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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaobira problematikou soucasného stavu mezinarodniho
marketingového mixu Zameckého vinaistvi Bzenec s.r.o., které se chysta vstoupit na
polsky trh. Prace specifikuje motivy vinafstvi pro vstup na polsky trh, obsahuje navrhy
vhodného vstupu na tento trh. Jejim soucasti je také propracovani mezinarodniho
marketingového mixu spolecnosti a na zaklad¢ vyzkumu v oblasti konkuren¢nich cen a
nabidek, zejména V polském retailu, navrhnuti produktovych fad vin, které budou na

zaklad¢ zjisténi informaci nejvice vhodna pro polsky trh.

Abstract

This diploma thesis deals with the current state of the international marketing mix of
Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o., which is about to enter the Polish market. The thesis
specifies the motives of the winery for entering the Polish market, contains a proposal for
a suitable entry into this market. Diploma thesis also includes the elaboration of
company’s international marketing mix. Based on the research into competition pricing
especially in the Polish retail, the most suitable product lines will be proposed for this

type of market.

Kli¢ova slova

marketing, mezinarodni marketingovy mix, SWOT analyza, SLEPTE analyza, Porterova

analyza, polsky trh
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marketing, international marketing mix, SWOT analysis, SLEPTE analysis, Porter’s
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UvVOD

Na zéklad¢ osobni zkuSenosti 1 ziskanych statistickych dat jasné vychazi, ze zajem o vino
v Ceské republice i ostatnich &lenskych zemich Evropské unie roste. Nejenom, Ze se
zvySuje celkovy objem v litrech spotiebovaného vina na jednoho obyvatele v danych
statech, ale zvySuje se i cena, kterou jsou spotiebitelé ochotni za vino zaplatit. Pro
spotfebitele neznamena draz$i vino pouze potencidlni pfislib vyssi kvality, ale také
urcitou spoleenskou prestiz, byt soucasti souc¢asnych trendi (,,byt IN“) a v neposledni

fad¢ vino predstavuje formu investice a konicku pro sbératele.

Tento dlouhodobé¢ trvajici pozitivni trend je pro vinafe, vinafstvi a obchodniky s vinem
idealni ptidou, jak jejich produkty a sluzby dale zdokonalovat a rozSifovat do vicero
oblasti a zemi. Prezentace kvalitnim vinem je jedna ze seri6znich moznosti, jak ceskou

praci i Ceskou republiku prezentovat v ramci Evropské unie i svéta.

V tuzemsku o vyrazné rostouci oblibenosti vin vyprodukovanych ve vinafskych
oblastech Cechy a Morava nemusi byt pochyb. I ve svété a okolni Evropé se zdjem o nase
vina postupné zvySuje, bohuzel neni tento rostouci trend zdaleka tak strmy, jak by se
¢eskym vinaftim libilo, nebo alespoii abychom tolik nezaostavali za svétovymi giganty

VvV exportu s vinem.

Zéamecke vinafstvi Bzenec s.r.o., pro které navrhy diplomové prace zpracovavam se
rozhodlo z pozice lidra v kvalité i prodejnosti piekroc¢it hranice ¢eského a slovenského
trhu. Konkrétné se vinatstvi zaméfilo na sousedni Polsko, do jehoZ trhu s vinem by rado
uspésné a efektivné vstoupilo at’ uz z diivodu zvyseni prodejnosti, nebo kvili rozsifeni

renomé znacky do dalSich zemi.

Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o., které bylo jiz i mym pfedmétem bakalaiské prace je

vvvvvv

vvvvv

v

CR* a drzitelem mnoha dalSich tuzemskych i svétovych ocenéni. K tomuto vinafstvi mam
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osobni vztah a znam také velmi dobfe jejich Sifi sortimentu. Nékolikrat mi bylo umoznéno
Zameckeé vinaistvi Bzenec s.r.0. a jeho sesterské vinatstvi Mikrosvin Mikulov a.s. externé

obchodné zastupovat.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ dukladné analyzy navrhnout mezinarodni
marketingovy mix Zameckého vinaistvi Bzenec s.r.0. tak, aby mohli Gspésné expandovat

na polsky trh s vinem.

Prvni ¢ast diplomové prace slouzi k definici a spravnému uchopeni teoretickych pojmt
zejména z oblasti marketingu. Vymezeny teoreticky ramec mi bude slouzit a pomahat

zejména v nasledujici analytické ¢asti.

Ve druhé ¢asti diplomové prace vyuZzijeme znalosti z ¢asti teoretické. Za pomoci analyzy
SLEPTE dtkladné zanalyzuji makroprostfedi polského trhu zejména ty nejhlavnéjsi
vlivy. Jako analyzu mikroprostfedi jsem zvolil Porterovu analyzu konkurenéniho
prostfedi. Analyza byla zvolena zejména z divodu kli¢ového vyznamu konkuren¢nich
aktivit na daném trhu at’ uz od tuzemskych, nebo zahrani¢nich konkurenti. Za pomoci
dat ziskanych zejména z portalu STATISTA provedu vyzkum, ktery mi pomuze ziskat
informace tykajici se specifikace pohledavky po vinech polskymi zédkazniky, ceny vin na
polském trhu a jejich vyvojové trendy, oblibenost a ¢etnost prodejii podle druhu vin a
dalsi skutec¢nosti, které mé 1 vinafstvi pomohou pii ndvrhu mezinarodniho

marketingového mixu a vstupu na polsky trh.

Na analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi voln€ navaze marketingovy mix spolec¢nosti,
zejména tedy na mezinarodni marketingovy mix a jeho rozsifeni. Pti zpracovani analyzy
marketingového mixu bude stéZejni se zaméfit na soucasny sortiment (produkty)
Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o., popfipadé jaké mozZnosti flexibility vinafstvi ma.
Dalsim dulezitym bodem marketingového mixu bude oblast ceny a cenotvorby. Zde bude
tieba dobfe zanalyzovat cenotvorbu, ceny a cenové mantinely a moznosti vinaistvi. Nelze
také opomenout oblasti distribuce a propagace, kdy bude stézejni zjistit souCasny stav
¢innosti a moznosti v téchto oblastech. V problematice distribuce bude dillezité si
piipravit zjisténé skuteCnosti tak, aby nam co nejlépe dle zjisténych moznosti pomohli

najit vhodny distribu¢ni kanal, za pomoci, kterého by se produkty mohli bezpe¢né do

14



Polska ptrevazet. Nelze také opomenout oblast propagace, a to zvlasté pokud se jedna o

zahrani¢ni produkty na daném trhu, o kterych zde neni vyvinuto potiebné povédomi.

Z podrobnych vysledkii analyz sestavim analyzu SWOT, diky které vSechny zjisténé
skutecnosti shrnu a vyhodnotim silné stranky a slabé stranky, ale také pfilezitosti a

hrozby.

Navrhova kapitola diplomové prace je vénovana piipravé vlastnich navrhi feSeni na
zakladé vSech zjisténych skutecnosti z pfedchozi kapitoly. Z analyz a nasledné
interpretovanych navrhii vychazejicich z analyz by mélo vyjit, zda je opravdu vhodné
vstoupit na polsky trh pro Zamecké vinaftstvi Bzenec s.r.0., kdy je vhodna doba k tomuto
vstupu, zda vinafstvi ma sortiment odpovidajici poptavce polského trhu s vinem, nebo je
tieba pfipravit a prizpusobit nové produkty. Dale jaka je spravna cena produktd pro
uspésné uchyceni na polském trhu, jaké distribu¢ni moznosti by mélo vinafstvi vyuzit a

jak spravné podpotit prodej produktti na tomto trhu.

Zavérem své diplomové prace znovu proberu a vyhodnotim piipravené navrhy.
Zhodnotim piinosy téchto navrhd, podminky pro jejich uskute¢néni véetné potencialnich

negativnich dopadi a prekazek.

15



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni ¢asti diplomové prace si vymezim a definuji dalezité pojmy teoretického
vychodiska, které maji zasadni vliv na spravné uchopeni problematiky a pomohou mi

v dal$ich ¢astech diplomové prace.

1.1 Mezinarodni marketing

Filozofie tuzemského 1 mezinarodniho marketingu stoji na stejném zakladu.
Mezinarodnim marketingem se rozumi podnikatelska filozofie, kterd se zamétuje na

dostate¢né upokojovani potieb a tuzeb zakaznikli na mezinarodnich trzich.

V roce 2013 byla ptijata Americkou asociace marketingu (AMA) tento oficialni vyklad
pojmu marketing: Cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvafeni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a

spole¢nost jako celek (Yang, 2018).

Mezinarodni marketing oproti tuzemskému marketingu ma par svych specifik a tzv.
Internacionalizace je provazena tadou faktort, které spole¢nost musi brat v potaz pii
zejména tedy:
e Chovani zakaznikd na zahrani¢nich trzich siln¢ ovliviiuji socialné-kulturni
odli$nosti.
e Je tfeba pocitat s existenci globalnich marketingovych siti.
e (Odlisné politické 1 obchodni podminky.
e (dlisna legislativa daného trhu, které ovliviiuje a miize zasahovat do ptisobeni
zahrani¢nich subjektl na zahrani¢nim trhu.
e Mohou se objevit problémy tykajici se vyzkumu daného zahrani¢niho trhu.
e Byva zvykem, Ze na zahrani¢nim trhu upfednostiuji jejich tuzemskych
producent.
e Existence jazykovych bariér.

e Nutnost adaptace marketingového mixu (Machkova, 2006).

16



1.1.1 Zakladni koncepce pro mezinarodniho marketing

V praxi existuji tfi zakladni koncepce mezinarodniho marketingu. Jmenovité se tyto

koncepce nazyvaji: vyvozni marketing, globalni marketing a interkulturni marketing.

Vyvozni (exportni) marketing ma za ukol spoleCnosti se adaptovat na podminky
jednotlivych mezinarodnich trhti. Tento marketing provozuji spolecnosti, které se svoje
snahy a aktivity pro vstup na zahrani¢ni trh snazi aplikovat postupné. Tento koncept
marketingu je vhodny pro malé a stfedni spolecnosti, které nemaji mnoho zdroji a mnoho
zkuSenosti se zahrani¢nimi trhy. Tyto podniky také vyvazeji bézné produkty, které maji
na zahrani¢nim trhu mnoho tuzemskych konkurentii. Spole¢nosti, které aplikuji exportni
marketing vétSinou cili na geograficky blizké zahrani¢ni trhy. Pfi rozhodnuti podniku pro

realizaci exportniho marketingu je vétSinou aplikuje tento postup:

e Je potfeba si vyhradit jeden, nebo vice zahrani¢nich trhi, pro které se provede
vyzkum trhu.
e Podnik vybere jednu konkrétni zemi, nebo jeji ¢ast kam bude mit zajem vyvazet.
e Volba obchodni metody.
e Nastava rozhodovani zvoleni obchodni politiky a je tfeba definovat marketingovy
mix.
Po dokonceni vSech krokli zminénych vyse je tfeba vypracovat konkrétni nabidku pro

dany zahrani¢ni trhu (Machkova, 2006).

Globalni marketing nabizi moZnost nabizet stejny typ produktu zdkaznikim na nékolika
zahrani¢nich trzich najednou. Principem tohoto postupu je vyuziti stejného
marketingového postupu na vSech zahrani¢nich trzich, kde spole¢nosti plisobi, nebo chce
pusobit. Aby globalni marketing dosahl o¢ekavaného efektu musi byt podminkou jeho
realizace existence velkych a homogennich segmentl. Tuto koncepci Casto vyuzivaji
transnacionalni spolecnosti, které chtéji oslovit velké skupiny spotiebitelti na celém svéte

(Machkové, 2006).
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Globalni marketing ma také své slabiny. Tato koncepce naptiklad nebere v potaz kulturni
a socialni odliSnosti zdkaznikl. Tento koncept také neumoznuje hbitou reakci na kroky,

které podnika konkurence (Machkova, 2006).

Globalni marketing stoji na tfech ptedpokladech:

e Piedpoklada se, Ze na svétovych trzich se postupné potteby a chovani zakaznikt
homogenizuji.

e Zakaznici preferuji produkty primeérné jakosti za pfijatelnou cenu.

e Vyroba po velkych sériich/Sarzich dokaze efektivné snizit naklady a spole¢nost

tim dokaze dosahnout efektu tzv. uspor z rozsahu (Machkova, 2006).

Interkulturni marketing je koncepce, kam sméfuje véts§ina modernich trendt. Sice dochazi
ke globalizaci trhti, ale nelze pracovat s globalnimi spotiebiteli. Socialni a kulturni
faktory vyrazné zasahuji do pfani a preferenci zakazniki. Také se velmi lisi pozadavky

bohatsi spole¢nosti od zakaznikli v rozvojovych zemich (Machkova, 2006).

Rozdil mezi globalnim a interkulturnim pfistupem je také v uchopeni vyrobkové
filozofie. Pti globdlnim marketingu jsou na mezindrodni trh vétSinou pfedstavovany
produkty plivodné urcené na tuzemsky trh. Na druhou stranu pfi interkulturnim
marketingu se vyuziva individualizovany mezinarodni pfistup. Spolecnosti jiz pfii

vyzkumu kalkuluje s tim, Ze bude produkt umistén i na zahranicni trhy (Machkova, 2006).

Nejveétsi vyhodou tohoto marketingového ptistupu je tedy maximalizace snahy o adaptaci

na jednotlivé podminky dané¢ho zahrani¢niho trhu (Machkova, 2006).

Nejlepsi a nejjednodussi charakteristikou tohoto ptistupu je ,,Think global, act local®.
Spolecnost, ktera se rozhodne vyuzit interkulturniho marketingu se zamétuje na tyto
pomérn¢ nenakladné prizptisobeni v oblastech:

e Ptizplsobeni vyrobkové politiky (Gprava chuti, stylu baleni).

e Cenova politika.
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e Vyuzit existence tuzemskych znacek.
e Piizpusobit distribucni politiku danému trhu.

e Participovat na komunikacni politice a marketingu daného trhu (sponzoring,

charitativni akce) (Machkova, 2006).

1.2 Divody a motivy tuzemskych spole¢nosti pro vstup na zahrani¢ni

trhy

Dokud je domaci trh plny moznosti realizace spolec¢nosti, tak spolecnosti vétSinou nemaji
zajem o mezinarodni obchod a expansi na zahrani¢ni trhy. Domaci trh byva ¢asto pro
podnikatele bezpecnéjsi. Podniky nemusi pracovat s cizi ménou, jednat v cizich jazycich,

pfizptisobovat produkty jinym zvyklostem a pozadavktum (Kotler, 2007).

Se stale se zvySujici se globalizaci trhli, ménicim se podnikatelskym prostiedim a
ptesycovanim tuzemskych trhi i za pomoci zahrani¢nich spole¢nosti jiz neni mozné dale
a déle mezinarodni trhy ignorovat. Obchodni spole¢nost, kterd se boji vstupu na
zahrani¢ni trhy, nebo se ji nechce, riskuje, Ze jednak ztrati trh svlij vlastni tuzemsky, ale
zaroven si odkladem uzaviou moznosti pro budouci vstup na zahrani¢ni trhy (Kotler,

2007).

Plsobeni tuzemskych investor a spole¢nosti v zahrani¢i navic pfinaseji do tuzemska
kapital, ktery mozna dale vyuzit ve prospéch domaciho statu. Spolecnosti plsobici
v zahrani¢i také mohou piinaSet nové pracovni pozice pro dany trh a také danému statu
pfinasi novy kapital zvenéi. VéEtSina zemi se tedy snazi zvysit impuls vstupu zahrani¢nich
spolecnosti do jejich statu naptiklad za pomoci danovych ulev, celnich ulev, granti a

jinych (Mulacova, 2013).

Tuzemskeé vlady maji také zajem o vstup mistnich firem na zahranicni trh. Zejména proto,
ze rozdil importu a exportu je jednim z indikatori vykonnosti dané vlady/zemé. Export

je obecné povazovan za ekonomicky pfinosny (Mulacova, 2013).
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1.3 MozZnosti vstupu na zahranic¢ni trh a trh Evropské unie

Soucasnym trendem je pomérné strmy vyvoj a rozvoj mezinarodniho obchodu a
marketingu. Tento trend rostouci trend je posouvam zejména s rozrustajici se liberalizaci,
internacionalizaci a globalizaci. Tyto procesy pozitivné ovliviiuji firmy a zjednodusuji
firmam podnikani na zahrani¢nich trzich. Velké mnozstvi Ceskych spolecnosti si je
védoma potieby a dulezitosti rozvijeni mezindrodnich aktivit a ma zdjem své produkty

predstavit na mezindrodnich trzich (Machkova, 2006).

Vstup do Evropské unie oteviel ceskym podnikatelskym subjektim trh s vice nez 450
miliony potencidlnich zakaznika. Trh v ramci EU je trhem se stabilnim podnikatelskym

1 pravnim prostfedim s dobie fungujicim institucionalnim zédkladem (Machkova, 2006).

Trh v ramci Evropské unie zaroven disponuje velmi silnou konkurenci. Pro tspésné
pusobeni na tomto trhu je mit tieba jakozto podnikatel dobie ptipravenou dlouhodobou
marketingovou strategii a také umeét spravné a dostate¢né rychle na zmény na trhu

(Machkova, 2006).

Jakmile je tuzemska spolecnost jiz rozhodnuta, jaky zahraniéni trh si vybrala pro svij
vstup nastava dalsi krok a tim je urcit jaké je nejlepSi moznost vstupu této spolecnosti na
dany trh. Sir§imi moZnostmi vstupu na zahraniéni trh jsou nep¥imy vyvoz, pfimy vyvoz,

licencovani, joint ventures a pfimé investice (Kotler, 2006).

1.4 Export

Export byva nejjednodussi moznosti pro vstup na internacionalni trhy. Export umoziuje
spolecnostem pasivné vyvazet prebytky produkce, nebo provést aktivni expansi na urcity
zahrani¢ni trh. Kazdopadné v obou piipadech dochazi k produkci produktii v tuzemsku.
Export pfedstavuje nejméné invazivni zménu pro spolecnosti v oblastech sortimentu,

organizaci i investicich (Kotler, 2007).
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1.4.1 Neprimy export
Pii této varianté¢ spolecnosti vétSinou spolupracuji s nezavislymi mezindrodnimi
marketingovymi experty. Tento druh vyvozu nevyvolava takové investi¢ni zatizeni a

rizika pro spolecnost, protoze firma nepotiebuje prakticky zadné zahrani¢ni prodejce a

kontakty (Kotler, 2007).

Prostiednici, kterych lze vyuzit pfi nepfimém exportu:

e Domaci obchodnici specializovani na export — Kupuji vyrobky od tuzemského
vyrobce a dale je pfedprodavaji s marzi do zahranici.

e Domaci vyvozni agenti — Tito agenti vyhledavaji jednotlivé potencionalni i
potencialni ndkupy a jednaji se zahrani¢nimi subjekty.

o Kooperativni spolenosti — Tyto spoleCnosti uskute¢ituji exportni c¢innosti
jménem nékolika producentt a podléhaji jejich administrativni kontrole.

e Spolecnosti pro Fizeni exportu — Za stanovenou odménu fidi exportni ¢innosti

danych spole¢nosti (Kotler, 2006).

1.4.2 Piimy export
Pfi této varianté si spole¢nosti fidi vlastni export sami. Tento piistup piinasi vyssi rizika
investice, prenasi veSkerou zodpovédnost na interni zaméstnance. Na druhou stranu

tento pristup s sebou taky piinasi vyssi potencialni zisky (Kotler, 2007).

Piimy vyvoz lze aplikovat hned n¢kolika zptsoby:

e Tuzemské vyvozni oddéleni — Operuje jako sobéstacné profit centrum.

e Dcerina firma — Pobocka zabyvajici se pouze exportnim ¢innostem jako jsou
skladovani, distribuce, propagace, zakaznické centrum a samoziejme¢ ma na
starosti 1 zahrani¢ni prode;.

e Cestujici vyvozni obchodni zastupci — Obchodni zastupci spolecnosti, kteti

jsou posilani do zahranic¢i, aby tam ziskéavali kontakty a zakazky.
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e Distributori a agenti se sidlem v zahrani¢i — Tyto samostatné podnikatelské
subjekty mohou nabyt exklusivni i omezena prava na zastupovani firmy na

daném zahrani¢nim trhu (Kotler, 2006).

1.4.3 Globalni webové strategie

Jednim z dalSich moznych efektivnich zplsobii vstupu na zahrani¢ni trh a rozSifeni
exportni ¢innosti mohou byt i¢astni na mezinarodnich veletrzich. Ugast na veletrhu diky
roz§itujici se oblibenosti internetu jiz nemusi byt pouze fyzickou formou. V dnesni dobé
spravna elektronickd komunikace za prostiednictvi internetu dovoluje prezentovat
tuzemské produkty prakticky celému svétu. Internet je ufinnym prostfednikem a
pomocnikem zdkaznikovi. Pfes internet ma potencidlni zdkaznik jednoduSe dostupné
vSechny potfebné informace od vyvoznich podminek, ndvoda zdarma az po uskute¢néni

objednavek a plateb (Kotler, 2006).

1.4.4 Licence

Licence jsou jednoduchou variantou pro vstup na zahranic¢ni trhy. Spole¢nost uzavie
smlouvu s drzitelem licence na daném zahrani¢nim trhu. Tento drzitel za smluvenou cenu
docasné kupuje pravo na pouziti obchodni znacky, patentti i know-how vyrobnich

procesu (Kotler, 2007).

Termin licence vyjadfuje svoleni k pouZivani nehmotnych statkl jedné spolec¢nosti jinym
subjektem (Machkova, 2006). Nevyhodou licencovani je, Ze poskytovatel licence ma
mensi kontrolu, nez jakou by mél, kdyby sam vedl vyrobni a prodejni procesy (Kotler,

2006).

1.4.5 Piggybacking

Proniknuti do mezindrodnich distribunich cest byvd jeden znejvétSich a
nejnakladnéjSich problémt spolecnosti. Jedna z moznosti, jak tento problém piekonat je

pravé tzv. Piggybacking. Tato pomémé nova forma znamend spolupraci vicero

22



spolecnosti ze stejného oboru ptsobeni. Pomahaji se zejména v oblasti vyvozu a

distribuce (Machkova, 2006).

Jedna se tedy o sdruzeni spolecnosti, které nabizeji vyrobky podobnych vlastnosti, které
jsou cileny na podobné trhy a zédkazniky. Kazdé spole¢nost sice vstupuje na dany trh pod
vlastni znaCkou, ale pfi feSeni problematiky distribuce si jiz pomdahaji jako celek a
rozdéluji mezi sebe naklady a spole¢né odstranuji prekazky zejména v oblasti distribuce
v ramci jejich spoluprace. Piggybackingu vyuzivaji velké, stiedni 1 malé firmy pro
budovani distribucnich kanali v dané oblasti. Mezi vyhody této metody patii moznost
vyuziti kontakti a zkuSenosti jiné spoleCnosti zapojené do sdruzeni v ramci
Piggybackingu, vyuziti marketingovych a logistickych sluzeb a zdroja, kterymi disponuji

sdruzené spolegnosti, uspora nékladii a cenovy kontrola (Strach, 2009).

1.5 Analyza mikroprostiedi a makroprostredi spole¢nosti

Predpoklad pro uspésné marketingové fizeni firmy spocivd ve znalosti spravnych a
aktudlnich informaci o marketingovém prostiedi spolecnosti. Pro dlouhodobé a efektivni
fungovani spolecnosti na trhu musi spole¢nost neustale sledovat a analyzovat prostfedi a

neustale aktualizovat vysledky tohoto sledovani a analyz.

Z marketingového pohledu se prostiedi, ve kterém spolenost piisobi sklada

z makroprostiedi a mikroprosttedi (Srpova, 2010).

Analvza makroprostredi

Vseobecné a pro firmu nekontrolovatelné vlivy pfedstavuji vSeobecné makroprostiedi.
Tyto vlivy vyrazné ptisobi na mikroprostiedi spolecnosti. Firma proto bere tyto vlivy

makroprostfedi pouze jako ohraniceni, se kterym se musi pocitat (Srpova, 2010).

Mezinarodni okoli ma pfimy vliv chod domaciho sektoru firem. V dnesni dobé, 1
kdybychom chtéli podnikat naptiklad pouze ve své obci, budou na nasi firmu puasobit 1

mezinarodni vlivy, a nikoliv jen tuzemské (Mallya, 2007).
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SLEPTE analvza makrookoli podniku

SLEPTE analyza obsahuje pocetny soubor vlivli na chod z pohledu okoli spolec¢nosti.
casto se diky ni da odhadnout ur€ity trend, 1 kdyZz nemusi byt vzdy jasné, jaky bude mit
tento dany trend na tuto spole¢nost. Analyza je pfinosna v tom ohledu, Ze dokéze ¢aste¢né
spolecnosti napoveédét jaky trend se vyskytne a poskytne spolecnosti Cas a prilezitost se

na potencialni zmény potazmo piipravit a adaptovat (Mallya, 2007).

Tato analyza identifikuje klicové trendy a méla by hledat odpovédi na otazky typu:

e Jaké mohou byt vyvojové trendy a moznosti vyvoje vyznamnych externich
faktoru?

e Jaké jsou esencidlni impulsy pro zmény a jaké faktory vyvolavaji zménu?

e Jak je co nejlépe zohlednit ve formulovani strategie budouci ofekavany dotaz

zmén? (Mallya, 2007)

Spolecenské faktory a trendy mohou mit dva vyznamy: kulturni a demografické.
Kulturnim vyznamem rozumime soubor ur€itych hodnot, které odpovidaji uréitym
postojim a nazorim skupin a osob. Pro marketingové vyuziti je zasadni jeji obsah
zejména V oblasti zékladniho spotiebitelského chovani. Demografické faktory
ptredstavuji populaci jako celek. Zkoumaji napfiklad hustotu a rozmisténi populace.
Z téchto ziskanych informaci profituji hlavné marketéfi, a to nejen z divodu segmentace

trhu (Zamazalova, 2010).

Zde je potieba brat v tvahu:

e Zivotni styl a troveii mistni populace.
e Riznorodost spole¢nosti.
e Socialni trendy.

e Jak obyvatelstvo pohlizi na zahrani¢ni vyrobky a sluzby (Mallya, 2007).

Legislativni faktory a trendy nabyvaji velkého vyznamu zejména pokud se analyza

provadi v legislativné slozitém statu. Existuje velké mnozstvi zakont, vyhlasek a norem,
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které do velké miry udavaji prostor pro pronikadni a do urCité miry upravuji i samo
podnikani jako takové. Tyto faktory a trendy vyrazné ovliviiuji rozhodovani o sméru
podniku. Jde naptiklad o:

e Danové zékony.

e Obchodni zakonik.

e Regulace exportu a importu (Mallya, 2007).

Ekonomické faktory a trendy zahrnuji vSechny proménné, které maji ptimy vliv na
kupni silu zakaznikd. Tim padem ovlivilyji i strukturu vydaje zakazniki a jejich kupni

chovani (Srpova, 2010).

