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Uvod

Bakalaiska prace, jak nazev napovida, pojednava o znacce a jejim fizeni ve vybrané
spoleCnosti. Toto téma bylo vybrano ptfedevSim proto, ze v dneSni dobé modernich
technologii a tim padem i vSudypiitomné dostupnych informaci, je dobra propagace
vyrobkt velice dilezitd. A co 1épe charakterizuje portfolio produkti dané spolecnosti
nez jeji znacka?

Prvni ¢ast je zaméfena na znacku z teoretického hlediska. Prace je zahajena uvodem do
obecné teorie, ve kterém je stru¢né shrnuta historie, co pojem ,,znac¢ka“ viibec znamena

a k ¢emu se vyuziva.

Po seznameni s danym terminem je popisovan proces budovani a udrZeni znacky ve
spole¢nosti. Tento proces se sklada z nékolika ¢innosti, které jsou nasledné¢ definovany.
Nachazi se zde vize, organiza¢ni kultura, cile znacky, audit vnéjsiho prosttedi, podstata

¢i esence, interni implementace, zdroje a v posledni fadé hodnoceni znacky.

Po ujasnéni, jaké faze by mél proces budovani znacky mit a co by tyto faze mély
vSechno obsahovat, se prace orientuje na problematiku budovani hodnoty znac¢ky. Zde
je nezbytné si uvedomit, které hodnoty mohou byt komunikovany smérem ke
spotiebiteli a které nejsou pro propagaci tolik dulezité. OvSem jen budovani znacky
nestaci, musi neustale dochazet i k jejimu posilovani skrze jednotlivé prvky, jako je
napiiklad nazev, logo a podobn¢, coz bude popsano v kapitole s nazvem ,,Posilovani

znacky.*

Jestlize ma firma vytvofenu znacku, a S ni i definovany jeji jednotlivé prvky, hodnoty
a nasledn¢ doslo i k implementaci v podniku, je nezbytnou ¢innosti Fizeni v této oblasti
neboli brand management. Jestlize neni znacka kvalitné a nepfetrzité fizena, nikdy
nebude na trhu plném konkurence uspé$na. Hlavnim cilem pii fizeni znacky je
vytvofeni jeji pozice v myslich spotfebiteld, ktera bude shodna ¢i alespoit obdobna
s tim, jak ji lidé vnimaji, tedy image znacky. DileZitou soucdsti positioningu je
i definice osobnosti znacky, ktera vytvaii obrazek o tom, jaci jsou jeji spotiebitelé, jaci

by chtéli byt, ¢i jak by se chtéli citit ve spojeni s touto znackou.

Teorie je véc jedna, ale praxe byva ve skutecnosti trochu odliSnda, proto je druhd ¢ést

této prace zaméfena praveé na praxi. Pro praktickou ¢ast byla vybrana silna spole¢nost,
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jez ma dominantni postaveni na trhu gastronomie, a to BOHEMIA SEKT, spole¢nost

S rufenim omezenym.

Jelikoz firma vystupuje 1 na zahrani¢nim trhu, je nezbytné podotknout, Ze prace je
zaméfena pouze na trh Ceské republiky a jen na koneéné spotiebitele (trh B2C). Nyni
by také bylo vhodné uvést na pravou miru, kdy je vtextu myslena znacka a kdy
spole¢nost, protoze maji shodny nazev. Pokud je psano BOHEMIA SEKT (velka
pismena), je myslena spole¢nost, ale pokud je uvedeno Bohemia Sekt (velka pouze

prvni pismena), jde o znacku.

Soucasti praktické ¢asti je tedy historie spole¢nosti a vznik znacky Bohemia Sekt.
K ptedstaveni firmy je také dulezité zminit jeji firemni politiku, jakym zplisobem ve
spole¢nosti probiha Fizeni v oblasti znacky ¢i jednotlivé slozky marketingového mixu.
Marketingovy mix je doplnén o zplsob, jakym je znacka komunikovana ke
spotiebitelim (tonalita) a o inovace spole¢nosti BOHEMIA SEKT a jeji podptrné
marketingové cinnosti. Samoziejmosti je 1 popis SWOT analyzy, kterd spolecnosti

slouzi jako audit vngj$iho, ale 1 vnitiniho prostfedi znacky.

Velka pozornost je vénovana taktéZz positioningu a s nim spojené i osobnosti znacky

a vzhledem Kk teorii jsou popisovany jeji jednotlivé prvky.

Cilem prace je ohodnotit Bohemia Sekt a zjistit, zda se positioning zna¢ky Bohemia
Sekt shoduje i s jeji image, jakym zpusobem ji kone¢ni spotiebitelé vnimaji a jakou
ma hodnotu v soucasné dobé. Hodnoceni bude probihat dvéma zpusoby. Prvni je
ohodnoceni znacky z finan¢niho hlediska, a to prostiednictvim vyvoje trzeb
spoleCnosti. Druhy zplsob, zjisténi nazoru respondentii V prizkumu trhu

prostfednictvim dotaznikovému Setfeni, je zaméfen spiSe na ohodnoceni image.

Veskeré informace pro bakaldfskou praci o spolecnosti, které nejsou voln€ dostupné,
byly ¢erpany z marketingového planu spolecnosti z roku 2012 a od pana Ing. Martina
Fouska, Ph.D., marketingového feditele. Data byla tmysIn¢ zkreslena vzhledem

K citlivostni povaze.



1 Uvod do teorie znacky

Marketing ma svou strategickou a taktickou rovinu. Rozhodnuti na taktické trovni
vychazi z rozhodnuti strategickych. Tykaji se predevSim otdzek tzv. 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace). Na druhou stranu strategicky marketing zahrnuje rozhodovani ve
vztahu k zdkaznikim a konkurenci v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Bez spravnych
odpovédi a rozhodnuti v této oblasti nemtze zadny podnik efektivné fungovat. Jedna se
predevs§im o otazky jako ,.kdo je nas idealni zakaznik®, ,,jakou hodnotu mu nabizime*,
»jak zajistujeme jeho spokojenost™ ¢i ,,jak si udrzujeme pozici vici konkurenci®.
Vsechna tato strategickda marketingova rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky,
kterou mnozi povazuji za nejvyznamnéjsi vysledek marketingového snazeni. Prvni
zminky o ni byly zaznamenany jiz v Egypté a Mezopotamii, kde vyrobci své zbozi
oznacovali symboly, jez byly pro zdkazniky zarukou kvality, podle kterych se mohli

orientovat a vyhnout se tak koupi nekvalitniho zbozi [1].

Samotnou znacku Ize rozkladat na jednotlivé slozky a u nich sledovat jaké vyvolavaji u
zakaznik( asociace (piedstava na zaklad¢ predchozi zkuSenosti). Diky této dekompozici
na jednotlivé elementy je mozné provadét méteni jeji ekonomické hodnoty a prevadet ji
na cenu [2]. Znac¢ka miZze byt reprezentovana jako znak, jméno, symbol, design, vyraz
nebo jako jejich kombinace. AvSak nemusime zlstat jen u této definice. Se znackou
byvaji také spojovany barvy, slogany, zné€lky, maskoti nebo napiiklad znamé tvare
spole¢nosti. Diky témto elementim identifikujeme zbozZi a sluzby od urcité firmy
a odlisujeme je od konkurence. Znacka samoziejmé neslouzi pouze k identifikaci
produkce. Ma urcitou vypovidaci hodnotu a zvySuje vnimanou hodnotu vSech produkti,
které pod ni spadaji. Naptiklad pokud by zakaznik kupoval triko od Adidasu, musi
pocitat s vySsi cenou, protoze tato znacka je jako celek spojovana s kvalitou a urcitou
prestizi, coz se samoziejmé v tomto ohledu promitne. Z toho vyplyva, ze vnimana
hodnota zakazniky je tvofena cenou a hodnotou znacky (jakousi pfidanou hodnotou).
Toto je z pohledu zakaznikd. Ale pokud by to bylo vnimano obracené, tzn. z pohledu
firmy, existuje jednoducha definice podle Davida Ogilvyho. Riké, Ze znacka je to, co
zbyde podnikateli, pokud mu shofi tovarna [1]. To Vv pfeneseném slova smyslu
znamend, ze hodnota znacky je dilezit¢é nehmotné aktivum, které ma pro firmu jak

psychologickou tak i finan¢ni hodnotu [3].
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To, jak je znaCka hodnotnd, se odrdzi v ndkupnim chovani zékaznikl (viz ptiklad
Vv piedchozim odstavcei). Pokud ji vnimaji jako silnou, kvalitni ¢i s dlouhodobou tradici,
jsou ochotni zaplatit vysokou cenu a pfi piipadném zlevnéni nakupuji ve velkém.
Opacné tomu bude u znacek, které napiiklad spotiebitelé neznaji z reklamy, ptatelé jim
Ji nedoporucuji nebo o ni ziskali Spatny dojem jakymkoliv zptisobem. Proto je velmi
dalezité udrzet si u cilového segmentu kupujicich dobré povédomi o znaéce, neustale

byt v pozoru a sledovat potencionalni hrozby.

Zminéné povédomi zahrnuje dva faktory. Jednim znich je wrovein rozpoznani
a druhym uroveii vybaveni. Uroveii rozpoznani vypovida o schopnosti zikazniki
identifikovat znacku a jeji produkty pfimo Vv misté¢ prodeje (napriklad v obchodé).
Oproti tomu mira vybaveni znamenad, Ze se znacka cilové skupiné vybavi v mysli pfi
pfemysleni o piislusné produktové kategorii (naptiklad, nékdo piSe ndkupni seznam

a ma chut na ¢okoladu, proto si napise Milku) [1].

Pokud ma firma alespon trochu silnou ¢i jedine¢nou znacku, méla by ji chranit pomoci
registrované obchodni znacky. To samé plati pro vyrobni procesy, které mohou byt

chranény patenty a nelze opomenout ochranu obalu pomoci copyrightu a designu [3].

1.1 Proces budovani a udrzeni znacky

Proces budovani a udrZeni znacky je takovy proces, ktery obsahuje systematicky
usporadané kroky slouzici k jejimu budovani a udrzeni. Tyto jednotlivé kroky jsou

viditelné na obrazku ¢. 1 [4].
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Obriazek 1 - Proces budovani a udrZeni znacky

VIZE ZNACKY

ORGANIZACNI

KULTURA

CIiLE ZNACKY ]
HODNOCENI

AUDIT VNEJSIHO

PODSTATA/ESENCE

INTERNI

ZDROJE ZNACKY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle [4, s. 89]

1.1.1 Tvorba vize znacky

Cely tento proces zacina vytvorenim vize zna¢ky. Tato faze obsahuje tfi komponenty,

které jsou vzdjemné propojeny a podporuji se.

e Predstava budoucnosti - predstava budouciho prostiedi, kterého chce firma
dosahnout naptiklad za 10 let, tedy vytvotfeni ¢asového horizontu, ve kterém chce

dana spolec¢nost stihnout udélat urcité zmény prostredi.

e Ucel & smysl znaéky — zde se nachazi odpovédi na otazky typu: Jak zménit svét

K lepsimu diky uspéchu nasi znacky a tim i inspirovat nase zaméstnance?

e Hodnoty, které budou oporou zna¢ky — hodnota je jakési piesvédceni, které vede
¢lovéka k rozpoznani ,,spravného® zptsobu jeho chovéani. Jednd se o hodnoty jak
zameéstnancy, tak spotiebiteltl, které stimuluji jejich chovani. Tyto hodnoty odlisuji
znacku od konkurence a musi posilovat a realizovat vizi. Soubor hodnot utvari

urCity typ chovani a hodnoty souvisi s ur€itymi osobnostnimi rysy. Proto si
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svroe

zakaznici vybiraji takovou znacku, ktera odrazi jejich osobnost nebo odrazi takové

rysy, jaké by si prali mit [4].

1.1.2 Tvorba organizacni kultury

Jako druhy krok procesu budovani znacky je organiza¢ni kultura. Diive zminéné
hodnoty tvoii soucast organizacni kultury. Méla by byt budovana takova organizac¢ni
kultura, ktera posiluje poZzadované hodnoty. Organizacni kultura spolecnosti by m¢la
byt jedineCna a stimulovat své zaméstnance, aby vykazovali chovani pozadované
spoleCnosti i v riznych lokalitdich (tedy aby jednali podobnym zplsobem i napf.
v riiznych krajich). Pokud bude v podniku dobte zavedena organiza¢ni kultura, povede

to ke zvySovani vykonu znacky [4]. Viz obrazek ¢. 2.

Obrazek 2 - Silna organizacni kultura prispiva k ekonomickému uspéchu znacky

Silna organiza¢ni kultura

2

Motivuje zaméstnance

Y

Zajist'uje vnitiné soudrzné

chovani zaméstnancu

2

Zvysuje konzistentnost znacky

Buduje divéru

Y

ZvySuje vykon znacky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle [4, s. 141]
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1.1.3 Cile znacky

Treti stadium procesu jsou cile zna¢ky. Vize, ktera je v tomto procesu jako prvni
V poradi, se nyni musi promitnout do zminénych cili. Ty by mély byt realistické,
ur¢ovat $ir§i zaméreni znacky a mély by davat zaméstnancim néjaky ramec, ¢i smér
jejich aktivit. Také by jim mély pomoci spravné pochopit, ¢eho chce firma dosahnout.
Provadéno je to tak, Ze se vezmou mySlenky, které jsou zaclenéné do Vvize
a prretransformuji se do konkrétnich cili. Nejdiive do dlouhodobych cili a ty jsou

nasledné roztfistény do kratkodobych cilti [4].

1.1.4 Audit vnéjSiho prostredi znacky

Nasledujici krok v procesu budovani je audit vnéjSiho prostitedi znac¢ky. Tento krok
vychazi z tzv. modelu péti sil, kdy je zkoumano pét faktord, které plisobi na znacku.
Faktory, které na ni piisobi, mohou zpusobit jak podporu, tak i oslabeni jejiho vykonu.
Vysledkem zkoumdni téchto faktori mize byt odhaleni bariér, které¢ brani k dosazeni
cilti a to muze nakonec vézt az k pfepracovani cilt ¢i dokonce i1 vize. Vyznamem tohoto
procesu je piijit na to, jak by se dalo zabranit negativnim dopadim a naopak, jak by
se dalo vyuzit pozitivnich faktori. Mezi faktory vnéjsiho prostfedi patii samotna
organizace (aby nedochdzelo k urCitym paradoxiim), distributofi (vyuzivani siln¢ho
trzniho postaveni), zdkaznici (jejich potieby, zpétna vazba,...), konkurenti (prozkoumat
klicové aspekty) a makroprostfedi (zvaZovani politickych, ekonomickych, socidlnich,

technologickych a environmentalnich faktori) [4].

