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Anotace

Ma diplomova price se zabyva navrhem na zavedeni zdravého vina, jakoZzto
nového produktu, na trh. Chci vyuzit dlouholetého postaveni spolecnosti Vinacz
na trhu vinem a absolutniho prvenstvi jiz vySe zminiovaného produktu. Cilem je
roz§iteni sortimentu, zlepSeni celkového postaveni na trhu a zvySeni obratu
spolecnosti Vinacz. Nejprve uvedu teoreticky zdklad marketingové strategie, dale
se budu zabyvat prizkumem trhu vinem, nésleduje analyza aktualniho postaveni

Vinacz, s.r.o. na trhu vinem. Dale se budu vénovat podrobnému navrhu uvedeni

zcela nového produktu na trh.

Annotation

My bachelors thesis is concerned with concept of introduction of healthy wine as
a new product in the market.I would like to take advantage of Vinacz’s market
position and absolute superiority of above mentioned product. Intention is to
expand product range, improvement of total market position and increasing total
turnover of company Vinacz. First of all I will introduce theoretic principle of
marketing strategy, then I will describe wine market research. This will be
followed by analysis of Vinacz’s recent position on the wine market. After it I

will describe detailed proposal of new product introduction on the market.
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Uvod

Moje bakalatska prace pojednava o zavedeni Healthy wine na trh. Jisté Vas napada
otdzka pro& pravé zdravé vino. Uvod proto vénuji vysvétleni, co m& vedlo k této
myslence.

Cesky trh vinem je jiz pieplnén obvyklymi odridami. Ceska produkce vina pokryje
jen malou ¢ast Geské poptavky po ving. Zbytek pokryvaji vina zahrani¢ni. Po vstupu CR
do Evropské unie se zde vyskytlo mnoho dovozcti vina nejen ze zemi EU ale i ze zemi
ttetitho svéta. Na pultech obchodli najdeme nespocet producentt, ktefi se predhanéji
spiSe vzhledem svych etiket a celkovym vizudlnim dojmem lahvi, nez kvalitou. Z této
situace vyplyva, ze pokud producent vina chce ozivit a zlepsit své postaveni na trhu
musi pfijit s né¢im zcela novym.

Momentalni trend je ,,zit zdravé®, Cesti spotiebitelé stale navysuji svoji poptavku
po bio a zdravi prospéSnych produktech. Na trh se dokonce dostanou bio destilaty
(whisky a gin). Bio vino je jiz davno na trhu, koupit mizeme Bio vina snad ze vSech
zemi svéta, které se zabyvaji produkci vina. Podle nejnovéjSich studii sdruzeni Vina
z Moravy, vina z Cech ma trend této poptavky zvysujici se tendence.

Objevila jsem malou mezeru na trhu vinem, a to je ,,zdravé vino“. Bio vino je
vyrabéno z hroznti, které jsou oSetfeny nechemickym zpiisobem. Napadla mé velmi
lakava mysSlenka vzit bio vino a pfidat malou koncentraci latek, které se jevi jako
prospésné pro lidsky organismus. Vyrobit produkt, ktery je ,,zdravéjsi nez bio vino.
Vzhledem k vySe zmiflovanym prognézam, se toto vino stane velmi oblibenym mezi
spottebiteli, nejen diky tomu, ze je zdravé, ale také diky tomu, Ze na pultech obchodti
objevi novinku, ktera zatim nema obdoby.

Spole¢nost Vinacz, s.r.o. je vhodnym producentem tohoto vina. Na trhu ma své
stabilni dlouhodobé postaveni. Patii mezi 10 nejvétsich prodejcti vina v CR. Na konci
roku 2007 zakoupila novou vyrobni linku, kterd zatim neni zcela vyuzita, a postavila
skladové prostoty, ve kterych jsou také velké rezervy. Pfi vyrobé nového produktu bude
kapacita jak vyrobni linky, tak skladovych prostor 1épe vyuzivana. Snizi se celkové
fixni néklady na litr vina, diky ¢emuz mohou snizit cenu i u ostatnich vin. Coz vede ke
zvySeni obratu. Zvysi svlij prodejni podil na trhu. S rozsifenim sortimentu se zvysi
oblibenost u kone¢nych spotiebitelti. Navic budou disponovat prvenstvim pii zavedeni

tohoto produktu na trh.
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1 Marketing a jeho vyznam

Vyznam Marketingu je v dne$ni dobé velmi obsahly. Je nepostradatelnym
pomocnikem v existenci spole¢nosti na konkuren¢nim trhu. Pravé velké prosperujici
spole¢nosti, nezapominaji na sva marketingova odd¢leni, kterd hraji jednu z kli¢ovych
roli v koneéném vysledku prodeje nabizeného produktu. Marketing se zabyva
zjiStovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb za Gcelem dosazeni co
nejvetsiho zisku. Marketing mize byt zaméfen na rizné typy produktl, mezi nez
patfi — vyrobky, sluzby, uddlosti, zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informace
a ideje. Marketing provadi Marketéfi, ktefi zkoumaji reakce a touhy tzv. perspektivnich
je poskytovani informaci jak spotiebitelim, tak prodejcim. Podili se na celkové

globalizaci trha, kterd v poslednich letech velmi expandovala.

1.1 Druhy koncepci marketingovych ¢innosti

1.1.1 Vyrobni koncepce

Je jednou znejstarSich koncepci. Spotiebitelé upfednostiiuji dostupné a levné
vyrobky. Je pouZivana v rozvojovych zemich, napf. v Cing. Je kladen dtraz na nizké
naklady a kvantitu. Vyrobni koncepce je zna¢n¢ zastarald. V dneSnim svété silné
konkurence a vSeobecné globalizace je vhodné&j$i variantou pravé marketingova

koncepce. [1]

Vyrobkova koncepce je zaméfena na vysokou kvalitu, funkéni vlastnosti a nejvice

inovacénich prvka daného vyrobku. [1]

Prodejni  koncepce je zalozena na agresivnich prodejnich a propagacnich

strategiich. Toto prodejni pojeti je praktikovano u nevyhledavaného zbozi. [1]
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1.1.2 Marketingova koncepce

Objevila se v poloviné padesatych let minulého stoleti. Tato koncepce je zamétena
na piani a potieby zdkaznika. Spolec¢nost mize reagovat na trzni orientaci (pochopeni a
naplnéni potieb spotiebitele), proaktivni marketingovou orientaci (ohnisko se soustredi
na latentni potieby spotiebitele) a totalni trzni orientaci (je souhrnem dvou pfedchozich

orientaci). [1]

Holisticka marketingova koncepce
V této koncepci je okruh dilezitych prvkl zna¢né rozsifen. Je zaméfena na vyvoj,
design, plnéni marketingovych programi, procesu a aktivit, které berou v ivahu jejich
$ifi a vzdjemnou propojenost. Slozkami holistického marketingu jsou [1]
& Vztahovy marketing
@ Integrovany marketing
@ Interni marketing

@ Spolecensky zodpoveédny marketing

Integrovany
marketing
- Oddéleni marketingu - Komunikace
- Vedeni - Vyrobky a sluzby
- Jind oddéleni Holisticky - Kandly
marketing
Spolecensky Vztahovy
zodpovédny marketing
- Etika - Zékaznici
- Prostredi - Kanaly
- Prévni zaleZitosti - Partnefi

- Spoleéenstvi

Obrazek 1: Rozdéleni holistického marketingu [1]
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Vztahovy marketing

Cilem je budovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych vztahli s marketingovymi
partnery, kterymi jsou zékaznici, partnefi, zaméstnanci a financn€ zainteresovana
slozka. Vytvaii marketingovou sit, kterd sestavd z marketingové spolecnosti a jejich
podpirnych ucastniki se kterymi spole¢nost spojuji dlouhodobé obchodni vztahy.
Vysledkem je, ze si nekonkuruji spole¢nosti navzajem, ale jejich marketingové sité.
Cim efektivngj$i marketingova sit’, tim vétsi zisky nasleduji.

Dtlezita je orientace jak na moznosti a prostfedky riznych skupin, stejné tak na
jejich potfeby cile a prani. Spolecnosti, které se ftidi vztahovym marketingem,
dlouhodob¢ shromazd’uji informace o zdkaznicich jejich minulych néakupech,
demografickych a psychologickych faktorech, medidlnich a distribuénich preferencich.
A jeji vyrobu piizplisobuje pravé témto faktorim, s cilem dosazeni vétSiho podilu
z kapsy kazdého zakaznika.

Praxe one-to-one je ovSem vhodné pouze pro spolecnosti jez prodavaji velké
mnozstvi vyrobkt, které lze prodavat kiizové, jez shromazd'uji mnoho informaci o
svych zdkaznicich, jez vyrabi vyrobky vysoké hodnoty a jez vyrdbi vyrobky, které si

vyzaduji periodické nahrazovani ¢i vylepSovani. [1]

Integrovany marketing
Sestava zpIn€ integrovanych marketingovych programt. Dilezité jsou

marketingové aktivity, které nazyvame ,,Marketingovym mixem®.

Marketingovy mix se sklada ze 4P:

@ vyrobek (product): rozmanitost vyrobkt, kvalita, design, charakteristické rysy,
nazev znacky, baleni, rozméry, sluzby zaruky

@ cena (price): cenik, slevy, splatkovy kalendat, podminky uvéru

o

umisténi (place): kandly, kryti, lokality, zasoby, doprava
@ propagace (promotion): podpora prodeje, reklama, pracovnici prodeje, public

relations, direkt marketing
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Vsechny aktivity museji byt dostatecné propojené, aby ptinasely pokud mozno co
nejvetsi efektivnost. PHimé a nepiimé cesty pracuji spole¢né, coz vede k maximalizaci

obratu a hodnoty znacky. [1]

Interni marketing

Tento marketing se zabyvd vnitinim prostfedim spole¢nosti. Mnohdy byva i
dilezitéjsi nez vné&j$i marketing. Pokud zékazniktim slibime pfislusné sluzby, v prvni
fad¢ musime zajistit, aby zaméstnanci byli ochotni a schopni je poskytnout. Proto své
zaméstnance motivujeme a vedeme kuspéSnému internimu marketingu.  Riizné

marketingové funkce musi spole¢né spolupracovat, napt. pracovnici prodeje, reklama,

sluzby zakaznikovi, product management, marketingovy vyzkum. [1]

Spole¢ensky zodpovédny marketing

Vyjadiuje chapani SirSich z4jmu, eticky, ekologicky, pravni i spolecensky kontext
marketingovych aktivit a programt. Spolecnosti, které zavadéji tento druh marketingu,
jsou bez pochyby velmi tspésné. Dochazi ke zvyraznéni jména. Zakaznici oceni, pokud
vyrobce respektuje zivotni prostfedi, nebo pokud se soustfedi na jistou kritickou

skupinu lidi, kterym se snazi pomoci. [1]
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1.2 Produkt

Produkt je cokoliv, co nam trh nabizi ke koupi. Kupujeme produkt, abychom

uspokojili své potieby.

/ Rozsifeny
produkt

———

Realny produkt

Obrazek 2: Produkt [2]

Jadrem produktu je uzitek, ktery ptinese svému uzivateli

Realny produkt je uzitek spojeny s riznymi vlastnostmi produktu, které jej odlisuji
od ostatnich produkti.