Mezi stézejni proménné ekonomickych trendd patii vyvoj HDP, mira inflace, mira
nezaméstnanosti a jiné (Paulovéakova, 2015). Je tieba tedy analyzovat:

e Mira inflace.

e Jaka je trokova mira.

e Zda ajaké jsou piekazky pro import a export.

e Zda existuje a jaka je kontrola cen.

e Jaky je HDP.

e Mira ekonomického ristu (Mallya, 2007).

Politické faktory a trendy udavaji politickou stabilitu vlady. Také pfimo ovliviuji
zaClenéné daného statu v hospodarskych a politickych uskupeni jako je naptiklad

Evropska unie (Jakubikova, 2013).

Faktory napomahajici analyze jsou:
e Stabilita vlady a politického prosttedi daného statu.
e Podpora zahrani¢niho obchodu.
e Zda je stat ucastnikem uskupeni typu EU, NAFTA.

e Zda a které vladni titady musi byt monitorovany (Mallya, 2007).
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Technické a technologické faktory a trendy reprezentuji vyvoje technologickych zmén
a rozsah inovacnich pfilezitosti (Srpova, 2010). Zmény technickych a technologickych
faktort a trendi dokézou vyrazné ovlivnit podnik a okoli ve kterém se nachazi. Zde je

potieba sledovat:

e Rychlosti zmén tempa technologie.

e Jaké technologie dokazou umoznit vyrobit levné a kvalitni produkty a sluzby

(Mallya, 2007).

Analyza mikrookoli podniku — zakaznici

Mikrookoli podniku je zejména ovlivnéno konkurenty zakazniky a dodavateli. Jelikoz je
potteba strukturovat pfistup podniku ke strategické analyze oboru, je tfeba tyto sektory

podrobit analyze, ktera byva oznacovana za ,,Industry analyse) (Ketkovsky, 2006).

V této kapitole kapitole se zaméfim na definice zejména sektoru zakaznikd. Sektoru
konkurence a dodavatelti se budu podrobné&ji vénovat v nasledujici kapitole ¢ 1.6.1.3.
Podnik v prvni fadé musi zajimat, kdo je jejich zakaznikem a jaké jsou jeho potieby, prani
a moznosti. Proto pfi analyze sektoru zakazniki je tfeba se zaobirat tfemi zdkladnimi

faktory:

o Identifikace kupujicich je zakladni pylit této analyzy. Je tieba duklade
indentifikovat svého zdkaznika a jeho potieby a touhy, a to zejména proto,
abychom snizili hrozbu ztraty, respektive zvysit Sanci zisku nového zdkaznika. Pti
identifikaci kupujicich se daji tito zdkaznici dale rozdé¢lit do tii sektorti:
spoti‘ebitelé, velkoobchod/maloobchod a primysl s institucemi.

e Demografické faktory spojené s populaci daného trhu jsou také dale déleny na
tii standartni faktory. Prvnim faktorem jsou zmény v populaci ve smyslu ristu,
nebo poklesu populace a jejich rozpolozeni po dané zemi. Dale se zamétujeme na
posuny ve véku populace, kdy vétsSinou diky zlepSovani zdravotni i socidlni péce
populace ve vyspélych statech zpravidla starne. V neposledni fadé je tfeba se
zam¢fit na rozloZeni prijmi populace, kde je pro vétsinu trhti a podnikt na jich
pusobicich mit ptehled, zda se pfijmy na daném tizemi soustfedi pouze v rukou

uzké vrstvy populace, nebo naopak je bohatstvi dobte rozprostieno.

26



Geografickymi faktory se rozumi zejména sledovani, kde se zakaznici na daném
trhu nachazeji. Tato skute¢nost a znalost je vyznamna zejména v sektoru obchodu

(Ketkovsky, 2006).

Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostredi

Dutlezitym ukolem je dikladné zanalyzovat konkure¢ni sily v mikrookoli podniku a zjistit

jaké jsou prilezitost a hrozby, jejiz je nutno brat v potaz a ve strategii je vyuzit

(Dedouchova, 2001).

Tento model pracuje na predpokladu, ze strategicka pozice podniku provozujici svoji

¢innost na daném trhu, je zejména ovlivilovana piisobenim péti zdkladnimi faktory:

Rizika vstupu potencialnich konkurentii — Jedna se o podniky, ktefi v sou¢asné
dobé¢ nepiisobi na daném trhu, ale maji schopnost se v budoucnu konkurenty stat.
Hrozba konkuren¢ni sil potencialnich konkurentd spocivd na mnozstvi a
naro¢nosti bariér vstupu na trh a s naklady spojenymi s témito bariérami.
Rivalita mezi stavajicimi podniky jiZ ptisobicimi na daném trhu — Jestlize je
tato konkurencni sila nevyrazna, tak maji firmy moznost zvysit své ceny se snahou
navysit zisk. Na druhou stranu, pokud je konkurence silnd, Casto to vede
k cenovym valkam.

Smluvni sila kupujicich — Zakaznici se mohou stat hrozbou zejména v oblasti
tlaceni ceny zbozi dolii za pozadavki na stejny servis a kvalitu i pfi téchto nizsich
cenach.

Smluvni sily dodavateli — [ dodavatelé se mohou stat hrozbou ptisobeni podniku
na trhu, staci kdyz budou zvySovat ceny a vyrobni podnik musi na toto reagovat
sniZzenim kvalit produktii, nebo sniZenim podilu svého zisku.

Hrozby substitu¢nich vyrobki — Existence substituti vytvari dalsi hrozbu
limitujici zejména ceny, za které podnik své produkty proddva a tim pifimo

ovliviuji ziskovost podniku (Dedouchova, 2001).
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1.6 Mezinarodni marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi soubor marketingovych néstrojli, které dovoluji a
pomahaji ovliviiovat chovani zakaznikli. Jedna se o soubor taktickych marketingovych
nastroju, které pii spravném uziti pomahaji firmam s upravenim své nabidky tak, aby co

nejvice vyhovovala jejich zakaznikiim (Zamazalova, 2009).

Marketingovy mix shrnuje vSe, co mtize spole¢nost ud¢lat, aby ziskala co nejvétsi vliv,
za pomoci, kterého mize ovlivnit jaka bude vyse poptavky na trhu po jejich produktu.
Tyto nastroje se déli do ¢tyi zékladnich skupin znamych jako 4P - produkt, cena,
distribuce a komunikace (Kotler, 2007).

1.6.1 Produkt

Prvnim ,,P mezinarodniho marketingového mixu je pravé produkt a jeho vyrobkova
politika. V ramci marketingového hlediska se vyrobkem rozumi veskeré hmotné a
nehmotné statky, které mohou byt nabizeny na trhu a jsou ur€eny pro uspokojeni potieb
a prani zékaznikti. Aby mohl byt vyrobek uspé$ny na mezinarodnim trhu je tfeba spliiovat
souhr podminek zejména jeho uzitnych vlastnosti, nabizenymi sluzbami a také tim, jak je
zahrani¢nimi spotiebiteli pfijat. U vyrobku je stéZejni pro uspéch na trhu, aby se liil od

konkurence (Machkova, 2006).

V ramci rozhodovani o mezinarodni produktové politice je brat v tivahu, zda je realné
vstoupit na zahrani¢ni trh s produktem bez Uprav, nebo jestli je nutné a Zadouci upravit
konkrétni produkt dle specifickych pozadavki daného zahrani¢niho trhu. Pti rozhodovani
0 adaptaci produktu je Zadouci brat tyto faktory v potaz:

e Vyrobek a jeho charakteristiky.

e Potieby, které vyrobek ma zédkaznikovi uspokojit.

e Legislativu v dané zemi.

e Velikost, kupni silu a specifika daného zahrani¢niho trhu.

e Socidlné-kulturni odliSnosti.

e Spotiebitelské preference a rozlisnosti v ndkupnich zvyklostech.
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Kapitalové a ekonomické moznosti podniku v zavislosti na jeho velikost

Naéklady na adaptaci na zahrani¢ni trh (Machkova, 2006).

Kazdy vyrobek Ize také rozlisit do tfi dimenzi:

Zékladni charakteristika a uzitné vlastnosti — Vyrobek musi spliiovat legislativni,
ekologické, hygienické a technické predpisy a normy. Musi také spliiovat zakladni
ucel, pro ktery byl pro dany trh vyroben a ptizpiisoben.

soucasti nabidky produkty na vétSiné vyspélych zahrani¢nich trzich s vyraznou
kupni silou. Casto dopliujici sluzby k produktu byvaji pravou konkureéni

vyhodou na daném trhu.

Symbolicka hodnota — Tento rozmér je spojovan zejména s vminanim zakaznika daného

produktu. Velky diraz se hraje na znacku a ptivod (Machkova, 2006).

Produktova strategie

Ve firmach se rozhoduje o produktové strategii zejména v nadvaznosti na pozadavky

daného trhu a na naklady firmy.

Pro moji diplomovou praci jsou vybral zejména strategie znakl produktt, které si myslim,

Ze by staly za uvazeni pouziti vybranym vinafstvim. Mezi tyto strategie se fadi:

Strategie zdokonalovan vlastnosti produktu — Cilem této strategie je piidani
novych vlastnosti do produkty, coZ pfinese vylepSeni, univerzalnost, ale také
napiiklad bezpecnost produktu. Vyhodou je, Ze tato strategie poméaha k budovani
image a efektivné presvédcuje zdkazniky. Nevyhoda je, Ze toto zdokonaleni byva
¢asto snadno napodobitelné.

Strategie znacky — Znacka slouZi k jasnému odliSeni produkti od jejich
konkurence. Znacka je nositelem nabidky a inicidtorem poptavky. Znacka je také
nositelkou ptidané hodnoty a vytvafi pro zdkaznika pocit vyjimecnosti a
o¢ekavani kvality. Hodnota znacky byva zasadnim faktorem ovliviiujici velkou
fadu kone¢nych nakupnich rozhodnuti.

Strategie kvality — Vyrobek muze byt uspé$ny pouze za predpokladu, Ze je

kvalitn¢ vyroben. U zakaznikd nerozhoduje pouze cena, ale i kvalita. Pokud
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produkt pfinasi zakaznikovi uspokojeni, které nezaostava za ocekavanim a nad
hodnotou, kterou zakaznik zbozi dal tim, ze za n¢j zaplatil, je velka Sance, Ze si
zakaznik tento produkt znovu zakoupi.

e Strategie volby obalu — Obal oslovuje zdkazniky jako prvni. Vyrazné ovliviiuje
jejich kupni rozhodovani. Obal plni funkci reprezentativni, obchodni i legislativni

(Jakubikova, 2013).

Produktova politika

Skupina produkti, kterd je vytvoiena spolecnosti a je nabizena na stejnych trzich, ale ma
podobni charakteristiky se nazyva produktova fada. Na druhou stranu produktovy mix je

sdruzeni vSech produkti, které spole¢nost nabizi svym zdkaznikim.

V ramci produktové politiky formy voli mezi riznou S$itkou, délkou i hloubkou

produktového mixu.

e Sitka produktového mixu — poéet produktovych fad.

e Délka produktového mixu — celkova pocet produktl, které jsou soucasti
produktového mixu.

e Hloubka produktového mixu — pocet variant druhi vyrobkl v kazdé produktové

fad¢ (Machkova, 2006).

1.6.2 Cena

Marketingové pojeti ceny pfimo vychazi z pojmu ceny v trzni ekonomice. Cena reflektuje
vzajemny vztah nabidky a poptavky. V ramci trZzni ekonomiky je tfeba pocitat s cenovou
liberalizaci. Cena je faktorem ovliviiujici poptavku, ale také faktorem ovliviiujicim
efektivnost vyrobni i obchodni ¢innosti a tim padem cena ovliviiuje taktéz nabidku (Barta,

2009).

Cenou se v komerénim marketingu rozumi zejména financni ¢astka, v jejiz urcité vysi je
zakaznik ochoten zaplatit za dany produkt (Bacuvcik, 2016). Cenou se rozumi penézni
¢astka sjednand pii ndkupu a prodeji vyrobki a pii poskytovani sluzeb jako protihodnota

za poskytované plnéni. (Jakubikova, 2013).
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Obecné je cena definovéana jako forma sménné hodnoty, tedy penézni vyjadieni sménné
hodnoty. Jinymi slovy je cena penézni ¢astkou sjednanou pii ndkupu a prodeji zbozi a
sluzeb. Cena je vysledkem ptlisobeni nabidky a poptavky daného zbozi a sluzby. Jelikoz

se tyto funkce neustale pohybuji, neni ani vySe ceny dlouhodobé konstantni (Synek,

2003).

V ceng se se odrazeji zajmy prodavajicich a kupujicich na daném trhu. Dal§im subjektem,
ktery se vyskytuje na daném trhu je stat, ktery mtze vyssi, nebo mensi mirou ovlivnit
tvorbu i hladinu cen. Ceny jsou z hlediska prostoru kontrolovany trhem a firmou a do

urcité miry i staitem (Jakubikova, 2013).

Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produkta

Interni a externi faktory ovliviiuji stanoveni vysi cen zbozi a sluzeb (Jakubikové, 2013).

Pficemz v nasledujicim textu tyto faktory blize popisu.

Externi faktory:

Jedna se o faktory, které firma nedokaze piimo ovlivnit. Mezi tyto faktory fadime
charakter trhu, charakter poptavky, cenova elasticita nabidky, konkurence a zakaznici

(Jakubikova, 2013).

Charakter trhu:

o C(Cistd konkurence — zde trh tvofi mnoho kupujicich i prodavajicich, kteii
obchoduji s homogennimi produkty. Zadna strana nemiize vyrazné ovlivnit cenu
produktu. V tomto typu trh nenachazi marketing zadné uplatnéni.

e Monopolistickd konkurence — trh je tvofen velkym poctem kupujicich i
prodavajicich. Produkty se lisi vyhotovenim, kvalitou, rozsahem doplitkovych
sluzeb. Kupujici jsou ochotni zaplatit rozdilné ceny. Firmy aplikuji marketingové
aktivity.

e Oligopolistickd konkurence — trh tvofen nékolika prodavajicimi, kteti citlivé
reaguji na cenovou tvorbu a marketing. Velmi obtiZzny vstup na trh pro nové

subjekty (Jakubikova, 2013).
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Z hlediska ceny je nezbytné védét, na jakém trhu se firma nachdzi. Zda operuje na
otevieném, nebo uzavieném trhu. Na otevieném trhu podléhaji dané ceny vice, ¢i méné
vSem vlivim vznikajicich kdekoliv na svété, které maji dopad na rist i pokles cen
produktii. Na uzavieném trhu dochazi k regulaci cen (napft. regulace cen ze strany statu a

nadnarodnich instituci EU) (Jakubikova, 2013).

Charakter poptavky
Vysi poptavky ovlivituji ekonomické i neekonomické faktory a uzite¢nost nakupovanych
produktii. Pii zkoumani poptavky firma zjist'uje:

e Ocekavani spotiebiteld pfed provedenim ndkupu — Jaka kritéria jsou pro
spotiebitele stézejni pti rozhodovani o koupi produktu? Je rozhodujici pouze cena,
nebo i kvalita produktu, nebo kombinace obojiho? Je pohodli nakupu zakaznika
silny faktor v rozhodovéni, nebo je vétsi ptinos osobity piistup kvalifikovaného
prodejniho personalu? Jaka dalsi kritéria jsou dilezita?

e Spotiebitelské reakce na odlisSné ceny — Jakym zpisobem a jak vyrazné
spotiebitelé reaguji na rizné ceny a jejich zmény?

e Vyhodnoceni vysledkt naplnéni oCekévani zdkaznika po nadkupu — Jaké existuji
rozpory mezi vysledky skutenym piinosem ndkupu a ocekavanim od

spotiebitele? (Jakubikova, 2013).

Cenova elasticita nabidky

Pomoci elasticity nabidky se mé&ii citlivost nabidky na zménu cen, a to tak ze procesni
zménu mnozstvi délime procesni zménou ceny. U konzumniho zbozi mizeme vétSinou
odekavat odbytovou funkci klesajici. Cim vyssi byva cena, tim niz§i je odbytové
mnozstvi. Zaroven se lze setkat 1 s jinymi variantami tzv. efekty cenovych zmén:
e Substituéni efekt — Cim vice je moznosti zastoupeni daného produktu, tim vyssi
je cenova pruznost poptavky.
e Vebleniv efekt — Cim vyssi je cena u luxusniho zboZi, tim vyssi efekt tato cena

pfinasi.
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Guttenbergtv efekt — vyrazné zvySeni ceny vyvolava velké az hektické reakce
zakaznika. Naopak malé snizeni ceny vyvolava u zdkaznika prakticky minimalni,
az z4dné reakce.

Spekulacni efekt — zdkaznik nemusi reagovat na zmény ceny ve stejny moment
S touto zménou, ale az s odstupem casu (napft. kurzy akcii)

Atraktivni efekt — Nakupujici porovnava zmény v cenach u daného produktu, a to
jak ve vztahu k ptedchozi cené, tak také ve vztahu a zménam cen u ostatnich

produktt (Jakubikova, 2013).

Konkurence

Konkurence je stéZejni externi faktor ovlivitujici cenu a Ize obecné rozd¢lit do tii skupin:

a)
b)

c)

Ptima konkurence — vyrabi stejni, nebo podobné produkty

Nepfimé konkurence — jinak oznacCend jako substitucni konkurence. Firmy
produkuji produkty, které 1ze za urcitych okolnosti nahradit produkty firmy jiné.
Totéalni konkurence — zde je nabidka i poptavka prakticky nepfedvidana a je

modifikovana vyvojem prostiedi (Jakubikova, 2013).

Konkurenci je dale mozné délit na:

a)

b)

Cenovou konkurenci — Zde se ovliviiuji za pomoci cen a cenovych hladin
prodavajici subjekty. Cim vice je produkt origindlni, tim vy3ii cenu si mize
prodavajici oproti konkurenci stanovit. Tato strategie mize byt napodobena
konkurenci, coz mize vést k cenové valce.

Necenovou konkurenci — Zde prodavajici snizuji cenu za pomoci stimulaé¢nich
faktorti, jaké jsou naptiklad zpisob dodani produktu, rozsiteni sluzeb, zvySeni

dostupnosti produktu a jiné (Jakubikova, 2013).

Z.akaznici

Zakaznici jsou dalSim externim faktorem ovliviiyjici cenu. Ti posuzuji cenu oproti

ostatnim porovnatelnym produktiim konkurence. Cenova strategie spolecnosti ovlivituje

také jeji bezprostiedni konkurenci. Strategie vysokych cen a vysokého zisku muze ke

vstupu na dany trh pfildkat vice konkurence. V opacném piipad€ pii pouZiti strategie
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nizkych cen a nizkého zisku miize tuto konkurenci odradit nebo vytlacit z dané¢ho trhu

(Jakubikova, 2013).

Kdyz firma chce zjistit citlivost zakaznika na cenu tak zjistuje:

e Jaka je velikost trhu a potencial kupujicich.
e Jaka je citlivost poptavky na cenu a jeji zménu v daném segmentu.
e Vyznamnost necenovych faktort na daném trhu.

e Odhad prodeju pii riiznych cenovych hladinach (Jakubikova, 2013).

Dalsim dulezitym externim faktorem ovliviiujici cenotvorbu je naptiklad legislativa dané
zemé. (Jakubikova, 2013). Jelikoz je Polsko ¢lenem EU, tak jej zahrnuje mezinarodni
vinaisky zakon, ktery je stejny i Ceské republice, takze tento externi faktor nehraje

V tomto ptipadé roli.

Interni faktory

Interni faktory neboli vnitini faktory jsou faktory, které muize firma sama ovlivnit.
Internich faktord je hned né¢kolik, a to konkrétn¢ marketingové cile firmy, organizace

cilové politiky, marketingovy mix, diferenciace produktii, naklady (Jakubikova, 2013).

Marketingové cile firmy

Cim jasné&ji jsou stanoveny marketingové a strategické cile firmy, tim snazsi je stanovit
vychozi cenu. Lze vymezit pét zékladnich druhi cila:
1. Cil preziti — Docasné feSeni, jehoz funkci je zabezpecit béZzny a nepferusovany
chod firmy. Zde je vySe ceny stanovena pod uroven celkovych nakladi. Tato
2. Pifi maximalizaci zisku — Cena je zvolena tak, aby zabezpecila co nejrychle;jsi
mozZnou navratnost investic a maximalizovala bézny zisk. Zde by se méli mezni
pifijmy rovnat meznim nakladim.
3. Maximalizace trzniho podilu — Tento cil ma za tkol firm¢ zajistit dominantni

postaveni na trhu navic s cilem odradit konkurenci a zdroven maximalizovat zisk.
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V tomto pfistupu je stéZejni nizce stanovend pocatecni cena. Jednd se o tzv.
penetracni strategii, kdy podnik vstupuje na trh s nizkou zavad¢ji cenou produktu.

4. Vidcovstvi v kvalité¢ — Zde je cilem zdiiraznit vyjimecnost a originalitu produktu.
Firma stanovy vysokou cenu za, pomoci které je mozné snadnéji uhradit vyssi
naklady na vyzkum, vyvoj i marketing produktl nejvyssi jakosti.

5. Dalsi cile — DalSimi cili mize byt napiiklad zamezeni vstupu konkurence na trh,
nebo stizeni vstupnich podminek. DalSim cilem muze byt zvySeni atraktivity a
pritazlivosti firmy pro zakaznika a jako dalSim cilem firmy miize byt snaha o

stabilizovani trhu (Jakubikové, 2013).

Organizace cenové politiky

O cenach a cenové politice v mensich firmach rozhoduje standardné vrcholovy
management této firmy. Ve vétSich firméch tato zodpovédnost jiz doléha na manazery
jednotlivych divizi a manaZery vyrobkovych fad. Nebyva vyjimkou, Ze do cenové
politiky vétSich spolecnosti zasahuje také vrcholovy management. V piipadé€, kdy cena
predstavuje rozhodujici prvek marketingového mixu, se cenou zabyva cenové oddéleni

za pomoci manazeru prodeje, vyroby, financi i ucetnictvi (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix
Rozhodnuti o wvySi ceny musi korespondovat s nastavenim ostatnich nastroji

marketingového mixu (Jakubikova, 2013).

Diferenciace produkti
Stézenim internim faktorem ovliviiujici vysSi ceny a jeji stanoveni jsou naklady

spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Naklady

Cena musi byt stanovena tak, aby jeji vysSe pokryla celé spektrum nakladl, mezi které
patii napiiklad ndklady na vyrobu, vyvoj, marketing, ale také odmeény za riziko.

Kalkulace nakladi z hlediska ceny udavaji jeji spodni moZnou hranici. Kapitalove silné
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spole¢nosti mohou v urcitych pripadech jit kratkodob¢ s cenou i pod jeji spodni hranici

(Jakubikova, 2013).

Cenové strategie a mezinarodni cenové strategie

Tyto strategie tizce vychazi a dopliuji marketingové mixy 4P a 4C. Zejména z pohledu
tzv. druhého C v mixu 4C — ,,Cost to the Customers* vytyCujeme pojem cenovych
strategii. Volnym ptekladem je naklady naSich zdkaznikli. Redlny ndklad kupujiciho
naseho produktu se mlze v porovnani s pofizovaci cenou velmi lisit. Zakaznik totiz do
ceny miuize zahrnovat i ¢as straveny ndkupem, nebo Cas pii porovnavani vyrobki a
zjistovani jednotlivych informaci, které mu pomahaji pii rozhodovani o nakupu.
Spolecnosti se stale vice priklani k odvozeni jejich ceny na zaklad¢ hodnoty produktu
vnimané  zékaznikem. V marketingovém mixu spolecnosti  piiklada  cené
vnimané/stanovené zadkaznikem stale vétsi vyznam. Stanoveni ceny také tizce ovliviuje
znalost zakaznikova piani, potfeb a oCekavani. Zakaznik se svého Casu zacina také ¢im
dal tim vice vazit a radéji tento sviij volny Cas vénuje koni¢kiim a rodin€. Navrhovana
cena tedy musi byt v souladu se zdkaznikovymi potfebami a o¢ekavanimi, ale zaroven

tato cena musi spliiovat zvolenou koncepci podniku a ptindSet o¢ekavany efekt (Kasik,

2012).

Vnimani ceny spoti‘ebitelem: Cenova strategie mize diktovat, jak spotiebitelé budou

reagovat a kategorizovat znacku. Cenova politika znacky totiz utvaii v mysli zékaznikt
asociace s urcitou trovni znac¢ky v dané kategorii produkti. Zakaznici hojné hodnoti

znacky na zakladé cenovych Grovni dané kategorii (Keller, 2007).

Asociace vnimané ceny zakaznikem je stézejnim faktorem pii rozhodovani o cené.
Z tohoto divodu marketéfi a povolané osoby pfi tvorbé cen Casto piihlizi k hodnoté
vnimané zékaznikem a snaZi se k ni co nejvice pfiblizit. N a druhou stranu cena musi

piekrocit veskeré naklady na vyrobu i prodej produktu (Keller, 2007).

Budovani znac¢ky prostiednictvim ceny: Cilem hodnotového pfistupu k tvorbé cen je

nalézt vhodny mix jakosti produktu, nakladl na produkt a ceny, kdy bude pln€ uspokojen
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zakaznik se vSemi jeho pozadavky a potfebami a v neposledni fadé budou splnény

ziskové cile a ptredstavy firmy (Keller, 2007).

Spravny typ produktu musi byt prodan za spravnou cenu. Klicek k uspésnému budovani
hodnoty znacky za pomoci ceny je pochopit, jakou ptidanou hodnotu vnimaji spotiebitelé
pravé v této konkrétni znacce. Nejpiiméj$im piistupem k zjisténi této informace byva

piimé dotazovani zakaznikt (Keller, 2007).

Mezinarodni cenové strategie: Mezindrodni cenova strategie z velké ¢asti az na par

odlis$nosti a rozsifeni vychazi z cenovych strategii pro jednotlivé statni/tuzemské trhy. Pti
uréeni mezindrodni cenové strategie musi firma vychédzet z mezindrodni strategie
spole¢nosti. Firma mlze zvolit strategii vysoké ceny, aby mohla dodat svym vyrobkiim
image kvality a exklusivity a tim produkty odlisila od konkurence. Spole¢nost pfi vstupu
na zahranic¢ni trh mize také zvolit strategii nizkych cen za imyslem pokusu ziskani co

nejvétsiho trzniho podilt daného zahraniéniho trhu v co nejkratsi ¢as (Machkova, 2006).

Pokud firma zvoli pfi vstupu na zahrani¢ni trh strategii prestizni ceny, ma dlouhodoby
zamér udrzet vysokou cenovou hladinu, kterou by chtéla udrzet po cely Zivotni cyklus
produktu na trhu. Tato strategie se vyuziva zejména u luxusnich produktii. Zde je se dat
pozor, aby cena pro spotiebitele byla opodstatnénd a vyvolavala ve spotiebiteli pocit
vylucnosti z vlastnictvi. Pfi snizeni cen v této kategorii vyrobkt dochazi k riziku, Ze pro

zakazniky tento produkt ztrati prave tento pocit luxusu a exklusivity (Machkova, 2006).

