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Abstract

Foretova M., Plan for marketing strategy Georges Sohet & Fils to enter the local
market of the Czech Republic. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

The aim of this Bachelor study is to propose amarketing strategy
Georges Sohet & Fils to enter the local market of the Czech Republic. The work is
divided into two parts. The first part, a literature review, deals with information
about marketing in wine making, marketing strategy and marketing market re-
search. The second part applies the content of the theoretical part to the selected
company. In the conclusion, the results are summarized and proposed the market-
ing strategy to enter the local market of the Czech Republic.

Keywords

Marketing mix, communication mix, marketing strategy, marketing research,
PESTE analysis, SWOT analysis, quality research.

Abstrakt

Foretova, M. Navrh marketingové strategie Georges Sohet & Fils pro vstup na lo-
kalni trh CR. Bakalatska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Cilem bakalatské prace je navrZzeni marketingové strategie Georges Sohet & Fils
pro vstup na lokalni trh CR. Prace je rozdélena do dvou &asti. Prvni, literarni reser-
Se, se zabyva informacemi o marketingu ve vinarstvi, marketingové strategii
a marketingovym prizkumem trhu. Druha ¢ast aplikuje poznatky z ¢asti teoretické
na vybrany podnik. V zavéru jsou vysledky shrnuty a navrZzena marketingova stra-
tegie pro vstup na lokalni trh CR.

Klicova slova

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingova strategie, marketingovy pru-
zkum, PESTE analyza, SWOT analyza, kvalitativni vyzkum.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Na studijnim pobytu Erasmus ve Francii jsem mimo studium méla tu moZnost na-
vstivit velké vinarské firmy, ale i malé rodinné podniky, jakym je pravé i Georges
Sohet & Fils. U vybraného podniku mé zaujalo spojeni s Ceskou republikou pro-
strednictvim vzdaleného pribuzného azacala jsem tak zkoumat moZnost vstupu
francouzské vinatské firmy na lokalni trh Ceské republiky.

Informace pro zhotoveni bakalarské prace jsou ¢erpany z literatury bézné do-
stupné Siroké verejnosti, z dokumentii a rozhovorl poskytnutych majitelem firmy,
a z dalSich dopliujicich informaci.

Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické casti je pribliZena problematika
marketingu ve vinarstvi a komunika¢niho mixu vinarstvi. Dale jsou v této ¢asti vy-
svétleny pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni celého kontextu. V praktické ¢asti
je zkoumano vnéjsi i vnitini prostiedi vybrané firmy. Je zde predstaven marketin-
govy vyzkum trhu, ktery byl proveden metodou focus group.

Vysledkem prace je navrzeni marketingové strategie, ktera by mohla pomoci
pii vstupu firmy na lokaln{ trh Ceské republiky.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je navrhnout marketingovou strategii francouzské firmy
Georges Sohet & Fils pro vstup na lokalni trh Ceské republiky. Pro naplnéni tohoto
cile je nutné vhodné zvolit lokalni trh Ceské republiky, provést analyzu vnéjsiho
prostiedi zvoleného trhu, analyzu vnitiniho prostredi firmy a stanovit vyzkumné
otazky. Jednim z hlavnich podkladii pro navrh marketingové strategie je totiz kvali-
tativni prizkum trhu provedeny metodou focus group.
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2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Pojem marketing byl jizZ definovan velkym mnoZstvim odbornikd, a proto neexistu-
je jednotna a univerzalni definice tohoto pojmu. Definice se lisi predevsim siii vy-
mezeni, avSak jednoticim prvkem stale zlstava orientace na uspokojovani potreb
zakaznikl s dlisledkem dosaZeni cilli firmy. ZjednoduSené se marketing vétSinou
definuje jako dodani spravnych véci na spravné misto za spravnou cenu ve spravny
Cas. Tuto definici marketingu pouziva Westwood (1999): ,Schopnost vyrobit
spravny produkt, dopravit ho na spravné misto, ve spravny cas a zajistit, aby za-
kaznici byli o produktu informovani, zajisti firmé uspéch.”

Jednu z nejmodernéjsich definic marketingu vydala American Marketing As-
sociation (2013): ,,Marketing je aktivita, soubor informaci a procesfi, pro vytvarent,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a celou Sirokou verejnost.“ Jahodova (2010) chape marketing jako funkci
firmy, jejimz cilem je urcit cilové spottebitele a nalézt adekvatni zplisob uspokojo-
vani jejich prani a potreb. Drucker, autorita v oboru managementu, vyzdvihuje na-
vic ve své definici marketingu diileZitost postaveni marketingu v kultufe organiza-
ce auvadi, Ze ,marketing je mnohem S$irsi zalezitosti nez prodej, ale neni viibec
zadnou specializovanou aktivitou. Je piitomen v celém podniku. Je to cely podnik
vidény z konec¢ného vysledku, tedy z pohledu zakaznika.”

(Drucker in Horner, 2003)

2.2 Strategicky marketing

Pojem strategicky marketing neni jednoznacné obsahové vymezen. Naptiklad Ke-
irn a Peterson (2013) viibec nerozlisuji mezi pojmy marketing a strategicky mar-
keting a o marketingu rikaji, Ze jeho hlavnim ucelem je vytvaret dlouhodobé
a vzadjemné prospésné vztahy mezi organizacemi a Siroce pojatou verejnosti. Nao-
pak Jakubikova (2008) tyto dva pojmy odliSuje a definuje ukol strategického mar-
ketingu jako shromazd'ovani a zpracovavani informaci o situaci na trzich jako ma-
teridald pro wucinéni strategickych rozhodnuti. OdliSny pohled ma také
Kotler (2007), ktery definuje strategicky marketing jako ,proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zdkaznik(, kterym firma miiZe slouzit. Jedna se
o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces
nutnd znalost makroprostiredi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi.”

2.3 Marketing vinarstvi

sJestliZze se vinafi povede sestavit sortiment takovych vin, jejichZ kvalita (chut
a vzhled) zakaznika oslovi a budou-li pro néj tato vina atraktivni i po strance ceno-
vé a distribuclni, pak je dost pravdépodobné, Ze si zakaznik nabizené vino koupi
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i bez ohledu na reklamu. Nelze ale zamlcet, Ze komunikace, tzn. soucin znalosti
a osobnosti prodejce, maji uvina zvlastni, ne-li zcela rozhodujici vyznam.“
(Schatzel, 2004)

Zajimavy pohled na spravné fungovani marketingu vinarskych firem ma Krska
(2010), ktery tvrdi, Ze v dnesSni dobé jesté stale rada firem pohliZi na finan¢ni pro-
stredky do marketingu jako na vydaj, nikoli na investici. To dokazuje faktem, Ze pri
ekonomické recesi vydaje na marketing patti u fady firem k prvnim, které reduku-
ji. Pritom v idealnim pripadé by mély byt marketingové vydaje témi, které budou
redukovany mezi poslednimi. Uvedené tvrzeni pak snadno odiivodni zakladnimi
poznatky fungovani trhu zboZi a sluZeb: ,Klesa-li pfi ekonomickém udtlumu po-
ptavka firmy, potom je treba ji vhodnymi zpisoby ,podeprit”, a zamezit tak jejimu
klesani. Jednou z moZnosti, kterou toho lze docilit jsou marketingové aktivity.“

Schétzel (2004) pak k problematice dodava kapku regionalismu. Ve vinafstvi
jde podle néj navic i o to, aby na domacich trzich byla preferovana vina regionalni
pied viny ostatnimi. Do popredi také uklada potiebu rychlého prodeje. PIné sklady
totiZ vyrobce nuti k tomu, aby se snaZil dosdhnout potrebného zisku co nejdiive
a aby lahvovana vina preménil v penize.

2.4 Marketingovy mix vinarstvi

Obecné lze chdpat marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych marketingo-
vych proménnych pripravenych k tomu, aby vyrobni (produké¢ni) program firmy
byl co nejbliZe potiebam a pranim cilového trhu. (Jakubikova, 2008)

Nejcastéji jsou nastroje marketingového mixu rozdéleny do 4 skupin, a to
jako 4P. Jednotliva P znaci: Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce)
a Promotion (propagace). Podle Goshe (2005) je tedy marketingovy mix vyrobek
a politika vyrobku, cenova politika atvorba cen, komunika¢ni politika s PR
areklama a to, jak se vyrobek dostane k zakaznikovi. Jako moZnosti zde uvadi, Ze
se vyrobek distribuuje pies vlastni sklep, pfimym prodejem nebo pres POS-Point
of Sale ve vinotékach nebo v obchodech s potravinami.

Jeden z klicovych koncepti tykajicich se vina je terroir, coz je francouzsky
termin, ktery ve vétsiné jazykli nema volny preklad. Tento koncept popisuje jak se
vSechny elementy mista (prirodni i kulturni) kombinuji tak, Ze nemtliZou byt apli-
kovany nikde jinde. To je to, co dava vinu Zivot a dusi. (Hall, 2008)

Zminila bych poté i novéjsi pohled na marketingovy mix, ktery zohlednuje
predevsim hledisko kupujiciho a jako prvky uvadi 4C. Takto sloZeny marketingovy
mix se oznacuje jako zakaznicky marketingovy mix. Jednotliva C pak znaci: Custo-
mer value (hodnota z hlediska zdkaznika), Cost to the customer (naklady pro za-
kaznika), Convenience (pohodli) a Communication (komunikace).

Existuji iteorie o dalSim, budoucim pojeti marketingového mixu jako 4R,
a to: Relationship (udrzovani vztahi se zakazniky), Retrenchment (sniZovani vyda-
ji), Relevancy (vyznamnost) a Reward (zisk). (Natalie Spielmann)
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241 Produkt (product)

V oboru vinatstvi by mély vSechny zmény produktu mit pfredem piesnou a detailni
analyzu. Ztvarnéni produktu by totiZ mélo prihlizet k tradicim (novy nebo stary
podnik), metoddm péstovani révy (ekologicky nebo konvenc¢ni zplisob vyroby),
cilovym skupindm zdkaznikl (starsi lidé nebo mladsi klientela) atd. Produktova
politika je obrazem podnikové a podnikatelské strategie. Tim, Ze kaZdy rok existuji
rizné vysoké sklizné a riizné stupné jakosti sklizené suroviny, se ve vinarstvi méni
produkty z roku na rok. Pfitom je ziejmé, Ze dlouhodobé ztvarnéni produktu je pro
vinarsky podnik nécim, co predstavuje cestu k vytvoreni tradice. (Schatzel, 2004)

Podle Goshe (2005, str. 38) by vinatsky produkt nemél byt vZdy jen objektiv-
né sledovatelny, ale i subjektivné patrny. ,Produkt ,vino“ se vyznacuje tim, Ze oslo-
vuje vSechny smyslové organy:

- néco lze vidét (tvar lahve, etiketa, barva vina atd.),

- produktu se lze primo nebo nepiimo dotknout (teplota lahve, popf. ve sklence
atd.),

- produkt lze citit (nos se tési z vliné),

- lze ho ochutnat chutovymi receptory na jazyku a na patre

- alze ho slySet pri vykladu nebo pri cinkani sklenicek” (Gosh, 2005)

2.4.2 Cena (price)

Existuji dvé rizna pojeti ceny: uzké a Siroké pojeti. Z izkého pohledu je cena suma
penéz, kterou zakaznik vynaloZi proto, aby si dany produkt nebo sluZbu mohl kou-
pit. Z SirSiho uhlu pohledu je vSak cena souhrn hodnot, které zakaznik vyméni za
produkt ¢i sluzbu. Cena tak zahrnuje i casové naklady, transak¢ni naklady, pozna-
vaci a emocni naklady.

Cenovou politiku ovliviiuji jak externi tak interni faktory. Mezi interni se radi
marketingova strategie firmy, naklady na vyrobu produktu, na jeho distribuci
a propagaci. Externimi faktory jsou napf. predpoklady zakaznika o cené vyrobku,
ceny a strategie konkurentf, legislativa statu, inflace, poptavka na trhu.

Gosh ve své knize uvadi, Ze vinai mlze v cenové politice jit v zasadé tiremi ce-
stami:

e Prvni mozZnost: Mize se orientovat podle konkurenti.

e Druha (smysluplna) varianta je orientace na zakaznika.

e Treti moZnost definovani cen vyplyva z orientace na naklady.

Schatzel (2004) se priklani k orientaci cenové politiky na kvalitu a naklady.
Pritom jeSté dodava, Ze vedouci postaveni na trhu nelze dosahnout pouhym uspo-
kojovanim zakladnich pottreb zdkaznika, ale je tfeba mu nabidnout dodatecny uzi-
tek.

Kromé uvedenych moznosti cenové politiky Gosh zdlraziuje vyznam slev.
Slevy mohou byt mnoZstevni, ¢asové a vécné. Tyto uvedené druhy slev jsou soucas-
ti aktivni cenové politiky, aniZ by dochazelo k znehodnoceni produktu. ,U vSech
slev plati pravidlo: musi byt srozumitelné, pochopitelné aopravnéné.”
(Gosh, 2005)
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2.4.2.1 Cenova politika luxusniho zbozi

U luxusniho zboZi jako je napriklad Sampariské, je cena specialni polozkou. Ceny se
stanovuji vzdy na vysoké urovni. Je to predevSim proto, Ze kazda koupé luxusniho
zboZi prenasi na zakaznika pocit exkluzivity, nese s sebou emotivni zpravu, vlast-
nictvi vice takovych produktli zajiStuje zdkaznikovi urcitou reputaci. Stanoveni
vysokych cen miiZe mit vSak pouze jeden dlivod. Ceny luxusniho zboZi dosahuji tak
vysokych hodnot jenom proto, aby nebylo dosaZitelné pro vSechny. (Natalie Spiel-
mann) Vysoka cena je obycejné spojena s vysokou kvalitou a zakaznici tthnou ke
koupi drahého produktu s vétsi uctou, i kdyZ k tomu nemusi mit Zddné rozumné
dtvody. (Ariely, 2009)

Spotiebitelé luxusniho zbozi zvysSuji poptavku primo imérné ke zvySovani cen
zboZi, i kdyZ zboZi vlastni spousta dalSich lidi. Vy3$si cena u nich totiZ evokuje pres-
tiZz a kvalitu a prikladaji cené velky vyznam. Toto chovani bylo pojmenovano jako
Veblen efekt.

