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Predstaveni
Kdo jsme?

Jsme evropsky tym z deviti zemi, ktery spojuje zajem pro budoucnost evropského vinafstvi. Mezi
nami, jsme zapojeni do vysokoSkolského vzdélavani, vzdélavani dospélych, skoleni, podpory pro
malé podniky a regiondlni rozvoj. Kontaktni udaje najdete na: Contacts -
www.gla.ac.uk/wine/contacts.htm.

Pro koho je tento kurz urcen?

Tento kurz je urCen pro malé vinafe vyrabéjici kvalitni vino, ale nejsou proSkoleni nebo nemaji
zkusenost v marketingu.

V praxi ma mnoho malych vyrobci mén¢ nez 10 zaméstnanci na plny tvazek (definice
“mikropodniku”) a provozuji vinice jako rodinny podnik. Mohou nebo nemusi mit z4jem stat se
bohatymi.

Co vsak maji, je nadSeni — nadSeni vyrabét dobré vino, pokracovat v tradici, mit spokojené zakazniky.

Malé vinice Gasto nemaji vice zdroji (Casu a penéz), nez na vyrobu vina. Tento kurz se proto
zaméfuje na “nizko-nakladova” feseni v oblasti marketing a nabizi nastroje jako ,,zkratku“ s cilem
pomoci vyrobclim zlepsit jejich marketing.”

Pro¢ tento kurz?

Evropské vinafstvi, které patfi mezi nejstars$i na svéte€ a je vyznamnou soucasti nasSeho dédictvi, Celi
vzrustajicim vyzvam ze strany vinafd z ,,Nového svéta“ (Afriky, Australie, ...), piestoze je stale
nejveétsim producentem vina na svété. Jednim zjeho problémid je marketing. Problémem neni
produkce kvalitniho vina: problémem je jeho prodej. Pokud nemate problém prodat vSe, co vyrobite a
ziskate uspokojivy pfijem, potom tento kurz neni pro vas — vV tomto momentg.

Vse se vSak méni ... V soucasnosti, vroce 2009 se svét potyka s ekonomickymi problémy. Vasi
tradi¢ni odbératelé jiz nemusi mit zajem o takové mnozstvi vina, potom bude nutné hledat nové trhy a
nové zpusoby marketingu.

vvvvvv

Co je marketing?
Marketing znamena zvyseni hodnoty vaseho produktu:

e (dlisenim se od vasi konkurence — nabizenim néceho, co ostatni nenabizi nebo to nabizet
jinym zplsobem.

e Poznani potieb vaSich zakazniki, abyste jim mohli vino 1épe prodat.
Vytvoreni kontaktu s vasimi zakazniky tak, jak si pteji.

Proto musite nejprve porozumét vasim zakaznikiim (soucasnym i potencialnim), abyste nasli ten
spravny zpusob, jak jim nabidnout produkty, které chtéji — dokonce i kdyZz jesté nevi, Ze je budou
chtit.


http://www.gla.ac.uk/wine/contacts.htm
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Mohou mali vyrobci délat ispéSné marketing?

Jako ukazku, ze mali vyrobci mohou Uspé$né propagovat a prodavat jejich vino, jsme vybrali nékolik
prikladii. Vice informaci naleznete na této webové strance.

Nositelem iniciativy jsou:

1. Jednotlivi vyrobci: maly vyrobce vina v italském Piemote také provozuje restauraci, ve
které nabizi své vino. Vysledkem spokojenych hostl je, Ze se v sou€asnosti jeho vino vyvazi
do Japonska, Némecka a USA.

2. Mistni organy: Ze sklipku do mlyna na olivovy olej — Den kultury, vina a oliv je dvoudenni
akci ve slovinské Istrii, zaméfena na zlepSeni propagace vinaiské turistiky, istrijskych vin,
olivového oleje a dalsich typickych regionalnich vyrobkt a venkovské turistiky.

3. Narodni agentury: vyborné webové stranky pro propagaci rakouskych vin. Tato stranka je
Vv anglicting, rusting, japonstiné a némciné.

Jak byl navrZen tento kurz?

Prvnim krokem bylo provedeni Setieni marketingovych potfeb mezi malymi vyrobci vina v Italii,
Francii, Némecku, Ceské republice, Slovinsku, gpanélsku a Rumunsku. Tento kurz byl navrzen na
zaklade potieb vyplyvajicich z tohoto Setfeni a je postaven na marketingovém planu, ktery navrhla
Univerzita, Alicante ve Spanélsku specialné pro malé vinafe. Vysledky tohoto Setieni jsou na webu
www.gla.ac.uk/wine/surveyen.htm.

Jak pracovat s timto kurzem?

Péstitelé vina jsou zaneprazdnéni lidé a mali vyrobci Casto musi vykonavat dal§i ¢innosti nez je
vyroba vino. Tento kurz je koncipovan tak, aby vyhovovaly potiebam téchto vinafa.

Cely kurz mtzete absolvovat jako samostudium. To znamen4, Ze budete postupovat podle uc¢ebniho
planu vlastnim tempem. Neni zde zddné hodnoceni nebo povinnost dokoncit kurz v urcitém case.

Rovné€Zz ho muzete studovat za pomoci ulitele - tutora. Mizete se zacastnit jednoho nebo vice
seminail nebo muZete vyuzit pomoci tutora, pokud mate dotazy tykajici se tohoto kurzu. Tato pomoc
je zdarma az do konce listopadu 2009.

Po tomto terminu bude nadale zdarma studijni materialy na webu pro samostudium minimalng¢ tfi
roky od prosince 2009.

K dikladnému studiu tohoto kurzu a piedevsim k vyuziti v praxi je zapotfebi ¢as. Mnoho vinait, se
kterymi jsme hovofili, fika, Ze maji zajem o marketing, ale nemaji na n¢j cas.

Marketing ale vyzaduje Cas.

Také tento kurz vyzaduje €as na studium a uvedeni do praxe.


file:///C:/Users/Akses/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/HERQJQYZ/www.gla.ac.uk/wine/surveyen.htm
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Prehled kurzu

Tento kurz vychazi z marketingového planu. Vytvoteni planu je nejdtlezitéjsi Cinnosti v marketingu.
Tuto ¢ast kurzu pfipravili marketingovi odbornici z University v Alicante.

Vychozim bodem marketingového planu je Privodce marketingovym planem. Je to nastin celého
procesu a naleznete ho na adrese www.gla.ac.uk/wine/tI101_en.pdf (2.78 mb).

Dalsi fazi je provedeni ¢innosti podrobné popsanych v marketingovém planu.
Existuji dva druhy marketingovych plant:

e Taktické: planovani na 2 roky nebo méng;
e Strategické: planovani az na 3 roky nebo azna 5 let.

Pti planovani hledame odpovédi na nasledujici otazky:
Krok 1: Kde jsme? Provedeni analyzy sou¢asného stavu.

Krok 2: Kde bychom chtéli byt? Volba marketingové strategie.
Krok 3: Jak se tam dostaneme? Planovani aktivit a rozpoc¢tu. Pfehodnoceni strategie.