Jako druhou moZnost vstupu na zahrani¢ni trh mize firma zvolit strategii cenového
priniku. Tato strategie je zaloZena na stanoveni nizkych cen za produkty. Cilem této
strategie je rychly vstup na trh, dosazeni velkého trzniho podilu na daném trhu, zvySeni
obratu. U¢innost této strategie tizce souvisi s dostate¢nou cenovou elasticitou poptavky.
Dalsim problémem této strategie je mozné poskozeni image vyrobce, odvetna cenova

opatfeni stavajici konkurence na trhu (Machkova, 2006).
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Za zminku stoji také strategie expanzionistickych cen a strategie vyuzivani transferovych
cen, kde ob¢ tyto strategie patii mezi Casto pouzivané mezinarodni cenové strategie pfi
vstupu na zahrani¢ni trhy (Machkova, 2006). Tyto strategie pro moji praci nemaji skoro

zadnou vypovédni hodnotu, a proto nepovazuji za dilezité je vice specifikovat.

1.6.3 Komunikace

Dalsim prvkem ,,P“ marketingového mixu je propagace (Promotion). Tento prvek
marketingového mixu zahrnuje marketingové komunikace, jez je jedina relevantni
komunikace strhem. Nevhodné zvolena kombinace prvkd komunikaénich prvki
propagace mize trvale poskodit ziskovy potencial spole¢nosti. Ukolem propagace je
sd¢lovat podstatu spole¢nosti SirSimu okoli a dlouhodob¢ udrzovat vztah mezi znackou a

zakaznikem a okolim spolecnosti (Barta, 2009).

Mezi nejdulezitéjsi cile marketingové komunikace se fadi zdlraznéni vlastnosti
produktu, presveédcit zakaznika k zakoupeni nabizeného produktu a také upevnovat vztah

se zakazniky i §irsi vefejnosti (Stédroi, 2018).

Mezi formy komeréni mezindrodni komunikace patfi:

Mezinarodni reklama: Reklama je piesvédCovaci proces a jedna se o placenou formu

komunikace s komerénim zamérem. V souéasné dobé se v ramci realizace mezinarodni
reklamy nejcastéji vyuZzivaji medialni agentury, které reklamy za smluvenych podminek

realizuji dle potieb trhu a pozadavka firmy (Barta, 2009).

V ramci mezinarodni reklamni kampané mizeme reklamy délit na rozhlasovou reklamu,
tiskovou reklamu, televizni reklamu, venkovni reklamu a také internetova reklamu

(Machkova, 2006).

Podpora prodeje: Jednd se o neosobni formu komunikace s cilem kratkodobého

podpofeni nakupniho chovani zakazniki a zvySeni efektivnosti prodeje. Pti tvorbé

komunikac¢ni strategie je dualezité, aby byl nastaven soulad mezi reklamni kampani a
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podporou prodeje. Pouzivanymi ndstroji podpory prodeje byvaji vzorky zdarma,

motivacni hry a systémy, ucast na zahrani¢nich veletrzich a dalsi (Machkova, 2006).

Piimy marketing a osobni prodej: Pfimy marketing je marketingovou technikou, které

vyuziva n€kolik komunikac¢nich médii v jeden moment k dosazeni stanovené odezvy

poptavky a prodeje (Barta, 2009).

Pfimy marketing zname zejména ve ¢tyfech zakladnich formach:
e Direct mailing.
e Teleshopping.
e Telemarketing.

e Piimy prodej (Barta, 2009).

Osobni prodej je nejpouzivanéjsi formou piimého marketingu, nékdy je dokonce
povazovan jako dal$i (paty) nastroj komunika¢niho mixu. Zejména v oblasti
mezinarodniho plisobeni na trzich se forma pfimého marketingu v ramci osobniho

prodeje Castokrat pouziva pfi jednani s obchodnimi mezi¢lanky (Machkova, 2006).

Public_relations (PR): Za pomoci marketingového nastroje PR neboli vztahi

S vefejnosti, se predavaji informace o spolecnosti a jejich ¢innostem pravé vetejnosti za
cilem zisku jejich sympatie a podpory, za jejich pomoci mize spolecnost dosdhnout svych

marketingovych cila (Barta, 2009).

Diky narustajici dileZitosti PR vznikaji samostatné PR oddéleni a PR agentury. PR

komunikace se da rozdélit na:

e Interni komunikace je stéZejni zejména pro firmy s velkym mnoZstvim
zaméstnancl a dcefinymi spole€nosti rozmisténymi rizné po svétovych trzich.
Vnitrofiremni komunikace pfispivd k budovani jednotné podnikové kultury.
Nastroji firemni komunikace mohou byt napiiklad firemni webové stranky,

casopisy, akce pro zaméstnance, Skoleni a také teambuildingy.

39



e Externi komunikace se zaméfuje na komunikace a budovani dlouhodobych vztahi
s firemnim okolim. Tyto snahy se snazi eliminovat potencialni konflikty a
problémy a snaZzi se vnést na firmu co nejlepsi svétlo. K hlavnim PR aktivitdm se
fadi komunikace s médii formou tiskovych konferenci. Déle se jedna o prezentaci
informaci vefejnosti prostiednictvim ucasti na specialnich spolecenskych akci.
V souvislosti s rozvojem socialniho marketingu je tieba v ramci PR se tGcastnit
vetejn¢ prospéSnych akcei, charitativnich akei. Je také zadouci participovat na

udalostech podporujici rozvoj sportu a ekologie (Machkova, 2006).

1.6.4 Distribuce

Posledni ,,P* marketingového mixu patii distribuci (Place). Tento prvek marketingového
mixu zahrnuje efektivni zpusoby, jak dostat produkt od vyrobce ke kone¢ného
spotiebiteli. V dnesni dobé¢ vétSina producentti neprodava své produkty pfimo kone¢nému
zakaznikovi, ale mnohem casté&ji vyuzivaji moznosti zprostredkovatelil, kteti zabezpecu;ji
ruzné funkce. Volba spravnych distribu¢nich cest ptimo ovliviiuje ostatni marketingové
rozhodnuti. Rozhodovani o marketingovych distribu¢nich cestach se fadi mezi nejvice

rizikové rozhodnuti (Barta, 2009).

V ramci mezinarodni distribu¢ni politiky dochazi v poslednich letech k ¢etnym zménam.
V dnes$ni dobé nabidka zbozi a sluZzbach na mezinarodnich trzich drtivé pievySuje
poptavku. Z tohoto diivodu jsou nuceni dodavatelé a distribucni spolecnosti ptisobici na
svétovych trzich ménit a pfizplisobovat své zpiisoby strategii, aby se co nejvice pfiblizili

soucasnym vyvojovym trendim (Machkova, 2006).

Zékladem pii vstupu spolecnosti na zahrani¢ni trhy je volba spravné distribucni
marketingové strategie odpovidajici potfebam a pozadavkim zemé, kam chce firma

exportovat (Stédron, 2018).

Distribuéni politika

Distribuc¢ni politikou se rozumi komplexni opatieni, které se navzajem dopliuji, navazuji

a prolinaji se. Zahrnuje veSkeré operace a procesy piemisténi zbozi a sluzeb od
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producenti, aZ na misto vybrané a preferované zakaznikem, nebo jinak preferované a

smluvené misto. Distribucni politika vyjadiuje postoj vedeni spolecnosti ke zptistupnéni

zbozi zékaznikovi (Jakubikova, 2013).

Cilem distribucni politiky je zajistit:

Hospodaisky pohyb na zéklad¢ vynalozenych nakladi.
Moznosti uspé$nosti proniknuti na cilové trhy.

Uspokojeni pozadavki a ocekavani zakaznikli na daném trhu.
Zisk dostacujiciho trzniho podilu.

Maximalizace trzeb v rdmci zvolené distribu¢ni cesty (Jakubikova, 2013).

Clile distribuce a vvbér distribuéni strategie

Cile distribuce i stanoveni distribu¢ni strategie musi byt v souladu s ostatnimi prvky

marketingové strategie firmy. Pravé zvoleni spravné distribu¢ni strategie ndm pomiize

dosahnout stanovenych distribucnich cilt (Jakubikova, 2013).

Distribu¢ni cile je tfeba si stanovit na zaklade¢:

Vlastnosti daného produktu.
Vlastnosti mezi¢lanku distribuce.
Konkurence.

Vlastnostech a moZznostech spole¢nosti (Jakubikova, 2013).

RozliSujeme dva typy moznosti vyuziti distribu¢nich cest:

Pfima distribuce — produkt putuje od producenta az ke kone¢nému zakaznikovi

Nepiima distribuce — Zde dale rozdélujeme na strategii jedna distribu¢ni cesty a
multidistribuéni strategii kde se vyuziva vice ¢lanku distribuénich cest. Velkou
vyhodou multidistribu¢ni strategie je zvySeny piistup ke v§em trznim segmentiim,

zvySeni pokryti trhu a snizeni distribu¢nich naklada (Blazkova, 2007).
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Tyto distribucnich strategii délime nasledovné:

e Strategie intenzivni distribuce — Tato strategie pracuje tak, Ze umoziuje velky
pocet prodeji na vSech piihodnych mistech. Strategie zvySuje povédomi u
zakaznikti a impulsivitu prodeje. Nevyhodou byva, Ze vyrobce Casto ztraci prehled
o mnozstvi distributorti nabizejicich jejich produkt a tim padem nema moznost
takové kontroly.

e Strategie exklusivni distribuce — Zde se zaméifujeme na mensi pocCet prodejnich
mist, kde je zbozi nabizeno a prodavéano. Zde vyrobce diikladné voli distribu¢ni
mezi¢lanky, které hodla vyuzit. Tato strategie je vhodna pro zbozi s vysokou
cenou a marzi. Zde je umoznéno provadet diikkladnéjsi kontrolu distribucnich
mezi¢lankt a tim si uhlidat kvalitu prodejt a sluzeb.

e Strategie selektivni distribuce — Pfi této strategii se zboZi prodava na omezeném
mnozstvi prodejnich mist. Tati strategie méa vyhodu lepsiho pokryti, nez dochézi

u exklusivni distribuce (Blazkova, 2007).

1.7 SWOT analyza

Podstatou analyzy SWOT je identifikace faktora a skutecnosti, které pro objekt analyzy
predstavuji hrozby, silné stranky, slaba stranky a pfilezitosti (Ketkovsky, 2006). SWOT
analyza je také vhodnym systematickym tfidicem vystupu vzeslych z jinych analyz. Je to
také vhodnym nastrojem pro sestaveni souhrnné analyzy, kterd by za cil shrnout dil¢i

zaveéry vSech analyz pro marketing.

Vyznam SWOT analyzy pro marketingové odvétvi je v tom, Ze za pomoci této analyzy
muzeme identifikovat faktory, které pro marketing ptedstavuji pravé zminéna silné, slabé
stranky a pfileZitost s hrozbami. Tyto vychodiska je tfeba slovné popsat a charakterizovat
a zaznamenat do SWOT analyzy Jednotlivé vychodiska analyz rozd¢€luji interné silné +

slabé stranky a externé hrozby + pfileZitosti (Hanzelkova, 2009).

1.7.1 Silné stranky

Za silnou stranku se da povazovat interni faktor, za pomoci, kterého ma spole¢nost

vyhodu na trhu. Jedna se o néjakou vlastnost, schopnost, nebo vyhodu spole¢nosti, v jejiz
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oblasti na trhu je tato spolecnost dobra a vynika nad ostatnimi. Do této oblasti patii také

firemni potencial a zdrojové moznosti a veskeré konkurencni vyhody (Blazkova, 2007).

1.7.2 Slabé stranky

Naprosty opak predchozi kapitoly ¢. 1.9.1, zde se promitne, v c¢em a ve kterych faktorech
je firma slaba a pokulhava za konkurenci i vlastnim o¢ekavanim. Nékdy se nemusi jednat
pfimo o slabou stranku, ale o nedostatek stranky silné v urcité oblasti, kde mlize dojit

k branéni efektivnimu provozu spole¢nosti (Blazkova, 2007).

1.7.3 Prilezitosti

Ptilezitosti se rozumi moznost, kterou kdyz se podnik rozhodne realizovat, tak by méli
vzrust vyhlidky pro zvySeni konkurencni vyhody, poptipade zvyseni zisku, lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji, nebo jakéhokoliv dal§iho cile, které si spole¢nost stanovi

(Blazkova, 2007).

1.7.4 Hrozby

Hrozba je opakem piilezitosti. Jedna se o situaci, které mize v podnikovém okoli nastat
a kvili ni mohou vzniknout nové piekdzky a stizeni pro vykonavané podnikové ¢innosti.
Je vnejlepSim z4jmu kazdé spolecnosti, aby tyto hrozny odstranil, nebo alesponl

eliminoval nasledky pii pfichodu téchto hrozeb (Blazkova, 2007).

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast slouzi jako zaklad pro dal$i analyzy a nasledné navrhy. Kazda podkapitola
teoretické Casti diplomové prace ma své opodstatnéni. Spravn€ definované pojmy
pomohou docilit presnéjsich vystupil nasledujicich analyz a minimalizuji nesrovnalosti a

potencialni nepfimé interpretace vysledk.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka ¢ast diplomové prace, kterd se opira o teoretické vychodiska prvni kapitoly,
bude slouzit zejména jako podklad a zdroj informaci, které vyuziji v tieti ¢asti prace pro

tvorbu navrhu.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Jméno spolecnosti: Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o.
Sidlo: Zamecka 1508, 696 81 Bzenec

Identifika¢ni ¢islo: 476 83 295

Pravni forma: s.r.o.

Zakladni kapital: 28 000 000K¢

Pfedmét podnikdni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zédkona
Jednatelé: Ing. Miku§ Pavel, MVDr. Kapralek Jiii, Ing. Svoboda Botek

Vlastnicka struktura: WINE INVEST, a.s. vlastni 99,93% podilu vinafstvi
(Justice.cz, 2017)

Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. patii mezi vyznamné producenty tichych vin v Ceské
republice s mnohaletou tradici a historii. V roce 2007 piesunuly vinaiské zavody
Hukvaldy s.r.0., které maji vice nez 80letou tradici, své vyrobni provozy vcetné sidla do
zameckého aredlu mésta Bzenec. Vroce 2008 byla poté dokoncena kompletni
rekonstrukce vyrobnich prostor a doslo k obnoveni vyroby vina v moderné technologicky
vybavenim vinafském podniku v nové rekonstruovanych zameckych sklepich (Justice.cz,

2017) (Zamecké vinaftstvi Bzenec, 2019).

Filozofii vinafstvi je vyrabét a prodavat co mozna nejkvalitn€jsi vina. Pro zabezpeceni
tohoto cile jsou klicové stabilni dodavky zakladni suroviny — hrozni révy vinné. Z tohoto

divodu jsou dlouhodobé potfizovany a vysazovany nové vinice, které se nachézeji
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Vv nejlepsich moravskych podoblastech slovacké, mikulovské a znojemské (Justice.cz,

2017) (Zamecké vinaistvi Bzenec, 2019).

Vysledkem tohoto usili je obhospodafovani vinic o rozloze vice néz 535 ha, a to také za
pomoci dcefinych spolecnosti. V odridové skladbé vinafstvi nechybi Chardonnay,
Veltlinské zelené, Muskat moravsky i Sauvignon. Klicovymi a strategickymi odriidami
pro Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. jsou Rulandské bile, Ryzlink rynsky a Ryzlink
Vlassky. Zejména tedy vinicni trat’ Klinky je jiZ nesmazatelné¢ zapsala do novodobé

historie moravského vinafstvi (Justice.cz, 2017) (Zamecké vinafstvi Bzenec, 2019).

2.2 Organizacni struktura a prfedmét podnikani vinarstvi

Na vrcholu organiza¢ni struktury Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. je feditel
spole¢nosti, Ing. Botek Svoboda, pod kterého spadé pét vedoucich manaZeri jednotlivych
usekd, jimiz jsou: technicky manaZzer, manaZer jakosti, obchodni feditel, ekonomicky
manazer, technologicky manazer. Kazdy jednotlivy manazer méa na starost jedno
specifické oddéleni vinafstvi, ve kterém fidi tym svych piimych podfizenych

(IHNATKO, 2022).

Pfedmétem podnikani Zameckého vinatstvi Bzenec s.r.o. jsou tyto nasledujici ¢innosti,
ze kterych dale generuje spolec¢nost zisk: vyroba vinnych alkoholickych napojt
v nékolika jakostnich fadach a znackach, velkoobchodni prodej, maloobchodni prodej
pfes podnikové prodejny a e-shop, sluzby (degustace, plesy) a také analyza vin na

zakazku v akreditované laboratoti (IHNATKO, 2022).

2.3 SLEPTE analyza

Aktudlnim cilem vinafstvi je vstoupit na polsky trh, proto i dalsi analyzy této Casti se
orientuji zejména na Polsko. V této podkapitole diplomové prace provedu analyzu
makroprostiedi polského trhu. V ramci této analyzy budu charakterizovat spolecenské,
legislativni, ekonomické, politické, technické a technologické faktory a trendy. VSechny
jednotlivé ¢asti analyzy jsem diskutoval a konzultoval s pracovniky vinafstvi, aby styl

vystupu analyz co nejvice korespondoval s potiebami Zameckého vinaistvi Bzenec s.t.0.
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2.3.1 Spolecenské faktory a trendy

Jelikoz Ceska republika a Polsko se fadi mezi Gizce spjaté a spolupracujici slovanské
narody, nejsou mezi spolecenskymi faktory a trendy téchto zemi natolik vyrazné rozdily,
které¢ by mohli ovlivnit navrhy a vysledky diplomové prace, nebo redlny vstup vinaistvi

na polsky trh.

Polsko je velmi niboZensky zalozeny stat, kde pievazuje zejména Rimskokatolicka
cirkev, ke které se hlasi vice jako 87 % populace. Tento silny vliv ndboZenstvi ma vliv na
celou tadu dilezitych socialnich otazek v Polsku, které nijak piimo neovliviuji
problematiku diplomové prace. Také dalsi spolecenské a kulturni odliSnosti nejsou
natolik odlisné, aby se s nimi diplomova prace zaobirala (Population: demographic

situation, languages and religions, 2022).

Do spolecenskych faktora 1ze také zapocitat i zvyklosti sjednavani obchodnich schizek
a zvyklostem obchodovani jako takového. V Polsku je zvyklosti si sjednavat schiizky na
presné stanoveny den a je dobry brat v potaz polské cirkevni svatky, které predstavuji pro
vétSinu Poldki vyznamnou soucast narodni identity. Je velice Zadouci byt dochvilny, ale
Polaci dokaZou prominout zpozdéni. Oblibené jsou pracovni snidané, které se uskuteciiuji
mezi 10 a 12 hodinou. Hierarchizace hraje pro Polaky stézejni roli, takze zpravidla
navstévuje nize postaveny jednatel vysSe postaveného. Polaci jsou velci optimisté a maji
radi kladny pfistup a uptimné pochvaly. Navzdory faktu, Ze ¢eStina a polStina jsou jazyky
velmi podobné, je Zadouci a profesionadlngsi si vzit na dileZitd obchodni jednani
profesionalniho tlumoc¢nika. Dal§im dilem skladanky pro uspésné jednani je individualni
piistup k partnerovi, ktery zpravidla uvita, pokud je pfedem informovan o dulezitych
bodech jednani pies e-mail, nebo telefonicky. Veskeré dalsi specifikace obchodnich
schiizek jsou velmi podobné podminkam, na které jsme v Ceské republice zvykli (Polsko

| Businessinfo.cz, 2022).

Dulezité informace spojeni se spolecenskymi faktory a trendy souvisejici s konzumaci a
nakupem vin a alkoholu jsou obsazeny v nasledujicich kapitolach a pak zejména ve

vyzkumu kapitola €. 2.6.
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2.3.2 Legislativni faktory a trendy

Danovy systém v Polsku je povazovany za velmi nepiehledny a komplikovany. Existuje
zde n€kolik druht dani, kdy se vétSinou jednd o dan¢ pifimé. Jsou zde také nepiimé dané
jako: DPH a spottebni dan (polsky Akcyza). DPH — Zakladni sazba v Polsku ¢ini 23 %.
Pro nékteré zbozi a sluzby jsou stanoveny snizené sazby 8 %, 5 % a 0 %. Ve vsech

¢lenskych statech EU podléha vino zakladni sazbé DPH (Polsko | Businessinfo.cz, 2022).

Poléci se snazi, aby ¢im dal tim vice danovych vypofadani probihalo elektronicky,
bohuzel je stim spojeno mnoho potizi. 6. vydani mezinarodniho zebiicku
konkurenceschopnosti daiovych systémi vyhodnotilo Polsko jako tieti nejhorsi ze 36
zkoumanych ¢lenskych zemi Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj, kdy jako
hlavni slabina byla oznacena sloZitost dafiového systému a existence Cetnych vyjimek

(Polsko I Businessinfo.cz, 2022).

Zakladem dan¢ u vina je pocet hektolitri hotového vyrobku. Sazba spotiebni dané¢ na
vino je 245 PLN na 1 ha hotového vyrobku (Wino: produkcja, podstawa
opodatkowania, stawka akcyzy, 2022).

Pokud chceme legaln¢ dovazet do Polska vodku, vino, cigarety a tabdk, tak je potieba
obaly (lahve) opatfit 3titkem tzv. banderolem, ktery slouzi stejné jako kolek v CR. Tyto
banderoly musi pouZivat vSichni dovozci dovazejici zbozi z EU. Hodnota kolku, ktery se
lepi na jednu lahev je 0,1 PLN (0,08 je hodnota kolku a 0,02 je hodnota materialu na
kolek/banderol) (Odbierz banderole podatkowe, 2022).

Domestic wine

Imported wine

76% [195]

Obrazek ¢. 1: Skladba ceny vina na polském trhu
(Zdroj: Statista, 2021)

Obrazek ¢.1 vySe nam vyobrazuje, z ¢eho se sklada kone¢na cena vina prodavaného

V polském retailu v roce 2018 a rozdily mezi skladbou ceny domaciho vina a vina
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importovaného ze zahranici. Na obrazku ¢.1 vyse zastupuje svétle modrou barvu specialni
uvalenda dan na urcité zbozi a komodity proddvané na polském trhu. Tmaveé modra barva

odrazi zékladni cenu statku a Seda barva vyznacuje spotfebni dan.

Dalsi z vyznamnych legislativnich faktora, které jsou rozdilné mezi polskym a ¢eskym
trhem je prodej alkoholickych napoju pres internet. V Polsku jsou sice provozovany e-
shopy na prodej vin a alkoholu, ale je tieba tuto ¢innost mozno vykonavat pouze pokud
dotyény podnikatel ziska specialni licenci. Pokud se pfes internetovy obchod v Polsku
prodava alkohol, tak se jiz nemizou pies stejny kanal prodéavat jiné produkty jako jsou
napiiklad potraviny. Z tohoto divodu nelze dohledat nabidku vin a alkoholu na

oficialnich internetovych strankach jednotlivych retailovych fetézci v Polsku

(IHNATKO, 2022).

2.3.3 Ekonomické faktory a trendy

wev

Polsko se fadi mezi nejdulezitéjsich obchodnich partnertt CR. Na strané dovozu je tieti
(po Némecku a Cing), na strané vyvozu rovnéz (po Némecku a Slovensku). Obchod roste
oproti celkovému obchodu CR nadprimérnym tempem a duleZitost Polska se stale
zvysuje, pfitemz mnozstvi polského exportu do CR je dlouhodobé& vyssi nez hodnota
exportu CR do Polska.

Tabulka ¢&. 1: Ukazatele polské ekonomik
m:&_ PP P

Rust HDP (%) -2,8

Inflace (%) 2,3 3,4 2,4
Nezaméstnanost (%) 5,4 59 6,5
Export (mld. USD) 260,7 266 300,5
Import (mld. USD) 259,4 252,5 293,3
Obchodni bilance (mld. USD) 1,3 15,9 11,1
Primyslova produkce (% zmeéna) 4,2 -1,1 5,7
Populace (mil.) 37,9 37,9 37,8
Export z CR (mld. CZK) 277,677 276,931 N/A
Import do CR (mld. CZK) 314,692 310,443 N/A
Obchodni bilance s CR (mld. CZK) 37,615 33,511 N/A

Vlastni zpracovani dle (Polsko | BusinessInfo.cz, 2022).
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Z tabulky ¢.1 lze vycist hned né€kolik dulezitych skutecnosti. V Polsku dochazi
K ur¢itému narustu HDP. Inflace se drzi v pfiméfené mife. Dochazi sice k nardstu
nezameéstnanosti, ale procento nezaméstnanosti je stale v udrzitelné mife. Zem¢ za
posledni roky vice exportuje neZ importuje. Polsko také Siroce spolupracuje s CR, kdy do

CR vice dovazi, a proto je jejich obchodni bilance s Ceskou republikou kladna.

Vsechny tyto informace poukazuji na to, ze Polsko je ekonomicky stabilni zemi a

solventnim obchodnim partnerem, popiipad¢ stabilnim trhem.

Na zékladé¢ dat od polského statistického ufadu za leden az prosinec 2020 jsou
ekonomicky vyspélé zemé (dle kvalifikace MMF) s podilem 86,2 % (v tom 73,8 %
pfipada na EU) hlavnim ter¢em polského vyvozu. Na stran¢ importu je situace obdobna,
kdyz ekonomicky rozvinuté zemé stoji za 64,7 % (v tom EU 55,0 %) celkového dovozu

(Polsko I Businessinfo.cz, 2022).

Export se zemémi EU vyjadieny v eurech v roce 2020 ¢inil cca. 175 mld. EUR a dovoz

124 mld. EUR. Kladné saldo tak ¢inilo 51,2 mld. EUR (Polsko | Businessinfo.cz, 2022).

Vroce 2018 byly nejvyznamnéjSim faktorem polské ekonomiky velkoobchod a
maloobchod a doprava véetné ubytovacich a stravovacich sluzeb. Tento faktor tvofil

26,2% celé polské ekonomiky (Poland, 2022).

2.3.4 Politické faktory a trendy

Polsko je parlamentni republika jejiz hlavou statu je prezident. Zemé se d€li na 16
vojvodstvi. Polsko je 5. nejlidnatj$im statem EU, 8. nejlidnatéjsi zemi v Evropé a 36. na
celém svét&, kdy jeho pocet obyvatel k 5.7. 2021 ¢&inil 37 840 001. Ufednim jazykem je
polstina a ménou je polsky zloty (PLN). Polsko se v soucasné dob¢ aktivné ptipravuje na
ptijeti eura. Polsko je od 21.12.2007 soucasti Schengenského prostoru (Poland, 2022).
Slovenskem a Madarskem, Vvramci Visegradské ctytky dovozu (Polsko |

Businessinfo.cz, 2022).
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2.3.5 Technické a technologické faktory a trendy

Z predchozich podkapitol kapitoly 2.3. vime, Zze Polsko je zemi ze stabilni a rozvinutou
ekonomikou s kladnou obchodni bilanci a podobnym chovanim trhti jako je tomu u jeho
sousedl, navic clenskym statem Evropské unie a mnoho dalSich nadnérodnich
spolecenstvi, neni potieba blize analyzovat pro potieby diplomové prace technické a
technologické faktory a trendy. V ramci diplomové prace jsou dostacujici informace, ze
z technického a technologického méftitka je si Polsko velmi blizké se stavem techniky a

technologii s Ceskou republikou a ostatnimi ¢lenskymi staty EU.

