatni a nenapodobitelnych charakter,
ktery lokalni produkci odliSuje od konkurentii. Vedle toho je z estetického hlediska réva

vinna 1 jednou z nejpiisobivéjsich kulturnich dominant (Kraus, 1999).

Ptirodni podminky pro péstovani révy vinné jsou obecné velmi ptiznivé. Podrobnéji jsou
popsany v kapitolach o jednotlivych vinaiskych oblastech. Problémem ceského a morav-
ského vinafstvi je nestabilita kvality ro¢niku, ktera je dana kolisavymi srazkami a zimou.
Unikatni jsou zejména vinice soustiedéné na severnim okraji péstovani révy v Evropé,

které reprezentuje zejména vinaiska oblast Cechy.

9.2 Analyza mikroprostredi ¢eského a moravského vinarstvi

K ucelenému pohledu na prostiedi, které obklopuje vinai'sky sektor v Cesku, je nutné rov-
nézZ vytvoftit analyzu mikroprostiedi, kterd mimo jiné zohlednuje roli zdkaznikl, dodavate-

It a zejména pak konkurence, které je také vénovana vyssi pozornost.

9.2.1 Zakaznici

Role odbératell je pro koncepci marketingové komunikace zdsadni, a je nutné dobfe znat
jejich profil. Hovotime-li o spottebitelském trhu, je také vhodné znat podily jednotlivych
segmentll v ramci populace, které nastinuje nasledujici graf €. 5, z n€hoz vyplyva, ze 27 %

populace CR 18+ nepiji vino viibec.
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Graf 5: Segmenty — podil v populaci CR 18+, (FOCUS, Marketing & social research, 2006, s. 11)
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Pro marketingovou strategii orientovanou na zakaznika, je nutné znat profil konzumenti
vina. Z grafu ¢. 6 vyplyva, Ze konzumenti vina jsou pfevazné specifickou skupinou. Kon-
zumace vina je vlastni spiSe osobam se stfednim a vy$§im socioekonomickym statusem,

Vv

lidem s vy$§im vzdélanim a spiSe osobam ve stfednim veku.
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Graf 6: Profil konzumentt vina, (FOCUS, Marketing & social research, 2006, s. 13)

9.2.2 Konkurence

Za konkurenci vin z Cech lze povazovat prakticky veskera vina pochézejici z dovozi.
Konkurence je tedy tvofena dovozci zahrani¢nich vin. Objemy dovazenych vin dramaticky
rostly zejména po vstupu CR do EU, kdy doslo k odstranéni dovoznich bariér. Vyvoj ob-

jemu dovozil je zobrazen v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: Dovoz vina ze zemi EU v letech 2003 — 2005, (Bublikova, 2007, s. 50)

Rok Dovoz vina ze zemi EU v hl.
2003 679 039
2004 do 30. dubna 279 154
2004 od 1. kvétna 835 485
Celkem 2004 1114 639
2005 1 030 846

Jak vidno, v roce 2004 se zvysil dovoz zahrani¢nich vin z 679 039 hl. na 1 114 639 hl., coz

predstavuje nartist o 435 600 hl, tedy ptfiblizné o 64 % oproti dovoziim realizovanym
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v roce 2003. V roce 2005 doslo ke snizeni objemu dovazenych vin, ovSem v nasledujicich

letech objemy dovazenych vin opét vzrostly, coz je zachyceno v grafu €. 7.
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Graf 7: Dovoz vina do CR v letech 2005 — 2010, (Bublikova, 2011, s. 56)

V roce 2011 pfedstavoval objem dovezenych vin jiz 1 495 648 hl., coz ptedstavuje oproti

roku 2003 nartst o 120 %.

Zde je nutné poznamenat, ze objem dovozl roste spolu s priimérnou spotfebou vina na
jednoho obyvatele, kterd u nas oproti zemim EU stale zaostava. V roce 2005 Cinila spotie-
ba vina na osobu 17 1. (Hrabétova, 2006). Zato v roce 2010 ¢inila spotfeba vina jiz ptibliz-
n¢ 20 I na osobu (Bublikovéa, 2011). Evropsky primér se pohybuje okolo 24,5 1 na osobu.
Z vyse uvedeného se da piedpokladat dalsi narist spotieby. Z udajii o produkei vina v CR
a spotiebé vina na osobu v CR vyplyva, ze Ceskéa republika je stran produkce vina ne-
sobéstacnd, coz nahrava dovozcim, kteti tak ziskavaji moZznost pokryt znacnou ¢ést po-

ptavky.

Rovnéz objem produkce neni zcela stabilni, ve vinatském roce 2009/2010 bylo vyrobeno
cca 564 tis. hl. vina, ovS§em v roce 2010/2011 se produkce odhaduje na pouhych 360 tis. hl.

vina, coz predstavuje mezirocni pokles o 33 %.

Z rostoucich dovozii oviem nelze vinit jen nestabilni objem produkce vina v CR. Vyraz-
nym faktorem je i cena primyslovych vyrobcti vina. V Cesku se cena pramyslovych vy-
robct jakostniho vina pohybovala vroce 2010 v intervalu 32,70,- CZK/l — 69,- CZK/I
(Bublikova, 2011, s. 85). Pro srovnani postaci graf ¢. 8, ktery zndzoriiuje primérné ceny

dovazeného lahvového vina v letech 2007 — 2010.
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Graf 8: Primérné ceny dovazenych vin, (Bublikova, 2011, s. 60)

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze v obdobi od roku 2007 do 2010 doSlo u témét vSech exportéra,

mimo Némecka, k poklesu ceny za lahvové vino. Dlouhodobé€ nejnizsi cenu drzi Spanél-

sko, a sice 15,80,- CZK/L. Opacné je tomu u Francie, ktera zastdva dlouhodob¢ nejdrazsiho

exportéra s primérnou cenou 66,50,- CZK/1 (Bublikova, 2011, s. 60).

Dlouhodobé nejsilnéj$im exportérem z hlediska objemu dovazenych vin je Itélie, kterd tak

predstavuje nejsiln€j$i konkurenci pro ¢eské vinate. Naopak nejvétsi pokles objemu dova-

zenych vin nastal paradoxné u vin z Rakouska, byt’ se jednd o sousedici zemi, ktera histo-

ricky nasim vinaiim vzdy konkurovala.
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Graf 9: Vyvoj dovozu vina dle statl v letech 2005 — 2010, (Bublikova 2011, s. 58)
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Staty, ze kterych dovazime vino, je mozné rozdé¢lit do ¢tyt skupin podle objemu dovozu.

1. skupina — Italie. Z Italie dovazime 40 % veskerého dovozu vina a je to soucasné
objem rovnajici se pfiblizné produkci CR.

2. skupina — Mad'arsko, Spanélsko a Slovensko, celkem z téchto zemi predstavuje
export dalSich zhruba 38 % dovozu vina. Zejména dovoz ze Slovenska a Mad’arska
se trvale zvySuje.

3. skupina — Francie, Chile, Némecko a Rakousko k ndm exportuji ptiblizné 12 % na-
Seho dovozu vina. Zajimavé je, ze dovoz z Rakouska trvale klesa, 1 pfes fakt, ze
v prvnich letech po vstupu CR do EU by jesté spadal do druhé skupiny.

4. skupina — ostatni staty svéta se na dovozu podili asi 10 % (Bublikova, 2011, s. 58).

9.2.3 Dodavatelé

Za dodavatele 1ze povazovat nejen samotné producenty vina, tedy vinare, ale 1 veSkera
distribu¢ni mista, ktera ¢eska a moravska vina nabizeji. Sem se fadi vinotéky, vinné skle-
py, obchodni fetézce, ale 1 gastronomické provozy. Jsou to zejména gastronomické provo-
zy, které jsou hlavnim dodavatelem vina koncovym zdkaznikiim. Vino je nejrozsifenéjSim
alkoholickym napojem ve vétSiné gastronomickych provozoven, jeho distribuce se pohy-
buje nad urovni 95 %. Vyjimku tvofi gastronomické jednotky lokalizované v ramci ob-
chodnich, spole¢enskych a kulturnich center. Pfiblizné 2/3 vina spotiebované¢ho v gastro-
nomickych provozovnach je do téchto jednotek dopraveno nékterym z dodavatell, tedy
bud’ pfimo zastupcem vinaie, vinafem osobn¢ nebo dovozcem ¢i specializovanym distribu-
torem a velkoobchodem. Piiblizn¢ 1/3 celkového objemu vina je zastoupena samostatné
zastupci provozovatelli gastronomickych jednotek, ve velkoobchodé€ nebo na jiném prode;j-
nim misté. Vice nez polovinu z téchto ndkupl predstavuje nakup v cash&carry prodejnach
spolecnosti Makro. Objem prodeje spole¢nosti Makro ma rostouci tendenci, coz stavi ob-
chody Makro do pozice jednoho z nejvyznamnéjSich distributort vina pro gastronomii na

eském trhu (Vinaisky fond CR, 2006b).

9.2.4 Substituty

Pro potieby této prace je rovnéz vhodné vénovat se problematice substitutli. Substituty
v tomto piipadé predstavuji jakékoliv alternativni alkoholické napoje. Jak znamo Cesi jsou
vyhlaSeni stran spotieby alkoholu. Na kazdého Cloveka starSiho patnacti let ptipadne pri-

mérna rocni spotieba 16,45 1 za rok, coz fadi Cesko na druhé misto v celkové spotiebé ve
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svété (Mackova, 2011). Jak znamo, Cesi holduji jakémusi lokalnimu pivnimu patriotismu.
Ve spotiebé piva ndm patii dlouhodobé prvenstvi. Jeho konzumace znaéné piispiva k cel-
kové konzumaci alkoholu jako takového. Proto je nutné vzhledem k soucCasné nepiiznivé
ekonomické situaci vénovat pozornost piipadnému piesunu konzumenta k levnéj$im zdro-

jum alkoholu proddvanych v obchodnich fetézcich, kterym pivo rozhodné je.

9.3 Deskripce souc¢asné komunikacni strategie ¢eského a moravského
vinarstvi

Komunika¢ni strategie zvolend pro komunikaci vin Ceské republiky byla vytvofena
v ramci restrukturalizace Vinatského fondu. Jak bylo vySe popsano, Vinatsky fond nadale
zastava vyhradné funkci marketingové podpory vinafstvi v Cesku. Komunikaéni strategie
byla Vinatskym fondem schvalena pro rok 2007 a jejim navrhovatelem a soucasné i pro-
vozovatelem je agentura Comtech. Komunikacni strategie byla vytvofena na zéklad¢ vy-
sledkt doposud nejrozsahlejSiho vyzkumu trhu v oblasti vina. ZastfeSujicim symbolem se
stala znacka ,,Vina z Moravy, Vina z Cech®, jeZ byla poprvé piedstavena vefejnosti v po-

loving roku 2006.
Y00

vina z Moravy

vina z Cech vinaz Cech vina z Moravy

Obrizek 2: Graficka podoba znaéky Vina z Moravy, vina z Cech a jeji oblastni grafické modifikace, (Vinai-
sky fond, 2007, s. 5)

Nositeli znacky mohou byt vyhradné vina jakostni nebo jakostni s ptivlastkem s ptivodem
ve vinaiskych oblastech Morava nebo Cechy. Graficka podoba mé za ukol symbolizovat
historickou néklonnost Cechti ke svym vintim, narodni hrdost, ale pfedeviim ryze ¢esky
puvod. Zajimavé je jeji narodni a oblastni feSeni, které spolu s rozdilnym doprovodnym
textem pusobi zna¢né nejednotné. Dalsim tkolem této znacky bylo zvysit obecné povédo-
mi o kvalité a jedinecnosti tuzemskych vin a zaroven zlepsit jejich vnimani a prestiz. Apel
byl kladem také na zvySeni spotieby tuzemskych vin obecné. Vyro¢ni zprava Vinarského
fondu za rok 2006 uvadi, ze komunikacni strategie vznikla s jasnym cilem piedstavit tuto

novou narodni znacku vetejnosti a vybudovat povédomi s jedineénymi asociacemi, které
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povedou k vytvofeni jejiho image. K dosazeni téchto cili mély ptispét 1 vyuZzité slogany,
které vychazely z mySlenky postavené na vlastni zkuSenosti spotiebitele. Slogan celé kam-
pané: ,, Objevte, poznejte a ochutnejte vina z naSich vinic“, jehoz zamérem bylo postupné
seznamovani spottebitele se znackou. Pro komunikaci pestrosti chuti lokdlnich vin a ga-
ranci jejich ptivodu mél poslouzit slogan ,, Kolik chuti miize mit slunce* (Vinaisky fond
CR, 2007, s. 5 - 6). V nasledujicich letech byl zaveden dal3i slogan, ktery ma asociovat
mySlenku vysoké kvality hroznti na ¢eskych a moravskych vinicich se znénim: ,, To nejlep-

§i stiezime pro vas“ (Vinaisky fond CR, 2008, s. 8).

Tyto hlavni rysy komunikaéni strategie jsou Vinaiskym fondem CR vyuzivany dodnes. Do
portfolia znacek Vinafského fondu piibyla znacka Svatomartinské a nové od roku 2009
znacka Razovée CZ, jejiz funkci je zvysSit spotfebu rizovych vin na domacim trhu

(Vinaisky fond CR, 2010, s. 5).

SVAIO
MARTINSKE

Obrazek 3: Znacka Svatomartinské, (Svatomartinskevino.cz, 2011, s. 1)

9

RUZOVE CZ

Obrazek 4: Znatka Ruzové CZ, (Vinaisky fond CR, 2010, s. 5)

Spolu se znacko Vina z Moravy, vina z Cech tvoii tyto tii znacky hlavni pilife komunikag-
ni strategie. Hlavnimi komunika¢nimi aktivitami Vinafského fondu nadale zistavd mix
tvofeny reklamou, inzerci, podporou prodeje v fetézcich a gastronomii, podporou vinai'ské

turistiky, vystavnictvi, PR aktivity.