V roce 1950 byl panem Leibensteinem definovan i snobsky efekt, ktery je pak
tu, avSak nezanedbatelnou roli zde hraje potfeba byt jedinec¢ny. Jakmile vlastni
zboZi vysoké ceny ijini spotiebitelé, jedinec chovajici se podle snobského efektu
svou poptavku po zboZi sniZi. (Ergin Uzgoren, Taner Guney, 2012)

2.4.3 Distribuce (place)
Existuji tri zakladni typy distribuce.

- Intenzivni distribuce (Masovy marketing): Produkty dané firmy jsou k dostani
ve velkém poctu prodejen. Tento typ distribuce je vyuZzivan predevsim u zbozi
kazdodenni spotreby.

- Selektivni distribuce (Diferenciovany marketing): Vyznacuje se vétSim mnoz-
stvim prodejen neZ u nasledujici exkluzivni distribuce, avsak mnoZstvi prodej-
c daného produktu je jizZ omezené. Pouzivame u zbozi dlouhodobé spotteby.

- ExKkluzivni distribuce (Mikro marketing): Pocet prodejen s danym produktem
je v dané oblasti znatné omezen. Vyuziva se pravé u luxusniho zbozi.

Bavime-li se o vinarstvi, distribu¢ni politika nabyva na vyznamu u téch vina-
Id, ktefi sva vina prodavaji sami. Vinaii prodavajici vino primo dodavaji své zbozi
predevSim soukromym osobam. Pti piimé distribuci rozliSujeme prodej ze dvora,
rozvoz vlastnim vozidlem (vlastni dodavky), rozvoz spedi¢ni, rozvoz balikovou
sluzbou a rozvoz Zeleznici (cizi dodavky) anebo také kombinovany zptisob distri-
buce. (Schatzel, 2004) Gosh (2005) taktéZ urcuje primou distribuci vina jako nej-
vhodnéjsi a dale doporucuje postaveni vlastni prodejny, kde bude mit zakaznik
moznost si produkt prohlédnout a zaroven ochutnat.

2.4.3.1 Distribuce luxusniho zbozi

Lucie Scholz (2013) ve své knize popisuje mimo jiné i distribuci u luxusniho zboZi.
Vysvétluje, Ze charakter, management ataké organizace distribu¢nich kanalt
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u luxusniho zboZi, ur¢enych pro garanci exkluzivity, se silné liSi od distribu¢nich
principi béZnych znacek. Na rozdil od soukromych znacek nebo znacek prémio-
vych nejsou luxusni znacky charakteristické svou vSudypritomnosti, ale zaméruji
se misto toho na selektivni a exkluzivni distribuci, za ucelem vybudovat a rozsirit
vzdalenost mezi spotiebiteli luxusniho zboZi a spotiebiteli, kteii si je nemohou
dovolit.

Podle Solomona maji produkty s omezenou nabidkou vétsi hodnotu. Produkty,
které jsou lehce dostupné, jsou i méné Zadané. (Solomon in Ergin Uzgoren, Taner
Guney, 2012)

244 Propagace (promotion)

Propagace, Casto nazyvana jako komunika¢ni mix popisuje informovani spotiebite-
IG o produktu. Zahrnuje slozky jako je primy prodej, public relations, reklamu,
podporu prodeje a dalsi. Vice viz kapitola Komunikac¢ni mix.

2.5 Komunikac¢ni mix vinarstvi

Komunikaéni mix neboli politika je dileZitou soucasti marketingového mixu. Ob-
vykle v sobé zahrnuje reklamu, podporu prodeje, vztahy s verejnosti a osobni pro-
dej. Jak uvadi Skarabelova (2005) ve své knize, komunikace je zaklad véeho. Vyty-
Cuje nékolik bodt, které vedou k uspésné komunikaci se zakaznikem: ,Na prvnim
misté je upoutat pozornost ¢lent cilové skupiny a dodat jim informace, které mo-
hou vést k uspokojeni jejich zajmi. Dale je motivovat k GiCasti na reSeni, vyzvat je
k akci a navrhnout jim, co by méli délat. Je potfebné se zamérit na pripravenost
verejnosti prijmout sdéleni, ¢as a kontext sdéleni, aktivni tiCast piijemce na komu-
nikaci, obsah a struktura sdélenti, presvédcivy styl, rychlost a iplnost komunikace.“
Dle Schatzela (2004) se komunikace ve vinarstvi obvykle tyka predevSim ce-
novych zmén, zpisobu distribuce vyrobkili, pouZivanych vyrobnich technologii
a sortimentni politiky. Zabyva se také problémem zahlceni konzumentt nadbytec-
nymi informacemi. Podle jeho tvrzeni tomuto stavu prispiva, i kdyZ jen v malé mi-
Ie, také reklama tykajici se pravé vina. Z téchto diivodu je proto zapottebi i ve vi-
narstvi premyslet o tom, co je tfeba ucinit, aby pouZita reklama byla dspésna.

2.5.1 Osobni prodej

Jak Janeckova (2000) uvadi ve své knize, osobni prodej je forma osobni komunika-
ce sjednim nebo vice zdkazniky. Obsah a forma sdéleni miize byt prizplisobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektivni
zplsob komunikace. Jde totiZ o jedinou komunikaci probihajici obéma sméry.

Pti prodeji vina hraje v komunikaci dle Schatzela (2004) osobni prodej nejdu-
dualni a profesionalni vlastnosti prodejce Casto rozhodujicimi faktory uspéchu.
Osobni rozhovor je vhodny k tomu, aby vjeho ramci byly zdkaznikovi pfednosti
vina spravneé vysvétleny a objasnény.“ (Schatzel, 2004)
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2.5.2 Reklama

Existuje mnoho riaznych definic reklamy, avSak to, co maji spoletné, je, ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urce-
ny, prostfednictvim néjakého média s komercnim cilem. Podle Goshe (2005) by
mél byt prostrednictvim reklamy vytvoren vlastni profil vinarské firmy, atim
i povzbuzena prani kupujicich, protoZe vina jsou se stejnymi analytickymi hodno-
tami zaménitelna s konkurenci. Velice efektivni je ustni reklama od zakaznika
k zakaznikovi. Je zadarmo a vychazi prfimo od spokojeného zdkaznika - a z toho
divodu je velice hodnovérna.

2.5.2.1 Reklama luxusniho zbozi

U propagace luxusniho zboZi se velmi ¢asto vyuziva vlivu slavnych osobnosti na
verejnost. Luxusni znacky si pak vybiraji celebrity v zasadé s nékolika pravidly:

- dtvéryhodnost celebrity,

- dotyCtna osoba je zndma ve vétSiné svétovych zemich,

- celebrita je osobnost a ma urcity charakter,

- ma vSude stejny vliv

- azaujima uz néjaky Cas urcité stanovisko. (Natalie Spielmann)

2.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle Jakubikové usiluje o zvySeni obratu, napiiklad doasnym
sniZzenim ceny, nabidkou objemnéjsiho baleni, ziskdnim novych zakazniki, odmé-
nénim stavajicich zakaznik, zvySenim Cetnosti nakupi nebo zvySenim pritazlivos-
ti zboZi dodate¢nymi opatfenimi. (Jakubikovd, 2008) Jde o kratkodobé stimulovani
chovani spotrebitele prostiednictvim podnétt, které jsou pro zakaznika vzdy vy-
hodou nebo pridanou hodnotou v pripadé reakce na nabidku.

Priklanim se k zarazeni PR (Public Relations - Prace s verejnosti) do podpory
prodeje, jak uvadi ve své knize o vinatstvi Gosh (2005). ,Prace s verejnosti obsahu-
je vSechna systematickd opatieni ke zprostfedkovani pozitivni predstavy
o produktu verejnosti a ke zvySeni divéry a povédomi.“ (Gosh, 2005) Dtlivéru lze
ziskat dodavanim rozmanitych informaci spotiebitelim, médiim, organizacim
a uradim, se kterymi je predevsim nutné udrzovat vztahy. (Gosh, 2005)

Schatzel (2004) naopak to, jak se podnik prezentuje na verejnosti a jak nave-
nek celkové pilisobi, oznacuje jako Corporate Identity (C.I.): ,V oblasti vinarstvi
identita podniku zacina etiketou a vede pres dopisni papiry, kancelarské potieby,
nabidkové seznamy vin, usporadani dvora, architekturu budov a vzhled vozidel az
k samotnym pracovnikiim a k jejich chovani a vystupovani.”

Gosh (2005) uvadi jako dtlezity nastroj podpory prodeje ucast na vystavach
a veletrzich, kde je hlavnim cilem jak navazani novych kontaktd, tak udrzovani
vztahi se stalymi zakazniky, prizkum trhu, prezentace novinek firmy a péstovani
image. Schatzel (2004) pak zdlraziuje vyznam ochutnavek, avSak s presnym zaci-
lenim na potencialni zakazniky: ,Cas a penize je tfeba obétovat pouze tém lidem
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a tém skupinam, ktefi vino piji radi a ktefi jsou naSimi potencialnimi zakazniky.
Pokud se ale jen uskutecni hezky vecer, aniz by z néj vyplynuly nové odbytové
moZnosti, je takovato ochutnavka jako marketingovy nastroj netispéSna.”

2.54  Interaktivni marketing

Tento pomérné mlady zplisob komunikace vyuzivd novd média jako internet
a extranet. Jak uvadi Machkova (2009), mezi nejvétsi vyhody internetu patii jeho
interaktivnost, mozZnost presného zacileni, moznost snadného méreni reakce uzi-
vatel(i, nepretrZitost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Dal$i nemé-
né dilezitou moZnosti vyuZiti internetu je interni, vnitropodnikova komunikace,
umoziujici vS§em zaméstnanciim pristup k relevantnim informacim (intranet). Pro
komunikaci s vybranymi ekonomickymi subjekty, predevsim obchodnimi partnery
(prodejci, distribu¢ni mezi¢lanky, apod.) vyuziva rada firem extranet.

(Prikrylova, 2010)

2.6 Druhy vinai'skych zakazniki

Gosh rozdéluje zakazniky do 4 hlavnich skupin:

Milovnik a znalec vina
Jedna se o individualisty, ktefi jsou ochotni si za dobré vino priplatit hodné
penéz. (Gosh, 2005)
Tato skupina je totoZna se skupinou Klasicky znalec vina, kam podle Schat-
zela (2004) patii lidé véku vyssiho nez 50, svysokou urovni vzdélani
a vysokymi piijmy. Tvori pak jen 3 % z celkové konzumace vin.
Radobyznalec
Dle znalcli vina se orientuje ve svém okoli, ¢te rdd odborné casopisy
a rychle se tava znalcem vina. (Gosh, 2005)
Konzument vina
Uptednostiiuje levng, jednoducha stolni vina aZ po lepsi jakostni vina. Vyviji
si sviij vlastni chutovy smér. (Gosh, 2005)
Vinarsky turista
Kupuje a pije vino jen obcas pri zvlastnich prileZitostech. Ochota k dalSimu
vzdélavanti je spiSe nizka. (Gosh, 2005)
Schitzel tuto skupinu pojmenovava: ,Nendroc¢ni tradi¢ni spotrebitelé”
a udéluje jim podil 9 % z celkové spotieby vin. Definuje ji jako diichodce, dél-
niky ve véku nad 60 let s nizkymi az stfednimi piijmy. (Schatzel, 2004)

2.6.1 Druhy spoti‘ebitelti luxusniho zbozi
Spotrebitelé luxusniho zboZi se rozdéluji pouze do dvou kategorii:

- lidé s vysokym prijmem, pro které je luxusni zboZi nedilnou soucasti Zivota,
luxus a prepych jim zarucuje postaveni a exkluzivitu,
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- prilezitostni kupujici luxusniho zboZi, ktefi maji dostatecny obnos penéz na to,
aby si €as od ¢asu koupili luxusni produkt, ale ne takovy, aby si mohli dovolit
byt stalymi zakazniky.

2.7 Marketingova strategie

Shankar (2013) definuje marketingovou strategii jako rozsahly plan manaZerské
iniciativy ajedndni organizace smérem k zdkaznikiim. Marketingovou strategii
odliSuji od marketingové taktiky tri kliCové aspekty. Prvni je, Ze se marketingova
strategie zaméruje na strategickd rozhodovani potfebna k zaméreni zdroji. Jako
druhy aspekt uvadi, Ze se marketingova strategie tyka manazerskych jednani, ktera
maji dlouhodobé efekty. A za treti, rozhodovani spojena s marketingovou strategif
jsou uskutectiovana vykonnym managementem organizace a jsou implementovana
vSemi ostatnimi v organizaci.

