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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spolec¢nosti. V prvni teoretické Casti jsou vymezeny zakladni marketingové pojmy.
Naésledujici druhd ¢ast je vénovana analyze stavajici marketingové komunikace vybrané
spolecnosti a v posledni tfeti ¢asti této prace jsou na zakladé provedené analyzy uvedeny

navrhy, které by mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Abstract

This bachelor thesis deals with a proposal to improve the marketing communication of
selected company. The first theoretical part defines the basic marketing concepts. The
second part is devoted to an analysis of the current marketing communication of the
company and in the last part of this thesis, based on the analysis, are presented suggestions

which should lead to improvement of the marketing communication of the company.
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UVOD

Aniz bychom si to uvédomovali, na marketingové néstroje nardzime dnes a denné. Neni
to jen, kdyz zapneme televizi, kde zrovna bézi reklamy nebo kdyz brouzdame internetem
a vyskakuji na nas rtizné reklamni bannery, ale také naptiklad kdyZz sedime v tramvaji na
cest¢ do skoly, tak miizeme vidét spoustu reklamnich letakl,, plakati a dalSich

marketingovych nastroji.

skvéle zvolenou marketingovou komunikaci, tak se dostane do povédomi mnoha
potencidlnich zdkaznikli a buduje si tim jméno spolecnosti, coz je dulezité, jelikoz
konkurentti na trhu stale pribyva. Z toho divodu je také dualezité, aby podnik vyrabél
kvalitni produkty za co nejptijatelnéjsi cenu a s dobrou dostupnosti. Pro organizaci je také
velmi prospésné ziskat opravdu vérné zakazniky a budovat s nimi trvaly vztah. Naklady
na udrzovani dlouhodobého vztahu se stalymi zakazniky jsou totiz mnohem nizsi nez

naklady na ziskani novych zakaznikd.

Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybral téma marketingové komunikace spole¢nosti
Vinaistvi SPRINGER a.s., coz je maly rodinny podnik mych rodi¢i. Tim hlavnim
divodem, pro¢ jsem si tuhle spole¢nost vybral, je velka absence kvalitni marketingové
komunikace. Myslim, ze pokud podnik zlep$i svou marketingovou komunikaci, miize
doséhnout nejen vyssiho postaveni na trhu. Ve své praci proto provedu analyzu stavajici
marketingové komunikace podniku a na jejim zaklad€ vypracuji navrhy na zlepSeni, které

budou pouzitelné i v praxi.
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1 CIiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalaifské prace je na zdkladé provedenych analyz stavajici
marketingové komunikace spole¢nosti Vinafstvi SPRINGER a.s. vypracovat navrh na
zlepSeni jeji marketingové komunikace, ktery by mél vést ke zvySeni povédomi o této

spole¢nosti.

Prace ma také nékolik dil¢ich cilti. Prvnim dil¢im cilem prace je zpracovat teoretickou
cast této prace, to znamena vysvétleni a dostate¢né rozebrani zakladnich marketingovych
pojmt, ze kterych budou vychazet dalsi ¢asti této prace. Dal§im dil¢im cilem je analyza
marketingového prostiedi organizace, analyza stavajiciho marketingového mixu a zjisténi
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku pomoci SWOT analyzy. A tfetim
dil¢im cilem prace je navrhnout takové zmény, které¢ budou proveditelné v praxi a budou

pro podnik piinosem.

Co se tyCe metod a postupti zpracovani, tahle prace bude rozdélena na tfi ¢asti. V prvni
casti vymezim teoretické poznatky ziskané z odborné literatury, ze kterych poté budu
vychézet ve zbytku bakalatfské prace. V nasledné druhé ¢asti provedu rtizné analyzy
podniku jako naptiklad analyzu vnitiniho a vnéjsiho prosttedi organizace, SWOT analyzu
a dalsi analyzy, diky kterym ziskam lep$i pfedstavu o soucasné situaci podniku a které
samotny navrh na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti, ktery by mél byt
proveditelny v praxi a mél by nejen zvysit trzby, ale také zvysit povédomi o spolecnosti

a prilakat nové zakazniky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni Casti bakalaiské prace se zaméfim na vymezeni odbornych pojmu jako jsou
marketing, marketingové prostfedi, marketingovy mix, marketingova komunikace a dalsi
zakladni terminy a definice, jejichz znalost je nezbytna pro pochopeni tématiky, kterou

rozeberu v dalSich ¢astech této prace.

2.1 Definice marketingu

Definic marketingu je bezpochyby nesc¢etné mnoho, proto uvedu jen n¢které z nich.

A. Morisson (1995) definuje marketing jako plynuly proces planovani, zkoumani,
naplnovani, kontroly a vyhodnocovéni ¢innosti potfebnych k zajisténi jak zakaznikovych
potieb a pozadavki, tak i cilli organizace. Za ucelem dosazeni co nejvyssi ucinnosti

vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost miize bud’ zvysit nebo také

vvvvv

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) zase definuji marketing jako spolecensky a
manazersky proces, diky kterému uspokojuji jak jednotlivci, tak i skupiny své potieby a
ptani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot. Déle uvadi, ze zakladem
moderniho marketingu je zakaznik. Je to mySleno v tom smyslu, Ze je dilezité porozumét
svému zdkaznikovi a uspokojovat jeho potieby. Na druhou stranu vSak uspokojovani
zakaznika nesmi piekrocit hranici, kdy by organizace piestala vykazovat zisk. Dodavaji,
ze cilem marketingu je hledat nové zdkazniky, ale také udrzet si ty stavajici, kteti prinaseji

zisk.

Moderni marketing by se mél zaméfovat na budovani vztahi se stavajicimi zédkazniky,
kteti pfedstavuji pro spolecnosti tzv. celozivotni hodnotu, coz je rozdil dlouhodobych
vynost ze zdkaznika a ndkladl na jeho ziskdni a udrzeni. Pfipadnd ztrata takového
zakaznika je pak pro spolecnost znacné citelnd, jelikoz ptichdzi o vSechny budouci
obchody, které by zakaznik za sviij zivot u spolecnosti realizoval. Navic udrzovani
stavajicich zdkaznikl se podniktim vyplaci i z toho diivodu, ze ndklady na ziskani novych

zakaznikli mnohdy n€kolikandsobné pievysuji naklady udrzovaci (Karlic¢ek, 2013).
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Pokud bychom méli marketing popsat jednou vétou, pak miizeme fict, Ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zékaznika a podnikatelského subjektu

(Zamazalova, 2010).

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se spolecnost pohybuje. Je velmi
dynamické, proménlivé, ¢imz mlze pro podnik pfedstavovat jak prtilezitosti, tak ovSem
také hrozby. Vzhledem k tomu je tedy podnik, pokud chce byt GispéSnym, nucen tyhle
zmény ve svém marketingovém prostiedi sledovat, analyzovat je a v€asné na né reagovat

(Bouckova, 2003).

V marketingovém prostiedi se odehravaji marketingové aktivity organizace. Patii sem
vSechny faktory, které ovliviiuji spolecnost, jeji vyrobni procesy, technologie, obchod,

chovani jejich stavajicich i potencialnich zakaznikti (ManagementMania, 2016).

Tohle prostiedi mtizeme rozdélit na dvé podoblasti. Mikroprostiedi, které organizace

ovlivnit miize a makroprostredi, které ovlivnit nemtize (Zamazalova, 2010).

Tab. 1: Marketingové prostfedi (Zdroj vlastni zpracovani dle Bouckova, 2003)

Makroprostredi Mikroprostredi
Socialni Podnik
Technické a technologické Dodavatelé
Ekonomické Konkurence
Politicko-legislativni Distribu¢ni ¢lanky
Ptirodni a ekologické Zakaznici
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2.2.1 Makroprostredi

Faktory, které podniky ovliviiovat nemohou, jsou faktory spadajici do makroprostredi.
Organizace si tedy vtomto prostfedi nemize vybirat a musi akceptovat stavajici

podminky. Faktory makroprostiedi se oznacuji jako STEP:

- Socialni
- Technické a technologické
- Ekonomické

- Politicko-legislativni (Bouckova, 2003).
K nim pfifazujeme jesté faktory ptirodni a ekologické (Bouckova, 2003).
Socialni faktory

Rozd¢luji se na demografické a kulturni. Demografické se zabyvaji obyvatelstvem jako
celkem. Sleduji pocet obyvatel, vék, pohlavi, zaméstnani, a tak dale. Kulturni faktory
pomahaji uchovat tradi¢ni hodnoty riznych kultur, a to jak prvky duchovni, tak i
materidlni. Pro pracovniky marketingu je dulezité rozliSit primarni a sekundérni nazory
lidi. Primarni jsou ty, které potomci dédi po rodi¢ich a sekundarni si ¢loveék vytvari pri

styku s ostatnimi ¢leny spolec¢nosti (Bouckova, 2003).
Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se staly velmi dulezitou soucasti marketingového
prostfedi. Podniky v této oblasti vynakladaji spoustu finan¢nich prostiedkl na vyzkum a
vyvoj, aby nezaostavali za svymi konkurenty. Technické a technologické zmény se stale
zrychluji. V praxi to vypada tak, ze ackoli je uzitnd hodnota vyrobku vysoka, a 1 nadale
by tyhle vyrobky byly schopny uspokojovat potfeby zdkaznikd, tak jsou piekonavany

vyrobky s jesté vyssi uzitnou hodnotou pro zédkaznika (Bouckova, 2003).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitelii. Ta se odviji naptiklad od piijmui

obyvatelstva, irovné cen, vyse Uspor a dalSich. Pracovnici marketingu tedy sleduji zmény
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ve struktufe piijmi a vydajii a na jejich zaklad¢ navrhuji pro rizné skupiny obyvatel

vhodné vyrobky a sluzby (Bouckova, 2003).
Politicko-legislativni faktory

Zakonné normy dutlezité pro ochranu podnikl a spotfebitell, fungovani trhli a tak dale.

Mohou zde ale puasobit i faktory jako naptiklad valka nebo revoluce (Bouckova, 2003).
Prirodni a ekologické faktory

Tyhle faktory diive nebyvaly tolik vyznamné, avsak v posledni dob¢ jejich vyznam roste.
Zkratka tohoto faktoru jesté ani nebyla zaclenéna do zkratky STEP. Pochopitelné se jedna
o prirodni zdroje, které vstupuji do vyroby. Problémem zacind byt jejich nedostatek a
zpusob jejich ziskavani. Co se tyce ekologickych faktor, mysli se jimi znecistovani

ovzdusi, tézba nerostnych surovin a dalsi (Bouckova, 2003).

2.2.2 Mikroprostiedi

Na rozdil od faktori v makroprostiedi, které spole¢nost ovlivnit nemuze, ty
v mikroprostfedi naopak ovlivnit miize. Mikroprostiedi zahrnuje podnik samotny a jeho
zaméstnance, dodavatele, konkurenci, distribuéni &lanky a zikazniky. Ze je
spolec¢nost schopna tyhle faktory meénit je zfejmé. Podnik si naptiklad mize zvolit, se
kterou konkurencni spolecnosti chce spolupracovat nebo od kterého dodavatele bude brat
material. Na vSech faktorech v mikroprostfedi je organizace viceméné zavisla

(Zamazalova, 2010).
Podnik

Vsechny podniky se neustdle vyvijeji a béhem tohoto vyvoje je dalezitd spoluprace a
spravné fungovani vSech jeho orgént. V kazdém podniku existuje n¢kolik zakladnich
skupin pracovnikil, ktefi na sebe vzdjemné plisobi. Pokud se objevi néjaky interni
problém uvnitt podniku, tak se miiZe projevit téméf okamzite i navenek. Je proto dilezité,
aby jednotliva oddé€leni uvnitt podniku mezi sebou komunikovala a vzijemné spolu

spolupracovala (Bouckova, 2003; Kotler aj., 2007).
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Dodavatelé

Ukolem dodavatell je zajistit ptisun vieho, co podnik potiebuje ke spravné &innosti.
Zaroven ovliviluji mnozstvi a kvalitu potiebnych zdroji. Pokud dodavatelé¢ dodrzuji
ujednané terminy a dohodnuté ceny, pak to také vede k budovani dobrych vztahl se
spole¢nosti. Podnik musi velmi peclivé vybirat své dodavatele a poté také sledovat jejich
situaci, aby mohl vcas reagovat na pripadné negativni jevy, které by mohly samotnou

spole¢nost postihnout (Zamazalova, 2010; Bouckova, 2003).
Konkurence

Konkurenci ptedstavuji spolecnosti nabizejici stejné nebo podobné produkty na tomtéz
trhu. Jednim z mnoha kritérii uspésného podniku je, aby svoji konkurenci dobie znal, a
navic umél reagovat na ptipadné zmény v konkuren¢ni organizaci nebo technicky vyvoj.
Dobra znalost konkurence navic pomaha Iépe uspokojovat své zakazniky. Jelikoz lze
faktor konkurence ovliviiovat jen v omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta, patii
tento faktor nékam mezi faktory mikroprostfedi a makroprostiedi (Zamazalova, 2010;

Bouckova, 2003).
Distribuéni ¢lanky

Sem patii subjekty, které mohou zajistit aktivity, které podnik nestaci zajistit sim. Cilem
téchto organizaci je pomoci podniku s prodejem a dalSimi aktivitami, které spolecnosti
zajisti vétsi prosperitu. Takovymi subjekty jsou rizné specializované organizace na
zprostfedkovani ndkupu a prodeje, marketingové agentury zajiStujici reklamy,
pojistovny pojistujici rizika a podobné, velkoobchody pomahajici ulehéit pohyb mezi

vyrobcem a spotiebitelem a dalsi (Bouckova, 2003).