9.3.1 Analyza povédomi spotiebitelii o ¢eskych a moravskych vinech

Tato Cast prace se v kratkosti vénuje analyze povédomi o lokalnich vinech, které v tomto

piipad€ reprezentuje znatka Vina z Moravy, vina z Cech. Pro lep$i vystizeni vypovidaci
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hodnoty je v této ¢asti rovnéz uveden piehled o tom, jak vetejnost nahlizi na kvalitu lokal-

nich vin v porovnani s viny zahrani¢nimi.

,,Znate znatku Vina z Moravy, Vina z Cech? Uz jste o ni nékdy slySel/a, & jste ji nékde
vidél/a?* (q40)

mano Ene

12/2009
(N=1048)

12/2008
(N=1203)

12/2007
(N=1009)

07/2007
(N=1371)

Graf 10: Vyvoj povédomi o znaéce Vina z Moravy, Vina z Cech, (FOCUS, Marketing & social research,
2010, s.9)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vyvoj znalosti znacky ma pozitivni pribéh. Zatimco v roce
2007 znalo tuto znacku jen 39 % dotazanych, v roce 2009 ji znalo jiz 67 % dotazanych.

Vedle povédomi o znacce je rovnéz dulezité vénovat pozornost vnimani kvality lokalnich
vin ze strany konzumenta v porovnani s konkurenci, tedy s viny ze zahraniéi, jejichz dovoz

zaznamenava dlouhodobé rostouci tendenci.

nase jsou
kvalitngjsi nez
zahraniéni

s
2
15
I
kvalita je P

srovnatelna

zahranicni jsou -6

nase 8

53

nevim 25

m12/2008 (N=874) 07/2007 (N=1009)
03/2006 (N=1017)

v %. konzumenti vina

Graf 11: Srovnani kvality lokalnich a zahrani¢nich vin, (FOCUS, Marketing & social research, 2009, s. 9)
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Graf ¢. 11 uvadi zjiSténd data ve sledovaném obdobi, tj. od roku 2006 — 2008. Pouhych
19 % dotdzanych si mysli, Zze lokalni vina svou kvalitou pfed¢i vina zahrani¢i. Celkem
20 % respondentll uvedlo, Ze nevi a 6 % respondentli uvedlo, Ze vina ze zahrani¢i jsou lep-
$1. Nejvetsi soubor predstavuji respondenti, ktefi oznacili kvalitu lokdlnich vin za srovna-

telnou. Takto odpovédélo 55 % dotazovanych.

9.4 SWOT analyza ¢eského a moravského vinarstvi a matice plus minus

SWOT analyza nabizi vhodné feSeni k pfehlednému uspoiadani zjisténych dat. Vedle toho

vystihuje problematické ¢asti 1 Casti, které predstavuji ptilezitosti.

Tabulka 5: SWOT analyza ceského a moravského vinafstvi, zpracovani vlastni

Strenghts (sila)

S1 geograficka poloha

S2 historie

S3 tradice — zakladna konzumentl vina
S4 chutovy projev lokalnich vin

S5 autochtonni odridy, rozmanitost pésto-
vanych odrtd

Weaknesses (slabost)

W1 nestabilni objem produkce — nestaci
pokryt poptavku

W2 slaba korporatni identita — komunikace
obou oblasti nikoli produkéni zemé

W3 kolisava kvalita a zavislost na ro¢niku
W4 legislativni omezeni vysadeb novych
vinic

WS koncentrace prodeje ve velkoobcho-
dech — $patny vliv na image

W6 absence propracovan¢ho apela¢niho
fadu

Opportunities (prilezitost)

01 sjednoceni korporatni identity
02 odliSeni od konkurence

O3 rtist spotieby vina

04 vino jako kulturni fenomén — propojeni
sdalS$im kulturnim bohatstvim zemé& -
gastronomie, pamatky ve vinafskych kra-
jich

OS technologie — technologicka uroven je
Jiz srovnatelnd s konkurenci

06 osloveni mladych lidi 18+

Threats (hrozby)
T1 vysoka cena

T2 konkurence — rostouci dovoz, lacina
vina

T3 mozné legislativni Upravy — zdraZeni
vin z lokalni produkce

T4 substituty
TS hospodarska krize

T6 nastup novych produk¢nich zemi
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Vysoce efektivnim zpisobem vyhodnoceni analyzy SWOT je matice plus minus, ktera
pomaha urcit vahy jednotlivych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Diky této
matici je mozné urcit zdsadni problémy a naopak vymezit zdsadni piilezitosti, které je nut-
né si uvédomit a nadale rozvijet.

Tabulka 6: Matice plus minus, zpracovani vlastni

s- silné stranky w - slabé stranky
S1 S2 S3 S4 S5 | W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | W6 |suma | poradi

01 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0 - 0 3
= 02 ++ ++ + + ++ 0 - 0 0 0 - 8 1
;g 03 0 0 0 0 0 - 0 - - 0 0 0 3
%_ o4 0 + + 0 + 0 0 0 0 0 0 3 2
o 05 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
06 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0 0 0 3
T1 0 0 0 0 + - 0 - 0 - 0 -3 2
T2 0 0 0 0 0 - - - - 0 0 -5 1
-§ T3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4
—g T4 0 0 0 0 0 - 0 - 0 0 0 -2 3
- T5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4
T6 0 0 0 0 0 - 0 - 0 0 0 -2 3

suma 2 3 2 1 3 -7 -6 -5 -3 -1 -3

Poradi 2 1 2 3 1 1 2 3 4 5 4

Z matice plus minus plynou zcela zietelné zavery. Byly urceny klicové prvky, na které je

nutné se zaméetit a dale je rozvijet.

Z matice vyplyva, ze klicovy faktor silnych stranek ptfedstavuji spole¢né silna historicka
zakladna (S2) vinafstvi v Cesku a tradi¢ni autochtonni odridy (S5). Toto stanovisko je
v silné zavislosti smérem ke stézejni ptilezitosti, jez predstavuje odliSeni se od konkurence
(02). To je mozné predevsim prostfednictvim dalekosahlé historie a co vice, prostfednic-
tvim tradi¢nich a lokalnich odrid, které nejsou v jinych vinatskych zemich zastoupeny.

Proto je nutné tyto dva faktory ve strategii zohlednit a kvalitn€ rozvijet.

Na druhé strané se ukazalo, Ze zna¢nou slabinou ¢eského a moravského vinafstvi je nesta-
bilni objem produkce (W1). Z analyzy je ziejmé, ze tato situace je z dlouhodobého hledis-
ka nefeSitelna, nebot’ nové vysadby vinic jiz nelze realizovat, jejich maximalni vySe byla

stanovena vstupem zemé do EU, coZ ostatné predstavuje dalSi nejvyznamnéjsi slabinu
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(W4) eskych a moravskych vin. Je proto nutné v komunikac¢ni strategii pfeménit tuto sla-
binu vhodnou komunikaci zohlednit. Zasadnim faktorem slabin je i slaba korporatni identi-
ta (W2), jenz spocCiva zejména v uziti tfi variant logotypu s rtiznymi doprovodnymi texty,

coz je smérem ke konzumentiim dosti matouci.

Stran hrozeb je jednozna¢né nejsilnéjSim faktorem konkurence (T2). Z provedenych analyz
vyplyva, ze konkurence ma stale silici tendenci. Je proto nutné v komunikaéni strategii
vytvaret urCity lokalni patriotismus smérem k mistni produkci. Vezmeme-li v potaz nesta-
bilitu produkce, ptedstavuje preference spotiebitelli konzumovat lokalni vina klicovy fak-
tor k aspéchu s konkurenénim bojem. Dalsi vyraznou hrozbu piedstavuje vysoka cena pro-
dukovanych jakostnich vin v porovnani s konkurenci (T1). Proto je tfeba komunikaci na-
stavit tak, aby tato vyS$i cena ve vztahu ke konkurenci byla adekvatné vysvétlena a opod-

statnéna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKEHO
A MORAVSKEHO VINARSTVI

Treti ¢ast prace obsahuje vlastni navrh komunikacni strategie, ktera vychazi z analyz uve-
denych v druhé Casti prace. Nejprve je nutné definovat komunikaéni cile, poté vymezit
cilové skupiny a nakonec stanovit pozici Ceskych vin na spotiebitelském trhu. Poté nésle-
duje navrh korporatni identity vinafstvi v Cesku, jeZ je jakymsi ideovym scénafem pro

ptipadné profesionalni provedeni.
1. Cile komunikacni strategie

Prvnim cilem komunika¢ni strategie je vytvofit lokélni vinny patriotismus, ktery by dlou-
hodob¢ vedl k budovani ptiznivé image lokalnich vin a zarovenl by napomohl k vytvofeni
pozitivniho vnimani a preference konzumace lokalnich vin na spotiebitelském trhu. Zaro-
ven se strategie snazi ptiblizit vino jako produkt mlad¢, zainajici generaci konzumentt
vin.

Druhym cilem je upozornit na unikatnost a hodnotu lokélnich vin a na slozité klimatické
podminky, ve kterych jsou péstovany, coz by vedlo k diferenciaci lokdlni produkce od re-
lativné homogenni nabidky a zaroven by napomohlo k opodstatnéni ceny produkovanych
vin.

Trteti tkol strategie si klade za cil dostat ¢eskd vina na svétovou mapu.

2. Cilova skupina

Cilovou skupinou ¢eskych a moravskych vin jsou vSichni konzumenti vina a potazmo
1jinych alkoholickych napoji. Cilova skupina se dale da rozdélit do kategorii podle oceka-
vané struktury na bézné konzumenty, nadSence, odborniky a poZzitkéate. Detailnéjsi pohled

predpokladané struktury cilové skupiny nabizi obrazek ¢. 5.

 Pozitkat 3%

Odbornik 7%

Nadsenec 15%

Bézny konzument 75%

Obrazek 5: Struktura cilovych skupin, zpracovani vlastni
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Pozitkai — Cloveék ve véku 45 +, erudovany ve svété vina, milovnik vina, sbératel, nema

preference stran plivodu vina, pije takova vina, na ktera ma momentalné chut’.

Odbornik — Clovék ve véku 25 +, zbehly v gastronomii, nakupuje 1 pije vina, konzultuje

nakupy pro gastro-provozy, publikuje o vin€ a vinaiské problematice, ndzorovy viidce.

Nad$enec — vék 18 +, vino aktivné konzumuje doma a stfedné asto 1 v restauracich, zaji-

ma ho image, buduje sbirku vin.

Béiny konzument — vék 18 +, vino pije pravidelné€, vina konzumuje aktivné jak doma tak

1 v restauracich a jinych gastronomickych provozech.
3. Positioning

Ceska vina jsou vysoce kvalitni a zcela unikatni vina, kterd vznikaji diky peclivé praci vi-
naft ve velmi drsnych a naro¢nych podminkach. Nabizeji jedine¢né charakteristiky, které
nelze nalézt v zddnych jinych vinech, a proto maji svou cenu. Jediné Ceska vina maji

briskni pikantni kyselinku, vysokou rozmanitost a eleganci.

Benefity

v 7

- Svézi a Cerstva vina plné zZivota.

- Vynikajici partner lokalni kuchyné, a to zejména diky pikantni kyseling€, ktera na-
pomaha traveni tu¢nych jidel.

- Rozsahlé zkuSenosti péstovani révy vinné, historické zazemi.

- Tradi¢ni a autochtonni odridy.

10.1 Pilife komunikaéni strategie vin z Ceska

Do koncepce komunikacéni strategie ¢eskych vin je nutné zakotvit vzty¢né body, pilife,
které budou tvofit zdkladni linii veSkerych komunikacnich aktivit a kampani. Hlavnim ape-
lem téchto pilifd je vyuzit silné stranky lokalniho vinafstvi a s jejich pomoci odrdzet nega-
tivni slabd mista, zejména pak potlaCovat konkurenci a rozvijet preference spotieby lokéalni
produkce u konzumentl. V neposledni fad¢ je tkolem téchto piliih pusobit na emoce,
zejména pak na hrdost a pozitivné tak vytvaret patriotismus spotfeby mistniho vina. Pilife
komunikacni strategie tvofi tradice, terroir a kvalita péstovanych odrtid. Tyto jmenované

body by mély byt zohlednény pti tvorbé vesSkerych komunikacnich aktivit.
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1. Pilir komunikacni strategie - Tradice

Jedna se o dlouhou historii péstovani révy vinné, ktera doprovazi Cechy od nepaméti. D4
se tedy hovofit o kulturnim dédictvi zemé, které je tfeba nadale rozvijet, a to zejména
v dobé siliciho globalizagniho tlaku v podobé levngjsi konkurence. Od pradavna je v Cesku
zakotenéna 1 tradice dopliovani stravy lokalnimi viny. Spojeni gastronomie, jakozto Casti
kultury, a vina nabizi jedine¢nou pftilezitost pro posilovani konzumace lokalnich vin. Bo-
hata historie a kultura, jenz se odrdzi v unikatnich vinnych sklepech a kulturnim bohatstvi
vinatskych regiond, poskytuje i vhodny aspekt k posilovani hrdosti na produkci lokdlnich
surovin obecné. S tim souvisi 1 soucasny trend jakéhosi navratu ke kofenlim, a to 1 na poli
gastronomickém. Po letech se opét CesSti spotiebitelé vraceji k lokalni produkci, o ¢emz
svéd¢i 1 mohutny rozmach farmatskych trhii. Vyse uvedeny fakt nabizi jedine¢nou pftilezi-

tost podpofit ndvrat k mistni produkci pomoci vhodné komunikace.
2. Pilii komunikacni strategie - Terroir