2.4 Porteriv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiredi

V ramci makroprostfedi podniku neexistuje mnoho tak dilezitych odvétvi, jako je prave
konkurence. Konkurence je nebezpecny faktor piimo ovliviiujici podnik. Zejména na poli
mezinarodniho trhu, kdy je spolecnost v roli exportéra je tieba dbat na dikladnou analyzu

konkurence.

Konkurenci na polském trhu se dukladné&ji vénuji v kapitole 2.5. Zde se podivame na

konkurenci z dalsich thld a doplnim o dalsi dalezité informace a poznatky.

2.4.1 Rizika vstupu potenciilnich konkurentii

Z kapitoly 2.3, kde je provedena analyza SLEPTE vime, Ze Polsko je soucasti EU a
¢lenem mnoha dalSich nadnarodnich uskupeni podporujicich mezinarodni i1 tuzemsky
obchod. V kapitole 2.5 a 2.6. zjistim, Ze se v Polsku nachézi velké mnozstvi zahrani¢nich
konkurentil, a ze mira importovaného vina do Polska kazdym rokem stoupa. Je tedy zcela
zfejmé, Ze rizika vstupu potencidlnich konkurentii na polsky trh jsou velmi vysokéa a musi

se S nimi pocitat.
2.4.2 Rivalita mezi stavajicimi podniky jiz ptisobicimi na daném trhu

Jiz z podkapitoly 2.4.1. mi jasn€¢ vychazi, Ze mira konkurence mezi exportéry na polsky

trh je velmi silnd. Na obrazku ¢€.2 nize také mizeme vidét, jak se kazdym rokem zvySuje
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produkce polskych vinatl, ktefi samoziejmé& cht&ji a konkuruji na polském trhu

zahrani¢nim vinafstvim.

Season

Obrazek ¢. 2: Riist produkce polskych vinaii v ¢ase
(Zdroj: Statista, 2021)
Z obrazku &.2 vySe je zietelné, Ze je polskym trendem posledni doby prudky narist
tuzemskych producentt vin i pfesto, ze v dalSich kapitolach se zjisti, Ze neustale roste i

mnozstvi importovanych vin do Polska.

Ceska republika v dobé vypracovavani diplomové prace nema na polském trhu zadného
vinafského zastupce v jakémkoliv z ptednich retailovych potravinovych fetézcich
pusobicich na polském trhu (IHNATKO, 2022). Tato informace poskytuje velkou
prilezitost pro vinaistvi a zaroven konkurencni vyhodu, kdy mohou vyuzit ,,limitovanost*
produktti na polském trhu z Ceské republiky jako svoji vyhodu. Zaroveii p¥i priizkumu
potencidlnich zdkaznikd pro Zdmecké vinafstvi Bzenec s.r.o. byl zjistén velmi ojedinély
vyskyt vin z Ceska i u mensich B2B i B2C podnikatelskych subjektii prodavajicich vino,
kdy toto zjiSténi znovu poskytuje velkou ptileZitost pro uchyceni se na tomto trhu. Na
druhou stranu v retailu, internetovych obchodech, vinotékach a dalSich specializovanych
obchodech je velky pfetlak zahrani¢nich konkuren¢nich vinafstvi. Pro potieby této prace
nema smysl pfesné zanalyzovat co dand konkurence na polském trhu nabizi, protoze

polsky a Cesky trh, stejné tak jako slovensky a némecky trh jsou piesyceny velice Sirokou
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nabidkou rozmanitych vin ve vSech odriidach, cenovych kategoriich a zemi ptivodu. Je
tedy na 100 % jisté, Ze na polském trhu lze zakoupit napiiklad ryzlink rynsky ve vSech
jakostnich stupnich, cukernatostech a zejména v cenovych hladinach. Konkurenéni
vyhoda vinafstvi tedy nespociva v urcité originalit¢ produktt, které¢ v této produktoveé
oblasti na rozvinutych trzich nelze realné¢ dosdhnout, ale misto ptivodu danych vinafstvi

a kvalita.

2.4.3 Smluvni sila kupujicich

Jak jiz jsem zjistil v ostatnich kapitolach, zédkaznici na polském trhu maji v oblasti vin
Z ¢eho vybirat. Zejména zahrani¢ni dovozci vina nabizi polskému zakaznikovy mnoho
variant v mnoha cenovych kategoriich. Je tedy teoreticky mozné, ze pokud si polsky
zakaznik bude vybirat vzdy levngj$i alternativy, tak mize plsobit na potencidlni snizeni
ceny a zmény v nabidce. Kazdopadné toto tvrzeni nepodporuje zadna z podkapitol
zabyvajici se trendem rdstu cen, popiipadé utraty polskych zdkaznikli za vino a

alkoholické népoje.

2.4.4 Smluvni sily dodavateli

Na vétsiné trzich v ramci EU je situace podobna, tedy ze v ramci silné konkurence a
presycenosti trhl si dodavatelé nijak peclivé nevybiraji své zakazniky, zejména pokud
zakaznik prokdze svoji hodnotu a originalitu. Zdmecké vinafstvi Bzenec s.r.o0. svoji
originalitu 1 pfidanou hodnotu ma a ma ji jednodusSe jak potvrdit (nékolik vyznamnych
Ceskych 1 svétovych ocenéni), a proto z pohledu tohoto vinafstvi neni nijak slozité

vyjednat pfiznivé podminky s dodavateli (IHNATKO, 2022).

2.4.5 Hrozby substitu¢nich vyrobki

Konkuren¢ni boje také probihaji mezi jednotlivymi substituty. Je pravdou, Ze vino
jakoZzto alkoholicky ndpoj ma velkou fadu substitutd. Jak si stoji vino na polském trhu

oproti svym substitutliim, nan ukazuji obrazky ¢.3 a ¢.4 niZze.
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Yo in alcohol sales
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Cin Sparkling wine Rum Whisky Vodka Wine Beer

Obriazek ¢. 3: Meziro¢ni zména hodnoty utraty za alkohol v Polsku z roku 2018 na 2019
(Zdroj: Statista, 2021)

Tento obrazek ¢.3 predstavuje zménu hodnoty utraty za jednotlivé alkoholické napoje
v Polsku z roku 2018 a 2019. Zde je jasné vidét, ze meziroéné rapidné v Polsku stoupla
cena zejména tvrdého alkoholu a Sumivych vin. Na druhou stranu ticha vina zdraZila
pouze o 5 %, coz nam dale potvrzuje i provedeny vyzkum v kapitole ¢.2.6. Toto zjisténi
velmi pfiznivé nahrava vinnému sektoru alkoholickych népoji, protoze zde nariist ceny
neni zdaleka tak markantni a zdkaznici, ktefi vybiraji na zéklad¢ ceny se mohou k této

skutecnosti pfiklonit.

Beer 39%
Wine

Vodka

High-quality alcohol (whiskey, brandy)

Something different

It's hard to tell

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35 40% 45%
Obrizek & 4: Cetnost konzumace alkoholu v Polsku za rok 2019
(Zdroj: Statista, 2021)

53



Zde na obrazku ¢.4 je procentualné vyobrazena ¢etnost konzumace alkoholu v Polsku za
rok 2019. Tyto data vychazeji znovu piizniveé pro vino, jelikoz na zakladé téchto dat patii
vino na pomysinou druhou pficku v oblasti ¢etnosti konzumace alkoholickych napoju

hned za pivem.

2.5 Analyza polskych zakazniki a polského trhu s vinem

V této kapitole se blize ptiblizi specifika polského trhu s vinem a pozadavky a preference
polskych zakaznikl. Z této kapitoly mnohé vychazi do kapitoly s provedenym
vyzkumem. Na druhou stranu mnoho véci, ktery by mohli a méli byt obsazeny zde v této
kapitole budou jiz zminény v jinych ¢astech diplomové prace, a proto tyto informace jiz
zde nebudu znova duplikovat, ale popfipadé na né¢ odkazu. Zejména ze zaméfime na

oblasti, které maji nejvetsi vyznam pro moji dipolomovou préci.

Na obrazku ¢€.5 nize je procentudlné¢ zndzornéné, jak Casto konzumovali vino polsti
zakaznici v roce 2019. Zelend barva vyznacuje zakazniky, kteti vino nepili. Svétle modra
je tvofena zakazniky, ktefi piji vino alesponn 1x tydné. Tmavé modra reprezentuje
zakazniky ktefi piji vino nékolikrat do mésice, Seda nckolikrat do roka a Cervena
reprezentuje zakazniky, ktefi piji vino maximan¢ jedenkrat za rok. Tento obrazek byl
¢erpan z portalu STATISTA, kdy je zde udano, ze pro tento ,,face to face* vyzkum bylo

osloveno 965 respondentt starSich 18 let.

® At least once a week 3%

® Never 31% ® Once or a few times a month .

® Less than once a year...

Once or a few times a year 36%

Obrazek &. 5: Cetnost konzumace vina zdkazniki na polském trhu za rok 2019
(zdroj: Statista, 2021)
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Z obrazku ¢€.5 vychazi, ze vice nez 30 % respondentli vino nepije, a pouze 3 %
respondentl vino pije nékolikrat za tyden. Na druhou stranu 26 % respondentl pije vino

vicekrat do mésice.

Dalsi obrazek ¢.6, ktery jsem rovnéz Cerpal z portalu STATISTA ndm tentokrat udava
informace o druhu nejcastéjSich konzumentt vin v Polsku v roce 2019. Tento obrazek

nam znovu potvrzuje informaci, Ze 26 % konzumentl pije vino vicekrat do mésice.

B0%

50% 50%

50%

40%

30%

Share ol respondents

20%

10%

Housewife Office worker Aged 25 to 34 years old Drinks wine once or a few
times a month

Obrazek ¢. 6: Rozdéleni nejcastéjSich konzumenti vina v Polsku za rok 2019
(zdroj: Statista, 2021)

Zde na obrazku vyse muzeme vidét, ze 50 % z dotazovanych respondentd jsou Zeny

v domécnosti a dalSich 50 % jsou pracovnici v kancelarich.

DalSim velmi zajimavym obrazkem je obrazek ¢.7, ktery nam udava odpovédi 1 700

polskych respondentil starSich 18 let na otdzku, zda povazuji vino za alkohol v roce 2019.
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* No** 47

# Yes 53

Obrazek ¢. 7: Povazuji Polaci vino za alkohol?
(Zdroj: Statista, 2021)

Je zarazejici ze 47 % vSech respondenti nepovazuje vino v Polsku jako alkohol. Toto
zjisténi nam ukazuje, ze vyzkumy a ankety tykajici se piti vina a alkoholu v Polsku mohou
byt znaéné zkreslené a skutecnd konzumace vina polskymi zdkazniky miize byt daleko

vySSi.

Dalsi obrazek ¢.8, nam tentokrat pedstavuje slozeni hlavnich importérd vina do Polska
Vv roce 2020. Jedna se o pomé&rné Cerstva data, kterd jiz jsou ovlivnéna krizi onemocnéni
Covid-19. Zjisténi skladby importéri do Polska je dilezité zejména pro to, abychom
zjistili jeste vice informaci jednak o preferenci polskych zakazniku, ale také a konkurenci,
ktera se na trhu nachazi. Vice o konkurenci na polském trhu se budu vénovat v dalSich

kapitolach.
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* Moldova 3% \I

» Georgia 3%
® Bulgaria 3.1%

® Chile 5.1% ® Italy 25.6%

Portugal 7.8%

* Spain 8.4%

» Germany 10.9%

* USA 10.6%

France 10.8%

Obrazek ¢. 8: Rozdéleni nejvétSich importéri vina do Polska v roce 2020
(Zdroj: Statista, 2021)
Tento obrazek ¢€.8 ndm jasné ukazuje, Ze nejveétsi importéti vina do Polska jsou zemé EU
a USA. Toto zjisténi nahrava ¢eskému vinafstvi pro vstup na trh, jednak z dtivodu ¢lenstvi
v EU, a také zdivodu, Ze ceska vina jsou typologicky velmi podobna vinim

vyprodukovanych zejména v Némecku (bila vina) a v Italii (Cervend vina).

Obrazek ¢.9 se vénuje mnozstvi importovaného vina do Polska v obdobi 2010-2020.
Tento obrazek ma velice dilezitou vypovédni hodnotu a ukazuje, zda je tendence importu

vina do Polska rostoucti, nebo klesajici.

175
175

15
Lae 141.52

13153 13042

101.88 103.41

100

75

mport volume in thousand mt

25

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Obrazek €. 9: Zmény v objemu importovaného vina do Polska v case
(zdroj: Statista, 2021)
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Obrazek ¢.9 mi prozrazuje, Ze trend importu vina na polsky trh je za obdobi 2010-2020
jednoznacéné rostouci, a nic nenaznacuje tomu, ze by se to v blizké budoucnosti mélo
n¢jak vyrazné meénit. Toto zjisténi je opét dobrou zpravou pro Ceské vinare, protoze jde

vidét, ze polsky trh ma o importované vina stale rostouci zéjem.

Pokud analyzujeme zakazniky na polském trhu, je tfeba se zaméfit také na zdkazniky
Vv podobé B2B. Obrazek ¢.10 nize nam jednak ukazuje jaké mnozstvi B2B zakazniki se
na polském trhu vyskytuje, jakeé je jejich rozdéleni a jak se jejich pocty ménily v obdobi
2017-2020.

35418

33,221
30,463
- 28,793
30,000 27,265 27,021 25914 26,503
; i
z mf“ 10,171 8137
10,000 7,152 7:008 7,071 7,150
3, 519 S— 1 (3 S— 03
346 Fyy— L 325
i}
2017 2018 2019 2020
=#= Hypermarkets == Supermarkets
Discounts =8= Large grocery stores (101-300m2)
=2= Medium grocery stores (41-100m2) Small grocery stores (<40m2)
== Wine and Confectionery Stores == Kiosks
== Petrol stations == Drugstores

Obrazek ¢. 10: Rozdéleni a pocty potencialnich B2B zakazniku
(Zdroj: Statista, 2021)
Na prvni pohled je zcela zfejmé, Ze mnoZstvi 1 struktura jednotlivych B2B zékazniki se
za poslednich nékolik let neméni. Obréazek €.10 také zobrazuje, ze se na polském trhu
vyskytuje opravdu velké mnozstvi potencidlnich B2B zakaznikt, které muize vinafstvi

oslovit.

V diplomové praci byli nékolikrat zminéni potencidlni zdkaznici na polském trhu

s vinem. Nyni je vhodné ty nejvyznamné;jsi a nejvétsi zdkazniky pfedstavit.
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Mezi nejvétsi hrace v ramei potravinovych retailovych fetézcii patii Kaufland, Eurospar,
Aldi, Carrefour, Biedrovka a Auchan. Jak jiz bylo zminéno vySe, zadny z téchto

potencialnich zakaznikli v soucasné dob¢ nenabizi a neprodava vina od ¢eskych vinait.

Dalsimi klicovymi potencidlnimi zdkazniky typu velkoobchod, internetovy obchod a
sdruzeni vinoték jsou VINIFY, WINNICA, WINEXPERTS, DOM WINA,
TARGIWINO a mnoho dalsich. Zadny z vyse jmenovanych podnikatelskych subjekti,

nema ve své nabidce vina z Ceské republiky.

2.6 Vyzkum

Literarni reSersi jsem zpracovaval za pomoci knih dostupnych v tstfedni knihovné¢ VUT,
ale také ze zahrani¢nich zdroji, jako je napiiklad oficidlni report United States
Department of Agriculture — ministerstva zemédélstvi USA. Dal$im velmi cennym
zdrojem informaci pro muj vyzkum byl internetovy portdl STATISTA, kde jsem nalezl
mnoho vypovidajicich informaci, které mi pomohly. Informace obsazené v portalu
STATISTA byly hojné prevzaty ze Statistics Poland. Z divodu velkého mnoZstvi
sekundérnich dat jsem zvolil kvantitativni ptistup k vyzkumu, konkrétn¢ metodu archivni

(historické) analyzy, zejména tedy trendovou a predik¢éni analyzu.

Vyzkumné zaméteni sméfuje na prizkum vyvoje cen bilého a cerveného vina na polském
trhu za poslednich 5 let. Diky tomuto priizkumu se jednak podaii objevit trend rastu téchto
cen do budoucna, hlavné ty ziskané skute¢nosti pomohou zjistit urcité cenové rozhrani
produkti, se kterym ma vinatstvi vstoupit na polsky trh tak, aby co nejvice zvysilo Sance
na svij ispéch na taméjsim trhu. Diky témto ziskanym informacim se dojde v diplomové
praci také K zjisténi, zda ma vinafstvi v této cenové kategorii polskému trhu co nabidnout,
nebo musi piijit se zcela novym konceptem (fadou vin), tak aby se co nejvice ptizpiisobili

pozadavkliim a specifikam polského trhu.

Centralni vyzkumna otazka: Jaky je vyvoj a predikce cenového trendu vina, které se

prodava na polském trhu za poslednich 8 let?
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Cil vyzkumu: Na zaklad¢ trendové analyzy ceny vina na polském trhu navrhnout

vhodnou cenu bilého a cerveného vina vinafstvi pro vstup vinafstvi na polsky trh.

Abych mohl dokazat obstojné splnit hlavni cil vyzkumu, musel jsem ze vSeho nejdiive
najit dostatek relevantnich dat ze seri6znich zdroji, abych si mohl utvotit ptehled o situaci
na polském trhu a mél z ¢eho Cerpat pro nasledna doporuceni pro vinaistvi. V ohledu dat
a informaci mi jako zdroj téchto dat vyrazn¢ pomohl internetovy portal STATISTA, ve
kterém se mi podatilo ziskat pomérné mnoho dobte uchopitelnych dat, se kterymi se dalo

dale pracovat.

Ziskana data byla potieba oklestit o nepotfebné, nebo pro mij vyzkum zbyte¢né data.
Data bylo tfeba také upravit do urcité formy, abychom s nimi mohl dale pracovat, hledat

souvislosti, porovnavat a nasledn¢ interpretovat poznatky a vysledky.

Urcité data/informace potiebné pro mij vyzkum, jako je napiiklad primérna cena
cerven¢ho vina v polském retailu, nebyla v rdmci dostupnych databazi a vyhledavact
nikde k dohledani, nebo zdroje téchto informaci nebyly zdaleka tak validni, aby mohly
dané informace byt ve vyzkumu zohlednény. Ke zkompletovani a opodstatnéni vyzkumu
jsem pro zisk chybé&jicich dat vyuzil znalosti a zjisténych zkusenosti od pracovnika
obchodniho oddéleni Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. pana Vladimira Thnatka, ktery
bude mit v budoucnu projekt vstupu na polsky trh na starost. S panem Vladimirem
Ihnatkem a Zbyiikem Zikou jsem jiz hojné spolupracoval na svoji bakalatské praci, jejiz
navrhy dodate¢né¢ Zamecké vinafstvi Bzenec nejen na zdklad€ na$i spoluprace

zrealizovalo.

2.6.1 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této kapitole se jiz dostaneme piimo k analyzovani jednotlivych ziskanych dat zejména
tedy z portalu STATISTA. Kazda podkapitola se bude vénovat jednomu urcitému
faktoru. Prioritni zamétfeni bude zejména na cenu vina na polském trhu s diirazem na
cenovy trend. Kazdy dalsi zanalyzovany faktor/vlastnost a jeho vystupy budou

pomyslnym dilkem skladanky, kterd by ndm v zavéru méla dat jasné a vycerpavajici
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informace, na zéklad¢, kterych bych mél doporucit danému vinafstvi s jakymi produkty
by méli na polsky trh vstoupit, s jakymi bude moznost vstoupit v budoucnu a kdy, nebo
S jakymi produkty rozhodné na polsky trh nevstupovat a tim predejit zbytecnému

vynalozeni nakladl navic.

Analvza cen tichého versus Sumivého vina

Tato podkapitola se zaméfuje na jednu z nejdilezitejSich ¢asti mého vyzkumu. Zde si také
vyobrazim cenovy trend tichého a Sumivého vina na polském trhu na zaklad¢ kterého
bude daleko snazsi napasovat cenu pro UspeéSné zaclenéni na trh a zjiSténi moznosti
vinafstvi, ktery sortiment mohou nabidnout nyni a v budoucnu. Data ¢erpana pro tuto

podkapitolu jsou z portalu STATISTA.

Pivodni udaje byly uvedeny v USD a nikoliv PLN. Bylo tfeba pfepocitat mény na
zaklad¢ aktualniho kurzu ke dni 1.12. 2021 17:53 z mezinarodniho internetového portalu
vyobrazujici aktudlni a platné sménné kurzy, a to konkrétné¢ Bloomberg. Data bylo také
tteba zuzit pro nase potieby. Byla zcela vynechana data a ktivka fortifikovanych vin,
které Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0. nevyrabi a nema to ani v planu do budoucna. Po
upravé jsem data znovu zadal do tabulky, na zaklad¢, které jsem vytvofil nasledujici Graf

¢.1 nize, ktery je vhodny pro moji praci a interpretaci vysledk.
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Graf ¢. 1: Vyvoj a predikce ceny tichého a Sumivého vina v ¢ase na polském trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, 2021)
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Cenové hodnoty jsou uvedeny ,,per unit“. Statista uvadi, ze jeden litr = jedna zakladni
jednotka. Graf ¢.1 nam ptehledné vyobrazil trend rdstu cen tichého i Sumivého vina na
polském trhu. Dale je si tieba povSimnout, ze primérna cena tichého vina je o dost vyssi
nez primerna cena Sumivého vina. Dillezitym faktem, ktery se dé jednoznacné vycist
z grafu, je strmé&jSi nartist pramérnych cen u obou sledovanych skupin vin.
Pravdépodobné se jednd o reakci zmén ekonomiky stith ve svété i v Evropé na
podobna kiivce primérné ceny tichych vin. Tento jev by ndm mél fict, ze tichého vina se
Vv Polsku prodé daleko vice nez vina Sumivého. Trend ristu primérnych cen Sumivych i
tichych vin do budoucna vypada velmi slibné. Je to zejména dobré zpréva pro vinaistvi
zaméftujici se na kvalitu, kvili které nejsou schopni nabizet levna vina a tim nepfijemné

omezovani kupnim potenciadlem zakaznik.

Tento graf bere v ivahu do primérnych cen vin vSechna vina prodana na polském trhu
ve vSech prodejnich kandlech. Vypovédni hodnotu téchto hodnot tedy zkresluje fakt, ze
kazdy prodejni kandl nabizi jinou jakost a cenu vin. Nejlevnéj$i vina zakoupena
Vv supermarketech snizuji primérnou cenu doli, na druhou stranu vinotéky a vinarny ve
vétSich polskych méstech mohou zase tuto cenu tahat nahoru. V kone¢ném disledku by
se tyto extrémy méli zprimerovat pravé do vyobrazenych hodnot.
Z grafu ndm vychazeji nasledujici skutecnosti:
e Trend primérné ceny tichych a Sumivych vin v Polsku je rostouci.
e Cena tichych vin je vy$si neZ cena Sumivych vin.
e Spolu s pandemii Covid-19 doslo k strmé&jsimu vzristu primérnych cen vin.
e Na polském trhu se proda daleko vice tichych vin neZ Sumivych.
e Diky rostoucimu trendu primérnych cen se polsky trh stdvd zajimavéjSim a
dostupnéj$im pro vinafstvi, které se zaméiuji na kvalitu.
e V dob¢ planovaného vstupu vinafstvi na polsky trh by méla byt primérnd cena
tichych vin 38,27 PLN, Sumivych vin 31,07 PLN a celkova primérna cena 37,75
PLN.
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e Priimérné ceny nezohlednuji odlisnosti baleni zejména tichych vin. Sumiva vina
se prodavaji zpravidla v lahvi, takZze zde nedochazi ke zkresleni cen v ramci

odlignosti baleni.

Analvza prumérné utraty za lahev vina v roce 2020

V této kapitole navazeme na predchozi ¢ast. Zde se zamétime na prodeje lahvi s vinem a
procentualni cenové zastoupeni ndkupu lahvi. Data jsem také z portalu STATISTA, kde
se mi podafilo nalézt pomérné aktualni data, a to z roku 2020. Priimérné vyse ttraty za
lahev je pro vinafstvi daleko cenngjsi, jelikoZ v nejlep$im piipadé€ by chtéli na polsky trh
vstupovat pouze s vinem v lahvich. Ceny byly jiz uvedeny v polské méné, proto zde

nebylo potteba prepocitavat dle aktudlnich kurz.
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30,00% 50,00%
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Graf ¢. 2: Prumérna hodnota ceny utracené za lahev vina v roce 2020 na polském trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, 2021)

Prvni zvlastnosti na Grafu €.2 je, ze soucet procent pfi jednotlivych cenovych kategoriich
nedavéa dohromady 100 %. K této skuteCnosti se vyjadiil portal STATISTA nasledovné:
Zdroj dat neuvadi pocet respondentli, ani neposkytuje Zadné informace tykajici se
chybgjicich procentnich bodit do 100 %. Tyto skutecnosti a limity dat dale rozvedu

V kapitole ¢.2.6.3. Dalsi zkreslujicim faktorem informaci je Siroky interval ceny lahve 12
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az 25 PLN. V tomto cenovém zastoupeni je presné 50 % prumérné vyse tutraty za jednu

lahev v roku 2020.

Abychom mohli tedy data prezentovana v tomto grafu trochu vice specifikovat, z Grafu
¢.1 vezmu primérnou cenu vina za litr a vyndsobim ji objemem jedné lahve (0,751) a
vysledek by nam mohl napovédét, zda data z Grafu ¢.2 jsou relevantni i bez dopoctu do

100 %.

Primérna cena vina v roce 2020 — 34,98 PLN

Objem lahve — 0,75l

34,98 x 0,75 = 26,235 PLN

Tento vysledek nam ukazuje, Ze data v Grafu ¢.2 mohou byt relevantni, jelikoZ vystupy
vychazejici z tohoto grafu naznacuji vysi ceny lahve okolo 25 PLN. Také to naznacuje,

ze 50% zastoupeni v intervalu 12-25 PLN se primérna utrata v tomto useku spise k vyssi

hranici tohoto intervalu.