1.1.5 Podstata/esence znacky

Pokud je jiz stanovend vize, organizacni kultura, cile a je proveden audit vnéjsiho
prostfedi, mize se firma pustit do dalsi faze a to identifikace podstaty ¢i esence
znaCky. Podstata znacky je jakysi zaklad, ktery definuje jeji zakladni a Kkli¢ové
povahové rysy. Jedna se o kratsi vyrok, ktery vyjadiuje pFislib, jenz je zobrazen tzv.

pyramidou znacky na obrazku ¢. 3 [4].
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Obrazek 3 - Pyramida shrnujici podstatu znacky

Osobnostn

znaky

Hodnoty
Emocni zisky
Ptinosy

Atributy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle [4, s. 224]

Pii vytvatreni nové znacky jsou uvazovany takové atributy produktu, které jsou néjak
jedinecné ¢i odlisné od konkurence. Pro spotiebitele jsou dilezité prinosy, které plynou
Z jedinec¢nych atributti (naptiklad atribut u fotoaparatu je vyklopny displej a pfinos pro
spotiebitele — pohodlné fotografovani z jakéhokoliv uhlu). S Casem, jak spotiebitelé
zaCinaji znacce rozumét a ziskavaji sni zkuSenosti, dochdzi k emo¢nim ziskim.
A pokud mé byt emocni zisk ocenén, musi vést k pozadované hodnoté (naptiklad
emocni zisk z fotoaparatu je zabava pii kreativnim vyuzivani fotoaparatu a hodnota —
relaxace). A na vrcholku pyramidy mizeme najit, jaké osobnostni znaky vyplyvaji
z téchto hodnot. Na zaklad€ danych osobnostnich znakl se snazi manazefi najit n€jakou
znamou osobnost, ktera by mohla znacku reprezentovat. Tato osobnost by méla byt
vazana S urCitymi osobnostnimi znaky spojenymi s hodnotami znacky. Muze to byt
uzite¢ny nastroj z hlediska plisobeni na spotiebitele, protoze pokud vidi urcitou osobu
spojovanou se znackou, dokazou rychle pochopit hodnoty, které vyjadiuje a citi se 1épe,
kdyz jsou s ni spojovani. A na konec celého tohoto procesu se manazefi snazi
naformulovat prislib znacky na zaklad¢ zjisténych zékladnich charakteristik. Pfislib

by mél byt jednoduchy, stru¢ny, trvaly a schopny poskytovat smér [4].

Dalsim krokem, ktery vychazi z podstaty, je vytvofeni pozice V myslich spotiebiteld.

Tento proces je popsan v kapitole ,,Positioning znacky* [4].
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1.1.6 Interni implementace znacky

Dalsi stadium, po positioningu znacky, je interni implementace, ktera se zabyva
strukturovanim organizace tak, aby byla spolecnost schopna dodrzovat pfisliby, jez
jsou obsazeny pravé v esenci znacky. Tzn. vytvoreni systému realizace piislibi a to

s ohledem na zajisténi funk¢nich a emoc¢nich hodnot [4].

1.1.7 Zdroje znacky

Dalsi a zaroven ptedposledni faze procesu jsou zdroje zmafky. Zde je zahrnuto
vytvoteni jejiho nazvu, volba komunika¢nich mechanismt, kvalita ¢ vztahy
zamg&stnancu s externimi Gcastniky. Manazeti definuji vhodnou kombinaci zdroju, aby
dosahli pozadované podstaty. Tyto zdroje se mohou navzajem posilovat a jsou soucasti

interni implementace znacky [4].

1.1.8 Hodnoceni zna¢ky

vvvvvv

Jednd se o zpétnou vazbu, kdy je monitorovan jeji vykon. Z vysledki této faze

vyplyvaji dalsi akce souvisejici se znackou.

Mezi nejzakladnéj$i formy hodnoceni znacky miZeme zaradit informace o prodejich
a jeji profitabilité. Dal§i moZnost hodnoceni je zpétna vazba spotiebitelli na zaklade

pruzkumu trhu apod. [4]

1.2 Budovani hodnoty znacky

ZnaCka sama o sobé bez jakychkoliv zasahli marketérii nebude mit pozadovanou
hodnotu. Proto je dulezité, aby marketéfi budovali tuto hodnotu skrze jeji jednotlivé

elementy.

Prvky znacky jsou takové elementy, které mohou byt patentované a slouzi
k identifikaci a diferenciaci produkti dané znacky. Firma by se méla zaméfit na ty
prvky, které mohou vytvaret jeji co mozna nejvétsi hodnotu. MlzZeme si fici 6 kritérii,

kterymi se marketéii mohou fidit pii vybéru jednotlivych prvki. Prvky by mély byt [3]:

e Zapamatovatelné — Jak snadno si ho spotiebitelé vybavi? A jak je pro né

rozpoznatelny od konkurence?
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e Smysluplné — Prvek by mél alespon trochu néco vypovidat o produktu ¢i zptisobu

vyuziti atd.
e Libivé — Jak piisobi na spotiebitele? Je libivy ¢i naopak?

e Pienositelné — M¢l by byt pouzitelny jak na vSechny dosavadni produkty, tak i na

nové ¢i planované.
e Piizpusobitelné — Jak se pfizpusobuje a aktualizuje vzhledem k ¢asovému vyvoji?

e Chranitelné — Je prvek dostatecné pravné chranény? Jak je obtizné ho napodobit?

vvvvvv

pouzit testi asociaci (Co spotiebitele napadne, kdyz vidi tento nazev?), testi uceni
(Zda je nazev snadno vyslovitelny.), testi paméti (Je nazev snadno zapamatovatelny?)
a testii preferenci (Které nazvy spotiebitel preferuje?). Nékdy je jako prvek znacky
vyuzivano nehmotnych charakteristik. Jedna se napiiklad o symboly bezpecnosti,
vyrazné chuté atp. Mezi prvky se neodmyslitelné fadi i slogany. Pokud jsou dobie
zvolené, mohou nékdy zafungovat 1épe, nez jiz zminovany nazev. Mezi zndmé slogany

patii naptiklad ,,Life taste great od KFC nebo celosvétoveé znamy ,,Just do it (Nike).

Hlavnim zdrojem vytvareni hodnoty je samotny vyrobek nebo sluzba a podpiirné
marketingové Cinnosti. M¢&lo by byt brano v potaz, ze se zakaznici dostavaji do
kontaktu a seznamuji se znackou na mnoha rtiznych mistech a mnoha riiznymi zptisoby.
Ptikladem je vlastni pouzivani ¢i pozorovani, nazory druhych, na internetu, telefonicky,
pomoci TV atp. Jakykoliv kontakt se znackou ¢i zkuSenost at’ vlastni nebo cizi, miize
byt kladnd, ale stejné tak i zaporna. Proto by spole¢nost méla vynakladat na fizeni

téchto zkusenosti stejné usili jako na tvorbu svych reklam. [3]
Emoc¢ni vs. funkéni hodnoty znacky

Kazda znacka v sobé zahrnuje funkéni a emoc¢ni hodnoty. Funkéni hodnoty jsou
zaloZeny na vykonu. MuZe se jednat o kreativnost, bezpecnost, pohodlnost apod.
Prikladem emoc¢nich hodnot je distojnost, pratelskost, konzervatismus a jiné vlastnosti,
se kterymi se potencialni zakaznici ztotoZnuji. V praxi byva kladen velky diiraz hlavné
na budovani emocnich hodnot, jelikoz funkéni hodnoty mulZe rychleji napodobit

konkurence, a tim tyto hodnoty piestavaji byt pro podnik jeho vyhodou. OvSem je
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dilezité uplné nezaneviit i na funkéni hodnoty. Pfi komunikovani emoc¢nich hodnot
byva hojn¢ vyuzivana reklama, jez je vykonnym nastrojem pro budovani znacky. Ale
jak dostat sliblim, které¢ zakaznici na zaklad¢ reklamy ocekavaji? Pokud je né&jaky slib
vefejné¢ propagovan, méla by organizace vynalozit veSkeré prostiedky k jeho plnéni.
Toto se netykd pouze samotného produktu, ale je také nezbytné zajistit, aby
I zamé&stnanci vykazovali hodnoty, které se shoduji s hodnotami znacky. A to predevsim
zaméstnanci, ktefi pfichdzi do styku se zakazniky, protoze dle Leslieho de Chernatony
,uspéch znaCky zavisi na tom, do jaké miry existuje soulad mezi hodnotami
definovanymi managementem, ucinnou implementaci téchto hodnot zaméstnanci

a ocenénim téchto hodnot na stran¢ zakazniku“ [4, s. 11].

Pokud chce firma podpofit Gspéch, neméla by se zamétovat jen na formulaci charakteru
znacky externé, ale promitnout tento p¥islib i do internich podminek, tedy na
zamé&stnance. Napfiklad, jestlize spolec¢nost slibuje odolnost, potom je produkt
zakaznikem vnimén jako odolny a trvanlivy. Zatimco pro zaméstnance to muze mit
vyznam takovy, Ze tym odoldva naro¢nym konkurencénim tlakim. Pokud manazefi
pozaduji po svych zaméstnancich, aby dodrzovali urcité hodnoty, méli by je sami ve

svém zivote realizovat a tim i jit pfikladem a motivovat zaméstnance [4].

1.3 Posilovani zna¢ky

Jelikoz se znacka fadi mezi hlavni a stalé aktivum firmy, je dulezité ji peclive fidit
a neustale se o ni starat, aby nedochazelo ke sniZovani jeji hodnoty. Tuto hodnotu lze
posilovat rtiznymi marketingovymi akcemi. Zminéné akce by mely dusledné

reprezentovat smysl znacky, aby spotiebitelé zaznamenali:

e jaké vyrobky dana znacka reprezentuje, jaké klicové vyhody poskytuje a jaké
potteby uspokojuje.
e Dale by také méla reprezentovat, ¢im jsou tyto vyrobky nadiazené oproti

konkurenci a které silné, pfiznivé a jedine¢né asociace spojené se znackou by mély

spotiebitelim vyvstat v myslich.

Posilovani hodnoty vyzaduje neustalé inovace. Proto jsou marketéfi nuceni opakované

uvadét na trh nové vyrobky a provadét nové marketingové aktivity tak, aby plné
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uspokojili cilové zdkazniky. Spole¢nost musi jit neustdle s dobou a nachazet nové

zpusoby, jak uvadét na trh nové produkty [3].

1.4 Brand management

Brand management, branding neboli Fizeni v oblasti zna¢ky pohlizi na marketingova
rozhodnuti z dlouhodobgjsiho hlediska. Jde zde predevsim o to, jak vytvaret jeji
hodnotu, jak ji méfit a jak tuto hodnotu vyuzivat, abychom mohli rozvijet podnikani.

Diky brandingu, ziskava znacka ur¢itou hodnotu, silu ¢i konkuren¢ni vyhodu [3].

Proto musi marketéfi piesné védét jak postupovat a jak spravné znacku fidit. Proces

strategického fizeni zahrnuje ¢tyFi hlavni kroky:

identifikace a zavedeni positioningu,

e planovani a implementace marketingu,

hodnoceni vykonu znacky,

rast a udrzovani jeji hodnoty [3].

Buduje se loajalita zakaznika vici znacce, posiluje se povédomi, asociuje se kvalita

a hleda se pravnicka ochrana [2].

1.5 Strukturovany pristup k rizeni znacky

Tento zpiisob strukturovani oddéleni byl systém, ve kterém byl vzdy jeden manazer
zodpovédny za nékolik znacek. Tito manaZetfi koordinovali veSkeré marketingové
¢innosti spojené s jednotlivymi znaCkami. S tim, jak se Casem vyvijely distribucni
kanaly, globalizace, multimedidlni technologie apod., tento pfistup ztracel vyznam

a postupné zanikl.

Zacalo se vyuZzivat pfistupu fizeni, kde manaZeti nepisobili jako jednotlivci, nybrz

spolupracovali v tymu. Tym by mé¢l byt slozen z internich a externich ucastnikt. Patfi

sem [4]:

e Stratégové — Vymysleji strategie a jsou jadrem tymu, poskytuji mu smer.

e Podporovatelé — VétSinou pracovnici z oddéleni vyzkumu a vyvoje, personalistiky
a vyroby. Poskytuji nezbytné zdroje.
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e Realizatori — Mohou byt z finan¢niho oddéleni ¢i z odd€leni pro vyzkum trhu

a poskytuji sluzby, které jsou vétSinou jednorazové.

o Prilezitostni ¢lenové tymu — Jedna se o rozsifeni zakladniho tymu. Jsou to externi

zdroje, jako napft. pravni poradci, ¢i konzultanti z poradenské firmy apod.

Ale pozor. Pti tomto piistupu k fizeni, kdy pracuje spole¢né vétsi pocet lidi, se také
zvétSuje pravdépodobnost odliSnych nazori ¢i predpokladi ohledné znacky a tim

vznika riziko, Ze oddéleni nebude tahnout za jeden pomyslny provaz [4].

1.6 Positioning znacky

Znacka sidli v srdcich a myslich zakaznik, klientd a potencidlnich spotiebitelt. Jedna
se o souhrn jejich zkuSenosti a vnimani, z nichZ n¢které mizeme ovlivnit, a jiné zase ne
[5]. Positioning ¢i pozicovani je proces, pii kterém se spole¢nost snazi ovliviiovat, jak

ma byt jeji znacka cilovym segmentem kupujicich vnimana.

Takeé lze fici, ze skrze positioning se snazi dand spole¢nost komunikovat klicové sdéleni
(vize, ¢eho chtéji marketéti dosdhnout) smérem k cilové skupiné. Realita, kterd nastane,
tedy pozice v myslich spotiebitelil, je nazyvana brand image (image znacky). Je tedy
jasné, ze se marketéfi snazi dosahnout idealniho stavu, kdy bude positioning shodny
simage [1]. V praxi je Casté, ze zakaznici interpretuji ¢i vnimaji znacku odlisnym

zpiisobem, nez je ten, ktery organizace zamyslela.

Identifikaci vyhody znacky, kterd ji odliSuje od konkurence, je pouze jednou Casti
procesu, ktery je potieba pro jeji zavedeni v mysli zdkaznika (viz obrazek €. 4.) Spravné
vytvofena pozice vede k tomu, Ze znaCka se zakazniklim zakotfeni v dané kategorii
astane se pro zakaznika takzvanym referenénim bodem. Aby byla strategie
positioningu U¢innd, méla by byt idealné soustfedéna kolem jednoho ¢i nékolika malo
funkénich atributidi, protoze ¢im vice atributl, tim je pro zakaznika obtiznéjsi je
»zaregistrovat™ v myslich. Po celou dobu pozicovani, by manazefi méli myslet na to, ze
positioning neni to, co vSe dé¢laji pro znacku, nybrz to, co je vnimano zakazniky. Tedy
image.