Zakaznici

prostiedi jsou zakaznici. Je potfeba si uvédomit, Ze k jednotlivym skupindm spotiebiteld,
které se pohybuji na rozdilnych trzich, je nutno pfistupovat jinak. Podnik tedy musi

vnimat kazdy trh samostatné a reagovat na n¢ individudlné (Bouckova, 2003).
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje vSechny aktivity, které spole¢nost déla za ticelem zvySeni
poptavky po produktech. Sklada se ze Ctyt zakladnich prvka, které jsou oznacovany
v marketingu jako ,,Ctyfi P“. Tahle zkratka oznacuje pocatecni pismena téchto prvkd, jsou
jimi produkt (product), cena (price), misto (place) a marketingova komunikace
(promotion). Pro podniky, které poskytuji sluzby jsou tyto ,,Ctyfi P*“ rozSifené o dalsi 3 P,
jimiz jsou lidé (people), materidlni prostiedi (physical evidence) a procesy (process)

(Morisson, 1995; Vastikova, 2014).

2.3.1 Produkt

Ptestoze jsou vSechny P marketingového mixu dulezité, v nékterych literaturach se uvadi,
vSak nemyslime jen hmotné statky a sluzby, ale také kvalitu, design, obal, zaruku a dalsi.
Produkt ma 3 urovné — jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro
produktu piedstavuje hlavni funkci, Gc¢el produktu a je hlavnim divodem, pro¢ si
zakaznik produkt kupuje. Realny produkt zahrnuje kvalitu, obal, zivotnost, spolehlivost,
funkcnost, design a dalsi aspekty. Naptiklad obal plni jest¢ dalsi funkce, kterymi jsou
funkce ochranna, rozliSovaci, informacni a propagacni. RozSifeny produkt dava
spotiebitelim jakysi pocit vyhody. Jedna se naptiklad o dopravu, montaz, zaruku a dalsi
poprodejni sluzby. Redlny a rozsiteny produkt byva rozhodujici pti zdkaznikove vybéru
mezi podobnymi produkty. Proto se organizace piedhani v poskytovani lepsich
roz$itenych sluzeb, aby si zdkaznici zvolili pravé jejich produkt namisto konkurenéniho

(Foret, 2012).
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doprava

» Rozsifeny produkt

kvalita

» Redlny produkt

hlavni funkce,
ucel produktu

Zivotnost

» Jadro produktu

Obr. 1: Tti Grovné produktu (Zdroj vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2007)

Produkt ma 4 faze zivotniho cyklu. V kazdé fazi produkt vyzaduje jiné marketingové,

finan¢ni, vyrobni, ndkupni a persondlni strategie. Stejné tak v rtiznych fazich zivotniho

cyklu stoupaji a klesaji zisky z daného produktu (Kotler a Keller, 2007).

Uvedeni na trh — Pomérné vysoké néklady na zavedeni nového produktu na trh, produkt

je pro spotiebitele zatim nezndmy a nemaji s nim zkuSenost, trzby a zisky prakticky

nulové, je potieba kvalitni propagace

Riist — Zakaznici pfijimaji novy produkt, zvySuji poptavku, tim se prodeje i zisky

podstatné zvysuji

Zralost — Produkt je na svém vrcholu, byl pfijat vSemi potencialnimi zadkazniky, prodeje

jsou stabilni, cena se snizuje kvuli levnéjSim konkurenénim produktim

Upadek — prodeje a zisky klesaji, propagace jiz nema smysl, na trhu ho nahrazuji

inovativngjsi produkty (Kotler a Keller, 2007).
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2.3.2 Cena

Jedinym P marketingového mixu, které pro podnik piedstavuje zdroj pfijma. Je to ¢astka,
kterou spotiebitel musi zaplatit, aby dany produkt ziskal. Mimo finan¢ni ¢astku, kterou
musi zaplatit, sem patii také Cas, ktery zdkaznik stravi naptiklad cestou do obchodu,

hledanim daného produktu a tak dale (Morisson, 1995; Vastikova, 2014).

Co se tyce zplsobu stanoveni cen produktl, ma podnik n¢kolik moznosti. Nakladové
orientovanou cenu, kdy podnik vyc¢isli ndklady na vyrobu a distribuci kalkula¢nimi
vzorci. Pfi poptavkové orientované cené podnik odhaduje velikost poptavky a objem
prodeje pfiriznych cenach. Konkuren¢né orientovanou cenu lze vyuzit tieba pii vstupu
na novy trh, kdyz se podnik domniva, ze jsou jeho produkty podobné konkuren¢nim a
mohly by mit pfiblizn€ stejnou cenu. Organizace také miize ceny svych produktii stanovit
podle marketingovych cilii spole¢nosti, to znamena, ze kdyz bude organizace chtit
zvysit objem prodeje, tak nastavi nizsi ceny, avSak kdyz bude pozadovat co nejvyssi zisk,
své ceny nastavi naopak vyssi. A poslednim zptisobem je cena podle vnimané hodnoty
produktu zakaznikem, ktera je zaloZena na riznych marketingovych vyzkumech a m¢la

by odpovidat cen¢, kterou si zadkaznik predstavuje (Foret, 2012).

2.3.3 Misto

Misto v naSem piipadé¢ znamend veskeré Cinnosti, které piiblizuji nabizené produkty
z mista vyroby do mista prodeje spotiebiteli. Jde tedy o usnadnéni pristupu zdkaznika
k danému produktu. Podnik si mlze vybrat, zda bude své produkty k zdkaznikiim
dopravovat distribuci ptimou, coz znamena piimé dodani produktu spotiebiteli, nebo
zvoli distribuci nepfimou, tedy s pouzitim mezi¢lankii. Zvolenim vhodné distribucni
cesty lze ovlivnit nejen zplsob dodani produktu k zdkaznikovi, ale také naklady na

distribuci, coz mize vést i ke snizeni ceny produktu (Foret, 2012; Zamazalova 2010).
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2.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma za kol informovat cilové skupiny o svych produktech,
cenach a misté prodeje. Byva také ¢asto oznaCovéna jako propagace nebo komunikacni

mix. Marketingova komunikace je podrobnéji popsana v kapitole 2.4 (Foret, 2012).

2.3.5 Lidé

Lidmi zde oznaCujeme vSechny, ktefi maji vliv na proces poskytovani sluzeb. Prvni
skupinou jsou zaméstnanci, ktefi koncovym zdkaznikiim dané sluzby poskytuji a jsou
tedy velmi dileziti. Podnik by je mél peclivé vybirat, motivovat, vzdélavat, kontrolovat
a ocefiovat. Tou druhou skupinou, kterd se na celém procesu podili jsou zakaznici. Ti
kvalitu poskytovani sluzeb ovliviiuji tim, Ze jsou na zakladé¢ vlastni spokojenosti schopni

presvedcit dalsi potencidlni zékazniky (Vastikova, 2014).

2.3.6 Materialni prostiedi

Tento prostifedek je jakymsi obalem sluzby a pomahd k co nejlepSimu vnimani sluzby
zakaznikem. Patfi sem misto, kde je sluzba poskytovana a hmotné véci, které¢ jsou
s poskytnutim sluzby spojeny jako napiiklad oble¢eni zaméstnancti, brozury, katalogy a

dalii (Kincl, 2004).

2.3.7 Procesy

Procesy miizeme ménit zptisob, jakym je sluzba poskytovéana. Hraje zde roli rozmanitost
a komplexnost, pficemz zvySeni rozmanitosti ma za nasledek ptiblizeni se individualnim
pozadavkiim zékazniki a naopak. ZvySeni komplexnosti zase rozsifuje nabidku sluzeb a

naopak (Vastikova, 2014).
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Obr. 2: Marketingovy mix (Zdroj vlastni zpracovani dle Vastikova, 2014)
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2.4 Marketingova komunikace

Prostfednictvim marketingové komunikace spole¢nost informuje a upozornuje stavajici

a potencialni zdkazniky o svych vyrobcich a sluzbach. Je to také nastroj, diky kterému

PROCESY

muze spolecnost navazat dialog se svymi zakazniky (Jakubikova, 2013).

Je to aktivita, kterd umoziuje vytvaret ziskové vztahy se zdkazniky a vytvari hodnotu
produktu nebo spole¢nosti. Patii mezi nejvyznamnéjsi marketingové dovednosti. M4 za

ukol zvySovani povédomi o produktech a sluzbach a také vyvolavat co nejvétsi zajem o

jejich koupi (Mihaela, 2015; Kotler a Armstrong, 2004).

Marketingova komunikace ma podle Kotlera (2000) celkem 5 néstroju:

- reklama

- podpora prodeje
- public relations
- osobni prodej

- primy marketing
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2.4.1 Reklama

Reklama je nejcastejsi forma oslovovani zakazniki s cilem informovat a presvédcit je ke
koupi vyrobkii a sluzeb. Jelikoz se s ni zdkaznici setkdvaji nejéastéji, tak je povazovéana
za velmi vyznamnou slozku propagace. Dale ji mizeme definovat jako neosobni
placenou jednosmérnou komunikaci podniku s cilovou skupinou zdkaznikd pomoci

riznych médii (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Foret, 2003).
Rozd¢leni reklamy podle jejiho cile:

- Informacni reklama, kterd spotiebitele seznamuje s uréitym produktem. Tento
druh reklamy se pouziva pfi prvni fazi zivotniho cyklu produktu.

- Presvédcéovaci reklama, kterd se pouziva ve druh¢ fazi zivotniho cyklu produktu,
tedy fazi ristu. Jejim cilem je zvysit poptavku po téchto produktech.

- Pripominkova reklama, ktera ma za cil udrzeni produktu v povédomi zakaznik?.
Tahle reklama je vyuzivana ve fazi zralosti ¢i poklesu produktu (Ptikrylova a

Jahodova, 2010; Foret, 2003).
Rozdéleni reklamy podle jejiho objektu:

- Produkt — vyzdvihuje klady produktu
- Organizace — vyzdvihuje klady spole¢nosti (Foret, 2003).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se da charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které dé€laji
produkt atraktivngjsi a zvysuji prodej dané¢ho produktu. VétSinou se jedné o kratkodobé
pobidkové nastroje, které vedou k rychlejsim nebo vét§im ndkupiim daného produktu.
Jelikoz je podpora prodeje velmi nakladnd, neda se vyuzivat dlouhodob¢. Ptesto patii
mezi nejpouzivangj$i nastroje marketingové komunikace. Patii sem napftiklad slevy,

zvyhodnéné baleni 1+1 a dalsi (Foret, 2012; Kotler a Keller, 2007).

23



2.4.3 Public relations

Hlavnim tkolem public relations je vytvofit pozitivni vztah s vefejnosti a dobré jméno
spolecnosti. K tomu jsou vyuzivany aktivity jako naptiklad tiskové konference,
sponzorovani kulturnich nebo jinych akci a dalsi. Naklady vynalozené na public relations
byvaji pomérné nizké, pokud jsou tedy provadény vlastnimi pracovniky. V ptipadé, ze si
organizace najme externi spolecnost, tak se naklady samoziejmé zvysuji (Foret, 2012;

Karli¢ek a Kral, 2011).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je pfimou komunikaci zékaznika a prodavajiciho ,,z o¢i do o¢i*. Pomérné
velkou roli zde proto hraje osobnost a schopnosti prodavajiciho, tedy jak dokaze produkt
nabidnout a prodat, jeho znalosti, celkové chovani, ale i vzhled. U osobniho prodeje
vyuzivaji zékaznici i prodejci pfi komunikaci znalosti a pfikladaji nékterym znalostem
vyssi vyznam. Naptiklad znalosti o znacéce. Jednou zvyhod této marketingové
komunikace je vytvatfeni pozitivniho vztahu se zdkazniky, ktefi pot¢ mohou rozsifovat
pozitivni reference u svych zndmych (Vastikova, 2014; Bouckova, 2003; Mracek a

Mucha, 2015).

2.4.5 Piimy marketing

Jak uz lze odvodit z ndzvu, pifimy marketing znamena piimé kontaktovani zékazniku.
Tohle kontaktovani mutze byt provedeno telefonicky, e-mailem, poStou a dal§imi
zpiisoby. Vyhoda této marketingové komunikace spocivd v presném zacileni cilové
skupiny spottebitelll, snadna métitelnost odezvy, budovani vztahi se zakazniky, utajeni
pred konkurenci a zachovani soukromi. Nevyhodou muiize byt nizsi pocet kontaktovanych

zakaznik nebo mize byt pro nekteré lidi také obtézujici (Piikrylova a Jahodova, 2010).
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2.5 Nové trendy marketingové komunikace

Jelikoz se marketing neustéale vyviji, tak se postupem casu objevili i zcela nové nastroje
marketingové komunikace mezi které patii naptiklad guerilla marketing, event

marketing, viralni marketing nebo word-of-mouth (Ptfikrylova a Jahodova, 2010).

2.5.1 Guerilla marketing

Tento nastroj marketingové komunikace je definovan jako nekonvenc¢ni marketingova
kampan za ucelem dosazeni maximalniho efektu za pouziti minimélnich zdrojt. Je to
kontroverzni, agresivni reklama, jejimz cilem je upoutat pozornost zakaznikl a tvorba
zisku. Za agresivni byva oznacen proto, ze nékdy vyuziva az utocnych kampani, pfi nichz
naptiklad ni¢i nebo pozménuje cizi billboardy. Diky nizkym nakladim si ji mohou
dovolit i podniky s niz§imi rozpocty, které nemohou svymi finanénimi moznostmi
konkurovat vétsim organizacim. Pro tenhle ndstroj marketingové komunikace byvaji
Casto pouzivany prostiedky méstské hromadné dopravy, lavicky, odpadkové kose,
interiéry obchodl a dalsi. VétSinou se realizuje ve tfech krocich: neekané udefeni na
konkrétnim misté, zaméfeni se na vytipované cile a okamzité stahnuti se zpatky

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.5.2 Event marketing

Pomoci event marketingu se organizace snazi prohloubit vztahy s obchodnimi partnery a
zaujmout nové potencialni zakazniky pomoci nevSednich zazitkl. Také se jim spolecnost
snazi zlepsit image a zvysit povédomi u cilovych zdkazniki nebo naptiklad poskytnout
nezapomenutelny zazitek spojeny s pozitivnimi emocemi. Patii sem spolecenské akce,
firemni prezentace a dali. Casto byva event marketing vyuZivan ve spojitosti s oblasti

kultury, sportu, politickych akci a volného ¢asu (Heskova a Starcho, 2009).
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Event marketing mizeme rozdé¢lit podle obsahu:

- Eventy orientované pracovné
- Informativni eventy

- Eventy orientované zabavné (Heskova a Starcho, 2009).
Rozd¢leni event marketingu podle cilovych skupin:

- Vefejné eventy

- Firemni eventy (Heskové a Starchon, 2009).
Rozd¢leni event marketingu podle mista:

- Venkovni eventy

- Vnitini eventy (Heskova a Starchoii, 2009).