Dle Vastikové (2008) je strategicky marketing spojovan s hledanim konku-
rencnich vyhod. Definovani konkuren¢ni vyhody a vysledky marketingovych ana-
lyz tvori zaklad pri formulovani marketingovych strategii.

Jakubikova (2013) ve své knize pak definuje dva sméry provazanosti marke-
tingové strategie: jeden na firemni strategii, ktery definuje strategicky smér, aloka-
ci zdroju a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny management, ktery se zabyva
volbou marketingovych strategii a ktery nese odpovédnost za informovani tvirct
strategii na urovni firmy o vnéjsich zménach na trhu, znamenajicich pro firmu pri-
lezitosti a hrozby.

,Proces tvorby strategie vétSinou zahrnuje nasledujici faze:

- Strategické planovani - strategickou analyzu a formulaci strategie;
- implementaci strategie;
- strategickou kontrolu.“(Zamazalova, 2010)

2.7.1  Strategické planovani

Kotler a Keller (2007) rozdéluji strategické planovani na dvé Urovné: strategické
a taktické. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou
nabidku. Takticky marketingovy plan pak specifikuje marketingové taktiky; véetné
vlastnosti vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanald
a sluzeb (servisu).

Schatzel (2004) uvadi dvé strategie, kterym se ridi strategické planovani vina-
I'd. Je to strategie koncentrace na slaba mista, ktera je zamérena na jednotlivé cilo-
vé skupiny a orientuje se na uspokojeni pozadavki klienta. Podnikatel by se pfri-
tom mél orientovat na slabiny vlastniho prodeje. Druha strategie je tzv. Liebiglv
zakon minima. Podle tohoto zakona se riist rostlin ridi tim ristovym faktorem, kte-
ry je k dispozici v minimalnim mnoZstvi.
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2.7.1.1 Situacni analyza

Prvnim krokem ve strategickém marketingovém planovani je diitkladna situacni
analyza. Soukalova popisuje strukturu a casové horizonty analyzy: situac¢ni analyza
zahrnuje: analyzu faktord vnéjsiho prostredi, analyzu konkurence, analyzu trhu
a prodejli. Vhodné je provadeét analyzu ve tiech ¢asovych horizontech: jako analyzu
dosavadniho vyvoje (kde se podnik nachazel v minulosti), analyzu sou¢asného sta-
vu (kde se nachazi podnik v soucasnosti) a jako progndézu mozného budouciho vy-
voje (kde se bude podnik nachazet v budoucnu). (Soukalova, 2008)

Priklady situacnich analyz:

- PESTE analyza - slouzi k analyze okolniho prostiedi. PESTE je akronym poca-
tec¢nich pismen riznych typi vnéjsich faktor: politické, ekonomické, socialni,
technologické a ekologické.

SWOT analyza - je zamérena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort, popi-
suje silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby organizace. Hlavnim cilem je
pak zhodnotit situaci na trhu. Nejcastéji k tomu byva vyuzivana SWOT matice,
kterd je navrZena v tabulce 1. V matici se setkdvame se ¢tyfmi strategiemi.
Maxi-Maxi zameéfend na vyuziti silnych stranek firmy aziskani vyhod
z prilezitosti vnéjSiho prostredi, Mini-Maxi zamérena na preklenuti se pres
slabé stranky firmy a vyuZziti vyhod z prilezitosti vnéjsiho prostredi, Maxi-Mini
zamérena na vyuziti silnych stranek firmy a na prekonani prekazek a hrozeb
z vnéjsiho prostredi a posledni strategie je Mini-Mini, jeZ je zaméfena na pre-
konani slabych stranek firmy stejné jako prekonani prekaZzek ahrozeb
z vnéjsiho prostredi.

Tab. 1 SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti Maxi - Maxi Maxi - Mini
Hrozby Mini - Maxi Mini - Mini

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Porterova analyza péti sil - jde o zplisob analyzy odvétvi a jeho rizik, podsta-

tou je zkoumani konkurence v odvétvi. Konkurence na trhu je funkci péti sil,
které vyplyvaji z rivality mezi konkuren¢nimi firmami, z hrozby substitu¢nich
vyrobki, z hrozby vstupu novych konkurentti do odvétvi z vyjednavani pozice

dodavatelti a z vyjednavani pozice kupujicich. (srpova, 2010)

2.7.1.2 Formulace strategie

Ke spravné formulaci strategie pak kromé situacni analyzy musime stanovit cilové
skupiny zakaznikd, cile, kterych chceme dosdhnout, vhodnou strategii, ¢asovy
a finan¢ni plan realizace strategie a zpétnou vazbu efektivnosti této strategie.
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,Stanovené dlouhodobé cile by mély piimo navazovat na zpracovavanou vizi.
Strategické cile popisuji planovany konecny stav, ke kterému sméruje zpracovana
vize. PocCet cili musi byt co nejnizsi (twenty is plenty) a musi byt SMARTER, tj.:

- Specific (specificky);

- Measurable (méritelny);

- Achievable (dosazitelny);

- Result oriented (realisticky, orientovany na vysledek);
- Time framed (¢asové vymezeny);

- Ethical (v souladu s etickym pristupem k podnikani)

- Resourced (zaméreny na zdroje).“ (Fotr, 2012)

2.7.2 Implementace strategie

Jak uvadi Fotr ve své knize, na zadkladé scénait vyvoje prostiredi je nutné vytvorit
a zvolit varianty strategie pro strategicky plan a spolu s nimi potvrdit dlouho dobé
cile. (Fotr, 2012) Vyznamnou roli pfi realizaci marketingovych strategii sehrava
organizacni struktura firmy, rozhodovaci systém i zptisob odménovani pracovniki
a firemn{ kultura. (Zamazalova, 2010)

2.7.3 Strategicka kontrola

Monitorovani a kontrola marketingovych strategii zabezpecuje neustalé sledovani
a kontrolovani marketingovych ¢innosti, méreni aktualniho vykonu a jeho srovna-
vani se stanovenymi marketingovymi cili, na jejichz zakladé muze dojit k aktualni
upravé strategii. (Zamazalova, 2010)

2.8 Zakladni veliciny trhu

V nasledujici kapitole stru¢né rozeberu zakladni veli¢iny trhu, jako jsou trzni po-
tencidl, trZzni kapacita a trzni podil.

2.8.1 Trzni potencial

Jakubikova (2013) se ve své knize diva na trzni potencial jako na intenzitu zajmu
o specifickou trzni nabidku a tik3, Ze jde o limit, kterému se bude bliZit poptavka
trhu, jestlize se marketingové vydaje v daném trznim prostredi budou blizit neko-
necnu. Ze strany firmy je to pak maximalni troven trzeb, které mohou dosahnout
vSechny firmy v odvétvi v priibéhu daného obdobi za daného marketingového usili
odveétvi a podminek prostredi.

2.8.2 Trzni kapacita

Kozel (2006) ve své knize udava, Ze trzni kapacita neboli objem trhu zahrnuje
vSechna realizovana (vyrobend, prodana nebo spotrebovana) mnoZstvi nebo obra-
ty urcitého vyrobku vSemi nabizejicimi za urCitou dobu, zpravidla jeden rok. Trzni
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kapacitu lze tak mérit ve tfech urovnich: na drovni vyrobce, u distributora ci
u spotrebitele.

Objem trhu = rozsah vlastni vyroby + odhad rozsahu vyroby konkurentt +
+ dovoz - vyvoz

2.8.3 Trzni podil

Jedna se o dal$i vyznamnou velic¢inu, o kterou se opira marketingova situa¢ni ana-
lyza. Posuzuje se podle podilu obratu firmy na obratu obsluhovaného trhu. (Ja-
kubikova, 2013)

2.9 Marketingovy prizkum

Americkou marketingovou asociaci (AMA,2013) je definovan jako ,funkce spojujici
spotiebitele, zdkaznika a celou verejnost s marketingovymi pracovniky prostied-
nictvim informace.

2.9.1 Priuzkum vinaiského trhu

- Pozorovani vlastnich zakaznikt
Gosh (2005) pri této technice priizkumu trhu doporucuje zaznamenat si
vSechny smyslové vnimatelné skutecnosti a nasledné je systematicky analyzo-
vat. Jedna se o chovani, pouzité aktivity zakaznika a také neverbalni komuni-
kace. Pravidelné zaznamenavani a srovnavani chovani zakazniki a hostl po-
skytuji dobry zaklad k poznani toho, jestli stojime v konkurenci dal$iho dopo-
ruceni vpredu pred ostatnimi konkurenty.

- Dotazovani
Kazdé dotazovani zac¢ina volbou cilové skupiny a dale nasleduje vytvoreni do-
tazniku. Vhodné dotazovani by mélo jit vice do hloubky a nemélo by byt ob-
$irné (tzn. mnoho riznych témat, dlouhé az nudné).

- Prizkum sméru vyvoje vinare pomoci naptiklad téchto otazek:

Jak se bude vyvijet celkovy trh?

Ktefi novi prodejci by pro mé mohli znamenat konkurenci?

Kde se nachazeji mé silné stranky?

Mize se z nékteré téchto silnych stranek stat zakladni kompetence?

Existuji trendy uplatnéni na trhu?

Jak se méni prijem informaci u zakaznika?

Predstavuje mj vinai'sky sortiment pro mé aktivni zdkazniky ,Zivotni styl“?
Vyjadruje tim tento zakaznik prestiz, luxus, chut' do Zivota, kvalitu, styl, in-
dividualitu a pozitek?

¢ Oslovuje moje sluzba mnoho smyslovych organi? (Gosh, 2005)
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2.10 Vstup na zahranicni trh

»Zahranicni aktivity jsou provadény jednak prostrednictvim zahranicnich pridru-
zenych spolecnosti, jednak pres zahrani¢ni pobocky. Zahrani¢ni pobocka, nékdy
také oznacCovana jako branch, je Casti materské spolecnosti s omezenou rozhodo-
vaci pravomoci. Naproti tomu zahrani¢ni piidruzena spolec¢nost (associated com-
pany) je soucasti majetku matei'ské spole¢nosti.“ (Strach, 2009)

Zahranicni pridruZené spolecnosti se pak déli na dceriné spoleCnosti (vlast-
nicky podil materské firmy je alespon 50 %) a filidlky (podil matefské spole¢nosti
je mezi 10 a 50 %). (Strach, 2009)

Dal$i rozdéleni mozZnosti vstupu na zahrani¢ni trhy je napriklad rozdéleni
vstupt na kapitalové a bezkapitalové formy. (Pan a Tse in Strach, 2009) V tabulce 1
muzeme vidét priklady bezkapitalovych a kapitalovych zpiisobii vstupu na zahra-
nicni trh.

Tab. 2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy
BezKkapitalové zpiisoby Kapitalové zpiisob
. Plné vlastnéné

Export Smlouvy Joint ventures podniky
Primy export Licence Majoritni JV Greenfield
Nepiimy export R&D smlouvy 50% podil Brownfield
Ostatni Aliance Majoritni JV Akvizice

Franchising Fuze

Ostatni Ostatni

Zdroj: Pan a Tse in Strach 2009

Vybér konkrétni strategie vstupu na trh je ovliviiovan nékolika faktory: investi¢ni
narocnost, zdroje, které ma podnik k dispozici, potencial cilového trhu, moZnost
kontroly mezinarodnich podnikatelskych aktivit, rizikovost podnikani a celkova
konkurenceschopnost firmy v mezindrodnim prostiedi. (Machkova, 2006)

2.11 Vyroba Sampanského ve Francii

Business v oblasti vinai'stvi nebo Samparniského nemiiZe byt spravné pochopen,
aniz bychom znali strukturu tohoto primyslu. Proto se v nasledujici kapitole poku-
sim nastinit strukturu producentd Sampanského ve Francii.

Je potieba mit na paméti, Ze Samparnské je vino a spousta véci je pro vino cha-
rakteristickych. Nejvyznamnéjsi fakt je ten, Ze vino prochazi napri¢ primarnim,
sekundarnim i tercialnim sektorem. (Carlsen, Charters, 2006) Primarnim sektorem
je to proto, Ze vyroba vina je zaloZena na zemédélskych zdrojich - hroznech.
Sekundarnim priimyslem prochazi, protoze je zde zapletena produkce (vyroba vi-
na z hroznové stavy). S tercialnim sektorem je vyroba vina spojena, nebot je k ni
Casto pripojen prvek sluzby, nejzietelnéji je to vidét na prikladu vinaiské turistiky.
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Klicovou otazkou v organizaci vyroby Sampanského je rovnovaha mezi pésti-
teli a vinarskymi domy. Vinari vlastni 90 % piidy s hrozny péstovanymi na vyrobu
Sampanského, jsou vSak odpovédni za prodej méné neZ jedné tretiny z celkové
prodanych lahvi vina. Na druhou stranu domy tvori vice jak dvé tretiny celkovych
prodejl a vlastni méné nez 10 % vinic. Tyto dvé skupiny jsou tudiZ nezavislé, ale
existuje velky pocet péstitelskych kooperaci, coz déla situaci vice komplexni.
(Charters, 2012)

Ve vyrobé francouzského Sampanského hraje roli 5 velkych skupin:

1. Péstitelé, ktefi vlastni vinice a péstuji na nich hrozny. Nevyrabi Samparnské ani
nelahvuji kone¢ny produkt, a proto nemaji potiebu vytvaret klientelu pro od-
byt konec¢ného vyrobku. Prodavaji vsak hrozny vinaiskym domuim, tudiz jsou
zavisli na tom, co domy vyZaduji. Samoziejmé je zde omezeni mnozstvi sklize-
nych hrozni ve formé kvoty a rozloha vinic také neni nekonec¢na. Pravé tato
omezeni maji taktéZ vliv na vysokou cenu Samparnského.