Partikularni poloha p&stovani révy v Cesku je v Evropé jedine¢nym tikazem. Vina se pés-
tuji v rozmezi 48. a 50. rovnobézky, coz predstavuje jednu z nejsevernejSich poloh ekono-
mického péstovani révy vinné v Evrop€. Jedine¢ny terroir vyznacujici se chladnéj$im pod-
nebim 50. rovnob&zky je zcela unikatnim aspektem lokalni produkce vin, ktery nabizi jedi-
neénou moznost diferenciace. RovnéZ rozmanitost plidniho slozeni nabizi mnohocetné
spektrum unikatnich chuti a buketnich latek zde produkovanych vin. Tyto aspekty mohou
ptispét k odliSnosti lokdlnich vin od vinafského mainstreamu. Terroir je naprosto unikat-
nim bohatstvim kazdé zemé. Vina z té které oblasti jsou otiskem zemé, jez neni mozné
napodobit ani kopirovat. Pro komunikaci je proto dalezité vyzdvihnout jedinecnost pivodu

vina, ktera je ve svété nenapodobitelnd, tudiz svym zplisobem nemé konkurenci.
3. Pilit komunikacni strategie — Autochtonni, tradicni odridy révy vinné

Tradi¢ni odrady spolu s odridami autochtonnimi predstavuji z hlediska marketingu vysoce
zajimavou komoditu. Vina vyrabéna z téchto odrid napomahaji dnes tolik tizené diferenci-
act. Vyuzitim komunikace, kterd by propagovala autochtonni odridy, 1ze dosahnou odlise-
ni se od konkuren¢nich produkénich zemi. Tento trend 1ze sledovat zejména u naseho nej-
siln¢j§iho konkurenta, kterym je Italie. Ta se chlubi tisici lokalnimi odradami, které lakaji
konzumenty. Odriidova bohatost zemé rovnéz italska vina znacné odliSuje od zbytku svéta.
Italové jsou znami absolutnim lokalnim patriotismem, ktery se projevuje konzumaci jen

mistné ptisluSnych surovin. Pro komunikaci poskytuji mistni odridy jiskrnou moZnost
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odliSeni se, navic diky kvalité¢ n¢kterych z nich je mozné proniknout na svétovou mapu
vinafstvi a plsobit tim na hrdost lokalnich spottebiteld, cozZ je ostatn€ jednim z cilti komu-
nika¢ni strategie. Z mistnich odrtid se v Cesku daii zejména Ryzlinku vlagskému, ktery na
svazich Pélavy produkuje brilantni vina zcela srovnatelna se svétovou Spi¢kou. Z modrych
odrid poskytuje vynikajici kvalitu zejména André, odrada, ktera vznikla v Cesku,
v moravské oblasti, a nelze ji nalézt nikde jinde na svété. Jedna se o tzv. autochtonni odri-

du, pomoci niz 1ze dosdhnout svétové identifikace jakoZto 1 vinné zemé, nikoliv jen pivni.

10.2 Corporate identity ¢eskych vin

Z podstaty vinafstvi, jakozto zeméd¢€lského odvétvi a vzhledem ke struktufe vinatskych
podnikd, jichz je celd fada, je nemozné dosahnout jednotného vizudlniho stylu ¢eskych vin.
Kazdy subjekt pracuje se svym vizualnim stylem. Prakticky jedinym symbolem, jenz
v soudasnosti sdruzuje ¢eska vina, je znacka Vina z Moravy, Vina z Cech a jeji oblastni
modifikace spolu s vyuZivanymi slogany. V ramci zjednoduseni a jednodussi identifikace
z pohledu béZnych spotiebitelii a zaroven zahrani¢nich konzumentl vina je vhodné sjedno-
tit vizualni styl, aby nedochéazelo ke zmateni. To by mélo rovnéz ptispct k efektivité ko-
munikacnich aktivit. Korporatni vystupovani ¢eskych vin by se zna¢né zjednodusilo jeho
centralizovanim do jednoho logotypu a jednoho doprovodného sloganu, ktery by se odrazel

napfi¢ celou komunikaci.

Sjednocujicim prvkem by mohl byt symbol, ktery by jasné a zietelné¢ determinoval ptavod
vina, efektivné komunikoval se zahrani¢im, a zarovenl by dokazal pisobit na emoce,
zejména na hrdost ¢eskych konzumentt vina. Idedlnimi symboly jsou statni znaky. Jejich
vyuZiti je ovSem vyjma vlajky neptipustné.

Navrh sjednocujiciho symbolu

Autor prace navrhuje vyuzit symbol vlajky Ceské republiky jakoZto stéZejniho a jediného
symbolu, ktery by sjednocoval vinafskou produkci z obou vinaiskych oblasti Ceska. Ideal-

ni pro tyto ucely je kulata podoba statni vlajky, kterd by se umistila shora na kapsli, jez

chrani korek.
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Obrizek 6: Kulata podoba statni vlajky CR

Kulaty symbol vlajky predstavuje velmi efektivni pojeti identifikace Ceskych vin, ktery
zaroven plsobi na emoce spottebiteld. Navic velmi dobie komunikuje pfimo v misté pro-
deje, nebot kvalitni prodejci vina skladuji ldhve horizontdlné hrdlem smérem do prostoru,

coz zékaznikiim napomahd k jednozna¢né identifikaci produktii.
Navrh zastieSujiciho textu a logotypu

K podpote korporatniho vystupovani by dle autora prace rovnéz prospélo zavedeni jednot-
ného sloganu a doprovodného textu. Proto doporucuje sjednotit logotyp, jehoz graficka

podoba by vychazela taktéz ze statnich barev.

wCczechwine

2 =

czechwine

v

Obrazek 7: Navrhy zastfesujiciho logotypu pro komunikaci vin z Ceska, zpracovani vlastni

Autor navrhuje rovnéz sjednotit zastieSujici text nasledovné:
»Ceskd vina“

Zasttesujici text zcela zieteln¢ poukazuje na misto pivodu vina. Kratka verze textu je sna-
ze k zapamatovani a navic sjednocuje komunikaci s ndzvem zemé. Autor prace se tedy
domniva, zZe by zastieSujici text mél prispet ke snadnéjsi a jednoznacnéjsi identifikaci pro-

dukti.
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Autor déle navrhuje 1 webovou doménu v mezinarodnim a ¢eském znéni:
www.czechwine.com
www.ceskavina.cz.

Navrh zastieSujiciho sloganu
Dalsim prvkem pro sjednoceni komunikaéni strategie v ramci CI je vyuziti jednotného
sloganu, jez by jasn€ determinoval jednu z unikatnich vlastnosti a jedine€nost c¢eskych vin.

Proto autor navrhuje zasttesujici slogan ve znéni:
» Vina severniho slunce* (Ballik, 2009).

Text sloganu jasné a zietelné odkazuje na ptivod a zejména na severskou polohu péstova-
nych vin, jenZ pfedstavuje evropsky unikat a tedy 1 moznost zna¢né diferenciace. Jedna se

tedy o jakousi marketingovou devizu, ktera nabizi moZnost zatraktivnéni lokalnich vin.

Veskeré vyse jmenované prvky maji jediny cil, a to sjednoceni za i€elem snaz$i identifika-

ce, zjednoduseni, vystizeni prednosti a odliSnosti mistnich vin.

10.3 Komunika¢ni mix ¢eskych vin

Vhodné zvolené néstroje komunika¢niho mixu hraji v celkové komunikacni strategii klico-
vou roli. V navrhovaném komunikac¢nim mixu jsou dil¢im zpiisobem zastoupeny prakticky
veskeré jeho néstroje. Diliraz je kladen na oblasti direct marketingu ve smyslu on-line ko-

munikace prostfednictvim novych médii, tj. internetu a aktivitdim v oblasti Public relations.

Tabulka 7: Strukturovany komunikacéni mix ceskych vin, zpracovani vlastni

Reklama Public relations Podpora prodeje Piimy marketing
Tisténa média Eventy Prodejni podpora Online komunikace
Outdoor Veletrhy Obchodni podpora Webova stranka

Online reklama

Socialni sité

Tiskové zpravy

Youtube kanal

Tabulka €. 7 nastifiuje strukturu komunika¢niho mixu. V nésledujicich kapitolach jsou jed-

notlivé ¢asti komunika¢niho mixu rozebrany podrobnéji.

10.3.1 Reklama

Reklama je jednozna¢né nejviditelnéjSim vystupem komunikacénich aktivit, proto je nutné,
aby reklama propagujici ceska vina byla v zdsadach s cily navrhované strategie. Hlavnim

aspektem obrazové vizualni reklamy by mélo byt pfedevsim vystizeni vyjimecnosti lokal-
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nich vin prostfednictvim dlouhé tradice a historie, mimofadné polohy a kvality mistnich
pestovanych odrad révy vinné. Idedlnimi prostiedky pro splnéni téchto pozadavki jsou
napf. obrazy unikétnich vini¢nich trati Turold, Palava, kde se réva v Cesku objevila viibec
poprvé nebo za oblast Cechy unikatni terroir Porta Bohemica. Severni poloha &eského vi-
nafstvi by mohla byt propagovéna i zimnimi fotografiemi, coz by zna¢né odlisilo vizualni
aspekt reklamni stranky od vSech ostatnich zemi, nebot’ zpravidla jsou vinice propagovany

ve svétle letniho slunce.
Ndavrh media mixu

Pti konstrukci media mixu je zasadni dodrZovat pravidla integrované marketingové komu-
nikace. Proto se navrh zaméfuje na rizné druhy médii. Media mix je zalozen zejména na

tisténé reklamé v riiznych druzich periodik, venkovni reklamé a internetové reklamé.
Tisténa reklama

Reklama v tisténych médiich ptfedstavuje zakladni kostru pro ndvrh komunika¢niho mixu.
Pro dosazeni vytéenych cili autor navrhuje vyuzivat $ir§i spektrum tisténé periodiky raz-
nych zanra, které jsou v souladu s cilovymi skupinami. Zejména se jedna o mésicniky az
tydeniky. Noviny nejsou soucasti ndvrhu pro svou kratkou dobu Gc¢innosti a snadnou pie-
hlédnutelnost reklamniho sdéleni. Tisténa reklama mé za ukol informovat o vyjimecnosti

lokélni produkce vin a o jejich benefitech.
Vycet tisténé periodiky pro umisténi reklamy:

- Odborné casopisy s vinarskou tématikou: Vinorevue, Wine and Degustation, Vi-
nafsky obzor, Barlife, Decanter, Winespectator

- Casopisy o vareni: Culinary art of living, Gurmet, Apetit

- Casopisy o Zivotnim stylu: For Men, Marianne

- Odborné tydeniky: Euro, Ekonom
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/ \ «— Vinatsky obzor «— Wine and Degustation
/,,//ﬁoiitka'f31\%\\ Barlife Culinary art of living
’/ Odbornik 7% <— VinoRevue <— | Gurmet
‘~ Euro Apetit
Nadsenec 15% Ekonom “— | Decanter
Winespectator
For Men
B&ny konzument 75% «— .
Marianne

Obrazek 8: Predpokladany dopad inzerce ve zvolenych ¢asopisech na cilové skupiny, zpracovani vlastni

Ze zvolenych Casopist by vSechny mély zasahovat zvolené cilové skupiny. Jen tti z nich

jsou svym zaméienim vysoce odborné, ¢imz nevyhovuji pro nékteré segmenty.
Venkovni reklama

Venkovni reklama v zadsad¢ navazuje na kreativni obrazové-vizualni feSeni reklamy tisténé
v periodikach s vyuzitim billboardl, megaboardil a citylightt. Jeji t€inek by mél probihat
plos$né po celé zemi s vySsi intenzitou ve vinaiskych oblastech s doprovodnou informaci,
kterd oznamuje vefejnosti vystavené jejimu ucinku o faktu, Ze se jedna o vinafsky region.
Rovnéz v hlavnim mésté, které predstavuje nejveétsi ¢ast trhu, autor navrhuje zakoupeni

vetsi plochy pro outdoorovou kampari.
Internetova reklama

Internet je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti komunikacnich aktivit a je prakticky nemys-
litelné toto Sirokospektralni médium nevyuzivat. Detailnéji se tomuto médiu autor vénuje
v samostatné kapitole o pfimém marketingu. Internetova reklama ma fadu podob. Pro po-
tteby navrhované strategie se autor omezi na navrh zejména bannerovych reklam. Vizudlni
zpracovani je opét ptimo zavislé na komunikacnich pilifich celkové navrhované strategie.
Proto zde autor navrhuje pouze vybér servert v zavislosti na definovanych cilovych skupi-

nach.
Mezi nejhojnéji pouzivané bannery patii zejména:

- Leaderboard (745 x 100 px)
- Square banner (250 x 250 px, 300 x 300 px)
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- SkyScraper (120 x 600 px, 160 x 600 px)
- Rectangle (300 x 250 px, 234 x 60 px, 300 x 60 px, 468 x 60 px)
- Icon (88 x 31 px)

Uceleny ptehled moZnosti umistnéni bannerové reklamy zachycuje nasledujici obrazek,
ktery zaroven nastifiuje velikosti a rozloZeni jednotlivych bannerti. Ceny banner se méni

v zavislosti na webové strance, Casovém Useku vystaveni a na naro¢nosti produkce.

Leaderboard
745%100
Icon 88x31
Fullbanner
468x60
Halfbanner Button 2 Button 1
234x60 120%60 120x90
ErgoBanner Vertical
B Button 3 120:30 banner 1
Vertical | "%
banner 2
120x300
Squarebutton
125x125
Medium Rectangle
300x250
Square 2 Square 1
Skyscraper 1 Skyscraper 2
_— A0 120x600 160x600

Obrazek 9: Nejpouzivangjsi velikosti bannerd, (rozmery-velikosti.cz, 2011)

Reklamni bannery se bézné vyskytuji ve formatech JPG a GIF, coz je statickd podoba re-
klamniho sdéleni. Vedle toho 1ze ovSem vyuZit 1 format Flash, tedy flashovou prezentaci,
ktera je dnes jiz hojné vyuZivéana.