2.5.3 Viralni marketing

V posledni dobé je tenhle nastroj marketingové komunikace vyuzivam ¢im dal vice. Je
v podstaté typ guerilla marketingu. Jeho nejvétsi vyhodou jsou témér nulové naklady na
provedeni a Sifeni mezi lidmi. Takového efektu je vSak v praxi pomérné tézké dosdhnout.
Miva podobu originalniho, zdbavného, Sokujiciho videa, obrazku nebo textu, tzv. virdl,
ktery by mél lidi zaujmout a v nejlepSim piipadé je podnitit k dal§imu Sifeni. V dne$nim
svété socidlnich siti se tenhle marketingovy nastroj stdva ¢im dal popularnéjsim. Mimo
socidlni sité se tyhle viralni obrazky, videa nebo dal$i nastroje mohou Sifit také pomoci
e-mailu. Nejobtizné€jsi ¢asti virdlniho marketingu je vSak samotnou zpravu vymyslet.
Viralni marketing délime na aktivni a pasivni. Zatimco v pasivni formé se podnik nesnazi
chovani zakaznikli ovlivilovat a spoléhd jen na kladné doporuceni zakaznikti, v aktivni
formé se jejich chovani ovlivnit snazi, aby zvysil prodej a povédomi o daném produktu

nebo spolecnosti (Vysekalova a Mikes, 2010).
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2.5.4 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (ddle WOM) je forma osobni komunikace, kdy si cilovi zdkaznici a
pratelé, sousedi, pifibuzni, kolegové vyménuji informace o urcitém produktu. Je
povazovan za jeden znejucinngjSich komunikacnich nastroji. WOM je vétSinou
nasledkem spokojenosti nebo naopak nespokojenosti zakaznika s danym produktem. Ma
mnohem vyznamnéjsi vliv na rozhodovéni at’ uz stavajiciho ¢i potencidlniho zdkaznika
nez nastroje marketingové komunikace jako napfiklad reklamy. Stejné jako virdlni
marketing, WOM komunikace se velmi rozsifuje pomoci socidlnich siti. V dnesni dobé
jiz existuji diskuzni féra, on-line chaty, zakaznické recenze a dalsi (Pfikrylova a

Jahodova, 2010).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti bakalaiské prace nejprve predstavim spolecnost Vinaistvi SPRINGER a.s.,
poté provedu analyzu jejiho marketingového prostiedi, marketingového mixu,
marketingové komunikace, a nakonec SWOT analyzu, tedy analyzu silnych a slabych
stranek spoleCnosti a jeji prilezitosti a hrozby. Tyto analyzy jsou nezbytné pro

vypracovani navrhové ¢asti této prace.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Vinaftstvi SPRINGER je malym rodinnym podnikem, ktery se pohybuje v oblasti vyroby
vin a vinohradnictvi. Vznikl v roce 2006 a zabyva se jak vyrobou a prodejem vina, tak i
potfadanim degustacnich vecert a dalSich podobnych akei. Spole¢nost se nachazi v malé

vesnici Bofetice na jizni Moravé, ktera patii do Velkopavlovické vinafské podoblasti.

SPRINGER

RODINNE VINARSTVI, BORETICE

Obr. 3: Logo spole¢nosti (Zdroj Vinaistvi SPRINGER, 2008)
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o

4 - znojemska podoblast

Obr. 4: Vinafské podoblasti (Zdroj Vinafsky fond, ©2015)

Tab. 2: Zakladni udaje o spolecnosti (Zdroj vlastni zpracovani dle Ministerstvo spravedlnosti, 2018)

Nazev spolenosti: VINARSTVI SPRINGER, as.

Sidlo: Boretice 402, PSC 69108

Datum zdpisu do OR: 29. listopadu 2006

ICO: 277 10 041

Pravni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani: pronajem nemovitosti, bytti a nebytovych prostor

s poskytovanim zakladnich sluzeb zajistujicich fadny provoz
nemovitosti, bytli a nebytovych prostor

zprostifedkovani obchodu a sluzeb

velkoobchod

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym
zboZim

poradani odbornych kurzi, skoleni a jinych vzdélavacich akci
véetné lektorské cinnosti

zemédéElska vyroba

Zakladni kapital: 7 122 500 K¢
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3.1.1 Historie spole¢nosti

Historie tohoto vinafstvi sahd az do roku 1807. Tento letopocet byl vyrazen na starém
dfevéném lisu, ktery byl nalezen pfi rekonstrukci rodinného archivniho sklepa. Novodoba
historie zacala kratce po sametové revoluci v roce 1991, kdy se zacalo rozvijet soukromé
podnikani a Pavel Springer se svym bratrem Jaroslavem se rozhodli, ze za¢nou podnikat
jako soukromi zeméd¢€lci v oblasti vinafstvi. V roce 2004 se bratii rozd¢lili a zaloZzenim

nové akciové spolecnosti v roce 2006 vznikla soucasnéd podoba Vinaistvi SPRINGER.

Obr. 5: Stary rodinny dfevény lis (Zdroj Vinatstvi SPRINGER, 2008)
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3.1.2 Vinice a sklep

Spole¢nost ma vlastni vinice, které si sama obdélava a produkuje z nich sva vina. Tyhle
vinice jsou jedinym zdrojem hroznt téhle spole¢nosti, to znamena, Ze nenakupuje hrozny
od jinych dodavateld, jak je tomu u jinych vinafstvi v dnesni dobé zvykem. V soucasné
dobé& spolecnost hospodaii na 5 ha vlastnich vinic na dvou vini¢nich tratich, Ctvrté a
Skale. Ctvrté lezi na svahu mezi obcemi Boietice a Vrbice v nadmoiské vysce 200 m.
Vedeni je rynsko-hessenské s fezem na 8 plodnych ocek a jeden zalozni ¢ipek. Vini¢ni
trat’ Skale patfi mezi nejstarsi vini¢ni trat€ v obci Vrbice. Vinohrad o rozloze necelého
hektaru se rozklada na hlinito-Stérkovité pidé s mimotadné vysokym obsahem hoiciku.
Vinice je stejn¢ jako pfed mnoha lety vedend ,,na hlavu®“ s opérnym dfevénym kalem.
Hrozny jsou nizko u zem¢ a dobie zahievna pida tak napoméha jejich zrani. Rucni
obdé&lavani s minimalnim pouzitim mechanizace je zde nutnosti. Rez je redukovéan na 8
plodnych ocek, proto jsou vynosy velmi malé. Z této vyjimecné lokality pochazi vlajkova
lod’ Vinaftstvi Cuvée SKALE. Ob¢ vini¢ni traté maji velmi ptiznivé podminky pro vyrobu

kvalitnich, pfedevsim ¢ervenych, vin (Vinaistvi SPRINGER, 2008).

Sklepy s tradi¢ni cihlovou klenbou jsou vykopéany 6 metri pod zemi a maji vynikajici
parametry pro zrani vin. Teplota je celoro¢né 11-13 °C, vzdu$né vlhkost se pohybuje
kolem 80 %. Cervena vina zde zraji na barrique sudech, ve kterych probiha mikrooxidace,
ktera ma vliv na stabilitu i barvu vina. Bilé vina jsou uchovavana v nerezovych nadobach.
Po nalahvovani se vina ptesunou do lezackého sklepa, kde dozravaji minimaln¢ 3 mésice,

nez se dostanou k cilovému zakaznikovi (Vinafstvi SPRINGER, 2008).

3.1.3 Filozofie spolecnosti

Ro¢ni produkce je zhruba 30 000 lahvi. Cilem podniku je vytvafet a nabizet
nezameénitelnd osobitd vina, kterd nesou punc vinini traté. Vysledné kvalité vin
spole¢nost ptizplisobuje vse: nizké zatizeni kete, ekologické obdélavani vinic, rucni sbér,
Setrné lisovani hroznd. Provadi také tzv. "zelené vinobrani", kdy se ¢ast hrozni feze na
zem, aby zbylé hrozny dozraly do té nejvyssi kvality. Pro zrani vin pouziva Spickové
francouzské dubové barrique sudy od prednich vyrobcti, jako jsou Seguin Moreau nebo

Francois Freres. Spolecnost také pordda degustacni vecery, béhem kterych zakaznici
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mohou ochutnat rozsahly sortiment nabidky vin. O praci v tomto vinaistvi se dnes déli
Pavel Springer s otcem Jaroslavem, manzelkou Nad’ou a synem Pavlem. Spole¢nost ma
bohatou historii, kdy se vinafeni vénuje uz n€kolik generaci a v podstaté nikdo z rodiny

si uz ani neumi predstavit Zivot bez vinic a bez vina (Vinatstvi SPRINGER, 2008).

Ptestoze Vinafstvi nepatii ani zdaleka mezi nejvétsi, tak co se tyce kvality, rozhodné se
muze rovnat s ¢eskou Spickou. Vinafstvi je uznavano a respektovano nejvetSimi znalci
vin v celé Ceské republice. Zejména svymi &ervenymi viny je odborniky kvalitou
srovnavano s v€hlasnymi francouzskymi ¢i italskymi viny. Ocividnou filozofii

spolec¢nosti je tedy zaméteni se na kvalitu na tkor kvantity.

3.2 Marketingové prostredi

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, prostiedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje, se

nazyva marketingové prosttedi. To se rozd¢luje na mikroprostiedi a makroprostiedi.

3.2.1 Makroprostredi

Nejprve zanalyzuji makroprostiedi, jehoz faktory organizace ovliviiovat nemuze. Pro tuto
analyzu vyuziji tzv. STEP analyzu, kterd zahrnuje Ctyfi vnéjs$i faktory: socidlni,

technické a technologické, ekonomické a politicko-legislativni.
Socialni faktory

Podle nejnovéjsiho prizkumu, kdy bylo osloveno vice nez tisic respondenti, a ktery byl
zpracovany pro Vinafsky fond, pije vino 75 % dospélé populace, coz je dlouhodobé
pomérné stabilni ukazatel. U ¢eho vsak dochazi k vyvoji, je vanimani kvality vina, coz se
projevuje i na ochoté¢ utratit za kvalitni vino vice penéz. Zatimco v roce 2012 byla
primérnd mésicni utrata za vino 314 K¢, v roce 2017 vzrostla o 65 korun na 379 K¢. Za
lahev pro vlastni konzumaci jsou lidé primérné ochotni utratit az 155 K¢, to je o 33 K¢
vice nez v roce 2012. Jesté vice jsou lidé schopni utratit za vino, které kupuji jako darek,

a to az 229 K¢ (Vinatsky fond, 2017).
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To vSak neni jediny ukazatel, ktery oproti minulému vyzkumu vzrostl. Vino konzumenti
totiz také piji Cast&ji, a kdyZz ho piji, piji ho o néco vice. Polovina respondenti sice vypije
stale stejné mnozstvi jako v roce 2012, avsak tietina dotdzanych nyni pije vino Castéji.
Od roku 2012 také ubylo lidi, ktefi si na jedno posezeni daji méné nez 2 dl vina, a naopak
roste pocet konzumentt, kteti si dopteji 3 dl a vice. Nejcastéji lidé vino piji ve vecernich
hodinach a nejradéji ve spolecnosti lidi, které maji radi, a to na navstéveé (25 %) a doma

s partnerem (19 %) (Vinarsky fond, 2017).

Co se tyce odrad vin, tak z bilych jsou nejoblibengjsi Palava (16 %), Pinot Gris (14 %),
Chardonnay (13 %), Sauvignon (13 %) nebo Tramin ¢erveny (12 %). U ¢ervenych odrid
jsou nejoblibenéjsi Modry Portugal (17 %), Frankovka (17 %) a Svatovaviinecké (13 %)
(Vinatsky fond, 2017).

Pomérné necekany nartist zaznamenaly také Zenské konzumentky. Objevila se pocetna
skupina zen (15 % vSech konzumentd vina), ktera vypije téméf Ctvrtinu (24 %) vseho

vina u nas, tedy o 3 dl vina tydn¢ vic nez primérny konzument (Vinatsky fond, 2017).

6 z10 Cechi nakupuje vino v supermarketech a hypermarketech a 42 % vsech
respondentl zde nakupuje nejcastéji. Tretina nakupuje vina ve vinotékach a pétina ptimo
u vinafd. Nejcasteji konzumenti vino vybiraji na zaklad¢ vyzkousené znacky, vinafstvi a
druhii vin, ale daji i na doporuceni, a neboji se tak ochutnévat nové vina (Vinatsky fond,

2017).