Krok 4: Jak zajistime provedeni naplanované strategie?

Kroky la?2
1. Dotaznik vinaiského marketingu pro zamysleni nad tim, co chcete d€lat, jaké jsou vase zdroje atd.

2. Pfemysleni o vasem trhu — mezery na trhu, trzni segmenty, ptilezitosti, pti kterych se pije vino.
Mohli byste 1épe zasahnout vas stavajici trh? Existuji nové trhy, na které byste se mohli zam¢fit?

Krok 3

3. Vyuziti webu k propagaci vaseho vina — jednoduché zpusoby, jak vytvofit vlastni internetové
stranky; jejich zabezpeceni; priklady webid mikro-producentl; jednoduché Sablony webovych stranek,
které muzete voln€ vyuzit. Mnoho nasich vinait zjistilo, Ze vzrista vyuziti internetu jako prostiedku
marketingu. Webové stranky mohou jednoduse poskytovat informace o vaSem viné a mohou byt
pouzivany jako prostiedek pro objednavky (e-commerce).

4. Design propagacnich materiali - odkazy na software zdarma; design letakt, design etiket, etikety,
které vyjadiuji vas pfristup; slovnicek pojmi vina v ceStin€, némcin€, anglictiné, francouzsting,
italStin€, rumunsting, slovinsting, $panélsting a §védsting; slovniky a online glosare vinafskych pojmi;
fotografie pro vas zdarma k pouziti.

5. Propagace - odkazy na uZzite¢né webové stranky, fora, blogy apod., vyuziti mistnich médii; napady
jinych vyrobct a regionti. Propagace nemusi byt draha - mtze byt dokonce 1 zdarma.

6. Export - mnoho vyrobcti ma pocit, Ze by to pro né bylo pfili§ té¢Zké - ale my jsme nasli malé vinate
vyvazejici do vzdalenych zemi.

Krok 4

7. Poradenské sluzby - mistni poradenské sluzby pro malé a stfedni podniky; marketing vina a
propagacni sluzby, webové stranky zamétené na poradenstvi v oblasti marketingu vin.


file:///D:/WORK/EU_CurrentProjects/EU_WINE/WINEsite/tl101_en.pdf
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Jak pouzivat web Marketing evropskych vin (www.gla.ac.uk/wine)

Tento web ma devét jazykovych sekci — ceskou, anglickou, francouzskou, némeckou, italskou,
rumunskou, slovinskou, Spanélskou a $védskou. Z hlavni stranky se muzete dostat kliknutim na
vlajecku do pfislusné jazykové sekce projektu.

Na kazdé strance jsou odkazy Home, Background, Resources a Contacts.

Na hlavni strance “Home” a hlavnich obsahovych stranach (Background, Resources a Contacts) je
odkaz na mapu webu “Site Map”’.

Format kurzu

Kurz se sklada ze tii modulti. Kazdy modul ma nasledujici strukturu:

Zamysleni (napfiklad zamysleni se nad vasi soucasnou situaci, potiebami, zdroji)
Cteni (privodce marketingovym planem, dokumenty na tomto webu, dalsi materialy)

Priprava (napiiklad diskuse s rodinou nebo zaméstnanci, vyzkum, co d¢la konkurence, staZeni
software)

Akce (naptiklad dokonceni tabulek - SWOT analyzy - jako finalniho vystupu vaSeho marketingu).

Pochopiteln¢ nemusite délat vse, co je navrzeno - naptiklad pokud jste spokojeni s vasimi etiketami
nebo uz mate efektivni webové stranky ¢i jste uz provedli analyzu konkurence. Miizete vynechat
jakykoli krok, pokud budete schopni sestavit finalni marketingovy plan.
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Modul 1: Situacni analyza

Zamysleni

Kde jsme?

Jaké faktory ovlivituji mé podnikéni?

Jaké faktory by ho mohly ovliviiovat v budoucnu?
Jaké jsou prilezitosti?

Jaka jsou ohrozeni?

Cteni
1 Analyza PESTE — pro ziskani piehledu faktoru vnéjSiho prostiedi, které mohou mit vliv na
vaSe podnikani

Priklad:
Politické/pravni  |[Ekonomické Socialni/Kulturni Technologické Ekologické
e . . hnologicky
o isovgen Dloholeid _madice FEODEE L ocentn
Pravni  piedpisy |trzich vy konzumace/spotieby P Vyss1. ocenéni
V oblasti vina vina Ru¢ni sbér hroznu orgamckych
Nizké urokové versus  pouzivani Vil

Vyssi vnimani kvality

sazby

stroji.

2 Seti‘eni evropskych marketingovych poti‘eb malych vyrobeti vina, kapitola 2.1 Vyvoj odvétvi

Prvni otazka, ktera zjiStovala nazor na vyvoj odvétvi, implicitné méfi uroven davéry
mikroproducentd. V obdobi hospodaiského rdstu vedou pozitivni ziskova ocekavani majitele
spolecnosti k investicim do zlepSeni a rozsifeni podniku. Opacna situace nastava v dobé hospodarské
nejistoty.

Ziskali jsme spektrum rtiznych odpovédi, ale vS§echny ukazaly, ze vyrobci vina jsou presvédéeni, ze
tento sektor prochazi obdobim zmén a otfesti. Cesti vinafi naptiklad shrnuji vyvoj v odvétvi jako
nartst dvou faktorii ovlivitujicich vino: kvalita a konkurence.

V nékterych pripadech nahlizeji drobni vinatfi do budoucnosti pesimisticky, pfestoze je znamo, Ze se
hrozba muize stat prileZitosti, pokud je zachycena vcas. N&ktefi se domnivaji, Ze negativni dasledky
by nemusely byt tak zavazné pro mensi vyrobce a néktefi jsou docela optimisticti ohledné své
budoucnosti, naptiklad ve Slovinsku.

V kazdém ptipadé je nezbytné reagovat, aby nebyli k vytlaceni z trhu, jak uvedl jeden z oslovenych.
Mnozi dotazani si byli velmi jisti, co je tfeba udé€lat a co se bude dit v tomto odvétvi. V nékterych
ptipadech vyzyvali vyrobce ke sdruzeni do druzstev, aby zlepsily své postaveni na trhu. Ve Slovinsku,
zminovali odstranéni vyhod malym vyrobctim ve prospéch sttednich a velkych.
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Odpovéd na prvni otazku se tyka nazorli na zmény spotiebitelskych zvyklosti a preferenci, které
obecné ovliviiuji odvétvi vyroby vina, coz jsou zmény, které musi byt analyzovany z marketingového
pohledu:

"Jsme svedky zmén ve spotiebnich vzorech (strukture), které se stale vice stavaji evropskym
modelem. Lidé konzumuji stale méné v restauracich a barech, a namisto toho piji vice doma.
Doslo takeé ke zvyseni spotieby vina s vysokou pFidanou hodnotou" (ES007).