Navrh vhodnych serverta pro umisténi reklamy na internetu:

-  Www.vareni.cz
- www.cuketka.cz
- wWww.jizni-svah.cz

-  WWW.wWIne.cz
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www.cuketka.cz WWW.vareni.cz

 poitisi 3. < «
i WWW.jizni-svah.cz www.recepty.cz
Odbornik 7% .
WWW.wine.cz WWW.seznam.cz
<— | www.lide.cz
Nadsenec 15%
www.toprecepty.cz
www.turistik.cz
\\\\
Bé&Zny konzument 75% www.hotel.cz
www.ceskefarmarsketr
hy.cz

www. farmarske-
trhy.cz

Obrazek 10: Piedpokladany dopad inzerce na zvolenych webovych strankach ve vztahu k cilové skuping,

zpracovani vlastni

Vedle vySe zminénych adres je samosebou mozné vyuZzit i prezentace na strankach elek-
tronického vydani vytipovanych casopisti a periodik. Veskeré vySe zminénd periodika
a weby jsou predmétem navrhu, ze které¢ho je mozné nadale selektovat podle konkrétnich

a momentalnich potteb komunikace a v zavislosti na komunikovaném sdéleni.

10.3.2 Podpora prodeje

Pro navrh podpory prodeje je nutné vymezit druh podpory prodeje, ktery bude aplikovan.
Strategie je orientovana na spotiebitelsky trh, proto 1 ndvrh podpory prodeje vychazi z tzv.

spotiebni podpory prodeje. Zde se jednd zejména o stimulaci findlnich konzumentt.
Navrh prodejni podpory prodeje
1. Samolepka pro prodejce ¢eskych vin

Prodejni mista Ceskych vin ziskaji unikatni samolepku na vchodové dvete, popiipadé smal-
tovou ceduli nad vchodové dvete do sklepa ¢i vinotéky. Grafické zpracovani by odpovida-
lo korporatni identité Ceskych vin. Spotiebitelé by tak jednoznacné identifikovali prodejni
mista Ceskych vin. Kritéria pro ziskani vySe uvedené¢ho oznaceni jsou zejména dobré za-
chéazeni s vinem, skladovaci hygiena a informovany prodejni personal, ¢emuz se autor vé-
nuje v ¢asti obchodni podpory prodeje. Cilem této aktivity je oznacit takova mista, kde je
s unikatnimi viny lokalni produkce dobie zachazeno a kde spotiebitel dostane vzdy kvalitni

sluzbu ve smyslu odbornych rad.
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2. Vino jako darkovy predmét

Stran podpory prodeje je idedlnim propojenim vino jako darkovy pfedmét. Proto autor na-
vrhuje podpofit jeho prodej touto cestou zhotovenim darkovych kazet na lks az 6ks vina,
které by opét vizualné odpovidaly korporatnimu stylu. Darkové kazety budou opatfeny
logotypem na predni stran¢ a na tiech zbyvajicich stranach budou otistény texty, které ob-
jastji pilite ¢eského vinafstvi, tedy tradice, terroir a odriidy. Navic by obchodnici obdrze-
ly vhodné varianty pro sestaveni seti, tzv. flight vin z riiznych terroiri ¢eskych a morav-
skych vinic, coZ by konzumentovi naskytlo jedine¢nou moznost poznat rozmanitost vin
z lokalni produkce. Tato ¢innost by méla ptispét jednak k motivaci konzumentli zkousSet
riznorodost lokalni produkce a vzbudit a nastartovat pozitivni WOM komunikaci mezi

milovniky a konzumenty vina.
3. Propagacni materialy

Jelikoz vino jako darkovy pfedmét piedstavuje zajimavou moznost pro upsell, je kliCové
vybavit tuto aktivitu propagacnimi materialy. Proto by kazdy prodejce obdrzel propagacni
materidl v podobé¢ plakatu, ktery by inzeroval moznost ndkupu setli vin nebo moznost se-
staveni vlastniho setu vin na miru v oznacenych obchodech. To by bylo dale podpoteno

webovou prezentaci a letdky, jez by byly na misté volné k odbéru.
4. Podpurné predméty

Déle pak pro vinotéky a restaurace je vhodnym nastrojem podpory prodeje kazdodenni
nacini. Idedlni v tomto sméru je vyroba dvoufidzovych otvirdkli na vino, které by byly osa-
zeny logotypem Ceskych vin. Prodejci by méli moznost vénovat otvirdk svym vyznamnym
zakaznikiim, coz by pozitivné plisobilo na vytvafeni vztahi se zdkaznikem. Vedle otvirdki

autor navrhuje i tyto dal$i pfedméty urcené k podpote prodeje:

- sommeliérské zastéry s logotypem

- tuzky s logotypem

- odznak s logotypem

- specidlni vinatské zapisniky s mapou vinatskych oblasti a s textem popisujicim vi-
nafstvi v Cesku

- rezerva¢ni knihy pro gastronomické provozy s piehledem péstovanych odriid a in-
formacemi o specifikach vinafstvi v CR.

- nasténné velkoformatové podrobné mapy vinaiskych oblasti a konkrétnich dulezi-

tych vinic.
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5. Degustace v mistech prodeje

Dalsi aktivitou podpory prodeje je potadani degustaci v mistech prodeje. Degustacni akce
by probihaly pod zatitou znacky Ceska vina. Z analyz vyplyva, Ze jednim z nejsilngjsich
prodejcti Ceskych vin je obchodni fetézec Makro. Dal§im obchodnikem, ktery se zaméfil na
prodej vina, je Tesco, které disponuje 1 vlastni linii vina a ¢asto vydava letaky propagujici
selekci vin ur€enou k prodeji. Degustacni akce by se proto orientovaly zejména na tyto dva
obchodniky. Zacatek je stanoven na odpoledni hodiny, kdy lidé odchazeji z prace a naku-
puji na vecer. K této ptilezitosti by byl vyuzit i roletovy stojan propagujici eskou produkci

a doprovodné letacky.
Navrh obchodni podpory prodeje
1. Odborné seminare

Obchodni podpora prodeje se vénuje zejména tréninku prodejcii. Za timto celem je nutné
potadat pravidelné seminare, kde by probihal pfednes o unikatnosti a vyjimec¢nosti lokal-
nich vin. V8e ¢im musi prodejni personal disponovat, jsou informace o prodavanych pro-
duktech. ProSkoleny personal obchodnich mist, ktery disponuje dostatkem argumentl
k prodeji, dokéaZe jistojisté vyrazn€ zvySovat prodej lokalnich vin. VyhlaSovani seminati

by se konalo prostfednictvim webového rozhrani, kde by se zdjemci mohli zaregistrovat.

Skoleni prodejcti by probihalo ve tiech etapach. Kazda z nich by méla za tikol opodstatnit
jeden ze zvolenych pilift komunikace. Po absolvovani vSech etap by kazdy ticastnik dostal
certifikdt ambasadora ceskych vin k vyvéSeni v misté prodeje spolu s odznakem a som-
meliérskou zastérou. Stat se ambasadorem Ceskych vin by mélo efektivné pusobit na emo-

ce kazdého absolventa a vytvaret u n¢j hrdost na vina z lokalni produkce.
2. Propagacni materialy

Za Uc¢elem kvalitniho proskoleni by byl sestaven kit propagacnich a informa¢nich materia-
14, které by si ucastnici odnaseli. Obsahem by byl exkurz do historie, vyvoj, trendy, vycet
ocenéni Ceskych vin v zahrani¢i a prehled péstovanych odrid spolu s organoleptickymi
charakteristikami jednotlivych vin a doporu¢enim vhodného péarovani s tradi€énimi pokrmy

ceské kuchyné.

10.3.3 Public relations

Public relations predstavuje pro ndvrh komunika¢niho mixu jeden ze stéZejnich nastroju.

Pozitivni ovliviiovani vefejnosti obecné ptispiva k budovani dobrého jména a k vytvareni
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kvalitniho image, coz je soucasti cili navrhované komunikac¢ni strategie. Jako zachytné
nastroje PR autor navrhuje vyuZiti zejména eventil a praci v oblasti media relations, nebot’
novinafi predstavuji dilezitou skupinu, ktera by mohla znacné prospét celkové medializaci

¢eskych a moravskych vin.
Navrh PR aktivit
1. Festival ¢eskych vin

Vinaisky fond CR podporuje fadu lokalnich malych akei, které oviem nemaji nad&ji na
v&tsi plosnou medializaci, a to zejména pro jejich lokalni a velmi maly charakter.® Proto
autor navrhuje koncentrovat tuto aktivitu a uspotadat ,,Festival ¢eskych vin*, ktery by se
konal kazdoro¢né v podzimnim obdobi a tvotil by hlavni PR aktivitu v celém roce. Cilem
akce je setkani milovnikl, konzumentii 1 odporniki, kteti by tak mohli ochutnat vina ryze
eské produkce. Apel se klade zejména na vystizeni dlouhé kultury vina v Cesku. Za timto
ucelem je nutné spravné zvoleni mista konani tak, aby odpovidalo kulturnimu nadechu celé
akce. Aby doSlo kposileni vnimani kultury, autor navrhuje uspofadani festivalu
v nékterych z vinaiskych obci Moravy nebo Cech. Idealni je napf. mésto Mikulov, kde by
se festival mohl potfadat na mistnim zamku, ktery je vyznamnou mistni kulturni pamatkou.
Vedle zcela unikatniho prostiedi, jeZ by navstévnikiim poskytlo dokonaly vhled do vinai-
ského regionu, se jednd o oslovujici kulturni pamatku, ktera by v myslich navstévnikt za-
nechala pozitivni vjem. Navic je pro rozvoj dobrého jména ¢eského vinafstvi zasadni, aby
lid¢é jezdili do mist, kde se vino produkuje. To vSe by mélo byt 1 dostate¢né lakavym téma-
tem pro bohatou medializaci stran celého spektra tisténé periodiky v Cesku. Vytipovani
mistni 1 zahrani¢ni novinaii by byli hosté happeningu, aby doslo k posileni moZné mediali-
zace jak v lokalnich tiskovinach, tak 1 v zahrani¢nich. To by mélo pfispét 1 k umisténi Ces-
kého vinafstvi na svétovou mapu. Pochopitelné je zcela zasadni Gcast vinaii osobn¢, aby
doslo k vytvofeni pouta mezi konzumentem a producentem. Konzumenti by tak budovali
vztah k produktu, za kterym by vidéli tvar, tedy ¢loveéka. V ramcei socialniho marketingu by
¢ast vybraného vstupného z Festivalu ¢eskych vin byla vénovana na opravu a obnovu kul-
turnich pamatek vinatskych krajti. Tato ¢innost by poskytla idealni ndmét pro doprovodnou

a podptrnou medializaci celého projektu.

¥ Piehledny obraz o podporach Vinatského fondu nabizi ptiloha ¢&. 1.
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2. Cesty za vinem

Vybrani novinati by byli pozvani na nau¢nou cestu za producenty ¢eskych vin. VSe by se
odehravalo s ukazkou tradi¢ni ¢eské kuchyné. Akce si klade za cil docilit pozitivni media-
lizace lokalni produkce a jedine¢nosti terroir ¢eskych a moravskych vinic a tim pfispivat

ke zvySovani spotifeby lokalnich vin 1 za pomoci parovani s ceskou kuchyni.
3. Ucast na veletrzich

Pro naplnéni cile strategie, kterym je umisténi ¢eskych vin na svétovou mapu, je nezbytna
aktivni prezentace na vybranych mezindrodnich veletrzich. Zasadni je jednotné vystupova-
ni, coz by zajisStoval hromadny stanek v jednotném vizudlnim stylu ¢eskych a moravskych

vin spolu s tiskovymi materidly v jazykovych mutacich.
Vybrané veletrhy

- Vinexpo, Francie

- ProWein, Némecko

- London international wine fair, Anglie
- Vino a delikatesy

4. Utast na farmarskych trzich

Farmarské trhy ptfedstavuji névrat spotiebiteli ke komoditam ceské vyroby. Navic jsou
farmarské trhy velmi intenzivné medializovany a inzerovany. To samo o sobé€ nabizi skvé-
lou moznost jak tohoto trendu vyuzit k medializaci a podpote ¢eskych a moravskych vin.

Prezentaci by zajiStoval stanek s ochutnavkou.
5. Oficialni prezentace ¢eskych a moravskych vin na Prague Food Festivalu

Prague Food Festival se stal hojné¢ navstévovanym eventem navstévovanym odbornou
1 laickou vetejnosti. Wine Food Festival je mimo to hojn¢ medializovén, pfedstavuje proto
vhodné misto pro prezentaci ceského vinafstvi jako celku. Navic je zde idealni moZnost
provazat gastronomii s vinem a nabidnou tak uceleny zazitek. To by mélo vést ke zvySeni

spotieby lokdlnich vin v gastronomickych provozech.
6. Tiskové zpravy

Tiskové zpravy patii k zasadnim aktivitdm PR. Déni v oblasti ¢eskych a moravskych vin,
uspéchy, informace o ro¢niku, produkci, ale 1 spotfebé, ticast na veletrzich by tvotili napli

tiskovych zprav.
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10.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing se v tomto pfipadé omezuje ryze na on-line komunikaci. V dneSnim svété
je nemyslitelné ignorovat komunikaci prostfednictvim internetu. Stejné jako v klasické
marketingové komunikaci, 1 zde je tieba dodrZzovat zasady integrované komunikace. Proto
se tento navrh zaméfuje na komplexnéjsi on-line komunikaci, ktera vyuziva jak klasickou
webovou prezentaci, tak 1 socidlni sité, jejichz vyznam je v dne$ni dobé zasadni, a dalsi
komunikaéni kandly. Cilem je zpfistupnéni informaci o vin€ mlad$im generacim, zmoder-
nizovani komunikac¢nich aktivit a prakticky od utlych let budovat vztah mezi lokélni pro-
dukci vina a pohledem mladych konzumentti na vino jako produkt. Apel se klade na budo-
vani patriotismu k lokdlnim vintim, a tim nepfimo podporovat prodej ¢eskych a morav-

skych vin.
Navrh on-line komunikace
1. Webova prezentace

Webové stranky jsou hlavnim kandlem celé komunikaéni strategie. Shrnuji informace
adéni. Vénuji se nejpodstatngjSim udalostem. Informuji o komunikaénich aktivitach
a o kampanich, o déni ve svét€ vina a hlavné€ o déni v Ceském vinafstvi. Obsahuji informa-
ce o historii, odradach, vinicich. Obsahuji informace o pilifich komunikace. Samotné
stranky mohou byt spojené s eshopem, ve kterém by se prodavaly vybrana vina, popiipadé
degustacni sety. Webova prezentace obsahuje vedle téchto informaci o Ceskych vinech
i1fadu dalSich uziteénych informaci, jako jsou volnocasové aktivity s €eskym vinem, tipy
na vylety za vinem, navstévy vinafstvi apod., coz navstévnikiim nabidne diivod k opako-

vanym navstévam webové stranky.