2. Co-ops je sdruzeni vice péstitelli za ucCelem ziskani vétsi vyjednavaci sily viici
vinarskym domiim. Vysledkem tohoto spojeni jsou velmi nizké produkcni na-
klady a v disledku toho miiZe byt i koncovy produkt prodan za nizsi cenu.

3. Vigneron Independant se nazyva skupina nezavislych vyrobct vina. Vlastni
vinice, pouze v ramci rodinnych ptislusniki si sklizi irodu a nakonec vyrabi
ve svych sklepech Samparnské, které si nalahvuji do 1ahvi s vlastni znackou.
Marketing i distribuci maji ve vlastnich rukou. Pravé jednim z Vigneron Inde-
pendant se budu zabyvat v mé bakalarské praci.

4. ’'Sur Latte’ obchodovani je francouzsky vyraz pro ilegdlni praktiky
v obchodovani se Sampanskym. Producenti nalahvuji Sampanské uprostied
vyrobniho procesu a prodaji koncovym zakaznikiim bez etikety a znamky.
Producentlim to samoziejmé uSetii jak naklady, tak cas, ale vrha to Spatné
svétlo na Sampanské obecné. Lahve prodavané timto zpiisobem totiz obsahuji
méné kvalitni Sampariské.

5. Vinarské domy jsou pravé ti, kteri tvori image Sampanského a vytvari z néj tak
luxusni produkt. Maji propracované marketingové strategie, reklamu, p¥i kte-
ré dokonce vyuzivaji i celebrity, nebo distribuci. Néktefi z nich nevlastni Zadné
vinice, nakupuji hrozny od vinart aznich pak vyrabi vlastni Sampanské.
V dnesdni dobé tvori tfetinu vyroby a 90 % exportli Sampainiského. Kazdy dim
ma alespon trochu odliSnou technologii, prisady a sloZeni Sampanského. Mezi
nejznaméjsi vinarské domy ve Francii patfi Pommery (mésto Reims), Mercier
(mésto Epernay), Moet et Chandon (mésto Epernay), Taittinger (mésto Re-
ims), Lancon (mésto Reims), Krug (mésto Reims). (Le Comité Champagne (a),
2014) Tyto nejznaméjsi znacky tvori nedilnou soucast moderniho Zivota
Francouzi.
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m Surface en production m Récolte (en équivalent bouteilles)
(Vyrobni plocha v hektarech) (Sklizen v lahvich)
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Obr. 1 Pocet hektart vyrobni plochy Sampanského ve Francii v roce 2014 a sklizen vyjadrena
v lahvich a kg na hektar v roce 2014. Zdroj: Le Comité Champagne (b), 2015

V levé Casti obrazku 1 je znazornéna celkova vyrobni plocha Sampariského ve
Francii v roce 2014. Celkova plocha (33 705 ha) je rozdélena na tfi izemi: la Marne
(22 375 ha), ’Aube ala Haute-Mame (7 970 ha) a nejmensi uzemi I’Aisne a la Sei-
ne-et-Marne (3 360 ha). V pravé Casti obrazku je zobrazena sklizenn vroce 2014
vyjadrena vlahvich (337 000000 lahvi) a kg sklizenych hroznti na hektar
(11 548 kg/ha).

2.12 Oznaceni pivodu zboZi

Sampaiiské je produkovano vseverni Francii, vregionu kolem mésta Reims
a Epernay, asi 130 km severo-vychodné od PariZe. Region je rozdélen do mnoha
menSich Casti, z nichZ nejvyznamnéjsi je Montagne de Reims, Marne valley, Cote
des Blancs a Cote des Bar. V této oblasti najdeme okolo 319 vesnic s vinicemi
a pouze 34 000 hektari ptdy, na kterych je moZno péstovat hrozny v ramci appe-
llation d’orogine contrélée (AOC) - oznaceni ptivodu zboZzi. Pouze z téchto vinic
vzejdou hrozny pro vyrobu pravého Sampariského. (Chartes Steve, 2006).

AOC identifikuji produkt, autenticitu a typickost zemépisného ptivodu. SlouZzi

jako garant kvality a charakteristiky, izemi ptivodu a know-how vyrobce.
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3 Prakticka cast

3.1 Zakladni informace o firmeé

Rodina ma své koreny ve trech vesnicich leZicich v kraji Montagne de Reims. Histo-
rie rodinné vinafské firmy Georges Sohet & Fils saha aZ do roku 1659. Od té doby
celych dvanact generaci vinafti obstarava rodinné vinice a Zivi se prodejem hroznf.

Po prvni svétové valce, béhem velké hospodarské krize roku 1920, se vinafi
setkavaji s prvnim negativnim postojem k ndkupu hroznl. A proto se Georges
Sohet s manzelkou Lucile rozhodne produkovat jejich vlastni Sampariské. V roce
1923 tak opusti jejich sklepy prvni ldhev Samparniského. Georges Sohet zapoji své
dva syny Lucien aProsper, atak je zrozena znaCka Georges Sohet & Fils
(v prekladu Georges Sohet a synové). Generace po generaci prebirad vinice a tvori
Samparniské.

Rodinna firma Georges Sohet & Fils dnes patii ke sdruZeni Vigneron Indé-
pendant (nezavisli vinari) a tvori ji Sest ¢lend rodiny, kde kazdy je sbéracem, vy-
robcem iprodejcem. Jen za ucetnictvi afinance ma zodpovédnost jeden jediny
muz, Jean Sohet - majitel firmy. Pro moji bakalaiskou praci je diilezité zminit i to,
7e v Ceské republice Zije jiz pét let rodinny p¥ibuzny, ktery ovlada plynule jak fran-
couzsky, tak Cesky jazyk,

Pole rodinné firmy se dnes sklada ze ¢ty hektart plidy v oblasti Premier Cru
v Montagne de Reims, kde jsou péstovany kvalitni odrtidy vina, a to BIO zptisobem,
bez pouZzivani chemickych ptipravkd, priimyslovych hnojiv, hormont a umélych
latek. Tyto vinice poskytuji vino pro vyrobu asi 35 000 lahvi Sampanského za rok
produkovanych v jejich sklepich ana trh Sampanského uvadénych pouze cleny
rodiny predevs$im skrze velmi loajalni klienty.

Pravni normou firmy je Obcanska spolecnost, coZ je ve Francii nekomerc¢ni
spolec¢nost, ktera se vyskytuje predevsim v oblasti zemédélstvi, nemovitosti, profe-
siondlni a intelektudlni ¢innosti. Obc¢anska spolecnost se vyznacuje tim, Ze partneri
spolecné ruci veskerym soukromym majetkem. Minimalni pocet spolec¢nikii je dva,
maximalni pocet nenf urcen.

CHAMPAGNE

ST O
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Obr. 2 Logo podniku. Zdroj: Georges Sohet & Fils (b), 2008
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3.2 Soucasny marketingovy mix

V nasledujici kapitole budu popisovat sou¢asny marketingovy mix vybrané firmy.

3.3 Produkt

Rodinné vinafstvi se zabyva péstovanim vinné révy, vyrobou Sampanského
a aperitivu. Asi 7 ha pidy tvofi prostor pro vinnou révu, ktera ro¢né umozni pro-
dukci az 35 000 lahvi, v poméru 90 % Sampanského a 10 % aperitivu.

Champagne Brut

Jedna se o vynikajici Sampanské slozené ztéchto odrid: 25 % Pinot Noir,
35 % Pinot Meunier a 40 % Chardonnay. Nabizi aroma brioSky a suSeného ovoce
jako jsou liskové orisky, které piechazi ve viini pe¢eného ovoce. Skvéle se hodi
jako predvoj pred jidly jako jsou husi jatra, ryby, musle ¢i dal$i moiské plody. Do-
porucena teplota podavani je v rozmezi mezi 8° a 10°C. Cena lahve o objemu 0,75
litru na francouzském trhu je 19 Euro.

Champagne Demi-Sec

Polosuché sampariiské je sloZené ze stejnych odrid jako Champagne Brut, jsou
vSak davkované v jinych pomérech. Je vynikajicim dopliikem k dezertiim a sladkym
jidlim a doporucend teplota podavani je vrozmezi mezi 8° a 10 °C. Cena lahve
o objemu 0,75 litru na francouzském trhu je 22 Euro.

Champagne Rosé

RiZové Samparniské je sloZeninou Champagne Brut a vina Coteau Champenois
rouge. Vas nos uciti osvobozujici viini ¢erveného ovoce, jako jsou maliny, jahody
atresné. Vino je skvélé zejména s cokoladovymi dezerty, ale naopak is dribezi
a bilym masem. V letnim obdobi je tou nejlepsi volbou pro aperitiv. Doporucena
teplota podavanti je 5°- 7°C. Cena lahve o objemu 0,75 litru na francouzském trhu je
25 Euro.

Cuvée S

Cuvée Sje Sampanské smichané zriznych odriid vina vyborné ladi
k tradi¢nimu francouzského pokrmu - Snekiim, langustdm, ustficim ¢i cibulové
polévce. Servirovani je doporuceno pri teploté Samparnského v rozmezi od 7° do
9°C. Cena lahve o objemu 0,75 litru na francouzském trhu je 27 Euro.

Apéritif Ratafia

Tradi¢ni aperitiv je produkovan spojenim mos$tu zhroznlG Pinot, brandy
a malého mnoZstvi Sampatiského. Nosem ucitite suSené Svestky a med. V ustech se
vam pak rozplyne chut hroznové brandy prechazejici do tdnii muskatu. Cena lahve
o objemu 0,75 litru na francouzském trhu je 14,50 Euro.
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Tab. 3 Prehled produkce jednotlivych Sampariskych Georges Sohet za rok 2014

Sampaiiské Objem lahve Cena (€) ]())ll')(];fil:kce (%)
Champagne Brut 0,75 19 33

Champagne Demi-Sec | 0,75 22 35

Champagne Rosé 0,75 25 21

Cuvée S 0,75 27 6

Apéritif Ratafia 0,75 14,50 5

Zdroj: Vlastn{ zpracovani

V tabulce 2 vidime prehled produkovanych Sampanskych Georges Sohet & Fils spo-
le¢né s cenou za lahev a objemem produkce v roce 2014. Objemem produkce jasné
prevldda Champagne Demi-Sec a Champagne Brut. Cuvée S a Apéritif Ratafia jsou
pak dopliikem jak v produkci, tak v prodeji.

3.3.1 Cena

Cenovou politiku rodinného vinatstvi ur¢uje sam majitel firmy Jean Sohet a vytvari
nakladové orientované ceny Sampanského, které se pohybuji v rozmezi od 19 do
30 € za lahev o objemu 0,75 | (viz predchozi odstavec Produkt). Ve Francii tak patii
k levnéjsim vyrobcim.

3.3.2 Distribuce

92 % prodeje tvori primy prodej, ato 90 % do Francie a zbyla 2 % na zamoriské
trhy.

Nejvétsi ¢ast primého prodeje (80 %) se uskutecniuje piimo na rodinném stat-
ku v malé vesnicce Ludes, kde se nachazeji i veSkeré vinice, sklepy a vyrobna. Dve-
I'e jsou pro verejnost oteviené od pondéli do soboty v ¢ase od 8 do 19 hodin. Mistni
i turisté maji ve zvyku navstévovat tyto rodinné statky v oteviraci dobé za tiCelem
nakoupeni produktu. Samoziejmé se zde nabizi i moZnost placené degustace
a prohlidky sklepti, vyrobny a vinic. Zbyvajici mala ¢ast pfimého prodeje se pak
uskuteciiuje napriklad na francouzskych veletrzich a vystavach.

Zbylych 8 % celkového prodeje zabira prodej pres maloobchodniky. Nejvy-
Eiffelovy véZe, kam ro¢né rodinna firma doruci az 2 500 lahvi.

Prepravu lahvi zajistuji sami rodinni prislusnici vozem k tomu urcenym. Ob-
jednany produkt je pak zakaznikovi dorucen ptimo do domu.
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3.3.3 Propagace

JelikoZ je firma Georges Sohet & Fils malou rodinnou firmou, nemiiZe si dovolit
veSkeré formy propagace. Svou firmu propaguji pomoci webovych stranek
http://www.champagne-sohet.com/index.html, které obsahuji zakladni informace
z historie i soucasnosti firmy a o nabizeném sortimentu Sampanského. Navstévnici
tu vSak mohou najit i kontaktni tidaje, mapu s polohou vinarstvi, galerii fotek ¢i
uziteCné tipy na vylety a restaurace. Webové stranky vSak neobsahuji ceny Sam-
panského a vinarstvi nema ani zrizeny e-shop.

Nejdilezitéjsi formou propagace je pro tuto rodinnou firmu Word-of-mouth.
Ustni $iteni reklamy nestoji nic a vinafi tak spoléhaji na to, Ze se dobra povést kva-
litniho Sampariského rozsiri pomoci spokojenych zakazniki mezi dalsi, potencialni
zakazniky. Vina Georges Sohet odebira velka spousta dlouhodobych a loajalnich
zakaznik, skrze které se dobra povést $ifi uz léta do okolniho svéta.