3 Analvza hodnotového Fetézce: marketing a prodej

Primarni aktivity
1. Logistika — pfichozi: materialy, manipulace, skladovani, kontrola, doprava;
2. Operace: provoz stroji, montaz, baleni, testovani a udrzba;
3. Logistika — odchozi: zpracovani objednavek, skladovani, doprava a distribuce;
4. Marketing a prodej: reklama, propagace, prodej, stanoveni cen, fizeni distribu¢nich kanali;
5. Sluzby: zavedeni, servis, management nahradnich dilt.
Podpiirné Cinnosti
6. Firemni infrastruktura: obecné fizeni, planovani, financovani, pravni, vztahy s investory;
7. Rizeni lidskych zdroji: nabor, vzdélavani, systém povysovani a odméiovani;
8. Technologicky rozvoj: vyzkum a vyvoj, IT, vyvoj produktl a rozvoj procesu;

9. Zakazky: nakup surovin, pronajem nemovitosti, vyjednavani dodavatelskych smluv.

S hodnotovym fetézcem je mozné urcit silné a slabé stranky vasi firmy.

4 Setfeni evropskych marketingsovych potfeb malych vyrobci vina, kapitola 2.2 Zlepseni
hodnotového Fetézce

Odpovédi v této oblasti jsou téméf jednomysiné, dotazovani zdlraziuji potfebu zlepSeni ve dvou
stupnich v jejich hodnotovém fetézci. Ve fazi prodeje a marketingu vétsina uvadi nedostatek znalosti,
zdrojt, vzdélavani atd. Nékteti dotazani si dobfe uvédomuji, Ze je marketing jednim z jejich slabych
mist a jsou si v€domi oblasti, kde je mozné zlepSovat — napft. zlepSeni jejich marketingu na webu,
vetsi spoluprace s turistickymi kancelafemi, zlepSeni znacky a diferenciace jejich produktu s ohledem
na spotiebitele.

Kromé prodeje a marketingu, druhou nejvice uvadénou fazi v hodnotovém ftetézci byla vyroba.
Zejména se jednalo o pfani zvysit vyrobni a skladovaci prostory a o potiebu zlepsit cely vyrobni
proces s cilem dosahnout vysokou kvalitu.
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5 Prezkoumani stavajici/nové trhy/produkty

Obrazek 1: Ansoffova matice

PRODUKT
Soucasnost Budoucnost
7
(@]
& Penetrace
'§ trhu
O
- @
o
= o
2
=3l Rozvojtrhu | Diverzifikace
3
-1
@

www.zanthus.com/databank/strategy/business_strategy.php?aspr

Penetrace trhu: zde prodavame nase existujici produkty nasim stavajicim zakaznikim. To znamena
zvyS$it naSe piijmy prostfednictvim, naptiklad: podpory produktu, ,,repositioning™ znacky, atd.
Vyrobek se v§ak nezménil a my nehleddme dal$i nové zakazniky.

Rozvoj trhu: zde prodavame nase existujici produktové fady na novém trhu. To znamena, ze vyrobek
zistava stejny, ale je nabizen novym zakaznikiim. Piikladem rozvoje trhu je export vyrobkd,
marketing v novém regionu, atd.

Rozvoj produktu: jedna se o novy produkt, ktery ma byt uveden na trh pro nase stavajici zakazniky.
Zde vyvijime a vyrabime novou nabidku, aby nahradila existujici produkt. Tyto produkty jsou pak
nabizeny naSim stavajicim zakaznikiim. Ptikladem mtize byt Cerveny Moscatel.

Diverzifikace: to je pfipad, kdy nabizime zcela nové produkty pro nové zakazniky. Existuji dva typy
diverzifikace — souvisejici a nesouvisejici diverzifikace. Souvisejici diverzifikace znamena, Ze
zustavame i nadale na trhu nebo odvétvi, které zname. Napiiklad: vyrobce vina diverzifikuje na oblast
alkoholickych napoji (tj. pivovarnictvi). Nesouvisejici diverzifikace je tam, kde nemame zadné
predchozi zkuSenosti s trhem, ani odvétvim. Napfiklad: vinaf, ktery investuje do obuvnického
pramyslu.
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6 SWOT analyza

Vyuziti vSech dostupnych informaci ziskanych z PESTE analyzy + Profilu konkurent : Piilezitosti a
hrozby

Z Analyzy hodnotového fetézce + Matice stavajicich/novych trhii/produktt : Silné a slabé stranky

Piiklad:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Motivovany rodinny podnik

Slaba image
Dobra kvalita

Nizka kontrola distribu¢nich kanalt
Historicky odkaz/dédictvi

PRILEZITOSTI HROZBY

Odliseni se od konkurence
Nizka kontrola distribuénich kanalu
Dobra hodnota za penize

Piiprava
Dokonceni PESTE analyzy pro vasi firmu.
Identifikujte silné a slabé stranky ve vaSem hodnotovém fetézci.

Identifikujte vase hlavni konkurenty a podivejte se na jejich cile, strategie, atd. Tim zjistite, zda jsou
pro vas vasi konkurenti hrozbou nebo naopak spis ptilezitosti.

Prozkoumejte moznosti spoluprace s konkurenci nebo zlepseni stavajici spoluprace.
Rozhodnéte se, kam chceete jit — vyuzijte Ansoffovu matici.
Zamyslete se nad moznymi akcemi:

Maximalizujte vase silné stranky vyuzitim vasSich ptileZitosti (strategie silné stranky-ptilezitosti)
Minimalizujte vaSe slabé stranky vyuzitim vasSich piilezitosti (strategie slabé stranky-piilezitosti)
Maximalizujte vaSe silné stranky minimalizaci hrozeb (strategie silné stranky-hrozby)
Minimalizujte slabé stranky a hrozby (strategie slabé stranky-hrozby)

Akce

Pomoci pripravné prace jste dokon¢ili SWOT analyzu.



Marketing evropskych vin

Modul 2: Volba marketingové strategie

Piemysleni

Tyto dve strategie jsou obecné doporuovany jako nejvhodnéjsi: diferenciace a zacileni na urcity trzni
segment(y). Muzete si vybrat jednu nebo obé moznosti. Ktera z nich bude pro vas nejlepsi?

Cteni

1 MozZnosti konkurencni strategie a Porterovy generické strategie

Obrazek 2: Moznosti konkuren¢ni strategie

Nizka fEm Vysoka
4 Diferenciace
3 Smisena 5 Zacilena
Vysoka (mix) ] diferenciace
VNIMANA ;
= : 6 Vyssi
HODNOTA [ 2 Nizka sy . cenal
cena standardni
produkt
Nizka
1 Nizka cena = 7 Vyssi cena /
8 Nizka hodnota / nizka hodnota
standardni cena

www.zanthus.com/databank/strategy/business_strategy.php?aspr

Pro zjednoduseni mizeme pouzit: 3 Porterovy generické strategie:

Figure 3: Porter’s generic strategies

Uzky
rozsah Segmentacni strategie
trhu
i i Nakladové
iraky : ,vudcovstvi‘
rozsah Strategie :
h : . (vedouci
trhu diferenciace el
postaveni diky
nakladu)
Konkurence Konkurence
jedinecnosti nizkou cenou

Source: http://en.wikipedia.org/wiki/Porter_generic_strategies
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Skon¢ili jsme se tfemi variantami: nizké naklady — diferenciace — segmentace nebo mezera na trhu

Ve vinafském odveétvi mohou byt realizovany tfi strategie, ale na zaklad¢ vysledkd analyzy
evropskych malych vinafi, vidime pro nasi cilovou skupinu jen dvé skutecné relevantni strategie:
diferenciaci a mezeru na trhu nebo segmentaci.