V soucasnosti jsou stanky propagujici Ceskd a moravskd vina vedeny pod adresou
www.wineofczechrepublic.cz. V ndvrhu corporate identity je popsano sjednoceni vystupo-
vani pod ndzvem Ceska vina, proto autor navrhuje sjednoceni v podobé URL adresy, a to
na www.ceskavina.cz a v mezinarodni mutaci na www.czechwine.cz. Navrh pfispé&je ke
snaz$i identifikaci a hlavné centralizaci pouzivanych nazvi, ergo sjednoti 1 korporatni vy-

stupovani v rdmci celé komunikacni strategie.

Autor také navrhuje vyuziti bannerové reklamy na vlastnich webovych strankach, ktera by
jednak informovala o vyznamnych eventech a udalostech vinafského svéta a rovnéZ by
piinasela informace tykajicich se uspéchu ¢eskych a moravskych vin ve vinatskych souté-

zich v Cesku 1 ve svéteé.
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Navrh rozloZeni webové stranky Ceskych vin

www.ceskavina.cz / www.czechwine.com

Ceska vina gastornomie oviné eventy media 0 nas
terroir Ceskd kuchyné historie festival ceskych | publikace kdo jsme
vin
tradice recepty clenéni dle kalendar akci brozury co délame
cukernatosti
odrady michelin guide v VOC - apelaéni | vystavy ¢lanky proc to délame
Cesku rad
oblasti parovani ¢eskych legislativa veletrhy ocenéni ¢eskych | organizacni struk-
vin vin tura
volny Cas spravné zachazeni | statistiky press kit kontakty
s ¢eskym vinem s vinem
fotogalerie

Obrazek 11: Navrh navigacni listy webu Ceskych vin, zpracovani vlastni

Horni ¢ast webu obsahuje navigaéni liStu, nad kterou je zobrazeno v istém poli logo.
Struktura navigacni liSty nabizi rychlou navigaci na veSkeré podstatné informace, které
web obsahuje. Na uvodni strance by se ddle zobrazovaly veskeré aktuality spolu s kalenda-
fem akci. Pod navigacni liStou by byla umisténa flashova prezentace. Jeji navrh je popsan
nize. Vedle toho se koncepce on-line komunikace zamétuje 1 na vyuziti socialnich siti.
Aktualni piispévky by se zobrazovaly rovnéz na tivodni stran€ v podob¢ prezentace. Mix

socidlnich siti tvotfi Facebook a Google+.
Navrh flashové prezentace na webu cCeskych vin

Flashova prezentace ukaze sesttih kratkych pohleda do vSech vinaiskych podoblasti, po-
hledu do vinic, vinait a slavnosti, které se v danych lokalitdch uskuteciiuji. Zejména by se
jednalo o mista, ktera nejvice vystihuji unikatnost polohy vinaistvi v Cesku, jako jsou:
Porta Bohemica, Mikulov, Palava, Turold. Prezentace by byla doplnéna textem: ,, Poznejte

unikatni chut vin severniho slunce .
2. Oficialni Youtube kanal ¢eskych vin

Socialni sit’ pro sdileni videi Youtube.com je nejvétSim portalem pro sdileni videi (a pted-
hani v této oblasti 1 Facebook). Jeho mechanika je takova, Ze z n¢j 1ze jednoduse vSechna
videa sdilet a $itit dal, na dalsi platormy, jako je Facebook, Google+ a ostatni, ¢imz se ko-
munikacni kanaly nejen dopliuji, ale 1 propojuji. Youtube.com by poskytoval mood videa
a kratké zabéry z riiznych vinaiskych mist zemé. Vedle toho 1 kratké vstupy jednotlivych
vinari, ktefi by vyjadiovali své nazory smérem k vinatrské problematice (ro¢nik, legislati-
va, odpovédi na dotazy apod.). Vedle toho kanal obsahuje i1 videa z vinatskych oblasti

a zejména pak z vinarskych eventi. Obsah webu by byl ryze zalezitosti marketingu Ces-

kych vin.
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3. Facebook.com

Facebook.com pfinasSi v navrhované komunikaéni strategii informace o vSeobecném déni.
Prezentace informaci probihd ovSem odlehcenou formou. Tento kanal nema plsobit piili§
profesionalné ve smyslu diskutovanych témat. Uzivatelé se na Facebooku chtéji predevsim
bavit, a teprve v druhém gradu sbirat nenaro¢né informace. Cilem je vzbudit rozruch, deba-
tu u odborného, ale zejména laického publika. Ptislusnici této komunity by zde méli hovo-
fit o svych cestach za vinem a o svych dojmech. Vznik a rozvoj debat by byl podpofen
prostfednictvim nastroja, napt. soutézni aplikace. Pro ucely podptrnych soutézi (cesty za
vinem aj.) autor doporucuje zaloZeni zalozky soutéZ, kde by mohlo probihat 1 n€kolik sou-
téZi zaroven. Je zcela nutné, aby komunikace probihala na pravidelné bazi, tedy aktivni
odpovidani a rozvadéni stavajicich debat. K podpote ziskavani fanouska autor doporucuje

vyuZiti nastrojii Facebooku, Facebook Ads.
Navrh komunikace

- Zalozeni FB Page:
o Grafické zpracovani profilu
o Zadani informaci
o Ptiprava fotogalerie
o Ptiprava video prezentaci
o Pfiprava zékladni historie komunikace (zdkladni ptispévky, aby stranka ne-
byla prazdna)
o VloZeni videi a fotogalerie
- Komunikace a sprava obsahu
o Obsah tvoti marketing ¢eského a moravského vinatstvi
o Aktivni pouZivani nastroji Udalost, Questions
o Komunikace novinek a aktudlniho déni
- Zalozka vstupni stranka
o Pfedstaveni ¢eskych a moravskych vin a zakladni informace
o Korporatni vzhled
o Informace o vinatrskych eventech a aktualnim déni
- Zalozka soutéz
o Soutéze jsou feSeny pomoci pravidel Facebooku
o Zalozka se méni podle typu soutéze a podle jednotlivych kol

o Vyhlasovani vysledka probiha pomoci zalozky soutéz
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4. Google+

Google+ je povazovan v ramci navrhované strategie za seridznéj$i médium. Prostiednic-
tvim tohoto komunikacniho kanalu se tedy tvoii odbornéjsi diskuze. Vyhodou této pomér-
n¢ mladé socialni sité je moznost jednoduché segmentace cilovych skupin, se kterymi se da
sdilet rozdilny obsah, poptipad¢ tzv. Hangout, kdy se od video rozhovoru napftiklad se so-
meliérem mutize zapojit vétsi mnozstvi lidi. Google+ je navic dynamicky rostouci socialni
platforma, kterd je teprve v rané fazi experimentovani, coz znamena, Ze rychle se etablujici
spole¢nosti budou mit zna¢nou vyhodu pied témi, ktefi piijdou az k osvédé¢enému koncep-
tu. Google+ splituje v navrhované strategii funkci serioznéjSiho kanalu, proto je cilem pod-
porovat diskuze ryze odborného charakteru, ¢imz doplni komunikaci probihajici na Face-

booku.
5. Foursquare.com

Projekt Foursquare.com je geolokaéni sluzba, ve které se pomoci mobilni aplikace uzivatel
ohlasuje na riznych mistech. Jednotliva vinafstvi by si zaloZila své tzv. Check Venue, tedy
mista, kde se uzivatelé ohlasuji, coz se posléze zobrazuje jejich pratelim. Zaroven se in-
formace od uZivatelii postuji na Facebook, &imZ vytvaii a obohacuji debaty. V CR ma
sluzba Foursquare.com zatim uzkou zdkladnu uzivateli, v fadu ne€kolika tisicli, nicméné

jako dopliikkové aktivita zajimavym zpuisobem obohacuje a rozsifuje moznosti komunikace.
6. Pinterest.com

Komunikace prosttednictvim pinterest.com je dalsi doplitkovou sluzbou v ramci navrhova-
né komunikaéni strategie. Sluzba je zaloZena na sdileni obrazki a videi s dirazem na vizu-
alni stranku véci. Fotky vinohrada, sklizné, vyroby vina, vinafstvi i vinait, lahvi vina jsou
vysoce atraktivnim vizudlnim obsahem, ktery uzivatelé mohou sdilet. Navic si uzivatelé
mohou tvofit vlastni virtualni vinotéky. Pomoci této sluzby je mozné aktivné podporovat
obsah na facebookovém profilu ¢eskych a moravskych vin, ¢imzZ by se piispélo k ziskavani

uzivatelll a podporovani debat.

Diilezitou roli hraje korporatni vzhled vSech vySe zminénych komunikac¢nich kanald. Spo-
lecnym cilem je budovani image lokalnich vin, informovat, pfibliZit svét vina laické vetej-

nosti a budovat vztah se vSemi kategoriemi spotiebiteld.
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10.4 Rozpocet

Komunikac¢ni kampan, kterou v soucasnosti zastieSuje Vinaisky fond CR je financovana

z ptijml Vinafského fondu. Kampan se sklada ze vSech nastroji komunikacniho mixu.

Vydaje na komunika¢ni kampan v jednotlivych letech jsou zachyceny v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Vydaje Vinatského fondu na komunikaéni kampaii, (Vinaisky fond CR, 2008 - 2010)

Rok 2008

2009

2010

CZK 52 898 906,15,-

38 389 895,17,-

47 144 645,

Priimér vydaji na komunikaci €inil za sledované obdobi 2008 - 2010 ¢astku 46 144 482,11

CZK. V navrhované komunikacni strategii resp. v medidlnim mixu nejsou zatazena vysila-

ci média, z ¢ehoz se da usuzovat, Ze nedojde k prevysSeni uvedenych vydajii. Autor prace

predpoklada, Ze dle navrhované strategie dojde ke snizeni celkového rozpoctu. Vzhledem

k rozsahlosti a komplexnosti strategie neni mozZné urcCit piesny rozpocet. Predpokladany

hruby rozpocet na jednotlivé slozky marketingového mixu zachycuje tabulka ¢. 9. Hruby

rozpocet se mize ménit v zavislosti na situaci a nutnosti podpory komunikace pti tspé&Sich

¢eského vina na zahrani¢nich soutéZich. Celkova ¢astka byla poniZena o ptredpokladany

ubytek vydajh za vysilaci kampan.

Tabulka 9: Predpokladany rozpocet jednotlivych slozek komunika¢niho mixu Ceskych vin v CZK, zpraco-

vani vlastni

SloZzky marketingového mixu Vydaje %
Reklama 12 000 000 40
Public relations 10 500 000 35
Podpora prodeje 4 000 000 13,3
Ptimy marketing 3 500 000 11,7
Celkem 30 000 000 100

10.5 Casovy harmonogram

Realizacni etapa strategie je graficky zachycena v tabulce ¢. 10. Jednotlivé slozky marke-

tingového mixu jsou v pribéhu roku vyuzivany tak, aby pozitivné¢ plsobily smérem

k vytéenym cilim.
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Tabulka 10: Casovy harmonogram komunikaéniho mixu, barevna pole znazoriiuji pribéh dané aktivity,

zpracovani vlastni

Nastroje komunikaéniho mesic

mixu 12|34 5 6 | 7| 8|9 10 11 12

tisténd reklama

outdoor

online reklama

PR

Prague Food Festival

festival ¢eskych vin

cesty za vinem

odborné seminare

veletrhy 1* | 4% 2%3%*

degustace v misté prodeje

farmarské trhy

online komunikace

*1 Winexpo; *2 ProWein; *3 London International Wine Fair; *4 Vino a delikatesy

Casovy harmonogram je uspofadan tak, aby v priibdhu roku byly podporovany veskeré
komunikacni aktivity. TiSténa reklama probiha po cely rok. Benefitem je, ze pfi celoroc-
nich smlouvach na inzerci lze dosdhnout zajimavéjSich podminek. Nejvétsi intenzita re-
klamnich aktivit je ve ¢tvrtém kvartalu, kdy je nutné trh nejvice podpofit z ditvodu masiv-
n¢jSich ndkupt. PR aktivity v podobé ¢lankii probihaji rovnéz v prabéhu celého roku, stej-
né jako online-komunikace. V letnich mésicich je podporovana promo akce na probihaji-
cich farmarskych trzich. PR aktivita cesty za vinem je naplanovéana na konec léta, coz by
mélo pfinést medializaci pfed vano¢nimi nakupy. Podobné¢ je situovan i festival vina, ktery

probihd v fijnu, coZ by mélo rovnéz ptispét k pozitivnimu PR v pfedvanocnim cCase.