Rozsireny produkt obsahuje navic rozSifujici faktory, které jsou nehmatatelné

povahy a poskytuji zadkaznikovi vnimanou vyhodu. [2]

Produkt miZeme rozdélit do nékolika skupin.
Spotirebni zbozZi — je spotfebovano najednou, nebo v kratkém c¢asovém intervalu.

Vhodnou strategii je proto, mit jej na co nejvice dostupnych mistech, prodavat s co

cvvr

mnozstvi prave tohoto produktu. Jedna se zejména o potraviny ¢i hygjenické potieby
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ZboZi trvalé hodnoty — je pouzivano vicekrat a vydrzi del§i dobu nez zbozi
spotebni. Ziskdme sice vys$§i marzi, ale na oplatku musime nabidnout kvalitngjsi
sluzby, vyssi zaruky a osobni prodej. Jedna se napt. o automobily, nabytek, kuchynské

spottebice atd.

Sluzby — jsou nehmotné, neoddélitelné, proménné a pomijivé produkty. Svym
zakaznikim musime nabidnout kvalitu a pfizptisobivost. Velmi dulezité je také to, ze si
musime ziskat diivéru zdkaznikl. Napt. sluzby tcetnich, dafiovych poradcti, kosmetické

sluzby atd. [2]

1.2.1 Spotiebni zboZi

Zbozi denni spotieby
@ Bé&zné spotiebitelské zbozi — spotiebitelé toto zbozi nakupuji pravidelné.
Muze se jednat napt. o jisty druh chleba, mésla, mydla, Sampo6nu, praciho

prostiedku atd.

@ Impulzivni zbozi — je nakupovano, bez jakékoli pravidelnosti. Spotiebitelé

toto zbozi nehledaji, kupuji ho vétSinou na zékladé¢ reklamy.

@ Zbozi naléhavé potreby — je nakupovano ve chvili, kdy je opravdu zapotiebi.

Jedna se napft. o deStnik, zimni rukavice, sainky, krém na opalovani atd. [1]

Zbozi dlouhodobé potieby
@ Homogenni zbozi dlouhodobé spotieby — 1isi se od sebe pouze cenou, kvalita
je srovnatelna.
@ Heterogenni zbozi dlouhodobé spotieby — lisi se kvalitou, sluzbami,

zarukami. [1]
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Specialni zbozi
Jedna se o zboZi s jedine¢nymi charakteristikami nebo znackovou identifikaci.

Spotiebitelé neporovnavaji kvalitu ani cenu s jinymi substituty. [1]

Nehledané zboZi
Zbozi, o kterém spotiebitelé nevédi, nebo o jeho pofizeni neuvazuji. Toto zbozi

vyzaduje zna¢nou reklamu a osobni prodej. [1]

1.2.2 Produktové jadro

Produkt 1ze odlisit pomoci riznych ukazatelti. Prvnim z nich je forma, kdy se mtize
lisit tvarem, velikosti nebo fyzickou strukturou. Déale mlizeme rozliSovat produkty dle
vlastnosti. Cim vice se piizpisobujeme zakaznikiim, tim nam roste i podet vyrobki
s riznorodymi vlastnostmi a tim se ndm zvySuji i naklady.

Dalsim kritériem je kvalita vykonu. RozliSujeme nizkou, primérnou, vysokou nebo
vynikajici kvalitu. Kvalita vykond se urcuje pomoci cilového segmentu trhu ve srovnani
s konkurenci. Z ¢asového hlediska nam kvalita vykont stale roste.

Dale nasleduje kvalita shody, coz znamend, ze vSechny vyrobky spliiuji urcita
kritéria, kterd jsou od nich ocekéavana.

Dulezita je také o¢ekavana mira provozni zivotnosti, kdy kone¢ny spotiebitel radéji
zaplati vice za vyrobek s delsi zivotnosti. Spotfebitelé si také radi ptiplati za spolehlivé
produkty, které maji mensi riziko selhdni. Pokud vyrobek selze, tak je kladen dliraz na
opravitelnost. Cim jednodusdi je oprava, nejlépe po telefonu, tim se atraktivita
nabizeného produktu zvysuje.

V neposledni fadé spotiebitele zajima styl vyrobku, jak vypadd, jak na zékaznika
pusobi, jestli je styl té dané znacky jedinecny.

Pokud se ndm nepodati odlisit vyrobek pomoci vy$e zmitiovanych kritérii, mizeme

jej odlisit kvalitou nabizenych sluzeb. Vyhodou je nepochybné snadné objednani, s tim
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souvisi rychlé a pohodlné dodani a snadna instalace. Zakaznici také oceni srozumitelné
zaSkoleni, ¢i trefné rady, jak s vyrobkem zachazet. Spravné nastaveny by mél byt také
servisni program, kdy udrzby a opravy probihaji rychle a v dlouhych casovych

intervalech. [2]

1.2.3 Vzhled produktu

Baleni je velmi dilezity styliza¢ni néstroj, vytvari nam prvni dojem u zékaznika.
Muze zakaznika nadchnout ke koupi, ale i zcela odradit, aniz by se seznamil s ostatnimi
vlastnostmi produktu. K obalu jakozto marketingovému nastroji pfispély samoobsluhy,
kde ve velké konkurenci podobnych produkti, si zakaznik vybira hlavné podle obalu.
Spotiebitelé jsou také ochotni zaplatit vice za pohodlnou manipulaci, vzhled,
spolehlivost a prestiz lepsich obalti.

Hlavnim tkolem obalil je identifikovat znacku, pfendset vystizné a piesvédcivé
informace, usnadnit pfepravu a ochranu vyrobku, napomahat domacimu uskladnéni a
pfi spotiebé.

RozliSujeme 3 druhy obala:

@ Priméarni obal
@ Sekundarni obal

@ Piepravni obal

Na obalu se také mize vyskytovat oznaceni vyrobku, které identifikuje, popisuje a

zéaroven propaguje vyrobek. [2]

17 | Stranka



1.3 Cena

1.3.1 Referenéni ceny

Spotiebitelé Casto pro ocenéni produktid pouzivaji referencni ceny. Pii pfemysleni
o uvedené cené, ji spotfebitel Casto srovnava bud’ s vnitini referenéni cenou, nebo
vngjSim referencnim ramce. Prodejci se snazi s témito cenami manipulovat. Snazi se

pomoci riznych taktik vyvolat dojem, Ze produkt ma vyssi hodnotu, nez ve skutecnosti.

[3]

Druhy referenénich cen
1) Férova cena
2) Typicka cena
3) Posledni placena cena
4) Nevyssi ptijatelna cena
5) Nejnizsi ptijatelna cena
6) Ceny konkurentli
7) Ocekavana budouci cena

8) Obvykla zlevnéna cena

1.3.2 Vztah ceny a kvality

Spotiebitelé Casto pouzivaji cenu jako ukazatele kvality. Tito ukazatelé byvaji
Casto milni. Velkou roli ve stanoveni ceny hraje ,,image* vyrobku. Nekvalitni vyrobek
s perfektni ,,image* byva Casto ocefiovan mnohem vys$$i cenou, nez ten kvalitni, méné

napadity. [3]
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1.3.3 Cenové taktiky

Jednou z taktik je zakoncovan cen lichym c¢islem, respektive devitkou. Spotiebitel

nabude dojmu, Ze produkt je v nizsi cenové kategorii, vede také k predstavé slevy, ¢i

smlouvani. Pokud chce ovsem spole¢nost pisobit dojmem vysoké kvality a ceny, je tato

taktika nevhodn4.

~r o7

Obvyklé jsou také ceny koncici 0 nebo 5, prodejci se domnivaji, Ze si je spotiebitel

jednoduseji zapamatuje a koupi produkt. [3]

1.3.4 Stanoveni ceny

Hlavni cile spolecnosti p¥i stanoveni trzni ceny

Preziti

Je hlavnim cilem spolec¢nosti. Ceny museji pokryvat variabilni
ndklady a alesponi ¢ast fixnich, aby mohla spolecnost nadale

vyrabét. Tento cil je kratkodobi

Maximalni soucasny zisk

Spole¢nost musi byt sezndmena s nabidkou a poptavkou trhu.

Musi znat také funkci své poptavky a svych néakladi.

Maximalni trzni podil

Vyssi objem trzeb vede k niz§im nakladim na jednotku, coz vede
k dlouhodobému zisku. Trh musi byt velmi citlivy na ceny.
Vyrobni a distribuéni naklady museji klesat s akumulujicimi se
vyrobnimi zkuSenostmi. Nizkd cena musi odradit skutecnou a

potencionalni konkurenci

Maximalni vyuziti trhu

Spole¢nosti uptednostiiuji nové technologie, na které jsou
stanoveny vysoké ceny. Musi byt dostatecny pocet zakazniki.
Jednotkové ndklady nesmi byt pfi malém objemu pfili§ vysoké.
Vysoka zavadéci cena musi vzbuzovat lepsi kvalitu a zaroven

nesmi pfildkat na trh konkurenci.

Vedouci postaveni

v kvalité vyrobku

Je to spojeni kvality luxusu a vysoké ceny.

Tabulka 1: Cile pfi stanoveni trzni ceny [3]
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1.3.5 Metody stanoveni cen

Tvorba cen pfirazkou k nakladiim

Jedna se o nejobvyklejsi tvorbu cen. Kdy se nakladim ptida standardni ziskova
prirazka. Prirazka byva vy$$i u sezonnich produktli, specializovanych produkti,
produktti, jejichz prodej probihd pomaleji, produktii s vysokymi néklady na skladovani
a prepravu a produktli s nepruznou poptavkou. Tato metoda nebere ohled na poptavku
ani konkurenci, proto funguje pouze v ptipadé, Ze cena zvySend o pfirazku povede

k oc¢ekavané urovni obratu. [3]

Néklady na jednotku vypocitame nasledovne¢:

Jednotkové ndklady = variabilni naklady + (fixni naklady/ pocet prodanych jednotek)

Vypocet konecné ceny s piirazkou:

Cena s prirazkou = jednotkové ndklady/ (1 — pozadovana rentabilita trZeb)

Cilova navratnost
Je to cena, kterd pomiZze co k nejrychlejsi navratnosti investic (ROI). Stanovime se
procentuelni navratnost investic, odhadneme naklady a obrat. Tato metoda ignoruje jak

cenovou pruznost, tak ceny konkurence. [3]

Cena cilové navratnosti = jednotkové naklady + (Zadouci navratnost * investovany

kapital / pocet prodanych jednotek)

Musime si také vypocitat bod zvratu, abychom zjistili, pii jaké urovni prodeje se

nam vyplati dany vyrobek produkovat. [3]

Objem bodu zvratu = fixni ndklady/ (cena — variabilni naklady)
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—fixni naklady

Bod zvratu

Variabilni ndklady
= celkové ndklady

e Celkové prijmy

Objem prodeje

Graf 1: Bod zvratu [3]

Ceny dle vnimané hodnoty

Jedna se o hodnotu produktu stanovenou zakazniky. Vyuzivany jsou i ostatni prvky

marketingového mixu a to zejména reklama. Snazime se zdkaznikim poskytnout vySsi

hodnotu nez konkurence, coz se projevuje na cené produktu.