Ze lidé piji vino ¢im dal castéji a ve veétsi mife je pro Vinafstvi samoziejmé velmi
pozitivni zprava. Dalsi dobrou zpravou je, ze zdkaznici zacinaji upiednostiovat kvalitni

vina a jsou ochotni za ldhev zaplatit vice penéz nez v piedchozich letech.
Technické a technologické faktory

V soucasné dob¢ vyuziva Vinatfstvi SPRINGER pomérné vyspélé technologie za Gicelem
vytvofeni co nejkvalitngj$ich vin. Jelikoz Vinafstvi nemtze konkurovat velkym
podnikiim co se ty€e poctu zaméstnancil, tak je dilezité, aby vyuzivalo co mozna
nejlepsich technologii, které vedou jak ke zjednoduseni pracovnich procest, tak i ke

zkvalitnéni vyslednych produkti.
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Vinafstvi zacinalo se starym pomalym lisem, malou plni¢kou vina, na které bylo mozné
naplnit maximaln¢ 700 lahvi denng, starSimi sudy, které nebyly kvalitativné na nejvyssi
urovni, dale se také naptiklad vSechny etikety museli lepit ru¢né, to znamena, ze jeden
¢loveék byl schopen nalepit zhruba 300 lahvi denné. Takhle vypadala technickd a

technologické vyspélost tohoto vinafstvi pii jeho zacatcich.

Dnes uz je vsak vSechno jinak a podnik v tomto ohledu udélal obrovsky krok kupiedu.
Stary lis nahradil Gplné novym, pneumatickym lisem, ktery nejenze uSetii nejméné
hodinu cCasu pii samotném lisovani, ale také je Setrn¢jSi k hroznlim a tim zabrafiuje
uvoliovani nezddoucich latek, které nasledné zpiisobuji nepiijemnou trpkost a hotkost
vina. Také byl pofizen zcela novy mlynek, ktery z posbiranych hroznt oddéluje trapiny
mnohem Setrnéji nez ten stary a nasledné pomlety rmut dopravi do pfislusnych nadob.
Mala plnic¢ka vina byla nahrazena moderni technologicky vyspélou lahvevaci linkou,
ktera je schopna naplnit za hodinu stejny pocet lahvi, jaky mala plnicka naplnila za cely
den. Star$i sudy byly prodany jinym vinafim nebo zakazniktim, ktefi je pouzili jako
dekoraci a nakoupili se uplné nové sudy Seguin Moreau z Francie, které jsou absolutni
Spickou ve svéteé dubovych sudli. Vina, ktera v téchto barrique sudech lezi, jsou jak ve
vlni, tak vchuti na uplné jiné Grovni nez vina, ktera lezela ve starych sudech.
Pochopitelné byl také pofizen automaticky etiketovaci stroj, ktery taktéz usetii velké
mnozstvi prace. To samoziejmé neni vSechno a technologickych inovaci bylo provedeno
mnohem vic. Za zminku stoji naptiklad novy filtr, nerezové nadoby, chladici zaFizeni
nebo Cerpadlo. Tyhle technologické inovace posunuli Vinatstvi o velky kus doptedu.
Vsechny vyse zminéné technologie jsou vSak dostupné i pro konkurenéni vinaistvi, proto

se za konkuren¢ni vyhodu pokladat nedaji.
Ekonomické faktory

Kupni silu spottebitelti ovliviiuji naptiklad pfijmy obyvatelstva, inflace, HDP a dalsi
faktory. Podle Ceského statistického ufadu vzrostla priimérna nominslni mzda za 3.
ctvrtleti 2017 v porovnani se stejnym obdobim predchoziho roku o 6,8 % a primérna
realnd mzda o 4,2 %. Praimérna hruba mzda je v soucasné dob& 29 050 K& (Cesky

statisticky ufad, 2017).
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Co se tyce miry inflace, tak ukazatel primérné ro¢ni miry inflace, ktery vyjadiuje
procentni zménu pramérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12

predchozich mésici je v prosinci 2017 2,5 % (Cesky statisticky ufad, 2018).

Tab. 3: Mira inflace (Zdroj Cesky statisticky ufad, 2018)

Rok

02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17

1,8 0,1 2,8 19 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 19 33 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5

DalSimi diilezitymi ekonomickymi faktory, které ovlivituji podnik jsou mimo jiné HDP
neboli hruby doméci produkt, a také mira nezaméstnanosti. HDP je klicovy ukazatel
vyvoje ekonomiky a jeho meziro¢ni rist ve 4. Ctvrtleti 2017 je oproti 4. Ctvrtleti

predchoziho roku 5,1 % (Cesky statisticky Giad, 2018).
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Graf 3: Obecna mira nezaméstnanosti (Zdroj Cesky statisticky tfad, 2016)

Na vyse uvedeném grafu mame sice zobrazenou obecnou miru nezaméstnanosti jen do
roku 2016, podle Ceského statistického ufadu ale byla obecnd mira nezaméstnanosti
v prosinci roku 2017 2,4 %. Lze tak s jistotou fici, Ze nezaméstnanost klesa, coz je pro

organizace dobrym znamenim (Cesky statisticky tiad, 2018).
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Jak se tedy zd4, co se ty¢e ekonomickych faktort, tak se pro spolecnost vyviji vSechno
dobfte, jelikoz primérnd mzda stoupd a nezaméstnanost klesd. S tim jisté souvisi i to, ze

lidé nakupuji vice vina, nakupuji ho Castéji a jsou ochotni za n¢j utratit vice pencz.
Politicko-legislativni faktory

Zakon, ktery upravuje tento obor a podle kterého se musi viechny vinaistvi v Ceské
republice fidit, je zdkon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi. Ten upravuje prava
a povinnosti vyrobcii nebo zpracovateld, ale také naptiklad samotnou vyrobu vina.
K tomuto zdkonu byla publikovdna ve sbirce zdkoni 6. 2. 2017 pod cislem 26/2017
novela, kterd je u¢innd od 1. 4. 2017. Vinohradnicka ¢ast této novely fesi zejména tipravy
ve vysadbé vinné révy, kluceni vinic a registraci vinic a vinai'ska ¢ast novely fesi zejména
upravy ve zpusobu vyroby a distribuce vina a povinnosti vyrobcil a piijemct vina

(Ministerstvo zeméedélstvi, ©2018).

Dalsim politicko-legislativnim faktorem mtizeme oznacit zdkon o evidenci trzeb, ktery
nabyl platnosti vyhlasenim ve Sbirce zakont dne 13. dubna 2016. Uginnosti nabyl prvnim
dnem osmého kalendainiho mésice po dni jeho vyhldseni (1. prosince 2016), s vyjimkou
ustanoveni § 10 az 17 a § 32, ktera nabyla G€innosti prvnim dnem patého kalendarniho
meésice nasledujiciho po dni jeho vyhlaseni (1. zati 2016). Evidence trzeb byla spusténa
ve 4 fazich, pficemz Vinatstvi SPRINGER jako odvétvi zemedélstvi spadéa do 3. faze.
Piivodné méli podnikatelé spadajici do této taze povinnost evidovat trzby od 1. bfezna
2018, v soucasné dob¢ vsak probiha ptiprava novely zdkona o evidenci trzeb, v niz bude
mimo jiné upravena problematika evidence trzeb pochdzejicich z téchto ¢innosti (véetné

urceni okamziku vzniku povinnosti evidovat trzby) (Finan¢ni sprava, ©2018).

3.2.2 Mikroprostiedi

Podnik a jeho zaméstnanci, dodavatelé, konkurence, distribué¢ni ¢lanky a zakaznici

jsou faktory, které organizace ovlivnit mize, a proto patii do vnitiniho prostredi.
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Podnik

Zaméstnance Vinafstvi mizeme rozde€lit do dvou skupin, a to na zaméstnance stalé a
sezonni. Stali zaméstnanci jsou zde pouze dva a jsou jimi manzelé Springerovi, ktefi maji

zaroven veskerou rozhodovaci pravomoc (Springerova, 2018).

U sezdénnich zaméstnancii se neda presné urcit jejich pocet, protoze se tohle ¢islo potad
meéni podle potteby. Jsou mésice, kdy si Vinafstvi vystaci s 2-3, ale naptiklad v dobé

vinobrani jich miize byt i 15-20 (Springerova, 2018).

U stalych zaméstnancli probihd veskera komunikace pochopitelné face-to-face nebo
telefonicky. Co se tyCe sezénnich zaméstnanct, s témi probihd komunikace stejnym
zpusobem. Z tohoto pohledu zde tedy neni zddny problém v komunikaci a vzijemné

spolupraci (Springerova, 2018).
Dodavatelé

Na uvod pfipomenu, Ze Vinafstvi SPRINGER zpracovavd pouze hrozny ze
svych vlastnich vinic, takZze co se ty¢e hroznil, ty od zZadného dodavatele neodebira.
Pravidelné si podnik nechavé dodévat Sest typti zbozi, a to sklenéné lahve, korkové zatky,

zaklopky, etikety, kartony a sanita¢ni ptipravky (Springerova, 2018).

Sklenéné lahve Vinaistvi odebird od organizace Bricol — M z Valtic, coZ je nejveétsi
obchod se sklem v CR, korkové zatky od zlinské spole¢nosti Cork Janosa, zaklopky od
spolecnosti Proneco z Klentnice, etikety od OTK GROUP z Kolina, kartony od JSS-
OBAL SERVIS a sanitacni a dalsi podobné pripravky jim dodavaji spolecnosti Lipera
a BS vinaiské potreby, které sidli ve Velkych Bilovicich (Springerova, 2018).

Konkurence

Zejména na jizni Moravé je konkurence v oboru vinafstvi a vinohradnictvi obrovska.
S nadsazkou se da fict, Ze kazda druhé rodina v Jihomoravském kraji mé vinohrad a déla
své vlastni vino. Nejblizsi konkurence se nachézi jiz ptimo v obci Boftetice, kde Vinafstvi
SPRINGER sidli. Konkurence je podrobnéji rozebrana v kapitole 3.2.3 v Porterové

modelu péti sil.
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Distribuéni ¢lanky

Nejvyznamnéj$imi distribucnimi ¢lanky Vinatfstvi SRPINGER jsou jeho obchodni
zéstupci Cesky archiv vin a VINO MARKUZZI, které jednak odebiraji vino pro své
vlastni vinotéky a jednak vino nabizeji dal§im vinotékam a restauracim. Dale Vinafstvi
dodava své vina do nékolika restauraci po celé Ceské republice, prevazné viak do Prahy.
Mezi ty nejznamé;jsi patii naptiklad Field, Paloma, Obecni dim, La Degustation Bohéme

Bourgeoise, sit’ restauraci Ambiente a dalsi vyhlasené podniky (Springer, 2018).
Zakaznici

Spole¢nost si je dobfe védoma toho, ze zdkaznici jsou velmi dilezitym faktorem
marketingového prostiedi, protoze piredstavuji pfijmy spolecnosti. Cilem Vinafstvi
SPRINGER je budovat dlouhodobé az pratelské vztahy se svymi zdkazniky, a proto ke
kazdému z nich pfistupuje individualné a snazi se zjistit jeho pfani a potieby, maximalné
mu vyjit vstiic a uspokojit jeho pozadavky. Takovy zdkaznik pak muze na zaklad€ své
spokojenosti doporucit produkty a sluzby spolecnosti dalsim potencidlnim zakazniklim

(Springerova, 2018).

Nejcastéjsimi zakazniky Vinatstvi SPRINGER jsou milovnici vin, ktefi se uz ve vinech
vyznaji a dokdzi ocenit vysokou kvalitu téchto vin na ukor vyssi ceny. Vinafstvi ma
spoustu stalych zdkaznik, ktefi si jednak vino kupuji ptes e-shop spolecnosti nebo piimo
kolegy z prace na degustacni vecery, kde vzdy panuje ptijemna ptratelskd atmosféra. Diky
rostouci konkurenci a dal$im faktoriim je ¢im dal t€z8i udrzet stalé¢ zdkazniky, a proto se
spole¢nost snazi o maximalni uspokojeni kazdého zakaznika a poskytnuti pozitivniho

zazitku (Springerové, 2018).

3.2.3 Porteriiv model péti sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostitedi podniku vyuZziju Porterovu analyzu péti
konkuren¢nich sil. Tato analyza pracuje spéti klicovymi faktory, a to stavajici

konkurenci, potencialni novou konkurenci, dodavateli, odbérateli a substituty.
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Stavajici konkurence

Za §irsi konkurenci spolecnosti miZzeme oznacit vSechny vinafstvi ve Vinatské oblasti
Morava. Ta se d¢€li na Ctyfi podoblasti: mikulovskou, slovackou, velkopavlovickou a
znojemskou. Celkem se zde nachdzi 312 vinatskych obci a 18 874 péstiteltl. Vinarstvi
SPRINGER se nachazi v podoblasti velkopavlovické, kde je konkurence opravdu
enormni. Za konkurenci také jist¢ mizeme oznacit rGznd zahranini vinafstvi, ktera
vyrabi kvalitni Cervend vina a dodavaji do stejnych restauraci a vinoték. Presto ma
Vinatstvi pomérné silnou pozici na trhu, a to diky kvalité¢ zejména svych cervenych vin,
pro které jsou v oblasti Bofetic opravdu velmi ptiznivé podminky (Vinatsky fond,

©2015).

Konkurenc¢nich vinatstvi je zde opravdu hodné a jejich vycet by zabral n€kolik stran,
uvedu proto jen ty nejvyznamnéjsi, které jsou s Vinafstvim srovnatelné kvalitou a cenou

vin a zéroven se zamétuji na produkcei vin Cervenych stejné jako Vinaistvi SPRINGER.