10.6 Hodnoceni a zpétna vazba

K méfeni G€innosti 1ze vyuzit fadu ukazatelli. Hodnoceni €innosti l1ze provadét na zakladé
testll a vyzkumi trhu. Idealnim néstrojem k ovéfeni u€innosti poskytuji kvantitativni vy-
zkumy. V tomto piipad¢€ by se tyto vyzkumy zaméfily na vyzkum image Ceskych vin
a preference spotiebiteltl pfi vybéru vina pomoci srovnani s nejsilnéjSimi konkurenty. Ak-
tivity PR 1ze méfit pomoci monitoringu médii a navstévnosti. Na zdklad¢é cetnosti medial-
nich vystupli pak 1ze hodnotit souvztaznost vynalozenych prostfedkl a t¢inku dané aktivi-
ty. K méfeni online-komunikace je idedlnim ndstrojem Google Analytics, pomoci néhoz

lze sledovat navstévnost webu a rovnéz 1 pohyb jednotlivych navstévnikl na webu.
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ZAVER

Vinafstvi je soudasti Eeské kultury jiz po staleti. Ceské vinaiské oblasti navic piedstavuiji
jisty druh unikétu, a to zejména diky své severni poloze. Vino, jakozto vysoky produkt
kultury zde pietrval prakticky veskeré neptizné spolecenského vyvoje. SpoleCenské zme-
ny, zejména silici globaliza¢ni trend a fada legislativnich omezeni, jez postihuji prakticky
veskery primysl, zasahuji nemalou mirou 1 do oblasti vinafstvi a vinohradnictvi. Zejména
z téchto divodl je nutné Ceské vinafstvi podporovat a dale rozvijet, k cemuz mize velmi

efektivné dopoméhat vhodné zvolend marketingova komunikacni strategie.

Primarnim cilem této prace bylo na ziklad¢ deskripce, auditu marketingového prostredi
a na zaklad¢ vytvofenych analyz Ceského a moravského vinaistvi vytvotit navrh vhodné

komunikacni strategie. Tento cil prace by tispéSné naplnén.

V préci jsou vyuzita sekunddrni data ziskana z fady relevantnich zdroji. Prvni ¢ast prace se
vénuje vymezeni teoretickych vychodisek prace. Druha, prakticka ¢ast prace se zabyva
deskripci ¢eského a moravského vinafstvi, auditem marketingového prostiedi a nezbytny-
mi analyzami marketingového prostfedi, SWOT analyzou, jez je vyhodnocena matici plus
minus. Projektova Cast prace stavi na zjiSténych udajich a vénuje se konkrétnimu navrhu
marketingové komunikacni strategie ¢eského a moravského vinafstvi. V navrhu jsou zo-
hlednény zejména vyse zminéné jedine¢né atributy, kterymi je vinatstvi v Cesku obdateno.
Navrhova cast obsahuje vedle specifikace cilovych skupin 1 nadvrh konkrétniho komuni-
kacniho mixu. Ten je tvofen prakticky vSemi jeho ndstroji, z nichz nejpodstatné;jsi jsou PR

a online komunikace.

Analyzami byly zjiitény podstatné vlastnosti, charakter a odli$nosti vinatstvi v Cesku, kte-
ré nabizi silné argumenty pro navrhovanou strategii. Jedna se predev§im o unikatni severni
polohu, tedy oblast 50. rovnobézky, velmi bohatou historickou zékladnu péstovani révy
vinné v Cesku a tradici lokalnich odrid, které se na jinych svétovych vinicich nevyskytuji.
Tyto charakteristiky byly nasledné zohlednény v navrhované komunikacni strategii, jez je

postavena na ttech nasledujicich zakladnich komunikaénich pilitich:

1. silnd tradice pestovani révy vinné odrazejici se predevsim v bohaté historické za-
kladn& produkce vina v Cesku;

2. vyjimecny a ojedin€ly terroir vin 50. rovnobezky;

3. autochtonni a tradi¢ni odriidy révy vinné, které nejsou péstovany na zadnych ji-

nych vinohradech svéta.
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Vyse uvedené pilife jsou zdkladnimi aspekty, které ceské vinatstvi odliSuji od zbytku sveé-
tové produkce. Analyzy rovnéz ukédzaly na zasadni slaba mista, s kterymi se ¢eské vinai-
stvi potyka. Jedna se predev§im o hrozbu silicitho dovozu zahrani¢nich vin, nestabilni ob-
jem produkce ¢eského vina, vyssi ceny produkovanych vin a nepfili§ silné korporatni vy-
stupovani.

4

V zé&véru teoretické ¢asti prace byly poloZeny nésledujici zékladni vyzkumné otazky.

1. Pfispiva soucasna komunikacni strategie ke zvySovani povédomi o ¢eském vinai-
stvi a pomaha k navySeni spotieby tuzemskych vin?
2. Postrada ¢eské a moravské vinatstvi jednotnou komunikaci?

3. Podléhaji eska vina tlaku dovozu?

VO 1: Za komunikaci ¢eského a moravského vinafstvi je odpovédny Vinaisky fond CR.
Jednim z jejich cilti bylo zvySit spotiebu vina, coz se dlouhodobé dafi. Zatimco spotieba
¢inila v roce 2004 ptiblizn€ 16,5 litrGi na osobu, dnes se spotieba vina na obyvatele pohy-
buje okolo 20 litrii. Z provedenych analyz také vyplynulo, ze se prostiednictvim komuni-
kacni strategie dafi zvySovat povédomi o ¢eském vinaistvi. V roce 2007 znalo zastteSujici
znagku Geského vinaistvi Vina z Moravy, vina z Cech jen 39 % dotazanych, v roce 2009 ji

znalo jiz 67 % dotazanych.

VO 2: Deskripci stavajici komunikace ¢eského a moravského vinatstvi bylo zjisténo, Ze
koncept komunikace je jednotny jen z Casti. Logotyp zastfeSujici znacky Vina z Moravy,
vina z Cech ma sice jednotny vizual, ale rovnéz ma své oblastni varianty a ze své podstaty
rozdéluje vinai'stvi v Cesku do dvou vinafskych oblasti, coz miize byt pro spotiebitele ma-

touci. Rovnéz internetovy server ceského a moravského vinatstvi ma nékolik variant.

VO 3: Vyzkumna otazka &. 3 se zcela potvrdila nebot’ import zahrani¢nich vin do CR maé

neustale rostouci tendenci a predstavuje tim zna¢nou hrozbu.

Navrhovana komunikac¢ni strategie zohledniuje veSkera zjisténa fakta, a snazi se nabidnout
feseni, které by nepiiznivé vlivy dopadajici na vinafsky pramysl v Cesku zlehéily, piipad-
né eliminovaly. Navrhovana strategie stavi na tfech vySe zminovanych pilifich. Komunika-
ce prostfednictvim téchto vytyCenych bodi, tedy s apelem na historii, tradici a kulturu by
méla zajistit rast preference konzumace lokalniho vina oproti vinim pochdzejicim

Z exportu.
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Navrh pracuje se vSemi ndstroji komunika¢niho mixu. Za stézejni néstroje komunikaéni
strategie byly zvoleny aktivity v oblasti PR a online komunikace. Vedle toho pracuje navrh
i s korporatni identitou ¢eskych vin. Navrhuje vyuziti statniho symbolu vlajky Ceské re-
publiky, ktera by sjednotila veskerou vinaiskou produkci v Cesku. Vlajka je zaroveii i sou-
¢asti navrhovaného logotypu, ¢imz by doslo k posileni jednotného vystupovani. Také na-
vrhovany zastieSujici slogan ,, Vina severniho slunce“ odkazuje na unikat ¢eského vinafi-
stvi, kterym je jedinecna severni poloha. Navrh online komunikace pracuje prakticky se
v§emi modernimi komunika¢nimi kanaly. Navrhuje vyuziti socidlnich siti Facebook a Go-

ogle+, dale pak platformu Foursquare a socialni sit’ pro sdileni videi Youtube.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Cl Corporate identity
CZK  Ceska koruna

CR Ceska republika

DPH  Dai z pfidané hodnoty
ES Evropské spolecenstvi
EU Evropska unie

HDP  Hruby domdci produkt
MZe  Ministerstvo zemédélstvi CR
POP  Point of purchase

POS  Point of sale

PR Public relations

VO Vyzkumna otazka

WOM Word of mouth
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SEZNAM PRILOH

P1 Ptehled o poskytnutych podporéach v roce 2009, (Vinatsky fond, 2010)



PRILOHA P I: PREHLED O POSKYTNUTYCH PODPORACH
V ROCE 2009

. Prehled o poskyinutvch podpordch

[ve vztahu k iéelu podpory podle ust. § 31 odst. 4 zdkomna & 321/2004 S5b., 0 vimohradnictei a vinarshi)
Tabulka podanych Fddosti o podporu podle vihldiky & 97/2006 Sb:

oho podpofeno
UlZasti na wstavich LIk} 7 noj 10w
Vistavy, soutide, piehlidiy a0 3 1231120

WV nasledujicim prehledu Fou wedeny veikeré hydaje na komunikeéni kampan jsou uvederny v prishiiné Castil vyadaje Vinarskeého
fondu v roce 2000 na dnnost podle odst. 4 zdkona & 3207 2004 She, realizované formou rozhodnoti o posiamuot podpory nebao
uzavienim smlowvy, a to podle

= pism. a) Podpor marketingu vina a prodeje produknd

= pism. b] Informace o vinohradnictv a vinafstd

= pi=m. ¢} Podpom wchovivani a oavage vinohradnicti a vinarstvi

[Fahrmuty jsou i vidaje, které se vatahuoji k aktivitam roku 30049, ale wplacemy byly & v roce 20100

Prijemee plnenl Ueel plneni Pazadovany Vyplacend  Termin
jpodie 5 31 Dé1 4 Tikoma £ 131/2004 S, avinohradnicy| avinata termin plnend castha prn wplaty

Marodni winarske centrum, ops. 530 odst & plsm a-cl g winatshd G ON o 12 00 4. 1. 2000
Marodni vinarske cenum, ops. §31 odst & pism. 3-c] distibuce propagatnich materiahd 1200 A0S 14 (300 412000
Marodni vinarske centrum, ops. 5301 odst & plsm. 3] idriha webmvych stranek 1203 ] 11 500 4. 1. 2010
Partnersod, o.ps 530 odst & plsm, ) Festraal oteeterych sklepi Podrim 2002 008 A0 0K 4.1, 2010
Marodni vinarske centum, ops. 531 odst ¢ pism. 3-c) distrbuce propagatnich materiahd 11j03 00 13 163 4. 1. 2000
Mamodni winarske cenmum, 0ps. 531 odst & pism -] vinoteky /09 S 7 140 4. 1. 2000
Marodni vinarske cenrum, ops. 530 odst 4 plsm. 3-c] Seatomartindos 3009 008 15 700 4. 1. 2000
Omnimedia Public Relationssro  §31 odst & plsm 3-c] PR Hijen - prosine: 08 008 01 400 4.1.2000
Omnimedia Public Refations=ro  §31 odst & plsm. 3-c] monitoring Aropees A0S ] 412000
Omnimedia Public Relatonssra 531 odst & pism. 3-c] PR Estnpad 09 008 55 500 412010
Vinne sklepy Kuma Hora, sro 530 odst 4 pism. o) Svatovackske sknosti v Estne Hote 0.9, A0 L] 4. 1. 2000
Marodni vinarske centrum, ops. 531 odst 4 prsm. 3-c] vinobeky B ] 1570 4. 1. 2010
Marodni vinarske centum, ops. 531 odst ¢ plsm. a-c] distrbuce propagatnich materiali 11f03 S 14 (300 412000
Marodni vinarske centum, ops. 530 odst ¢ pism 3-c] idria webowich stranek 909 00 11 500 4. 1. 2000
Marodni vinarske cenmum, 0ps. 531 odst & pism -] vinoteky 1009 008 B 545 4. 12000
Marodni winarske cenum, ops. §31 odst & plsm 3-c] distibuce progumat. 10408 A 375 4. 12000
Gerorimo Collection, sro. 5730 odst 4 pism 3] Kral win Cemie republiky 2009 1. 11, 2008 20 000 7.1.2000
J7D Shusovice sro. %31 odst & plom. 3] Geast naveletriu Honglong I iora W ineESpi A5 1. 2008 417482 7. 1. 1000
Skoupil Perr 531 odst & plm a] 0fast naveletrh H g I iomal WineEiSpints A6 T 2008 41 200 7. 1.2010
Marndopisny soubor Hmoeenek 05§31 odst & prsm 3] . hodova wistava vin w Bulbaeech 0. 8. A0 & 400 7. 1. 2000
Karltaeinske bulourni singeni 531 odst & pism ) MIL Karittejreo: vinok 26.-27. 9. 2008 50 (0K 1. 1. 2010
Marodni vinarske centrum, 0ps. 531 odst & plm 3 calota peerentace CR na weletrhu ProWen 2010 o ] 7. 1. 2000
TNOVIN ZHOING a5 530 odst 4 plsm. 3] Oast naveleterhu Yine 3009 46 3. 2008 50 (00 712000
(7570 Nosislar 5§30 odst. ¢ pism. 3] Mestol wistava vin - Tradieni koSt Nosiskyi 7.1, 2008 10 000 7. 1. 2000

10



Prijemece plneni Deel plnent Pozadovary  Wyplacend Termin
\pocdie 31 o 4 raikosa £ 3712004 5, 0 Wl avisabsml) termin plnéni  tastka pn wyplaty