Prvky vnimané hodnoty :

Predstavy zakaznikd o vykonu vyrobku
Urove distribuce

Kvalita zaruky

Zékaznicka podpora

Povést

Duivéryhodnost

Vazenost dodavatele

Kazdy potencionalni zakaznik se orientuje na jiné prvky vnimané hodnoty. Ve

finale se zakaznici déli na ty, kteti kupuji na zakladé ceny, hodnoty nebo vérnosti. [3]
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Tvorba cen dle hodnoty

Produkty jsou prodavany za jejich skute¢nou hodnotu, coz vede ke znac¢nému
snizeni cen a prilivu zdkaznikii. Tyto nizké ceny byvaji trvalé, proto se u této strategie
nevyskytuje cenova propagace, nebo vyprodeje. Celkové tyto produkty disponuji vyssi

divérou ze strany spotiebiteld. [3]

Tvorba cen dle béZné ceny
Ceny se odvijeji od cen konkurenti. Casto se objevuje v oligopolnich odvétvich,

nebo v odvétvich, kde je t€zké stanovit presné naklady. [3]

Tvorba cen pomoci aukce
V dnesni dob¢ je stale popularnéjsi, hlavné diky internetu. Hlavnim ucelem je

zbavit se nadbyte¢nych zasob, nebo pouzité¢ho zbozi. [3]

Geograficka tvorba cen

Stanoveni cen vyrobkii, dle zakaznikd, lokalit a zemi. [3]

1.3.6 Slevy a srazky

Hotovostni sleva Pokud zdkaznik své zbozi plati hotové, nebo faktury plati
kratce po vystaveni
MnoZstevni sleva Pti odbéru velkého objemu zbozi. Mtize se vztahovat
k jednotlivym objednavkam, nebo k celkovému mnozstvi
Funk¢ni sleva Je poskytovana vyrobcem ¢leniim obchodniho kanalu, pokud

pro n¢j vykonavaji urcité funkce.

Sezonni slevy Snizeni ceny vyrobkl mimo sezonu.
Srazka Jedna se o srazky za vykup starého zbozi nebo propagacni
srazky

Tabulka 2: Slevy a srazky z ceny [3]
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1.4 Distribuce

Distribuce zahrnuje v8echny ¢innosti jednotlivet a firem, ktefi se zabyvaji cestami

od vyrobce ke koneénému zékaznikovi.

Rozdélujeme t¥i distribucni cesty

@ Fyzicka distribuce

o
Qo

Zména vlastnickych vztaha

Dobrovolné a podptlirné ¢innosti

Cestu distribuce muzeme rozdélit na dvé ¢asti, bud’ se zaméfime na maloobchodni,

nebo na velkoobchodni ¢innost. [1]

Maloobchodni ¢innost

Jsou to vSechny c¢innosti maloobchodnikii spojené s prodejem produktu piimo

kone¢nému zakaznikovi. [1]

Typy maloobchodnikii

Q

© © 0 0 © ¢ © © 0 © ©

Specializovany obchod

Obchodni dim

Supermarket

Obchod se smiSenym zbozim
Diskontni obchod

Maloobchodnik se zlevnénym zbozim
Superstore

Piedvadéci mistnost katalogového prodeje
Piijmi prodejci

Direct marketing

Prodejni automaty

Nakupni sluzba
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Velkoobchodni ¢innost
Jsou to veSkeré Ccinnosti zahrnujici prodej produktl, tém co jej kupuji

k opétovnému prodeji kone¢nému spotiebiteli nebo k obchodnimu vyuziti. [1]

Typy velkoobchodniki

@ Obchodni velkoobchodnici
Velkoobchodnici s omezenym servisem
Velkoobchodnici s plnym servisem
Broketi a agenti

Pobocky a kanceléte vyrobct a maloobchodniki

¢ © 0 © ©

Specializovani velkoobchodnici

1.4.1 Logistika

Zahrnuje planovani infrastruktury k uspokojeni poptavky a pak implementaci a
tfizeni fyzického toku materiald a dokonceného zbozi z bodli vzniku k bodim pouziti,
aby byly uspokojeny pozadavky zdkaznik, to vSe s ur€itym ziskem. (Copacino, Supply
Chait Managemetnt)

Musime ur€it jaky standard vcasnosti dodavek, ptesnosti objednavek a fakturace
nabidneme. Zvolime nejlepsi design distribu¢nich kandld a strategii sit¢ k dosazeni
zakaznikld. Méli bychom pfesné predvidat obrat, diky ¢emuZz se ndm podaii spravné tidit
sklady, ptepravu a tok materialu. K tomu v§emu musime vyuzit nejlepsich informacnich

systému a technologii. [1]

Logisticka rozhodnuti

Zpracovani objednévek - snahou spolecnosti je zkratit cyklus od objednavky
k zaplaceni. Cim krat§i je tento cyklus, tim je zdkaznik spokojendji. DileZitym
faktorem je stanoveni dokonalé dodavky. Dodavky musi byt v€asna, kompletni, pfevzeti
i fakturace musi byt presné.

Skladovani — pomdha vyrovnat nesoulad mezi vyrobou a objemem prodeje.

Miuzeme pouzit vlastni soukromé sklady nebo vetejné sklady. Pomoci ukazatele obratu
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zasob se musime rozhodnout o kapacité skladovych prostor. Velké skladové prostory

nam umoziiuji pohotovéjsi reakci na aktudlni pozadavek zédkaznika, znamena to pro nas

také zvySeni nakladu.

Doprava — ovliviiuje tvorbu cen produktli a v€asnost dodavek. Miizeme volit mezi

rychlejsi leteckou, Zelezni¢ni, kamionovou dopravnou nebo levngj$i potrubni a lodni

dopravou. Tuto dopravu ndm mohou poskytovat soukromi, smluvni, nebo vefejni

dopravci. [1]

1.5 Propagace

Propagace slouzi spole¢nostem k informovani a pfesvédcovani o svych produktech,

24

které se snazi vstipit spotiebitelim, a zaroveil dotvaii image své znacky. S konecnym

spotiebitelem muze spolecnost komunikovat nékolika zplsoby. Ty nejbéznéjsi

komunikacni formy si vyjmenujeme v nasledujici tabulce [4]

Tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladana reklama,
filmy, brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letaky,
adresate a katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutace, POS
displeje, audiovizudlni materidl, symboly a loga, videokazety
Soutéze, hry, sazky, loterie, prémie, darky, vzorky, veletrhy a
vystavy, vystavovani, ukdzky, kupony slevy, nizkourokové
financovani, zdbava, vykup na protiucet, vérnostni programy,
provazani

Sport, zabava, festivaly, umeéni, pfilezitosti, exkurze po
tovarnach, muzea spole¢nosti, pouli¢ni aktivity

Balicky pro novinafe, projevy, seminafe, vyrocni zpravy,
charitativni dary, publikace, vztahy skomunitou, lobovani,
identity media, Casopis spole¢nosti

Prodejni prezentace, prodejni schiizky, stimulujici programy,
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vzorky, obchodni vystavy, veletrhy
Katalogy, =zasilani poSty, telemarketing, elektronické
nakupovani, teleshopping, faxy, e-maily, hlasova posta

Tabulka 3: BéZné zplsoby komunikace [1]

r

1.5.1 Vytvareni G¢inné propagace

Spole¢nosti museji zvazit typ vyrobkového trhu, pfipravenost spotiebitell
k ndkupu a stddium zivotniho cyklu produktu. Zisadnim faktorem je rozliSeni typu

vyrobkového trhu, ktery je proto popsan nize. [4]

Typ vyrobkového trhu

RozliSujeme mezi trhem spotfebniho zbozi a B2B trhem.

Trh spotrebniho zbozi je zaméfen hlavné na masité reklamy a podporu prodeje, kdy
se konecény spotiebitel dozvi o produktu neosobnim zptisobem.

Na trhu B2B je mnohem oblibengj$i osobni prodej. Toto je zptisobeno, kviili tomu,
ze se zde obchoduje se drahym a riskantnim zbozim, které kupuje méné, ale zato
velkych zakaznikd. Ale i zde hraje reklama a podpora prodeje svoji roli a neni zcela

vypusténa. [4]

Integrovana marketingova propagace

Je to marketingova strategie, ktera vyuziva vice typl béznych propagacnich
nastrojii. K této integrované strategii spolecnosti vede Siroky rozsah komunikacnich
nastroju, sdéleni a skupin vetejnosti. Dlilezitym faktorem je koordinace médii. Osobni a
neosobni koordina¢ni kanaly by méli byt koordinovany spole¢né¢, dostaneme se tak do
podvédomi spotiebitelli rychleji a hloubé&ji. Vysledkem je nartst prodeje, coz je spjato
se zvySujicim se podilem na trhu.

Redln€ ovSem nastavaji urcité druhy komplikaci. Jedna z komplikaci je, ze velké
spolec¢nosti vyuzivaji pouze n¢kolik komunikacnich specialisti, kteti se zabyvaji pouze

svym oborem, marketingova strategie se pak stava nedokonalou. [4]

26 |Stranka



1.6 SWOT analyza

,Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolec¢nosti, ptilezitosti a hrozeb.

Zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostfedi.“1

Analyza externiho prostiedi
Skladd se za podrobné analyzy makro a mikroprostiedi. Spole¢nost by méla
vytvofit informacni systém, ze kterého bude zfetelny vyvoj a nové trendy a s nimi

spojend rizika a prilezitosti.

Hlavnim ucelem této analyzy je nalézt nové Marketingové prilezitosti. Mizeme
rozliSovat mezi tfemi hlavnimi trznimi ptilezitostmi:

@ Dodévani zbozi, kterého je na trhu dostatecné mnozstvi

@ Dodévani existujiciho produktu lep§im, nebo novym zptisobem

@ Dodévani zcela nového vyrobku nebo sluzby [5]

"4

Nejjednodussi variantou je samoziejmé dodavani vyrobku, kterého je na trhu
dostate¢né mnozstvi, nepfinasi to ovSem ani zdaleka takové vysledky jako zbylé dvé
varianty. Dodavani zcela nového produktu je velmi riskantni, ov§em se zvySujicim se
rizikem roste 1 mozny zisk. Nejpreferovanéjsi variantou je tedy dodavani existujiciho
produktu lep$im, nebo novym zpiisobem. RozliSujeme proto tfi metody, jak objevit
zlepSeni vysledného produktu:

@ Metoda k zjisténi problému- komunikace se spotfebiteli 0 mozném vylepSeni

@ Metoda idedlu- dotaz k zakaznikovi, jaky je pro n¢j idedlni vyrobek ¢i sluzba

@ Metoda spottebniho fetézce- priizkum jakym zptsobem spottebitel uziva ¢i se

zbavuje n¢jakého produktu [5]

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 2007. Str. 597
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Znazornéni prilezitosti _
1 — nejlepsi marketingova

Pravdépodobnost Gspéchu pr ilezitost

Vysokd Nizka w1 v . ¥
yeoKa e 2, 3 —ptilezitosti by mély

byt sledovany, mtize se

Vysoka 2 . ..
Y 1 zlepsit atraktivita a

Atraktivita . .
pravdépodobnost tspéchu
Nizka 3 o . .
4 — ptilezitost je nepatrna,
Obrazek 3: Znazornéni pilezitosti [1] nebere se v ivahu

Znazorneéni hrozeb »
1 — Tato hrozba miize

Pravdépodobnost vyskytu spole¢nosti vazné ublizit

Vysoka Nizka

2 ,3- Tyto hrozby musime

peclive sledovat, pro

Vysoké 1 2
fipad, Ze by se stal
Nebezpeci pripad, y y
vaznéjsimi
Nizké 3
4 — Tyto hrozby mtizeme
Obrézek 4: Znazornéni hrozeb [1] ignorovat

1.6.1 Analyza interniho prostredi

Tato analyza se zabyva vyhodnocenim silnych a slabych stranek. Za pomoci
vysledkd interni analyzy, pak miizeme 1épe vyhodnotit naSe moznosti a nedostatky.
M¢li bychom zhodnotit své pfednosti a nedostatky nejenom v ramci celé spolecnosti,

ale také v rdmci riznych oddéleni, az po osobni zhodnoceni. [5]
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2 Charakteristika spole¢nosti

Datum zapisu: 17.listopadu 1997

Obchodni firma: Vinacz, spol. s r.o.