Prvnim konkuren¢nim vinafstvim je bezpochyby Stapleton-Springer s.r.o., kterou
zalozili bratfi Benjamin a Craig Stapleton z Ameriky spolu s Jaroslavem Springerem,
bratrem Pavla Springera, zakladatele Vinatstvi SPRINGER. Stapleton-Springer se stejné
jako Vinafstvi SPRINGER zaméfuje ptfedevSim na produkci cCervenych vin, ¢emuz
nahravaji vyborné podminky okoli Bofetic. Obé vinafstvi totiz v Bofeticich sidli, ¢imz je
jejich konkurenéni boj o to zajimavéjsi. Stapleton-Springer se vSak na rozdil od Vinaftstvi
SPRINGER specializuje ptevazné na jednu jedinou odridu, kterou je Pinot Noir.
Vinatstvi hospodafi na 20 ha vinic, pficemz 75 % z nich tvofi pravé Pinot Noir. Diky
vétsi rozloze vinic, a pochopitelné tedy i vétsimu objemu produkce, Stapleton-Springer

na rozdil od Vinatstvi SPRINGER exportuje také do zahranici (Stapleton-Springer).

Jako druhé konkurenéni vinaistvi uvedu Gala Vinafstvi, a.s., které sice taky patii mezi
mensi moravskd vinafstvi, avSak v porovnani s Vinatstvim SPRINGER hospodafi na 9
ha vlastnich vinic, coz je skoro dvojndsobek. Stejn¢ jako Vinatstvi SPRINGER klade i
tohle vinafstvi diraz na ruéni préci a Setrnost vuci vinicim. Na rozdil od naSeho vinafstvi
vSak produkuje pfevazné vina bila, ¢imz se srovnani téchto dvou vinafstvi trochu
komplikuje. Pfestoze ma vSak Gala Vinafstvi mensi nabidku cervenych vin, tak jejich

kvalitou mize vinim Vinafstvi SPRINGER rozhodn¢ konkurovat (Gala Vinaistvi).
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Potencialni nova konkurence

Riziko vstupu novych konkurentl na trh je zvlast na jizni Moraveé pomérné velké, avSak
zacinajicim vinaf'stvim zpravidla trvd néjakou dobu, nez se nauci d¢lat kvalitni dobré
vino. Nové vinafstvi tak vétSinou pii vstupu na tento trh nastavuji pomérné nizké ceny,
které maji za tikol pfitdhnout nové zakazniky. Vinatstvi SPRINGER ma vS$ak jiz pomérné

stalou klientelu upfednostitujici kvalitu, za kterou se vyplati si piiplatit (Springer, 2018).

Za potencialni novou konkurenci v§ak mizeme oznacit i zahrani¢ni vinafstvi, ktera by se
rozhodla vstoupit na tuzemsky trh s vinem. Spousta zdkazniki je totiz stale nepravdive
presvédcend, ze na Morave nelze vytvorit velka vina konkurenceschopna se zahranicni

Spickou (Springer, 2018).
Dodavatelé

Jak uz jsem uvedl, spolecnost pravidelné vyuziva sluzeb Sesti dodavateli a se vSemi
z nich ma pomérné dobré vztahy, tudiz riziko zvyseni jejich cen neni pfili§ vysoké. Navic
diky tomu, Ze je na jizni Morave spousta vinafstvi, tak zde existuje mnoho dalSich
podobnych dodavateld, kteti dokonce nabizi své produkty za nizsi ceny, aby ptilakali co
nejvice novych zdkaznikd. Dodavatelé se tedy naopak musi snazit riiznymi slevami a

akcemi stavajici zakazniky udrzet (Springerova, 2018).
Odbératelé

Nejvétsimi odbérateli Vinatstvi SPRINGER jsou jeho obchodni zastupci Cesky archiv
vin a VINO MARKUZZI, kterym Vinafstvi samoziejm¢ poskytuje urcité cenové
zvyhodnéni oproti béZznym zakaznikim. Vyjednavaci sila téchto dvou odbérateld je

pomérné velka, protoZe jsou jedinymi obchodnimi zastupci Vinatstvi (Springer, 2018).

Co se tyce béznych zakaznikii, tak jelikoz je v okoli spolecnosti velké mnozstvi
konkuren¢nich vinafstvi, tak se podnik musi snazit vyjit vstfic nejlépe kazdému
zakaznikovi, aby v ném vzbudil dobry dojem. Nastésti uz ma spole¢nost svou vlastni
stalou a vérnou klientelu, kterd je dlouhodob¢ spokojena s jejimi viny. Protoze vSak maji
vSichni spotiebitelé moznost ochutndvat i kvalitni zahrani¢ni vina, tak to nuti Vinafstvi

SPRINGER produkovat potad lepsi a lepsi vina (Springerova, 2018).
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Substituty

Substituty v tomhle pfipadé¢ miizeme brat jako vino konkuren¢nich vinatstvi at’ uz
tuzemskych nebo zahrani¢nich. A nemusime sem zahrnovat pouze lahvova vina, ale také
napiiklad vina sudova. Dale jako substituty muzeme oznacit také dalsi alkoholické
napoje, ¢imz myslim predev§im pivo, které je v predevdim u nas v Ceské republice
obzvlast’ oblibené. Samoziejmée zalezi individudlné na kazdém spotiebiteli, ktery napoj

upiednostni nebo na ktery mé zrovna chut’.

3.3 Marketingovy mix

Tato kapitola bude vénovana analyze marketingového mixu Vinatstvi SPRINGER, ktera
se oznacuje jako ,Ctyfi P a skldda se z produktu, ceny, mista a marketingové

komunikace (propagace).

3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem Vinafstvi jsou samoziejm¢ vina. Ty vyrabi pouze z hroznd, které
pochazeji z vlastnich vinic. Jak jiz bylo feceno, ro¢ni produkce je zhruba 30 000 lahvi.
V nabidce Vinafstvi najdeme jak vina bild, tak €ervend, naopak rizova vina zde
nenajdeme. Vinafstvi je taky zndmo tim, Ze vyrabi pouze vina such4, tudiz neprodukuje
zadna polosuchd, polosladka ¢i sladké vina. Dal$im znakem tohoto vinafstvi je také to,
ze predevsim vSechna Cervend vina jsou urcena pro dlouhodobou archivaci. Spolec¢nost
tedy nikdy neuvadi na trh mlada vina aktualniho ro¢niku. VSechna vina zraji ve sklepé
minimalné rok, kde je jim vénovana veskera péce, aby bylo dosazeno co nejvyssi kvality.

Vétsina vin tak ve sklepé€ zraje i n€¢kolik let, nez jsou uvedena na trh.

Co se tyce bilych vin, v nabidce Vinafstvi najdeme odridy Neuburské, Veltlinské zelené,
Pinot Gris, Ryzlink rynsky a cuvée CHASY, které se sklad4d z odriid Chardonnay a

Sylvanského zeleného, které se v nékterych rocnicich prodavaji také samostatn¢.
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Mezi odridy €ervenych vin, které vinaistvi nabizi, patii Pinot Noir, Frankovka, Merlot,
Cabernet Sauvignon a cuvée SKALE, které se déla z Cabernetu Sauvignon, Merlotu a

Svatovaviineckého.
Znacka vyrobku

Ikonické a lehce zapamatovatelné logo spolecnosti, které najdeme na kazdé lahvi,
pouziva Vinafstvi od roku 2006. Logo je pro spolecnost typické a odliSuje ho od
konkurencnich vinatstvi. Svym zplisobem se da fici, Ze neni pouze soucésti produktu, ale
také formou komunikace se zdkazniky. Ti totiz jakmile vidi vino s timto logem, tak uz

védi, Ze mohou od tohoto vina o¢ekévat vysokou kvalitu.

SPRINGER

RODINNE VINARSTVIi, BORETICE

Obr. 6: Logo spolecnosti (Zdroj Vinaistvi SPRINGER, 2008)

Obal a design

Lahve, do kterych je vino plnéno, pfedstavuji obal produktu. Zejména u tohoto typu
vinafstvi, které¢ se specializuji na vina urcena k dlouhodobému zréni, mize byt vino
v 1ahvi 1 vice jak 20 let, proto je vybér vhodné a kvalitni ldhve velmi dilezity. Vinafstvi
v soucasné dob¢ pouziva 3 typy lahvi, pficemz vSechny jsou tmavé hnédé nebo tmave
zelené barvy, coz zamezuje nezddoucim disledkim UV zafeni, které mize negativné
ovlivnit kvalitu vina. Prvnim a zaroven nejpouzivanéj$im typem jsou klasické lahve typu
bordeaux o objemu 0,75 1, které se pouzivaji na odriidy Neuburské, Veltlinské zelené,
Pinot Gris, Frankovka, Merlot, Cabernet Sauvignon a cuvée SKALE. Druhym typem jsou
tzv. lahve typu burgunder o objemu 0,75 1, do kterych se plni odridy Ryzlink rynsky,
cuvée CHASY, Chardonnay, Sylvanské zelené a Pinot Noir. A poslednim typem, ktery

se pouziva na vina s potencidlem na extra dlouhodobé zrani, jsou lahve typu bordeaux
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o objemu 1,5 1, které se vSak pouzivaji jen pfilezitostné. Rozdil mezi lahvi typu

burgunder (vlevo) a lahvi typu bordeaux (vpravo) je znazornén na obrazku €. 7.

2016
2oL
SYLVANER
it

Obr. 7: Lahev typu burgunder a bordeaux (Zdroj vlastni fotografie)

Lahve zdobi etikety sikonickym designem, jez spolecnost pouziva uz od samého
zacatku a které v prubéhu let prosly jen ne¢kolika malymi Gpravami. Jejich osobity styl
vSak Vinafstvi zachovava a zdkaznici proto vina Vinafstvi SPRINGER poznaji mezi
ostatnimi téméf okamzité. Designové Vinafrstvi také rozliSuje mezi bilymi a ¢ervenymi
viny. Bild vina maji modry prouzek na etiketé a modrou zéklopku, zatimco €ervena vina
maji tento prouzek bronzovy, ktery dopliiuje ¢ervena zaklopka. Mimo loga spole¢nosti,
odridy a dal$ich udajich o daném vin€ musi etiketa obsahovat také diilezité¢ informace
dan¢ zakonem. Rozdil mezi designem bilych (vlevo) a Cervenych (vpravo) vin je

zndzornén na obrazku ¢. 8.

Obr. 8: Design bilych a ¢ervenych vin (Zdroj vlastni fotografie)
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Nové spolecnost nabizi sva vina ve dvou fadach, a to v zdkladni fad¢ a fadé¢ Family
Reserve ®. Do Fady Family Reserve ® spadaji ta nejlepsi vina z rodinného Vinafstvi
SPRINGER. Jsou to vina limitované edice z mimotadnych ro¢nikd, z nejlepsich hrozn,
zrajici v prémiovych barikovych sudech. Ostatni vina z produkce Vinafstvi spadaji do
zakladni Fady. Esteticky se tyhle fady 1i8i rozdilnou etiketou. Zatimco vina zdkladni fady
maji vysokou etiketu pokryvajici vétSinu lahve, vina fady Family Reserve ® maji mensi
minimalistickou etiketu. JelikoZ je design etiket Vinai'stvi SRPINGER velmi specificky
a vina jsou diky nim ihned rozpoznatelnd, tak stejné jako logo spolecnosti mizeme i
etikety vnimat jako soucast komunikace. Rozdil mezi etiketou fady Family Reserve ®

(vlevo) a etiketou zdkladni fady (vpravo) je zndzornén na obrazku €. 9.

Obr. 9: Rada Family Reserve ® a zékladni fada (Zdroj vlastni fotografie)
Sluzby

Vinatstvi SPRINGER také nabizi sluzby, a to v podob¢ Fizenych degustaci. Ty jsou
vhodné jak pro zacinajici milovniky vina, tak pro opravdové znalce. Degustace probihaji
pfimo ve vinném sklep€ spolecnosti a v degustacni mistnosti. Zakaznici si mohou vybrat

ze tf1 programt fizenych degustaci:

Prvnim a také nejkratSim je program nazvany ,Sbératelé vin®“, ktery zahrnuje
ochutndvku odrid zakladni fady Vinafstvi, doplnénou drobnym obcerstvenim jako je
napiiklad pecivo nebo talif oblozenych syra. Délka degustace se pohybuje okolo dvou

hodin (Vinatstvi SPRINGER, 2008).
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Druhym a zaroven nejoblibenéjSim programem degustace je program ,,Kulinar*, ktery
zahrnuje snoubeni vin s vytfibenou domaci gastronomii. Tenhle program je urcen vSem,
kteti maji radi skvélé vino a dobré jidlo doplnéné piijemnou domaci atmosférou. Kapacita
je 4-12 osob (v letnich meésicich je kapacita az 20 osob). Kuchyné je domaéci s
maximalnim vyuzitim regionalnich cerstvych surovin od mistnich dodavateld. Zac¢ina se
tradi¢né predkrmem jako jsou Skvarkova pomazanka nebo doméci pastika s brusinkami,
poté piijde na fadu hlavni chod — v letnich mé&sicich napt. panenka v mandlovo-bylinkové
krusté s Safranovou omackou, bramborové pyré s medvédim Cesnekem, letni salatek... a
v zim¢& konfitované kachni stehno na ¢erveném viné s domacim bramborovym nokem.
Nakonec pfijde na tadu jesté pozornost, jako je tfeba variace syri s ovocem. To vse
doplnéné vlastnim vinem. Délka degustace je zhruba Sest hodin (Vinarstvi SPRINGER,
2008).

A poslednim degusta¢nim programem je program ,,Gourmet*, ktery je oproti programu
,Kulindi*“ obohacen o navstévu vini¢nich trati s odbornym vykladem, prohlidku
unikatnich sklept v sousedni obci Vrbice a zejména ochutnavku téch nejlepsich vin, ktera
jsou ve Vinafstvi k dispozici véetné vin, kterd lezi v rodinném archivu. Délka tohoto

programu je 8 hodin (Vinafstvi SPRINGER, 2008).