Mendelir viraisky spolek Sandice 531 odst. ¢ plsm.a} Mt vistava vin v Sasdicich 442005 T X0 712010
Rodinné vinarseel Kofut sro. 5§31 ndst 4 pism. a dast ra wistaee Vi a destilaby 7009 20300 4. 2008 17 124 71,3010
Morawske vin. ravody Brener sro. 5§30 odst & pism. a) ofast ra virstae Ying a destilaby 2009 20300 4. 2008 B DM 71,3010
ZHOIVIN ZN0IMI, a5 531 ndst 4 pism. a dast ra wistaet Vinarke Lilnmefice 3003 1718 4. J008 3 60 71,3010
Rodinne winatsee Kofun sro. 531 ndst. 4 pism. a) oast ma vystaee Vinarke Litomefice 2008 17-18 4 2008 3 570 ]
Omopedicks centrum sro. 531 ndst 4 pism. a visiva Vinaddke |itométics 2009 171804 7008 26§ 958 71,3010
Vinarsky spolek Olbramowice, 05 530 odst & pism. ] Vinobran! v Olbamavicich 26 @ 00 5 100 71,3010
Incjemska beseda 5§ 31 pdst. & pism. c] Znojemesk: histoncke vinchrnl 2009 MN-12 5. 7008 300 000 11,3010
Mendsline viraisky spolek Sardice 531 odst. & pism ] Sardicks skiepy dokotan 206 008 20 000 7.1.2000
Inojemsky hudebni festival 531 okt & pism. c] Hudebnl festival Zncjme 2008 10-267. 2008 150 000 7.1. 3010
FORUM MORAVILIM 5§ 31 pdst. & pism. a) wystava Forum Morsum 2009 15-300 5 004 7 367 11,3010
AGROFRUET - dnersov, Hussopede % an oosc 4 piam b ‘Sextani Wienvieriu 3 Kmi Morzy - bio ™ 15 5 T B DM 71,3010
(75 70 lanthot 5§31 ndst & pism. a) M0OL oblastni Yystava vin Podiut| 2009 T8-150 4. J008 3 00 71200
(75 70 Husmgpete 5§31 ndst 4 pism. a} Mistnd virstava vin v Hustopetich 1. 5 T T M 71,3010
ZHIVIN ZN0IM, a5 531 ndst 4 pism. a} iast ra wistaed Vi a destilaby 7009 2030 4. J008 24 530 L ]
Moravin, svaz mar. vinahd 5§ 31 pdst. & pism. a) peerentace vira sk 'Weinparade Poysdorf 0. B~ 1.6 2004 (300 XM 11,3010
Mesto Jevisovice 5§ 31 pdst. & pism. a) Galerie rimeskpch rrdinkd, VIL menik 257 T00S T 0 11,3010
(Oiber Morawvska Nowa Ves 531 okt & pism. b} Info 2 propagatnl matesial cvinafsod v MUY T 1 350 7.1. 3010
RUBIKION, sro. 5§ 31 pdst. & psm. 3-] Smiowa o marketingu - pojekt Svatovackneske vinice 2000 7 000 000 4 13010
Oiber Nowosedly 531 okt & plsm. <] progagace Vinchrani Rovosedly 19, 6. 2000 OO 7117010
Marodni vinarske cenirum, ops 530 odst & pism. a-<] Vinoteky 1308 i 2 380 2113010
Marodni vinarske cenirum, aps 5§31 odst & pism. a-«] pothouné - distritace propmat. 12008 i 1 876 2113010
Alris- M =ro. 531 ndst 4 pism. a-bj norhlasoee: potady o wine 1109 i 0 548 2113010
Alris- M =ro. 531 ndst. 4 pism. a-bj norhlasoee potady o wine 12003 i 0 548 2113010
Swaz winahl Ceske republiky $31 0 4 icmas 3 T B, D07, L 8 L - g TS 500 000 26 1. 2010
Sdnuend mnojemskych vinatil 5§ 31 pdst. & pism. a) Tersoir fnojemekych win 10-12. 9. 2000 T 0 261010
(75 20 Dolni Dunajovice 531 okt & pism. c] Winobran! v Dolnich Dunajovickch 14,4, 2000 WOk 2617010
Moravsko-tesky hroeen sro. 531 ndit 4 pism. a} Festival Tnojemaky hroren 2009 15-18.8. 3000 200 000 2613010
Vinarsky spolet Chriice 531 ndst 4 pism. a} XVl mistnl wistava vin v Bme-Chrlicich i T M 2613010
Marodni vinarske cenirum, aps 531 odst & pism. a) ceganirace Proein 2010 Bemeckn 2000 7120 1.2 3010
Rehatk Pavel 5§31 pdst. & pism. c] Dry poerie a vina Yaltice 2000 1 Edb My 221010
Marodni vinarske cenirum, aps 531 odst ¢ pism. a) dstribuce propagacnich materiali 1/10 2000 14 000 12 M0
Marodni vinarske cenirum, aps 5§30 odst & pism. a) oddtba webowich stranek 110 2000 12 000 12 100
AlNielsen 531 ndst. 4 pism. a} malochchodnl audit Tick wina O 2000 285 000 42 3010
Marodni vinarske cenirum, ops 5§30 odst & pism. a) peerentace vina na veletrthu v Rennes; Francie 2000 A 504 172 3010
Marodni vinarske centrum, aps 531 odst ¢ pism. a) peerentace ving ra Ceskem plese v Brrsehs 010 B 154 17.2. 3010
Marodni vinarske cenirum, aps 531 odst & pism. a) prerentace vina ra veletrthu Regi D 2000 12 869 172 3010
Marodni vinarske cenirum, aps 5§31 odst & pism. a) ofast ra vistaee Teme tvitela 2000 12 006 172 3010
Omnimedia Public Refations sro. 5§31 odst & pism. a) advetorial v Magazinu E i 2000 71 400 172 3010
Omnimedia Public Relations sro. 531 odst & pism. a) PR 3009 prosinec 010 5 S0 1723010
Marodni vinarske cenirum, aps 5§31 ndst & pism. a) teskova konfesence 5 il Bratinl 2000 B 046G 172 3010
(75 20 Velke Nemtice 531 odst. & pism. c] Swceni vin spojene 5 odf v ekou 14, 1. 2008 Wk 142 7010
Radanzl sro. 5§ 31 pdst. & pism. b} konfesence Y itamins, Rutnon, Diagnostics I 8-2.9. 2000 40 322 2. M0
Swaz vinahl Ceskn republiky B0 ads. 4 pham. -6 Soa o xaj el cnnos podle ez 5 1 . 4 plm b 2akora © xanlioe B 2000 SO0 O LY. W10
\aliea Karel Ing. 5§ 31 pdst. & pism. c] Miada vira u cimbahs v Mossbwi 12, 12 00 & (0 242 M0
Marodni vinarske cenirum, ops 530 odst & pism. ] edice matesialil vinabshe herktiy Exjem vim 2000 1 S00 000 4.2 1010




. Prehled o poskyinutych podpordch

Prijemce pineni el plneni Potadovamy Vyplacend Termin
[poxdie &3 oot & Z3kona E. 3303004 5h, 0vInohranicod 3 visaf termin plnéni dstha oy wyplaty

ZNOVINZNOUMG a5 531 odst 4 pism. aj preventace vina na akei Cesoy e ii ] A0 2422000
Narodni wirgfske cenrum, 0ps 531 odst 4 pism 2 exparice CR na veletria Danubius Gasten 3000 ei[i] 138 144 2422000
Zizkowtr! vinafi 5 31 odst 4 pism. aj Mistnivistava vin v Morshes Fitioes 1.3 2008 lomnd 2422010
Violanik Mirmslav Ing. 5§ 31 odst 4 pism. a) 0t ra veletrhu inex 2002 A- 6. 2. 2008 11 700 24.2. 2000
ROSENBERG WINERY sro. 531 odst 4 pim a) 0t ra veletrhu Yinex 3009 A- . 3. 200G 20470 M.2.2000
Violanik Mirmslav Ing. 5§ 31 odst. 4 psm. a) 08t na s Vinarske Litoméfice 7009 17 - 18, 4. 2008 3570 24.2. 2000
Misni vinarsky spolek MORANIN 5 31 odst 4 pism. <} Swecenl miadich winy Mikuloss 1311, 2008 1479 24.2.2000
BLACK POINT spol. sra. 5§ 31 cdst. 4 pism. a) Velky pocrimnl kot vin 1. 9.-31. 10, 2008 50 () 24. 2. 2000
Cech blarnickych winari 5§31 odst 4 pism. ¢ Den obesterych sdepd v Blatnic pod 5. fnt. 3. 5. 2008 0000 M.2.2000
Kb prare| dobreho vina K3 Matiia 05 531 odst 4 pism. a) MnEecky festhal vina 2009 0. 6. 2008 o 2422010
Violanik Mirmslav Ing. 531 odst 4 pism. 2 06t ra vistaveVing a destility 2009 8-, 4, 2008 N470 M.2.2000
VINARSTVI MIKROSVIN Mikulow 2. 531 odst 4 pism. 2 0t ra wistave ¥ing a destilaty 2008 78-300. 4. 7008 50000 24.2. 2010
(75 70 Zajett 5 31 odst 4 pism. a) mistnivistava vin v Zajesl 11. 4. 2000 lomnd 2422010
Vinafi Lfjerd 531 odst 4 pism. a) 35 wsiva vin s ochstnavioo v Diende u Brea T3 008 TEID 2422010
(75 70 Hrusky 531 cdst 4 pism. 2l VIIL pechlidka vin a i v Hnsthach 7.3, 2004 WO 2422010
Marodni virafske cenrum, 0ps 531 odst 4 pm a) odetba webowjch sirnek 310 ei[i] 12 5.3 2000
Marodni vingfske centrum, 0ps 531 odst 4 pism aj distribere propagatnich maberili 210 ei[i] 14 () 5.3 2000
Regionalni agearni komora JME. 531 odst. 4 plsm. a-c) smiowa o zajiisénl propagace o TH0 (00 5.3 2000
Marodni virgfske centrum, 0ps 531 odst 4 plsmaj p e wina Samalines 2000 ei[i] 6147 11 2. 2000
Marodni virgfske centrum, 0ps 531 odst 4 plsmaj p halne - distribuce propmat. leden 2000 ei[i] 5370 11 2. 2000
Harodni winafske cenrum, aps 531 odst 4 pism. a} vina pro wihesoe soutéte 5 ireske - Tl party o B405 1.2 2010
Marodni virafske cenrum, 0ps 531 odst 4 psm a raloha - spoletna p e CH na LW, Velia Britanie ei[i] IFH000 183 2000
Omrimedia Public Reladons sro. 531 odst 4 pism. a) PR leden 23010 oo o7 848 181 2010
Zizkovtr! vinafi 531 odst 4 pism ajWinoze Fitkova 17. 9. 2008 15 00 19.3. 2010
Moeavin, sear mor. vinahl 5 31 ot 4 plsm. b seminale peovinatskou | nevinmbsiou vefenost we Yalicich 1. 11-31. 12, 2008 A7 585 18, 3. 2010
Mowavin, seaz mar. vinahl 531 odst 4 psm. b) seminare pro vinohradnikoy a vinafe potadans v Kobyll J6-T49. 1. 2008 138067 193 2000
MAMA mading, sro. 531 cdst 4 pism. a) KLroenik TOP 77 vin Cesbe republily 008 50000 9.3 2010
PANLDF mro. 5§ 31 cdst. 4 pism. o} IL menik Palavsbeho kopaks 2002 15, 8. 2008 20X 19. 3. 2010
PANLDF =ro. 5§31 odst 4 psm cj WL menik Vinarsos sterky 2005 19, 5. 2008 0000 1832010
(Cech vahickych winahl s 5§ 31 odst. 4 psm. o) Drey valtickych bustaks 25-76. 9. 2008 15 475 2.4. 2010
Mikraregion Hustopesskn 531 cdst 4 pism. <} Expedice krajem Andre 7009 7. 6. 2004 46100 24,2010
Mendekiv vinafsiy spolek Sardice 531 odst 4 pism. o} Sveceni vina a ochunavl imkpchuin 14, 11, 2008 2m 2.4, 2010
Vinzrshy spoiek v Momvske Mowve \Vd 5 31 odst. 4 pism o} Dtevtene sklepy 2009 5. 7. 2004 BEFS 2. 4. 2000
BOHEMIA SEKT as. 531 odst 4 psm 2 TROPHEE BOHEMLA SEXT SOMMELER (R 3009 156 10-5 11. 2004 M) ) 2.4. 2010
SOME Jni Morava sro. 5§ 31 odst. 4 pism. b) Merinasodnl vinohradnicka konference SOME 10- 11 6. 2008 2571 2.4. 2010
Vinatska skademse Vahice 5§31 adst 4 psm b Kurr 5 lier 2008)C 24 4-11. 9. 2008 100 () 2. 4. 2010
MU, Sprava kolejl @ menz 5§31 odst 4 pism b) Skola vina 2 vinatsoa 19, 3. 2008 17 () 2. 4. 2000
(75 70 Hrusiy 5 31 odst 4 pism. o] Putowani za vinem (WL den obevtergch sdepd) 4. 7. 2008 20 (K 2.4, 2000
(75 70 Viniene Sumice 531 odst. 4 pim. 3} Mistnlwistavavin 12, 4. 2008 7 624 24,2010
NIMARSTYI WALDEERS VRRONET Sc0. 5§31 odst 4 pism. 2) ofast ma wystaveVing a destility 2009 8-, 4. 2008 FO 243000
Vinarsovl LAHOFER, as 531 odst 4 pism. 2 06t ra vistaveVing a destility 2009 8-, 4, 2008 17 124 2. 4. 2000
Sadruten| hrusowanskych vinafl 05, 531 cdst 4 pism a Vyrstava vin - Hnetovansky bott T5 4 200G & () 2.4, 2000
Spolek velkobilovickych vinand 5§ 31 cdst. 4 pism. a) Wstava vima ve Yelepch Bilovicich 2. 5. 2008 T DK 2. 4. 2010
BLACK POINT spol. sra. 5§ 31 odst. 4 pism. a) Tume Krale vin 1. 1130, 12, 2005 S0 00 2.4. 2010
Vinarsovl LAHOFER, as 5§ 31 odst. 4 psm. a) Vimarske Litoméfice 27002 17 - 18, 4. 2008 3570 2.4. 2010
Velknhilowied vinafi os 5§ 31 odst. 4 pism. b 1Lapebatnl mapa virarshe oboe Vel Bilovice: 2008 200 2.4. 2010
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Prijemece plnenl Ueel plneni Pozadovarmy  Vyplacena Termin