Sidlo: Dolni Bojanovice 882, okres Hodonin, PSC 696 17
Identifikaéni ¢islo: 25507 273

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani:

@ koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prodej
zprostiedkovatelské ¢innost v oblasti obchodu
vyroba vina a sektli
silni¢ni motorova doprava nakladni

vinohradnictvi

© © © © ©

uprava, zpracovani a prodej vlastni produkce zeméd¢€lské vyroby”

Statutarni organ:

jednatel: Ing. Miroslav Zigacek,
Prusanky 398, okres Hodonin, PSC 696 21

Spole¢nici:
Ing. Miroslav Ziga¢ek, Prusanky 398, okres Hodonin, PSC 696 21
Vklad: 50 000,- K¢

Petra Zigackova, Prusanky 398, okres Hodonin, PSC 696 21
VKklad: 50 000,- K¢

Zakladni kapital: 100 000,- K¢
[12]
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2.1 Pravni forma podnikani

Vinacz podnikad jako spolecnost s rucenim omezenym. Vlastni ji dva majitelé,

z nichz kazdy vlastni 50 % spolecnosti. Za spole¢nost jedna jednatel — jeden z majiteld.

Obecné charakteristiky spolec¢nosti s ru¢enim omezenym:

Nejnizsi pocet zakladateli
Nejvyssi pocet spole¢niku
Minimalni vySe zakladniho
kapitalu

Nejnizs$i mozny vklad
Nejvyss$i mozny vklad
Rozsah splaceni vkladu pri
vzniku

Doba splaceni vkladu
Pocet hlasi ke vkladu

Rucdeni spole¢nika za zavazky
spol.

Predmét ¢innosti

Organy spolecnosti

Zakladatelsky dokument

Povinnost a vySe rezerv

1 fyzicka nebo 1 pravnicka osoba

50
200 000,- K¢

20 000,- K¢

neomezen
30% z kazdého vkladu celkem nejméné 100 000 K¢

nejvyse do 5 let od vzniku

na kazdych 1000,- K¢ 1 hlas (miiZe byt ve
spolecenské smlouvé urceno i jinak)

spolecné a nerozdilné do vyse nesplacenych vkladu
vSech spole¢niku podle stavu zapisu do OR
podnikani, 1ze zaloZit i za jinym ucelem

valna hromada, statutarni organ — jednatelé,
dozor¢i rada (nepovinna), dalsi dle spolecenské
smlouvy

spolecenska smlouva nebo zakladatelska listina ve
formé notarského zapisu

vytvari se rezervni fond ze zisku, vySe podle

spolecenské smlouvy — nejméné vSak 10 % zisku

Spole¢nost s ruéenim omezenym (dale jen ,s.r.0.) se zakladd podepsanim

spolecenské smlouvy, jestlize je zaloZena dvéma nebo vice zakladateli. Zakladateli s.r.0.

mohou byt jak osoby fyzické, tak osoby pravnické, a to jak osoby ceské nebo

zahrani¢ni.
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Spole¢nost s ru¢enim omezenym lze zalozit i jedinym zakladatelem, ktery sepisuje
zakladatelskou listinu. Jedinym zakladatelem muze byt jak fyzicka, tak i pravnicka
osoba.

Zakon vylucuje, aby spolecnost s ru¢enim omezenym, kterd ma jen jednoho
spole¢nika (a to jak fyzickou nebo pravnickou osobu), byla jedinym zakladatelem jiné
spolecnosti s rucenim omezenym. Zalozenim takové spolecnosti by mohlo dojit k
fetézovitému zakladani spolecnosti s rucenim omezenym o jediném zakladateli —
spolecnosti s ru¢enim omezenym, ¢imz by dochdzelo k nepiehledné situaci, kterd by

byla ke skod¢ vétiteld téchto spolecnosti. [6]

2.2 Piedmét podnikani firmy

Spole¢nost Vinacz, spol. s r.0. Dolni Bojanovice se zabyva obchodem vinem a
vinnymi produkty. Jeji hlavni Cinnosti je import sudovych vin z hlavnich vinatskych
oblasti celého svéta, jakymi jsou napiiklad Rakousko, Italie, Spanélsko, Mad’arsko,
Argentina, Chile, Jihoafricka republika, a jejich nasledné zpracovani ve vlastnich
provozech v Kosticich u Bfeclavi a v Bfeclavi.

Vinacz, s.r.o. disponuje vlastni staceci a lahvovaci linkou s kapacitou 3500 lahvi za
hodinu, ktera je umisténa v Kosticich.

Podnik vlastni 7 ha vinohradli v Dolnich Bojanovicich, dale vykupuje hrozny z cca
150 ha z hlavnich vinaiskych oblasti, jakymi jsou Muténice, Cejkovie, Velké Pavlovice
a dal8i. Hrozny zpracovava a vyrabi vlastni moravské ptivlastkové vina vysoké kvality.

Vina jsou distribuovana zdkaznikim ve tfech formach. Prvni formou je sudové
vino ve vétSich objemech — cisterny, dal$i formou je sudové vino distribuované mensim
regiondlnim vinafstvim v objemech mensich nez 25.000 It a nakonec posledni formou
jsou finalni vyrobky.

Spole¢nost Vinacz, spol. sr.0. doddvd na trh své finalni vyrobky v nékolika
produktovych tadach, které jsou odlisné balenim, kvalitou a kone¢nym zékaznikem.

Vino je skladovano v nerezovych tancich o celkové kapacité cca 2.500.000 It, které

jsou umistény na provozovnach v Kosticich a v Bfeclaveé. Cely proces naskladnéni,
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uskladnéni a dalSiho zpracovani podléha nejpfisnéjSim evropskym nafizenim a
samoziejmé je také dodrzovan systém kontroly kritickych bodd HACCP.

Dalsi z¢innosti Vinacz, s.r.o. je nakladni doprava. Spole¢nost vlastni pét
cisternovych a tfi nakladni navésy. Doprava je vyuzivana, jak pro interni potieby

spolecnosti, tak je nabizena i externim uzivatelim. [7]

2.3 Personalni rozdéleni

A

Jednatel
spole¢nosti

) A A

Obchodni Hlavni Vedouci
reditel ucetni dopravy
) \ \ \
Obchodni Vedouci Ucetni N
X . B . Ridici
zastupci vyroby kancelar
) ( |
Laborantka Rédo,v.'
délnici

Obrazek 5: Personalni rozdéleni [7]
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3 Analyza soucasné situace

3.1 Analyza trhu vinem v CR

Trh vinem Ceské republiky je velmi specificky ve srovnani s okolnimi vinaiskymi
staty, jako jsou Madarsko, Rakousko popt. Némecko. Ceska Republika je zavisla na
dovozu vina. Celkova poptavka je pokryta pouze z 20% produkci mistnich vinic, zbytek
poptavaného mnozstvi je nutno dovazet z vyznamnych vinatskych regionti jakymi jsou
Mad’arsko, Rakousko, Italie, Spanélsko, Francie a zemé ,,tfetiho svéta“, mezi které se ve
vinafské terminologii fadi Argentina, Chile, Jihoafricka republika, USA a v neposledni

fad¢ také Australie. [8]

Zemeé podilejici se na uspokojeni poptavky v
CR

Rakousko
8%

Slovensko
11%

Madarsko
12%

Spanélsko
14%

Italie
17%

Graf 2: Zemé podilejici se na uspokojeni poptavky v €R [8]
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3.1.1 Vyvoj trhu vinem CR

Podminky na trhu vinem se vyrazné zménily po vstupu Ceské republiky do
Evropské Unie v roce 2004. Zvysuje se nejenom dovoz, ale také spotieba vina i jeho
VYVOZ.

Trvaly nariist exportu je velmi pozitivni, vroce 2005 to bylo 5% tuzemské
produkce, v roce 2006 jiz 10%, v roce 2007 dokonce 25% a v roce 2008 22%. Tyto
vysledky jsou ovlivnény nejenom exportovanym mnozstvim vina a tuzemskou sklizni,
ale plisobi zde i faktor ¢ilého obchodu s vinem, kdy vétSina exportovaného vina neni
puvodem ceska.

Nartst importu je ovlivnén zvysujici se spotfebou vina, do jisté miry na n¢j také
pusobi zvySovand uroven exportu.

Nartst je ocekava i1 v zdsobach, protoze letosni sklizeti byla jiz druhd v tadé

s nadprimérnym vynosem hroznti z hektaru.

Bilance vina v CR (v tis. hl.)

2500
2000 |
1500 i Dovoz
M Produkce
1000 i i
Ld Celkové nabidka
500 M Spotreba
0

2005 2006 2007 2008

Obrazek 6: Bilance vina v €R od roku 2005 [8]

Z grafu je zfejmé, ze nabidka s poptavkou vina kolisaji kolem stejnych hodnot.
K vyrovnani slouzi dalsi faktory, jez nejsou v grafu vyobrazeny. Jednim z faktord je
faktor cilého obchodu vinem, kdy moznd naprostd vétSina exportovaného vina
nepochazi z Ceské republiky, coz znamena narist nabidky vina, toto vino je oviem dale

exportovano. [8]
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Dovoz vina

Pokud se podrobn¢ zam
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crime na s

ledovani dovozu, zpozorujeme trvaly nartist

dovozu jak sudového, tak i lahvového vina. V objemu drzi prvenstvi sudové vino.
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Graf 3: Vyvoj dovozu vina [8]
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Nejvétsim dovozeem je Italie, kde také skonci nejvice financnich prostiedki asi

(0,8 miliardy K¢). Zajimavosti je Ze na druhém misté co se tyCe sméfovani financnich

prostfedkil je Francie (asi 0,5 miliardy K¢), ptfitom dovezeny objem vina se rovna asi

jedné desetiné objemu dovezeného z Italie.
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Z grafu lze vy¢ist, Ze béhem tii let nastal vyrazny nartst u Slovenska, odkud bylo
dovezeno 190 tis. hl. Mirny narist nastal i v p¥ipadé Italie a Spanélska. Velmi poklesl
dovazeny objem vina z Rakouska, coz mize byt zplisobeno zvySujicimi se cenami, nebo

meénici se legislativou v neprospéch dovozu jakostniho vina.

Celkove bylo dovezeno 873 tis. hl sudového vina a 632 tis. hl lahvového vina.
Skoro polovina sudového i lahvového vina pochézi z Italie. Expanzi v dovozu sudového

vina zaziva také Slovensko, jehoz meziro¢ni ristu je asi 3%. [8]

Vyvoz vina
Export vina zaziva vyraznou expanzi, hlavné¢ vino sudové, kterého v roce 2006
bylo vyvazeno asi 3 tis. hl a vroce 2008 120 tis. hl. Celkové bylo v roce 2008

vyvezeno 182 tis. hl vina, coz je o 70% vice nez v roce 2007 a t€mét Ctyrndsobné

mnozstvi v porovnani s rokem 2006.