3.3.2 Cena

Vinaistvi SPRINGER, stejné jako vétSina ostatnich vinafstvi, tvofi cenu svych produktt
podle nakladt. Téch je v tomto oboru celd fada. Musime do nich fadit uz veskeré naklady
spojené s celoro¢ni praci na vinicich, z ¢ehoz nejvétsi podil na tvorbé ceny ma piisna
redukce mnozstvi hroznil na kefi za i¢elem dosazeni co nejvyssi mozné kvality hroznti.
Jedin¢ z kvalitnich a dobfe vyzralych hroznu totiz lze vytvofit vina srovnatelnd se
zahrani¢ni Spickou. Déle nesmime opomenout naklady na zpracovani, skladovani a zrani
vina jako naptiklad technologie fizeného chlazeni rmutu, kazdoro¢ni ndkup prémiovych
francouzskych barikovych sudii, cena lahvi, etiket, zatek a dalsi naklady nezbytné pro
dosazeni té nejlepsi mozné kvality vina, kam patii samoziejme i celoro¢ni narocna prace

sklepmistra.
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Spolegnost cenové patii mezi nejdrazsi vinaistvi v celé Ceské republice. Jak jiz bylo
feceno, sva vina rozdéluje na dvé cenové kategorie — zakladni fadu a fadu Family Reserve
®. U zékladni fady cena vin zacind na 240 K¢ a konc¢i na 449 K¢. Ceny fady Family
Reserve ® se pohybuji v rozmezi od 299 K¢ do 840 K¢&. Vyjimkou je exkluzivni vino
SKALE 2008 MAGNUM v ldhvi o objemu 1,5 1, jehoz cena je 1890 K¢.

Stali zakaznici, ktefi odebiraji urCity minimalni pocet lahvi roc¢n€, dostavaji od
spole¢nosti slevu 20 nebo 30 % na kazdy nakup, sleva se vSak nevztahuje na tizené
degustace. Vyse slevy se urcuje na zaklad¢ objemu jejich celkového ro¢niho odbéru vin.
Zakaznici jsou tak motivovani ke koupi co nejvétsiho objemu vin v priabéhu roku a

zaroven citi spokojenost, pokud jsou vlastniky této vérnostni slevy.

Co se tyce cen fizenych degustaci, kratky dvouhodinovy program ,,Sbératelé vin® stoji
500 K¢ na osobu, cena programu ,,Kulindi“, ktery je u zdkazniki nejoblibenéjsi, je 1200
K¢ na osobu a posledni program ,,Gourmet™ s prohlidkou vinic a ochutnavkou vin

z rodinného archivu stoji 1800 K¢ na osobu.

Vinafstvi také nabizi darkové certifikaty, které je mozné uplatnit na tyto fizené degustace.
Certifikaty jsou nabizeny ve tfech variantach, kterymi jsou Klasik v cené¢ 890 K¢,

Kulinar za 1 200 K¢ a Gourmet, jehoz cena je 1 800 K¢.

3.3.3 Misto

Vinatstvi SPRINGER realizuje prodej svych vin jak distribuci ptimou, tak distribuci
nepiimou. Zakaznici si mohou zakoupit vina pfimo ve vinotéce Vinafstvi, pomoci e-
shopu spolecnosti nebo ve vinotékéach a restauracich, do kterych jsou vina spolecnosti

dodavany.

Vyhodou ptimého prodeje je osobni kontakt se zakaznikem, kdy se prodavajici snazi
zjistit jeho pfani a pozadavky a ndsledné je uspokojit. Zalezi vSak na schopnostech
prodavajiciho, jak dokaze vina nabidnout a prodat. Prodavajici by se m¢l snazit ptsobit
pfijemné a mél by také reprezentativné vypadat, aby mél zakaznik z navstévy dobry pocit.

Utelem osobniho prodeje totiz nemusi byt jen prodat produkt, ale také vytvareni
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pozitivnich vztaht se zakazniky, kteti poté mohou §ifit své pozitivni zkuSenosti mezi dalsi

potencialni zékazniky.

Dale si zdkaznici mohou objednat vina na e-shopu spolecnosti. Vinafstvi za¢ina chystat
objednavku témeét okamzité po jejim doruceni a snazi se ji dostat k zdkaznikovi co
nejrychleji. Prepravovani zasilek Vinafstvi realizuje pomoci piepravni spolecnosti
TOPTRANS, se kterou ma dobré zkusenosti jak z hlediska rychlosti doruceni, tak

z hlediska péce o samotné zasilky.

DalSim mistem, kde je mozné vina Vinafstvi SPRINGER zakoupit, jsou vinotéky
obchodnich partnerti Cesky archiv vin a VINO MARKUZZI nebo dalsi restaurace a

vinotéky, kam vino dodavé bud’ ptimo Vinafstvi nebo jeho obchodni zastupci.

3.4 Marketingova komunikace

V nésledujici kapitole zanalyzuji sou¢asnou marketingovou komunikaci spolecnosti a
pokusim se pfedevsim vymezit jeji nedostatky, protoze se jedna o nastroj, ktery dle mého
nazoru neni Vinarstvim SPRINGER dostatecné vyuzity, prestoze se jedna o dulezitou
slozku marketingového mixu. Jejim tkolem je zvySovani povédomi jak o spolecnosti
samotné, tak o jejich produktech a sluzbach a v tomto ohledu si myslim, Ze ma spolecnost

jisté mezery.

Nemyslim si vSak, ze Vinafstvi marketingovou komunikaci podcetiuje. Spolecnost si je
dobie védoma toho, Ze pfi soucasném velkém mnozstvi konkurencnich podnikil je
dilezité na sebe upozornovat a dostat se co nejvice do povédomi spottebitelt. Jak jsem
vsak uvedl jiz na zacatku, Vinafstvi je malym rodinnym podnikem a disponuje pouze
dvéma stalymi zaméstnanci, ktefi maji spoustu prace a na styk s vefejnosti a

marketingovou komunikaci uz nemaji Cas.
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3.4.1 Reklama

Reklama je sice povazovana za pomérné¢ uCinnou propagaci, nicmén¢ také dost
nakladnou. Vinatstvi SPRINGER v soucasné dobé nevyuziva zadnych placenych reklam,
jako jsou reklamy v radiich, televizni reklamy, tisténé reklamy, reklamni billboardy a
dalsi. Jako drtiva vétSina spolecnosti v dnesni dobé, tak i Vinatstvi SPRINGER vyuziva
pro svou reklamu vlastni webové stranky a facebookové stranky. Dale ma Vinafstvi

také svij vlastni profil na Instagramu.

Co se tyce webovych stranek, tak si myslim, ze se jednd o jednu ze slabych stranek
spole¢nosti, protoze tyhle internetové stranky ptisobi zastarale a nemoderné. Vinafstvi
pouziva tenhle design internetovych stranek od svych pocatkd, coz je pomérné dlouha
doba a neni se tedy cemu divit, Ze by stranky zaslouzily n&jakou vyraznéjsi proménu.
Najdeme zde sice vSechny potfebné informace, ale oproti konkurenci vzhled téchto

webovych stranek ponékud zaostava.

Oproti tomu facebookové stranky Vinafstvi jsou dle mého nazoru naprosto v potradku.
Najdeme zde jak obecné informace jako naptiklad telefon a e-mailovou adresu, tak i
aktualni fotky tykajici se praci na vinicich, déni ve sklepé nebo novych produkti.
V minulosti spole¢nost také vyuzivala nabidky placenych reklam na Facebooku, ale kviili

vy$si cené se jednalo pouze o kratkodobé vyuziti.

Jak na webovych strankach, tak na téch facebookovych spolecnost vétSinou pouziva
reklamy typu informacni, které spotiebitele seznamuji s novym produktem. Obcas také
pouzije reklamu ptesvédcovaci, a to v pripadé, ze vino spolecnosti ziskd ocenéni na

n¢které z prednich svétovych, ale i ¢eskych soutézi.
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Obr. 10: Ukézka facebookovych stranek spolecnosti (Zdroj Facebook, ©2018)

3.4.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo teceno, Vinafstvi SPRINGER poskytuje slevy zdkazniklim, kteti ro¢né
odeberou urcité mnozstvi lahvi. Vyse slevy se odviji praveé od objemu odebranych lahvi
a ¢ini bud’ 20 nebo 30 % na kazdy dalsi nakup. Tyhle slevy jsou jedinymi néstroji podpory

prodeje, které tahle spolecnost vyuziva.

3.4.3 Public relations

Béhem roku se Vinafstvi SPRINGER pravidelné ztc¢astiiuje riznych vinatskych akci a
soutézi. Zvlast oblibenymi akcemi Vinaistvi jsou olomoucké Slavnosti vina, které se
tradiéné konaji v hotelu NH Collection Olomouc Congress, se kterym ma Vinafstvi
SPRINGER vyborné vztahy. Béhem celého veCera je zde mozné ochutnat aktualni
nabidku vin Vinafstvi, takze se dd hovofit o jistém zptisobu sponzoringu. Dale se
spole€nost pravidelné zicastiuje tfeba mezinarodniho veletrhu Wine Prague a dalSich.
Co se tyce vinaiskych soutézi, téch se Vinarstvi tolik nezucastnuje. Za zminku vsak stoji
tieba vitézstvi v anketé¢ MUj vinaf roku 2015 nebo zlatad medaile ze Salonu vin za vino

SKALE 2011 Family Reserve ®.
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3.4.4 Osobni prodej

vvvvvv

komunikace, protoze se jedna o pifimy kontakt se zadkaznikem (face-to-face). Vinafstvi
SPRINGER se s nim setkava pomérné ¢asto a dle mého ndzoru se jedna o jednu ze silnych
stranek spole¢nosti. Hodné milovnikli vina jezdi na Moravu kvili névstévé rtiznych
vinafstvi, a i ztohoto divodu je velmi dalezité byt k takovému zakaznikovi mily a
ptijemny. Je totiz logické, Ze kdyz navstivi dvé vinafstvi s téméft stejnou kvalitou vin, tak
se radgji vrati tam, kde na n¢j ud¢lali lepsi dojem. Ve Vinaistvi SPRINGER se proto
vsichni snazi byt ke svym zékaznikiim piijemni a pratelsti. Budovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky nicméné patii k hlavnim cilim této spolecnosti a svym pfistupem se ji to
rozhodné dafi. Diky svému bezprostiednimu a pratelskému jednadni ma spoustu stalych

zakazniki, ktefi se radi vraceji na fizené degustace se svymi prateli, kolegy nebo rodinou.

3.4.5 Piimy marketing

Spole¢nost vyuziva pfimého marketingu pomoci e-mailu, kdy jsou v databazi spolec¢nosti
zaregistrovani zakaznici, ktefi chtéji dostavat novinky, jako je naptiklad uvedeni nového

vina na trh.

3.4.6 Event marketing

Jako posledni bych chtél uvést také event marketing, ktery spadd do novych trenda
marketingové komunikace. Myslim si totiz, zZe fizené degustace, které spolecnost nabizi,
se daji oznacit, a fadou zakaznik jsou i vnimany, jako nevSedni zazitek. Je to zplisobeno
jak ptijemnym persondlem, ptatelskou atmosférou, tak samozfejmé i kvalitnimi viny.
Nejenze pro Vinaistvi tyto fizené degustace piredstavuji piijmy, ale také slouzi
k upeviiovani vztahii se svymi zakazniky, coz muze pfinést dalsi budouci piijmy, a navic

na zéklad¢ doporuceni téchto spokojenych zakaznikt dalsi budouci zdkazniky.
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3.5 Souhrn analyz

Souhrn analyz pro piehlednost provedu pomoci SWOT analyzy, kterda je jednou
z nejpouzivangjSich analyz celého marketingového prostredi. Cilem této analyzy je zjistit
silné a slabé stranky podniku a jeho pfilezitosti a hrozby. Sklada se tedy ze dvou analyz,
analyzy SW (Strenghts and Weaknesses), coz je analyza mikroprostiedi a analyzy OT
(Opportunities and Threats), kterd analyzuje makroprostfedi. Nicméné se obecné
doporucuje zacit analyzou vnéjsiho prostiedi, tedy ptilezitosti a hrozeb. Teprve poté se
hledaji silné a slabé stranky organizace. Tenhle vycet by vSak nemé¢l byt pfili§ rozsahly a
spiSe by mél byt zaméten na ty stranky, které jsou opravdu dulezité (Jakubikova, 2013;

Kotler a Keller, 2007).

3.5.1 Prilezitosti

Vybral jsem celkem ctyfi pfilezitosti, které jsou dle mého nézoru pro spolecnost
nejzasadnéjsi, a to export do zahrani¢i, nové technologie, rlst spotfeby vina a dotace.
Exportem do zahrani¢i by se Vinafstvi samoziejm¢ dostalo do povédomi také
zahrani¢nich konzumenti vin, ktefi se v souc¢asné dobé nemaji o vinech Vinafstvi
SPRINGER jak dozvédét, protoze se spolecnost pohybuje jen na tuzemském trhu. Dalsi
ptilezitosti jsou nové technologie, které mohou zvysit kvalitu vin, ale i nékolikanasobné
uSetfit praci, coz je vzhledem k malému poctu zaméstnancti velmi dilezité. Jednou
z nejvétsich piileZitosti, ne-li tou nejvétsi je riist spotieby vina v Ceské republice. Jak
jsem jiz uvedl, Cesi piji vino &asté&ji a kdyz ho piji, tak ho piji vice. Roste také pocet
konzumenti vin, ktefi se jiz nespokoji s levnéjsimi viny nizsi kvality, ale naopak preferuji
kvalitn€js$i vina i za cenu vyssi ceny. A posledni pfilezitosti jsou samoziejmé rtzné

dotace z vinatského fondu, které jiz v soucasné dobé Vinatstvi vyuziva.
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3.5.2 Hrozby

Spole¢nost také bezpochyby musi celit riznym hrozbam, a to naptiklad pocasi,
konkurenci, existenci substitutli nebo importu zahrani¢nich vin. Zejména pocasi je
poslednich nékolik let velmi nevyzpytatelné, coz nema dobry vliv na vinohrady. Bez
kvalitnich hroznt totiz dobré vino jednoduse vyrobit nelze, a pravé pocasi ma na kvalitu
hroznti velky vliv. Dal§i hrozbou je urcit¢ zvySujici se konkurence a import vin
zahrani¢nich vinafstvi. Konkurence se zvySuje jak vstupem novych vinafstvi na trh, tak
kvalitou svych vin. Rada vinaistvi se totiz snazi pouzivat moderni technologie, které
kvalitu jejich vin zlepsi. A posledni hrozbou, kterou jsem uvedl, je existence substituti,
se kterou se vSak musi poéitat. Zejména v Ceské republice se t&§i obrovské oblibé pivo a

vino asi nikdy nebude narodnim alkoholickym napojem ¢islo jedna.