\podie % 11 o 4 Zakosa £ 3312004 5, 0 Wl avisabsel) termin plnéni  eastka pn wiplaty
\Vielkobilovien winati s 5§ 31 pdst. & pism. c] I sdepa do skdega 4. 4. TS 100 (0 2 4.0
Bohemia Canopus.spol s o, 531 ndst ¢ pism. a) 0fast ra vkt Vino a destilaty 2009 20.-300 4. 3008 171 243010
Buma Perr 531 ndst 4 pism.a) 0fast ra virstaee Ving a destilaty 7009 20.-30 4. 2008 7ozl 242010
Vinarsod LAHOFER, a5 5§31 ndst 4 pism.a) 0fast ra veletrhu Yine 2009 A-6 1 008 14 30 247010
Ni%a 50U zahradnickeValice 531 odet & pism. a) otast ma weletthu Vine 2009 A-6 1 008 1 247010
Vinarstl WALDEERG VABINEC sro. 530 odst 4 pism.a) ofast ra veletrhu Yine 2009 A-6 1 008 1 247010
(Orel jednona Brno - Obramy 531 ndst 4 pism.a) 13, sotnikvistawy vin v Bme- Cbfanech 16. 3. 2000 1166 247010
(75 70 Zeravice 531 okt & plsm a) 22, wystavavin Dervice 78 7. 008 GESE 247010
Regionaini muzewn Meinik 5§ 30 ot & pism. b wyddini shomilu 1 konference Trpke byt rda se? ] 2650 2 4.0
Dibeansie sdruden! Matce Velehradsks

5§ 31 pdst. & pism. a Cisberciamela pecef - 3 rtnik 20,10, 100G 20 o0 2 4.0
Folidorni sdruden! Polesovice 5§ 31 post. & pism. c] Yinatsks =& 5 - wittr TOF ino Slovacko 2008 5 G 04 12 300 2 4.0
Klub phasel wina v lromen, 05 531 ndst. 4 pism. c] ¥inobran! ra Kuke 3 ménik 120 5 T 50 (0 242010
Pazderia Viojuach Ing. 531 okt 4 pism 3 Geant r veletthu Go 2 Regicntor 2010 14-17. 1. 2010 84975 247000
\aliea Karel Ing. 5§ 31 post. & pism. a 0tast ra weletrhu Go a Regk D 14-17. 1. 2000 8475 2 4.0
FOCLS - Cencrum pro sociainl a markeingovou analyzy, spol s ro

5§31 odst. 4 pism. a-t vizhum portiolia WF - WG, Svatomartinske, Rifove OF 2000 158 (00 2 4.0
Marodni vinatske cenmrum, 0ps 5§31 odst & pism.a) peerentace vinabste ve spolupraci s IMK na B 2000 o 4 242010
Marodni vinarske cenmrum, aps 531 odst 4 pisma) perrentace vira 2 IMK - Veletrh MIPIM 2010ve Fandi 2010 6243 247010
Marodni vinarske cenmrum, aps 531 odst & plsma) prerentace ving 3 MK v Prare 70 2. 3090 00 81 243010
Marodni vinarske cenmrum, aps 531 odst 4 pism.a) detribuce propagatnich maberiali 310 2010 14 000 247010
Marodni vinarske cenmrum, aps 530 odst 4 pisma) odatba webowich stramek 370 2010 12 00 247010
Marodni vinafské cenmrum, aps 530 odst 4 pisma) pottowne a balne - distribuce propmat. 37000 2000 8 RS 242010
Marodni vinarske cenmrum, ops 531 odst & psma) vinoteky 32000 2010 A 20 247010
Marodni vinarske cenmrum, aps 530 odst 4 pism.a) zahraniond sout# Yinales | sonales Paris 2010 127 148 247010
Vinarsey spolek v Moravske Nove Vsi 531 odst_ 4 pism a) pehiidla Miada vira v Moravske Nowe Wi 7. 1. 2008 6300 247010
FORUM MORANVILM 531 ndst_ 4 pism.a) vistava Fromenada Sereemych vin 2720, 11, 2004 500 247010
Cesky archiv vin sro. 531 ndst. 4 pism.a) soubsk win Winaf roku 2008 17, 8- 15 G 00 50 (0 4 4. 2010
Region Slovackn, sdruZen! pro reewog cescovnibo ruchu

5§ 30 post. & pism.c] M4 KOLE WINCHEADY Uherdiohraditfka 2009 18 4-3 10 2008 I E1S & 4. 1010
(OBEC Novosedly 5§ 31 post. & pism. c] M debsica sknmaoet vinobeani 16, 5. 2004 20 o0 15 4. 2010
Mesto Saramice 5§ 31 pdst. & pism. c] Stradnicke vinobeanl 2002 12, 6. 2004 14 50 15 4. 2010
Mesto Hustopete 531 ndit. 4 pism.a) Mevinamdni festival vin - Hustopete 2009 20, 1. 2004 A7DET 15 42070
\inafi brnénske oblasi 5§31 ndst_ 4 pisma) 32. it i sk win 16 5 T008 o 15 43010
Mikroregion Porta Bohemica - sdru2en! obel

5§31 ndit 4 pism.a) fermomechy kot ] 74950 15 4. 2010
AGRODALIZSTVO - druzsmvo Nowy Sakdorf

5 31 pdst. 4 plsm. a2} Otast ma wystet ino a destilaty 2009 28300 4. 200s 17 1256 15 4. 2010
CEBAV sro. Terdonice 531 ndst 4 pism.a) 0fast ra virstaee Vine a destilaty 7009 2030 4. 2004 17126 15 4. 2010
(75 70 Terdonice 531 ndst. 4 pism.a) vistava viny Turdomicich 27. 2. 2000 lon 15 43010
Vinomel sra. 531 ndit. & pism. c] Majdi i sveho virate 00 e 15 43010
Mika 7 5§ 31 pdst. & psm. aj¥inum lnrerale 7009 131-24. 2. 010 100 (0 15 4. 2010
T) 50K0L KOGTELEC 5§31 ndst_ 4 pisma) 13, wistavavin v Kostelci 133 J00s o 15 43010
Marodni vinarske cenmrum, aps 531 odst & plsm.a) vina prerentace JMK Lednice 1. 4. 2010 010 12 1547010
Marodni vinatske cenmrum, aps 530 odst 4 psma) zahraniond souts Concours Mordial de Bl 2000 NasM 15 4. 2010
\enpo Prag sro. 5§31 ndst. 4 pism.a) Den wenz CR naveletriu Vin a Destilaty 2010 17.-249. 4. 2010 4000 15 42010
Marodni vinafske cenmrum, aps 530 odst 4 pisma) odatba webowich stramek 470 2010 12000 2243010
Marodni vinatske cenrum, ops 5§31 odst & plsma) ukateni peop.materiali 3 10 2010 T4000 2243010
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Prijemce plnénd e plnend Vyplacend Termin
[podle & = b 4 Tdkona & 377 7004 Sh, 0 vinohrdnkcn 2 vinaked) termin plnénl  cdstka pe wyplaty

Narodnd vinatske cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_al p winaweger sy e 00 67 538 22.4.2000
Narodnd vinatske cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_al p winaw Bneely na Creslem plese 00 W 776 22.4. 2000
Narodnd vinatske cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_al p winaweger sy e 00 EE1E 20,4 2000
Narodni winatske cenmnam, 0.ps 531 odst 4 pem. a) Sdenioe Weinkind - znatia Wina £ Moy, vinaz Cech o 17764 22 4. 2000
Narodri winafske cemrum, 0.ps 530 odst 4 pm._a) prerentace vina IME pro B L] 4176 7242000
Narodnd winatske cemmnam, 0.ps 531 odst 4 plm. a) v g nawystewt Bxpo Sanghaj - celni sprava 00 1368 7242000
Narodnd vinatske cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_al p winafsbal we Franci [Ch du Monde] o 19 G54 22 4. 2000
Narodnd vinatske cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_al p wina na inex 2010 00 4851 7242000
Narodni winatste cemmam, 0ps 531 odst 4 plm. a-cjweletrh Pl ein 2000 00 S00000 254, 2010
Narodni winafske cenrum, 0.ps. 531 odst 4 plm. a—c)rahe soutete win: VINTALY Verom Ml N6742 2442010
Narodnd winatske cemmmum, 0p5 531 odst. 4 pem. a—c)zahe soutsbe vin: VINITALY Verona 00 a3y 26.4. 2000
Swaz vinari Ceske republiky 5§31 cdst. 4 plm. a] majibénd akoe Vinakshi mhu 2009 o 1160000 24 4. 2010
Svazwinati Ceske republiky 5§31 odst. 4 plm_ a—c] p ® Winafstl roks 3009 00 T EREM B. 6. 2000
ACMigl=en 5§31 odst. 4 plm. a-c) data makochchodni audit o 205 O . 5. 2000
Narodnd winatske cemmnam, 0ps 531 odst. 4 pim a-c) weletsh Wino a Destilary 00 T 200 B. 6. 2000
Narodnd vinatske cenmnam, 0.ps. 531 odst 4 pem. a—clweletrh IWF London 00 5 00 B. 6. 2000
(Ommimedia Public Relations sro. 531 odst 4 pem_ a) PR onoe 2000 L] 170 (4. B. 5. 2000
ABAS ATELIER, sro. 5§31 odst. 4 pm._ a) malirace stanku Wino a Destiaty 2000 00 146200 11,6 2010
Mésto Husopete 5§31 odst 4 psm. 3-c] Smiowa o rabergeten! reklany smg 714 00 2343000 GO0 18, 6 2000
Narodnd vinatske cemmmam, 0p5 531 odst 4 plm. a) distribuce propmat. 310 00 B481 245 2000
Narodni winatsie cemmam, 0ps 531 odst 4 plm. a—c) 0de hawebovwych stranek 57000 00 12 00 4. 6. 2000
Narodni winafske cenrum, 0.ps. 531 odst 4 plm. a) wlaten! popmat. 510 Ml 14 (idy 4.6 2000
Narodnd winatske cenmam, 0.p5 531 odst 4 plm. a) projekt podpory vinobek 4110 00 B 400 4. 6. 2000
Narodril winafske cenrum, 0ps 531 odst 4 pm. a) distribuce prop, mat. 410 LRl n 332 4. & 2000
Blue Everns, sro. 5§31 odst. 4 psm. a-c] SMN A 10k v HospitalityE]i Summit rakcha 00 5 (M 4. 6. 2000
Narodnd winatske cenmnam, 0.ps 531 odst. 4 plm. a—c) aktivity Vine: 2000 00 148 243 4. 6. 2000
Spolecnost Vahicke vinng ohy 5§31 odst. 4 pm_ o 43 Vahtick# vinne trhy 2010 30 4-15 200 30 OO0 4. 6. 2000
Narodnd vinatste cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem_ a—c)Vina perentace IME L . 5 3090 00 a4 106 2000
Narodni winafske cenrum, o.ps 530 odst 4 pem. a—c)¥ina perentace ECPD Sangha 2010 pLiLli] 4302 1.6 2000
Narodnd winatste cemmmam, 0ps 531 odst. 4 pem. a—c) merinarodniveletrh LWF London 00 WFEOOD 166 2000
Narodnd winatske cenmnam, 0.p5 531 odst 4 pem. a) distribuce propagaenich materiali /7010 00 14000 266 2000
Narodnd winatsie cemmam, 0ps 531 odst 4 plm. a—c) 0de hawebowych stranek 67000 00 12000 266 2000
VOC ZNOUMOD as 531 odst. 4 phm. ) Festival wina WIC 2 ncjme propagace 010 I00000 26 6 0
(Ommimedia sro. 5§31 odst. 4 plam. a-c] PR duben 2010 Mo 148 7 26 6 2010
Dbec Cejlovice 531 odst. 4 phm. cf Vinne: try Cefovice 010 W00 28,6 200
SNIPeC0 spal sro 5§31 cdst. 4 plm. a-c] rebamni spoluprace Bmo-mésho uprostred Emopy o o400 286 2010
Narodnd winatsie cemmmum, 0ps 531 odst 4 pem. a-clvinoteky keten 2000 00 3 00 1.7, 2000
Narodnd vinatske cenmam, 0.p5 531 odst 4 pem. a—c) distribure prop. mat. 52010 00 N 153 1.7, 2000
Parmerswl, aps 5§31 odst. 4 plm. o Festval ctevferpch silepd ko 3010 o 300 OXHy 2.7, 2000
Mikboesia moee ojovd o 5§31 odst. 4 pm._ of Pabavske vinobeani 2000 zaloka 13-14. 5. 27010 260 OO0 7.7. 2000
(Ommimedia sr.o. 5§31 cdst. 4 pim. a-c] PR ketsten 2010 L] 148 @00 2007, 2000
Narodnd winatske cemmmam, 0ps 531 odst 4 plm. a) distribuce propagatnich ki 510 00 14000 28.7. 2000
Narodnd winatsie cemmnam, 0ps 531 odst 4 plm. a—c) ode hawebowych stranek 7/ 3000 00 12000 28.7. 2000
Narodni winatske cenmam, 0ps 531 odsat & plsm. ¢) raloha vinakka heritia 00 A48 @94 28,7 2000
Narodnd vinatsie cemmmum, 0.p5 531 odst. 4 pem. a—c)wina HospitaibysT Summit 00 G EET  28.7.2000
Narodni winafske cenrum, 0.ps. 531 odst 4 plm. a—c)rabeanien| somst#t Muvina Pretow 2010 Ml 7Hl44 2072000
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ACMSelsen 5§31 odst. 4 pism. a-c) makobchodni audit &-8/10 oo 285 000 T 8. 20700
Swaz winaril Ceske republiky 5§31 odst. 4 pism_ 3o} 2 smiouva o rajiteni Cinnosti podle rakoma £ 3292004 S i [i] SO0000 A 2000
Narodni wirafske centnam, 005 537 odst. 4 psm. a-o) distribuce prop. mat 52010 oo #8051 1182000
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