Vyvoj vyvozu vina v CR
140
120

100
80
60
40
20

2006 2007 2008

Graf 5: Vyvoj vyvozu vina v CR [8]
Dtivodem expanze naseho exportu sudového vina mize byt naptiklad, nizsi sklizné
hrozni na Slovensku v poslednich letech. Protoze Slovenskou je na$im nejvétSim

odbératelem. Dalsim diivodem muze byt stile oblibenéjsi ¢ily obchodu vinem, kdy

exportované vino neni ptivodem z Ceské republiky. [8]
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3.1.2 Analyza cen

Cena vina je velmi pruzna v pribéhu roku se mize zménit i n€kolikrat, zalezi na
tom, jaké je rocni obdobi a jaka byla uroda, ¢i jaka je predpokladand troda. VSeobecné

plati, ze ceny v letnich mésicich jsou niz$i, nez ceny v zimnich mésicich

Ceny primyslovych vyrobei v CR (v K&/)

Minimalni cena Maximalni cena Primérna
cena
Stolni bilé: lahvové 30,17 40,00 32,00
tetrapack 18,86 19,90 18,90
Stolni ¢ervené: lahvové 30,89 40,00 33,30
tetrapack 18,71 21,31 18,70
Jakostni bile lahvové celkem* 35,60 165,00 50,70
Miiller Thurgau 32,51 74,34 39,40
Veltlinské zelené 35,36 110,00 40,80
Jakostni ¢ervené lahvové celkem* 39,80 162,00 49,10
Frankovka 34,60 110,00 45,30
Svatovavrinecké 42,93 110,00 51,50
Jakostni bilé sudové celkem* 14,95 40,00 22,60
Miiller Thurgau 14,95 40,00 19,90
Veltlinské zelené 22,70 30,23 25,90
Jakostni ¢ervené sudové celkem* 14,50 50,00 18,50
Frankovka 14,50 33,61 16,60
Svatovavrinecké 14,50 34,40 15,20
Sumivé 56,64 93,53 84,40
Vino s ptivlastkem 76,85 256,00 85,80

Tabulka 5: Ceny priimyslovych vyrobcti v €R [9]

*Pokud jsou tato vina oznacena BIO, tak jejich cena je primérné o 20% vyssi neZ pramérna
cena.
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Ceny dovezenych vinnych hroznii a hroznové $t'ava do CR v roce 2008

Vinné hrozny: stolni 13296 35,80
susSené 2571 25,80
Hroznova §t’ava 1390 28,10

Tabulka 6: Ceny dovezenych vinnych hroznt do €R v roce 2008 [9]

Ceny dovezeného vina do CR v roce 2008

Druh Dovezenych hektolitri Cena (K¢
Sampaiiské 1109 428,80
Sumivé 4 000 55,7
Perlivé 10610 32,10
Vino bilé 361314 17,40
Vino ¢ervené 380 779 21,90
Vino ostatni 1753 120,40
Vinny most 379 90,60
Celkem 759 944 20,90

Tabulka 7: Ceny dovezeného vina do €R v roce 2008 [9]

Ceny vyvezenych vinnych hrozni a hroznové §tavy z CR v roce 2008

Druh Vyvezenych tun Cena (K¢/KG)

Vinné hrozny: stolni 1 606 38,80
suSené 254 33,5

Hroznova $t’ava 14 35,20

Tabulka 8: Ceny vyvezenych vinnych hroznii a hroznové $tavy z €R v roce 2008 [9]
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Ceny vyvezeného vina z CR v roce 2008

Druh Vyvezenych hektolitri Cena (Ké&/)
Sampaiiské 67 615,20
Sumivé 1961 60,40
Perlivé 60 34,90
Vino bilé 40 756 21,30
Vino ¢ervené 41 998 21,50
Vino ostatni 56 120,50

Vinny most - -
Celkem 84 898 20,80

Tabulka 9: Ceny vyvezeného vina z €R v roce 2008 [9]

Pokud porovname ceny importu a exportu vina, jsou ceny vyvezeného vina
podstatné vyssi. Pricina je zfejmd, vyvezené vino pochazi ptivodem z ¢eské produkce,
kterd je vieobecné drazi. Ceské republice jsou, oproti ostatnim zemim produkujicich
vino, vyplaceny niz$i dotace z Evropské Unie. Hektarovy vynos je také v porovnani
s témito zemémi mnohondsobné nizs§i. Praveé tyto dva faktory zpusobuji vysoké ceny,

coz ¢eskym producentiim snizuje konkurence schopnost na evropském trhu. [9]
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3.1.3 Analyza konkurence

Spole¢nost Vinacz, s. r.o. patii mezi 10 nejvétsich tuzemskych firem, zabyvajicich
se obchodem lahvovym a sudovym vinem. Mé&si¢né proda cca 1.000.000 litrti vina. 50%
z tohoto mnozstvi je prodano ve formé sudového vina, druha polovina je obchodovana
ve formé lahvové. Mezi ptimé konkurenty patii spole¢nost Vinafstvi Muténice s.r.o.,
Miroslav Jago§, Ceské vinaiské zavody a.s. s dcefinou spole¢nosti Vinium, a.s. Velké

Pavlovice, Valtické vinné sklepy, a.s., Soaré sekt, a.s.

Nejdiilezit&jsi prodejci na trhu vinem v CR

Vinné sklepy
Patria Kobyli lechovice
4% 4%

Réva plus Rakvice
5%

Znovin Znojmo
6%

Vinacz
6%

Soare
6%

Vinium Velké
Pavlovice
7%

Graf 6: Tuzemsti dodavatelé
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3.1.4 Analyza poptavky po Bio produktech

Momentalni trend je ,,zit zdravé“ Ceti spotiebitelé navysili svoji poptavku po bio a
zdravi prospéSnych produktech, za poledni 3 roky o vic jak 420% . Podle dalSich
prognéz se ma tato poptavka stale zvySovat. Na Cesky trh se dokonce dostanou bio
destilaty (whisky a gin).

V cervenci 2006 bylo provedeno Setfeni o stavu ¢eského trhu s biopotravinami. Bio
potraviny si pravidelné kupovalo 3% Cechii a 25 % BIO produkty znalo, ale kupovalo
zcela nepravidelnd. Dnes si kupuje Bio produkty 12% Cechti a 30% produkty kupuje

jen ziidka.

BIO vino

Bio vino je jiz davno na trhu, koupit miZeme bio vina snad ze vSech zemi svéta,
které se zabyvaji produkci vina. Hlavnimi producenty Bio vina v Evropé jsou Itélie,
Némecko, Francie a Spanélsko. V Ceské republice je asi 242 ha certifikovanych vinic,
zatimco pted dvéma lety jich bylo sotva 20 ha. Podle nejnovéjsich studii sdruzeni Vina

z Moravy, vina z Cech poptavka po BIO ving neustéle zvySuje a smérem nahoru pijde i

v dalSich letech. [8]

Spoti‘eba BIO vina v CR (v tis. hl.)
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Graf 7: Spotieba BIO vina v CR [8]
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3.2 Vinacz, s.r.o.

Firma je na trhu jako spolecnost srucenim omezenym od roku 1997, avSak
vlastnici podnikaji v tomto oboru jiz od roku 1990. Transformace z fyzické osoby na
s.r.0. v roce 1997 byla nutnosti a podminkou ke startu spoluprace s velkymi obchodnimi
fetézci a velkosklady. Prodejni trhy spolednosti jsou prevazné Ceska a Slovenska
republika.

Spole¢nost Vinacz, spol. sr.0. se v minulosti zaméfovala na stfedni a nizsi
kvalitativni segment trhu lahvovym vinem kde se prodejni ceny findlnich vyrobku
pohybuji vrozmezi 22,- az 55,- K¢ za lahev. Dnes uz pracuje na vytvoieni nové
vyrobkové fady s jakostnim vinem.

Nejvyznamnéjs$imi zakazniky jsou obchodni fetézce a velkosklady, ty tvoii az 90%
odbytu. Zbytek odbératelti jsou maly vinafi, ktefi odebiraji vino v sudové podobé,
vinotéky a gastronomicka zatizeni. Spole¢nost Vinacz zaujima své misto na trhu spiSe
kvantitou nez kvalitou prodanych vyrobkil. Z ¢ehoz jim v budoucnu vyplyva nutnost
obmeény.

Cesky trh s vinem vykazuje stabilni meziroéni rist 7 % a je i nadale perspektivni, a
proto spole¢nost Vinacz investuje do novych technologii a skladovacich prostor.

Pti zajistovani produkce je spolecnost zcela zavisld na dovozu suroviny od svych
dodavatelli. Vlastni vinice jsou uzivany pro vyrobu vin souzicich k reprezenta¢nim
ucelim. Diky dlouhodobému ptisobeni na trhu je portfolio dodavateld zna¢né Siroké a to
pomaha najit t¢éméf vzdy vhodny produkt pro koncového zakaznika.

Hlavni zemé, se kterymi spole¢nost obchoduje, jsou nasledujici: Italie, Mad’arsko,
Slovensko, Rakousko, Spanélsko, Chile, Jihoafricka republika, Argentina, Australie
(setfidéno dle dovazeného mnozstvi). Diiraz pfi zajiStovani suroviny je kladen na
kvalitu dovazeného vina, kontrolu od nakladky az po vykladku a také na spravné
legislativni zafazeni dovaZzeného zbozi. Obzvlasté po vstupu Ceské republiky do
Evropské unie je nutné velmi peclivé dodrzovat vSechny zdkonné normy vztahujici se

k obchodu vinem a jeho uvadénim do volného ob&hu.

VINACZ

spol. s ro.
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyza nam umozni porovnat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
spolecnosti. Nejprve se budeme vénovat analyze silnych a slabych stranek a poté

zanalyzujeme piilezitosti a hrozby

3.3.1 Slabé stranky

Portfolio produkti

V portfoliu findlnich vyrobki je nedostatek luxusniho lahvového vina, které je stale
Castéji vyzadovano urcitym segmentem zakaznikli. V minulych letech byl tento segment
velmi maly, ale za posledni tfi roky popularita jakostnich vin a vin s pfivlastkem stoupla
az o 17%. Toto je divodem pro¢ se stali tito zdkaznici velmi zajimavymi i pro

spole¢nost Vinacz.

Neznama znacka pro konecného spotrebitele

Spole¢nost Vinacz se az do roku 2006 pfevazné zabyvala prodejem sudového vina.
Ma vybudované dlouholeté jméno u svych obchodnich partnert. Kone¢ni spotiebitelé
vsak tuto spole¢nost bud’ neznaji viibec, nebo o ni slyseli jen ztidka.

Nevyhodou je také, ze Vinacz pokud produkoval néjaké lahvové vino, jednalo se
pfevazné o stolni vino, které nevynikalo svou kvalitou, ale nizkou cenou. Z ¢ehoz
vyplyvd, ze pokud se jméno této spolecnosti dostalo do povédomi konecného
spottebitele, tak pfevazné s vizitkou nekvalitniho levného vina. Coz miize mit zasadni
vliv pfi rozhodovéani zékaznika, zda koupit vino z draz§i a zaroven kvalitngjsi fady

pravé od této spolecnosti.