J 4

Pfi positioningu by mélo vzniknout i sdéleni, které vytvati hranice, ve kterych by se

méla pozice znacky pohybovat. Tento vyrok by mél mit nasledujici strukturu [4]:
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»PTO...ouei. (cilovi spottebitelé) je............ (jméno znacky) znackou....... (kategorie),

Obriazek 4 - Vyvazeny pohled na vytvareni pozice znacky

Pochopeni potieb riznych

segmentu trhu

A4

Identifikace nejatraktivnéjsiho

segmentu
V zavislosti na souladu mezi
planovanou a skute¢né vnimanou v
pozici upravte znacku dle: Vytvoieni znacky, ktera

»vlastni urcity funkéni prinos

pro cilovy segment

Vyhodnoceni, ktery funkéni

prinos asociuje cilovy segment se

znackou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle [4, s. 41]

Pii vytvareni pozice je dulezité brat v potaz i image konkurenénich znacek a to z toho
diivodu, abychom nevytvoftili obdobnou myslenku a vSechna nase prace nebyla marna.
| kdyZ je strategie vytvareni u kazdé znacky individudlni, pfece jenom existuji takové

obecné pristupy, kterych se ¢asto vyuziva.

e Kvalita — cena — Tento pfistup je zalozen na tom, Ze manazefi usiluji o to, aby byla
fizenda znaCka vnimdna jako nejkvalitn€j$i v dané kategorii. U ni byva obvykle

vysokd cena, protoze se jedna o tzv. prémiovou znacku. Nebo tento ptistup lze
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uchopit ptesné obracené. Zde se vyskytuji nizkondkladové znacky, které ptinasi

pfijatelnou kvalitu ovSem za nizkou cenu.

¢ Funkéni pozitek — U tohoto pfistupu je vyuzivano urcitych funkénich charakteristik
produkt. Napftiklad je positioning zalozen na tom, jaka je image, i kdyz realita

muze byt trochu jina [1].

Zde je mozné uvézt priklad: ,,Znacka Volvo dlouhodob¢ a konzistentné zduraziovala,
ze jsou jeji vozy bezpecné. Zakaznici si proto tuto znacku spojuji priméarné
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skute¢nosti ale dnes dosahuji srovnatelné miry bezpecnosti i dal§i znacky automobil*

[1, s. 135].

e Emocionalni uZitek — Jedna se o pfistup k positioningu zalozeny na emocich.
Jednim z piikladit mize byt nostalgicky positioning (vyuZivano napiiklad u hracek,

které znaji 1idé z détstvi) Ci positioning zaloZeny na pocitu Stésti atd.

e Sebevyjadieni — Prostfednictvim znacek mohou spotiebitelé¢ vyjadiit svoji vlastni
identitu. Napiiklad znackové obleceni z nich déla nékoho, kym chtéji byt a chtéji tak
byt 1 vnimani okolim.

e Misto puvodu — Misto puvodu miize mit velky vliv na nakupni chovani
spotiebitell, nebot’ mize vzbuzovat pozitivni, ale i negativni nazory lidi. Mohou
kupovat Dobrou vodu, protoze je z Novohradskych hor, nebo preferovat cesnek
z Ceské republiky. Avsak nékteré nazvy mohou byt zavadgjici. Nazev znacky

Alpine Pro, mohou mnozi spojovat s Alpami, pfestoze se jednd o ¢eskou znacku.

e Prilezitosti uziti — Jako posledni pfistup je uvedena prilezitost uziti. Jako krasny
ptiklad Ize uvést dale popisovanou spolecnost BOHEMIA SEKT, jez vyrabi Sumivé

vino, které vetejnost vnima jako néco zvlastniho pro dulezité okamziky [1].

1.7 Osobnost zna¢ky

Zatimco pozice znaCky se zaméfuje na to, co znacka muize udélat pro spotiebitele,
osobnost se soustfed’uje na to, co znacka Fika o spoti‘ebiteli a jak se spotiebitelé citi,

kdyz jsou s ni spojovani.
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Spotiebitelé predevsim preferuji znacky, jejichz hodnoty odrdzeji ty, které oni sami
respektuji a chtéji byt s nimi spojovani. Osobnost znacky ptredstavuje pro spotiebitele
efektivni shrnujici nastroj, protoze kdyz vidi uré¢ité osoby spojené se znackou, dokazou

rychle pochopit hodnoty, které vyjadiuje [4].
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2 Vznik znacky Bohemia Sekt

,»Spolec¢nost BOHEMIA SEKT, spole¢nost s ru¢enim omezenym je hlavni spole¢nosti
skupiny BOHEMIA SEKT, ktera je nejsilngjsi vinohradnicko-vinafskou skupinou
v Ceské republice” [6]. Firma sidli ve mé&sté Stary Plzenec, které je v historii znamo
jako stara Plzen. Na tomto misté byl v roce 1871 zalozen akciovy pivovar Alt Pilsenetz
Briuhaus, A. G.

Po jeho né¢kolika tpadcich, zménach majiteld, odkupu Plzeniskym pivovarem
anasledném zastaveni vyroby ve Starém Plzenci, pievzala vroce 1942 nevyuzité
budovy a sklepy spole¢nost Ceskomoravské sklepy Sumivych vin [7]. Po zaloZeni této
. spoleCnosti se jako prvni zacal vyrabét cerveny sekt

Obrazek 5 - Louis Girardot 5
Black Widow neboli Cerna vdova, ktery se nestacil
dostat na trh, protoze jej vSechen vypili ameriéti vojaci pii
osvobozeni Plzné a okoli béhem 2. svétové valky roku

1945. O néco pozdgji byl uveden na trh dodnes prodavany
sekt s nazvem Chateau Radyné [8].

Kolem roku 1948 zde pusobil francouzsky odbornik Louis
Girardot, jehoz jméno dodnes nese nejluxusnéjsi sekt
znacky Bohemia Sekt (obrazek ¢. 5). Roku 1970 vznika

znaCka Bohemia Sekt a tato 1éta jsou pro firmu velice

uspésna, jelikoz objem vyroby zacal prudce stoupat. [9].
Zdroj: [10]

Za zminku by také stalo, Ze v roce 1992 byla zalozena akciova spole¢nost Vinarské
zavody Stary Plzenec a o tfi roky déle, po privatizaci, je spole¢nost pfejmenovana na
Bohemia Sekt, Ceskomoravska vinaiska akciova spole¢nost [7]. Roku 1999 vznikla
skupina BOHEMIA SEKT, jez je dnes tvofena nékolika firmami. Do této skupiny
patii prave firma BOHEMIA SEKT, Vino Mikulov, Habanské sklepy, Vinafstvi Pavlov
a Chateau Bzenec [11].

Rok 2007 pfinesl vznik nové firmy, ato BOHEMIA SEKT, a. s. A hned nasledujici
rok byl pro spole¢nost velkym meznikem v exportu, protoze se vyvezlo 1 000 000 lahvi

do 17 zemi celého svéta.
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Na konci roku 2011 odchazi po dvaceti letech z pozice generalniho feditele Ing. Josef
Vozdecky a do nového roku vstupuje spole¢nost nejen s novym obchodnim vedenim —
Ing. Ondi‘ej Beranek, Mgr. Petr Cerny a Ing. Slavomir Herman, ale i snovou

pravni subjektivitou a to spole¢nost s ru¢enim omezenym [10].

Josef Vozdecky pti svém odchodu ze spolecnosti sepsal knihu s nazvem ,,Ve sluzbach
Jeho Veli¢enstva sektu“. V této knize je mozné se docist napiiklad o jeho détstvi,

historii spole¢nosti a sektu, jak se sekt vyrabi a dalsi zajimavosti z oblasti Sumivych vin.

V dne$ni dobé se spolecnost diky vysoké kvalit€¢ svych produktii, dynamikou ristu
I zvySujicim se mezinarodnim uznanim fadi mezi nejvyznamnéjsi producenty sekti
avin stfedni a vychodni Evropy a nejoblibenéjsi tuzemské znacky sekti [12].
Spole¢nost BOHEMIA SEKT jakozto nejvyznamnéjsi vyrobee sektlh ma trzni podil na
trhu Ceské republiky kolem 65 % [13].

A nakonec nékolik zajimavosti.

e Po svém vzniku zavod ziidil aZz od nadrazi podzemni sklenéné potrubi, kterym

mohlo byt vino pfetaceno ze zelezni¢nich vozi pfimo do podnikovych sklepi [7].
e Darkové baleni Bohemia Sekt Prestige se stalo obalem roku 2013.

e David Kral ze spolecnosti BOHEMIA SEKT ziskal zlaty sommeliersky odznak,

ktery v Ceské republice vlastni zatim pouze 14 odborniki.

e Spolecnost kazdorocné poradd Bohemia Sekt Music Fest a lonisky rok ho navstivilo
témet 1500 lidi a to 1 pfes neptizen pocasi.

e Tvafi znacky Bohemia Sekt je Tereza Maxova, ktera zalozila vlastni nadaci pro
opusténé a znevyhodnéné déti, na kterou spolecnost pravidelné prispiva [14].

e Jedna sklenka Bohemia Sektu obsahuje kolem 1,5 milionu jemnych bublinek [8].

e _Pokud by se vSechny lahve sektli Bohemia Sekt vyrobené ve Starém Plzenci
polozily za sebou, obepnuly by téméi tficetkrat CR, 1,5krat rovnik a na cesté na

mésic uz maji za sebou 1/5 drahy* [15].
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2.1 Firemni politika spole¢nosti BOHEMIA SEKT

,otrategii spolec¢nosti je pruzna a rychld reakce na pozadavky trhu, trvalé zajiStovani
kvality a zdravotni nezavadnosti vyrobkii, zvySovani konkurenceschopnosti na
tuzemském 1 zahrani¢nim trhu a opora o silné znacky schopné exportu. Tato strategie
také zahrnuje eliminovani negativnich dopadii své Cinnosti a vyrobkd na zivotni
prostiedi, zlepSovani systému ochrany zdravi pii praci a dodrzovani etickych standardu.
Aby byla spole¢nost schopna napliiovat svoji strategii, snazi se dodrzovat tuto

politiku:

e Zaméteni na zdkaznika a jeho potieby,

e kvalifikace, vzdélavani a dostatecna motivace pracovnikd,

e procesni ptistup — fizeni dle identifikovanych procesti ve spolecnosti,

e neustalé zlepSovani,

e piistup k rozhodovani zakladajici se na faktech,

e vzijemné prospésné dodavatelské vztahy (vzédjemna zavislost),

e dodrzovani legislativy a etickych standardd,

e komunikace,

e vrcholové vedeni a fidici pracovnici spole€nosti jednaji v souladu se strategii firmy,
e zapojeni zamé&stnanci® [6].

Kazda ¢ast této politiky je provadéna s ohledem na socialni a environmentalni hlediska
a diky tomu se spole¢nost fadi mezi spolecensky odpovédné firmy [6].

2.2 Rizeni znatky Bohemia Sekt

Jak jiZ bylo feceno, tato znacka saha az do daleké historie a neni tedy divu, Ze stavi sviij

uspéch piedevsim na uSlechtilosti a tradi¢nosti znacky.

Ve spole¢nosti BOHEMIA SEKT je celkem 8 pracovnikt, ktefi se zabyvaji

marketingem, z toho 3 brand manazZe¥i zabyvajici se znackou.
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Jednou za dva mésice probiha ve spolecnosti Skoleni formou prezentace Kk zajisténi
organiza¢ni kultury. Toto Skoleni je poskytovano pouze zaméstnanctim spolecnosti,
kteti pravidelné prichazeji do styku se zakazniky. Tito zaméstnanci jsou Skoleni,
k ziskani spravného povédomi o znacce tak, aby byli nositeli Zadoucich hodnot smérem

ke kone¢nému spottebiteli [13].

V dalsi ¢asti prace budou popisovany jednotlivé kroky fizeni znacky, ale nejdiive by
bylo vhodné nadefinovat zéklady, jako je marketingovy mix ¢i SWOT analyza
spolecnosti.

2.3 Marketingovy mix

Tato kapitola pojednava o jednotlivych castech marketingového mixu neboli 4P
spole¢nosti Bohemia Sekt. Je zde popisovan produkt, cena, misto (distribuce)
a propagace dané znacky.

2.3.1 Produkt

Mezi produktové fady a nasledné i jednotlivé produkty Bohemia Sekt patfi:

e Bohemia Sekt — Demi SCC, Brut, Rosé Brut, Rosé Obrazek 6 - Louis Girardot 1

Demi Sec, Demi Sec Cerveny ‘,;mg‘ 0538 15|

!  Ocenénavina
e Bohemia Sekt Prestige — Brut, Demi Sec, Rosé Brut, 1 W

£ 0
R ]
{ g -ffg;f'\w" 4 AN

) { w435 KE &
e Bohemia Sekt Chardonnay {

Chardonnay Brut

e Bohemia Sekt Blanc de Noirs

e Bohemia Sekt nealkoholicky Zdroj: [18]
e Louis Girardot (obrazek ¢. 6)

¢ Chateau Radyné

e Chateau Belveder

Louis Girardot, Chateau Radyn¢ a Bohemia Sekt Prestige byly ocenény nespocetnym
mnozstvim ocenéni a medaili na mezinarodnich soutézich. Napiiklad: zlata medaile
na soutézi Sélections Mondiales des Vins , Montreal, Kanada 2013 - roc¢nik 2011,

27



stiibrnd medaile na Grand Prix Vinex 2012 - ro¢nik 2009, zlatd medaile a champion
kategorie na souté¢zi Muvina, PreSov, Slovensko 2013, zlatd medaile na soutézi
Vinarské Litoméfice 2012 - ro¢nik 2009, bronzova medaile na soutézi Decanter World
Wine Awards, Londyn, UK 2013, stfibrna medaile na sout¢zi Grand Prix Vinex 2013,
CR a mnoho dalgich [16].