3.5.3 Silné stranky

Nejsilnéjsi strankou spolecnosti je rozhodné osvédéena kvalita vin, kterd je dosahovana
mimo jiné také diky vyrobé pouze z vlastnich hrozni, to znamend hrozna z vlastnich
vinic. Tim se Vinafstvi mtize spolehnout na vysokou kvalitu téchto hroznl a nemusi se
ohlizet na riizné dodavatele hroznii jako to d€la nespocet jinych vinafstvi. Praveé tvrda
nejvyssi mozné kvality vin, které jeSte nahrava vyborna geograficka poloha vinic
s pfiznivymi podminkami pro vyrobu pfedevsim Cervenych vin. Dal§im plusem je také
fakt, Ze se jedna o rodinny podnik s dlouholetou tradici, takze se na své zaméstnance
muze stoprocentné spolehnout, protoze svou praci délaji sami pro sebe. Mezi silné
stranky Vinafstvi patii taky velmi oblibené Fizené degustace a individuélni pristup

k zakaznikam.
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3.5.4 Slabé stranky

Vinafstvi ma vSak taky své slabé stranky a mozna tou vibec nevétSi je celkova
propagace jak spolecnosti samotné, tak jejich vin, kterd je spojena i s vyskytem
v nedostateéném poctu restauraci. Prestoze vina dosahuji vysoké kvality, diky slabsi
propagaci o nich neni tolik slySet, a proto se nedostavaji do povédomi tolika lidi, kolika
by si zaslouzily. Dalsi véci, ktera by se méla zlepsit, jsou webové stranky spolecnosti,
které plisobi zastarale. V dnesni dobé¢, kdy je internet hodné vyuZzivany a prakticky si bez
n¢j neumime svlj den predstavit, je neatraktivni vzhled téchto stranek mozna vétSim
problémem, nez se na prvni pohled miize zdat. Dalsi slabou stranku mtizeme uvést vyssi
cenu oproti konkurenci, kterd mize n¢které zdkazniky odradit, ale v n€kterych naopak
vzbudit zvédavost a zdjem. A jako posledni slabou stranku bych uvedl absenci
ubytovani, kterou Vinaistvi pocituje hlavné pti fizenych degustacich. Zakaznici si musi

vvvvv

by ji z tohoto ubytovani plynuly.

Tab. 4: SWOT analyza (Zdroj vlastni zpracovani)
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3.6 Shrnuti analytické casti

V analytické casti této bakalaiské prace jsme si nejprve predstavili spolecnost Vinatstvi
SPRINGER a.s., kde jsem uvedl zékladni informace o spolecnosti jako je sidlo nebo
pfedmét podnikani, poté taky néco o historii spolecnosti, o vinicich a sklepu a celkové

filozofii Vinafstvi.

Nasledovala analyza marketingového prostredi podniku, ve které jsem prvni zanalyzoval
vngjsi prostiedi spole¢nosti pomoci STEP analyzy, kterd zohlednuje socidlni, technické
a technologické, ekonomické a politicko-legislativni faktory. Mikroprostfedi jsem poté
zhodnotil hned dvéma zplsoby. U prvniho zptisobu jsem postupoval podle teoretické
¢asti a u druhého zptsobu jsem se fidil klasickym Porterovym modelem péti sil. Zde jsme
zjistili néco o zaméstnancich podniku, o jeho dodavatelich a odbératelich, ale také o

stavajici ¢i potencidlni nové konkurenci.

Poté pfisla na fadu analyza marketingového mixu spolecnosti, kde jsem nejdiive
podrobné popsal produkty spole¢nosti, kterymi jsou vina a fizené degustace. Pak jsem
také uvedl néco o cené téchto produktl a misté, kde je tyto produkty mozno zakoupit.
Marketingovou komunikaci jsem zanalyzoval az v nasledujici samostatné kapitole. Tady
jsme se dozvédéli, jak podnik vyuziva nastroje propagace jako reklama, podpora prodeje

nebo osobni prode;.

silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti. Zaméfil jsem se spiSe na kvalitu

nez na kvantitu a uvedl ty faktory, které povazuji za nejzasadn&;jsi.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nésledujici ¢asti bakalarské prace budou na zéklad¢ analytické casti vypracovany
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Tyto navrhy by mély vést
predevsim ke zvyseni povédomi o Vinafstvi SPRINGER, které ptestoze vyrabi velmi
kvalitni vina, tak neni v povédomi tolika zdkazniki, kolika by si zaslouZzilo. Budu se také

snazit navrhnout takové zmény, které budou proveditelné v praxi.

Z predchozi analytické casti je ziejmé, Ze spolecnost sice ma plno silnych stranek, ale
disponuje také nckolika slabymi strankami, které ji brani v rozvoji. Je proto dulezité se

na tyhle slabé stranky zaméfit a pokusit se je v idealnim ptipadé Gpln€ odstranit.

4.1 Obchodni zastupce — osobni prodej

Jak jsem uvedl v analytické Ccasti, spolecnost disponuje pouze dvéma stalymi
zameéstnanci, ktefi se staraji jak o praci ve sklep€, kde pracuji s vinem a snaZi se o to, aby
se k zékazniklim dostalo v co nejlepsi mozné kondici, tak také napiiklad o administrativu
a spoustu dalSich véci. Pro dva lidi je ve Vinafstvi jednoduse ptili§ mnoho prace na to,

vvvvv

zameéstnat dalSiho zaméstnance, ktery by plnil roli obchodniho zastupce.

Vinaistvi ma v sou¢asné dobé samoziejmé své obchodni zastupce Cesky archiv vin a
VINO MARKUZZI, ktefi s propagaci spole¢nosti vyrazné pomahaji, ale jak Cesky archiv
vin, tak VINO MARKUZZI nepropaguji pouze Vinaistvi SPRINGER. Odebiraji totiz
vina také od dalSich vinafstvi, které samoziejmé také dale propaguji. Misto toho, aby pak
presvédCovali sommeliery z restauraci nebo vinoték, aby odebirali vina Vinafstvi
SPRINGER za vyssi cenu, protoze kvalita vin témto cendm odpovidd, tak nabidnou
levnéjsi vina jiného vinafstvi. Navic maji oba tito obchodni zastupci plisobnost prevazné

v Praze a do jinych mést vina Vinatstvi SPRINGER v podstaté nenabizeji.

Pokud tedy chce byt Vinatstvi v povédomi vétsiho poctu konzumenti vin a chce mit sva
vina ve vice restauracich po Ceské republice, a nejen v Praze, tak je nezbytné, aby

zaméstnalo obchodniho zastupce, ktery by nabizel pouze jejich vina.

56



Jeho ukolem by bylo pfedevsim oslovovat restaurace a vinotéky a nabizet jim odbér vin
Vinaftstvi SPRINGER. A protoze ma Vinafstvi jiz dva obchodni zastupce v Praze, tak by
se tento novy zaméstnanec zaméfil na ostatni velkd mésta jako naptiklad Brno, Olomouc,

Zlin, Jihlava nebo Ceské Budgjovice.

V praxi by to vypadalo tak, ze by si tento zaméstnanec nejdiive predem domluvil schiizku
se sommelierem, ktery ma na starosti vybér vin pro konkrétni restauraci nebo vinotéku.
Na tuto schiizku by s sebou obchodni zastupce ptinesl nékolik vzorkii z aktualni nebo
pripravované nabidky vin, které by sommelierovi podrobnéji popsal a samoziejmé ho
nechal tyto vzorky také ochutnat. Poté by mu tfeba i doporucil, jaka vina by se mohla
hodit konkrétné do jeho restaurace/vinotéky. Pokud by sommeliera nékteré vino oslovilo
a m¢l o jeho odbér zijem, tak by bylo dalsim tkolem obchodniho zastupce domluvit
takovou cenu, kterd by byla pfijatelnd jak pro Vinafstvi, tak pro restauraci/vinotéku.
V ptipadé, ze by zadny ze vzorkli vin sommeliera nezaujal, tak by se obchodni zastupce
nenechal odradit a na zdkladé sommelierovych vytek a pfipominek mu doporucil jina
vina, jejichz vzorky s sebou nepfinesl. Pokusil by se tedy bud’ domluvit si dalsi schizku,
na kterou by pfinesl jiné vzorky, které by na zdkladé¢ sommelierovych pozadavk mohly
byt témi pravymi nebo sommeliera piimo pozvat na fizenou degustaci, kde by m¢l
moznost ochutnat veskera vina, ktera jsou ve Vinatstvi k dispozici. Navic by to vedlo ke
zlepSeni vztahu mezi Vinafstvim a timto sommelierem a tim i ke zjednoduSeni dalsiho

jednani.

Zaméstnani tohoto pracovnika by jednozna¢né pomohlo zlepsit hned dvé slabé stranky
spolecnosti, a to celkovou propagaci a vyskyt v nedostatecném poctu restauraci a vinoték.

Jedna se tedy o navrh, ktery by rozhodné mél byt realizovan.

Co se tyce nakladl na tohoto zaméstnance, tak samoziejmé zéalezi na jeho mzd¢. Ta by
mohla byt jak pevna, tak také pohybliva s tim, Ze by tvofila pevnou ¢ast, kterd by vSak
nebyla tak vysokd, a ¢ast pohyblivou, ktera by predstavovala prémie, jejichz vyse by se
odvijela od objemu prodanych lahvi. Vysi této prémie doporucuji stanovit na 10 %
z prodeje. Pokud by tedy zajistil objednavku ve vysi 20 000 K¢, tak by ziskal prémii 2 000
K¢, pokud by se mu vsak podatilo zajistit néjakou vétsi objednavku, naptiklad ve vysi
100 000 K¢, tak by jeho prémie ¢inila 10 000 K¢. Tato pohybliva mzda by tedy mnohem

1épe motivovala tohoto pracovnika k co nejvétsim prodejiim.
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Jelikoz se vSak vyse takové pohyblivé mzdy Spatné odhaduje, stanovim zde jeho pevnou
mzdu ve vysi 100 K¢ na hodinu. Pokud budeme pocitat s 21 pracovnimi dny v mésici,
pak jsou mésicni mzdové néklady na tohoto pracovnika 22 512 K¢ vcetné odvodii za

socidlni a zdravotni pojisténi.

Dalsi naklady jsou spojeny s dopravou. Spole¢nost ma k dispozici sluzebni auto, které
v soucasné dob¢ vyuziva jen ptilezitostné. Obchodni zastupce by se tedy na své obchodni
schlizky dopravoval pravé timto autem a zaroven by v ném mohl pfevazet jim vytizené
objednavky. Cestovné vynalozené na tyto cesty by mu spolecnost proplacela. Primérné
mésicni néklady spojené s dopravou odhaduji ve vysi 4 000 K¢, zalezi vSak samoziejmeé

na tom, jak Casto a jak daleko bude tento zaméstnanec jezdit.

Tab. 5: Celkové mési¢ni naklady na obchodniho zastupce (Zdroj vlastni zpracovani)

Hruba mzda zaméstnance 16 800 K¢
Socialni pojisténi 25 % 4200 K¢
Zdravotni pojisténi 9 % 1512 K¢é
Cestovné 4 000 K¢
NAKLADY CELKEM 26 512 K&

4.2 Webové stranky — reklama

Dalsi véc, kterou by spole¢nost méla bezpochyby zménit, jsou jeji webové stranky. Ty
soucasné totiz nepusobi nijak atraktivn€, coz je dano i tim, Ze neprosly zZadnou vétsi
zménou poslednich 10 let. Oproti konkurenci tak plisobi zastarale a neudrzované. Pokud
se podivame na obsahovou stranku, tak veskeré potfebné informace na téchto strankach
samoziejm¢ najdeme, ale co se tyCe vzhledu stranek, tak by zaslouzily vyrazné

prepracovani. Ukazka webovych stranek spolecnosti je v ptiloze €. 1.
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Dnesni internetové stranky Vinafstvi maji Siroky cerveny okraj kolem celého webu,
bronzové zahlavi, ve kterém se nachazi jednotlivé zalozky a zluté pozadi se zbytkem
obsahové casti. Designem tak pfipomina etikety ¢ervenych vin Vinaistvi SPRINGER,
coz se mn¢ osobné hodné libi. Nicméné zminény Cerveny okraj je hned na prvni pohled
opravdu hodné¢ Siroky a zabird zbyte¢né spoustu mista. Navrhuji tedy, aby byl Gplné
vypustén a obsahova ¢ast by tak byla ptes celou stranku. V soucasné dobé je totiz pouze

v podob¢ jakési miniatury, coz nepisobi moc dobie.

Ptestoze se Vinafstvi zaméiuje predevsim na tuzemské spotiebitele, tak je mozné stranky
zobrazit krom¢ CeStiny také v anglicting, a dokonce i némcin€. V téchto zahrani¢nich
jazycich vSak nejsou k dispozici veskeré zalozky, coz znovu plisobi neudrzovang.
Neudrzované také ptisobi podle mého nézoru zbyte¢né velké mnozstvi zalozek v zahlavi,
z nichz nékteré nebyly aktualizovany snad 10 let. Spolecnosti tedy doporucuji, aby byly
pii proméné webovych stranek tyhle zbytecné zalozky odstranény a aby byly ponechany

jen ty opravdu potiebné.