Vzdalenost vyrobnich kapacit a administrativniho zazemi

Hlavnim problémem vyskytujicim se pfi bézném provozu spolecnosti je, Ze
vyrobni kapacity a administrativni zdzemi jsou od sebe oddé€leny vzdalenosti cca 25 km,
kterou je nutno denné z diivodu neustalého dohledu nad vyrobnimi procesy prekonavat.
Toto je jak financné tak i1 Casové naro¢né. Management spolecnosti se snazi tento
problém fesit pomoci riznych elektronickych dohledovych a kontrolnich systému, jez,

ale mnohdy nepfinaseji kyzeny efekt.
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3.3.2 Silné stranky

Stalé postaveni na trhu

Spole¢nost se pohybuje na trhu vinem jiz 10 let. V historii netrpéla finan¢nimi
problémy, a proto mé vybudovano velmi dobré jméno u dodavateld. U mnohych maji
vyhodu dlouhych splatnosti, niz§ich cen a zaruku kvality.

Vinacz obchodovala s dodavateli ze zemi EU jiz davno pted vstupem CR do EU.
Po vstupu CR do EU vypukl velky ,,boom* s ¢eskymi obchodniky s vinnymi produkty
ze zahrani¢i. Vinacz maé ovSem ve svété stabilni jméno, a proto odpadaji problémy

s diavérou a diky pravidelnym velkym odbérim disponuji relativné stalymi velmi

nizkymi cenami, coz jim poskytuje konkurencni vyhodu.

Flexibilita sluzeb

Vlastni kamionova doprava je vekou vyhodou, nejsou zavisly na cenach
autodopravcu. Usetii na nakladech, protoze dopravu pocitaji jen ve vlastnich reziich. Pti
dovozu 1 prodeji vina, jsou kamiony na opacnych cestach plné vytizeny produkty
externich uzivateld. To jim umoziiuje snizit cenu produktu. Z logistického hlediska se
mohou piesné ptizplsobit potfebam zakaznika. Zavozy jsou uskute¢iiovany v predem

presné stanovenych terminech, coz je pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodou.

Vyrobni kapacita

V minulém roce postavila spole¢nost Vinacz, s.r.o. novou halu za cca 15 000 000
K¢ a nakoupila novou staceci linku za cca 8 000 000 K¢. Zatim je vyrobni kapacita
vyuzivéana pouze z 80 %. Spolecnost tak disponuje obrovskym vyrobnim potencidlem a

je schopna zna¢ného rozsifeni vyroby o zcela nové produkty.

3.3.3 Hrozby

Proména trhu
Trh vinem se béhem nékolika let velmi obménil. Popularita kvalitnich vin se stale
zvysuje, jakostni vina a vina s pfivlastkem dnes vytlacuji z trhu stolni vina, ktera diive

byla mnohem rozs$ifenéj$i. Konzumace vina se stala gurmansky zazitkem. V lepSich
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restauracich je nabizeno ke kazdému jidlu vhodna lahev vina, coz podnécuje zdkazniky
ke koupi kvalitnich vin. Tato proména nastala i v Ceskych domdcnostech, kdy
ochutnavka vin se stala tradici. Spolecnost Vinacz, se musi obmeénovat zaroven
s poptavkou trhu, jinak ji v budoucnosti hrozi snizeni celkového prodeje a trzeb s ¢imz

jsou uzce spjaty existenéni problémy.

Silna konkurence

Trh vinem Ceské republiky je pieplnén riznymi producenty vina z celého svéta
a i presto sem stale pronikaji novy. Cesky spotiebitel ma moZnost si vybrat vino nejen
dle zemé piivodu a odridy, ale navic ma moznost volby mezi riznymi spole¢nostmi, jez
nabizeji velmi podobné produkty. Pokud si chce Vinacz udrzet své postaveni na trhu

musi pfijit s né¢im inovativnim, co kone¢ného zékaznika opravdu zujme.

3.3.4 Nové prilezitosti

ProraZeni na nové trhy

Spole¢nost pracuje na tvorbé nové corporate identity, obméné findlnich vyrobkt a
uvedeni novych produktovych fad z vlastni domaci produkce na trh. Nové produktové
fady budou mimo jiné zaméfeny i na gastro provozy, kde doposud spole¢nost ptlisobila

jen sporadicky.

Spoluprace s Vinarskym fondem

V soucasné dob¢ probiha intenzivni spoluprace s Vinafskym fondem na projektu
Vina z Moravy Vina z Cech. Kromé& jinych vyhod bude Vinacz diky tomuto projektu
zalistovana v seznamu Ceskych producentti vina. V poslednich letech se popularita vina
s pivodem v Ceské republice u Geskych spotiebitel podstatnd zvysila. Z &ehoZ

muzeme usoudit, Ze se spolecnost timto dostane do povédomi konecnych spotiebitelli
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4 Navrh zavedeni nového produktu na trh

4.1 Cilova skupina

Dle vyzkumu némeckého sociologického institutu SINUS v Heidelbergu mizeme
konzumenty vina rozdélit do 6 skupin. Cilové skupiny jsou definovany pomoci socialni
demografie, socidlniho prostiedi a typologie vina. Do socidlni demografie spada
pohlavi, v€k, vzdélani, zaméstnani pfijem. Socidlni prostiedi obsahuje hodnotovou
orientaci, zivotni cile a zivotni styl. Typologie vina vyjadifuje konzumentiv pomér

k vinu. [10]

Mladi Rozdéleni konzumentu vina

nekomplikovani
jedinci
11%

Klasicky znalec vina
5%

Moderni znalec
vina
13%

Graf 8: Rozdéleni konzument( vina [10]

Ambiciézni sledovatel moédnich trendi
Do této skupiny konzumentl se fadi lidé ve véku mezi 20 a 60 lety. Nejvetsi
procento je mladsi 30 let. Maji kvalifikované ukoncené vzdélani a jsou zaméstnanci

sttedni Grovné s vy$$im nez primérnym meésicnim piijmem. Jsou orientovani na uspéch

a penize. Maji potiebu zit svijj Zivot intenzivné a komfortu.
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Vina konzumuji pomérné c¢asto a pravidelné. Zajimaji se o nové trendy ve
vinafstvi, ale nejsou znalci vina. Panuje u nich urcitd mira nejistoty, proto u nich hraje
dilezitou roli design a esteticky vzhled lahvi.

Tuto skupinu jsem zvolila jako cilové zdkazniky. Jsou lehce ovlivnitelni a
disponuji dostatkem penéznich prostiedkd. Ridi se hlavné spole¢nostni a jejim trendem.
Dnesnim trendem, jak uz jsem zminovala, je zit zdravé a trend se nadale rozsituje, coz

nam prave z této skupiny konzumentli vytvoti stalé zdkazniky. [10]

4.2 Zdravé vino

Zdravé vino je zcela novym revoluénim produktem. Zakladem je BIO vino, které je
jak zndmo samo o sob¢ zdravé, protoZe je vyrobeno nechemickym zpisobem. BIO vino
je dnes zcela béznym produktem, na pultech obchodii si mizeme koupit BIO asi
z dvaceti zemi z celého svéta. V rozmanitosti odriid se meze také nekladou.

My ovSem naSim zékaznikli nabidneme vic ,,nez* jen BIO vino. Druhou slozkou
naseho zdravého vina budou latky, které jsou v podvédomi konecnych spotiebitelil
zakofenény jako zdravi prospésné. Vino ma pozitivni vliv na zdravi ¢loveéka, pokud
pfidame jesté¢ ,,zdravou™ slozku, tak uspokojime nenasytnou poptavku konecnych
spottebitelll po zdravém zivotnim stylu.

Nasi zdravou slozkou bude pro zacdtek Aloe vera. Pro zacatek proto, ze
v budoucnu miizeme sortiment rozsifit o dalsi slozky, jakymi mohou byt naptiklad
bylinky.

Aloe vera jsem vybrala znékolika jednoduchych diivodd. Aloe vera zazila
v posledni dobé velky ,boom* v mnoha oblastech. Pro nas je nejdiilezitéjsi oblast
gastronomie, kde si Aloe ziskala oblibenost v podobé nealkoholickych napoji. Jeste
pted péti lety byla Aloe zélezitosti kosmetického ¢i 1ékdrenského primyslu. Dnes jsou
napoje s jejim pridavkem lehce dostupné v kazdém obchodnim fetézci, v restauraénim
zafizeni nebo na Cerpacich stanicich. Dal§sim diivodem je snadny dovoz této latky
z Brazilie nebo Mexika, kdy dodavatelé jsou velmi pruzni a dovoz této latky
v kontejnerech do Hamburku je pro né¢ kazdodenni rutinou. Dillezitym faktorem je také

souhlas technologa spole¢nosti Vinacz.
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4.2.1 Vzhled zdravého vina

Vzhled a celkova komunikace vina se zdkaznikem jsou jedny z nejdilezitéjSich
aspektii. Proto musi byt bran velky zietel na vybér vhodné lahve a etikety tak, aby
kombinace tvari a barev vyvolavala u kupujictho potfebné pocity a zarovein je

dostateéné informovala o svém obsahu.

Lahev

Zdravé vino, je revolu¢nim produktem, a proto bych volila vysoce moderni tvar i
barvu lahve. Pro vybér té spravné lahve jsem kontaktovala nékolik spolecnosti,
nejzajimavej$i nabidku meély O-1 Sales and Distribution Czech Republic, s.r.o.,
VETROPACK MORAVIA GLASS, Saint Gobain Vetri Italie a Vetri speciali. Nejvice

mne zaujaly lahve Renana breganze a Renana vanesa z Vetri speciali.

Obrazek 7: Renana breganze [13] Obrazek 8: Renana vanessa [13]
Objem lahvi je 0,75 1 a vyska je 35 cm. Dlouhy uzky tvar je spotfebiteli povazovan

za vysoce moderni a evokuje v nich pocit luxusu. Zamérn¢ jsem také volila tmavé tony,

které vzbuzuji dojem originality.
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Zvlastni signalni ucinek tvoii také uzavér lahve. Zvolila bych
Sroubovaci uzavér, ktery bude ladén do barev etikety. Tento uzavér byl
dfive pouzivan vétSinou u nekvalitnich vin, uréenych pro gastronomii.
Dnes ovSem vzbuzuje zcela novy dojem. Ve vinotékach jej mizeme
vidét u vysoce modernich a kvalitnich vin, vétSinou ve spojeni s velmi
pestrou jednoduchou etiketou. Navic vyhody Sroubovaciho uzévéru
jsou ziejmé. Korek milze vino poskodit, az kazdad dvacatd lahev je

poskozena ptirozenymi vlastnostmi korku.

Obrazek 9: Sroubovaci uzavér [14]

Etiketa

Etiketa je spolu s lahvi dilezitym nositelem informaci, musi zaujmout na prvni
pohled a zaroven musi spliiovat informacni a zdkonnou funkci. Méla by byt pozitivni
vizitkou obsahu lahve a zaroven musi zapadat do celkové image podniku. Popis na

zadni strané, by mél byt vystizni ale predev§im zajimavy. [11]

Navrh etikety bude zpracovan reklamni agenturou Moticak, kterd se stard o
realizaci vizualizace marketingovych zaméra.

Etiketa se ponese v modernim duchu. Pfedni strana se bude skladat ze dvou ¢asti.
Prvni tenké ¢ast bude obsahovat logo Vinacz. V druhé ¢asti bude zvyraznén nazev vina
,healthy wine“ zaroven obsah Aloe vera. Pfedev§im bude velmi jednoducha a ptima.
Barevné bude ladéna do stfibrné na cerném podkladu jako vyraz abstrakce a odstupu.