Z Grafu ¢.2 a porovnani hodnot za rok 2020 Grafu ¢.1 vychazi:

e Priimérna cena, kterou polsky zakaznik zaplati za lahev vina je lehce vyss§i 25
PLN.

e Pomémné vyznamna ¢ast polskych zdkaznikli je ochotna zaplatit za lahev 1 30
PLN, coz je 0 20 % vice nez je primérné zakoupena lahev.

e Svého zadkaznika si najdou i drazsi lahve pies 30 PLN.

e Na zaklad¢ zjiSténého rostouciho trendu cen vin na polském trhu v Grafu ¢€.1 se
da ocekavat, ze v blizké budoucnosti bude primérna utrata za lahev atakovat 30
PLN.

e Z vypocth a porovnani grafi vychazi, Ze v nejvice zastoupeném segmentu (50 %)
v intervalu 12-25 PLN se cena pfiblizuje spise k horni hranici 25 PLN nez spodni
12 PLN.
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Analvza cen bilého vina

Nyni se zaméfime na historicky cenovy vyvoj bilého vina v polském retailu
(maloobchodg@) a také na predikei vyvojového trendu ceny az do roku 2025. Zde jsem
data znovu Cerpal z portdlu STATISTA. Jednd se o velmi Cerstva data, kterd byla vydéna
v Cervenci 2021. Na zéklad¢ téchto dat jsem poté ptipravil kiivku vyvojového trendu ceny
bilého vina v retailu do roku 2025. Informace vychazejici z této kapitoly jsou pro meé
absolutn¢ kli¢ové, jelikoz polsky retail je zdkladnim distribu¢nim a prodejnim kandlem,
ptes ktery by chtélo vinafstvi zacit nabizet a prodavat své produkty v Polsku. Diky tomu,
ze se jednd o prumérné ceny v retailu, automaticky se oklesti aspekty ovliviiuyjici tuto
cenu, jakymi jsou napiiklad: sudové stacené vino, vino zakoupené piimo od producentd,
vino zakoupeno na trzich a spolecenskych akcich a v neposledni fad€ vino zakoupené ve
vinotékach, kdy vinotéky pracuji zpravidla z daleko vyssi marzi, nez jsou retailové

obchody.
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Graf ¢. 3: Predikce vyvojového trendu ceny bilého vina
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, 2021)

Graf €.3 nam ukazuje, Ze priimérnd cena za lahev v polském retailu od roku 2017 do 2020
strmé& stoupala. V roce 2020 Ize vidét, Ze primérna cena lahve v retailu znatelné klesla.
Pfi porovnani s vyvojem cen v Grafu ¢.1 se ndm ale tento vyvoj nepotvrzuje, proto bych
tento jev spise pripisoval ¢etnéj§im akcim a slevam na vino, které ovlivni primérnou cenu
vina v retailu, ale nikoliv skute¢ny rust cenové hladiny prodeju vin v Polsku. Data

vychézejici z Grafu ¢.3 ndm znovu potvrzuji, Ze primérna cena lahve (tentokrat bilé¢ho
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vina V retailu) se znovu pohybuje okolo 25 PLN. Toto zjisténi bude mit velmi pozitivni
pfinos pro vinafstvi, jelikoz zjisténi tikaji, ze polsky retail nepodhodnocuje ceny vin na

trhu.

Na zaklad¢ dat z roku 2017 az 2020 se mi podafilo vytvofit a nanést kiivku vyvoje
cenového trendu bilého vina v retailu az do roku 2025. Trend je jednoznacné rostouci.
Kiivka uvadi, Ze primérnd cena bilého vina v polské retailu by méla byt lehce pod 26,50
PLN. Pti konzultaci tohoto vysledku se zaméstnanci vinafstvi se povéieni zaméstnanci i
ja& na zaklad¢ n€kolika argumentti a skute¢nosti domnivame, Ze by cena i vyvoj cenového
trendu mohl byt daleko strmé&;jsi, a to zejména kviili ristu nakladd na vyrobu i prodej vina,
poptavky evropskych zakaznik po vinech vyssi kvality (IHNATKO, 2022 a ZISKA,
2022).

Z Grafu ¢.3 tedy vychazi nasledujici skute¢nosti:

e Primérna cena bilého vina (lahve) v polském retailu se pohybuje okolo 25 PLN
coz potvrzuje zjisténi z Graft €. 2 a 3.

e Trend rustu primérné ceny bilého vina v polské retailu do roku 2025 je
jednoznacné stoupajici.

e Na zdklad€ konzultace zjiSténych informaci s poveéfenymi zaméstnanci vinafstvi
se da ocekavat, Ze rostouci trend bude jesté daleko strméjsi, a to zeyména kvili
neddavnému startu trendu zvySeni nakladi na vyrobu vina obecné, vyhledu inflacni
situace v Evropé a rostoucimu trendu Evropanii v oblibé drazsich kvalitnich vin,

které mohou zakoupit v supermarketech pro béZné prilezitosti.

Analvza cen ¢erveného vina

Pro analyzu cen Cervenych vin na polském trhu se mi bohuzel nepodatilo nalézt zadné
relevantni informace. Tento problém se mi podafilo rozkli¢ovat a objasnit az po diskusi
S povétenymi pracovniky vinafstvi. Pan Vladimir Thnatko, ktery bude zastfeSovat expansi
na vinafstvi na polsky trh mé informoval, Ze prodejni cena bilého a Cerveného vina

(zejména v lahvich a retailu) se odliSuji zcela minimalné. Dle jeho dlouhodobého

66



sledovani ¢eského i okolnich zahrani¢nich trhli se v maloobchodnich fetézcich cena
¢erveného vina od bilého vina lisila do roku 2017 (v€etné¢) maximalné o 3 %. Od roku
2018 (v¢etné) je tento rozdil prodejni ceny maximalné 2 % (IHNATKO, 2022). Trend
mozné cenové diskriminace jedné, ¢i druhé barvy vina a tim nabizi zdkaznikovi moznost
volby na zaklad¢ jeho preferenci a nikoliv ceny. Dle slov hlavniho technologa vinafstvi,
ktery ma na starosti kompletni vyrobu vinafstvi, Zbyika Zisky je jedinym divodem
je pro zadkaznika, vyrobce 1 prodejce nezadouci tento naklad promitat do kone¢né ceny
(ZISKA, 2022).

Tyto tvrzeni podporuje fakt, Ze v Grafu ¢.1 se udava primérma cena tichych vin na
polském trhu, a nikoliv cena bilého a cerveného vina zvlast. DalSim zdrojem, ktery
potvrzuje tyto informace je zprava z15.12.2021 vydana Statnim zeméd€lskym
interven¢nim fondem Ceské republiky, kde se udavé, Ze ceny bilého a &erveného vina (na
litr i na 0,751), od primyslovych vyrobct, jakym je i dané vinafstvi, se skoro neodliSuje.
U této zpravy je tfeba brat v tivahu, Ze tyto ceny zkresluji i vyrobci nekvalitnich levnych
vin na objem, kde mizou byt praveé lehce zvyhodnéna vina bila. Realita i na zaklad¢ této
zpravy tedy miize byt rozdil v cené opravdu vyse uvedené 2 % (Zpravy o trhu - VINO A
VINNE HROZNY 2021, 2021).
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Graf ¢. 4: Predikce vyvojového trendu ceny ¢erveného vina
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Statista, 2021) a (IHNATKO, 2021) a (ZISKA, 2021)
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Analvza popularnich bilvch vin na zakladé cukernatosti

Jelikoz se mi podafilo zjistit pomérné dost relevantnich a potfebnych informaci ohledné
cenov¢ situace na polském trhu s vinem, je tfeba se zaméfit i na jiné aspekty, které
ovliviiuji mnozstvi prodejli vina a jedna se zejména o vlastnosti vin. Specificky produkt,
jakym je pravé vino si zdkaznici nevybiraji pouze na zéklad¢ ceny, ale také na zaklade

vvvvvv

obsazeny vdaném ving. Je potfeba tedy udélat i analyzu popularity vin podle
cukernatosti, abych mohl vinafstvi poskytnout obsirn€jsi informace a mohl blize
doporucit s jakym sortimentem ma cenu na polsky trh vstoupit. Data pro tuto analyzu
jsem Cerpal z portalu STATISTA. Jedna se o data za rok 2019, ktera byla zvefejnéna ve

stejném roce v prosinci.
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Graf ¢. 5: Popularita bilych vin na zakladé cukernatosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, 2021)

Z Grafu ¢.5 vychazi, ze drtivé nejpopularnéjSich volbou jsou sucha bild vina. Dle
technologa Zbyiika Zisky se nejéastéji v Evropé vyskytuji v této hladiné cukernatosti vina
naptiklad z odriid Sauvignon Blanc a Chardonnay (ZISKA, 2022). Dalsi pomérné silné
zastoupeni v oblibenosti maji bila vina ve varianté polosuchd. Polosladka a sladka vina
maji velmi podobnou chut’ i vlastnosti a fada zakaznik mezi nimi neumi odliSit a Casto
tyto tfidy cukernatosti zaménuji, proto pro nase potfeby tyto tfidy shrneme a v kategorii

sladsich vin budeme pracovat s 11% zastoupenim.
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Lze tedy shrnout nasledujici zjisténi:
e Polsky zakaznik dava vétSinou prednost vintim, které¢ ho oslovi néim jinym, nez
je pouze zbytkovy cukr.
e Polského zdkaznika zajima kvalita vina, a nikoliv jen prvotni/primarni chuté, které
zejména nabizi zvySeny zbytkovy cukr.
e Vyznamné procento Polakil voli vina s vyvazenym pomérem zbytkového cukru.

e Svého zakaznika si najdou, ale i vina sladsi/dezertni.

Analvza popularnich ¢ervenvch vin na zakladé cukernatosti

V piedchozim zkoumani jsem se zaméfil na analyzu popularity bilych vin zakaznikt na
cukernatost. V této kapitole se zamétime na stejnou vlastnost, nyni ale u vin ¢ervenych.
Data jsem znovu cerpal z portalu STATISTA a udavaji informace za rok 2019. Data
ziskana z tohoto portalu jsou o néco novéjsi, nez tomu bylo vyse, kdy data popularity

cervenych vin na zakladé cukernatosti byly uvetejnény v tnoru roku 2020.
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Graf ¢. 6: Popularita ¢ervenych vin na zakladé cukernatosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, 2021)

Graf ¢€.6 ndm ukazuje, ze zdkaznici na polském trhu maji v drtivé vétSin€ zajem o sucha

cervena vina. Zajimavosti je, Ze polosucha ¢ervena vina nemaji v tomto grafu prakticky
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zadné zastoupeni. Cervend vina s vys§im obsahem zbytkového cukru maji pouze 5%

zastoupeni popularity u polskych zdkazniku.

Vysledky vvzkumu

V této kapitole prehledné shrnu vysledky vyzkumu tak, aby mély jasnou vypovédni
hodnotu a Iépe se mi s témito vysledky pracovalo v analytické a navrhové Casti mé
diplomové prace a také proto, aby pro zaméstnance vinaistvi byl vystup vyzkumu struény
a srozumitelny. Dulezité¢ bude i zodpoveédét na Centralni vyzkumnou otazku, ktera je
naprostym vypovédnim zakladem celého vyzkumu. V neposledni fadé v této kapitole

také splnim cil vyzkumu. VSechny vysledky a vystupy vice rozvinu v kapitole ¢.2.5.2.

Centralni vyzkumna otazka byla polozena: Jaky je vyvoj a predikce cenového trendu
vina, které se prodava na polském trhu za poslednich 8 let? Podaftilo se mi zjistit jasné a
podloZené informace, kde na zakladé¢ dat i ndsledného naneseni dat na graf je jednoznacné
zfejmé, ze vyvoj cenového trendu vina, které se proddva na polském trhu, je rostouci.

Toto zjisténi je rovnéz klicové, jelikoz prozrazuje, ze v budouci je moznost vstoupit na

4

Cil vyzkumu byl stanoven nasledovné: Na zaklad€ trendové analyzy ceny vina na
polském trhu navrhnout vhodnou cenu bilého a ¢erveného vina vinaistvi pro vstup na
polsky trh. V této kapitole zodpovim cil vyzkumu a navrhovanou cenu stroze a piimo.
Cesta k tomuto navrhu byla komplikovana a je dikladnéji popsana nize v kapitole ¢.2.6.2.
Cena, kterou doporucuji, za lahev (0,751) bilého vina pro vstup na polsky trh v roce 2022
by se méla pohybovat v intervalu mezi 25 az 31 PLN. Cenu pro Cervené vino navrhuji
Vv intervalu mezi 25 az 31,5 PLN. Jelikoz vinafstvi nebude na polsky trh urcité vstupovat
pouze s jednim produktem (odrtidou), bude mozné vyzkouset n€kolik cenovych moZznosti
u podobnych produktii a jiz na zédkladé zpétné vazby bude mozné dale cenu upravovat,

nebo piijit s levnéjsi/drazsi fadou vin.

V dalsich kapitolach jsem se zamétoval na jiné vlastnosti (zejména cukernatosti), které je

tieba zjistit, aby vinafstvi nabizelo produkty, které se na polském trhu s vinem skutecné
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prodavaji. Zde znovu udam vysledky stru¢né. Zjistil jsem, ze nejveétsi zajem je v Polsku
o bila sucha vina (74,40 %), ale i polosucha vina a vina s vys$§im obsahem zbytkového
cukru si najdou svého zakaznika. Ve vybéru vin Cervenych drtivé prevladaji sucha vina
(95 %), kdy pfi této pfevaze nemé cenu ani premyslet nad vstupem na polsky trh s jinym

typem Cervenych vin nez suchého typu.

2.6.2 Diskuse vysledkii

Diky zjisténim jsem si udé€lal ptfehledny nazor na cenovou situaci na celém polském trhu
s vinem. Ze sesbiranych informaci jsem dostal dostatek relevantnich informaci pro

zodpovézeni Centralni vyzkumné otazky.

Ptedtim, nez bylo mozné exaktné odpovédet na otazku vychézejici z cile vyzkumu, bylo
potieba opfit se o literarni reSerSi zpracovanou v kapitole ¢.1, kterou jsem provedl praveé
z diivodu pomoci pro zpracovani mého vyzkumu a rozvedeni jednotlivych divoda pro

vybér ceny, které nakonec shrnu do odpovédi/navrhu.

Faktory ovliviiuyjici a zdGvodnujici mnou navrhovanou vysi ceny ¢erveného a bilého vina
pro vstup vinafstvi na polsky trh: Jedna se o trh monopolistické konkurence, na kterém
se vyskytuje typ konkurence pfimé i neptimé. Pusobi zde konkurenti praktikujici cenovou
1 necenovou konkurenci. Zakaznici zde maji své preference a tyto preference jsou Casto
velmi specifické (viz cukernatost ¢ervenych vin). Vinafstvi ma pfi vstupu na polsky trh
za cil maximalizaci zisku, cil pfeZiti 1 viidcovstvi ve kvalité. Firma by méla vsazet na
strategii vnimané ceny spotiebitelem (v jaké cenové kategorii jsou vina v Polsku
nejcastéji kupovand), ale zaroven je dulezité budovat hodnotu znacky vinafstvi

prostfednictvim ceny.

Nedoporucuji  vyslovené jednu z moZnosti mezinarodnich cenovych strategii, ale
kombinaci téchto zpusobli. Kombinace je snadnéji proveditelna pravé z davodu, ze
vinafstvi nebude na trh vstupovat pouze s jednim produktem. Tim padem muze dle
urcitych indicii z vysledkd vyzkumu z kapitoly ¢.2.6.1. vyzkouset hned nékolik cenovych

moznosti.
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Zjistény rostouci trend vyvoje ceny vin na polském trhu mi potvrzuje jednak nékolik
dil¢ich kapitol, kde vysledky opravdu naznacuji rostouct trend i do budoucich let, ale také
report United States Department of Agriculture — Foreign Agricultural Service, ktery jsem
pouzil v Casti své literarni reSerSe a potvrzuje ocekavany rast cenového trendu vin na

polském trhu i pted probihajici pandemii Covid-19.

Diky zjisténym informacim ohledné popularity cukernatosti u jednotlivych vin budu moci
1épe v navrhové casti diplomové prace doporucit daleko ptesnéji, které konkrétni

produkty a za jakou cenu bych navrhoval pro vstup na polsky trh.

Vysledky, data a skutecnosti, které se mi podafilo v jednotlivych kapitolach vyzkumu
zjistit, mi pfipadaji obecné vystizné a nezavadgjici. Jakozto €lovek, co se na trhu s vinem
pohybuje vice nez 5 let, mi zjisténé skutecnosti pripadaji redlné a nijak Sokujici, naptiklad
S porovnanim s ¢eskym a slovenskym trhem. Vysledky a dil¢i vysledky jsem konzultoval
také se zaméstnanci vinafstvi, kdy v nékterych piipadech neuplnych informaci jsem
vyuzil jejich znalosti, ke kalibraci a kontrole, poptipad¢ doplnéni informaci ve vyzkumu,
abych se pokusil co nejvice predejit potencialnim nesrovnalostem nebo nerelevantnosti

informaci.

2.6.3 Limity vyzkumu

Faktorti ovlivitujicich vypovédni hodnotu ziskanych informaci a néasledné interpretace
vysledkl je hned nékolik. Prvnim limitujicim faktorem je skuteCnost, Ze né€ktera data,
jako jsem naptiklad zminoval v kapitole ¢.2.6.1., nedavaly po zadani do grafu 100 %, ale
naptiklad 90 %. Zdrojem téchto dat byl zpravidla portal STATISTA, ktery se sice o stavu

neuplnosti dat zminoval, ale jiZ nevysvétil divod.

Dalsi skutecnosti limitujici vysledky bylo omezené mnozstvi dat pro bliz§i zkouméani
jinych oblasti tykajicich se vin ve stejnych letech. Zkoumal jsem naptiklad cenu lahve
vina v roce 2020, ale oblibenost vin dle cukernatosti jsem jiz cerpal z dat roku 2019,
jelikoz data ze stejného roku pro dvé rlizné oblasti nebyly k dispozici. Vysledky tedy

vysly exaktni, ale jiz za jiné roky.
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Nékteré data nebyly v relevantni podobé nikde v mé moci k nalezeni a musel jsem tedy

vyuzit znalosti, zdroji a zkuSenosti od zaméstnancti vinafstvi.

2.6.4 Zavér vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo na zaklad¢ trendové analyzy ceny vina na polském trhu
navrhnout vhodnou cenu bilého a ¢erveného vina vinafstvi pro vstup na polsky trh a tento
cil povazuji za splnény, stejné tak jako zodpovézeni Centralni vyzkumné otazky. Diky
témto zjisténym skuteCnostem se mi bude v diplomové préaci daleko sndz provadét
navrhova cast. Zjistil jsem jaké typy vina dle cukernatosti zdkaznici na polském trhu
vyhledavaji a kolik jsou ochotni za tyto vina utratit. Za pomoci téchto zjiSténi dokézu ve
svoji diplomové praci doporucit vinafstvi s jakym druhem vin a v jaké cenové hlading je

vhodné vstoupit na polsky trh.

Data pro vysledky jsem cerpal z nékolika zdroji uvedenych nize, kdy bych jako hlavniho
zastupce chtél vyzdvihnout portal STATISTA, kde se mi podafilo najit vétSinu

relevantnich a aktualnich dat.

2.7 Marketingovy mix vinarstvi

Jelikoz Zamecke vinaistvi Bzenec s.r.o. drtivou vétSinou své produkce prodé na ¢eském
trhu a své produkty neexportuje do zahrani¢i, tak doposud existence mezinarodniho
marketingového mixu pro vinaistvi nebylo tfeba a prakticky neexistuje. Jedina
zanedbatelna vyjimka exportu produktd vinafstvi je do slovenského METRO Cash &
Carry SR s.r.0., kdy tato spolecnost sama projevila zajem o produkty vinafstvi a sama si
realizuje distribuci, propagaci. Vinafstvi tedy s touto spolecnosti jedné pouze o cen¢ za
poptavané¢ produkty. Analyza se tedy bud zejména odrazet od tuzemského
marketingového mixu vinafstvi a odborné asistence zaméstnancli vinafstvi a jejich

informacim.
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2.7.1 Produkt

vvvvvv

Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. Vinafstvi si zakladé na kvalit¢ a piivodu zpracovavané
suroviny, kdy v naprosté vétsiné se jedna o vlastni suroviny zpracovavané v zameckém
prostiedi v srdci Bzence. Veskeré jejich vyrobky jsou rozdéleny do produktovych tad

odlisené etiketou a vlastnim oznacenim.

Zéamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. je na ¢eském trhu uspésné zejména diky produktim
vysoké kvality, ale také diky §ifi sortimentu, dostatku produktovych fad a Siroké Skale
odrtd, ze kterych vina vyrabéji. Na zakladé velké Sife sortimentu a produktovych tfad
muze vinafstvi vybrat pro dany trh tu fadu, kterd svymi vlastnostmi nejlépe zapada do
specifik dané¢ho trhu a poptavky zdkaznikl. Pro Cesky trh mé vinafstvi tedy piesné

wewvr

obchody, vinotéky a vinarny a také supermarkety a ostatni retailové fetézce.

Vinaftstvi disponuje 10 produktovymi fadami (+ produktovymi fadami od dcefinych
spole¢nosti), kdy 6 produktovych fad je uréeno pro B2B trh a potravinové fetézce a 4
produktové fady pro mensi privatni klientelu a malé B2B zdkazniky. VSechny tyto fady
dale vinafstvi nabizi ve svém internetovém obchodu. Zasadni vyhoda velkého mnozstvi
produktovych fad je moznost variability, aby kazdy trh mohl mit vlastni neduplikovanou

exklusivni fadu, a hlavné perfektni variabilita v rdmci cen.

Jelikoz Ceska republika i Polsko jsou ¢lenskymi staty Evropské unie, tak se na né vztahuji
i stejné pravni predpisy EU v odvétvi vina. Tato skutecnost tedy poskytuje vinaistvi
zna¢nou vyhodu, Ze pokud nebudou sami chtit a nebudou citit, Ze to mizZe byt vyhodné,
tak neni tfeba vyrazné meénit produkty a produktovou politiku. Dvé véci, které musi brat
vinafstvi na védomi a v potaz pfi expansi vlastnich produktii na polsky trh je kolek
(banderol) na lahvi a $titek v polském jazyce na zadni stran¢ lahve (Pravni ptedpisy EU

v odvétvi vina, 2022).
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V piredchozich kapitolach a vyzkumu jsem zjistil, Ze zakaznici na polském trhu kupuji
vino podle urcitych cenovych specifikacich a vlastnosti vina, proto je dilezité si dikladné
predstavit soucasnou nabidku vinafstvi a vyrobkové specifikace. Informace budu Cerpat
zejména z e-shopu vinafstvi a informaci od zaméstnancti vinafstvi. Jiz nyni se miizou
vynechat vyrobkové fady, které jsou na prvni pohled nevhodné pro polsky trh (na zakladé
vystupu z piedchozich analyz a vyzkumu) at’ uz z ohledu mensi vyrobni Sarze kusi, nebo
specifika trhu, na ktery je vyrobkova fada ur¢ena. Pro mezinarodni trh je také vhodné
volit mezindrodn€¢ zndmé a uznavané odrudy, poptipad¢ tuzemské odrudy, které jsou
natolik kvalitni a jedine¢né, aby mohli konkurovat tradiénim svétovym odriadam
(IHNATKO, 2022). Etikety a vizualizace jednotlivych odridovych fad piikladam

k nahledu v pfiloze ¢.1.

Collection 1508 a 1508 p.s

e Objem produkce: 420 000 lahvi za rok.

e Cilové trhy: vinotéky, vinarny, retail i specializované e-shopy.

e Cilova skupina: zakaznici vyhledadvajici kvalitni, odridovéa a zajimava vina za
ptiznivé ceny.

e ObsaZené odridy: Siroké spektrum vSech zakladnich zejména bilych odrad.

e Cenové rozpéti: 109 — 179 K¢.

e Cukernatost vin: suché az polosuché.

Herbarium Moravicum

Nejprodavanéjsi produktova fada v jakosti pozdniho sbéru v Ceské republice.

e Objem produkce: 900 000 lahvi za rok.

e Cilové trhy: vyhradné retail a vinotéky.

e Cilova skupina: Siroka vefejnost se zdjmem o kvalitni odridové charakteristicka
vina za zajimavé ceny.

e Obsazené odrudy: Siroké spektrum vSech zakladnich zejména bilych odrad.

e Cenové rozpéti: 140 — 150 K.

e Cukernatost vin: suché az polosuché.
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Morava selection

e Objem produkce: 650 000 lahvi za rok.

e (ilové trhy: vyhradné retail a vinotéky.

e Cilova skupina: nenaro¢ni konzumenti, ktefi maji zajem o kvalitni ptivlastkova
vina za zakladni ceny.

e Obsazené odrudy: Siroké spektrum bilych i Cervenych odrad.

e Cenové rozpéti: 100 — 130 K¢.

e Cukernatost vin: suché az polosuché.

Z\V/B Collection

e Objem produkce: 1 000 000 lahvi za rok.

e Cilové trhy: vyhradné retail.

e Cilova skupina: nenaro¢ni konzumenti, ktefi maji zajem o kvalitni Cista a svézi
vina za zakladni ceny.

e ObsaZené odridy: Siroké spektrum bilych i ¢ervenych odrid.

e (Cenové rozpéti: 109 — 119 K¢.

e Cukernatost vin: suché az polosuché.

o V zafi 2022 ma dojit k designové uprave etiket i lahvi.

Sekty

Zéamecke vinafstvi Bzenec s.r.0. v souc¢asné dob¢ produkuje pouze jednu fadu sekti a to
fadu 1508. Tyto sekty jsou vyrobeny tradi¢ni metodou z Francie nazyvanou ,,Méthode
Champenoise®, kde Sumivé vino kvasi ve specialnich lahvich. Jedna se o vyhradné ru¢ni

metodu. Tyto sekty jsou tedy povazované za naprosté lidry v kvalité sektii v CR. Objem
vyroby sektti se pohybuje rocné okolo 6 000 lahvi (IHNATKO, 2022).

2.7.2 Cena

Zamecké vinafstvi Bzenec nemd zadnou mezindrodni cenovou strategii a politiku. Pfi
tvorbé cen pro polsky trh se tedy bude vychazet z tuzemskych cen a strategie vinaistvi.

Ptedstavitelé cen mi nedovolili pouzit redlné vyrobni ceny vin, ani prodejni ceny do
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retaild a ostatnich B2B partnert. Jsme se zamé&stnanci vinafstvi domluveni, Ze jakmile
jim predstavim analytickou ¢ast a dukladny prizkum cen na polském trhu, tak mi
prozradi, které¢ vinné fady vinafstvi jsou vhodné pro vstup na polsky trh a bude mozno
splnit podminky pozadavkil polskych zdkaznikli na cenu a kvalitu a zaroven nabidnout

konkurenceschopné produkty pti boji s importéry i polskymi producenty vin.

V navrhové cCasti v ramcei zdkladni cenové a ndkladové kalkulace bude tfeba urcitého
exaktniho vycisleni. V rdmci prodeje na internetovych obchodech se pracuje vétSinou se
50 % - 100 % marze, kdy vysi marze ovliviiuje zejména do jak prémiové fady se fadi
dany produkt, nebo jak moc omezené mnozstvi a vzacnost dané odridy dany produkt

pfedstavuje.

Jelikoz vinafstvi prodava pouze produkty vlastni vyroby, mize si dovolit pii cenotvorbé
se odrazet hned od n¢kolika faktorii. Cenotvorba se opira zejména o kalkulaci vlastnich
nakladu, které lze snadno vy¢islit, jelikoz si vinafstvi produkuje samo. Dale nésleduje
urcité ohlédnuti za historickymi cenami produktu v dané produktové fad¢. Je tfeba si urcit
obchodni marzi, kterda je velice odlisSnd zejména v ramci jinych cilovych trhi. Po
zapoCitani marze je také potieba srovnat ceny vramci konkurence. Ve vlastnich
prodejnich kanalech, jako jsou napiiklad podnikové prodejny vinaistvi a e-shop, lze
ovlivnit a stanovit koncovou cenu pro zakaznika. V ramci B2B trhu a retailu jiz vinafstvi

nema pravomoci ovlivnit koncovou cenu jejich produkti pro zakazniky.