Osobni prodej je také velmi dtlezitou slozkou propagace a nastrojem komuni-
ka¢niho mixu. Pfi osobnim prodeji prichazi prodejce do primého kontaktu se za-
kazniky, osobni pristup je pro prodejce velmi dtilezity. Prodejce tak miize 1épe po-
chopit zdkaznikova prani a potreby, vybrat pro néj Sampariské, které bude nejvice
lahodit jeho chuti a zakaznik pak miiZe dal sirit dobrou povést. Osobni prodej pro-
biha primo na rodinném statku a rozvozem produktu na adresu zakaznika.

Dalsi formou propagace jsou organizované degustace vin a prohlidky sklepfi,
vinic a vyrobny, které jsou rozhodné tim nejucinnéjSim zptsobem, jak potencio-
nalni zakazniky primét ke koupi Sampanského. Prohlidky a degustace jsou oZiveny
vypravénim clend rodiny o historii firmy, postupy vyroby a o sdéleni dtlezitych
vlastnosti kazdého z vin.

Manzelka jednoho zpotomkii Georges Sohet Belinda Sohet spolupracuje
s francouzskymi univerzitami a pomaha vyucovat studenty marketing luxusniho
zboZi. Vramci vyuky je mozna exkurze do rodinného vinarstvi, kde je degustace
samoziejmosti. Tuto ¢innost mizeme brat jako dal$i zplisob propagace a mozné
osloveni potencialnich zakaznika.

Restaurace Jules Vernne na vrcholu Eiffelovy véZe ve svém menu nabizi sklen-
ku Samparnského Georges Sohet, na barech jsou pak vystaveny propagacni materia-
ly s kontaktem na nezavislé vinare, mezi nimiz je i popisovana firma. Pro turisty je
to jasna znamka toho, Ze je Sampanské kvalitni a po ochutnavce si velmi radi koupi
lahev pfimo od vyrobce.

Rodinna firma nabizi ubytovani ve svém statku a platba je moZna nestandart-
ni formou - praci na vinicich. Zajemci si tak mohou vyzkouSet ne prilis lehky Zivot
vinaifi. Zmého pohledu je tato cinnost velmi dobrym marketingovym
a propagacnim nastrojem.

3.4 PESTE analyza lokalniho trhu

PESTE analyza je zkratka pro analyzu politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich
a technologickych vnéjsich faktort ovliviiujici firmu. PESTE analyza prichazi na
radu pri rozhodovani spole¢nosti nad dlouhodobym strategickym zamérem, kte-
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rym muze byt napiiklad vstup na zahranicni trh, Sedlac¢kova (2006) ve své knize
uvadi, Ze cilem PESTE analyzy vSak neni vypracovat vycerpavajici seznam vsech
faktord, nebot vlivy, které jsou velmi dtlezité pro jeden podnik, nemusi mit velkou
vahu pro podnik jiny. Vyznam analyzy makrookoli stoupa zejména v souvislosti
s velikosti podniku a jeho rozvojovymi ambicemi.

Jihomoravsky kraj - Brno

Lokalnim trhem pro vstup na trh Ceské republiky bylo zvoleno mésto Brno
v Jihomoravském kraji, konkrétné okresy Brno-mésto a Brno-venkov. Jihomorav-
sky kraj je proslulou vinatfskou oblasti, a z tohoto diivodu jsem kraj zvolila jako
vhodnym trh pro vstup nové zahranic¢ni firmy. Okresy Brno-mésto a Brno-venkov
byly zvoleny z divodu lehkého pristupu ke vstupnim datlim a nejvétsi znalosti ur-
Cité cilové skupiny, na které byl provadén prizkum.

3.4.1 Politicko-pravni prostiedi

V politicko-pravnim prostiedi budeme zkoumat plosné politickou stabilitu zemé
a podstatné zakony diilezité pro oblasti, kde firma piisobi nebo se chysta ptisobit.

Mizeme Fict, Ze Ceska republika je zemi, kde je pravni prostiedi podnikani
stabilni a kde se nemusime obavat radikalnich zmén, které by ovlivnily podnikatel-
ské zaméry. Clenstvi Ceské republiky v mezinarodnich organizacich jako napiiklad
EU, OSN, WTO, WHO ¢i NATO jesté vice zvysuje dlivéryhodnost statu v oblasti pod-
nikani.

Jednim z nejvyznamnéjsich faktori politicko-pravniho prostiedi je ¢lenstvi jak
Ceské republiky, tak Francie v Evropské unii, existence jednotného vniti'niho trhu
v EU a moZnosti volného obchodu mezi ¢lenskymi zemémi. Pfredpokladem pro vol-
ny pohyb zboZi je sladéni narodnich predpisti jednotlivych zemi s evropskymi
a uplatiiovani podobnych praktik dozoru nad bezpecnosti potravin. Jednotny
vnitini trh pomohl odstranit obchodni, dafiové, technické, celni a administrativni
bariéry mezi trhy. Celni sprava (b, 2015) udava, Ze v roce 2014 se zvysil dovoz Su-
mivého vina v reZimu podminéného osvobozeni od dané celkem o 33 812 hektoli-
tri oproti predeslému roku.

Firma vstupujici na ¢esky trh musi sledovat legislativu Ceské republiky
anovelizace zakonl. Vinarskou legislativu upravuje Zakon o vinohradnictvi
a vinarstvi z roku 2004 (zakon ¢. 321/2004 Sb.), ktery udava podminky provozo-
vani vinohradnictvi a vinafstvi v CR.

Problematikou spottrebni dané se zabyva zakon ¢. 353/2003 Sb. o spotrebni
dani. ,Pfedmétem dané z vina a meziprodukti pro ucely zadkona o spotiebnich da-
nich jsou vina, fermentované napoje a meziprodukty uvedené pod kédy nomenkla-
tury 2204, 2205, 2206, které obsahuji vice nez 1,2 % objemovych alkoholu, nejvyse
vSak 22 % objemovych alkoholu.“(Celni sprava (a), 2014) Zakladem spotiebni da-
né zvina ameziprodukti je mnozstvi vina ameziprodukti vyjadiené
v hektolitrech. Pro spravné urceni sazby dané je nutné spravné urcit predmét da-
né.
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Zakon o spotrebnich danich rozliSuje tyto predméty dané:

- Sumiva vina (sazba spotiebni dané 2340,- K¢/hl),
- tichda vina (sazba spotrebni dané 0,- K¢/hl) a
- meziprodukty (sazba spotrebni dané 2340,- K¢/hl). (Celni sprava (a), 2014)

Platci spotiebni dané jsou vyrobci a provozovatelé tzv. datiovych skladd, plat-
cem spotiebni dané se mliZe stat ale i osoba v souvislosti s vyvozem vyrobki do
treti zemé nebo dopravy vyrobku v ramci podnikani do jiného clenského statu EU.
Spotiebni dan v Ceské republice tvori vétsinou vice nez 50 % prodejni ceny zdané-
ného zboZi. Pro porovnani, sazba spotfebni dané Sumivych vin je ve Francii
8,9 EUR/h], sazba spotrebni dané tichych vin pouze symbolicky 3,6 EUR/hl. (Fi-
nance, 2013)

Co se tyCe danového systému, zaklady toho Ceského a francouzského jsou
vcelku sobé podobné. Ve Francii jsou zdanény nasledujici prijmy pravnickych
osob: podnikatelé vzemédeélské, primyslové aobchodni oblasti, podnikatelé
v neobchodni cinnosti a kapitalové obchodni spolecnosti. Existuji zde vSak
i specifické dané z prijmu pravnickych osob jako je ro¢ni pausalni dan spole¢nosti
nebo ucnovska darn.

Statni zemédélska a potravinarska inspekce (SZPI) kontroluje zemédélské vy-
robky, potraviny nebo tabakové vyrobky, co se tyce jejich vyroby, uchovani, pre-
pravy i prodeje vcetné dovozl. Jedna se o kontrolu cilenou, jejimz ticelem je ochra-
na ekonomickych zajmi obc¢anti i statu — ochrana spotrebitele pred nebezpe¢nymi
potravinami, pred potravinami, které jsou klamavé oznacené, dale s proslym da-
tem spotreby nebo neznamého ptivodu, dale podminky vyroby a prodeje. Za dovoz
vina se po vstupu CR do EU povaZuje pouze dovoz vina ze tfetich zemi. Pro obcho-
dovani v ramci EU plati volny obéh zboZi s podminkou, Ze vino musi spliiovat po-
zadavky pravnich predpisti EU. (SZPI, 2015))

3.4.2 Ekonomické prostredi

V této Casti analyzy se sleduji makroekonomické ukazatele, jako je vyvoj HDP, in-
flace, primérna mzda, nezaméstnanost aj.

Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je zkouman plos$né pro celou zemi. Hruby domaci pro-
dukt oCistény o sezénnost a cenové vlivy vzrostl ve 4. Ctvrtleti roku 2014 meziroc-
né o 1,3 % ave srovnani se 3. ¢tvrtleti vzrostl 0 0,2 %. V Uhrnu za rok 2014 se
hruby domaci produkt zvySil o2 %. Byl taZen zejména zahrani¢ni poptavkou.
K riistu vyznamné prispéla i domaci poptavka po investicnim zboZi a konec¢na spo-
tfeba domacnosti. Naopak zpomaleni meziro¢niho ristu HDP zptisobil predevsim
vysoky vybér spotiebnich dani z tabakovych vyrobkii na konci roku 2013, zpiso-
beny piedzasobenim, které se v roce 2014 jiz neopakovalo. (CSU (a), 2015)
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Klicové slozky poptavky, které mély béhem roku 2014 pozitivni vliv na zvySe-
ni ekonomické vykonnosti, byly zejména:

- rostouci vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti,
- rostouci tendence tvorby hrubého fixniho kapitalu,
- rostouci zasoby materialu,

- zvySeni dovozu i vyvozu a

- investice do vyzkumu a vyvoje. (CSU (a), 2015)

Inflace

Mira inflace je taktéZ zkoumana pro celou Ceskou republiku. Priimérna mira
inflace dosahla v roce 2014 0,4 %. Hodnota je nizsi nez v roce 2013, kdy byla pri-
mérna mira inflace 1,4 %. Jedna se o nejmensi hodnotu od roku 2003, cozZ miizeme
pozorovat na grafu vyobrazeném na obrazku 2, kde je zakreslen vyvoj miry inflace
v letech 2003 - 2014.

Vyvoj inflace v roce 2014 ovlivnil predevsim riist cen v mésici lednu, kdy ceny
vzrostly pouze 00,1 %. Ke zpomaleni meziro¢niho ristu cen vyrazné prispival
predevSim pokles cen voddilech bydleni azdravi v dasledku poklesu cen
energif a zru$eni regula¢niho poplatku za pobyt v nemocnici.(CSU (b), 2015)

Mira inflace
(predchozi rok = 100)
g -
6,3
5

o
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Obr. 3 Mira inflace v Ceské republice vyjadiena v procentech za roky 2003 - 2014. Zdroj: CSU
(c), 2015

Mira nezaméstnanosti Jihomoravského kraje

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu dosahl v Jihomoravském kraji ke
konci roku 2014 8,25 %, coz je 0 0,69 bodu méné nez vroce 2013. Jak mizeme
vidét na grafu zobrazeném na obrazku 4, po letech 2010 a 2013 je to tfeti nejvyssi
hodnota od roku 2005.
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Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich i CR

Obr. 4 Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji v letech 2005 -2014.
Zdroj: CSU (d), 2015

Dlouhodobé nejvyssi nezaméstnanost v okresech Jizni Moravy je v okrese Znojmo
a Hodonin. Brno-mésto zabira hned treti misto, a to s hodnotou 8,76 % nezamést-
nanosti, V okrese Brno-venkov dosahuje mira nezaméstnanosti 6,38 %, coz je jed-
na znejmensich hodnot vJihomoravském kraji. Vyvoj nezaméstnanosti
v jednotlivych okresech Jihomoravského kraje vletech 2010 -2014 mliZeme vidét
na grafu vyobrazeném na obrazku 5.
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g, . —e— Hodanin —o—\yEkov —o— Znojmo
12 =
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Zdroi: Ministerstvo prace a socislnich waci CR

Obr. 5 Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v okresech Jihomoravského kraje. Zdroj:
CsU (d), 2015

Priumérna mzda Jihomoravského kraje

Za cely rok 2014 dosahla priimérna mési¢ni mzda v kraji vyse 24 883 K¢, coz
bylo 0 677 K¢ vice (02,8 %) neZ vroce 2013. Ve srovnani s ostatnimi kraji byly
mzdy v Kraji Jihomoravském 3. nejvyssi, riist mezd byl ale vyssi v 6 krajich. Spotie-
bitelské ceny se v kraji v roce 2014 zvysili o 0,4 %, byl tak zaznamenan narist re-
alné mzdy o 2,4 %, ve srovnani s rokem 2013. Na grafu zobrazeném na obrazku 6
miiZeme pozorovat vyvoj primérné meési¢ni mzdy kraje vletech 2008 az 2014.

(CSU (d), 2015) Vidime, Ze kfivka primérné mzdy ma stoupajici charakter.