Do produktii firmy rovnéz spada i prondjem Bohemia Sekt Centra, ktery se sklada ze
tiech hlavnich prostor. Velky a maly foyer a konferen¢ni sal Ize otevienim boc¢ni stény
spojit v jeden velky prostor. Je mozné tyto prostory pronajmout a uspoiadat zde napf.:
obchodni setkéani, oslavy, spolecenské vecirky, konference, workshopy, prezentace,

Skoleni, rauty, vernisaze, predstaveni, koktejly a recepce. [17]

2.3.2 Misto

Produkty znacky Bohemia Sekt lze zakoupit piimo Vv podnikovych prodejnach ¢i
Vv internetovém obchodé spole¢nosti. Dale jsou distribuovany po celé CR do vétsiny
MO, vSech VO a restauraénich zarizeni. V soucasné dob¢ je znacka Bohemia Sekt
distribuovana do vSech maloobchodnich fetézct, kromé jednoho, u kterého se pracuje
na dohod¢é (pravé proto o sob& spolecnost tvrdi, Ze disponuje silnou distribuci).
Samoziejmé, 7e Bohemia Sekt neni pouze znatkou dostupnou na Ceském trhu, je
nabizena v mnoha zemich po celém svété, ale tato bakalaiska prace je cilena pouze na

B2C trh Ceské republiky (smé&fovano na kone&né zakazniky) [18].
Pii objedndvce v internetovém obchodé jsou riizné moZnosti doruceni a to:
e 0sobni odbér v podnikovych prodejnach - ve Starém Plzenci nebo v Mikulové,

e osobni odbér na vydejnich mistech — jedna se o vydejni mista dopravni spolecnosti

DPD, kterych je vice nez 80 po celé CR,

e zasilkova sluzba DPD — doru¢eni do mista uréeni [19].

2.3.3 Cena

Ceny Sumivych vin jsou dostupné v internetovém obchodé www.osobnivinoteka.cz.

Tyto ceny zakladnich velikosti sekti (0,75 1) se pohybuji v rozmezi od 109 K¢ (akéni
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nabidka BOHEMIA SEKT DEMI SEC ROSE) do 435 K¢ (LOUIS GIRARDOT

BRUT) a jsou shodné s cenami v podnikovych prodejnach.

Spole¢nost tyto ceny stanovuje nakladové orientovanou metodou. To znamena, Ze
k vyrobnim nakladim pfi¢itda marzi. Zakladni cena (realnd) nejoblibenéjSiho sektu
BOHEMIA SEKT DEMI SEC je vpodnikové prodejné 129 K¢, akéni (tedy
spotiebitelsky vnimand) 119 K¢ a maximalni akéni 109 K¢&. Spotiebitelsky vnimana
cena je zde mysleno to, ze zakladni neboli vyrobni cena sektu vcetné marze, je
napiiklad 129 K¢&. Obchodni fetézce sekty odebiraji za tuto cenu, ale prodavaji je
V jednordzovych akcich za 109 K¢ a rozdil 20 K¢ na lahev museji doplacet ,,ze své
kapsy“. Tudiz si spotiebitelé spoji s timto sektem cenu nizsi a cena realna (129 K¢) je

pro né jiz cenou vyssi, za kterou by poptipad¢ tento sekt nekoupili.

Cena sektu (DEMI SEC) o velikosti 0,2 je 45 K¢, sekt o objemu 0,375 1 je prodavan za
69 K¢, 1,51 za 259 K¢ a 3 litrovy sekt za 1099 K¢.

Spolu s probihajicimi akcemi, obchodnimi podminkami, zptsobu platby, doruceni atd.

na tomto e-shopu naleznete i jiné znacky, které spoleénost nabizi [20].

Pokud si zakaznik objedna vybrany produkt ptes e-shop, ma na vybér z téchto moZnosti

plateb:

e dobirka,

e bankovni pfevod — zaplati pfedem,

e online kartou,

e V hotovosti nebo platebni kartou pti prevzeti pfimo na prodejné.

V cené dopravy je zauctovan poplatek 25 K¢ za specialni ochranny karton [21].

2.3.4 Propagace

Pro propagaci znacky Bohemia Sekt si spole¢nost na zacatku leto$niho roku vybrala
kreativni agenturu JWT Praha [22].

Je velmi dulezité vytvofit takovou komunikaci, aby byla spravné cilend, zaujala
a prenasela do mysli spotiebiteli pozadované hodnoty. Proto spole¢nost BOHEMIA

SEKT ve své marketingové kampani zvolila znamou osobnost Terezu Maxovou, ktera

29



by méla predstavovat zosobnéni hodnot znacky. Jak je vidét na obrazku ¢. 8, tak
v tomto reklamnim plakatu je vyuzito prvki, které jsou specifikovany v kapitole
,Positioning znacky Bohemia Sekt“ viz dale. Bohemia Sekt je pro lidi v Zijici
v méstskych oblastech (viz mrakodrapy na obr. ¢. 7) a diky piti Bohemia Sekt se lidé
stavaji lepSimi, kultivovangjsimi az elegantnéj$imi ¢i pfitazlivéj$imi [23].

Obrazek 7 - Reklama Tereza Maxova

Vim,
JAK CHUTNA
USPECH
NEJLEPE

Zdroj: [23]

Komunikace je zajiSténa prostfednictvim televizniho spotu a venkovni reklamy. Toto

jsou dva nejzakladnéjsi prostiedky, se kterymi pfichazi lidé do styku, da se fici denné.

Mezi dalsi a stejné dulezité prostfedky propagace patii reklama v ¢asopisech a to
I v téch odbornych (napiiklad Marketing & komunikace).

BOHEMIA SEKT dokonce vydava sviij vlastni ¢asopis ,,Perlivy svét* pro milovniky
kvalitnich sektt a vin, ktery je k dostani v podnikové prodejné nebo na internetovych
strankach. Tento Casopis je uréen pro B2B trh (mezi obchodnimi spole¢nostmi)

a vychazi dvakrat ro¢n¢.

BOHEMIA SEKT je také sponzor mnoha akci (Ceska miss, Cesky skokovy pohar,
golfové turnaje, Festival komorni hudby Cesky Krumlov a daldi) a to nejen
spolecenskych (napfiklad Plzensky hokej). Propaguje se prostiednictvim eventi

(Bohemia Sekt music fest), medii, internetovych ¢lanki, podlinkové reklamy
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(doporuceni této znacky ciSnikem v restauraci byva pro zakazniky pfijatelnéjs$i nez
bézné formy reklamy), facebooku, prodejnich mist, firemnich aut a v neposledni fadé
prostiednictvim znamych osobnosti jako zosobnéni vlastnosti znacky. Je dokonce
propagovana i portalem kudyznudy.cz, ktery spadd pod agenturu CzechTourism jejimz
cilem je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu [13]. Od roku 2005
také spolecnost spolupracuje s Plzefiskym krajem zejména v oblasti marketingu,
propagace cestovniho ruchu a spolecenskych vztahti. PokraCovani spoluprace bylo

v unoru 2014 potvrzeno podepsanim deklarace o spolupraci [24].

Zéakaznici BOHEMIA SEKT maji moznost stat se ¢leny Bonus clubu a ziskat tak rizné
darky (ptiklady darkd jsou na obrazku €. 8.) Je to jednoduché, nejdiive se zaregistruji na
internetovych strankach, sbiraji kody z korki, ty poté vkladaji na web a pficitaji se jim
body, které nasledné mohou vyménit za darky jako naptiklad destnik pro dva, tri¢ko,

degustace $pi¢kovych sektl pro 7 osob s profesionalnim sommelierem atd. [25]

Urcité by se nemélo opomenout na poskytovanou sluzbu. Pokud si spotiebitel nevi rady
s vybérem vina ¢i sektli, mize se na e-shopu obratit na profesionalniho sommeliera,

ktery mu poradi [18].

Obrazek 8 - Odmény

- A
Destnik pro dva Polo s logem Tlakova zatka na sekt
18 bodl 15 bodd 5 hodli
Zdroj: [25]

Tonalita komunikace znacky Bohemia Sekt

To, jakym zptasobem pisobi reklama znacky Bohemia Sekt na kone¢né spotiebitele,

je zaznamenano v nasledujicim tvrzeni:
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»Bohemia Sekt mluvi srozumitelné, pfimo a jasné€. Lidi oslovuje jako zkuSeny a blizky
clovek, ktery se nevyvysuje a nepoucuje. Naopak, jedna se svym okolim jako se sob¢
rovnym a t€zi z momentu osviceni, ktery vSichni kolem zaZzivaji v jeho pfitomnosti.

Lidé mu radi naslouchaji, protoze se citi akceptovani a vitani* [23].
Toto tvrzeni Ize potvrdit po zhlédnuti reklamniho spotu s Terezou Maxovou.

e  Piijemné prekvapeni, 1 oblibeny darek, znameni, ze ptatelé jsou blizko, to vse je
pro mne Bohemia Sekt. Uspéch, ktery si mohu dokonale vychutnat. Bohemia Sekt —

pro jedine¢nost okamziku* (pfepsana slova T. Maxové z reklamniho spotu) [26].

2.3.5 Inovace a podpiirné marketingové ¢innosti znacky Bohemia Sekt

Marketingové ¢innosti a jednotlivé nastroje reklamy znacky Bohemia Sekt jsou popsany
v marketingovém mixu. Proto je zde prace orientovana spisSe k inovacim. Spolecnost se
neustale snazi pruzné reagovat na zmény trhu, ¢i na chovéni spotiebiteld. Jednim
z ptikladti toho muze byt i pofadany Bohemia Sekt Music Fest. Jednd se o vhodny
zpusob komunikace a sblizovani se spotiebiteli. Jde o hudebni festival, na kterém hraji
znamé kapely, je zajisténo jidlo, piti, sezeni, exkurze v podniku a mnoho dalsich
zajimavosti pro navstévniky. Zdarma je zajisténa i kyvadlova doprava z Plzné do
Starého Plzence a zpét. V roce 2011 byl vstup jesté zdarma a od 2012 je placeny.
Ovsem to na situaci nic neméni, protoZe lonsky rok, kdy byl vstup placeny, byla cely
den zima a prSelo, navstivilo tuto akci velké mnoZstvi nadSenych lidi, z ¢ehoz lze

soudit, Ze se jedna 0 opravdu zadanou udalost bez ohledu na vysi vstupného.

Jako dalsi inovaci je vhodné fadit i diive zminény Bonus club, komunikace skrze
facebook, akce na Valentyna (k sektu zdarma svicky ve tvaru srdce) a jiné svatky ¢i

vyznamné dny.

Spolecnost se po celou dobu své existence snazi neustdle inovovat a pfizplisobovat se
trhu. Diikazem je samoziejm¢ i inovace produktova. BOHEMIA SEKT je prvni
spolecnost, ktera pfiSla na Cesky trh s nealkoholickym sektem, je to také prvni
spolecnost, ktera zde uvedla sekt z odriidy Chardonnay (krale mezi bilymi viny)
a také je to jedina spole¢nost, ktera nabizi sekty vSech velikosti (0,2; 0,75; 1,5 a 3 litry)
[13].
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2.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi spole¢nosti predev§im jako audit vnéj$iho, ale samoziejmé
| vnitiniho prostiedi znacky. Na zaklad¢ hrozeb identifikuje bariéry, piekazky, atd.,
se kterymi se muze firma potykat a snazi se tyto hrozby eliminovat. Potlaceni hrozeb je

podporovano silnymi strankami spolec¢nosti.

2.4.1 Silné stranky

Silné stranky spolecnosti BOHEMIA SEKT jsou nasledujici:
e  kvalita produkt,

e absolutni znalost znacky,

e Vvysoky podil na trhu,

¢ silna distribuce,

¢ loajalni spotiebitel [23].

BOHEMIA SEKT si je dobfe védoma toho, Ze jeji znacka je silna, S dlouhou historit,
ktera nabizi kvalitni produkty a disponuje silnou distribuci a pravé z toho divodu jsou
spotiebitelé vici této znacce oddani, loajalni, dotazovana znalost znacky je stoprocentni
a spontanni znalost 95% [23]. Nejvétsi boom prodejti Spole¢nost zaznamenavala
v prosinci kolem Vanoc a Silvestra, kdy se v roce 2013 vysplhal trzni podil az k hranici

80 %. Tohoto procenta znacka stabilné dosahuje na trhu gastronomie [27].
2.4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii:

e nizka penetrace a frekvence spotieby sekti* [23],

e vysSi cena oproti konkurenci.

Naopak proto, ze je tato znacka lidmi vnimana jako luxusni az jedine¢na, nejsou

produkty bohuzel konzumovany pravidelné, nybrz narazoveé pii vyjimecnych chvilich,

naptiklad pravé o Vanocich a na Silvestra. Také primérna spotieba sektu na 1 osobu

v Ceské republice neni obzvlast’ vysoka [13]. V Ceské republice vypije jeden Cech

prumérné 1,5 litru sektu za rok (a neustale dochazi k snizovani tohoto mnozstvi [13]),
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coZ je nesrovnatelné naptiklad s pivem, kterého jeden Cech vypije za rok kolem
160 litra [8].

Do slabych stranek spole¢nosti, by autorka prace jesté piidala ,,vy$§i cena oproti
konkurenci“. Spole¢nost BOHEMIA SEKT si stanovila cenu svych sekti na uréité
urovni, kterd je zndzornéna na obrazku ¢. 9. NejvétSim konkurentem spolecnosti je
Rossijskoe Igristoe, coz je znacka Sumivych vin prodavana a vyrabéna spolecnosti
SOARE SEKT [13]. Zna¢ku Rossijskoe Igristoe fadi do pozice nejvétsiho konkurenta
i to, ze je na Ceském trhu vétSinou dostupna za niz§i cenu, nez produkty znacky

Bohemia Sekt, jak je vidét na obrazku ¢. 9.

Obrazek 9 - Vyvoj ceny top znacek - 0,75 L
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Zdroj: [14]

Pozn.: zkratka BS v obrazku &. 9 znamena Bohemia Sekt.

2.4.3 Prilezitosti
BOHEMIA SEKT vidi jako svoje ptilezitosti nasledujici:
e iniciace rastu trhu sekti prostfednictvim novych piilezitosti spotieby,

e zakazniky vnimana vysoka kvalita Bohemia Sekt Prestige* [23].
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Ptilezitosti spolecnosti, jak se déale rozvijet a uspét na trhu, je neustdle inovovat,
pfichazet s novymi produkty, vyplnit tak mezeru na trhu a nachazet nové prileZitosti
spotieby. Piikladem je recept na napoj zvany ,,Tancici brusinky*. Sekt zna¢ky Bohemia
Sekt je dodavan spolu s brusinkami, které jsou na ¢eském trhu dostupné po cely rok
atim se snazi spole¢nost vnést novy pohled na sekt a jeho vhodnost pro kazdy den

a nejen o dnech vyznamnych.