Zadni etiketa bude obsahovat kromé zakonnych povinnosti i specialni informace o
tom, jak Healthy wine miZze pfiznivé plsobit na organismus ¢lovéka. Na jednu etiketu
se nevejdou vSechny ptednosti, proto se vytvoii nékolik druht zadnich etiket, kdy kazda

bude obsahovat nékolik ptiznivych u¢inki vina ¢i Aloe vera.

49 | Stranka



4.3 Cena

Cenova politika je rozhodujici slozkou kazdé podnikatelské strategie. Proto by
meéla byt u Healthy wine stanovena tzv. idedlni cena. Tato cena musi zahrnovat veskeré
naklady na vyrobu vina a pfinést co nejvyssi zisk. Méli bychom maximalné vyuzit trh,
coz znamena stanovit takovou cenu, kterd bude vypovidat o celkové ,image™ a kvalité
vina. Tato cena musi byt dostatecné vysoka, aby vino zistalo atraktivnim, zaroven vSak
nesmi byt pfili§ vysokd, coz by mohlo mit neblahy diisledek na zdjem konecnych
spottebiteld. Zdravé vino, mé jedine¢nou vyhodu prvenstvi, coz znamend, zZe nemusime
byt omezeni cenami konkurenti. Mlizeme si proto, stanovit svoji cenu. Stanoveni
vlastni ceny ma také sva proti. Zatim totiz nejsme schopni stanovit maximalni cenu,

kterou je trh ochoten akceptovat.

4.3.1 Kalkulace nakladi na vyrobu Healthy wine

Nejzajimaveéjsi ceny Bio vina na trhu maji velkovinafi z Rakouska. Nejvhodnéjsim
dodavatelem by mohla byt rakouska spolecnost Weinkellerei Baumgartner, nejen, Ze
disponuje pfiznivymi cenami, ale dilezitym faktorem je, Ze spolecnost Vinacz
spolupracuje s touto spole¢nosti fadu let. Cena 35,- K¢ je stanovend pro Miiller Thurgau
Bio, které svoji kvétinovou chuti, je idedlni pro smichani s aloe. Cena je urcena pro
odbér jedné cisterny mésién¢€. Pfi navySeni odbytu cena klesne a tim mohou do

budoucna klesat i ndklady.
Pro stanoveni ceny Aloe vera jsem pouzila primérmou velkoobchodni cenu véetné
dopravy. Nejvhodnéjsim dodavatelem je Aloecorp, ktera je nejvétsim dodavatelem Aloe

na svete.

Cena lahve a uzavéru je dle ceniku italské spolecnosti Vetri speciali. Pfi pravidelné

spolupréaci jsou ochotni poskytnout mnozstevni a jiné slevy.
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Predbézna kalkulace etikety byla poskytnuta reklamni agenturou Moticak, tato
cena je véetné péti navrhii. Cena je predb&znd, proto je mozné, ze v pribéhu realizace

bude kolisat.

Ostatni ceny jsem stanovila dle internich podkladt spole¢nosti Vinacz. Ceny pro
stanoveni enologickych potieb, ekokomu a nakladlii na lahvovéani jsou nastaveny na
vyrobu 350 000 kusii lahvi mési¢né. Spolecnost dnes vyrabi primérne 320 000 ks lahvi

mésic¢né. Vyroba zdravého vina je naplanovana na 36 000 ks lahvi mési¢né.

KALKULACE NAKLADU HEALTHY WINE

Obsah /| 0,75

Platnost kalkulace od: 31.3.2009
Biovino/11: 35,00 K¢
Aloe vera/ 1l: 338 Ké
Aloe vera do kalkulace: 8,45 KE
Vino do kalkulace: 26,25 KE
Lahev: 20,00 K&
Etiketa 1,65 K¢
Kapsle 0,60 K¢
Zatka 2,00 K&
Karton /1 ks 0,84 Ke
Folie / 1 ks 0,15 Ké
Enologické potfeby 0,30 Ke
Ekokom 0,50 K¢
Naklady na lahvovéni 4,10 K&
Néklady na dopravu 1,20 KE
Ostatni:

Cena EXW:

Cena véetné dopravy
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4.3.2 Prodejni cena

Cena pro konecného spotiebitele by se méla pohybovat kolem 160 K¢. Touto
cenou se rozumi cena na pultech hypermarketii. Proto musime brat v uvahu nejen DPH,
ale také nemalé marze, které si vét§ina hypermarketti uctuje.

Hodnotu 160 K¢ jsem zvolila zdmérné, protoze cena Bio vina v kvalité¢ Miiller
Thurgau se v maloobchodnich cenach bézné pohybuje od 90 K¢ do 120 K¢ za lahev

véetné DPH. Heathy wine je navic s ptidavkem Aloe, s exkluzivni etiketou a lahvi.

Kalkulace ceny pro konecného spotiebitele

Polozky cenové kalkulace Cena za lahev (v K¢)

Naklady na vyrobu vina 64,59
Zisk 31,45
Prodejni cena 96,04
MarZe hypermarketu 30-40% 38,42
Koneéna cena 134,46
DPH 25,55
Koneéna cena véetné DPH 160,00

Tabulka 11: Kalkulace ceny pro konecného spotiebitele

Zisk 31,45 K¢ nadm poskytuje prostor, jak pro rizné slevy a srazky, tak pro
propagaci. Pokud se na trhu objevi dalsi konkurence, mizeme cenu podstatné snizit a

tim si zajistit konkuren¢ni vyhodu.
Marze velkoobchodl je podstatné niz$i, coz nam pomulze prorazit na trh

maloobchodt a gastronomie. Kdy se cena Healthy wine bude pohybovat okolo 130 K¢&

za lahev.
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Kalkulace velkoobchodni ceny

Polozky cenové kalkulace Cena za lahev v K¢

Prodejni cena 96,04
Marize velkoobchodu 10-15% 14,41
Kone¢na prodejni cena 110,45
DPH 20,99
Kone¢na prodejni cena véetné DPH 131,44

Tabulka 12: Kalkulace velkoobchodni ceny

4.3.3 Slevy a srazky

Spole¢nost Vinacz zasobuje svymi produkty i vinotéky a gastronomii, kdy kazdy
zékaznik ma svij individudlni cenik, ktery je tvofen z plivodnich spotiebitelskych cen.
Z téchto cen jsou dale vypocitiny ceny s rdznymi slevami. Ceny se pohybuji podle
mista odbéru a velikosti odbéru. Pro tyto zdkazniky ma také individudlni slevy a srazky,

které se budou aplikovat i v pfipadé Healthy wine.
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4.4 Distribuce

Distribuce Healthy wine bude nejdiive zaméfena na stavajici zakazniky spole¢nosti
Vinacz, coz z logistického i ndkladového hlediska je naprosto idealni. Logistické cesty
jsou jiz zavedeny a nemusime se potykat s problémy v¢asného a nakladové vyhodného
zéasobovani. Zaroven se snizi dopravni ndklady pfepoctené na jednu lahev.

Dalsim krokem bude rozsiteni distribu¢nich cest, zamétené jak na maloodbératele,
tak na velkoodbératele. Cilem je pokryt co nejveétsi mnozstvi prodejnich mist a
gastronomickych zatizeni, aby si kone¢ny spotiebitel mohl zakoupit zdravé vino takika

kdekoliv.

4.4.1 Maloobchod

Spole¢nost Vinacz se zabyva hlavné velkoobchodni c¢innosti. Maloobchodni
¢innost je uskutec¢iiovana jen v podobé malé vinarny a firemni prodejny sidlici v aredlu

vyroby. Tyto ¢innosti jsou spise reprezentativni.

4.4.2 Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost jsem rozdélila na dveé zasadni casti. Tou prvni jsou
maloodbératelé a tou druhou jsou velkoodbératelé. Velkoodbératelé jsou mnohem

vvvvv

jimi zasobovani praveé maloodbératelé.

Maloodbératelé

Vinacz s.r.o. spolupracuje s malymi vinotékami a gastronomickymi provozovnami
po celé Ceské republice. V kazdém regionu ma alespoti 5 odbérateld. Zatim je podet
maloodbérateld velmi nizky. Spole¢nost ovSem pracuje na rozsifeni této prodejni
¢innosti od biezna roku 2008, pomoci specializovanych obchodnich zastupcii.

Nejdiive se pokusime u stalych zédkazniki rozsitit produktové portfolio o Healthy

wine. Dle pfedbézného prizkumu, se zdkaznici rozSifeni nebrani, pod podminkou

vlastni propagaéni kampang, pravé v jejich podniku.
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Dale se pokusime svij novy produkt propagovat i v dalSich provozovnach. Tuto
praci zajisti obchodni zastupci. Vyhledaji vinotéky a vyznamna gastronomicka zatizeni,
ktera neodebiraji produkty spole¢nosti Vinacz, z diivodi odbéru z jiného vinafstvi a
pokusime se zdravé vino dostat do jejich produktového portfolia, coz mize mit za

nasledek, zvySeny zdjem i o dalsi produkty, jeZ Vinacz nabizi.

Struktura odbératelu
Vyrobni obdobi Pocet Primérny
Stavajici Novi
v mésicich odbérateli . prodej (ks lahvi)
zéakaznici (v %) zéakaznici
prvni 50 60 1200
druhy 78 80 10 1850
tieti 100 90 25 2400
ctvrty 125 100 40 3000
paty 145 100 60 3480
Sesty 165 100 80 3960

Tabulka 13: Distribucni plan

Velkoodbératelé
Spoluprace spolecnosti Vinacz s velkoobchody a hypermarkety je opravdu $iroka.
S hypermarkety spolupracuji primérné ctyii roky a s velkoobchody nejméné dva roky.
Nejvyznamné&j$imi hypermarkety jsou:
@ Globus
@ Kaufland
@ Billa

@ Interspar

Nevyznamnéj$imi velkoobchody jsou
@ Coop centrum
@ Cepos
@ Quanto
@ Kubik

55|Stranka



Prvotnim cilem bude zalistovani produktu Healthy wine v hypermarketech a
velkoobchodech, u kterych je znacka Vinacz jiz zalistovand. Tento cil by mél byt splnén
do dvou mésict od pocatku vyroby.

Nasledujicim krokem je kontaktovani hypermarkett a velkoobchodt, s nimiz zatim
neprobiha zadna spoluprace.

U hypermarketu je zalistovani nové znacky velmi slozité, predchézi tomu nékolik
osobnich schiizek, kdy musite vrcholové vedeni presvédcit o tom, ze praveé vase znacka
by méla byt zalistovana. Pokud je Va§ vyrobek zaujme, dovoli Vam uskutecnit v jejich
hypermarketu jednorazovou akci. Nakupci poté akci vyhodnoti. Pokud se akce vydafi,
nasleduje dlouha tada riznych poplatkl a boje o misto v regalu s podobnymi vyrobky.
Proto ziskavani novych hypermarketi probéhne velmi pozvolna a idedlnim cilem bude,
pokud si ziskdme jeden hypermarket v obdobi zhruba dvou az tfi mésicti. V prvnim roce
se zamétime na Ahold s.r.o., Tesco Stores, Lidl a PENNY Market s.r.0.. Coz jsou jedny
z nejvétiich obchodnich fetézcti v Ceské republice.