Prakticka cast 37

Vroce 2014 dosahl v primérné domdacnosti Jihomoravského kraje thrnny
hruby penéZni prijem na osobu 175, 6 tisic K¢, coZ bylo o 2 250 K¢ vice neZ v roce
predchozim. Na druhou stranu, v roce 2014 mélo v kraji pfijmy pod hranici Zivot-
niho minima 12,1 tisic domacnosti (2,6 % z celkového poc¢tu domacnosti), coz je
0 1,5 tisic domacnosti vice, neZ v roce 2013. (CSU (f), 2015)
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Obr. 6 Vyvoj priimérné mési¢ni mzdy v Jihomoravském kraji podle ¢lenstvi. Zdroj: CSU (e),
2015

3.4.3 Socialni faktory

Demograficky vyvoj v Jihomoravském kraji

Pocet obyvatel v roce 2014 vzrostl celkové o 25,9 tisic na kone¢nych 10 583,3
tisice osob v Ceské republice. Poéet obyvatel v Jihomoravském kraji se za rok 2014
zvySsil celkem o 2775 osob. K 31, prosinci 2014 Zilo tedy na uzemi Jihomoravského
kraje celkem 1 172 853 obyvatel - viz tabulka na obrazku 4. Na prirtistku se vice
podilel prirozeny prirastek, prirtistek obyvatel stéhovanim byl pomérné mensi.
Mezirocné se zvysil pocet narozenych, siatkt, ubylo zemielych, potratii, rozvodi
i vystéhovalych.
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Stav k 1. lednu 2014 Stredni stav obyvatelstva Stav k 31, prosing 2014
celkem L feny celkem MU feny celkem muz feny
Jihomoravsky
kraj 1170078 | 572533 | 597545 |1 170678 | 572892 | 597 786 |1172 853 | 574 178 | 598 675
v tom okresy:
Blansko 107 746 53 056 54 690 107 803 53091 54712 107925 53 154 54771
Brno-mésto 377508 1815963 195 545 3fag22 181 550 195 272 37410 131 885 195 555
Brno-venkov 210729 104075 106 654 211958 104 704 107 254 213 148 105 347 1078302
Bredav 1144973 56 376 58602 114913 56 352 58 526 115048 56 472 58 577
Hodonin 155 742 7o 682 79060 155 574 76619 78 955 155431 76 603 73823
Vyskoy 90 041 44 450 45 581 90 317 44641 45 676 90 450 44 730 45 730
Znajmo 113 334 55921 57413 113 286 55895 57391 113 399 55932 57417
Obr. 7 Tabulka poctu obyvatel v Jihomoravském kraji a jeho okresech v 1. az 4. Ctvrtleti roku

2014.
Zdroj: Cesky statisticky urad

Z tabulky na obrazku 4 muzeme také vycist pokles obyvatel v okresu Brno
a naopak prirtistek obyvatel v okresu Brno-venkov. V okresu Brno byl zaznamenan
pokles poctu obyvatel v diisledku stéhovani, v okresu Brno-venkov pocet obyvatel
vzrostl v disledku ptirozeného ptirtistku a stéhovani.

Do socidlnich vlivii miizeme také zaradit kulturni vlivy. Mésto Brno lezi na Jiz-
ni Moravé, oblasti dlouhodobé vyhledavanou turisty, ktera je velmi bohata na kul-
turni a prirodni pamatky. Po celé JiZni Moravé najdeme vinarské obce, jeZ zajiStuji
kulturni zazitek. Turisty oblibené jsou také veletrhy a vystavy vina, kde mohou
i mala vinarstvi ziskat své potencidlni zakazniky pomoci ochutnavek a osobniho
piistupu.

Veletrhy, vystavy a slavnosti vina

Jizni Morava, zndma jako kraj vina, nabizi Sirokou $kalu vystav, veletrht
a slavnosti vina. Jeden z nejznaméjsich veletrhti, kde se mohou prezentovat vinar-
ské firmy, poradany kazdy druhy rok na brnénském vystavisti nese nazev SALIMA.
Velké mnozstvi mést Jihomoravského kraje porada kazdym rokem slavnosti vina.
Z nejznaméjsich slavnosti vyjmenuji slavnosti vina v Brné€, v Mikulové, ve Znojmé ¢i
ve Valticich.

JelikoZ neni nutnosti, aby zajemci z Siroké vetejnosti, majitelé restauraci ¢i ho-
telovych zarizenich na JiZni Moravé navStévovali veletrhy pouze v daném kraji,
mlZeme zminit iprazsky veletrh Vino a Delikatesy, poradany kaZzdoroc¢né
v Incheba aréné v Praze.

3.4.4  Technologické faktory

V dnesSni uspéchané a moderni dobé se neustdle zvySuje droven dostupnych
a pouzivanych technologii, které firmam Setfi Cas i penize. PouZitim nové technolo-
gie ma spolecnost moznost sniZit ceny zboZi a dostat se tak o krok pred konkuren-
ci. Za poslednich deset let byl zaznamenan velky pokrok v oblasti informac¢nich
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a komunikacnich technologiich. Tento pokrok pak usnadnuje obchodovani, komu-
nikaci se zakazniky, zefektiviiuje prodej a vyrobu.

Dne 29. 4. 2015 byl Evropskou komisi schvalen opera¢ni program Podnikani
a inovace pro konkurenceschopnost. Cilem tohoto programu je dosaZeni konku-
renceschopné a udrZzitelné ekonomiky zaloZené na znalostech ainovacich dané
firmy.

3.4.5 Ekologické prostredi

V soucasné dobé je na ekologii kladen velky dliraz. Staty se zavazuji k plnéni riiz-
nych norem, k dodrZovani opatteni a limitli v oblasti ekologie a ochrany Zivotniho
prostredi ¢lenstvim v organizacich jako je napriklad IUCN - Mezinarodni unie pro
ochranu piirody, ktera usiluje ozachovani prirody, o zajisténi efektivni
a spravedlivé spravy jejiho vyuziti a na reSeni globalnich problémi v oblasti klima-
tu, potravin a rozvoje. (IUCN, 2015).

V Ceské republice je zakdzdno pouzivat veSkera syntetickd hnojiva
a syntetické pripravky na upravu hrozni, ktera by jakkoliv mohla poskozovat zi-
votni prostredi. EKOVIN, Svaz integrované a ekologické produkce hrozni a vina, se
zabyva ekologickou produkci hroznii a vina. Plochy registrovanych biovinic se ne-
ustale zvétsuji, nyni je registrovano zhruba 63 % vinic jako biovinice.
(Ekovin, 2015)

3.5 Konzumace vina v Ceské republice

Podle americké asociace Wine Institute ro¢ni spotfeba vina v Ceské republice ros-
te, i kdyZ vroce 2014 byl zaznamenan maly pokles 0 0,15 % oproti roku 2013.
Primérné kazdy Cech vypije 20 litrfi vina ro¢né na osobu. V nasledujici tabulce 4
vidime vyvoj spotfeby vina v Ceské republice vletech 2011 az 2014 v porovnani
s celosvétovou rocni konzumaci vina. (Wine Institute, 2015)



40 Prakticka ¢ast
Tab. 4 Celosvétova ro¢ni spotfeba vina a roéni spotieba vina v CR v letech 2011 az 2014
Zména Zména Procento
.. | 2011 2012 2013 2014 .
Uzemi 2014/2011 | 2014/2013 | z celosvétové
(1000L) | (1000L) | (1000L) | (1000L)
(%) (%) konzumace
Svét 24686 245 | 24945409 | 24579072 | 24701440 | 0,06 0,5 100
CR 193 000 199 400 200 300 200000 3,63 0,15 0,81

Zdroj: Wine institute, Statistics, 2015

3.6 SWOT analyza

O situacni analyze SWOT jsem se jiZ zminovala v teoretické casti. V praktické casti
se zaméiim na silné aslabé stranky popisovaného podniku ana prileZitosti
a hrozby vnéjsiho prostredi, ze kterych nasledné vytvorim SWOT strategie.

Silné stranky:

- Sampariské vyrabéné z kvalitniho vina péstovaného na vlastnich vinicich BIO
zplisobem
- Francouzska firma budi v oblasti vin dobry dojem a divéru
- Individudlni a osobni pristup k zakaznikiim
- Prehlednost vin vCetné popist a doporucenych kombinaci s vinem
- Firma s rodinnou tradici
- Nabidka ubytovani za odvedenou praci na vinicich
- Nabidka degustaci a prohlidek vinarstvi
- Spoluprace s restauraci na nejvétsim turistickém stiedisku Parize - Eiffelové
vezi
- Firma je ¢lenem Vigneron independent - kooperace mezi jednotlivymi ¢leny
- V Ceské republice Zije jiz pét let rodinny piibuzny, ktery firmé miiZze pomoci
prekonat jazykovou bariéru
- Jeden ¢len rodiny mluvi plynule anglicky

- Rozsirovani dobré povésti firmy pomoci word of mouth

- Viditelné oznaceni zemé pilivodu produktu na etiketé

Slabé stranky

- Slaba reklama a propagace
- Pomérné mala plocha vinic
- Nedostatecné prostory ke skladovani vin
- Nedostatec¢né prostory k uchovavani archivnich vin
- Maly pocet zaméstnancti

- Firma nema vlastni e-shop
- Nezajimavé webové stranky, nepreloZené do ceského jazyka
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- Nedostate¢né oznaceni vinarského domu ve vesnici Ludes

- Malé finan¢ni prostiedky pro piimy vstup na zahranic¢ni trh prostiednictvim
zaloZeni zahrani¢ni pobocky

- Jazykova bariéra mezi firmou a cilovymi zakazniky nebo mezi¢lanky

- Nedostatec¢na kvalifikace zaméstnanct pro vstup na zahranic¢ni trh
Prilezitosti

- Sampariské - jedine¢ny produkt, ktery je mozno vyrabét pouze ve Francii

- Jednotny trh a volny obchod se zboZim v EU

- Francouzska firma budi v oblasti vin dobry dojem a dvéru

- Francouzské Sampanskeé je znackou kvality

- Francouzské Sampanské je znackou luxusu

- Vazristajici trend konzumace vin v Ceské republice

- ZvySovani primérné mési¢ni mzdy a obyvatel Jihomoravského kraje

- Velké mnoZstvi veletrhti, vystava a slavnosti vina v Ceské republice, prevazné
v Jihomoravském kraji

- Rostouci pocet obyvatel v Brné a Jihomoravském kraji obecné

- Velky pocet ceskych velkoobchodi distribuujicich vina

- Zvysujici se naroky zakazniki - nestaci jim jen obycejna vina ¢i Sumiva vina

- Vzristajici trend dovozu $umivého vina z ¢lenskych zemi do CR

- Technologické i technické inovace

Hrozby

- Rist cen technologii

- Skiidci, plisné a choroby vinné révy

- Sezoénnost zaméstnani rodinnych piislusnikli zaméstnanych ve firmé

- Statni podpora domacich podnikateld v Ceské republice

- Jednotny trh a volny ochod se zbozim v EU se rovna nartstu konkurence

- Klamavé oznaceni produktli vyrobenych mimo Francii jako Sampaiiské se
rovna poskozeni poveésti Samparnského

- Prisné legislativy a zakony EU

- Velké mnoZstvi konkurentii dovazejici Sampariské na cesky trh

- Existence substitutii na trhu

3.7 Marketingovy prazkum trhu

3.7.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se provadi na malém vzorku a jeho cilem je hlubsi pochopeni
problému. Je vhodny pro situace, kdy potfebujeme hloubéji pochopit zkoumanou
problematiku. Vzhledem k tomu, Ze se vyzkum provadi s malou skupinou respon-
dentli, nelze zavéry vyzkumu zobeciiovat, Jinymi slovy nemame jistotu, Ze to co
jsme se z kvalitativniho vyzkumu dozvédéli od deseti respondentd, je totéz, co si
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mysli cela naSe cilova skupina. Vysledky je tak nutné brat pouze jako indikativni.
(Hanzelkova, 2009)

Pro ziskani kvalitativnich dat byla zvolena metoda focus group, jinak nazyva-
na skupinovy rozhovor. Skupinovy rozhovor je metoda vyuZivana hojné
v marketingu. Tato metoda spociva v diskuzi osob. Diskuze je fizena na podkladé
pripraveného scénare moderatorem. (Kotler, 2007) Respondenti odpovidaji na
otazky pokladané moderatorem avzdjemné se v odpovédich mohou dopliovat.
Nemusi vSak vzdy dojit ke shodé skupiny, kazdy by mél vyjadrit sviij vlastni nazor.
Je proto dtlezité, aby odpovédi nebyly ovladany pouze jedinci se silnéjsi schopnos-
ti vyjadiovani, ale skupina by méla byt vyvazena. (Hendl, 2005)

Vybrano bylo deset respondentii zBrna aBrna-venkov ve véku od
30 do 70 let, ktefi si radi dopieji sklenku Sampariského, ajejich mési¢ni piijem
presahuje 30 000 K¢. Cilova skupina byla zvolena na zakladé zkuSenosti firmy
s prodejem na francouzském trhu. Prizkumu se ucastnili Ctyfi Zeny a Sest muzii.
Ucastnici priizkumu byli na za¢atku rozhovoru sezndmeni s priibéhem focus group
a s faktem, Ze budou odpovédi zapisovany a pouZity pro ucely bakalarské prace.
Poté byli sezndmeni spredmétem diskuze. Byly kladeny jednotlivé otazky
arozbéhla se diskuze mezi vSemi ucastniky, kterd pokracovala az do vycerpani
tématu. Po ukonceni diskuze k posledni otazce pak kazdy z ucastnik(i shrnul svoje
poznatky.

Otazky k priazkumu

- Co se vam vybavi, kdyz se fekne Samparnské?

- Davate prednost sektu ¢i Sampanskému?

- Davate prednost zahrani¢nim ¢i domacim produktim?

- Jak Casto si doprejete Sampanské?

- Kde si nejcastéji Sampanské koupite?

- Kde nejcastéji Sampanskeé pijete?

- Jaké faktory jsou pro Vas pii nakupu Sampanského rozhodujici?