V levém hornim rohu by se stejné jako ted’ nachazelo logo spolec¢nosti, avSak po kliknuti
na n¢j by se jiz neukdzala stranka svybérem jazykd, ale rovnou hlavni stranka
s novinkami v pfislusném jazyce, ktery by byl mozny zménit pouhym kliknutim na dany

jazyk v pravém hornim rohu.

Napravo od loga by misto soucasného ,vinafstvi“ byla zdlozka Novinky, kterd by
obsahovala vylozen¢ jen aktudlni novinky tykajici se Vinatstvi. Vedle této zalozky by se
nachazela zalozka O nas, kterd by nabizela dalsi podzéalozky, a to historie, filozofie,
vinice a sklep. Dale by nasledovala zalozka Rizené degustace, ktera by byla obnovou
soucasné zalozky ,,Navstévy Vinarstvi“. Zalozky ,,Nas kraj®, ,,Vinotéka* a ,,Ke stazeni*
navrhuji Upln€ vypustit, protoze se dle mého nazoru jednd o piebytecné zalozky, které
navic nebyly dlouhou dobu aktualizovany. Vedle zalozky Rizené degustace by se tedy
nove nachéazela zalozka Kontakt a mapa, kde by zdkaznici mohli najit vSechny potiebné
informace ke kontaktovani Vinafstvi, dorucovaci a faktura¢ni adresy, kontakty na
distribucni cesty a také adresu a mapu provozovny Vinatstvi SPRINGER. A posledni
zalozkou, ktera by se nachazela mezi zdlozkou Kontakt a mapa a jiz zminénym vybérem
jazyku, by byla nezbytna zalozka E-shop, kterd by vSak taky zaslouzila moderné;si

zpracovani.
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Cena novych webovych stranek véetné e-shopu se standardné pohybuje okolo 50 000 K¢.
Po konzultaci s mym znamym, ktery se tvorbou webovych stranek zabyva, jsme se vSak
jiz ptedbézné domluvili na cené 25 000 K¢. Pokud tedy bude spolec¢nost chtit realizovat
tento mij navrh na ptebudovani jejich webu, tak tohoto zndmého kontaktuji a pokusime
se na zaklad¢ jeho schopnosti a pozadavki majitele Vinafstvi vytvorit nové, moderni
stranky této spolecnosti, které budou na rozdil od téch nynéjSich vizudlné atraktivni

(Kollar, 2018).

4.3 AKkcni ceny vin — podpora prodeje

Mym poslednim navrhem, ktery by podle mého nazoru vedl hlavné k podpote prodeje, je
zavedeni akénich cen vin. Navrhuji spole¢nosti, aby nabizela kazdy mésic jedno vybrané
vino za cenu niz$i nez obvyklou. To by mélo vést nejen ke zvySeni prodeje, ale také ke
zvyseni sledovani podniku. Zakaznici by se dle mého ndzoru velice zajimali o tyto akce
a navstévovali zejména socidlni sité a webové stranky Vinafstvi daleko castéji nez
doposud. Prostfednictvim pravé socidlnich siti a webovych stranek by totiz Vinafstvi
sdélovalo potencialnim zakaznikiim, které vino je zrovna ve slevé. Samoziejmé by také
tyto informace rozesilalo prostfednictvim e-mailu lidem, které méa Vinafstvi ve své

databazi a ktefi maji z4jem o rozesilani novinek tykajicich se Vinaistvi SPRINGER.

Spole¢nost toho také muze vyuzit v ptipadé, Ze bude chtit néjaké vino prodat
z jakéhokoliv divodu co nejrychleji. Naptiklad pokud bude mit na sklad¢ poslednich par
desitek lahvi a bude je pottebovat co nejrychleji vyskladnit, aby se tim uvolnilo misto pro
dalsi vina. Nebo pokud bude prodej néjaké odridy stagnovat, tak pravé snizenim ceny se

tohle vino muze stat pro zdkazniky atraktivnéjsi a vzroste tak jeho prode;j.

Navrhuji zavést tyto slevy ve vysi 20 % z ceny vina. Mozna se to muze zdat prilis,
nicméné dle mého nazoru by takova sleva zakazniky nesmirn¢ lakala a prodeje vin, které

budou aktudln¢ ve slevé, by jednoznacné vzrostly.
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Realizace celého tohoto navrhu by v podstaté vypadala tak, Ze by se spole¢nost rozhodla
napiiklad v fijnu, Ze bude v nésledujicim mésici, tedy v listopadu prodavat za akéni cenu
vino odridy Merlot. Jak jsem jiz uvedl, divodem muze byt snaha o vyskladnéni tohoto
vina, stagnace jeho prodeji a dal$i diivody. Standardni cena vina odridy Merlot je
v soucasné dob¢ 240 K¢, jeho akéni cena by tedy byla po zminované 20% sleveé 192 K¢.
Spolec¢nost by tedy rozeslala e-maily informujici o tom, Ze v nésledujicim mésici bude
prodéavat vino odridy Merlot za akéni cenu 192 K¢. Tyto e-maily by spolecnost rozeslala
lidem, ktefi jsou dobrovolné zapsani do databaze spolecnosti praveé kvili zasilani e-maila
informujicich o novinkach z okoli Vinafstvi SPRINGER. Nasledné by tuto informaci
spolecnosti uvetejnila na svych webovych strankach a také samoziejmé¢ na svych

socialnich sitich.

Co se tyce naklada, tak by tyhle mésicni akéni ceny vin byly v podstaté beznakladové,
protoze by se stale prodavalo za cenu vyssi, nez jsou ndklady na vyrobu daného vina.
Navic by se podle m¢ ale zvysil objem prodeje a s nim tedy i trzby. Odhadovat, o kolik
by se zvysily, je vSak velmi tézké a zalezelo by urcité i na tom, jaké vino by zrovna bylo

ve slevé.

4.4 Odhad nakladu

V posledni podkapitole Vlastnich navrhi feSeni se pokusim vy¢islit naklady, které by
zmych navrhii plynuly. U prvniho navrhu, ktery se tykal zaméstniani obchodniho
zastupce, zavisi vyse ndkladl pfevazné na vysi mzdy tohoto pracovnika. Osobné bych
spiSse navrhoval pevnou mzdu nizsi, pficemz by ziskaval prémie za rtizné prodeje
koncovym spotiebitelim nebo restauracim a vinotékam. Jak jsem jiz ale zminil, takova
mzda by byla pro potieby vycisleni nékladi velmi Spatné¢ odhadnutelnd a budu tedy
pocitat s pevnou mzdou tohoto pracovnika, kterou jsem stanovil na 100 K¢ na hodinu.
Standardni pracovni doba je 8 hodin a budu pocitat s 21 pracovnimi dny v mésici.
Dostaneme tedy mési¢ni hrubou mzdu 16 800 K¢, ke kterym ptipocitime také 25 %
socialni a 9 % zdravotni pojisténi, které zaméstnavatel musi hradit. Déle jsem mési¢ni
cestovné odhadnul ve vysi 4000 K¢. Mési¢ni naklady na tohoto zaméstnance jsou tedy

26 512 K¢, coz je 318 144 K¢ za rok.
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Mym druhym navrhem byla zména webovych stranek. Obvykle se cena novych stranek
s e-shopem pohybuje okolo 50 000 K¢. Jak jsem jiz ale uvedl v podkapitole vénované
navrhu novych webovych stranek, tak jsem se jiz domluvil se znamym, ktery se zabyva
tvorbou internetovych stranek, na predbézné cené 25 000 K¢, kterou tedy budu brat jako

vysi ndkladl pro tento navrh.

Posledni navrh, kterym bylo zavedeni akénich cen vin, by s sebou nepfinasel v podstaté
zadné naklady, protoZe by cena vina v akci byla stale vyssi nez celkové naklady na vyrobu

tohoto vina.

Po secteni vSech vyse zminénych polozek tedy dostaneme celkové roéni naklady na mé
vlastni navrhy feSeni, které ¢ini 343 144 K¢&. Navrhy fesi aktualni problémy spole¢nosti

a m¢ly by byt realizovany co nejdiive.

Tab. 6: Celkové ro¢ni naklady vlastnich navrhii (Zdroj vlastni zpracovani)

Hrub4 mzda obchodniho zastupce 201 600 K¢
Socialni pojisténi 25 % 50 400 K¢
Zdravotni pojisténi 9 % 18 144 K¢
Cestovné 48 000 K¢
Cena novych webovych stranek 25 000 K¢
NAKLADY CELKEM 343 144 K¢

Realizace téchto navrhi se vyplati, pokud névrhy prokazatelné zvysi trzby nebo
poveédomi o spolecnosti. Kdyz obchodni zastupce dostane vina Vinatstvi SPRINGER do
vétSiho poctu restauraci, které se stanou stalymi odbérateli spole¢nosti a odeberou za rok
vina za vice penéz, nez kolik pfedstavuji ndklady na tohoto zaméstnance, tak se realizace
tohoto navrhu jednoznaéné vyplati. Weboveé stranky jsou v sou¢asnosti o¢ividn¢ zastaralé
a myslim, ze 25 000 K¢ neni tak velka investice, aby se spole¢nost musela rozhodovat,
zda névrh realizovat nebo ne. A vyhodnost realizace posledniho ndvrhu, tedy mési¢nich
akénich cen vin, zjistime jednoduse tak, zda se o€ividn€ zvysi prodeje vin ve slevé nebo

prodeje zlstanou zhruba stejné.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz stavajici
marketingové komunikace spole¢nosti vypracovat navrhy na jeji zlepseni. Tyto navrhy

mély vést zejména ke zvySeni povédomi o tomto vinafstvi.

V prvni ¢asti této bakalarské prace jsem se snazil zpracovat kvalitni teoretickou cast.
Znalost teoretickych pojmil byla totiz nezbytnd pro pochopeni tématu, které bylo
rozebirano v dalSich ¢astech této prace. Nejdiive jsem tedy definoval, co to vibec
marketing je, poté jsem se vénoval marketingovému prostiedi, kde jsme zjistili, ze se d€li
na makroprostfedi a mikroprostiedi. Ob¢ tyto podoblasti poté byly patfiéné rozebrany a
vysvétleny. Nasledovala definice a rozbor marketingového mixu, do kterého patfi
produkt, cena, misto, marketingova komunikace, lidé, materidlni prostiedi a procesy.
Jelikoz byla tato bakalatrska prace zamétena predev§im na marketingovou komunikaci,

tak ta byla v poslednim kroku této teoretické ¢asti jesté blize rozebrana.

Druha cast této prace byla ¢asti analytickou, ve které jsem nejprve predstavil spole¢nost
Vinatstvi SPRINGER a.s. a poté jsem zanalyzoval jeji marketingové prostiedi. Nejdiive
jsem rozebral vné&jsi, tedy makroprostiedi, a to prosttednictvim STEP analyzy. Poté
nasledovala analyza mikroprostfedi, coz je prostfedi vnitini. Analyzu marketingového
prostiedi podniku jsem zakoncil vypracovanim Porterovy analyzy péti konkurenénich sil.
Dale nasledoval rozbor marketingového mixu spolecnosti, ktery jsem zanalyzoval
pomoci “Ctyt P, tedy produktu, ceny, mista a marketingové komunikace, které¢ jsem se
stejn¢ jako v teoretické Casti vénoval nejvice. Potom jsem jesté¢ zhodnotil silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti pomoci SWOT analyzy, po které uz nasledovalo

shrnuti celé analytické ¢asti.

A v posledni ¢asti této prace jsem vypracoval tii vlastni navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. Cilem téchto navrhii bylo pfedevsim zvysit povédomi o spole¢nosti. Prvnim
navrhem bylo zaméstnani nového obchodniho zastupce, druhym byla modernizace
webovych stranek spolecnosti a poslednim navrhem bylo zavedeni akénich cen vin.
Nakonec jsem jesté¢ provedl odhad nakladd, které by s sebou realizace téchto névrhii
pfinesla. Myslim, ze vSechny tii navrhy splituji svlij hlavni cil, tedy zvySeni povédomi o

Vinaistvi SPRINGER.
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Ptiloha 1: Ukazka webovych stranek spolecnosti (Zdroj Vinatstvi SPRINGER, 2008)

VINARSTVI | NAVSTEVY VINARSTVI | NAS KRAJ | E-SHOP | VINOTEKA | KE STAZENI | KONTAKTY |
_S‘,(,,I\’_B,!,NVEE,'} Novinky ~ Grilovéni s mistry kuchafi  Rodina a historie  Filozofie  Vinico  Skiep

FILOZOFIE

VZechno, co d8léme, je vedeno nadi lctou k pFirodé a tradiénim hodnotdm, které jsou s vinohradnictvim
2 vjrobou vin na Moravé po generace spojeny.

Produkujeme vina vyhradné ze sklizné viastnich hrozn. Cilem je vytvafet a nabizet nezaménitelnd
osobita vina, ktera nesou punc viniéni traté.

Chceme ve vinech pfiznévat nas rukopis, o kterém jsme presvédéeni, Ze nade vina kultivuje a stél na
pogatku jejich Gspéchu.

Vysledné kvalité vin prizplsobujeme vie: nizké zatizeni kefe, ekologické obd&lavan vinic, ruéni sbér,
Zetrné lisovani hroznd. Provadime "zelené vinobrani”, kdy se &st hroznli feze na zem, aby zbylé hrozny
dozrdly do nejvy&3i kvality.

Pro Skoleni vin pouZivéme 3pickové francouzské dubové barrique sudy od prednich vyrobel), jako jsou
Radoux a Franois Freres. Senzorické viastnosti vin ovliviujeme jen pirozenou cestou.