BOHEMIA SEKT vidi jako svoji dalsi pfilezitost ,,zdkaznikem vnimanou vysokou
kvalitu sektu Bohemia Sekt Prestige“, jenz ma nespocet ocenéni a medaili. Toto
potencialni pozitivni vnimani daného produktu by mohli spotiebitelé promitat i na

celou firmu a diky tomu by mohla hodnota znacky nadale stoupat [13].

2.4.4 Hrozby
Mezi obavané hrozby spole¢nosti BOHEMIA SEKT patfi:

e _komunika¢ni podpora a cenovd promoce konkuren¢nich znacek (Templaiské

sklepy, Freixenet, ...),
e Klesajici spotieba sekt,

e cenova pozice Bohemia Sekt vnimand spotiebiteli (rozpor redlné ceny

a spotiebitelsky vnimané ceny),
¢ nizky podil spotfeby mimo domov* [23].

Jak jiz bylo zminéno, v dne$ni dob¢, dochazi ke sniZovani spotieby jedné lahve
(0,751) na osobu za rok. Proto neni divu, Ze je pravé toto sledovany faktor, ktery
kdyby se rapidné snizoval, doslo by k ohrozeni znacky Bohemia Sekt. Obdobné tomu je

I v zahrani¢i, kde nejsou produkty Bohemia Sekt tolik rozsitené a znamé [13].

Hrozba ,komunikaéni podpora a cenové promoce konkuren¢nich znacek* je zde ve
smyslu ,,co kdyby né&jaky konkurent ptisel s reklamni kampani apod.?* V dne$ni dobé je
na ¢eském trhu totiz BOHEMIA SEKT jedina spolecnost produkujici sekty, ktera
vynaklada vétsi mnozstvi finan¢nich prostiedka do propagace. Ale co kdyby se
néjaky konkurent, jako je tfteba Rossijskoe Igristoe rozhodl investovat pravé do rozsahlé

reklamni kampané? To uz by mohlo pro spolecnost znamenat hrozbu vzhledem
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k cenové pozici znacky Bohemia Sekt vii¢i ostatnim konkurentim, kterd je znazornéna

na obrazku ¢. 9.

Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole ,,Cena“, ktera je soucasti marketingového mixu, diky
»akénim cenam® mohou spottebitelé dlouhodobéji vnimat cenu Bohemia Sekt nizkou
(,,pod hranici vyrobni ceny*), a kdyz nasledné pomine ak¢ni nabidka a cena bude tudiz
vyssi (,,zdkladni®), je zde moznost ohrozeni poptavky, z divodu zvyklosti kone¢nych

spotiebitelt na cenu nizsi [13].

2.4.5 Podstrategie ST (max. silnych stranek, min. hrozeb)

Diky absolutni znalosti znacky (téméf stoprocentni dotazovana znalost [23]), vysokému
podilu na trhu, rozsahlé distribucni siti a vérnym spotiebitelim, si spolecnost muize
dovolit zah4jit reklamni kampaii na podporu zvySeni spotieby sektli na osobu za rok.
Podrobnéji bude tento problém popisovan déle v kapitole ,,Zhodnoceni vniméni znacky
na trhu a navrhy na zlepSeni“. Také by spole¢nost méla analyzovat poptavku, zda
vykyvy v cenach (slevové akce obchodnich fetézci) néjak zasadné neovliviji, ¢i
mohou v budoucnu ovlivnit ochotu spotiebitelti kupovat produkty znacky Bohemia Sekt
za cenu zdkladni. V pfipad€ zjisténi negativniho vlivu na kone¢ného spotiebitele, by

bylo vhodné sjednat s obchodnimi fetézci nové podminky prodeje.

2.4.6 Podstrategie SO (max. silnych stranek, max. prileZitosti)

Taktéz, jak tomu je i v pfedchozi podstrategii, mize spole¢nost zasadné vyuzit svych
silnych stranek a svého silného postaveni na trhu gastronomie, ale tentokrat
k maximalnimu vyuziti pfileZitosti. Jelikoz ma spole¢nost vysadni postaveni na tomto
trhu, bude pro ni jednodussi ovliviiovat potencidlni i stavajici spotiebitele a mize se tak
pokusit rozsifit sviyj trh sektl, ¢i nalézt nové ptileZitosti pro konzumaci sektu. Napiiklad
muiZe piijit se ,,zjiSténim*, Ze sekt znacky Bohemia Sekt, obsahuje konkrétni surovinu,
ktera ptisobi blahodarné pro télo i na psychicky stav ¢lovéka, a proto se doporucuje
kazdodenni konzumace sklenky sektu. Diky tomu miize nalézt nové piilezitosti spotieby

sektu (kazdy den, pro lepsi stav t€la i mysli) a rozsifit tak svoji klientelu.

Dale by také spole¢nost mohla vynaloZit finanéni prostiredky do propagace kvalitniho

produktu Bohemia Sekt Prestige. Toto by mohlo byt prospésné hlavné z toho divodu,
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ze pokud by spotiebitelé zacali vnimat Bohemia Sekt Prestige jako sekt kvalitni, mohlo
by to zménit pohled spotiebiteld na celou spolecnost BOHEMIA SEKT jako na

spolecnost poskytujici primarn¢ kvalitni produkty.

2.4.7 Podstrategie WT (min. slabych stranek, min. hrozeb)

Pro minimalizaci hrozby ohledné potencialni komunika¢ni podpory konkurence, by
spolecnost méla zapracovat na cenach svych produktd, aby si pojistila moznost, Ze
konkurence pfijde s reklamni kampani a ohrozi ji vzhledem K cenové pozici znacky
Bohemia Sekt. Ovsem tento krok by nemél byt aplikovan na vSechny produkty této
znacky, ale naptiklad jen na ty, které jsou spotifebovavany nejéastéji (je zde nejvyssi
marze [13]) a to hlavné z toho divodu, aby znacka neztratila svoji image kvalitnich

produktl (n€ktefi lidé, totiZ mohou vnimat levné produkty jako nekvalitni).

2.4.8 Podstrategie WO (min. slabych stranek, max. prileZitosti)

Dalsi moznosti, jak pfijit s novymi piilezitostmi, pii kterych je vhodna konzumace
sektu, a podpofit tak lepsi rozloZeni frekvence spotieby sektii béhem roku, mize byt
napiiklad vyhlaSeni ,,Dne sektii“ v té ¢asti roku, kdy jsou trzby spole¢nosti minimalni.
Prostfednictvim médii, propagaénich stankd s nabidkou sekti po celé Ceské republice &i
jiného vhodného propagacniho prosttedku muze spolecnost tento napad rozsifit
a zapusobit tak na vefejnost. Na tento ,,vyznamny*“ den mulZe sniZit ceny svych

protoZe by mohlo dojit k pfilivu dosud potencialnich zakazniki, ktefi si tento produkt

nemohli dovolit nebo ho nikdy neochutnali.

2.5 Jednotlivé prvky znac¢ky Bohemia Sekt

NejzakladnéjSim prvkem znacky Bohemia Sekt je jeji nazev a logo. Nazev Bohemia
Sekt vypovida o tom, Ze se jedna o znacku sektii z Cech. Dominantnimi barvami jsou
zelen4, ¢erna a zlata, jak je videt na ldhvi na obrazku ¢. 10. Do téchto barev je sladéna
budova spolec¢nosti ve Starém Plzenci, téz firemni auta, etikety, ldhve a vSe, co se

spolecnosti souvisi.
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Obrazek ¢. 11 ukazuje, Zze v logu znacky je nazev Bohemia Sekt a koruna, ktera znaci
silu, se kterou znaCka vystupuje na ceském i zahrani¢nim trhu. Se znackou je také

jednoznaéné spojovan slogan: ,,Pro jedine¢nost okamziku“[28].

V logu je také mozné vidét rok, od kterého spolecnost vystupovala na trhu, at uz
Vv jakékoliv obchodni podobé¢ a soucasti toho je i latinsky napis, znamenajici v prekladu

mésto stara Plzen [28].

Bohemia Sekt ma na loga, ctikety a slovni spojeni registrovanou kombinovanou
ochrannou znamku u afadu primyslového vlastnictvi. Kombinovanou ve smyslu

slovniho spojeni i grafickou podobu [13].

Spole¢nost také vlastni vyluéna prava Kk jeji produkcei (Copyright © 2012 BOHEMIA
SEKT, s.r.o0. Stary Plzenec) [28].

Obrazek 10 - Lahev Bohemia Sekt
Obrazek 11 - Logo znacky

»
4
st QAP i

Lotomia S

OPPIDI ANTIQUAE PILSNAE

Zdroj: [28] Zdroj: [28]
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2.6 Brand ladder — Bohemia Sekt

Brand ladder, ¢esky Zebii¢ek znacky, se vztahuje K riznym urovnim pifinost a hodnot,
které znaCka poskytuje svym spotiebitelim. V prabéhu Zivotniho cyklu znacky
marketéfi projektuji znacku tak, aby ziskala vérné zakazniky. Termin Brand ladder byl
vytvoren K. L. Kellerem, profesorem, ktery napsal knihu "Strategické fizeni znacky"
[29].

Tabulka 1 - Zeb¥i¢ek znacky
Esence zna¢ky 1

Prozitek hoden lepsi spolecnosti. (Zména zptusobu vnimani okoli
i sebe)

Diky Bohemia Sektu dokazi prozivat momenty svého Zivota
mnohem intenzivngji. Povznasim se tak z Sedi vSedniho dne,
uvédomuji si krésu a eleganci kolem sebe a jak ja, tak i okoli se
stava kultivovanéjsi. Bohemia Sekt je zivou vodou pro mé lepsi ja.

Emoc¢ni zisky

Provétend kvalita Bohemia Sektu je cenové dostupnym garantem

Racionalni zisky e o,
skupinové vyjimecné nalady.

Uvolnujici vybuch zatky pfedznamenavajici socidlni udalost,
povznasejici zptisob konzumace (sklo, perleni, spolecnost), ikona
lepsiho svéta.

Produktové
atributy

Tradi¢ni ¢esky sekt stabilni kvality, symbol kategorie, korkova
Fyzické atributy | zatka, promyslené cuvée, bohaté zkuSenosti+ technologicka
vyspélost vyroby, Siroké portfolio

E\?ﬁllggt do Ja piji sekt, protoze me povznasi a diky nému se stdvam “lepSim”
" 1. a kultivovanéj$im.

spotrebitele)

Zdroj: [23]

V tabulce €. 1 jsou sefazeny jednotlivé piinosy znacky Bohemia Sekt pro spotiebitele.
Mimo cely tento zebticek znacky jako zaklad stoji insight, coZ je vhled do spotrebitele,
aby firma pochopila, co se v ném dégje, pti¢iny jeho chovani, pro¢ pije sekt atd. [13].
Jedna se predev§im o jedineny poznatek, na némz je vystavéna marketingova

komunikace [30].
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Mezi prvni poskytované hodnoty patii fyzické atributy ¢i benefity, které charakterizuji
znacku Bohemia Sekt a hodnoty produktd spojené s touto znackou, odliSujici ji od
konkurence. Zde uvadény pojem ,,cuvée” znamena vino vzniklé smichanim vice odrad.
O stupinek vyse stoji produktové atributy, jez reprezentuji rozhodnuti, pro¢ vlastné pit
ten dany sekt a jaké jedinecné benefity z piti tohoto sektu spotiebitel ziska (néco navic
oproti fyzickym benefitim). Racionalni zisky zase popisuji rozumové zdivodnéni pro¢
si dany sekt koupit a emocni zisky jsou piinosy, které obohacuji Zivot konzumenta,
vytvaii svét lep§im mistem a pozitivné ovliviiuji jeho emoce. Uplné na samém vrcholu
nad posledni hodnotou znacky stoji esence znacky, kterd utvari prislib, jenz je
komunikovan smérem ke koneénym spotiebiteltim a slibuje zménu svéta na lepsi misto

k ziti [13].

2.7 Positioning znacky Bohemia Sekt

,Cilovou skupinou znacky Bohemia Sekt, na kterou zaméfuje veskeré komunikacni
aktivity, jsou predev§im muzi a zeny ve véku 25 — 55 let s jadrem 30 — 40 let, zijici
aktivnim zptisobem Zivota. Ziji v mé&stskych oblastech a maji primérny a nadprimérny
meésicni piijem. Pro letni 1 zimni ¢ast medialni komunikace se spole¢nost zamétuje spise

na spodni vékovou hranici cilové skupiny* [23].

Cilem zna¢ky je udrzet trzni podil v Ceské republice na hranici alespoii 60 %
a iniciovat rust trhu sektd prostfednictvim riznych nastrojii marketingového mixu [13].
Po definovani cilové skupiny spotiebitelil mlze spolecnost vytvaiet pozici na zakladé
potieb tohoto segmentu. Zakladem pozicovani je vytvorfeni sd€leni, ve kterém je

schovana i vize spole¢nosti. Toto sdéleni uréuje spolecnosti jakysi ramec, ve kterém by

meéla pozici své znacky udrzovat [4].

2.7.1 Kli¢ové sdéleni marketingové pozice Bohemia Sektu

,,CO? Bohemia Sekt je jedina znacka ceského sektu,

JAK? ktera nabizi léty provéienou a konzistentné vysokou
kvalitu,

PRO KOHO? pro otevirené, po prozitku touZzici Zeny a muZze,
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KDE? v celé Ceské republice,

PROC? kteti hledaji jedine¢né chvile povzneseni, pii kterych
vnimaji 1épe sebe 1 svoje okoli,

KDY? v dob¢, ve které je elegance, styl a uSlechtilost stale
vzacngjsic [23].

vidina leps$i budoucnosti, tedy vize (pfinést produkt, ktery nam zpiijemni chvile v dobé

kde je elegance, styl a uSlechtilost stale vzacnéjs$i) a hodnoty znacky, které Bohemia

Sekt nabizi (1éty provéfena a vysoka kvalita pro jedine¢né chvile povzneseni). Dale je

zde vidét cilovy segment spotiebiteli (pro oteviené, po prozitku touzici zeny a muze),

vymezeni trhu (Ceska republika) a zakladni identifikace produktu (jedina znacka,

ktera pfinasi tyto hodnoty) [23].

2.7.2 Role znacky Bohemia Sekt

Jakou vubec hraje znacka Bohemia Sekt roli v Zivoté spotiebitele a jak se s ni citi?
To lze pochopit po pfecteni nasledujiciho tvrzeni spole¢nosti BOHEMIA SEKT.
»Bohemia Sekt je ziva voda pro mé lepsi ja. Diky ni projdu ja i moje okoli v kratkém
okamziku vnitini 1 vnéj$i transformaci: stivame se lepSimi a kultivovanéjSimi. Mizeme
tak pfitdhnout pozornost opa¢ného pohlavi a zptisobit jemné sexualni napéti podporujici
touhu* [23].