2 Setieni evropskych marketingovych potieb malych vyrobei vina, kapitola 2.4 Marketingové
cile

Vsechny odpovédi na otazku, jakych cilt doufaji, Ze dosdhnou zlepSenim jejich marketingu, byly
téméf totozné: ,,zlepseni prodeje.

V mnoha ptipadech, bylo jako marketingovy cil uvadéno zlepSeni image znacky. Nékolik vyrobct,
zvlasté ve Slovinsku uvedlo distribuéni strategii ptfimého prodeje, kterou povazuji za zajimavou
alternativou.

Odpovédi zahrnovaly né&které velmi specifické marketingové cile, které odrazi rozmanitost
marketingovych potieb a nedostatkli, predevSim v zavislosti na velikosti vyrobce. Prestoze se
vyzkumu zicastnili mikro-producenti, i v ramci dané kategorie existuji vyznamné rozdily. Némecti
vyrobci nefesili marketingové cile, nebot’ vyrabi v malém méfitku, a protoze nemaji potize s prodejem
vseho vina, jejich tikol byl snadny. Nicméné, zminili, ze by chtéli aplikovat marketingové strategie v
restauracich nebo barech, ve kterych se prodava vino.

Pres tyto nerovnosti, v§echny vyse uvedené nazory lze shrnout do jednoho spolecného cile, kterym je
prace na lepsi propagaci vina s dobrym pomérem cena-kvalita prostiednictvim posileni znacky a
sledovanim strategie pfimého prodeje zahrnujici osobni nebo elektronicky kontakt se zakaznikem.

3 Diferenciace
Diferenciace je nejcastéjsi strategii. Muze byt realizovana prostiednictvim: kvality; silné znacky;
dobré vyuziti kulturniho dédictvi.

4 Setieni evropskych marketinsovych potfeb malych vyrobcié vina, kapitola 2.6 Tradice
(dédictvi)

Pocity vyrobcii v oblasti tradice vyroby vina mtze shrnut slovy jednoho z dotdzanych ze Slovinska:

"Jednoduse, stavime na vzorech nasich praotci, pocinaje odridami vin, které vypéstovali a
pokracujeme v tradici, ale pouzivame moderni marketingové pristupy a moderni technologie
a vybaveni .... Jinak neexistuje Zadny velky rozdil ve vyrobé vina, a to alespon ne pro urcité
druhy vina ... hospodareni nasich dédu bylo v souladu s prirodou ... Vino plodilo vyspélé,
bohaté a zdravé hrozny, a samozrejmé se vyrabéla vyborna vina .. Pak prisla doba zdasahii
odbornikii, kdy jsme byli zapojeni do masivni produkce a $li proti nasi tradici. Moje generace
se opét zameruje na ekologickou produkci a usiluje o to, Ze se v nasich sklepich nezasahuje do
vina vice, nez je nutné. Nechdvame prirozene utvaret charakter vina tak, aby odrazel
geografické atributy, coz je uzemni oblast, Istrie” (S1002).

Evropska vina maji dlouhou tradic — to bylo jasné z vétSiny odpovédi respondentii na otazku, jak
dilezita byla tato tradice pro vasi marketingovou strategii. Francouzsti vyrobci jsou velmi zb&hli v
pouzivani historie jejich vinic pfi prodeji vina a v mnoha pfipadech k pfilakani turistl pro
organizované navstévy. Ale i v pfipadé nedavno vysazenych vinic, lze nalézt piipady, které chytre
vyuzivaji jiné stejné dulezité tradice:

"Prirodni dédictvi: zdiraziuje piidu, vinici a krajinu" (FR341);

"Prodavame nasi krajinu, nas zpusob prace, radost poskytovanou prostiednictvim nasich
vyrobkii — toto vzdy sdélujeme spotiebitelum" (FR664).
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Ve dvou ptipadech vyrobci priznali, Ze nepouzivaji tradici pro prodej svého vina, ale byli zvédavi, jak
by ji mohli vyuzit.

5 Trzni mezera a segment

Informace o trhu jsou malokdy zdarma — sbiraji je firmy zabyvajici se prizkumem trhu na komercni
bazi. Proto vam tato stranka doporucuje pfemyslet o tom, kdo by mohl pit vase vino a za jakych
okolnosti, pfed rozhodnutim jak a kde propagovat vase vina.

Naptiklad francouzsti vinafi za podpory vyzkumem vyvinuli vino s niz§im obsahem alkoholu (Vin
Plume) a Sumivé rosé a objevili novy potencidl trhu mezi turisty. To je zajimavé s ohledem na
klesajici spotiebu ve francouzskych domacnostech.

Je dilezité védét, pro¢ zékaznici kupuji vino, aby bylo mozné vyhovét jejich potfebam. Existuji dvé
hlavni kategorie kupujicich: spotiebitelé, kteti nakupuji pro svou osobni spotiebu, a obchodnici, kteti
nakupuji vina pro své podnikani (majitelé restauraci, bard, kavaren, someliefi). Dulezité je védét: Kdo
kupuje?  Jak  nakupuje? Kdy  nakupuji? Kde  nakupuji? a  Pro¢  nakupuji?
(http://tutor2u.net/business/marketing/buying_introduction.asp).

Kulturni faktory maji vyznamny dopad na chovani zakaznikd. Existuji dva hlavni pfipady: kulturni
skupiny a kulturni zmény (http://tutor2u.net/business/marketing/buying_cultural factors.asp).
Kulturni skupiny jsou definovany jako skupiny lidi se spole¢nymi hodnotami. Ty mohou byt zalozeny
na narodnosti, regionu, nabozenstvi (napf. poptavka po kosher vinu) nebo etnické identiteé. Riazné
kulturni skupiny mohou mit odlisné nakupni charakteristiky.

V nékterych ptipadech bude tato skupina tvofit vyznamny trzni segment. Spotiebitelské chovani miize
byt také ovlivnéno socialnimi faktory, jako jsou tfidy (pro marketingové ucely, to je definovano jako
kombinace povolani, piijmu, bohatstvi, spolecenského postaveni a vzdélani), vék, pohlavi a sexualni
orientace. Nekteré skupiny mohou byt relativné malé nebo jsou spiSe ignorované vyrobci, i kdyz je
mozné je zacilit — potom se jednd se o mezeru na trhu. Napiiklad trh lesbicek, gayt, bisexuald a
transsexualil (LGBT) se odhaduje na 4 % az 10 % dospé€lé populace, ktery disponuje vyznamnym
mnozstvi disponibilniho dichodu. Tento trh je v Evropé do zna¢né miry bez povS§imnuti.