2.7.3 Komunikace

Vinafstvi ma prakticky neexistujici mezinarodni komunikac¢ni strategii, a to z divodu
skoro nulového exportu. Bude se tedy znovu vychazet z tuzemské komunikacni strategie

a nastrojl, které po uvazeni a upraveni bude Ize mozné aplikovat i na polsky trh.

(Mezinarodni) reklama

Pokud se jedna o reklamu televizni, tak je to velmi drahy druh komunikace, ktery si
vinafstvi vétSinou nemize dovolit ani na Ceském trhu, nebo tyto potencialné velké

vynaloZené prostiedky rozdeli a investuje do jinych moZnosti komunikace. Vinafstvi
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vyuziva reklamy zejména prostfednictvim placenych ¢lankt v odbornych Casopisech a

publikacich, poptipadé za pomoci rozhlasu.

V ramci propagace prostiednictvim tematickych ¢asopist se Zamecké vinafstvi Bzenec
s.r.0. objevuje nejvice v asopise Sommelier a WINE & Degustation, kdy se vinafstvi
Vv téchto casopisech objevuje nejcastéji 2x do roka, kdy jednou se jedné o placenou inzerci

a podruhé se jedna o sponzorovany ¢lanek s rozhovorem.

Podpora prodeje

Tento prostiedek komunikace vinafstvi hojné pouziva. V retailovych sitich se jedna o
vyuzité POS/POP materialti jakoz jsou napiiklad stojany na vino. DalSich prostfedkem
podpory prodeje ze strany vinafstvi je ucast na tuzemskych i mezinarodnich soutézich a
veletrzich, ze kterych je zvykem vinafstvi vozit ocenéni a medaile, které muize poté
vyobrazit na lahvich (napfiklad samolepici medaile). Tento druh podpory prodeje je
nesmirné efektivni a vinafstvi ma osvédéeno, ze to ma velky vliv na konecny vybér

zakaznika mezi sortimentem.

Primy marketing a osobni prodej

Vinafstvi se dopousti pfimého marketingu zejména za pomoci své podnikové prodejny
Vv centrale v Bzenci a nové také ve svoji prodejné v Ostravé — Porub&. Na navrh této
prodejny jsem vypracoval svoji bakalafskou praci na jejim zakladé si vinafstvi rozhodlo

skute¢né tyto navrhy realizovat do praxe.

Jako dal$i moznost vyuZziti pfimého marketingu ma vinafstvi na nespoctu spole¢enskych
akci a veletrzich, které vinafstvi samo pofada, nebo se pouze G€astni. Dal§im vyuzivanym
nastrojem vinafstvi je direct mailing, za, pomoci kterého nendsiln€ informuje své

zakazniky o novinkach, zménach a jinych daleZitych informacich.
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Public relations

Zéamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. spravuje vlastni webové, facebookové a instagramové
stranky. Zde komunikuje se zakazniky, ziskava zpétnou vazbu a informuje o nejnovéjsich

aktualitach, novinkach a chystanych eventech.

Spolecenskymi akcemi se Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. prezentuje nejvyraznéji.
Mnoho spolecenskych akci roéné pofada Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. piimo
v zdmeckém arealu Bzence. Piikladem téchto akci mohou byt: Vina ze zdmkl na zamku,
Vino mezi paletami, Vino pii svickach. Dale vinafstvi pofada spolec¢enské udalosti mimo
areal vinafstvi, napiiklad kaZzdoro¢ni galadegustace v Praze pro kli¢ové obchodni
partnery u pfilezitosti vitézstvi v Salénu vin CR aPrague Wine Trophy. Zamecké
vinafstvi Bzenec je také ¢astym hostem a ti¢astnikem spolecenskych udélosti poradanych
jinymi subjekty, jako jsou vystavy, slavnosti vina, veletrhy v Ceské republice iV
zahrani¢i. Touto cestou vinaiSti nejlépe prezentuje své kvality obchodnim partneriim

a Siroké verejnosti.

Velkou nevyhodou vinafstvi v oblasti propagace, komunikace a predavani informaci je

skutecnost, ze vinaistvi nema své internetové stranky, www.zameckevinarstvi.cz,

prelozeny do cizich jazykd. V dnesni dobé globalizace je mit vicejazyéné prelozené

webove stranky prakticky bézna véc.

2.7.4 Distribuce

Své partnerské vinotéky a drobnou B2B klientelu vinafstvi distribuuje skrze 3
Volkswagen Crastery, které ndm bohuzel kapacitné ani ekonomicky jinak nepomohou

V otdzce fe$eni mezindrodni distribuce do Polska.

Objednavky z e-shopu vinafstvi vyfizuje skrze smlouvu s dopravni spolecnosti

Messenger, kdy i v tomto pfipadé nelze této sluzby vyuzit pro mezinarodni distribuci.
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Své zavazky K retailu a velkym zakazniktim vinafstvi dostava zejména za pomoci externi
kamionové dopravy, které je vinafstvi schopno expedovat piimo ze sidla spolecnosti

v Bzenci.

Dal$i moznosti jsou nepravideln¢ pouzivané distributorské sluzby a sluzby
specializovanych pfepravnich spolecnosti typu PPL, Geis. Obé¢ tyto moznosti jsou vhodné
a mohou byt pouzity pro mezinarodni distribuci, a to zejména ve variant¢ takzvané
sdruzen¢ dopravy, kdy pravé tito specializovani dopravci ucini nékolik zastavek
V tuzemsku u spolecnosti, které chtéji distribuovat podobné typy produktii (vino) do
podobnych oblasti (Polsko). Diky sdruzené dopravée lze uSetfit zna¢nou cast nakladi a

zarovei se zbavit bfemene, které¢ by pfinasela doprava vlastnimi zdroji.

V ramci tuzemské kamionové dopravy Zamecké vinaistvi Bzenec spolupracuje se

spole¢nosti STL EXPRESS s.r.o0., http://www.stlexpress.cz, které je schopna pokryt i

pocatecni zavazky do Polska v dob¢, kdy vinafstvi jesté¢ nebude mit tolik zdkazniki a
nebude vyvazet velké objemy lahvi do Polska. V rdmci tuzemské kamionové dopravy a
zkuSenosti s touto spolecnosti plni Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. kamiony maximalné
30 paletami, kdy na jednu paletu se vejde zhruba 500 lahvi, kdy velice zalezi na typu
lahve. Smluvena sazba autodopravce pro kamionovou dopravu s vinatstvim je 25 K¢ bez
DPH za 1 kilometr, kdy dle slov dopravce je schopny tuto sazbu dodrzet i v rimci dopravy
do Polska.

Dalsi druhem distribuce a prodeje je takzvany ,,Ex work®, kdy vinafstvi prodava své
produkty se slevou za ptedpokladu, Ze si zdkaznik vyzvedne zboZi pfimo na centrale. Této

metody lze také vyuzit i v pfipadé mezinarodni distribuce do Polska.

2.8 SWOT analyza

Za pomoci analyzy SWOT shrnu vSechny data a skutecnosti, které se mi podaftilo
Vv analytické ¢asti nashromazdit a zjistit. Po dikladné provedené SWOT analyze bude pro

ey

m¢é daleko snazsi pripravit spravné navrhy, které vyuziji silnych stranek, zaroven vylepsi
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slabé stranky vinafstvi, upozorni na hrozby a budou brat v potaz zmény v podobé

ptilezitosti.

2.8.1 Silné stranky

vvvvvv

kterych si myslim, Ze mohou mit nejvétsi vliv na Gispesny vstup na polsky trh s vinem:

Zameckeé vinaistvi Bzenec s.r.0. bezpochybn¢ patii mezi absolutni $pi¢ku v oboru
pisobici v Ceské republice (potvrzeno ziskanym nejvét§im poétem dileZitych
tuzemskych 1 zahrani¢nich ocenéni) a mé tedy nejlepsi pozici mezi cCeskou
konkurenci o prosazeni na zahrani¢nim trhu.

Spolecnost se fadi mezi nejveétsi ceské vinare a ma k dispozici potfebny kapital i
strukturu, aby byla schopna na polsky trh vstoupit.

Vinafstvi jiz spolupracuje s velkym mnozstvim nadnédrodnich retailovych
prodejcu (Kaufland, Lidl, Billa...), ktefi taktéZ ptisobi i na polském trhu. Vinafstvi
tedy ma vybudované urcité kontakty a nemusi vyjednavat od nuly.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti z analytické ¢asti se vi, Ze Zamecké vinafstvi
Bzenec ma cenové i produktové konkurenceschopny sortiment, ktery se ma ¢im
odlisit a zaujmout polsky trh.

Vinafstvi ma dostate¢né kapacity zasob, aby mohlo uspokojit rozvijejici obchodni
aktivity na polsky trh zejména pro prvnich nékolik let.

Diky vstficné polské legislativé neni potfeba vyrazné zasahovat do produktd
vinafstvi.

Zéamecke vinafstvi Bzenec s.r.0. disponuje produkty naprosté svétove tridy. Dalsi
vyhodou je Siroké portfolio druht produkti i cenovych hladin.

Vinafstvi ma jiz své zkuSenosti s U€astni na mezinarodnich veletrzich a soutézich.
Diky dimysIné situované centrale vinafstvi lze bezproblémové provozovat
kamionovou dopravu i dopravu menSimi nakladnimi auty.

Jelikoz vinafstvi disponuje Sirokou Skéalou produkti a produktovych fad, mtize

oslovit §iroké spektrum potencialnich zakazniki.
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2.8.2

2.8.3

Jelikoz ma vinafstvi vysoké renomé a dobré kontakty na ceském trhu, je velice
pravdépodobné, ze se najde podobné smyslejici vinaistvi, které by bylo ochotné

vstoupit na polsky trh v ramci Piggybackingu.

Slabé stranky

Prakticky neexistujici mezinarodni marketingovy mix a strategie. Vinaistvi bude
muset budovat distribu¢ni sit’, komunikaci i cenotvorbu.

Vinafstvi nema bohaté zkuSenosti s mezinarodnim trhem.

Mezi zaméstnanci vinafstvi (zejména v obchodnim oddéleni) neni nikdo, kdo se
dokaze obstojné domluvit polsky.

V ramci mezinarodniho obchodu bude vinafstvi zavislé zejména na externi
dopravé. Spole¢nost nebude schopna své zavazky dostat za pomoci internich
zdrojt.

Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. ma pouze omezené moznosti pro mezinarodni
komunikacni strategii.

Internetové stranky vinafstvi nejsou prelozeny do anglictiny, ani jinych cizich

jazyku.

Prilezitosti

Diky EU, kterd se neustale snazi zlepSovat a zjednoduSovat podminky pro
mezinarodni obchod je mozné, Ze Casem bude pro ¢eské vinafstvi moznost ziskani
dotaci a jinych podptirnych nastroji pro rozvoj mezinarodniho obchodu.

V analytické ¢asti jsem zjistil, Ze poptavka i spotieba vina v Polsku neustale roste
a tento narast je v poslednich letech strméj$i. Tato skutecnost vytvaii nové
moznosti uplatnéni a prosazeni se na polském trhu.

DalSim dileZitym poznatkem ziskanym z analytické casti je fakt, Ze primérna
cena litru vina i lahve v Polsku také neustale roste. V dohledné dob¢ je tedy
pravdépodobné, ze primérné ceny vina v Polsku vyrostou do takové miry, ze
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. bude schopno nabidnout na polsky trh S$ir$i

vrov

portfolio produktl i své nejprestiznéjsi fady vin.
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2.8.4

Jakmile vinafstvi za¢ne vyvijet prvni aktivity k dosazeni vstupu na polsky trh, je
zcela pravdépodobné, ze diky svému skv€lému renomé, vinaistvi sami oslovi
potencidlni distributofi a partnefi, kteti snaze pomohou vinafstvi na polském trhu
uspét.

Cesko se nefadi mezi tradiéni importéry vina do Polska, to miiZe pisobit jako
vyhoda pro polského zakaznika v ramci vybéru a rtiznorodosti sortimentu.
Cesko-polské vztahy a obchodni spoluprace jsou historicky na vysoké trovni a
frekvenci. Zaroven Ceska a polska kultura 1 obyvatelstvo maji k sobé velmi blizko.
Cesko i Polskou jsou ¢leny EU a mnoho dal$ich organizacich podporujicich
mezinarodni obchod. Diky této skutecnosti jsou také legislativni prekazky
minimalizovény.

V soucasné dobé nema z zadnych velkych retailovych potravinatskych fetézcti i
jinych zminovanych klicovych potencidlnich zakaznikt pisobicich v Polsku ve

svém sortimentu vino od ¢eskych vinait

Hrozby

Na polském trhu jiz piisobi velké zastoupeni silnych zahrani¢nich importéri
z vyhlasenych vinafskych zemi (Italie, Némecko, Francie...).

Polsko je ¢lenem EU, tim padem jsou piekazky pro vstup novych importéri
zvelkého mnoZstvi ¢lenskych zemi EU minimalizovany. Je velmi
pravdépodobné, Ze v budoucnu budou na polsky trh s vinem vstupovat novi
importéfi.

V analytické Casti jsem zjistil, Ze kazdorocné stoupa produkce vina polskymi
vinafi. D4 se tedy realn€ ocekavat, ze v budoucnu na polském trhu bude mit silné
zastoupeni nabidky importovanych i tuzemskych vin.

Mize dojit ke zkomplikovani jiz tolik komplikovaného datiového systému
v Polsku.

Je tieba stale pocitat s hrozbou ovlivnéni mezinarodniho obchodu nemoci Covid-
19, poptipad¢é novymi neptfedvidatelnymi okolnostmi.

Mohou se ¢asem zménit preference polského zédkaznika na jiny druh vin, které

nemusi Zamecké vinatstvi Bzenec mit ve svém portfoliu produktti.
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e Zjistil jsem, ze Polaci maji radi i jiny druh alkoholu. Je tedy mozné, ze pokud se
zhor$i pandemicka situace, nebo zivotni Groven, mohou polsti zdkaznici prejit

K napojiim s vys$sim obsahem alkoholu.

2.8.5 Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy na prvni pohled jasné vychazi, ze Zamecké vinafstvi Bzenec s.t.0.
disponuje velkym mnozstvim silnych stranek, které maji velkou vahu a ptedpoklady pro
uspéch na polském trhu. Dilezitym krokem bylo také spravné pojmenovat a definovat
slabé stranky vinafstvi, na kterych bude zcela jisté potieba zapracovat, aby se maximalné
zvysila pravdépodobnost prosazeni se na polském trhu a minimalizovaly se naklady a

chyby, které¢ by mohly vést k odchodu vinaistvi z polského trhu a ztraty renomé.

Dale nasledovalo ptedstaveni ptilezitosti, které plynou z vystupt celé analytické casti.
Zjistil jsem, Ze existuje mnoho pfileZitosti, které mohou vinaistvi vylepsit pozici vstupu
na polsky trh a zaroven upevnit pisobeni na ném. PfileZitosti jsou externi faktory, a proto
je potieba je brat do tivahy, protoze vinafstvi nema ve svoji moci tyto piilezitosti ovlivnit,
muze se na n¢ pouze fadné pripravit a jit jim naproti. Nakonec jsem se vénoval hrozbam,
které polsky trh predstavuje, nebo k nim mize v budoucnu dojit. Hrozby maji naprosto
stejnou vahu jako silné stranky, slabé stranky i pfileZitosti a je zde tieba brat opravdu

velky zretel.

2.9 Shrnuti analytické casti

Zacatkem analytické ¢asti jsem struéné predstavil spolecnost vcetné jejich zastupct,
pravni formy, sidla, pfedmétu podnikdni a také organizacni struktury. Déle jsem se
presunul k analyze makroprostfedi spolského trhu, a to za pomoci SLEPTE analyzy.
V ramci této analyzy jsem se zaméfil na oblasti nejvice ovliviiujici problematiku moji
diplomové prace. Jedna se zejména o legislativni a ekonomické faktory a trendy.
Nasledovalo provedeni Porterova pétifaktorového modelu konkurenéniho prostredi, kdy
za pomoci tohoto modelu se dukladné zanalyzovala konkurence v mnoha podobach a

mozZnostech. U tohoto modelu stoji zeyména za zminku podkapitoly ¢.2.4.2 a 2.4.5, ve
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kterych se zaméfuji zejména na soucasnou rivalitu podniki na polském trhu a hrozby

substitu¢nich vyrobkd.

Jako klicové podkapitoly analytické Casti povazuji kapitoly ¢.2.5 a 2.6. ve kterych se
vénuji rozsahlé analyze polského trhu z pohledu zdkaznik a jejich preferenci, etnosti
konzumace vina a jiného alkoholu, cendm a jejim zménam a trendiim, ale také jsem se
blize podival na konkurenci polskych i1 zahrani¢nich hraci na polském trhu véetné ristu

objemu importovaného vina do Polska a zvySovani produkce vina polskymi producenty.

Jelikoz Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. neprovozuje prakticky zadny mezinarodni
obchod a strategii, bylo téeba se odrazit od tuzemského marketingového mixu, ze kterého
se bude navrhova cast dale odvijet. Zamétilo se zejména na produkty vinaftstvi, ktery diky
velmi podobnym legislativnim podminkdm muze spolecnost bez problémut nabidnout i
na polsky trh. Zjistilo se, jakymi moznostmi mezinarodni distribuce vinafstvi disponuje
a jakych komunikaénich nastroju na tuzemském trhu vyuzivaji, aby se $ance na uspéch a

prosazeni se mezi konkurenty zvysily co nejvice.

V zavéru analytické ¢asti se vSechny ziskané informace a skutecnosti shrnuly do analyzy
SWOT, aby hned na prvni pohled bylo jasné, o které silné stranky je mozné se pii tvorbé
mezinarodniho marketingového mixu vinafstvi opfit. Zjistilo se také, na kterych slabych
strankach je zcela ur€ité tieba zapracovat. Pozornosti se dostalo také ptilezitostem, které
by bylo zddouci vyuZit a hrozbam, na které se budou muset brat v potaz a byt na né

pfipraveni.

Na zakladég zjiSténi ziskanych diky provedené analytické ¢asti vyslo, ze se navrhova cast
bude vénovat zejména navrhiim na tvorbu a zlepSeni mezinarodniho marketingového
mixu vinafstvi prakticky od produktu az po propagaci. Mezinarodni marketingovy mix
budu navrhovat tak, aby pfipravil nejlepsi podminky pro vinafstvi zejména pro vstup na

retailovy trh a obecné trh B2B.
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3 NAVRHOVA CAST

Tieti cast diplomové prace je zaméfend na vytvofeni a predstaveni vlastnich navrhi
zlepSeni vychazejicich z analytické ¢asti diplomové prace. V souvislosti s planovanym
vstupem Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. na polsky trh bude navrhnuta vhodna
forma/formy vstupu vinafstvi na tento trh a mezinarodni marketingovy mix zpracovany

tak, aby co nejvice zapadal do kontextu polského trhu a jeho poptavce.

Navrhy budou zaméteny zejména na osloveni velkych, stfednich i malych B2B zakazniki
s ohledem na zjisténé preference koncovych zakaznikl. Zjednodusené tedy budou navrhy
cileny na pravnické osoby a zaméfeni se nebude tykat problematiky prodeje koncovému

zakaznikovi.

Jelikoz Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. se doted vénovalo zejména plisobeni na
tuzemském trhu a aZ na nckolik z drtivé vétSiny netspéSnych, nebo zanedbatelnych
pokust, napiiklad pokus o expansi do USA v roce 2019 na které jsem se osobné podilel,
nema vinaistvi prakticky zadnou zkuSenost s mezinarodnimi trhy a dlouhodobém

pusobeni na nich.

Bude tedy potieba navrhnout kompletné novy mezinarodni marketingovy mix vinafstvi
na zdklad¢ zjisténych poznatkl z analytické Casti a tuzemského marketingového mixu

spolecnosti.

V ramci navrht tykajicich se produktu se budu odrazet od ziskanych dat z vyzkumu,
prizkumu polského trhu a preferenci polskych zakaznikl. Bude potieba vybrat takova
vina, u kterych na zakladé€ ziskanych dat bude nejvétsi pravdépodobnost, Ze se na polském

trhu uchyti a oslovi spravného zakaznika.
Je tieba se tedy zaméfit a vybrat spravny produkt na zakladé neékolika kritérii:

e Barva vina.

e Ticha/Sumiva varianta.
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e (Odruda.
e Cena (prolinajici se s podkapitolou navrhové ¢asti ¢.3.5).
e Cukernatost.

e Dostatecné skladové zasoby vinafstvi pro export.

Distribuce je nezbytnou soucasti mezinarodniho marketingového mixu. P vybéru
spravného distribu¢niho kanalu, nebo variaci nékolika variant mize byt dosazeno vysoké
uspory nédkladi na distribuci, navic pii vybéru spravnych distribu¢nich kanalt je daleko
snazsi dostat produkt na mista a trhy, kde se vyskytuji zakaznici, které chce vinafstvi se

svym produktem specifickych vlastnosti oslovit.

Distribuci bude tedy potieba navrhnout tak, aby maximalné vyhovovala a plnila tacel:

e Je potieba rozhodnout, zda vinafstvi bude distribuci provozovat samo, poptipade
se vyuzije Piggybacking.

e Jak moc bude potieba vyuzit externich sluzeb pfi distribuci.

e Jaka forma distribuce a vstupu na trh je ekonomicky i technicky nejjednodussi.

e Zda budou mit potencialni zakaznici zdjem podilet se na distribuci produktu do
Polska.

o Jak velké a kolik zdkaznikl dokaze vinafstvi ziskat.

e Kolik ¢asu bude chtit vinafstvi v€novat problematice distribuce.

Propagace/komunikace je nastroj mezinarodniho marketingového mixu, ktery

napomahd se zviditelnénim, rozSifenim povédomi a predstaveni zdkaznikiim daného
produktu a samoziejmé v neposledni fadé¢ podporuje prodejnost. Jelikoz Zamecke
vinafstvi Bzenec s.r.o. je ¢eskym vinafstvim, bude klicové presvédcit zakazniky na
polském trhu, Ze ¢eska vina jsou distojnym konkurentem jinych zemi (Némecko, Italie,
Francie), které jiz na polském trhu piisobi. Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. by tedy na
polském trhu nemélo reprezentovat pouze sebe, ale také vinafstvi a produkci Ceské

republiky.
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V ramci komunikace/propagace bude tieba se zamé&fit na:

e Zvyseni povédomi o kvalité ¢eskych vin na polském trhu.
e Utast na degustacich, veletrzich.
e Navazani partnerskych spolupraci s distributory a B2B zakazniky, jako jsou

napiiklad fetézce.

Cena je dalsim klicovym bodem pro sestaveni spravného mezinarodniho marketingu.
Z analytické ¢asti se mi podafilo ziskat data o cenéch a trendech cenového vyvoje vina a
alkoholu v Polsku. Diky témto informaci vim, v jaké cenové hlading€ se vino prodava

nejcastéji a kolik jsou zakaznici na polském trhu ochotni utratit za l1dhev vina.

Aby se mohla pfipravit spravnd cena a cenova politika, bude muset cena brat v ivahu
tyto skute¢nosti:
e Cena musi pokryt zakladni naklady + naklady na distribuci, propagaci a poptipadé
poplatky v ramci exportu.
e (Cena by méla byt stanovena tak, aby byla nejvétsi Sance, ze produkt v této cenové
kategorii zékaznika oslovi.
e (Cenamusi zahrnovat ur€ité ,,Premium® aby export pro vinaistvi mél néjaky smysl.

e (Cena by méla byt nastavena tak, aby v ramci potieby s ni §lo manipulovat nahoru

1 doll a zaroven to neohrozilo ziskovost daného produktu.

3.1 Navrhy moZnosti vstupu vinarstvi na polsky trh

Prvni zakladni otdzkou je problematiky vstupu vinafstvi na trh. Jes§té¢ predtim, neZ
muzeme uvazovat o cenovych a marketingovych strategiich je tfeba zvolit spravnou
strategii vstupu na trh a vyuziti spravného kanalu pro realizaci. Vstup na zahranicni trh je

uzce spjat s problematikou distribuce, které se dale vénuje podkapitola ¢ 3.3.

Jelikoz Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. ma téméf nulové zkuSenosti se zahrani¢nim
obchodem, urcité bych doporucoval vyuZzit moznosti strategie Piggybacking, kdy vyhoda

této metody je prave urcité rozlozeni rizika a nakladi mezi nékolik podobné plisobicich
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spolecnosti (vinafstvi). Pfi této moznosti maji také subjekty vyhody moznosti vyuziti

SirSich lidskych a kapitalovych zdroja.

S navrhem moznosti vyuziti formy Piggybacking pro vstup na polsky trh jsem jiz
jménem Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o. kontaktoval dvé ¢eskd vinafstvi, se kterymi
se Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. neuspésné pokouselo jiz v minulosti vstoupit na trh
USA, pii¢emz jsem se osobné piimo podilel na tomto pokusu 0 expansi a vyuzil jsem
ziskanych kontakti. Témito vinafstvimi jsou Vinafstvi LAHOFER, a.s. sidlici ve
Dobsicich a Nové Vinatstvi a.s. sidlici v Drnholci. Ob¢ vinafstvi nezamitly tuto moznost,
Bzenec s.r.o. Pro potieby diplomové prace tedy udéldm ndvrh pro ptipad Uspésné
domluvy pro Piggybacking a také navrh, pokud Zamecké vinaistvi Bzenec s.ro. bude na

trh vstupovat samo.

Expanze na trh za pomoci Globalni webové strategie byla piedstavena v podkapitole
¢.1.4.3. Tuto strategii doporucuji vyuzit jako pomoc pro uspéch v rdmei vstupu na polsky

trh

3.1.1 Strategie vstupu v pripadé domluvy na Piggybackingu

Pokud by se danym vinafstvim podafilo domluvit na spole¢né spolupraci pfi vstupu na
polsky trh, pfineslo by to mnoho vyhod a usnadnéni pro vSechny zac¢astnéné strany. Pii
analyze marketingového mixu vinafstvi bylo zji§té€no, Ze nejvice vhodnym prostfedkem
dopravy produktli pro Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. do Polska bude kamionova
doprava. V piipadé vstupu 3 vinai'stvi na polsky trh jiz nebude problém zaplnit kapacity
kamionu. Je taky zcela jisté mozné, ze nékteré z dalSich vinafstvi bude moci nabidnout
alternativu ke kamionové doprave, jako jsou naptiklad vlastni dodavkové vozy, kterych

by se dalo vyuZzit zejména pro zasobovani mensi a privatni klientely.

Co se tyCe samotné strategie vstupu na polsky trh, tak doporucuji urcité¢ kombinaci
moznosti vytyCenych v teoretické c¢asti diplomové prace ¢. 1.4 Export. V ramci

Piggybackingu neni pfinos vyuziti nepfimého exportu natolik dilezity, jelikoz naklady
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na marketing, jednani, dopravu a ostatni vylohy spojené se vstupem na zahrani¢ni trh si
vinafstvi rozdéli mezi sebe a tim padem nepadne na zadné vysoké investi¢ni, ani

kapitalové zatizeni.