- Co je pro vas ukazatelem kvalitniho Samparniského?

- Znate néjaké vyrobce Samparnského? Preferujete nékterého?

- Preferujete suché nebo sladké Samparnské?

- Vjaké cenové hladiné nejcastéji Sampanské nakupujete (0,71)?

- Jaka je maximalni cena, za kterou byste byli ochotni koupit lahev (0,7 1) Sam-
panského?

- Vite, co znamena AOC?

- Navstévujete radi veletrhy, vystavy nebo slavnosti vina?

- Jste naklonéni zkouSeni novych znacek a odrtd Sampariského?

- Co vas nejvice presvédci o tom, abyste vyzkouSeli novou znacku?

Vyzkumné cile prizkumu

- Zjistit postoj spotrebitele k Samparnskému jako takovému.
- Zjistit, jak spotrebitelé vnimaji malé vinarské firmy vstupujici na ¢esky trh.
Zjistit postoj spotriebitelt k certifikatim kvality a k oznaceni zemé piivodu.
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7

- Zjistit distribuc¢ni €lanek, kde by spotrebitelé produkt nejvice nakupovali.

Vysledky vyzkumu

Na odpovédi na otazku, co se respondentiim vybavi pod pojmem Sampanské,
jsem nemusela dlouho cekat. O vybranych respondentech totiZ vime, Ze si ¢as od
Casu Sampanské dopreji a maji tak o produktu povédomi.

Pri vybéru sekt nebo Sampaiiské se vSech deset tcastnikd vyzkumu shodlo na
tom, Ze davaji prednost $ampatiskému pred sektem. Sest z nich vsak, ale doplnilo,
Ze dava prednost kvalitnimu vinu pred Samparnskym.

Domaci nebo zahrani¢ni produkty? V obecném pojeti davaji ctyri respondenti
prednost domacim produktiim, u Sampariského vsak logicky vyhrava zahrani¢ni
produkce, jelikoZz ceska produkce Samparniského neni mozna. Zbylych Sest dava
globalné prednost zahrani¢nim produktiim pied témi domacimi.

Martin (41) na otazku tykajici se frekvence piti Sampanského odpovédél:
»S moji Zenou mame Sampanské opravdu radi, a proto si sklenkou Sampanského
zpiijemnujeme témér kazdy vecer.“ Alena (53), Adridna (31) a Lukas (58) se shodli
na tom, Ze si Sampanské vychutnavaji vic nez jednou za tyden pri veceri ¢i obédé
v restauraci. Tti dal$i respondenti si Sampanské dopreji zhruba jednou za mésic pri
zvlastni prilezitosti a zbyli tii respondenti si Sampariské dopreji jen parkrat za rok
(zhruba sedmkrat).

VétSina respondenti se pii odpovédi na otazku, kde nejcastéji probiha jejich
nakup Samparnského, shodli na tom, Ze Sampanské nakupuji nejvice ve specializo-
vanych obchodech a dale v restauracich ¢i barech. Na e-shopech nakupuji pouze
dva z dotazanych respondentii. Alena (53) se k otazce vyjadrila jako posledni: ,]Ja
Sampanské nakupuji vyhradné pres mého znamého, ktery vlastni restauraci
a dokaZe mi vzdy poradit s vybérem. Objednava mi lahve spolu s objednavkou do
restaurace.”

Piedchozi odpovédi respondenti nam napovidaji, Ze na otazku: ,Kde nejcasté-
ji Sampanské pijete? vétSina respondenti zvolila odpovéd’ bary, restaurace. Dva
respondenti si nejcastéji Sampaniské dopravaji v pohodli domova pii zvlastnich
prileZitostech, seSlostech s prateli ¢i pri dlouhych zimnich vecerech.

Rozhodujicim faktorem pro nakup Sampanského je pro nasi skupinu cukerna-
tost, oblast vyroby a oznaceni zemé plivodu. Martina (46) na otazku, co je pro ni
rozhodujicim faktorem pfti nakupu Sampanského uvedla tuto odpovéd: ,VSechna
zminéna kritéria samozirejmé sleduji, ale jelikoZ miluji designové véci, je pro mé
také zasadni vzhled lahve.”

Ukazatelem kvalitniho Sampanského je pro vSechny vysoka cena, coz bylo pro
mé prekvapujicim zjisténim. DalSim ukazatelem kvality bylo zvoleno oznaceni pii-
vodu a vynikajici chut.

Pfi dotazu na vyrobce Sampanského znamé pro nasi skupinu mi byla vyjme-
novana tato jména: Lancon, Moet, Krug, Taittinger, Mercier, Veuve Clicquot, ale i ta
méné znama jako Delamotte, Henri Giraud, Krug, Pommery, Dom Pérignon ¢i Per-
rier Jouet.

JPreferujete suché nebo sladké Sampanské?“ VSechny Zeny preferuji Samparn-
ské sladké a pét muzl preferuje Sampanské suché. Na zavér se k Zendm pridal
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Adolf (67), ktery odpovédél: ,,Pro moje velké prekvapeni jsem po néjaké dobé hol-
dovani v piti Sampanského dosel k oblibé Sampariského sladsiho. VZdy se tika, Ze
se postupem c¢asu propijete k tomu suchému. Ja jsem mél piesné opacny pribéh. ,

Pokud bych méla vytvorit ze vSech odpovédi na nejcastéjsi cenové rozmezi
kupovaného Sampariského nasSimi respondenty, cena, za kterou casto respondenti
kupuji lahev Samparnského, se pohybuje od 1 200 K¢ do 2 500 K¢. Ke specialnim
prilezitostem vSak zabrousi i do vyssich cenovych hladin a cena za lahev se pohy-
buje od 3 000 K¢ do 4 000 K¢.

Vurcovani nejvyssi mozné castky, kterou by byli ochotni zaplatit za lahev
Sampanského, se respondenti liSili. Nejnizsi ¢astka byla stanovena Ondiejem (35)
na 5 000 K¢. Radek (51) odpovédél: ,Ja jednou koupil i lahev za néjakych 9 000 K¢.
Byla to opravdu specialni prilezitost a lahev jsem vénoval jako darek.“ VSichni uva-
zovali stejné jako Radek (51) - draZzsi lahev Sampanského by koupili jako darek
nebo pfi specialni prileZitosti,

K mému piekvapeni osm z deseti respondenti védélo piesné, co znacka AOC
znamena. Zbyli dva se priznali, Ze znacce na lahvich nikdy nevénovali pozornost,
a proto méli jen nepatrné tuseni, co by mohla znamenat.

Radek (51) odpovédél na otazku ohledné veletrhd a vystav jako prvni: ,Na-
vStévuji snad kaZzdy veletrh Sampariského a slavnost vina, pokud je to mozné. Vidy
si odtud odnasim spoustu novych znalosti a povédomi o novych znackach.” Vlasti-
slav (50) mél presné opacny nazor: ,Veletrhy a slavnosti mi prijdou jako ztrata
¢asu. O vinu ¢i o Sampanském si radéji preCtu na internetu.” DalSich pét respon-
dentd se priklonilo k Radkovi a zbyli tti spiSe k Vlastislavovi.

Co se tycCe zkouSeni novych znacek aodrid Sampaniského ¢i vina, sedm
z respondentl je naklonéno zkouseni novych znacek a odriid, dva z nich se tomu
také nebrani, ale spiSe naklonéni nejsou. Od Terezy (43) jsem dostala raznou od-
povéd’: ,J& mam uZ pét let vybranou jednu znacku Sampanského a dvé znacky kva-
litniho vina. Od té doby si vZdy kupuji to stejné, at' uz v restauraci ¢i v kamennych
obchodech. Pokud zaznamenam absenci moji znac¢ky, jsem rozhorcena.”

K tomu, aby vybrani respondenti vyzkousSeli novou znacku, je nej€astéji primél
¢iSnik vrestauraci, ktery jim znacku aodridu doporucil kurcitému jidlu.
Tereza (43) si nenecha ohledné vybirané znacky radit. Alena (53) si necha radit
vyhradné od svého zndmého. Radek (51) rekl: ,Jak uz jsem fikal, nav§tévovani ve-
letrhii a vystav s vinem a Sampatiskym miluji. Tam si také vZdy nechdm doporucit
nové znacky, odridy a vzdy domt odchazim s néjakymi vzorky.“
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4 Navrh marketingové strategie pro vstup na
lokalni trh na zakladé SWOT analyzy

Na zdkladé SWOT analyzy bude navrZeno nékolik marketingovych strategii. Na
zavér bude specifikovana cilova skupina a spojenim poznatki z provedenych ana-
lyz a kvalitativniho prizkumu budou vybrany ty strategie, které by mohly pomo-
ci ispé$nému vstupu francouzské firmy na lokalni trh CR.

4.1 Strategie MAXI-MAXI

Silna stranka: Vzriistajici trend dovozu $umivého vina z ¢lenskych zemi do CR
PrileZitost: Francouzské Sampariské je znackou kvality

e Zaméreni na ceské spotiebitele
V Ceské republice stoupad mnoZstvi dovazenych $umivych vin do CR z ¢lenskych
zemi. Vlivem preklenuti ekonomické krize se zveda i konzumace vybraného alko-
holu. Této skute¢nosti miize zahranic¢ni firma velice dobie vyuzZit. Francie je proslu-
14 vyrobou kvalitniho $ampatiského, a proto je v Ceské republice symbolem kvality
aluxusu. Firma by tak méla vyzdvihnout ptivod svého produktu a apelovat pri
propagaci na jeho kvalitu a jedinecnost.

Silna stranka: Sampatiské vyrabéné z kvalitniho vina péstovaného na vlastnich vi-
nicich
PrileZitost: Jednotny trh a volny obchod se zboZim v EU

e Export produktu do ¢lenskych zemi
Firma Georges Sohet & Fils mize vyuzit jednotného trhu EU a rozsitit své pole pt-
sobnosti do zahranici, konkrétné do clenskych zemi. Diky jednotnym pravidlim,
dodrzZovani stejnych limitli, neexistenci celnich prekazek a ramcové legislativy bu-
de obchod snadnéjsi. Diky tomu, Ze firma vyrabi Samparnské z kvalitniho vina pés-
tovaného BIO zpiisobem, na trhu tak mtize velice dobte tuto vyhodu vyuZit pti boji
s konkurenci.

4.2 Strategie MINI-MAXI

Slaba stranka: Slaba reklama a propagace
Prilezitost: Velké mnoZstvi veletrhii, vystava a slavnosti vina v Ceské republice,
prevazné v Jihomoravském kraji

e IntenzivnéjSi reklama, zviditelnéni se na veletrzich, vystavach
a slavnostech vina na lokalnim trhu CR
Jako velmi dobry zptlisob zviditelnéni a zintenzivnéni propagace vidim ucast na
veletrzich, vystavach aslavnostech vina vCeské republice - pievazné
v Jihomoravském kraji. Dobte lze pri propagaci vyuzit faktu, Ze Champagne-
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Ardenne je nejvyznamnéjsi vinarskou oblasti Francie a Ze Georges Sohet & Fils je
firma s dlouholetou rodinnou tradici.

Slaba stranka: Malé finan¢ni prostfedky pro primy vstup na zahranicni trh pro-
strednictvim zaloZeni zahrani¢ni pobocky
Prilezitost: Velky pocet ¢eskych velkoobchodi distribuujicich vina

¢ Vstup na zahranicni trh bezkapitalovou formou
JelikoZ nema francouzska firma dostatek penéznich prostiedki na to, aby zalozila
na ¢eském trhu svoji vlastni poboc¢ku, mtiize vyuzit bezkapitalovou formu vstupu na
zahranic¢ni trh. Na cesky trh tak miZe vstoupit pfimym exportem, ato piimym
prodejem svého produktu zahrani¢nimu partnerovi. Privétivym ukazatelem je fakt,
7e na trhu CR plisobi vice nez 400 velkoobchodi distribuujicich vino.

4.3 Strategie MINI-MINI

Slaba stranka: Nezajimavé webové stranky, neprelozené do ¢eského jazyka
Hrozba: Statni podpora domécich podnikatelti v Ceské republice

e Nové webové stranky pro CR

Pred vstupem na cesky trh je nutnosti preloZeni webovych stranek do ¢eského ja-
zyka, zviditelnéni oznacCeni pilivodu zbozi na hlavni strané ajejich obohaceni
o zajimava fakta, jako je popis procesu vyroby, ktery je podle mého nazoru velice
zajimavy, videoprezentace vinaistvi ¢i podrobnéjsi popis jednotlivych druhii nabi-
zeného Sampariiského. Odkaz na webové stranky pak miize byt zveiejnén na webu
velkoobchodti distribuujicich produkt nebo na propagacnich materialech vystavo-
vanych na veletrzich avystavach. Je tfeba klast diraz na jedine¢nost produktu,
nebot jde o pravé Samparnské, které mize vzejit pouze z hroznl péstovanych ve
francouzské oblasti Champagne - Ardenne. I pfi velké konkurenci domacich vin
a Sumivych vin, jejichZ vyrobci jsou na ceském trhu statem podporovani, mize
francouzska firma uspét.