Ma cenu zminit také kulturni zmény. Nedavné zmény zahrnuji:

e Zvyseni zdjem o zdravi a kondici (vCetné vegetarianstvi, veganismu, poptivka po vinu
S niz§im obsahem alkoholu, ,,zdravotni* turistika);

e Rostouci zajem o etickou vyrobu a spotiebu (véetné¢ pozadavkd na organické vyrobky,
»ferovy® trh, nizsi obsah kalorii);

e Narust  jednoClennych ~ domacnosti  (mensi  lahve? krabice na  vina?);
Pozadavky na vyssi pohodli pfi nakupovani (napt. prostiednictvim internetu) a pohodli pii
spotiebé (napf. polotovary);

e Zmény roli v rodin¢ — ve véts§iné domacnosti nakupuji vétSinou Zeny, ale v nékterych zemich
vSak muzi se stale vice podili na nakupovani nebo piebira tuto roli;

o 7Zména struktury spotfeby - napiiklad v n€kterych zemich se zvySuje spotfeba vina (napf. ve
Velké Britanii), \% jinych naopak klesa (napt. Francie).

Nékteré specifické aspekty vina (pfiklady uvedené nize nejsou uplné):

e Licencovani: v mnoha zemich vino je mozné zakoupit pouze v ur€itych prostorach nebo v
podnicich, které maji zvlastni povoleni k prodeji alkoholu, a mize byt legalné¢ koupen pouze
dospélymi.

e Maloobchodni prodejny: vino mize byt zakoupeno v obchodech, supermarketech,
specializovanych prodejnach, on-line a ve vinafskych druzstev, vinafskych sdruzenich a
pfimo na vinici, a to bud’ v lahvich, nebo ve velkych balenich.

e Znalosti: n€ktefi spotfebitelé jsou znalci vina, jini jsou docela znaly; dal$i jsou novacci, ale
maji zajem dozveédét se vic o ving, neéktefi maji radi vino, aniz by se o ném chtéli dozveédéet
vic.

e Frekvence spotfeby: nékteti lidé jsou pravidelnymi konzumenty alkoholu, nékteti piji ztidka,
naptiklad jen pfi zvlastnich prilezitostech.
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e Specialni ptilezitosti pro piti vina: svatby a jiné oslavy a veéirky, slavnostni piileZitosti (napf.
Vénoce), spolecné vecete, grilovani, pikniky, pracovni obédy; dle sezony (napf. zimni - citit
se vesele a v teple - ¢ervena vina?; jaro — oslavit konec zimy; 1éto — ochladit se (bila, rizova a
lehka ¢ervena vina?; podzim - ochutnat novy rocnik).

e Mista, kde se pije vino: restaurace, bary, vinarny, doma (uvnitf), zahrada nebo park nebo
venku.

e Dtvody pro piti nebo servirovani vina: doprovazi jidlo; doprovazi konverzaci, objevovani
novych chuti, podélit se o oblibené vino.

e Servirovano sruznymi druhy potravin, napf. ryb, koryst, driibez, maso, zvéfinu, syry,
kofenéné potraviny, delikatni jidlo, dezerty.

e Jako turisticka atrakce: navstéva vinice v krasné krajin¢ je mnohem pfitazlivéj$i nez navstéva
tovarny ...

6 Marketingova “P”

Prvni pohled na tradi¢ni 4 ,,P*:

e Product (Produkt): produkt, sluzba nebo zajimavost vaseho podnikani nabizené zakaznikim:
vino, vinafstvi a vinafska zkuSenost dané zemé.

e Price (Cena): prodejni cena za jednotku, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za vas produkt.

e Place (Umisténi ) (nebo distribuce): zptisob, jakym dostavate vas produkt k zdkaznikovi nebo
vaSeho zakaznika k vasemu produktu.

e Promotion (Propagace): marketingové aktivity nebo komunikace k vytvofeni povédomi
(reklama, vztahy s médii a vefejnosti, podpora prodeje, pfimy prodej, propagace, osobni
doporuceni, atd.)

Potom pokracujete s dal§imi ,,P*“:
e Packaging (Baleni): etikety, tvar lahvi apod.
e Programming (Programovani): vzdélavani zakaznikli o zkuSenostech s vasim produktem.
o People (Lidé): poskytovatelé sluzeb v ramci vaseho podnikani .

e Partnership (Partnerstvi): spoluprace s odborniky ve vefejném a soukromém sektoru s cilem
1épe vyhovét potfebam zakaznikd.

7 Setieni evropskych marketingovych potiteb malych vyrobeii vina, kapitola 3.3 Marketingové
nastroje

Pro tento vyzkum bylo vybrano devét marketingovych nastrojii: situacni analyza: vnitini a vng&jsi
prostiedi, SWOT analyza, marketingové cile a strategie, produktovy plan, cenovy plan, plan
propagace, plan distribuce, marketingovy rozpocet, audity spokojenosti spotiebitelt.

Obecné plati, Ze jsou marketingové nastroje malo vyuzivany. Neni pfekvapenim, Ze nejcastéji
pouzivanym nastrojem, ktery pouziva téméf polovina dotazanych (49 %), je cenovy plan, dale to je
produktovy plan (37,2 %), plan propagace (35 %) a situacni analyza (30,2 %). Tento vysledek
potvrzuje jeden ze zavéru kvalitativni analyzy: mali vinafi v€fi, Ze klicem k pieziti v ménicim se
prostfedi (proto takovy diraz na situaéni analyzu a analyzu konkurence) je vyrabét vysoce kvalitni
vina za rozumnou cenu. Jsou si védomi, Ze potfebuji mit propagacni plan, ale skute¢né ho ma méné
nez jedna tietina — predevsim kvili nedostatku zdrojti, konkrétné nedostatku casu.

Zbyvajici nastroje pouzivaji v podobné mife: audity spokojenosti spotiebitelti (28 %), distribu¢ni plan
a marketingovou strategii (25,5 %). Zajimavé je, Zze pouze 21 % dotazanych mélo marketingovy
rozpocet, i prestoze si uveédomuji jeho dilezitost pro zvyseni prodeje. Pouhych 14 % uvedlo, ze
provedli analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni (SWOT analyzu) jejich podnikani.
Jedna se o zakladni nastroj v kazdém podnikani pro rozhodnuti, jakou strategii je tiecba zavést. Ve
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veétSin€ piipadl to bylo zdlivodnéno tim, ze podniky maji velmi malo zamé&stnancu, ktefi zastavaji
nékolik funkci a nemaji dostatecnou kvantifikaci v oblasti marketingu. Ve skutecnosti potiebu
specifické marketingové znalosti vyjadrili néktefi francouzsti vyrobci.

Priprava
Podivejte se na kazdé marketingové ,,P a vyhodnot'te je v kontextu vaseho podnikani.

Diskutujte s vasimi zamé&stnanci, rodinou, prateli a dal§imi.