Zalistovani ve velkoobchodech jiz neni tak slozité, probihd podstatné méné
prvotnich schiizek. Nasledujici postup je také sice podobny, ale kritéria a vstupni
poplatky jsou podstatné¢ nizSi. Nasim cilem proto bude ziskat kazdy mésic jeden
velkoobchod. Opét se zaméfime na ty nejdulezitéjsi, kterymi jsou Coop centrum

Morava, CTC - czech tobacco corporation, Trafic a Wine life.
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4.5 Propagace

Trhem, ve kterém se soustfedime na propagaci, je trh spotfebniho zbozi. Proto se
zaméfime na masitou cilenou reklamu, ktera predstavi kone¢nym spotiebitelim Healthy
wine. Cilem je dosdhnout integrované marketingové propagace, ktera informuje co
nejvetsi mnozstvi spotiebiteld o zcela novém produktu. Dulezité je nacasovani, aby

vSechny formy propagace spolu korespondovaly.

4.5.1 Vnéjsi baleni

vvvvv

Vnéjsi baleni je jednim z nejdulezitéjSich propagacnich nastrojii. Celkovy vzhled
musi na prvni pohled upoutat pozornost potenciondlniho zakaznika a zaroven ho
dostate¢n¢ informovat jaké vyhody mu plynou z konzumace Healthy wine. Proto je
celkovému vzhledu vénovéana zvlastni pozornost. Zvolili jsme vysoce moderni typ
lahve, ktery svym tvarem a barvou vypovida o urcité urovni luxusu. Pfedni etiketa bude
velmi vyrazna nesouci se také v modernim duchu. Zadni etiketa, bude mit vypovidaci
schopnost. Kromé zdkonnych nélezitosti, zde bude také pojednani o tom, jak mtze byt
Healthy wine zdravi prospésné. VSechny vyhody Aloe vera a vina se nedaji popsat na
jednu etiketu, proto se bude vyrabét nékolik sérii etiket kazdd s jinym popisem.

Podrobny rozbor vné¢jsiho baleni je uveden v podkapitole Vzhled zdravého vina.

4.5.2 Billboardy

Pro zviditelnéni zdravého vina zvolime propagaci pomoci billboardii. Pokud tyto
billboardy umistime na hlavni silni¢ni tepny v CR, tak denné zasdhnou velké mnoZstvi
motoristl a jsou cenové velmi vyhodné. Vyuziti billboardd je nutno kombinovat
s dalsimi prvky reklamy, které zasdhnou vétsi pocet potenciondlnich zékaznik.
Dulezitym faktorem je soucasné nacasovani v§ech prvkii reklamni kampané. Je pocitano
se Ctrnacti billboardy, které pokryji dalnice D1, D2, D3, D5, D8 a D11. Ceny za
umisténi billboardd se pohybuji rizn€ od 8000 do 17 000 K¢ mésiéné.

Vizualizaci billboardu obstara reklamni agentura Moticak, ktera se stard o celkovou

image spole¢nosti Vinacz.
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4.5.3 Medialni reklama

Medialni reklama je jednou z nejucinnéjSich forem plos$né reklamy. Jednotliva
média se od sebe 1isi svymi vyrazovymi prostfedky, pisobnosti na urcitou cilovou
skupinu, ale také poctem oslovenych jedincii a samoziejmé cenou. Pti spravné volbé
médii a vhodné zpracované reklamé se vlozené investice vraceji rychleji a pfinaseji
zédany komer¢ni vysledek. Je tedy diilezité urc¢it vhodné medium ¢i média, spravny cas,

formu a pocet opakovani. [11]

Pro zacatek zvolime medidlni reklamu ve formé inzerce v Casopisech. Typ této
reklamy je dostate¢né ucinny a zarovei naklady s ni spojené jsou mnohem niz§i, nez
naklady na televizni reklamu. Abychom zasahli tu spravnou cilovou skupinu, zamétime
se na Casopisy o viné a o zdravém Zivotnim stylu. Reklama musi byt intenzivni nejméné
Sest mésici od pocatku vyroby, aby se novy produkt vstipil do paméti ¢tenatti. Po
uplynuti tohoto obdobi muze byt intenzita zmirnéna na uroven, kdy reklama bude
spottebitelim produkt pouze piipominat. Jeji vizudlni podoba bude korespondovat

s billboardy a celkovou image Healthy wine, op¢t ji zajisti reklamni agentura Moticak.

Vybér Casopisti pro medialni reklamu:
@ Vino & Styl
@ Vino Revue
Q@ Bud fit
@ Zdravia fit

4.5.4 Ochutnavky

Nasi dalsi reklamni strategii jsou ochutnavky zdravého vina v hypermarketech.
Ochutnavky slouzi k informovani spotiebitele o kvalité¢ produktu. Jejich G¢innost neni
tak Sirokd jako v pfedchozich propagacnich strategiich, ale svoji individualitou je
v konkrétnich ptipadech mnohem u¢inngjsi.

Ochutnavka musi byt peclivé pfipravena. Kromé& vyrazného stanku,

korespondujiciho s image Healthy wine, musime pfipravit také letdky, které si mize
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zékaznik odnést a v pohodli svého domova prozkoumat slozeni a zarovenl vSechny
vyhody a ptiznivé u¢inky naseho nového produktu. Obsluhujici personal musi byt
vySkolen a pfipraven na vSechny otazky konzumentl. Stanky a letdky zajisti reklamni

agentura Moti¢ak. Hostesky doda modelingové agentura Afrodita.

4.5.5 Letakova akce

Letakovou akcei je mySleno inzerce v letdcich hypermarketli a velkoobchodti. Tato
propagacni strategie je v dnesni dobé€ jednou z nejbéznéjsich. Mlizeme rozliSovat mezi
letakovou akci a tieba vinnym katalogem - vhodnym pro nas druh produktu.

Ve vinném katalogu neni potfeba srazet cenu a letdk pouze informuje o sortimentu
ptislusného hypermarketu ¢i velkoobchodu. Tato akce je samoziejme drazsi.

U letdkové akce srazime cenu produktu na nejniz§i moznou hranici a budeme jej
inzerovat v pfislusnych letacich. Tato akce neni pfili§ drahd, ale cenu si musime srazit
sami, coz miZe byt velmi nakladné.

Prvni ptil rok zvolime prvni moznost letdkové akce, abychom spotiebitele nejdiive
informovali o Heathy wine. Po uplynuti potfebné doby mizeme vyuzivat pro zvySeni

obratu a zviditelnéni druhou mozZnost

4.5.6 Informacni stojanky

Malé informacni stojanky budou mit vyuziti v gastronomii. Stalym odbératelim
doru¢i tyto stojanky obchodni zastupci. Abychom pokryli i dal$i gastronomicka
zafizeni, vyhotovime specialni edici kartonti, které budou smétovany do velkoobchodi.
Do kazdého kartonu z této specidlni edice vlozime 10 stojankii. Stojanky vyhotovi

reklamni agentura Moti¢ak.
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Kalkulace propagacnich nakladia

Polozka Pocet kusu Cena za kus

Navrh billboardu 1 4 000 K¢ 4 000 K¢
Vvhotoveni billboardu vcetné 14 10 000 K¢ 140 000 K¢
vylepeni
Umisténi billboardu 14 12 500 K¢ 175 000 K¢
R N
Navrh 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Inzerce 4 20 000 K¢ 80 000 K¢
A N
Navrh stanku 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Stanek 1 14 000 K¢ 14 000 K¢
Navrh letaku 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Vyhotoveni letaki 10 000 3Ke 30 000 K¢
Hodinova sazba dvou hostesek 100 h 300 K¢ 30 000 K¢
Naklady na lahev Heathy wine 150 64 K¢ 9 600 K¢
Naklady na prisluSenstvi stanku 1 1 000 K¢ 1000 K¢

Celkem 629 600 K¢

Tabulka 14: Kalkulace propagaénich nakladd

Kalkulace propaga¢nich nakladlG je kalkulace na prvni mésic, dalsi mésice se
naklady snizi o pocatecni investice. To znamend, ze dal$si mésice mlizeme podporu
prodeje dale rozsitit. Propaga¢ni nédklady nam zcela pokryje zisk z planovaného prodeje

healthy wine.
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Kalkulace celkovych naklada a vynosu

Prvni mésic

Variabilni naklady vyroby

2 325240 K¢

Naklady na propagaci 629 600 K¢
Potieba kapitilu 2 954 840 K¢
Vynosy z prodeje 3457 440 K¢
Uroky z provozniho avéru 20 000 K¢
Zisk 482 600 K¢

Druhy mésic

Variabilni naklady vyroby

2 325240 K¢

Naklady na propagaci 464 600 K¢
Potieba kapitilu 2 789 840 K¢
Vynosy z prodeje 3457 440 K¢
Urok z provozniho avéru 20 000 K¢
Zisk 647 600 K¢

Tabulka 15: Kalkulace celkovych nakladd a vynosi

Pocate¢ni potieba kapitalu je asi 3 000 000. Tato ¢astka neni pro spolecnost Vinacz

nijak zvlast’ vysoka, vzhledem k obratim spolecnosti, pro ni neni problém navysit sviij
provozni Gvér pravé o tuto &astku. Urok z provozniho uvéru je 8 %. Vynosy, za
predpokladaného prodeje, od prvniho mésice vyroby prevysuji ndklady, coz znamena,
ze se jiz od prvniho mésice se vytvaii zisk.

Pokud trh nezareaguje na healthy wine pozitivné hrozi spolecnosti pouze ztrata
z propagacnich nakladi a z nédkladt na provozni Gvér. Vzhledem k vysoké marzi je tato
ztrata minimalni. Odhad prodeje jedné cisterny mési¢né€ (tzn. 36 000 ks lahvi) je velmi

sttizlivy, proto je pfedpoklad objemu prodeje stoupajici.
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Zavér

V mé praci je uveden navrh, jak co nejefektivnéji z marketingového hlediska zavést
healthy wine na trh. Pro tuto préci jsem si vybrala spole¢nost Vinacz spol. s r.o., protoze
poskytuje skvélé vyrobni a obchodni podminky, pro zavedeni tohoto produktu.
Spole¢nost se v minulosti potykala s problémem spotiebitelsky nezndmé znacky. Dnes
pracuje na rozsifeni svého vyrobkového portfolia a obnoveni celkové corporate identity.
Diky healthy wine svoji znacku lépe zviditelni a dostane se do podvédomi kone¢nych
konzumentti.

Diky rezervam v technologiich spolecnosti Vinacz, roz$itenim produktového
portfolia o zdravé vino, nevzniknou dal$i vyrobni fixni ndklady, a proto kalkulujeme
pouze s naklady variabilnimi. Naopak prodejem zdravého vina pfispéjeme na tthradu
stavajicich fixnich nakladd na vyrobu. Vyrobou healthy wine nam tedy vzniknou pouze
variabilni ndklady, naklady na urok z uvéru a naklady na propagaci.

Doporucend koncova cena je stanovend na 160 K¢ za lahev. Pfi této cené Vinacz
disponuje 50 % marzi, coz je obvykla marze u prodeje jakostnich vin. Tato cena je
zavadéci, pokud trh zdravé vino pfijme, cena muze dale stoupat, coz pfinese spole¢nosti
vetsi zisky.

Zavedeni healthy wine na trh by mélo probéhnout na zacatku tohoto podzimu, kdy
velkoobchodni ceny vina jsou nejnizsi. Zaroven se blizi obdobi svatkd, kdy spottebitelé
zvySuji svoji spotiebu.

Doporucuji spole¢nosti Vinacz zavedeni tohoto produktu na trh, protoze jim
pfinese kromé ziskli i mnohé dalsi vyhody. Dilezité je také prvenstvi tohoto produktu,

které sebou ptinasi obrovsky prodejni potencial.
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