Jako prvni krok vstupu vradmci nepiimého exportu doporucuji oslovit agenturu
CzechTrade, Ceskou agenturu na podporu obchodu, jeZ je piispévkova organizace
spadajici pod Ministerstvo prumyslu a obchodu. Hlavnim posldnim této agentury je
podpora ceskych firem pro prekonani piekazek zahrani¢niho podnikani a podpora pii
téchto Cinnostech. Tato agentura tedy pfimo nedosadi Zdmecké vinafstvi Bzenec s.r.0. na
polsky trh, ale dokaze ziskat a nabidnout celou fadu zajimavych kontaktd naptiklad na
vyvozni agenty a kooperativni spolecnosti, které jiz pisobi na polském trhu a skrze né je
JiZ mozné vstoupit a pusobit na polském trhu. S agenturou CzechTrade mam osobni
zkuSenosti, kdy na zaklad¢ jejich pomoci a kontaktd se ndm podafilo jakozto zastupctim
Zameckého vinafstvi Bzenec uskuteCnit oficidlni ,,promo* akci a degustaci pfimo na
Ceské ambasadé v New Yorku. Nyni co se ty€e problematiky se vstupem na polsky trh je
agentura CzechTrade vice nez ochotna Zameckému vinafstvi Bzenec s.r.o0. a poptipadé
partnerskym vinafstvi v Piggybackingu asistovat a pomoci jim na trh vstoupit a uspét. Jiz
se mi podatilo ziskat i prvni seridzni kontakt, ktery jsem i mimo diplomovou praci piedal
vinafstvi. Je tedy moZzné, Ze v dob¢é obhajoby diplomové prace jiZz vinafstvi bude

V pokrocilém jednani s touto spolecnosti.

Jmenovité se jedna o kontakt ,,Dom Wina“, jez ptisobi na polském trhu jako jeden
Z nejvétsich internetovych portall pro prodej vin. Dom Wina také disponuje velkou
zakladnou B2B zidkaznikli rozprostienych po celém Polsku a mnozstvim aktivnich
obchodnich zastupcl. Tato spolecnost je v Polsku znama také diky jejich casopisu
snazvem ,,Czas wina“, jez by se dalo srovnat s ¢eskym Sommelierem a Wine &
Degustation. Dom Wina také pofada vlastni veletrhy, na nichz se mohou po piedchozi
domluvé prezentovat jednotliva vinafstvi, které s Domem Wina spolupracuji a tim se

mohou nabidnout dal§im potencialnim klientim.
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Dalsi kontakt, ktery stoji za osloveni v ramci nep¥imého exportu, je ,,Svaz vinaiti Ceské
republiky*. Tento svaz disponuje celou fadou cennych a uzite¢nych kontaktl, které se
daji vyuzit pro uspesny vstup na polsky trh. Nevyhodou tohoto spolku a kontaktu je, ze
pomoc svazu vinafii vyhledavaji zejména mensi vinafstvi, takze zde bude ptetlak po

poptavce spravnych kontakta.

V ramci ptfimého exportu bych jist¢ doporucoval se zejména obratit na klicové obchodni
partnery v Ceské republice, které maji své mezinarodni zastoupeni zaroveti v Polsku. Zde
pujde zejména o zaméfeni na B2B v podobé potravinovych fetézct typu Kaufland, Lidl,
popiipadé Makro, které nabizi produkty i drobné B2B potazmo B2C klientele. Zde by
vinafstvi vy€lenily své mezindrodni obchodni zastupce, ktefi by méli na starost pouze

problematiku polského trhu.

Distribuci a distribu¢ni strategii se bude dale vénovat kapitola 3.3.

3.1.2 Strategie vstupu bez Piggybacking

K této strategii doporucuji vinafstvi se uchylit, pokud se nepodafi sjednat se zastupci
Nového vinaistvi a LAHOFERU dohodu 0 spolecném pokusu a vstup na polsky trh. Tato
situace piinasi fadu nevyhod zejména v otdzce financni a kapitadlové zatéZe na vinafstvi.
Na druhou stranu vinafstvi bude jednat samo za sebe a nemusi brat ohledy na své kolegy
z jinych vinafstvi. Tato strategie je velmi obdobna se strategii v ramci Piggybackingu
s tou odliSnosti, ze bude tfeba vice vyuZit moznosti nepiimého exportu ruku v ruce
s agenturou CzechTrade a dal§imi podpirnymi sdruzenimi. V tomto ptipadé bude pro
Zéamecke vinaistvi Bzenec s.r.o. velmi obtizné dodavkove uspokojit potencialni drobnou
B2B klientelu v Polsku a v koneéném dusledku by to mohlo dojit az tam, Zze vinafstvi
bude nuceno se ptipojit k ur¢itému ¢eskému exportnimu sdruzeni, jako je napiiklad Svaz
vinaf CR, ¢emuz bych se napiiklad v piipadé Piggybackingu v podkapitole &. 3.1.1

doporucoval vyhnout.

Na druhou stranu ur¢ité vyhody v ptipadé exportu bez Piggybackingu mize dojit v ramci

pifimého exportu zejména velkym B2B retailovym zakaznikiim v Polsku. Jak jiz bylo
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zminéno v analytické Casti, Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. mé velmi silnou pozici
Vv ramci retailovych obchodii na Gizemi Ceské republiky. Tito kli¢ovy partnefi zpravidla
pusobi i na sousednich trzich (Slovensko, Polsko, Némecko). Vinafstvi by mohlo vyuzit
téchto dlouhodobé budovanych kontakt v ramci expanse na polsky trh. V tomto ptipadé
by to bylo oboustrann¢ vyhodné, jelikoz naptiklad spole¢nost Kaufland, jez ma bohaté
zkuSenosti se Zameckym vinafstvim Bzenec, se velice zaklada pii vybéru obchodnich
partnerti na piivod, bonitu a vérohodnost. Kaufland ptsobi na ¢eském i polském trhu a na
zaklad¢ doporuceni bezproblémové spoluprace z Ceské strany, muze byt pro vinafstvi

velmi snadné dosédhnout alespon pokrocilejSich jednani s polskou odnozi Kauflandu.

3.1.3 Licencovani a Globalni webova strategie

Strategii vstupu na polsky trh formou licence (podkapitola €. 1.4.4) nedoporucuji
Zameckému vinafstvi Bzenec s.r.o. v zd&dném scéndii. JelikoZ si vinafstvi zakldda na
unikatnich technologickych postupech pod pifisnymi parametry, neptfichdzi v tvahu
smluvné podstoupit pravo na uzivani know-how, obchodni znacky a vyrobnich procest

externi strané.

Na druhou stranu vyuziti Globalni webové strategie jako podpory pro Gspésny vstup na
polsky trh doporucuji vinai'stvi vyuzit v ramci Piggybackingu i bez néj. Tato strategie
podporuje ptimy 1 nepiimy export. Zejména v dob¢ jako je naptiklad koronavirova krize,
kdy miiZze byt omezen volny pohyb osob je vyuziti této strategie Zddouci. Diky moznosti
ucasti veletrhli, konferenci prostfednictvim internetu lze oslovit velké mnoZzstvi
potencialnich partnerti, které by mohlo byt fyzicky velice nakladné dostihnout, poptipadé

jim pfedstavit spole¢nost a produkty.

3.2 Navrhy produktii a produktové politiky

Velka cast analytické Casti se vénovala zjiStovanim, o jaké produkty (vina) je na polském
trhu zajem, v jaké cenové kategorii vina maji nejveétsi uspéch a také jaké vlastnosti
(druhy) vin polské zakazniky nejvice oslovuji. Podkapitola navrhové ¢asti ¢.3.3 se bude
vénovat hloubkové navrhiim distribuce a distribu¢ni politiky, ale uz ted pii volbé

spravného produktu a produktové politiky je se tfeba zamyslet na jakého zakaznika a dil¢i
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trh polského trhu by méli dané produkty cilit a také brat tyto skutecnosti v potaz pii

navrzich a vyclenéni produktti pro polsky trh.

Jelikoz vinafstvi prakticky nema zadna stézejni zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem,
bude urcite lepsi vést prvni kroky postupné a cilit lokalné a na zdkazniky, u kterych je
potencidlni zdjem pravdépodobny. Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. diky svému
dlouholetému a GspéSnému plisobeni v nadnarodnich potravinaiskych tetézcich (Billa,
Kaufland) v Ceské republice ziskalo a udrzuje fadu kli¢ovych kontakti, které by se dalo
oslovit se zajmem expanse do jejich prodejen i na polsky trh. Je tedy tfeba vybrat
produkty vhodné do fetézcti. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze fetézce si vybiraji zpravidla
sami, co si zalistuji do svého sortimentu z katalogu/nabidky vinaftstvi, proto nelze fict ani
pfiblizné¢ odhadnout jaké produktové tfady a jaké odridy by si v kone¢ném disledku
vybraly. Co by vinafstvi mohlo pomoci pii vyjednavani s fetézci (a potazmo mensSimi
B2B zékazniky) je dikladn€ zpracovand analyticka ¢ast, ktera se z velké ¢asti zamétuje
prave na chovani zakaznikii na polském trhu a jejich preference. Na zéklad¢ téchto dat by
se mohlo podafit ,,navést nakupciho polského retailu smérem, ktery by byl v zajmu

S vinafstvim a sortimentem vychézejici z téchto zjisténi.

Z analytické casti také vime, Ze jednim z nejsilnéjSich komunikacnich prostiedkt
vinafstvi je ucast na vinafskych a vinohradnickych veletrzich. Na téchto veletrzich se
Castéji vyskytuji potencidlni zédkaznici, ktefi nejsou zdaleka tak velci jako nadnarodni
potravinafské retaily. Casto se jedna o drobné podnikatele typu velkoobchodu vina a
alkoholu, catering, majitelé vindren a vinoték a mnoho dalSich podobnych. Je tedy pro
zvyku nabizet stejné produkty jako retail. V analytické casti bylo zjisténo také jaka
cenova kategorie je nejlepsi pro prodej vin na polském trhu. Tomuto bodu se budu dale

vice vénovat v kapitole 3.5.

Na zakladé zjisténi v analytické ¢asti neni tfeba vybér produktu nijak zuzovat v ramci
legislativy, jelikoz jak jiz bylo odhaleno, regulace a smérnice EU sjednocuji vinaisky

zakon pro Cesko a Polsko tak, Ze mezi t€émito zemémi nejsou zadné legislativni regule a
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rozdily v rdmci vnimani, co to vino je a pravidel pro jeho prodavéni. Jedinym rozdilem
jsou polské kolky ,,banderoly®, které¢ si polsti prodejci vin musi lepit na kazdou lahev,

nebo pozadaji dodavatele, at’ jim banderoly nalepi na produkt predem.

Diky kapitolam analytické casti 2.5 a 2.6 se zjistilo jaky je meziro¢ni nartist hodnoty
utraty za vino, nartist konzumace alkoholu a vina v letech, jak ¢asto polsti zékaznici vino
piji, kdo jsou nejcastéjsi konzumenti vina a také jaké jsou zmény v objemu importu vina
do Polska a z jakych zemi se nejvice dovazi. Zjistilo se také jaci a kolik je v Polsku B2B
zakaznikli, které by bylo vhodné oslovit. Kapitola vyzkumu podala vycerpavajici
informace a odpovédi ohledné problematiky spravné ceny, kdy tyto informace se budou
hodit zejména pro kapitolu 3.5. Dalsi klicové informace z vyzkumu, které poslouzi
K spravnému navrhu nabidky produkti na polsky trh, je zejména informace ohledné

popularity vin na zakladé cukernatosti.

Po zanalyzovani a zvazeni vSech vysledkl a informaci jsem se rozhodl rozdélit navrh
produkt a produktové strategie na dvé Casti. Prvni Cast produktové strategie se bude
zaméfovat na velké velkoobchody a retail a klicové B2B hrace na polském trhu. Druhd
¢ast bude mit za cil oslovit mensi vinotéky, vinarny, cerpaci stanice, e-shopy a drobné

velkoobchody.

3.2.1 Navrh produktu pro velké B2B zakazniky — retail

V ramci ceskych retailovych prodejen (Kaufland, Tesco...) se Zameckému vinafstvi
Bzenec s.r.o0. vyborn¢ osvédéila produktova fada Herbarium Moravicum, ktera zejména
zakaznika oslovi Sirokym vybérem odrid, krasné zpracovanou etiketou (viz piilohy),
pfiznivou cenou a zejména vysokou kvalitou a dobrou pitelnosti vina. Objem produkce
této produktové fady je dostatecny i pro zacatek expanse do Polska. Jak jiz bylo zminéno
Vv ptedchozich ¢astech diplomové prace, nejde piesné odhadnout o jaké odridy a potazmo
produktové tady bude od potencidlnich partnerti zdjem. Kazdopadné diky rozséhlé
analytické ¢asti ma vinafstvi k dispozici fadu dobrych argumentti a néstrojii, jak by mohlo
minéni a zdjem téchto partnerti nasmétfovat. V ramci fady Herbarium Moravicum bych

doporucoval nabidnout zejména odridy Chardonnay, Tramin Cerveny, Sauvignon,
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Muskat moravsky. Z ¢ervenych odrid dale nejlépe Frankovku a svétozndmou odridu

Rulandské modré.

Druhou produktovou fadu, kterou vinaistvi doporucuji piedstavit potencialnim klientim
je fada ZVB Collection._Vyhodou této fady je nizsi cena za vina, velky objem produkce,
Siroké spektrum odrud a zejména také fakt, ze v zaii 2022 ma dojit k modernizaci etiket
a zméné typu lahve. Rada ZVB Collection nabizi skvéle vyvazena vina, ktera perfektné
sedi k preferencim polskych zakazniki a bezproblémové se vejde do spravné cenové
hladiny, tak aby byla tato vina pro zédkazniky co nejzajimavéjsi a nejdostupnéjsi. Z fady
ZVB Collection bych doporucil nabidnout zejména Veltlinské zelené, Rulandské Bile,

Ryzlink vla$sky a tradi¢ni ¢eské Svatovaviinecké.

3.2.2 Navrh produkti pro malé B2B zakazniky

Z vlastni zkuSenosti zndm, ze pokud nabizite produkt zejména jako je vino, je potfeba
dobfte uvazit jaké své produktové fady nabidneme a zejména komu. Drobni podnikatelé
provozujici vinotéky, vinarny, vecerky, mensi velkoobchody a jiné vétSinou nejsou
ochotni nabizet stejny produkt, ktery mize zakaznik b&zné nalézt v supermarketech
(retailu). Divod je zcela zifejmy, pokud naptiklad Kaufland nabizi stejny sortiment vina
jako provozovatel vinotéky, tak jiz zdkaznik nema divod k navstévé této vinotéky,
protoze vino pohodIné nakoupi na stejném misté, kde dé€la 1 bézny ndkup a Castéji vino
Vv supermarketu koupi jeste levnéji nez ve vinotéce. Proto je velmi dileZité vina rozd¢lit

do produktovych fad.

Pro tento druh klientely bych doporuc¢il nabidnout fadu Collection 1508 p.s, kdy tato fada
nabizi pfesné to, co drobni podnikatelé vyhledavaji. V této produktové fad€ jsou obsazeny
pouze piivlastkova vysoce kvalitni a libiva vina s osobitym charakterem. Z této fady by
bylo vhodné nabidnout polské drobnéjsi B2B klientele odrudy Péalava, Tramin Cerveny,
Miiller Thurgau, Rulandské modré, Muskat moravsky a Cabernet Sauvignon. Pro tento

typ zakazniki se také vyborné hodi sekty fady 1508 Zameckého vinafstvi Bzenec s.r.o.
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3.3 Navrhy distribuce a distribu¢ni politiky

V ramci distribuce a distribu¢ni politiky je nutnost pocitat také s tim, jaké strategie a
metody vstupu na zahrani¢ni trh se vinaistvi redln¢ podafi vyuzit a aplikovat. Nekteré

faktory a otdzky distribuce jsou jiz feSeny v podkapitole ¢.3.1.

V ramci neptimého vstupu na trh nepotiebuje vinafstvi jinak specialné fesit problematiku
dopravy, jelikoz distribuce jiz cCastokrat byva soucdsti poplatkti kooperativnich
spolecnosti, doméacich vyvoznich agenti a ostatnich subjektl provozujici sluzby

nepiimého exportu.

Ptimy export pfedstavuje vV rdmci vstupu na polsky trh pro vinafstvi jednu z nejvétSich
problematik a ndkladi. Zde je potfeba navrhy na distribucni strategii potfeba znovu

rozd¢lit jako na pfimou distribuci v rdmeci Piggybackingu a bez n¢;j.

Prima distribuce v ramci Piggybackingu

Jak jiz bylo zminéno vyse v diplomové prace, strategii vstupu v ramci Piggybackingu
vinafstvi viele doporucuji. Zejména v oblasti distribuce vidim nejvétsi vyhody. Jelikoz
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0. ani navrhované vinafstvi v rdmci Piggybackingu nemaji
prakticky Zadné zastoupeni a prodeje na polském trhu, je tfeba pocitat ze zacatku s
pozvolnym nartistem objemu prodejii. V ramci analytické ¢asti — distribuce, se zjistilo, ze
vinafstvi nemd mnoho moZnosti v ramci pifimé distribuce do Polska. Nejvhodné;si
variantou je kamionova doprava, kdy prave ze zacatku prodeje malych objemti by mohl
byt pro vinafstvi problém jednotlivé kamiony zaplnit, a pravé proto se hodi spojit
S ostatnimi vinafstvimi, diky nimZ by se dala zaplnit kapacita kamionli a rozdélila

nakladova zatéz.

Jako logistické centrum a startovaci bod kamionové distribuce do Polska pro sdruzena
vinafstvi urcité¢ doporucuji sidlo Zameckého vinatstvi Bzenec s.r.o., které distribuuje

v ramci kamionové dopravy zcela bézn€ a mé na to uzptsobeny aredl a sklady.
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Pfi tomto scénafi se zminovanym vinafstvim podaii daleko lépe zkoordinovat a
zefektivnit pfimou kamionovou dopravou. Sidla jednotlivych vinafstvi jsou pomérné
blizko sebe, kdy kazdé vinafstvi ma Siroké pole ptisobnosti v regionu Jizni Moravy, a tedy
vnitrostatni distribuce pro vinafstvi do Bzence by neméla piedstavovat zadny problém a

drasticky zvyseni nakladu.

N&mést nad [ES0 | Otrokovice *
Oslavou. - - Brno —
g Slavkov 3
Modfice uBma
Ivancice Rajhrad
£ 3 Uherské
Moravsky :
Krumlov 8 54 | : Hradisté
Kyjov 7 =
Zamecké vinafstvi
Bzenec fzri). : 54 ]
[ 71 |
HOFER Nové Vinafstvi, a. s} Hodom’n/\\/\/ﬂ\ (,S‘J/_
Mikulov i ﬁolfé
"\ Chvalovice ))\—‘/\\J\ LA

Obrizek & 11: Trasa v ramei Piggybackingu v CR
Zdroj: (Mapy Google, 2022)

Na obrazku ¢.11 lze vidét trasu z jednotlivych vinafstvi, jak jiz bylo zminéno vyse,
vSechny vinafstvi maji Siroké pole plisobnosti na Jizni Moravé, kde provadi distribu¢ni
¢innosti kazdy den, proto by nemé¢l byt Zadny problém produkty urcené na polsky trh
centralizovat do Bzence. Cela tato trasa by méla vychazet maximalné€ 135 km do 2 hodin

cesty.

Jelikoz se jeste nevi, jaké zdkazniky na polském trhu se skutecné podati ziskat, kde bude
jejich pole ptisobnosti a zejména kam bude provadéna distribuce z Ceské republiky, tak
pro potfeby navrhii kamionové i1 dalSi dopravy se trasa do Polska zobecnila na trasu

Bzenec — VarSava (obrazek ¢.12)
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Obrazek ¢. 12: Trasa exportni dopravy z Bzence do Varéavy z Bzence do VarSavy
Zdroj: (Mapy Google, 2022)

Za predpokladu, kdy bude dochézet k distribu¢ni cesté¢ Bzenec — VarSava a za danych
smluvenych podminek s dopravcem na 25 K¢ bez DPH za 1 kilometr vychézi jedna cesta

kamionu (30 palet) na 25 x 610 km = 15 250 K¢ bez DPH.

Pokud se bere v potaz, ze na jednu paletu se primérné vejde 500 lahvi a do kamionu se
vejde 30 palet vychazi naklad na dopravu jedné lahve: 500 x 30 = 15000 -> 15 250/
15000 = 1,017 K¢ na 1 lahev -> 1,1 K¢ bez DPH naklad na dopravu za lahev, kdyz
pridame urcitou rezervu. V ramci sdruzeni vinafstvi navrhuji podilet se na nakladech

dopravy dle procentudlniho zaplnéni kamionu dle jednotlivych vinafstvi.

Co se tyCe pifimé distribuce v menSim méfitku, tak se dle zminovanych dopravnich
spolecnosti da vyuzit sdruzena distribuce, poptipad¢ naymout mensi kamiony a nakladni
automobily, kdy ceny u téchto sluzeb jsou velice variabilni a domlouvaji se na kazdy

dopravni ukon zvIast dle situace.

Dalsi moznosti by bylo vyuzit dopravnich vozi sdruzenych vinafstvi, kdy jedno ze
zminovanych vinafstvi, které ma vétSi mnozstvi mensi klientely a nesoustiedi se vylozené

na retail, disponuje vét§im vozovym parkem, neZ pravé Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.0.
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Posledni moznosti je vyuziti distribuce a prodeje ,,Ex work®, kdy by se prodavalo vino
polskym zakaznikiim s ur€itou slevou za predpokladu, kdy si nadklady a problematiku

distribuce budou fesit sami.

Prima distribuce bez Pigeybackingu

V tomto piipad¢ plati prakticky stejnd situace jako u piimé distribuce v ramci
Piggybackingu s tim rozdilem, ze vinafstvi bude muset vyuzit vice mensich nakladnich
automobilt, poptipadé€ co nejlépe zoptimalizovat navrhovanou kamionovou dopravu tak,
aby nedochazelo k zbytecnému navyseni nakladii. Problematice nepiimé distribuce a

vstupu na trh jsem se vénoval zejména v podkapitole ¢.3.1.

Nyni, kdy jsou pfipraveny navrhy pro dopravu produktii do Polska, je tieba se zaméfit i
na misto prodeje, které je také soucasti nastroje marketingového mixu 4P — Place. Je
ziejmé, kam se budou produkty distribuovat v ramci retailovych potravinovych fetézci,
velkoobchodd, internetovych obchodtl a dalSich. Zpravidla byva misto zavozu urcity
centralni sklad, ze kterého si jiz dany =zdkaznik dle svych potteb produkty
rozdistribuovava do svych jednotlivych prodejen, dal§im zdkazniklim, poptipad¢ odkud

expeduje e-shopové objednavky.

Co se ty€e jiz koncového umisténi produktu vinafstvi v jednotlivych supermarketovych
prodejnach, vinarnach, vinotékach a popiipad€ na strankach internetového obchodu, pro
vinafstvi nevznikd potfeba feSit tuto problematiku. Problematiku a styl vystaveni
produkt ma zpravidla ve své vlastni rezii dany podnikatelsky subjekt, kterému vinatstvi

distribuuje.

3.4 Navrhy komunikace a politiky propagace

V analytické ¢asti vySlo najevo, Ze Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.o. nepodnika prakticky
zadnou mezinarodni komunikacni strategii a dokonce, Ze 1 tuzemské snahy o propagaci
jsou velice limitovany. Z tohoto diivodu budu doporucovat se drzet osvédcenych
komunikacnich kanald vinafstvi i pro polsky trh. Jaké naklady bude vinafstvi moci

vynaloZit na komunikaci a propagaci se bude vénovat podkapitola ¢.3.5.
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Mezinarodni reklama

Jiz z analytické Casti vychazi, ze vinaistvi nevyhrazuje kapital na tradi¢ni reklamu. Stejné
tak jako u ¢eského trhu bych doporucoval se zaméfit na inzerci a propagaci skrze odborné
1 laické Clanky ve specializovanych casopisech o ving, vinafstvi a alkoholu, jako je
naptiklad jiz zminovany ,,Czas Wina“. Diky tomuto ovéfenému reklamnimu kanalu lze
vinafstvi piedstavit zeyména polskym zédkaznikiim, ktefi jiz maji n¢jaké povédomi o vine.
Tento krok by m¢l vyrazné pomoci v prodejnosti vin vinaistvi ve vinotékach, vinarnach,

specializovanych obchodech a e-shopech.

Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje v ramci mezinarodni komunikaéni strategie 1ze byt z pohledu
vinafstvi jiz kreativnéj$i. Vinaistvi ma velkou a uspéSnou zkuSenost s umistovanim
POS/POP materiali zejména v retailovych prodejnach. Castokrat se jedna o stojany na
vino, letdky, medaile na hrdlech lahvi za ziskané uspéchy a dalsi. VSechny tyto praktiky
doporucuji praktikovat i na polském retailovém trhu. Jelikoz neni zddny propastny rozdil
mezi zafizenim a fungovanim prodejen v Ceské republice a v Polsku, nevidim Zadnou

realnou prekazku pro tento druh podpory prodeje.

Dalsim druhem podpory prodeje, ktery ma vinafstvi osvédceno je ucast na veletrzich,
degustacich a soutézZich. VSechny tyto spolecenské udalosti jsou béZnou praxi také
v Polsku. Doporucil bych se znovu obratit na agenturu CzechTrade, ktera velice ochotné
dokaze poskytnout tipy na spravné akce, popiipadé dokazou zafidit ucast i pomoc

s logistikou a ostatni problematikou spojenou s timto druhem podpory prodeje.

Tyto spolecenské udalosti jsou skvélym mistem pro zisk novych kontaktl i rozsifeni
povédomi o vlastni znacce a produktech. Kazdym rokem potadaji Ministerstvo kultury a
narodniho dédictvi s Ministerstvem zahrani¢nich véci a Ministerstvem investic a rozvoje
nékolik veletrhi zejména pro podnikatele ze Clenskych stati EU. Tyto udalosti jsou
vynikajici ptilezitosti, jak se predstavit Sirokému portfoliu potencialnich partnert, a navic
pod zastitou statu, coz pridava na serioznosti. Lze také vyuzit moznosti kontaktovani

Ceské ambasady ve VarSave, kterd diky konexim a prostorim je schopna sama pozvat
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nékolik potencidlnich partneri a uspofadat pro né¢ komorni degustaci, poptipadé

prezentaci.

Primy marketing a osobni prodej

V ramci legislativy neni mozné v Polsku, stejné tak jako v Ceské republice, potadat
ochutnavky vin v supermarketech a podobnych prodejnach. Osobni prodej je také
prakticky nemozné aplikovat na trhu, kde vinai'stvi nema prakticky zadné zastoupeni,
jelikoz by se mohlo jednat o maximaln¢ prodej tytu pojizdného karavanu, kdy povazuji
tento druh propagace za prakticky neuzitecny, a kromé par prodanych vin by nemé¢l zadny

velky vliv pfi snaze prosazeni se na polském trhu.