2.7.3 Mentalni rozpoloZeni Bohemia Sekt

Jaké vyvolava znacka pocity? ,,Celkové ptisobi znacka jako katalyzator prijemnosti

a uslechtilosti. Skéla pocitti po konzumaci Bohemia Sektu zahrnuje:
e Uuvolnéni,

e chvile pohody,

e pocit sdileni,

e chut zintenzivnit prozitek,

e podnitit vnimani uslechtilosti kolem sebe,
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e romanticky naboj az decentni sexualni napéti [23].

2.7.4 Vhodné prilezitosti pro Bohemia Sekt

»Znacka je jakousi instantni vstupenkou do lepsiho svéta. Mé¢la by proto byt spojovana

se zaCatkem obecné, jako ptilezitosti pro nové podnéty:
e veskeré oslavy,

e premiéry,

e Vernisaze,

e zacatek cesty, i dovolené,

e novy uces,

e romantické vecery,

e zacatek nového roku, atd.” [23].

2.7.5 Mista pro Bohemia Sekt

,USlechtilé, vyjimeéné (ne kazdodenni) a stylové misto s osobitou atmosférou nejlépe

podpofi znacku jako kultivator sebe samych i okoli:

e divadla,
e (galerie,
e letadla,

¢ pokoje a foyery hotelt,
e pendolino,

e Zzajimavé a stylové bary,
e luxusni restaurace,

e kosmetické a kadetnické salony a mnoho dalSich® [23].
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2.7.6 Znacky hodné Bohemia Sektu

»Aspirativnost, sladky zivot a ztélesnéni dostupného luxusu jsou sjednocujicimi prvky

znacek, se kterymi by se znacka méla spojovat. Témi jsou naptiklad:
e Cokolada Lindt,

e Skoda Superb,

e luxusni parfémy,

e (eSti modni navrhafi, apod.

Sponzoringové aktivity Bohemia Sekt:

e  Uméni, golf, tenis, kon¢, apod* [23].

2.8 Osobnost znacky Bohemia Sekt

Obrazek 12 - Tereza Maxova

Pokud by znacka Bohemia Sekt ozila, stala by
se: ,silnou a pfitazlivou osobnosti, kterd si je
védoma svého kouzla a rozhodné ho nezneuziva.
Je pfijemné s ni travit ¢as a byt v jejim vysluni.
Jako osobnost je totiz mimotadné vyvazena.

Je oblibend, ale ne Zovialni. Je osv&Zujici, ale ne
podbiziva. Je sebevédoma, ale ne arogantni. Ma
styl, ale neni snobska. Ma vrozenou autoritu, ale
neni vadci.

Personifikace znacky zahrnuje sebevédomé

a elegantni lidi, jejichz krésa, styl a distojnost

vyzaiuje zevniti* (napiiklad Tereza Maxova na

obrazku ¢. 12) [23]. Zdroj: [23]

2.9 Hodnoceni znacky Bohemia Sekt

Jak jiz bylo feceno, hodnotu znacky lze zkoumat mnoha zptisoby a v této praci jsou
provadény pravé dva konkrétni zpusoby. Prvni je hodnoceni zna¢ky z financ¢niho

hlediska - vyvoj trzeb z prodeje vlastnich vyrobkd a sluzeb, a druhy je zhodnoceni
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znacky na zikladé nazoru respondentii, kterému se vénuje kapitola ,,Dotaznikové
Setfeni““.Obrazek ¢. 13 byl vytvofen na zéklad¢ udajii z icetnich zavérek spolecnosti
BOHEMIA SEKT dostupnych na serveru www.justice.cz. Nejnovéjsi dostupna ucetni
zavérka je z roku 2012 [31].

Na vodorovné ose jsou sledované roky (2007-2012) a na svislé potom trzby za toto
obdobi v tisicich K¢. Jak je na obrazku ¢. 13 vidét, tak od roku 2008 do roku 2010 doslo
k poklesu trzeb spole¢nosti BOHEMIA SEKT. To ovSem uzce souvisi se situaci
v maloobchodé v Ceské republice v tomto obdobi. Dle Ceského statistického ufadu
zaznamenaly trzby v maloobchodé (CZ-NACE oddil 47 — maloobchod, kromé
motorovych vozidel) pokles pravé v téchto letech, coz mize byt nésledek ekonomické
krize, ktera piisla do Ceské republiky koncem roku 2008 [32]. Dale k poklesu trzeb
spole¢nosti BOHEMIA SEKT také pfispél fakt, ze v roce 2008 prestala distribuovat
Cinzano a Campari a kompletné zménila strukturu prodavanych vin. Vice se
zacala specializovat na jakostni, odriidova vina vyssi jakosti a opustila prodej stolnich
vin. Rok 2010 byl pro firmu BOHEMIA SEKT zlom, spole¢nost zafadila do svého
portfolia i prodej produktl znacky Habanské sklepy a predevsim diky tomu jeji trzby

zacaly opét rast a s nimi i hodnota znacky Bohemia Sekt [13].

Obrazek 13 - Vyvoj trzeb spole¢nosti BOHEMIA SEKT

Trzby z prodeje vlastnich vyrobkii a sluzeb

1 250 000,00 K¢

8 1224114
1 200 000,00 K& | & 11
1203616 96960
1] V
2 1 150 000,00 K& #-1153589
: % 1140859
2 )
2 1 100 000,00 K¢ i e
1 050 000,00 K& M 103755
1 000 000,00 K& . : . . ' '

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Roky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [31], 2014
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3 Dotaznikové Setireni

Jak jiz bylo uvedeno diive, béhem zpracovavani této prace bylo realizovano
dotaznikové Setfeni za ucelem zjisténi dosavadniho vnimani znacky spotiebiteli.
Dotaznik byl zadan na webové strance www.vyplnto.cz, kde je moznost za 60 minut
vyplilovani jiz vlozenych dotazniki od ostatnich zadavateli bezplatné vlozit vlastni
dotaznikovy formulaf na tento server na dobu jednoho mésice [33]. V piiloze A se
nachazi ukazka toho, jakou mél dotaznik formu a jak byl zadan. Dotaznik zodpovédélo
celkem 213 respondenti. U vyseCovych grafli, je vzdy uveden pocet respondentti
a zaroven i procento z celkového poctu dotazovanych. U otazek s moznosti vice
odpovédi byl zvolen sloupcovy graf a pro vyhodnoceni vlastnosti asociovanych se

znackou Bohemia Sekt graf paprskovy.

3.1 Nazev znacky sektu/Sumivého vina

Obrazek 14 - Nazev znacky sektu (asociace)

Pokud ptijdete koupit sekt/Sumivé vino,

= 2 jaka to bude znacka?

H 16
7,51%

W Bohemia Sekt

M nevim, nezalezi
Moet

H Rossijskoe Igristoe

W Templarské sklepy

M ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Otazka €. 1 byla zadana formou oteviené otazky. Na obrazku ¢. 14 lze vidét, Ze vysoké
procento, cca 85 % respondentd, si spojuje (asociuje) sekty ¢i Sumiva vina pravé se

znackou Bohemia Sekt. V tomto piipadé, kdy je dotazovan nazev konkrétni znacky
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v dané produktové kategorii, se jedna o spontdnni znalost ¢i miru vybaveni znacky

v myslich spotfebiteld, ktera je dosti vysoka.

Nékolik dotazovanych nevédeélo, jak se spravné piSe nazev znacky a napsali napiiklad
Bohemia Sect, nebo Bohemian apod. O druhou pii¢ku se déli znatky Moet a Rossijskoe
Igristoe, kdy tuto moznost odpovedéli v obou piipadech pouze tfi lidé. Na tfeti pozici se

nachdzi Templatské sklepy se dvéma odpovéd'mi.

Dale se v této otazce vyskytovaly po jedné odpovédi znacky jako napiiklad.: Mumm,
Soare Sekt, Prosecco, Cartier, Louis Roederer — Cristal, Dom Perignon, Cinzano Asti,
Znovin, Chateau Valtice a v neposledni fad¢ 1idé nenapsali znacku, ale druh sektu, ¢i
vina: Lambrusco hned 3x, Chardonnay také 3x a 1x Weinvierttler. Pro zajimavost, lahev

Sampaniského Louis Roederer se pohybuje kolem 5 000 K¢.

3.2 Spotrebitelska preference

Obrazek 15 - Preference znacky

Jakou znacku sektti/Sumivych vin
o preferujete?

m 4

H 18 0
8,459 1,88%
Soare Sekt
B 1 B Rossijskoe Igristoe
0,472 m Bohemia Sekt
M Freixenet
W 7adnou
M jinou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Druha otazka byla zaméfena na spotiebitelskou preferenci a zadana jiz formou uzaviené
otazky. S necelymi 81 % (172 respondentil) je opét na prvnim vedoucim misté¢ znacka
Bohemia Sekt. Druha nejcastéjsi odpoved je ,,zadnou.” To znamena, ze 8,45 % (18

lidi) oslovenych respondenti nema Z4adnou oblibenou znacku a tudiz ani Zadnou
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nepreferuje. Odpoved’ ,,jinou* zaskrtlo 17 respondentti — 7,98 %. Tyto jiné znacky byly

zjistény v otdzce €. 1.

S 1,88 % a 4 zaskrtnutymi odpovédmi se zde nachazi znacka Rossijskoe Igristoe a na
poslednim misté pouze s jednou odpovédi znacky Freixenet a Soare Sekt (viz obrazek
¢. 15). Duvodem toho, ze nejvétsiho konkurenta znacky Bohemia Sekt (Rossijskoe
Igristoe) zaskrtli pouze 4 respondenti, se 1ze domnivat, mize byt to, Ze ho piji spiSe
star§i lidé a dotaznik vypliovaly pfevazné mladsi vékové kategorie (viz dale) ktefi

nemusi tolik umét azbuku, a proto radéji nekupuji néco, co neznaji a cCemu nerozumi.

3.3 Uroveii ceny

Jak je vidét na obrazku ¢. 16, tak vétsina lidi, coz je 154 (72,3 %) si mysli, Ze cena
Sumivych vin zna¢ky Bohemia Sekt je pfimétena. 7 (3,29 %) lidi z celkovych 213 nevi,
jak vysoka je cena produktii znacky Bohemia Sekt. Dale 5 (2,35%) respondentiim pfijde
cena znaCky Bohemia Sekt nizka. I pfes prevladajici nazor, ze cena je pfiméfena, je
22,07 % dotazovanych (47 lidi), ktefi si mysli, Ze cena je vysoka, uz nezanedbatelné
procento. Proto je dale podrobné&ji analyzovana tato odpovéd’ z hlediska véku. V tabulce
¢. 2 je vidét prave struktura odpovédi dle véku respondent. Pokud se spocita procento
ucasti na odpovédi z jednotlivych segmentli, potom na odpovédi vysoké ceny ma
nejveétsi podil segment 35-44 let (28 % z 25 respondentt této kategorie). Bohuzel tento

faktor neni tolik vypovidajici, protoZe jednotlivé v€kové segmenty nebyly rovnomérné.
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Obrizek 16 - Uroveii ceny

Jaka je podle vas uroven ceny
Sumivych vin znacky Bohemia Sekt
vzhledem k vasi financni situaci?

7
3,299
M pifiméfena
M nizk3
vysoka
H nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tabulka 2 - Segmentace podle ceny — poéty respondenti

Odpovédi/Segmenty Vsichni 18-24 25-34 35-44 45+
vysoka 47 31 4 7 5
celkem | 213 | 126 ] 38 ] 25 24

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.4 Cetnost konzumace Sumivych vin Bohemia Sekt

Obrazek ¢. 17 ukazuje, Ze necelych 75 % respondentt (159 lidi) pije sekty znacky

Bohemia Sekt alespon jednou za rok, coz bohuzel potvrzuje slabou stranku spolec¢nosti,

ze sekty jsou konzumovany narazové s nizkou frekvenci. Alespon jednou za mésic pije

sekty znacky Bohemia Sekt 39 dotazovanych (18,31 %), alespoii jednou za tyden jen

6 (2,82 %) a nikdy 9 (4,23 %; sem patii lidé, ktefi preferuji jiné znacky).
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Obrazek 17 - Frekvence konzumace Sumivého vina Bohemia Sekt

Jak casto pijete Sumiva vina/sekty
znacky Bohemia Sekt?

H 9
4,23%
[ |
alesponi jednou za rok
M alespon jednou za mésic
159 H alespon jednou za tyden

M nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.5 Misto nejcastéjsi konzumace produkti zna¢ky Bohemia Sekt

Na otazku ohledné nejéastéjSiho mista konzumace sektu znacky Bohemia Sekt
odpovidalo pouze 204 respondentt, protoze po odpovédi ,,nikdy*, v ptedchozi otazce,

se z této automaticky stava otazka nepovinna.

Podle obrazku ¢. 18, je nejCastéji sekt znaCky Bohemia Sekt konzumovan na
spolecenskych akcich (72 lidi — 35,29 %) a u piatel, znamych a u rodiny na navstéveé
(62 1idi 30,39 %). Tyto dvé vedouci mista potvrzuji fakt, ze tato znacka je vhodna pro
veskeré oslavy, jedineéné okamziky, piijemné chvile, romantické vecery apod. S t€émito
ptilezitostmi je spojena i konzumace sektd doma, coz si dopfava 26,47 % (54 lidi)

respondentll.

Bohuzel v restauracnich zatizenich konzumuje Bohemia Sekt pouze 1,47 % oslovenych.
Zde se muzeme domnivat, Zze je to zpusobeno tim, Ze V restauracich nelze zakoupit
jednu sklenku sektu, ale pouze celou lahev, coz nékteré spotiebitele muze odradit a bylo
by potieba to zménit [13]. Ve svéte je to jiz bézné a Bohemia Sekt se snazi ptinést tento

trend i do Ceské republiky [34].
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Obriazek 18 - Nejcastéjsi misto konzumace produkti Bohemia Sekt

Kde nejcastéji konzumujete produkty

znacky Bohemia Sekt?
L 3 m 13
6,37% doma

M na spolecenskych akcich
W u pratel, zndmych a u

rodiny na navstévé

B v restauracnich zafizenich

M na viech mistech stejné

u 72 N
Casto

35,29%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.6 Vlastnosti znacky Bohemia Sekt

V této otazce respondenti zaskrtavali jednotlivé vlastnosti, které se jim spoji se znackou
Bohemia Sekt. Je zde pouzit paprskovy graf (obrazek ¢. 19), na kterém je dobie vidét,
které vlastnosti jsou se znaCkou spojovany a které méné. Veskeré vlastnosti nabidnuté
respondentlim, jsou pouzity v marketingovém planu a mély by byt tudiz se znackou
Bohemia Sekt spojovany vSechny. Kazdy respondent mohl odpovidat na 1 az vSechny

odpovedi.

