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Abstrakt/Abstract

Prace se zabyva zhodnocenim plsobeni firmy Moét Hennessy v Ceské republice. Poskytuje
uceleny prehled portfolia firmy a také nahled do marketingovych strategii jednotlivych
znacek. Jelikoz se tato firma zabyva prodejem alkoholickych ndpojl, prace analyzuje také
bariéry podnikani s témito produkty na ¢eském trhu. Cilem prace je také zhodnotit potencial

rozsiteni na trh slovensky, v souvislosti s ¢imz nabizi i rozbor vhodné formy vstupu.

The thesis evaluates activities of company Moét Hennessy in the Czech Republic. It provides
a comprehensive overview of the company’s portfolio, as well as insight into individual
brands” marketing strategies. Since the company’s core business is trade with alcoholic
beverages, this thesis also analyzes the barriers connected to this business in the Czech
Republic. The aim is also to evaluate the potential expansion upon the Slovak market and

analyze appropriate forms of market entry.
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Uvod

Cil prace

Cilem této prace je zanalyzovat jednu z mezindrodnich firem plsobicich na ¢eském
trhu, ktera je soucasti konglomeradtu LVMH (Moét Hennessy - Louis Vuitton). Spolecnost
Moét Hennessy Czech republic s.r.o. se zabyvd obchodem s luxusnim alkoholem. V Uvodu
prace bych chtéla priblizit jejich znacky, které nejsou celé verejnosti zcela zndmé. Znacné
procento populace si kupfikladu porad plete Sampariské vino se sektem a brandy s koflakem.
Jednim z mych cild je tedy poskytnout informace pro lepsi rozliSovani téchto pojmu.
Historicky vzato ma v Ceské republice vyroba a také spotieba alkoholu tradici, tim padem na
Cesky trh firma Moét Hennessy nepfiSla ani jako prvni a ani zde nepUsobi jako jedina.
Vétdinou Cedi ddvaji prednost silnym domdacim producentim alkoholu, jako jiZ tradi¢ni
Becherovce, Fernetu nebo rliznym malym moravskym vinafstvim, nicméné v poslednich
letech narlista zajem o zahranicni alkohol. Rada bych také zanalyzovala metody a postupy
zvolené touto zahranicni firmou pfi vstupu na Cesky trh, které jsou vysledkem dlouholetého
pusobeni firmy na rdznych zahranicnich trzich, a na schopnost firmy zdrodit své predeslé
zkuSenosti z rozmanitych konkurenénich prostfedi. Analyza téchto metod a postupl bude

provedena na zakladé internich materiala firmy, dostupné literatury a internetovych zdroju.

Cilem prvni kapitoly je charakterizovat firmu Moét Hennessy a jeji historicky vyvoj,
zanalyzovat jeji organizacni strukturu a hlavni cile podnikani. V posledni fadé se budu
soustredit na jednotlivé produkty z portfolia firmy Moét Hennessy. V ramci této casti se
predevsim zamérim na jejich charakteristické vlastnosti, které z nich délaji tak prvotridni a

luxusni alkohol.

Hlavnim cilem druhé kapitoly je poskytnout analyzu obchodnich a marketingovych
aktivit firmy Moét Hennessy na Uzemi Ceské republiky. Neméné dileZité je ale i zhodnoceni

uspésnosti zaloZzeni dcefiné pobocky na tomto Uzemi. V ramci této analyzy poskytnu také



pohled na organizaci firmy nejen v ramci Ceské republiky, ale i v ramci regionu Stfedni, jizni a
vychodni Evropy. K této kapitole se taktéZ vztahuje prvni hypotéza, a to zda jsou firmou

zvolené marketingové strategie na ¢eském trhu efektivni.

Po Uspésném pusobeni na ceském trhu, se firma ve svych strategickych zdmérech
rozvoje v ramci stfedni Evropy zabyva myslenkou rozsifit oblast svého pusobeni i na trh
slovensky. Z toho vyplyva posledni cil této prace, kterym je zhodnotit prilezitosti a moznosti

rozvoje na slovenském trhu.

Hypotézy
Zda jsou v soucasnosti pouzivané marketingové nastroje efektivni

Zda je rozsiteni firmy na slovensky trh vhodné a doporucené



1. Zakladni charakteristiky firmy Moét Hennessy

Firma Moét Hennessy je soucasti skupiny LVMH Moét Hennessy — Louis Vuitton,
kterd je svétovym lidrem v oblasti luxusu. LMVH je francouzsky koncern se sidlem v PafiZi,
ktery vznikl vroce 1987 fuzi mdédniho domu Louis Vuitton a firmy Moét Hennessy.
Spole¢nost vlastni jedineéné portfolio pfes 60 prestiznich znacek, s nimiz operuje v Sesti
rdznych odvétvich. Moét Hennessy patfi do segmentu vin a destilatl. Nazev firmy tvofi
jména producenta Sampanského Moét & Chandon a vyrobce kornakl Hennessy. Firma se
tedy zabyva vyrobou a prodejem luxusniho alkoholu. Mezi jeji produkty, kromé Sampariskych

vin a konak( patfi jesté whisky, vodka a vina.