Nejlepsi moznosti vinafstvi pro aplikaci pfimého marketingu potazmo osobniho prodeje
je prostfednictvim jiz n€kolikrat zminénych degustaci, veletrha a dalSich akei, které jiz
byly probirany v ramci podpory prodeje. Taktéz direct mailingu a podobnych nastroja

nelze vyuzit, dokud se vinafstvi nepodafi ziskat néjaké zékazniky na trhu.

PR

V ramci Public relations viele doporucuji vinafstvi pielozit jejich oficidlni stranky do
anglictiny (potazmo nejlépe do polStiny). Je zarazejici, ze takové velkovinafstvi jako
Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o stdle nema v dneSni dobé webové stranky v nékolika
cizich jazycich. V ramci bakalafské prace jsem navrhoval rozsahlé rozSifeni a
zdokonaleni pusobnosti vinafstvi na socialnich sitich tipu Facebook, Instagram a
YouTube. Nyni Ize s odstupem ¢asu fict, Ze je vinafstvi v tomto ohledu opravdu posunulo
a tyto aktivity pfinesly zaslouzené ovoce. Jestlize vinafstvi nyni skutecné mysli vazné
expansi na zahrani¢ni trh, je naprosto zadouci veSkery obsah na socidlnich sitich i
YouTube duplikovat v cizich jazycich a s titulky u videi (angli¢tina, polstina), nebo
zaloZit nové profily vinafstvi specialné pro zahrani¢ni trhy. V dnesni dobé¢, kdy socidlni
sité jsou naprostou soucasti tvorby znacky a povédomi a spolecnostech je velkou
nevyhodou, pokud by si potencidlni i nové ziskani zakaznici nemohli dohledat a
porozumét dopliujicim informacemi ohledné vinafstvi. Tato skuteCnost je stavi do velmi

nevyhodné pozice pro expansi na zahrani¢ni trhy.
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Jelikoz Zamecké vinafstvi Bzenec nemé zadné zastoupeni na polském trhu, neptipada
V ivahu zatim zadné potadani spolecenskych akci na vlastni ucet. Lze samoziejmeé

v ramci zlepSeni PR vyuzit jiz zminéné moznosti pomoci od agentur typu CzechTrade,

pies které jiz tyto akce lze poradat, poptipad¢ se jich ucastnit.

V ramci Globalni webové strategie vstupu na zahrani¢ni trh by bylo v budoucnu mozné
poradat online degustace, popiipadé prezentace pro soucasnou i potencialni klientelu

v Polsku.

Zameckému vinafstvi Bzenec s.r.o. navrhuji v rdmci mezinarodni propagace vyuzit
sluZzeb vlastnich zaméstnanci marketingového oddé¢leni spolecnosti. JelikoZz vinafstvi
nema zadny mezinarodni marketingovy mix, tak tito zaméstnanci mohou zakladni
marketingové nastroje zpracovavat prakticky stejné jako pro ¢esky trh, s tim rozdilem, ze
se bude muset vyuzit prekladatele pro prelozeni textu do polStiny. V rdmci propagace
neni pro polsky trh zcela nutné (a to hlavné ze zacatku expanse) pfipravovat unikatni
komunikacni strategii, zejména proto, Ze v analytické Casti bylo zjiSténo, ze trh a

zékaznici na tomto trhu v Polsku reaguji velmi podobé jako v Ceské republice.

3.5 Navrhy cen a cenové politiky

Problematice spravné ceny se vénovaly podkapitoly ¢.2.6 a ¢.2.7.1. Bylo zjisténo, jak se
pohybuji ceny vybranych produktovych fad na ¢eském trhu. Podkapitola 2.6 obsahuje
vycerpavajici informace ohledné primérné ceny za lahev v polském retailu, v jakych
cenovych kategoriich se prodavaji nejéastéji lahve v retailu, jaka je celkova primérna
cena za litr vina v€etné jejiho vyvoje v ¢ase. VSechny tyto informace vyustili k obecnému
vystupu, Ze je vhodné dosdhnout prodejni ceny pro konecného zdkaznika na polském trhu
Vv intervalu 25 az 31,5 PLN, coz ke dni provadéni prazkumu, vyzkumu a propoctti vychazi
na 141 K¢ az 178 K¢ vc¢etné (polského 23 %) DPH. Nyni je tedy tfeba spocitat, zda za
danych omezenych ziskanych informaci se opravdu vyplati vino do Polska distribuovat a

jaky by mohl byt zakladni nacrt cen a vystupt.
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3.5.1 Ceny a cenova strategie a kalkulace pro velké B2B ziakazniky a retail

Pro retail a velké B2B zakazniky jsem v podkapitole 3.2.1 doporucil vinafstvi vyhradit a
nabidnout produktové fady Herbarium Moravicum (HM) a ZVB Collection (ZVBC), kdy
vina v prvni zminéné produktové fade se na e-shopu primérné prodavaji za 145 K¢ véetné
(21 %) DPH a druha fada za 115 K¢ véetné (21 %) DPH. Je tieba brat v tivahu, ze jiz tyto
e-shopové ceny jsou pro vinafstvi ziskové a je na nich nasazena marze. Vys$i zisku a marze
vinafstvi v ramci ochrany proti konkurenci neposkytlo, ale z vlastni zkuSenosti a
dlouholeté praxe se miize pocitat s primérné 70 % marzi. Kdy tedy vyrobni cena pro
HM mize byt zhruba 65 K¢ na lahev bez DPH. Vyrobni cena pro ZVBC miiZe byt 58
K¢ na lahev bez DPH.

Nize je rozepsan navrh a kalkulace na prodejni cenu, obchodni pfirdzku, naklady na

marketing a dopravu, véetn¢ nabidnuté marze.

Cenova kalkulace Herbarium Moravicum

e Vyrobni cena — 65 K¢/lahev bez DPH.

e Naklady na marketing (10 % z vyrobni ceny) — 6,50 K¢ bez DPH.

e Kamionova doprava pii plné nakladce — 1,10 K¢ bez DPH.

e Pozadovana obchodni ptirazka 20 % z vyrobni ceny — 13 K¢ bez DPH.
e (Cena, za kterou se mize vino nabidnout retailu — 85,60 K¢ bez DPH.

e Predpokladand/doporucend prodejni cena koncovému zakaznikovi vcetné 23 %
DPH — 175 K¢ (31,25 PLN).

e Nabizena obchodni marze retailovému zakaznikovi vinafstvi — 39,84 %.

Cenova kalkulace ZVB Collection

e Vyrobni cena — 58 K¢ bez DPH na lahev.

e Naklady na marketing (10 % z vyrobni ceny) — 5,80 K& bez DPH.

e Kamionova doprava pfi plné nakladce — 1,10 K¢ bez DPH.

e Pozadovana obchodni ptirdzka 20 % z vyrobni ceny - 11,60 K¢ bez DPH.
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e Predpokladana/doporucena prodejni cena koncovému zakaznikovi véetné 23 %
DPH — 139 K¢ (24,82 PLN).

e Nabizena obchodni marze retailovému zakaznikovi vinafstvi — 32,3 %.

V ramci téchto kalkulaci jsem jako strop koncové ceny zvolil vysledky doporué¢enych cen
vyzkumi, kdy v ramci nabidky ve spodni hranici toho intervalu jsem vybral produktovou
fadu ZVB Collection a pro horni hranici doporu¢eného cenového intervalu jsem vybral
Herbarium Moravicum. V Ceské republice retaily primémé operuji s 30 % marzi. Jelikoz
vinafstvi se bude teprve pokouset o vstup na trh, pocital jsem s vétsi nabizenou marzi pro
polské retaily, aby se zvedla zajimavost produktt a zdjem polskych retailli o jejich prode;.
10 % z vyrobni ceny vyhrazenych na marketing byva v této oblasti produktl naprostym
standardem. Néaklady na dopravu jiz byly vykalkulovany v praci vyse. Bézni Cesti vinafi,
kteti distribuuji do Ceskych retaili se zpravidla spokoji s 10% obchodni pfirazkou na
jejich produktech. Aby Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. mélo zajem a impuls pro
soustfedéni se na polsky trh, navrhl jsem razantni navysSeni této obchodni marze, kdy stéle
v kone¢né kalkulaci ceny pro zakaznika se tato cena vejde do doporuceného intervalu.
Jak jiz bylo zminéno v diplomové préci diive, jedna se o kalkulace na zaklad¢ omezenych
informaci, zkuSenosti a odhadl. V praxi je jednani s retailovymi fetézci velmi variabilni

a Vv kone¢ném disledku mize dojit k jinym ¢islim, poptipad€ podminkdm spoluprace.

3.5.2 Ceny a cenova strategie a kalkulace pro malé B2B zakazniky

Pro mensi B2B klientelu typu e-shopy, vinotéky, vinarny a malé velkoobchodniky jsem
doporucil nabidnout fadu Collection 1508 p.s. Zde se bude jednat zpravidla o objednavky
a zavozy menSich objemi, kdy tyto zavazky nebude moZno uspokojit za pomoci
kamionové dopravy. V tomto pifipadé je zaddouci hojné vyuZzivat jiz dfive zminénou
sdruzenou dopravu. U mensi B2B klientely je tfeba také brat zietel na jejich vyssi
pozadavek obchodni marze. Tito podnikatelé zpravidla také nabizeji drazsi prémiové;si
vina, u kterych jiz neni tieba brat natolik v potaz primérné a nejcastéjsi ceny, za které se
vina nakupuji. Zde také neni mozné pfesné vycislit dopravu, jelikoz jak jiz bylo zminéno
diive u sdruzené dopravy se plati za kazdou zakdzku individualné podle situace. Je tedy

tteba pocitat se zvySenymi naklady na dopravu, pro naSe potieby zhruba 3 K¢ bez DPH
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na 1 lahev. Na druhou stranu pravé diky ztizené praci a zvySenych nakladech je pro
vinafstvi mozné si stanovit vétsi obchodni pfirazku, nez u velkych B2B zakaznikl a

retailu.

Cenova kalkulace Collection 1508

e Vyrobni cena — 68 K¢ bez DPH na lahev.

e Néklady na marketing (10 % z vyrobni ceny) — 6,80 K¢ bez DPH.

e Doprava— 3 K¢ bez DPH.

e Pozadovana obchodni ptirdzka 25 % z vyrobni ceny - 20 K¢ bez DPH.

e Predpokladanad/doporucena prodejni cena koncovému zakaznikovi véetné 23 %
DPH — 219 K¢ (39,1 PLN).

e Nabizena obchodni marze zakaznikovi vinafstvi — 45,07 %.

Dutivody hodnot této kalkulace jsou jiz vysvétleny vyse Vv této a prechozi podkapitole.

3.6 Finan¢ni a nefinan¢ni prinosy navrhi a zpracovani diplomové
prace

Tato podkapitola navrhové ¢asti je vénovana finan¢nimu a nefinanénimu ptinosu danych

navrht, kde dojde k opodstatnéni jednotlivych navrhli a pomtze to vysvétlit, pro¢ jsou

navrhy pfipraveny pravé timto stylem a zaroven proC by tyto ndvrhy mélo vinafstvi ve

skutec¢nosti opravdu aplikovat.

3.6.1 Finan¢ni prinosy a zhodnoceni

Finanéni pfinosy navrhii a dvodu vstupu na polsky trh jsou zcela ziejmé a vychdzeji
zji§téno, Ze na zaklade€ vystupil z analyz a na zdkladé Sife sortimentu vinafstvi a ndkladiim
vynaloZenych pro produkovani produkt vychazi, ze vinafstvi prodejem vin do Polska
muze prakticky dosahnout vyssich ziskil za jednotliva vina, nez kdyby ten samy produkt
prodali na uzemi CR. Vyssiho zisku by mélo byt dosaZzeno i po odeéteni zvysenych

nakladii na propagaci, distribuci a ostatnich proménnych. JelikoZ vinatstvi nema problém
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kazdoroén& prodat celou svoji zasobu pouze na tizemi CR, je tato expanse pouhym
bonusem a snahou 0 maximalizaci zisku, a nikoliv 0 nalezeni nového prodejniho kanalu

(trhu), diky kterému by vinafstvi mohlo prodat vice objemu produkce.

Diky zvySeni ziskovosti pifi prodeji danych produktl vinafstvi obdrzi nové financni
prosttedky, které mize vyuzit napiiklad v ramci konkuren¢niho boje na tuzemském trhu,
ale také naptiklad na vysadbu novych vinohraditi, ndkupu novych (vétSich) nadob na vino
a mnoho dalSich. VSechny tyto potencidlni investice povedou k zvysSeni produkce
vinafstvi a tim roz$ifeni nabidky i objemu pro polsky trh, kde znovu opakované dojde
k vy$8imu zisku, ktery znovu vinafstvi mize pouzit jako finan¢ni prostiedky navic pro

dalsi investice.

3.6.2 Nefinan¢ni prinosy a zhodnoceni

Jako nejvétsi a nejdilezitéjsi nefinancni piinosy aplikace navrhovanych navrh a vstupu
na polsky trh vidim zejména v konkuren¢ni vyhodné vici tuzemskym vinatstvim, kdy
muze Zamecké vinafstvi Bzenec s.r.o. pfenést ziskané zkusenosti z nového trhu praveé na
trh ¢esky. Jsem presvédcen, Ze se vinafstvi podaii ziskat nové ocenéni v rdmci polskych

soutézi a polského trhu, které bude moci marketingové vyuzit i pro zviditelnéni na ceském

trhu.

DalSim velmi ddlezitych nefinanénim pifinosem je samotny vyvoj a posun v pusobeni
vinafstvi, kdy po stabilizovani se na polském trhu bude mit vinafstvi mnoho dalSich
zkuSenosti, které mlize vyuzit 1 pro expansi na podobné evropské trhy. Dal§im pfinosem
je srovnani produktl (vin) vinafstvi na novém nezndmém trhu a ovéfeni si, zda jsou tato
vina opravdu evropské (svétové) kvality, nebo je uspéch vinafstvi vazan zejména na trh
¢esky. V neposledni fadé¢ mlZe vinafstvi na zakladé nove ziskanych zkuSenosti pfipravit
naptiklad zcela novou fadu vin, o které by védéli, Ze na zdklad¢€ ziskanych redlnych
zkuSenosti s polskym trhem by na tento trh sed€la jeste 1€pe nez vybrané produktové fady

V ramci navrhu.
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3.6.3 Zhodnoceni rizik navrhu

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, Zamecké vinaistvi Bzenec s.r.0. nepotiebuje vstoupit na
polsky trh, aby bylo schopné prodat sviij objem produkce. Diivodem této expanse je
zejména vyhlidka lepsi ziskovosti danych produktd, zlepSeni povédomi o vinafstvi
Vv Evropé€ i na tuzemském trhu a celkovy vyvoj a rist podniku jako takového. Pro vinafstvi
v rannych stadiich expanse na polsky trh neni absolutn¢ dulezité, aby ihned, nebo co
nejdiive exportovalo velké objemy produkti. Veskeré navrhy tedy slouzi jako urcita
nadstavba pro béznou ¢innosti vinafstvi, ktera kdyz se podafi uskutecnit pfinese mnoho
pfinosi pro vinaistvi, na druhou stranu, pokud se nevydaii, bude vinafstvi fungovat stejné

tak jako doted’.

Rizikem tedy neni, Ze pokud by vinafstvi neuspélo s expansi na polsky trh, mélo by to
neuspésny pokus o expansi. Nejvétsim rizikem je momentalné probihajici valka na
Ukrajing, kde se situace méni prakticky z hodiny na hodinu a nemiizeme s jistotou urcit,
zda se tento vale¢ny konflikt aktivné nerozsifi aZ na Gizemi Polska a Ceské republiky.
Dale se muize jednat o navrat Covid — 19, kdy jesté do dnesni doby spoleénost citi dozvuky
této pandemie, a i do dnesniho dne tato nemoc neni zcela pod kontrolou a stale ovliviiuje
kazdodenni zZivoty obyvatel Evropy i svéta a taktéz ovliviiuje byznys, a to zejména ten

mezinarodni.

Mezi rizika vyplyvajici pfimo znévrhi se mohou fadit napiiklad Spatné navrzené
doporucené ceny, kdy ziskana data pro tuto analyzu mohla byt falesna, zkreslena, netiplna
a neobjektivni. Stejné tak jako pti navrhu vybéri spravnych produktii pro expansi na
polsky trh mohlo dojit ke stejnym zkreslenim a nepiesnym vysledkiim. Rizikem miize byt
také zpozdilost pfedani jednotlivych vystupu diplomové prace, kdy v dobé prezentace jiz

nemusi byt n¢které informace diky casové prodleve relevantni a pravdivé.

Jelikoz je Polsko soucasti Evropské unie, minimalizuji se rizika souvisejici naptiklad
V ramci mezinarodniho obchodovani s rozvojovymi zemémi. Pokud veSkeré obchodni

styky a domluvy budou smluvné prokazatelné, tak se vinafstvi nemusi obédvat urcitych
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neznamych nekalych praktik a pokusii o podvody. NejvétSich rizikem, které nejde
absolutn¢ odhadnout a zjistit dopfedu je nepfiznivy vyvoj vyjednavani vinafstvi

S potencialnimi zakazniky, neochota a absolutni nezajem o ¢eska vina danymi zakazniky.

3.7 Shrnuti navrhové ¢asti

V této Casti prace byly predstavené navrhy, které vychazely z teoretického ramce prvni
¢asti diplomové prace a ziskanych informaci a skute¢nosti z druhé ¢ésti prace. V tivodu
navrhové Casti se vytycilo, co je vlastné potfeba navrhnout a z jakych pohledi je tfeba
tyto navrhy tvofit a pfizpisobovat. Z analytické Casti vyslo, ze bude tfeba navrhnout

kompletni marketingovy mix vinafstvi pro vstup na polsky trh.

Prvnim krokem tedy bylo navrhnout vhodnou formu expanse vinafstvi na polsky trh, kdy
bylo navrzeno nékolik moZznosti a kombinaci tak, aby mélo vinafstvi moznosti volby a
zaroven si jednotlivé moznosti mohli porovnat. Nasledovalo navrhnuti produktového
ramce, ktery je nejvhodnéjsi pro potieby a poptavku polskych zakaznikii na zaklad¢
obsahlych informaci z analytické casti. Jakmile byl vyhrazen a navrhnut sortiment
produktt pro polsky trh nasledovalo vyftesit problematiku distribuce a pfipravit vhodné
navrhy pro jeji uskuteénéni. Stejné tak jako pfi problematice expanse na polsky trh se
problematika distribuce a jeji navrhy odvijela od situace, kdy se vinafstvi podafi

dohodnout na Piggybackingu s dalsimi dvéma vinafstvimi, nebo se nedomluvi.

Po névrzich v oblasti distribuce a distribu¢ni politiky se pozornost presunula k tvorbé
navrhlt komunikace a politiky propagace, kdy ke kazdému jednotlivému nastroji
komunikace byl predloZen navrh na jeho realizaci na polském trhu. Cely marketingovy
mix a strategii expanse na polsky trh zastfeSily navrhy cen a cenové politiky, kdy byly
vykalkulovany jednotlivé naklady, véetné naklad na dopravu a marketing, zda je
nabidka danych produktti pro vinafstvi financné zajimavé, ale zaroven zda je nabidka
zajimava i pro potencidlni zdkazniky na polském trhu, a také zda tyto produkty za urcitych
podminek jsou cenové konkurenceschopné na daném trhu. Ke konci navrhové c¢ésti
nasledovalo finan¢ni a nefinancni zhodnoceni a piinosy jednotlivych néavrhi a

zhodnoceni rizik.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout mezindrodni marketingovy mix Zameckého
vinafstvi Bzenec s.r.o. véetné strategie vstupu na polsky trh. Jelikoz toto vinafstvi ma
minimalni zkusenosti se zahrani¢nimi trhy a zahrani¢nim obchodem, bylo tfeba provést
dikladné analyzy, z jejichz vystupt potom dale vypracovat vhodnou formu, nebo mix
forem expanse na polsky trh, rozpracovat a navrhnout mezinarodni marketingovy mix
v ramci kazdé ze slozek 4P zvlast. Aby mohlo byt tohoto cile dosazeno bylo tieba rozd¢lit

diplomovou praci do tfi zakladnich ¢asti.

Prvni ¢ast diplomové prace obsahuje teoreticky zaklad, zejména z oblasti marketingu.
Diky tomuto teoretickému zdkladu a vymezeni pojml bylo snaz$i porozumét
problematice a v dalSich ¢astech vybrat vhodné vystupy zejména pro analytickou ¢ast. Po

teoretické Casti nasledovala rozsahlé analyticka Cast.

Analyticka ¢ast se tvodem vénuje predstaveni Zameckého vinatstvi Bzenec s.r.o. véetné
zakladnich udaji, predmétu podnikani, pravni formy a kratkého predstaveni o plisobeni
vinafstvi na ¢eském trhu. Dale nasledovala analyza SLEPTE na polsky trh, kde vysli
velmi zésadni zejména ekonomické, spolecenské a legislativni faktory. Jelikoz je Polsko
¢lenem Evropské unie a mnoho dalSich evropskych spolecenstvich, nevysly z analyzy
zadné velké problémy, ani prekazky pro expansi. V rdmci Porterova pétifaktoroveého
modelu konkuren¢niho prostiedi se analyticka ¢ast zaméfila na konkurenci v ramci
polského trhu s vinem. Pro tvorbu navrhGi v navrhové casti byly zjistény klicové
informace v ramci analyzy polskych zakaznikti a polského trhu s vinem, kde pravé
Vv téchto analyzach bylo zjiSténo, zda Polaci piji vino, jak casto, kdo jsou nejcastéjsi
konzumenti vina v Polsku a také kdo jsou nejvétsi importéfi vina do Polska a jaké jsou
zmény v objemu importovaného vina do Polska v jednotlivych letech. Po této analyze
nasledovala neméné dilezitd podkapitola vyzkum. Tato podkapitola se zamétovala
zejména na problematiku ceny vina na polském trhu, jeji vyvoj, rozdil mezi cenou lahvi,
jaké jsou ceny v polském retailu a jaka je predikce trendu vyvoje cen vina v Polsku pro

nasledujici roky. Diky této podkapitole bylo zjisténo, jaky druh vina Polaci piji nejcastéji,
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jaka je primé&rna ttrata za lahev vina v polském retailu a jaka je celkova primérna cena

vina v Polsku a jaky je jeji historicky vyvoj.

Po vsech téchto analyzach jiz bylo zjisténo dostatek informaci a mohla se analyticka ¢ast
zaCit vénovat samotnému marketingovému mixu vinafstvi. Jelikoz toto vinafstvi ma
minimalni zkuSenosti se zahrani¢nim trhem, operuje prakticky s neexistujicim
mezinarodnim marketingovym mixem. Analyza tohoto marketingového mixu vinaistvi
vychézela prakticky zudaji a skuteCnosti tuzemského marketingového mixu.
Analytickou ¢ést zastitila rozsahla analyza SWOT, na jejim zakladé¢ byly jasné
vyzdvizeny silné stranky vinafstvi, zdroven detekovany slabé stranky, predstavily se
ptilezitosti, které¢ by ¢asem mohli byt prospésné pro snahu vinafstvi o expansi a udrzeni
se na polském trhu, ale také byly vymezeny a pojmenovany hrozby, které by mohly redlné
ohrozit snahy a aktivity vinafstvi a je tfeba tedy s nimi pocitat a pfipravit se. Diky SWOT
analyze se tedy zjistilo, o jaké silné stranky se muZe vinafstvi opfit, na jakych slabych
strankach zapracovat (prostor pro navrhy), jaké nové piilezitosti sebou aktivity o expansi

na polsky trh pfinaSeji, a naopak jaké redlné hrozby ohrozuji celou tuto strategii a plan.

rowr

Tteti Cast diplomové prace vychazi zejména z vystuptl ziskanych z analytické Casti
podloZenych teoretickym rdmcem z prvni Casti prace. Na zaklad¢ vSech zjiSténych
informaci a skutec¢nosti jiz nasledoval navrh spravné formy expanse Zameckého vinatstvi
Bzenec s.r.0. na polsky trh, pfi¢emz se jedna zejména o dva druhy strategie, a to v ramci
Piggybackingu a samostatné expanse. JelikoZ vinafstvi nema neomezené prostredky a
disponuje minimalni mezinarodni zkuSenosti, navrhy strategii expanse se neopiraji pouze
0 jednu metodu, ale 0 mix mozZnosti a nastroji. Dale nasledovaly jednotlivé navrhy pro
kazdy znéastroji marketingového mixu 4P zvlast. V ramci produktu a produktové
strategie na zaklad¢ zjisténych informaci z analytické casti prakticky nebyl problém
vybrat spravné produkty pro polsky trh. Problematika navrhi distribuce a distribu¢ni
politiky se tizce prolina s navrhy na expansi, kdy bude znovu zalezet, zda se oslovené
vinafstvi dohodnou na sdruZeni v rdmci expanse na polsky trh. Dale se navrhy v ramci
distribuce d¢lily na navrhy pro velkou B2B klientelu a retail a mensi B2B klientelu.

V obou ptipadech se navrhy opiraji o pfimou i nepiimou distribuci. V oblasti komunikace

a propagace byl pfipraven vzdy alespoii jeden ndvrh pro kazdy dil¢i ndstroj
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komunika¢niho mixu. Navrhy v rdmci mezinarodniho marketingového mixu zastieSila
problematika cen a cenové strategie, kdy v této podkapitole byly vykalkulovany naklady,
potencialni ceny, zda je ekonomicky zajimavé pro vinafstvi skutecné se pokouset
expandovat na polsky trh a zaroven zda mé vinafstvi ekonomicky co zajimavého
nabidnout polskym B2B zikaznikiim, a pfitom se vlézt do doporucené¢ho cenového

intervalu vychazejiciho z vystupt analytické ¢asti.

Po provedeni téchto kalkulaci se zjistilo, Ze teoreticky ma smysl expandovat pro Zamecké
vinafstvi Bzenec s.r.0. na polsky trh a existuje redlnd Sance na uspéch a stabilni ptisobeni
Vv ramci tohoto zahrani¢niho trhu. Navrhovou cast zakoncilo finanéni a nefinanéni
zhodnoceni danych navrhii a zhodnoceni rizik, které sebou cela situace pfinasi. Navrhy i
vystupy z analytické €asti byly v prubéhu zpracovavani diplomové prace pravidelné
diskutovany s povéfenymi osobami vinafstvi. Zastupci vinafstvi si uvédomuji limity a
popiipadé odchylky od skute¢nosti zejména v oblasti cenotvorby a koncové ceny pro
zakaznika, jelikoz neni teoreticky mozné i V ptipadé dostupnosti dokonalych dat
odhadnout reakce potencialnich zakazniku, jelikoz z vlastni dlouholeté zkusenosti vim,
Ze tyto procesy jsou vzdy unikatni a nikdy se nejednd o Sablonu, na zékladé, které lze

ptesné stanovit vysledek.

Po rozsahle diskusi ohledné vystupil z analytické €asti a navrhové casti s pracovniky
vinafstvi se doslo k nazoru, Ze se vinafstvi skute¢né aktivné pokusi expandovat na polsky

trh a tato diplomova prace jim poslouzi jako podklad.
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