Nejcastéji si dotazovani vytvareji asociace, Zze Bohemia Sekt je znackou tradi¢ni (133
respondenttl), poté kvalitni (118 respondentil), oblibena (112 odpovédi), elegantni ¢i

stylova (106 respondentil) a osvézujici (85 respondentit).

Ve SWOT analyze je uvedeno, ze spolecnost bojuje s problémem, kdy jsou jeji sekty
konzumovéany jen ndrazove. Letos zkouSi tuto bariéru prorazit jiz zminénymi
,lanCicimi brusinkami®“. OvSem toto dotaznikové Setfeni nam ukazuje, Ze se
spolecnosti stale nedaii tento fakt zménit, protoze jen 8 lidi odpovédélo, Ze znacku

Bohemia Sekt spojuji s vlastnosti ,,kazdodenni®.
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Jen 16 lidem pfijde znacka sebevédomd, 21 respondentim sexy ¢i pfitazliva, 27
dotazovanym uslechtila a 37 lidem jedine¢na. Piekvapivym vysledkem mtize byt to, Ze
jen 42 lidi z 213 si mysli, Ze Bohemia Sekt je zna¢kou uvolnujici i pfesto, Ze se jedna o

alkohol, ktery sam o sob¢ zptisobuje uvolnéni.

Spolecnosti se dati viceméné Uspésné komunikovat ty nejzakladnéjsi vlastnosti, na
kterych je vystavéna cela komunikace a to ty, ze se jednd o znacku kvalitni a tradi¢ni.

Ovsem ani na jedné z vlastnosti se neshodli vSichni nebo alespon % respondentti.

Obrazek 19 - Vlastnosti znacky

Vlastnosti znacky

elegantni, .
. stylova em\/|3stnosti znacky

uvolfiujici g ' s

112 joblibens ' | ’ tradiéni[133]

118 . " \ Y sexy,
18] vat A piitailivé
sebevédorﬁ'& —dé'véiuiici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.7 Faktory ovlivitujici nakupovani

V této otazce je pouzit sloupcovy graf (obrazek ¢. 20), protoze procenta z celkovych

odpovédi by nebyly pfili§ vypovidajici vzhledem k mozZnosti vice odpovédi.

Respondenty Vv nejvétsi mife ovliviiuje pii nakupovani cena a kvalita. Jelikoz
z ptedeslych otazek vime, ze vétSinou lidé vnimaji cenu produktti znacky Bohemia Sekt
piimefenou a také vnimaji znacku jako kvalitni, je to dobré cesta k tomu, aby lidé volili
znacku Bohemia Sekt pied konkurenci. Je taktéz zajimavé, Zze samotné vlastnosti

produktu ovliviiuji jen 31 respondentd.
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125 lidi pfi vybéru sektu zohlednuje znacku, ktera zaroven ovliviiuje cenu, ale zaroven
I kvalitu. 46 lidi z 213 da na nazory svych pratel, proto by image a povédomi o znacce,
méli byt co nejlepsi. A jen 6 lidi se rozhodne k nakupu sektu znacky Bohemia Sekt na

zakladé reklamniho sdéleni.

Obrazek 20 - Faktory ovliviiujici rozhodovani pri nakupu

Podle ¢eho se rozhodujete pFi nakupovani sektu?

™ 132 W 133
140 W 125
= 120 " cena
=]
€ 100 | M kvalita
T
S 80 M znacka
o
§ 60 — M reklama
)§ 40 +— M preference pratel
o
a 20 .: M vilastnosti produktu
0 \
cena kvalita znacka reklama preference vlastnosti
pratel produktu
Faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.8 Znalost reklamy Bohemia Sekt

Vysledek otazky, sméfované na znalost reklamniho sdéleni znacky Bohemia Sekt,
autorku této prace velice piekvapil. Necelych 32 % lidi (viz obrazek ¢. 21) totiz
odpovédélo, ze vibec neznaji reklamu produkt spole¢nosti BOHEMIA SEKT. To se
muze zdat az nemozné, protoze jak jiz bylo popsano v kapitole ,,Propagace®, reklama na
kone¢ného spotiebitele znacky Bohemia Sekt ¢iha naprosto vSude. Proto je zde uvedena
1 segmentacni tabulka €. 3, kde je mozné vidét, kolik % z jednotlivych vé€kovych skupin

reklamu nezna.

Skupina respondentli ve véku 45+ nema sice nejveEtsi zastoupeni (to méa vékova skupina

18-24), ale z celkového pocétu ve skupiné jich skoro 42 % reklamu nezna. To se

r~r

nebezpecné blizi k padesati procentlim a méla by tomu byt vénovana pozornost.
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Tabulka 3 - Segmentace neznalosti reklamy — po¢ty respondenti

Odpovédi/Segmenty

Vsichni

18-24

25-34

35-44

45+

ne

Celkem

68

213

41

126

9

38

8

25

10

24

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obrazek 21 - Znalost reklamy zna¢ky Bohemia Sekt

Znate reklamu na Bohemia Sekt?

M ano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.9 Mista styku s reklamou

Otazka ohledné¢ mista styku s reklamou byla nepovinna a odpovidali na ni pouze
respondenti, kteti znaji reklamu na znacku Bohemia Sekt. Tudiz na tuto otazku
odpovidalo jen 145 dotazovanych. Zde je znovu pouzit sloupcovy graf (obrazek ¢. 22)

z divodu moznosti vice odpovédi.

Nejcastéjsi odpovéd’ na otazku, kde se respondenti setkali s reklamou na produkty
spolecnosti BOHEMIA SEKT, je televize se 137 hlasy, coz je naprosta vétSina
dotazovanych, dale billboard 48, noviny ¢i ¢asopisy zvolilo 32 respondentii, obchody
31, internet 22 a restauraci 24 dotazovanych. Z tohoto vysledku je patrné, ze si lidé

nejvice v8§imaji televizni reklamy a tim padem je i nejvice ovliviiuje.
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Obriazek 22 - Misto styku s reklamou

Kde jste se s ni setkali?

160 5137 nTV
2 140 M billboard
S 120 1 illboar
S 100 W obchody
2 80 - :
9 60 | mus M noviny, ¢asopisy
= [ ]
’§ o :. — 32 "2 ®22—— W restaurace

2 1] = 1
e 0 : : : : - Y ! M internet

TV billboard  obchody noviny, restaurace internet
casopisy
misto styku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.10 Segmentacni otazky

Obrazek 23 - Struktura respondenti

Struktura respondentl

3 150 12
[
S
£ 100 M 45+
o
(] 17 ] -
£ 5 35-44
o 425-34
g

0 - M 18-24

muz Zena
Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nyni nasleduji segmentacni otazky. Tato kritéria respektuji segmentaci spolec¢nosti
BOHEMIA SEKT zachycenou v marketingovém planu. Jelikoz se jednalo o online
dotazovani, Slo velice Spatné ovlivnit strukturu dotazovanych. Bylo osloveno celkem

213 respondentd, z toho 77 muzi a 136 Zen a vSichni museli byt starsi 18 let.
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Na obrazku €. 23 je ziejma vekova struktura respondenti rozdélena na muze a zeny.
Celkem bylo osloveno 126 dotazovanych ve véku 18-24, 38 ve véku 25-34, 25 lidi
z v€kové skupiny 35-44 let a 24 lidi ze skupiny 45+.

Obrazek ¢. 24 zobrazuje geografickou strukturu dotazovanych. 165 respondentd je

z Cech, 27 z Moravy a z Prahy pouze 21.

Podle vysledki se zd4, ze ochotnéjsi pii vypliovani online dotaznikl jsou zeny niz§iho

véku, zijici v Cechach.

Obrazek 24 - Bydlisté respondentu

wan

Kde nyni zZijete?

m 21
9,86Y%

[ |
12,689
Cechy
B Morava
— M Praha
77,46%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.11 Vzdélani respondenti

Z obrazku €. 25 je ziejmé, ze 114 dotazovanych absolvovalo stiedni Skolu ¢i uciliste
zakoncené maturitou. Vysokoskolsky vzdélanych je 73 z 213 respondenti. Zakladni
vzdélani ma 7 dotazovanych a bez maturity je 19 oslovenych lidi. Na zaklad¢ tohoto
vysledku lze doplnit tvrzeni z ptfedchozi kapitoly, Ze dotaznik vypliovali Castéji lidé

S vys$i urovni vzdélani.
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Obrazek 25 - Vzdélani respondenti

Jaké je vase nejvyssi dosazené

. vzdélani?
3,299
m 19
= 73 8,92% zékladni
34,27%

H vyucen nebo stfedni $kola
bez maturity

W stfedni Skola nebo vyucen
s maturitou

H vysoka Skola

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.12 Financ¢ni situace respondentii

Jelikoz se spolecnost soustfedi ptredevSim na ty spotiebitele, ktefi maji primérny
a nadprimérny meési¢ni piijem, bylo by vhodné zhodnotit finan¢ni situaci a zachytit

strukturu vydaju na néjaky urcity produkt dotazovanych lidi.

Za produkt byly zvoleny dziny, protoze dle zkuSenosti, si je kupuji skoro vsichni. Je
samoziejmé, Ze dziny lze sehnat za 200 K¢, ale také za 4000 K¢&. Nejvice lidi (76)
odpovédélo, Ze za dZiny jsou ochotni dat ¢astku mezi 501 K¢ do 1000 K¢&. Stejny pocet
respondentt, tedy 42 uvedlo, ze za dziny utrati od 0-500 K¢ a od 1001-1500 K¢&.
O jednoho dotazovaného mén¢ nez v ptredchozim piipadé odpovédélo castku mezi

1501-2000 K¢&. Ojedinélymi ptipady jiz byly dziny v hodnoté vyssi nez 2000 K¢&.

Celkové lze z obrazku ¢. 26 vycist, Ze nejvice dotazovanych utrati za dziny do 2000 K¢.
Z tohoto lze odhadovat, ze se pruzkumu zucastnili SpiSe lidé s primérnym piijmem
a téch s nadprimeérnym piijmem bylo méné.

Z 12 respondenttl, ktefi utrati za dziny nad 2000 K¢, odpovédé€lo 10 na otazku €. 1, Ze si

vybavi znacku Bohemia Sekt.
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Obrazek 26 - Investice do kalhot

ochotni do nich investovat?

80

60

M 42

W 76
m 42 W41
40 —
0 T T T T _ T T

0-500  501-1000 1001-1500 1501-2000 2001-2500 2501-3000 3001-3500
Rozmezi K¢

pocet respondentt

A na zavér se zkuste zamyslet nad situaci, ze si
potrebujete koupit nové dziny, kolik byste byli

™ 0-500

W 501-1000
| 1001-1500
W 1501-2000
W 2001-2500
W 2501-3000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.13 Doporuceni pro praxi

Z vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze spole¢nosti BOHEMIA SEKT doporucdit:

e pii komunikaci hodnot znacky smérem ke spotiebitelim se fidit heslem ménég je

nekdy vice;

e zaméfit se na otdzku konzumace sektli v restauracnich zatizenich, najit pravy divod

nizké spotieby pravé na téchto mistech a spolu s tim i bojovat pro vhodnost sektu pro

kazdy den, ne jen o vyznamnych dnech,;

e zaméfit se 1 na potieby zakaznikii, pro které je cena sektu Bohemia Sekt vysoka

a dopfat jim taktéZ moznost proZit jedinecnost okamziku.
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4  Zhodnoceni vnimani zna¢ky na trhu a navrhy na zlepSeni

Diky dotaznikovému Setfeni se podafilo ziskat zpétnou vazbu od vice jak 200
respondentli. Vzhledem ke zpasobu zadani (formou online dotazovani) nebylo mozné
ovlivnit vékovou, pohlavni ¢i vzdélanostni strukturu oslovenych lidi. V dotaznikovém
Setfeni tudiz prevladaji predevsim mladsi lidé, Zenského pohlavi, Zijici v Cechach,
S vyS$im vzdélanim a s niz§imi ¢i primérnymi piijmy. Proto mohou byt vysledky v jisté
mife zkreslené, ne stoprocentné vypovidajici a skupina respondentti neni jednoznaéné

shodna s cilovou skupinou zékaznik.

Pfi rozhodovani o koupi dané¢ho produktu se respondenti ve vétSin€ piipadli rozhoduji
na zaklad¢ kvality, ceny a znacky. Z ptredeslého textu je znamo, ze si spolecnost
piedevsim zaklada na tom, aby jeji znaCka byla spojovana s vlastnostmi ,kvalitni*
a ,tradicni“. S témito vlastnostmi si nékdo mize spojit, Ze cena bude tudiz vyssi. To, ze
72,3 % respondentim piijde cena pfiméfena vzhledem k jejich piijmim, stavi znacku
Bohemia Sekt do pozice vhodného produktu ke koupi v procesu rozhodovani
spotiebiteld. Ovsem nemélo by se uplné distancovat od spotiebitelli, kterym ptijde cena

vysoka (pteci jenom jich je 22,07 % ze vSech dotazovanych, coZ neni nizké ¢islo).