Akce

Vytvoftte plan marketingovych activity — pouZijte tento format:

N o GINNOSTI UKOLY NABIZENE NASTROJE

Produkt

Cena
Umisténi
Propagace
Baleni
Programovani
Lidé

Partnerstvi

Odhadnéte naklady na realizaci jednotlivych prvkd ve vasem planu marketingovych aktivit.
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Modul 3: Implementace marketingové strategie

Zamysleni

Podivejte se na vas$ plan marketingovych aktivit a zhodnot'te ho.

Cteni
1 SFA analyza
Vhodnost, proveditelnost a piijatelnost strategie, kterou budete implementovat (provadét):
Vhodnost:
ve vztahu ke kliCovym otazkam (viz vase SWOT analyza)
strategické divody (davaji smysl?)
Proveditelnost:
financovani
kapacity (mame potfebné dovednosti?)
konkurenti (viz analyza vasi konkurence)
Piijatelnost:
zainteresované subjekty — tzv.stakeholdefti (pokud existuji)

rizika

2 Seti‘eni evropskych marketingovych potieb malych vyrobei vina, kapitola 3.4 Marketingovy
vyzkum a studie

Vyrobei byli dotdzani, jak Casto provad€ji studie na nasledujici témata: spokojenost zakazniki,
chovani spotiebiteld, kupni sila, image znacky, ucinnost publicity, ucinnost propagace, piimi
konkurenti a zména distributorskych kanala.

Podle o¢ekavani ptevazna vétSina nikdy neprovadéla analyzu trhu. Navzdory tomu bylo zjisténo, ze
60 % dotazanych si provadi studie o spokojenosti zdkaznikt, a 55 % z nich kazdoro¢n€. Piima
konkurence je dalsi oblasti, kterd znepokojuje malé vyrobce, 43 % oslovenych uvedlo, Ze provedlo
vyzkum v této oblasti, a 35 % kazdorocné. 44 % dotazanych studuje chovéni spotiebiteld, jejich
zvyky a chuté, 40 % z nich pak kazdoro¢né. Studie v oblasti image znacky provedlo 41,5 %
dotdzanych.

Priprava
Posud’te udrzitelnost, proveditelnost a ptijatelnost vaseho planu.
Ziskejte zpétnou vazbu od ¢lent vasi rodiny, zakaznikt, agentury poskytujici podporu atd.

Vyberte marketingové nastroje, které budete pouzivat a proved’te odhad celkovych nakladu.

Akce

Napiste vas finalni marketingovy plan. Existuje mnoho zpisobi (formatt) — toto je jeden z nich:
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MARKETINGOVY PLAN
Zpracoval: <vase jméno>

<Datum>

1 Predstaveni

2 Piehled trhu a zduvodnéni

3 Cile

2.1 Informace o zakaznikovi
2.2 Informace o trhu
2.3 Informace o odvétvi

2.4 Informace o produktu

Kli¢ové cile pro <Obchodni jméno> jsou:

4 Strategie

4.1 Produkt

Hlavni nabizeny produkt spole¢nosti <Obchodni jméno>:
4.2 Cena

4.3 Distribuce

4.4 Propagace

4.5 Operacni plan

4.6 Podpora prodeje
4.7 Reklama

4.8 Public relations
4.9 Piimy marketing
4.10 Online marketing

5 Rozpocet

Polozka | Datum dokonc¢eni | Naklady | Indikator aspéchu
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Na zavér

Toto je konec kurzu. Pokud jste si vybrali vasi strategii a napsali marketingovy plan, pak muzete
udélat podrobné rozhodnuti: naptiklad pokud jste se rozhodli pofidit si webové stranky nebo vytvofit
propagacni materialy — vybrané marketingové nastroje jsou popsany dale a také na webové strance
Marketing evropskych vin (www.gla.ac.uk/wine) naleznete dalsi tipy a informace.



http://www.gla.ac.uk/wine
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Vybrané marketingové nastroje

Marketing znamena zvyseni hodnoty produktu a je dilezitou soucasti obchodni praxe. Marketing se
snazi splnit potifeby vaSich zakaznikt, proto musite nejprve pochopit vaSe zakazniky (stavajici i
potencialni), abyste nasli cesty jak zajistit produkty, které si spotfebitelé zadaji.

vvvvvv

nezbytnymi kroky. To vyzaduje ¢as — a Cas je zdroj, o kterém se mnoho malych vinait domniva, ze
ho nemaji. Vytvoreni marketingového pldnu vam vSak z dlouhodobého pohledu usetii jak Cas, tak i
penize.

vvvvvv

mnoho dalSich zajimavych informaci naleznete na nasem webu (www.gla.ac.uk/wine). VSechny
odkazy byly funkéni v dobé piipravy tohoto webu, nicméné je mozné, ze se uvedené linky zménily ¢i
zmizely — v tom pfipadé mizete pouzit internetové vyhledavace k vyhledani alternativnich zdroju.

1 Pouzivani webu k propagaci vina

Dokonce i v zemich, kde internet neni dosud Siroce pouzivan, je vhodné mit vlastni webovou stranku
pro informovani zahrani¢nich navstévniki. Je uzitecné, pokud je vase stranka propojena s mistnimi
turistickymi webovymi strankami nebo vét$im vinafskym portalem. Ukazujeme, jak inzerovat vaSe
vina na internetu, takze miiZete informovat navstévniky vasich webovych stranek, jaky druh vina
prodavate, kolik stoji, kde je mozné ho koupit, jak vas mohou kontaktovat a tak podobné. Uvadime
odkazy na stranky, které nabizeji snadny zplsob, jak vytvofit webovou stranku, volné dostupny
software (freeware) na ochranu pfipojeni k internetu; ptiklady webovych stranek malych vinait a
jednoduché webové Sablony, které jsou vam k dispozici zdarma pro pouziti a ptizptisobeni.

Nenajde zde informace, jak vytvofit stranky e-commerce (stranky pro online objednavky), ani v
soucasnosti jiné pouzivané operacni systémy nez MS Windows. Pokud pouZzivate Mac nebo operacni
systém Linux nebo mate zajem o e-commerce pouzijte Google nebo podobny vyhledava¢ pro hledani
inspirace.

Jednoduchy zpusob jak vytvorit vase vlastni webové stranky

Vas ISP (Internet Service Provider) ¢asto poskytuje zdarma software pro tvorbu webovych stranek.
Pokud ho neposkytuje nebo pokud neni vyhovujici, miizete vyzkouset:

e Webnode - efektivni nastroj na tvorbu webovych prezentaci za pomoci Internetového prohlizece
pro spravu obsah ¢i modifikaci designu; obsahuje instruktazni video (naleznete naptiklad na
www.webnode.cz)

e Redsun - nabidka na vytvofeni webovych stranek zdarma — omezena doba pouzivani (naleznete
napftiklad na www.redsun.ic.cz)

e WebDbPlusShield - program pro generovani webovych stranek (naleznete napiiklad na
www.slunecnice.cz/sw/web-plus-shield)

e Pure CSS Menu Creator — tvorba CSS menu nezavislého na JavaScriptu (naleznete napiiklad na
www.slunecnice.cz/sw/pure-css-menu-creator)



http://www.webnode.cz/
http://www.redsun.ic.cz/
http://www.slunecnice.cz/sw/web-plus-shield
http://www.slunecnice.cz/sw/pure-css-menu-creator
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On-line bezpecnost

Jednou z mala nevyhod internetu je, Ze neni bezpecny. Pro zkusené¢ho hackera je pomérné snadné
ziskat a zneuzit pristup do vaseho pocitace. Tii druhy programil jsou nezbytné k zabranéni tohoto
druhu invaze: antivirovy software, anti-spyware a firewall. Neni nutné platit za software — nékteré
volné dostupné programy jsou stejné dobré, jako ty proddvané. VétSina dodavatelii volné dostupného
bezpec¢nostniho softwaru také prodava vyrobky, proto je potieba peclivé hledat tyto bezplatné
programy.