1.1 Historie firmy a vyvoj v ¢ase

Vznik firmy Moét Hennessy se datuje rokem 1971, kdy doslo k fuzi dvou znacek —
Moét & Chandon a Hennessy. Nicméné jeji historie je mnohem starsi a zacind v 1. poloviné

18. stoleti. Obé znacky tehdy vznikly samostatné a stejné tak se i vyvijely, az do roku 1971.

Moét &Chandon

Claude Moét, obchodnik s vinem v Epernay (Francie), zalozil roku 1743 spolec¢nost
Moét, jejiz pavodni nazev znél Moét et Cie, tedy Moét a Spol. Zakladatellv vnuk, Jean-Remy
Moét, byl vizionar s prikopnickym duchem, a rychlosti blesku transformoval tuto obchodni
spole¢nost na celosvétové rozsifenou luxusni znacku. V roce 1792 rozsifil byznys koupi vinic
hrabstvi Hautvillers, kde benediktynsky mnich Dom Pierre Pérignon pomoci zdokonalené
dvoji fermentace vyrabél Sampanské. Jean-Remy Moét véfil, Zze Sampariské je predevsim o
pozitku a udélal z néj univerzalni symbol luxusu a potéSeni. Prvnim ambasadorem znacky
byla Madame de Pompadour, ktera dodavala Sampanské spole¢nosti Moét na kralovsky
dvur. 17. bfezna 1814 Napoleon |. udélil Jean-Remy Moétovi Cestny fad Légion d’Honneur,
za excelentni reputaci, kterou ve svété ziskal pro vina Francie. Diky spojitosti s Napoleonem
spolec¢nost Moét méla portfolio prominentnich klientli véetné ruského cara Alexandra Il.,

rakouského cisare Frantiska Il., krdlovny Viktorie a mnoha dalSich. Jméno “Chandon” bylo



pridano v roce 1832, kdy Jean-Remy Moét odchazi do dlichodu a predava spolec¢nost svému
synovi Victorovi Moét a svému zeti Pierre-Gabrieli Chandon de Briailles. V roce 1840
Chandon predstavil koncept Vintage, ro¢nikového vina, které poprvé vytvofil o 2 roky
pozdéji. V 50. letech 20. stoleti se do vedeni firmy dostal Robert-Jean de Vogué, ktery zménil
rodinnou firmu na obchodni spole¢nost. V roce 1962 se stali prvnim Sampaniskym domem
zaregistrovanym na francouzské akciové burze. Spolecnost udélala obrovsky krok v roce
1971, kdy se spojila s producentem konakd Jas Hennessy & Co., aby vytvofily Moét
Hennessy. Ktomuto rozhodnuti doslo kvlli statutu, ktery limitoval rozlohu vinic regionu
Champagne na 34 000 hektara. De Vogié byl presvédcen, Ze Urodnd plda regionu bude kvali
vysoké poptavce po Sampariském vycerpana do roku 2000. A tedy se zdalo logické spojit se
s Hennessy, které mohlo dodat Moétu rliznorodost a stabilni budoucnost. Dnes je Moét &
Chandon nejvétSim svétovym producentem Sampariského, produkujicim pres 26 000 000

lahvi ro¢né.’
Jas Hennessy & Co

Konak Hennessy zalozil roku 1765 irsky aristokrat Richard Hennessy, ktery slouZil jako
kapitan ve francouzskych pevnostech za vlady krale Ludvika XV. Jako odménu za své sluzby
krali dostal, v jiz zminéném roce 1765, pozemek ve mésté Cognac ve Francii, kde se usadil a
zacal podnikat. Prvni zasilka této eau-de-vie, vody Zivota, putovala do Irska a Velké Britanie.
O rok pozdéji vyexportoval na 150 000 lahvi korfiaku Hennessy do francouzskych kolonii. Po
smrti zakladatele prevzal firmu jeho syn James Hennessy, pod jehoZ vedenim zacala firma
rapidné expandovat. James pfejmenoval spole¢nost na Jas Hennessy & Co, cozZ je dodnes jeji
oficidlni ndzev. Spolecnost vidy prosperovala zejména diky zahrani¢nimu obchodu a
vyjimkou nebyly ani zasilky do New Yorku. Aby byla zachovdna porad stejna kvalita konaku,
je pfi jeho vyrobé nesmirné dilezita prace vrchniho michace. V roce 1800 se jim u Hennessy
stal Jean Fillioux a dodnes tuto pozici zastavaji jeho potomci, prapraprapravnuci. Jednim
z nejvyznamnéjsich predstaviteld firmy byl Maurice Hennessy, ktery stoji za celosvétové

uzndvanou klasifikaci korakl podle stafi, které se zacalo uzivat v roce 1865.