Slaba stranka: Nedostatecné prostory ke skladovani vin
Hrozba: Rist cen technologii

v v

¢ Rozsireni prostor ke skladovani
Prebudovanim staré nevyuZivané budovy by vinatstvi ziskalo dals$i prostory na
ukladani lahvi s Sampanskym. Produkce by pak mohla probihat ve vétSim mnoZstvi
a pokryla by tak nartst nakladli spojenych se stale rostouci cenou technologii.
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4.4 Strategie MAXI - MINI

Silna stranka: Viditelné oznaceni ptivodu produktu na etiketé
Hrozba: Klamavé oznaceni produktii vyrobenych mimo Francii jako Sampariské se
rovna poskozeni povésti Samparnského

¢ Viditelné oznaceni zemé ptivodu
Tak jako na etiketé $ampatiského, i na webovych strankach pro Ceskou republiku
a na propagacnich materidlech by francouzska firma méla oznaceni zemé plivodu
zviditelnit tak, aby bylo spotiebitelim na prvni pohled jasné, Ze nejde o klamavou
reklamu, ale o originalni francouzsky produkt. TudiZ Ze jde o pravé Sampanské
a ne o Sumivé vino.

Silna stranka: V Ceské republice Zije jiz pét let rodinny piibuzny, ktery firmé mize
pomoci pirekonat jazykovou bariéru
Hrozba: Velké mnoZstvi konkurenti dovaZzejici Sampariské na cesky trh

vans

s

VyuZitim komunikacnich schopnosti pribuzného Zijictho v ceském staté jak
v jazyce ceském, tak francouzském odpadne prekazka jazykové bariéry, ktera by
v pripadé ochodu mohla nastat. Pfibuzny bude novym zaméstnancem firmy, bude
zprostiedkovavat obchody a domlouvat smluvni podminky. Oproti konkurentiim
komunikujicim s partnery v Ceské republice cizim jazykem, tak miZe mit firma
Georges Sohet &Fils velkou vyhodu spocivajici v odstranéni pripadného komuni-
ka¢niho Sumu a také v ziskani loajalniho zaméstnance, ktery ma osobni zajem na
prosperité materské firmy.

4.5 Vybér vhodné marketingové strategie pro vstup na lokalni
trh CR

Pro vstup na lokalni ¢esky trh navrhuji vyuzit bezkapitadlovou formu vstupu.
JelikozZ z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze vybrané zastupce cilové skupiny ke
konzumaci Sampanského nejlépe presvédci ¢isnik v restauraci, jako zahrani¢ni
partner bude vybran Cesky velkoobchod distribuujici vina a Sampariské predevSim
do restaurac¢nich zarizeni v Jihomoravském kraji.

Ze vSech vytvorenych strategii navrhuji vyuZit kombinaci strategii:

MAXI-MINI: Zaméstnani pfibuzného Zijictho v CR

- MINI-MAXI: Intenzivnéjsi reklama, zviditelnéni se na veletrzich, vystavach
a slavnostech vina v CR,

- MINI-MINI: Nové webové stranky pro CR

s

Spoluprace s pifbuznym Zijicim jiz pét let v Ceské republice a plynule mluvi-
cim ¢eskym jazykem uleh¢i predevsim vyhledavani spolehlivého obchodniho part-
nera v Ceské republice, navazovani prvnich kontaktli avyjednavani smluvnich
podminek. V dalsi fazi to pak bude predevSim ulehceni dohledu a kontroly plnéni
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vyjednanych podminek. V neposledni radé i osobni vazby a rodinna tradice prispéji
k vys$si zodpovédnosti a aktivité zaméstnance - rodinného piislusnika.

V prezentaci firmy na vystavach, veletrzich aslavnostech vina predevSim
v Jihomoravském kraji vidim velky potencidl. Zajimavym trendem vystav
a veletrhii je priliv mensich vinari. Nejenom milovnici a zajemci o vino maji zajem
o malé vinare, predevSim jsou to ale profesionalové zrestauracnich zarizeni
a hotelti, kteti hledaji nov4, zajimava, kvalitni vina ¢i Sampanské. Na veletrzich je
také velkd pravdépodobnost nalezeni vhodného importéra a distributora zahra-
ni¢niho produktu.

V dnes$ni uspéchané a elektronické dobé jsou jednou znejucinnéjsi formou
propagace a prezentace webové stranky, jejich prezentace na propagacnich mate-
ridlech ¢i na webovych strankach a Facebookovych profilech obchodnich partneri.
Proto je nutnosti vytvoreni novych a zajimavych webovych stranek pro ¢eské spo-
trebitele. Nejvétsim lakadlem miiZe byt postup vyroby Samparnského, ktery byl ale-
spon pro mé velice zajimavy, videoprezentace rodinné farmy a popis kazdého dru-
hu Samparnského s doporuc¢enim pro kombinaci s jidlem a naleZitosti pro podavani.

4.6 Cilova skupina

Na zakladé zkuSenosti prodeje na francouzském trhu a vysledkd prizkumu jsem
sestavila hlavni rysy hlavni cilové skupiny pro marketingovou strategii prodeje
produktii na lokalnim trhu CR.

Mezi zakladni kritéria cilové skupiny patii:

yys

- Muzi a Zeny ve véku od 30 do 70 let véku Zijici v Brné a v Brné - venkov.
- Mésic¢ni prijem vyssi nez 30 000 K¢.

- Zaliba v piti Sampariského ¢i kvalitniho vina.

- Navstévnici restauraci, veletrhii vin a Sampanského.

- Zajem o zkousSeni novych znacek a odriid Samparnského/vina.

4.7 Ekonomické zhodnoceni

Naklady, se kterymi musi byt kalkulovdno pri navrzené marketingové strategii,
jsou ndklady na prondjem stanku na veletrhu, ndklady na pracovni silu na veletrhu,
ndklady na tisk propagacnich materidli a ndklady na tvorbu novych webovych
stranek pro Ceskou republiku.

Nakladem pro zviditelnéni a navazani kontakt na ¢eském trhu bude prona-
jem vystavni plochy a registra¢ni poplatek pro ucast na veletrhu. Jako vzorovy pfri-
klad byl vybran mezinarodni potravinarsky veletrh SALIMA poradany kazdy rok
v unoru na brnénském vystavisti. Za pronajem kryté plochy o rozloze 20 m? zapla-
time 44 000 K¢ a spolu s registracnim poplatkem, ktery ¢ini 5 000 K¢, tak za ucast
na veletrhu zaplatime celkem 49 000 K¢ Prondjem vystavniho stanku
s uzamykatelnym skladkem o rozloze 15 m? ¢ini celkem 68 200 K¢.

Vystavovatelem na veletrhu byl zvolen rodinny piibuzny Zijici v Ceské repub-
lice. Naklady firmy na jeho praci na veletrhu budou c¢init 2500 K¢.
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Cena oboustranného tisku propagac¢niho letaku formatu A5 je 2,70 K¢/ks ve
vybraném centru tisku. Naklad na tisk 1000 ks letaki jako vstupni propagac¢ni ma-
terial na veletrh bude 2700 K¢.

Vyroba webovych stranek stredniho rozsahu vcetné pripravy struktury, grafi-
ky, zdkladniho poradenstvi, nasazeni méreni a dalSich souvisejicich sluzeb stoji
priblizné 36 000 K¢.

PredbéZzna kalkulace nakladii na prezentaci firmy na veletrhu vysla na
158 400 K¢. Prodejni cena lahve Champagne-Demi Sec (0,751) na francouzském
trhu je 22 Euro=594 K¢, Cisty zisk z prodeje jedné lahve na francouzském trhu je
15 Euro = 405 K¢. Pro tucely ekonomického zhodnoceni navrhované marketingové
strategie budeme pocitat se stejnou vysi Cistého zisku i pri prodeji na Cesky trh.
Investice do navrZené marketingové strategie bude splacena pfti prodeji 392 lahvi
Champagne-Demi Sec o objemu 0,75l. JelikoZ vyrobni cena Samparského neni vy-
sokd, ani prodejni cena na Ceském trhu nebude vysokd v porovnani s ostatnimi
konkurenty a zaroven je produkt vysoce kvalitni. Pri navazani spoluprace
s vhodnym partnerem pak prodej 392 lahvi je realny.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro francouzskou
vinatskou firmu Georges Sohet & Fils pro vstup na lokalni trh CR. Prostiedkem
k vypracovani ndvrhu marketingové strategie bylo provedeni analyz okolnich fak-
torli pulsobicich na ekonomiku firmy, vnitfnich avnéjSich faktorii podniku
a provedeni kvalitativniho vyzkumu metodou focus group na zakladé vhodné zvo-
lenych vyzkumnych otazek.

Teoreticka cast prace se zaméruje na problematiku marketingu, konkrétné
marketingu vinarstvi a luxusniho zboZi. Byly zde popsany veliiny a principy ne-
zbytné kpochopeni spravného fungovani marketingu ve vinarské oblasti
a k moznosti navrhnout novou marketingovou strategii firmy.

Prakticka Cast byla vytvoiena na zdkladé poznatkil z ¢asti prvni. Provedena
byla PESTE analyza, ktera analyzuje okolni faktory firmy. Pomoci SWOT analyzy
byly zkoumany silné stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby podniku. Na za-
kladé vhodné zvolenych vyzkumnych otazek byl proveden kvalitativni vyzkum na
vzorku respondenti metodou focus group neboli skupinovym rozhovorem. Lokal-
nim trhem bylo vybrano mésto Brno, centrum Jihomoravského kraje, ktery je pro-
slulou vinarskou oblasti. Pti vybéru cilové skupiny byly vyuZity zkuSenosti prodeje
produktu na francouzském trhu. Pro skupinovy rozhovor bylo vybrano 10 respon-
dentd z Brna a okoli ve véku 30 aZ 70 let se zalibou v konzumaci Sampanského ¢i
kvalitniho vina, jejichZ mési¢ni piijem presahuje 30 000 K¢.

Vysledek priizkumu ukazuje, Ze vybrana skupina respondentd konzumuje ra-
déji sampanské nez sekt a vétSina dava prednost zahranicnim produktim pred
domacimi. Frekvence konzumace Sampanského byla ukazdého rozdilna, avsak
vSichni se shodli na tom, Ze témér pri kazdé specialni piilezitosti si Samparské do-
preji. Respondenti nejcastéji nakupuji Samparnské ve specializovanych obchodech
Ci v restauracich a barech. Rozhodujicim faktorem pfti koupi je cukernatost a oblast
vyroby. Zakoupena lahev o objemu 0,75 litru se pohybuje v cenovém rozmezi od
1200 do 2 500 K¢ a vysoka cena za lahev Sampaniského je pak pro vSechny ukaza-
telem kvality. Sest respondentti velice rddo navstévuje veletrhy a vystavy s vinem,
Ctyti dal$i vSak nikoliv. VétSina konzumenti je také naklonéna zkouseni novych
znacek a chuti, coZ je priznivy ukazatel pro nové vstupujici francouzskou firmu na
cesky trh. K vyzkouSeni nové znacky je nejcastéji priméje ¢iSnik v restauraci, ke
kterému chovaji diivéru ve vybéru.

Spojenim silnych a slabych stranek s prilezitostmi a hrozbami SWOT analyz
byly vytvoreny diléf strategické navrhy a doporudeni pro vstup na lokalni trh Ceské
republiky. Na zakladé poznatkili z provedenych analyz a kvalitativniho prazkumu
v CR, MINI-MAXI: Intenzivnéjsi reklama, zviditelnéni se na veletrzich, vystavach
a slavnostech vina v CR a MINI-MINI: Nové webové stranky pro CR. Doporucena je
bezkapitalova forma primého exportu, jako zahrani¢ni partner je doporucen Cesky
velkoobchod distribuujici vina a Sampanské predevsim do restauracnich zarizeni.
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Cilovou skupinou pro ¢esky trh byli zvoleni muzi a Zeny se zalibou konzumace
Sampanského ve véku 30 az 70 let s mési¢nim prijmem presahujicim 30 000 K¢.
Jejich oblibou je navstéva restauraci, veletrhli vin a Sampanského se zajmem najit
a vyzkouset nové znacky a odriidy.

Zavérem provedeného vyzkumu by mélo byt podoktnuto, Ze pro ucely této
bakalarské prace na téma tvorba marketingové strategie pro vstup francouzské
firmy na Cesky trh, je vyzkum dostacujici. Pro lepsi pochopeni problematiky

a detailnéjsi sestaveni marketingového planu je doporucen diikladnéjsi kvantita-
tivni priizkum na vétSim poctu respondentii a podrobnéjsi ekonomicka analyza.
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A OtazKky k pruzkumu

e (Co se vam vybavi, kdyz se frekne Samparnské?

e Davate prednost sektu ¢i Sampanskému?

e Davate prednost zahrani¢nim ¢i domacim produktim?

e Jak Casto si doprejete Sampanské?

e Kde si nejcastéji Samparnské koupite?

e Kde nejcastéji Sampanské pijete?

e Jaké faktory jsou pro Vas pri nakupu Sampanského rozhodujici?
Co je pro vas ukazatelem kvalitniho Samparnského?

Znate néjaké vyrobce Sampanského? Preferujete nékterého?
Preferujete suché nebo sladké Samparniské?

V jaké cenové hladiné nejcastéji Sampanské nakupujete (0,71)?
Jaka je maximalni cena, za kterou byste byli ochotni koupit lahev (0,71)
Sampanského?

Vite, co znamena AOC?

Navstévujete radi veletrhy, vystavy nebo slavnosti vina?

Jste naklonéni zkouSeni novych znacek a odriid Sampariského?
Co vas nejvice presvédci o tom, abyste vyzkouseli novou znacku?
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B Fotografie lahve Champagne Brut
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C Fotografie rodinného vinarstvi Georges
Sohet & Fils




60 Fotografie sklepti vinarstvi

D Fotografie sklepti vinarstvi
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E O0Oznaceni domu rodinného vinarstvi
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