Avast! — Ceska verze (miuiZete nalézt napiiklad na www.slunecnice.cz/sw/avast-4)

Spyware Terminator — Ceska verze (muZete nalézt naptiklad na www.slunecnice.cz/sw/spyware-
terminator)

Hurricanesoft  Personal Firewall — Ceskd verze (midzete nalézt napiiklad na
www.slunecnice.cz/sw/personal-firewall-free)

Piiklady webovych stranek malych vinaiu

Piiklady z riznych zemi naleznete na Marketing European Wine, www.gla.ac.uk/wine/tI330_cz.htm.

Jednoduchy vzor webovych stranek — volné pouZitelny

Jednoduchy vzor webovych stranek, ktery mtZzete zdarma vyuzit naleznete na:
www.gla.ac.uk/wine/tI340_cz.htm



http://www.slunecnice.cz/sw/avast-4
http://www.slunecnice.cz/sw/spyware-terminator
http://www.slunecnice.cz/sw/spyware-terminator
http://www.slunecnice.cz/sw/personal-firewall-free
http://www.gla.ac.uk/wine/tl330_cz.htm
http://www.gla.ac.uk/wine/tl340_cz.htm
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2 Navrh propagac¢nich materialu a vinét

Ptedchozi ¢ast byla zaméfena na vyuziti webu pro propagaci vaSeho vina: tato sekce se zamoiuje na
tisténé materialy, jako jsou etikety, letdky, brozury atp. Zde jsou odkazy na voln€ dostupny software,
ktery zahrnuje balik kancelafskych aplikaci (textovy procesor, tabulkovy procesor, atd.); DTP
programy, které pomahaji vytvaret letaky, brozury atd.; a grafické programy pro upravu fotografii.

Existuje poradenstvi pro tvorbu letaktl a etiket, v€etné Sablon pro etikety riznych stylii a brozury typt
etiket. Pro vinate, ktefi se zajimaji o export vina a o prodej zahrani¢nim navstévnikim je k dispozici
glosai vinatskych pojmil v deviti jazycich a odkazy na online glosate. Konecné, je zde kolekce
fotografii partneri tohoto projektu, které jsou zdarma ke stazeni a k vyuziti pro propagaci, za
podminky, ze uvedete pivod fotografii. MiZete je pouZzit pro své webové stranky, stejné jako pro
tisténé materialy.

Bezplatny software

Témér vSechno, co potiebujete pro design letaktl, brozur, dopisi apod., pro vedeni Gcetnictvi, pro
editaci obrazkli a ochranu vaseho pocitace online je k dispozici zdarma z renomovanych zdroji na
webu. Zde je n€kolik uzite¢nych programd, které si miizete stahnout zdarma:

e Open Office — bezplatna alternativa MS Office pro psani textovych dokumentl, vypocty
s tabulkami, tvorbu prezentaci, kresleni obrazkii a praci s databazemi (naleznete napiiklad na
www.edownload.cz/sw/open-office)

e RagTime Solo 5.6.5) — DTP pro domaci i profesionalni pouziti; zdarma pouze pro nekomer¢ni
vyuziti (naleznete naptiklad na www.slunecnice.cz/sw/ragtime-solo)

e Scribus 1.3.3.7 DTP néstroj pro usporadani a tisk profesionalnich dokumentd, letakd, casopist
apod. (naleznete napiiklad na www.slunecnice.cz/swi/scribus)

Design propagac¢nich materiali

Prospekty, brozury a letaky by mely byt atraktivni i poucné (informacni) — a mély by se odliSovat od
vasi konkurence.

Kdyz navrhujete vase letaky a dalsi materialy, zamyslete se:

e Pro koho jsou uréeny — jaky segment trhu oslovujete? To by mohlo ovlivnit naptiklad styl
psani a typ obrazkl, které pouzivate. Potfebujete pouzivat rGzné jazyky pro rGzné
spotiebitele?

o Pokud se zaméfujete na vice nez jeden segment trhu, budete potiebovat vice nez jeden druh
letaku?

e Jaka by méla byt vyvaZenost mezi obrazky a textem?
e Coje smyslem letdku? Jaké informace musi byt na letdku? To souvisi s dal$i otazkou:

e Kde budou letdky vystaveny nebo distribuovany? Napiiklad na vinici pro navstévniky, v
mistni turistické kancelafi, na veletrhu vina, v mistnich obchodech?

e Utel a misto distribuce bude vliv na minimalni obsah letiku: napiiklad pokud méa byt
vystaven v turistické kancelafi, mize obsahovat tdaje o tom, jak se dostat na vinici, jeji
oteviraci dob¢ atp.; bude-li vystaven na vinici, mize popisovat jednotlivé druhy vina, které
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péstujete a vino, které vyrabite; ma-li byt vystaven v obchodech, bude obsahovat ceny vaseho
vina.

At uz je odpovéd na tyto otazky jakakoli, vas letaku je prilezitost prodavat nejen vino, ale i vas
pfistup a to, co vas odliSuje od ostatnich vyrobct.

Pro navrhovani letakd je volné k vyuziti: www.smartdraw.com

Design etiket

Vinna etiketa (vinéta) je Casto prvnim nebo dokonce jedinym zdrojem informaci, které spotiebitel
ziska o vin€ v lahvi. Néktefi spotfebitelé se zajimaji pouze o odridu a typ vina — jestli je suché, sladké
nebo polosuché? Za jakych podminek je lépe ho konzumovat? Tito spotiebitelé mohou byt zavaleni
velkym mnozstvim informaci na celni etiket€, takze ostatni informace mohou byt pohodlné na zadni
etiketg.

To je jeden z divoda pro¢ je dilezité znat vas trh, abyste byli schopni navrhnout oznaceni (etikety)
tak, aby vyhovovalo potfebam zdkaznikii a abyste je piesvédcili k nakupu vaseho vina namisto vina
konkurence.

Ve skutecnosti jsou nékteré informace povinné, nékteré nepovinné. Je zfejmé, Ze tam, kde chcete
prodavat vase vino, potiebujete znat predpisy v oblasti oznacovani vyrobkii.

Zakonnou povinnosti v ramci celé EU je uvadét na etiketé informaci o tom, ze vino obsahuje
sifi¢itany (at’ jsou pridavané nebo prirozené). Pokud je vasim cilem vyvazet vino nebo ho prodavat
zahrani¢nim turistim, zde naleznete pteklad ve vSech jazycich EU.