BOHEMIA SEKT se snaZi prosadit povédomi o moznosti kaZzdodenni konzumace
sektu a tim padem i zvysit prodej a vyrovnat tak jeji vykyvy ve spotfebé béhem roku.
Vlastnost ,,kazdodenni““ u sektu neznamend, jak se mozna mohou mnozi domnivat,
konzumaci sektu kazdy den, ale moznost si ho kazdy den doptat. JelikoZ v dneSni dobé
pomalu dochdzi ke snizovani primérné spotieby sektu na osobu za rok, je vhodné
zaméfit se také na spotiebitele, pro néZ je cena vysokd (prizplsobit jim produkt nebo
cenu nebo popiipadé oboji). Proto byly ve SWOT analyze navrzeny tfi moznosti
opatfeni. Prvni se tykalo snizeni ceny nejprodavanéjsiho sektu (Bohemia Sekt Demi
Sec) a pribliZeni se tak kone¢nym spotiebitelim s niz§imi pfijmy. Dal§imi moZnostmi,
jak rozlozit frekvenci spotieby sektil, je piijit s blahoddrnymi ucinky sektu pro télo pfi
kazdodenni konzumaci jedné sklenky anebo vyhlésit ,,Den sekti®, kdy budou tyto sekty
nabizeny za niz§i cenu a po celé Ceské republice pravé v dob& nejmensich trzeb

spole¢nosti BOHEMIA SEKT.
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U otazky ohledné mista konzumace je potieba se zam¢fit na restauraéni zarizeni. Lidé
nemaji problém v konzumaci sektu na spolecenskych akcich, u ptatel, znamych, rodin,
na navstéve, ale nejméné casto (jen 1,47 % dotazovanych) si dopieji sekt pravée
samotné sklenky sektu (moznost koupit pouze celou ldhev), coz by stidlo za hlubsi
analyzu, jestli je toto opravdu ten pravy divod. Stim lze spojit i vysledek, ze lidé
nejcastéji volili odpoveéd ohledné frekvence konzumace ,,alespoii jednou za rok* (74,65
%), poté uz méné Casto zvolili ,,alespont jednou za mésic* a jen 2, 82 % dotazovanych
V téchto népojich a mensSi vhodnosti k pokrmiim oproti naptiklad tichym vintm.
Spolecnost by se na tento problém mohla zaméfit a bojovat s nim vhodné cilenou
marketingovou kampani. Jako souc¢ast této kampané mohou byt vydavany informacni
letaky s uvedenymi pokrmy vhodnymi k jednotlivym druhiim sektti a popiipadé recepty
na dané pokrmy. Tyto letdky mohou byt dostupné v podnikovych prodejnach,
obchodnich fetézcich na lahvich a hlavné ve zminovanych restauracnich zafizenich
naptiklad jako soucast menu (piiklad v pfiloze B), ¢i na kazdém stole. Propagaéni

letaky mohou byt podpofeny televiznim spotem s obdobnou tématikou.

Co se tyka kvality, sni znacka Bohemia Sekt problémy nema, jelikoz nejcastéjsi
vlastnost asociovana s touto znackou je prave kvalita, tradice a oblibenost. Problém
ovSem nastava s vlastnostmi kazdodenni, sebevédoma, sexy ¢i pfitazliva. Ani vlastnosti
uSlechtild ¢i jedinecna neobstaly u respondentii na jedni¢ku. Z vysledkl se zda, Ze se
znackou Bohemia Sekt je spojovano prili§ mnoho vlastnosti, prvkl a funkci a kone¢ni
spotiebitelé maji tim padem problém si vSechny tyto prvky se znacCkou spojit
a zapamatovat. Bylo by proto vhodné zaméfit se jen na ty vlastnosti, které opravdu
spole¢nost chce, aby spotiebitelé vnimali a tim padem i 1épe chapali image znacky. To
taktéz dokazuje i vysledek u otazky &. 1. Uroveii vybaveni znalky je dosti vysoka
(84,51 %), coz je zadouci, ale spotiebitelé maji problém se zapamatovatelnosti nazvu.
Casto se objevovaly zkomoleniny nazvu znaéky Bohemia Sekt. N&ktefi spotiebitelé

také nerozeznavaji rozdil mezi ndzvem znacky a nazvem druhu sektu ¢i Sumivého vina.

U otazky preference, jednoznacné vede u 81 % respondentii znacka Bohemia Sekt,

8,45 % dotazovanych nepreferuji Zadnou znacku a zbytek respondentii preferuje jinou,
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jako je napiiklad Moet, Rossijskoe Igristoe, Templaiské sklepy nebo v mensi mite

Freixenet, Soare Sekt ¢i cenove hiife dostupnéjsi Louis Roederer a Dom Perignon.

JVe spojeni s ovliviiovanim reklamou, byli respondenti dotazovani na znalost reklamy.
Necelych 32 % procent dotazovanych uvedlo, ze s reklamou nikdy nepfisli do styku
aneznaji ji. Zbyli respondenti, jez reklamu znacky Bohemia Sekt znaji, uvadeéli, kde
nebo jakou formou pfisli s reklamou do styku. Nejcastéjsi odpovéd’ je samoziejmée
televizni spot, dale billboard a zbyla mista styku s reklamou respondenti zaskrtavali jen
vyjimecné. Tyto vysledky nuti k zamysleni, zda lidé védi, Ze samotna prodejni mista ¢i
rizné polepy palet apod. v misté prodeje patii také do formy reklamy, nebo je to jen
v dany okamzik nenapadlo. ProtoZze pokud se nyni projdete po obchodnim domé Tesco,

tak ,,Tan¢ici brusinky* vykukuji z kazdého rohu.

Klicové sdéleni marketingové pozice znacky Bohemia Sekt pfedev§im vyzdvihuje
znacku jako kvalitni a 1éty provéienou (da se fici tradi¢ni). Tato pozice je respondenty
vnimana obdobn¢ a lze tedy tvrdit, ze se spolecnosti podafilo dosahnout shody
positioningu a image znacky. OvSem hodnoty a mentdlni rozpoloZeni spojované
s osobnosti znacky, jiz kone¢ni spotiebitelé tolik nevnimaji a stdlo by za Gvahu, zda

jsou na n¢ tyto hodnoty spravné pfenaseny ¢i spravné komunikovany.

Dalsim problémem jsou cile znac¢ky. Cilem je totiz udrzet trzni podil spole¢nosti
BOHEMIA SEKT v Ceské republice na hranici alespot 60 % a iniciovat rist trhu sektd
prostfednictvim riznych nastroji marketingového mixu. Tyto cile by mély vychazet

Z vize, kterd slibuje:

,prinést produkt, ktery nam zpiijemni chvile v dob¢ kde je elegance, styl a uslechtilost
stale vzacngjsi“ [23]. Ale bohuzel tento cil s vizi znacky nema nic spoleéného a mél by

byt pretransformovan.
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Zavér

Cela bakalarska prace se zabyvala znackou a jejim Fizenim ve vybrané spolecnosti
BOHEMIA SEKT. V prvni ¢asti byl Ctenai zasvécen do obecné teorie. Jak vibec
znacka vznikla, co si lze pod timto pojmem vSe piedstavit, jaké miize mit znacka prvky,
jaké muze vykazovat hodnoty atd. V teoretické casti byl také popisovan proces
budovani a udrzeni znacky ve spolecnosti, jenz se skladd z nékolika fazi. Nezbytnou
soucasti, bylo nutné také popsat budovani a posilovani hodnoty znacky, jeji fizeni ¢i

positioning.

Po ujasnéni teorie byla prace zamétfena smérem k praktické ¢asti a to na konkrétni
znacku Bohemia Sekt. Bylo vysvétleno, ze jejim vlastnikem a “tvlircem” je znamy
vyrobce sektl, a to BOHEMIA SEKT, spole¢nost s ruenim omezenym. Prace
seznamila s historii této znacky, firemni politikou spolecnosti, poskytla informace
ohledné produktii, jejich cenach, propagaci ¢i distribuci spole¢nosti BOHEMIA SEKT.
Nedilnou soucasti seznameni se znackou, bylo také popsani SWOT analyzy, jenz
spole¢nost vyuziva jako audit vnéjsiho prostiedi znacky. Dale uz se prace vénovala Cisté

dané znacce a jejim prvkium, hodnotam, které nabizi, positioningu a jeji 0sobnosti.

Cilem prace bylo ohodnotit znatku Bohemia Sekt a zjistit, zda se positioning
Bohemia Sektu shoduje s image znacky. Hodnoceni znacky Bohemia Sekt bylo
provedeno ze dvou hledisek. Nejdiive doslo ke zjisténi vyvoje trzeb spolecnosti a s tim
I vyvoje finanéni hodnoty znacky, v druhé ¢asti byla znacka hodnocena pomoci nazort
respondentl skrze online dotaznikové Setfeni. Skrze dotaznikové Setfeni se podafilo

zjistit dosavadni vnimani Bohemia Sektu spotiebiteli.

Z analyzy vyvoje trzeb spole¢nosti vyplynulo, ze finan¢ni hodnota zna¢ky Bohemia
Sekt neustale stoupa jiz od roku 2010. Diky nazorim respondenti byla zjisténa shoda
positioningu s image, a proto lIze fici, Zze kone¢ni spotfebitelé vnimaji znacku obdobné
jako management spolec¢nosti. OvSem z vysledkli dotaznikového Setfeni byly také
zjiStény  nedostatky ohledné¢ nizké frekvence konzumace sektd, Spatné
zapamatovatelnosti ndzvu znacky, cenové pozici Bohemia Sektu oproti nejveétsi
konkurenci, nizké konzumaci sekti v restaurac¢nich zafizenich atd. K odstranéni téchto

nedostatkti byly spolecnosti navrzeny ruzna opatieni a navrhy na zlepSeni jako
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napiiklad: sniZzeni ceny nejzddanéjSiho sektu, marketingovd kampann na podporu
konzumace sektl v restauracnich zatizenich, vyhlaSeni ,,Dne sektd®, zaméteni se jen na
ty prvky znacky, které jsou nezbytné, 1épe stanovit cile atd.

Na zavér lze vyvodit, Ze pozadované cile prace byly uspéSné naplnény a doslo

k odhaleni nedostatkti spolecnosti BOHEMIA SEKT ohledné fizeni znacky.
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Priloha A:
Dobry den,

chystate se vyplnovat dotaznik ohledné vnimani znacky spottebitelem, ktery slouzi jako
podklad k bakalaiské praci s nazvem ,,Rizeni znacky*. Prosim odpovidejte podle svého
nejlepsiho uvazeni.

U otazek €. 6, 7 a 9 je mozné odpovidat i vice moznosti, u zbylych otazek zakrouzkujte
vzdy jen jednu moznost.

Pouze pro osoby starsi 18 let.

1) Pokud pijdete koupit sekt/Sumivé vino, jaka to bude znacka? (mySleno nazev

znacky)

oteviend otazka

2) Jakou znacku sekti/Sumivych vin preferujete?

a) Soare Sekt

b) Rossijskoe Igristoe

c) Bohemia Sekt

d) Freixenet

e) zadnou

f) jinou

3) Jaka je podle vas uroven ceny sekti/Sumivych vin znacky Bohemia Sekt
vzhledem K vasi finan¢ni situaci?

a) pifiméfena

b) nizka
C) vysoka
d) nevim

4) Jak Casto pijete Sumiva vina/sekty znacky Bohemia Sekt?
a) alespon jednou za rok

b) alespon jednou za mésic



c)
d)

5)

alespoii jednou za tyden
nikdy

Kde nejéastéji konzumujete produkty znacky Bohemia Sekt?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a ,,nikdy*, tuto otazku preskocte.

a)
b)
c)
d)
e)
6)

f)
9)
h)

)

K)

7)

b)

doma

na spolecenskych akcich

u pratel, znamych a u rodiny na navstéve
Vv restauracnich zafizenich

na vSech mistech stejné Casto

Zakrouzkujte vlastnosti, které se vam spoji se znackou Bohemia Sekt: (zde

moznost zakrouzkovat vice odpovédi)
elegantni, stylova
uslechtila
jedine¢na
tradicni

sexy, pfitazliva
osvéZujict
sebevédoma
kvalitni

oblibend
uvolnujici
kazdodenni

Podle c¢eho se rozhodujete pri nakupovani sektu? (zde moZnost zakrouzkovat

vice odpovédi)
cena

kvalita



c) znacka

d) reklama

e) preference pratel

f)  vlastnosti produktu

8) Znate reklamu na Bohemia Sekt?
a) ano

b) ne

9) Kde jste se s ni setkali? (zde mozZnost zakrouzkovat vice odpovédi)
Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a ,,ne*, tuto otazku preskocte.
a) TV

b) billboard

c) obchody

d) noviny, asopisy

e) restaurace

f) internet

10) Jaké je vase pohlavi?

a) muz

b) Zena

11) Jaky je vas vék?

a) 18-24

b) 25-34

c) 35-44

d) 45+

12) Kde nyni Zijete?

a) Cechy

b) Morava



¢) Praha

13) Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) vyucen nebo stiedni $kola bez maturity

C) stfedni Skola nebo vyucen s maturitou

d) vysoka skola

14) A na zavér se zkuste zamyslet nad situaci, Ze si potiebujete koupit nové dziny,

kolik byste byli ochotni do nich investovat?

Zadavejte Castku v K¢.

Dé&kuji za Vas cas, Veronika Nepodalova.



Priloha B:

€

Telect filet Mignon v trojobalu

s mandlovym pyré
+

lahev sektu Bohemia Sekt
jen za 249 ,- '




Abstrakt

NEPODALOVA, Veronika. Brand management ve vybrané spolecnosti. Bakalatska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 70 s., 2014

Klicova slova: znacka, positioning znacky, image znacky, dotaznikové Setieni

Ptedlozena prace je zamétena na hodnoceni znacky ve spole¢nosti BOHEMIA SEKT,
spoleCnost s ru¢enim omezenym. Téma bylo zvoleno z divodu velkého vyznamu

znacky v dnesni dobé.

Nejprve je pro lepsi orientaci uvedena teorie ohledné znacky a dale v praktické ¢asti,

charakteristika konkrétni znacky Bohemia Sekt.

Tato znacka je hodnocena ze dvou hledisek a to vyvoj trzeb a online dotaznikového
Setfeni. Vyvoj trzeb je zvolen proto, aby bylo jasné, jakou ma znacka finan¢ni hodnotu.
Naopak dotaznikové Setfeni je provadéno za Ucelem zjiSt€ni nazorl respondentd,
ptipadnych nedostatkil a v prvni fad¢ zjisténi shody positioningu a image znacky.

Vystupem celé prace je fakt, Ze positioning znacky Bohemia Sekt je az na par drobnosti
shodny s image znacky. Na zaklad¢ vysledkd dotaznikové Setfeni byly navrzeny

opatfeni pro eliminaci zjiSt€nych nedostatkd spolecnosti BOHEMIA SEKT.



Abstract

NEPODALOVA, Veronika. Brand management in selected company. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 70 p., 2014

Key words: brand, brand positioning, brand image, questionnaire survey

Presented work focuses on the brand evaluation in the company Bohemia Sekt,
a limited liability company. Topic was chosen because of the big importance of brand
nowadays. Firstly, for the better orientation, the theory about the brand is introduced
and then, in the practical part, the characteristics of a particular brand, Bohemia Sekt, is

mentioned.

This brand is evaluated from two viewpoints and these are sales development and online
questionnaire survey. The sales development is chosen to make clear what the brand
equity is. The other way around, the questionnaire survey is carried out to identify the
opinions of respondents, possible shortcomings and in the first place to determine the

correspondence of brand positioning and brand image.

The output of the whole work is the fact that the brand positioning of Bohemia Sekt is,
except for a few things, identical with the brand image. On the basis of survey results
the suggestions to eliminate identified shortcomings of Bohemia Sekt company were

made.