"Obsahuje siti¢itany" ve v8ech jazycich ¢lenskych zemi EU (pdf 44 kb)

Radgji se ujistéte, Ze znate tato pravidla.

V ramci projektu jsme rovnéz piipravili katalog typu etiket: http://www.gla.ac.uk/wine/tl430_cz.htm.

vvvvvv

Uzite¢né informace

Existuje mnoho typl vinét — na této webové strance si muzete prohlednout tisice krasnych vinét
z celého svéta: www.winegirl.ch.

Také jsme vytvorili katalog typd vinét: www.gla.ac.uk/wine/tl440 en.htm.

Pro vinate, ktefi se orientuji na zahrani¢ni zédkazniky jsme pfipravili glosai vinarského nézvoslovi
V angli¢ting, Cestin€, francouzs$tiné, némding, ital§tingé, rumunstin€, slovinsting, $panélstiné a
Svédsting: www.gla.ac.uk/wine/tl450 en.htm.

Volné pouzitelné fotografie s vinaiskou tématikou: www.gla.ac.uk/wine/tl470 en.htm.

Priklady etiket a propagacnich materiald na webové strance Marketing evropskych vin:
www.gla.ac.uk/wine/tI540_en.htm.
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3 Propagace

Nésledujici stranky prezentuji praktické tipy na propagaci vaSeho vina prostfednictvim internetu a
mistnich médii. Jsou zde také ndméty od jinych vinai a mistnich sdruzeni.

Branding (budovani znacky)
Branding neboli ,,budovani znacky* je dilezitym tématem v oblasti propagace.

Zajimavé ¢lanky k tomuto tématu v ¢estiné naleznete napf. na www.marketingovenoviny.cz.

Volné dostupné ¢lanky o ,,zakladnich principech brand management (tfizeni znacky) — kli¢ k uspéchu
velké ¢i malé znacky*: www.buildingbrands.com. Miuzete si také nechat zaslat zdarma publikaci
»Seven Steps to Brand-Led Marketing® vasi emailovou adresu. V nasledujicich bodech shrnujeme
hlavnimi myslenky z této publikace:

1. Marketing se zabyva uspokojovanim potieb zakazniki, branding znamena uspokojovanim
potieb odlisSnym zpisobem od konkurence — to znamena, ze musite odliSit va§ produkt, aby
vice kupovali vase vino.

2. Svét se rychle méni, proto je potieba vénovat Cas a kazdych nékolik mésict zjistit, jaké
zmény by na vas mohly mit vliv

Jaka je vase vize vaSeho podnikani? Reflektuje vase znacku tuto vizi?

4. Znacka je v podstaté to, co si o ni mysli spotfebitelé (jak ji vnimaji). Coca-Cola je silnad
znacka, ale podle ochutnavek (naslepo) lidé preferuji Pepsi-Cola. Jak chcete, aby vés
zakaznici vnimali? Poméh4 vdm v tom vaSe znacka?

5. Plénovani — na zacatku potiebujete védét, kam chcete dojit a pak mit plan jak se tam dostat
6. Neustale se ucit — ucte se z uspéchu i z neuspéchu
7. Budte pripraveni na zmény — co dosud fungovalo, nemusi fungovat i nadale

(Westling, B., MBA, Building Brand Equity in the Wine Industry:
www.marketingwine.com/pdfs/brandequity.pdf (pdf, 66.5 kb))

Mistni media

Pokud mate néjaky zajimavy pitibéh o vasem viné nebo vasi vinici, m¢li byste byt schopni ho
nabidnout mistnim novindm nebo mistnim rozhlasovym ¢i televiznim stanicim. Dtlraz je kladen na
"mistni média", protoze pravé mistni média mohou byt velmi vdécna vice zajimavych lokalnich témat

Vzhledem k tomu, Zze Ceska republika ma velmi mnoho mistnich noviny a rozhlasovych stanice,
doporucujeme vam kontaktovat ty nejblizsi.
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Informace o viné€ — vinarské online portaly

Jednoduchou a levnou cestou, jak propagovat vase vina, jsou nejriznéjsi druhy online publikace —
online fora, emaily, firemni web, Facebook apod.

Vinaftské ¢asopisy a portaly na webu:

www.wineofczechrepublic.cz — uceleny portéal o ving a vinatich v Ceské republice
Vino Park

Wine — webova diskusni a informacni stranka o vinafstvi

Portél o viné — neziskovy portal o viné a vécech okolo, recenze vin, encyklopedie
Svetvina

Vino a Zdravi

Gurmansky Klub
Vinnysklep

Odkazy na webu Marketing evropskych vin

Zajimavé ,,marketingové* napady z oblasti propagace z riznych regioni a zemi naleznete:

v &estiné na: http://www.gla.ac.uk/wine/t1530 cz.htm

v anglicting€ na: www.gla.ac.uk/wine/tI530_en.htm
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4 Poradenské sluzby

V této casti jsou uvedeny kontakty na poradenské sluzby. Patii sem obecné rady pro malé firmy a
poradenstvi v oblasti vinafského marketingu a propagace.

Pro ilustraci uvadime nékolik odkazii na webové stranky, které poskytuji poradenstvi v oblasti
vinai'ského marketing:

Mistni a narodni poradenské sluzby pro malé podnikatele

www.vinarskyfond.cz Nérodni vinaisky fond CR — poskytuje dotace na tthradu nakladii spojenych
S ucastni na prehlidkach, vystavach, soutézich v zahranici

www.Vinarskecentrum.cz, Vinafské centrum

euroservis.czechtrade.cz/dotaz/export-vina-1924, Export vina — poradna

WWW.SVCF.CZ, Svaz vinait C¢eské republiky
www.agrocr.cz, Agrarni komora
www.hkcr.cz, Hospodatska komora

www.inmp.cz Informaéni misto pro podnikatele pii Hospodaiské komoie CR — vefejna informacni
sluzba podnikatelim

www.businessinfo.cz Businessinfo.cz — oficialni portal pro podnikani a export

Vinarsky marketing a propagacni sluzby

www.wineofczechrepublic.cz, Wine of the Czech Republic

www.vinarskecentrum.cz, Vinaiské centrum nabizi bezplatné propaga¢ni materialy

www.vinarskyfond.cz, Narodni vinaisky fond nabizi podporu pii propagaci vina a i¢asti na vystavach
Vv zahrani¢i apod.

Kurzy o vinu

www.vinarskecentrum.cz, Vinaisky marketing

www.wineofczechrepublic.cz/4-6-kurzy-cz.html, Kurzy o viné
Knihy

Jak usp&sné prodavat vino — marketing vina v praxi; Otto Schétzel a kol.; vydal: Svaz vinatti ¢€R

Vinarsky marketing; Franz Gosch, vydalo: Narodni vinafské centrum o.p.s.
Dalsi na www.wineofczechrepublic.cz/4-5-publikace-0-vine-cz.html
Nakladatelstvi: RADIX (www.radix-knihy.cz)
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