! Interni materialy firmy: firemni prezentace, www.lvmh.com, http://eatlovesavor.com/moet-chandon-

champagne/
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Nejvyssi jakost konaku (obvykle oznacovana XO — extra old) se pouziva od roku 1870,
kdy byl tento druh konaku uveden na trh. Hennessy byla prvni firmou vyrabéjici alkohol, jenz
koncem 19. stoleti zacala pouzivat reklamu. Béhem 70. let 20. stoleti se generdlnim
manazerem firmy stal Kilian Hennessy, pata pfima generace potomk( zakladatele, ktery
dovedl firmu k Uspésné fuzi s Moét & Chandon. V soucasnosti je Jas Hennessy & Co, se
sidlem v Cognacu ve Francii, pfednim svétovym vyrobcem koriaku. Momentdlni rocni
produkce se pohybuje kolem 50 000 000 lahvi roéné, coz predstavuje 40% svétové vyroby.
Tyto Cisla z néj délaji nejvétsiho producenta koriakll na svété. Ve vedeni firmy je v soucasné

dobé jiz osma generace rodiny Hennessy. >

V ¢ervnu roku 1987 doslo k fuzi mezi Moét Hennessy a Louis Vuittonem. Tato fuze
respektuje autonomii kazdé firemni jednotky. Jelikoz byl Moét Hennessy tfikrat vétsi nez
Louis Vuitton, jeho prezident Alain Chevalier, se stal predsedou této nové holdingové

spolecnosti.

V poloviné 90. let se spolecnost soustredila hlavné na rlst a expanzi, mezi lety 1996 a
1997 utratila pres 3 miliardy dolar(i za akvizice. Suma zahrnovala i 180 novych butikd v Asii.
Nasledujici rok LVMH ziskalo Sephoru. Ackoliv se spole¢nost diverzifikovala a jeji operace
rostly, mezi lety 1997 a 1998 musela Celit nékolika vyzvam. Silné ji kupfikladu zasahla asijska
ekonomicka krize, jelikoz mistni trh tvofil az 50% prodeje. Navrat k uspéchu vsak netrval
dlouho, jiz v roce 1999 se spolec¢nost dostala zpatky na vrchol, jeji akcie stouply o 77 %, a
prodeje zvysily o 23% oproti predchozimu roku. Jak rostly prodeje, zvySoval se i pocet akvizic.
V tomtéz roce LVMH zalozila divizi hodinek, kterda zahrnovala TAG Heuer, Zenith, Ebel a

Chaumet. 3

1.2 Organizacni struktura

Skupina LVMH byla vytvorfena roku 1987 fuzi spolecnosti Moét Hennessy a Louis
Vuitton. V soucasnosti tato skupina vlastni pres 60 firem: 7 z nich s historii delSi nez dvé

stoleti, 23 starsich sto let a 34 s pisobenim pres 50 let.

?Interni materialy firmy: firemni prezentace a brozury, www.champagne.cz/cz/vinarstvi-hennessy-cognac
3 www.lvmh.com, http://www.fundinguniverse.com/company-histories/lvmh-mo%C3%ABt-hennessy-louis-
vuitton-sa-history/
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Toto portfolio znacek, jejichz jména jsou synonymy historie luxusu, obsahuje dédictvi
maloobchodniho umu poslednich tfi stoleti. Osm z téchto dom( bylo v poslednich letech
oznacéenych jako “ Enterprise du Patrimoine Vivant“, neboli Zivé Dédictvi Podnikani. LVMH je
aktivni v Sesti rozdilnych obchodnich odvétvich: Vina a destilaty, Mdéda a vyrobky z kize,

Parfémy a kosmetika, Hodinky a $perky, Selektivni maloobchod a Média. *
Vina a destilaty

Jako svétovy leader v oblasti prémiovych vin a destilatd ma LVMH unikatni portfolio
znacek, v zastoupeni Moét Hennessy. Tento bezkonkurencni seznam produktl symbolizuje
kvalitu, vérohodnost a nenapodobitelny art de vivre. Mezi znackami fadicimi se do portfolia
tohoto odvétvi mGZeme najit: Ardbeg, Belvedere, Cape Mentelle, Cloudy Bay, Dom Pérignon,
Glenmorangie, Hennessy, Krug, Moét & Chandon, Terrazas, Ruinart a Veuve Clicquot. V roce

2011 tvotilo toto odvétvi 15% celkového pfijmu firmy. >

Mdda a vyrobky z kiiZe

Prikopnikem tohoto odvétvi byl Louis Vuitton, ktery je dnes vedouci luxusni svétovou
znackou. Skupina mdodnich znacek obsahuje, kromé Louis Vuitton, i Dior, Donna Karan, Emilio
Pucci, Fendi, Givenchy, Kenzo a Marc Jacobs. Sazi tedy na talentované a kreativni ndvrhare,
ktefi svou praci vyrazné zvysuji trzni podil firmy. V roce 2011 bylo toto obchodni odvétvi

nejvynosnéjsim segmentem LVMH, jeho trzby tvofily 37% celkovych pFijma. 6

Parfémy a kosmetika

Jako velky svétovy hra¢ na poli kosmetiky LVMH zahrnuje nejenom francouzské
kosmetické domy, ale i prestizni italské, Spanélské a americké znacky. Tento sektor se tési
dynamickému rozvoji, a to hlavné diky produktlim znacek jako Dior, Givenchy, Guerlain ¢i

Emilio Pucci. V minulém roce se tento segment podilel na celkovych p¥ijmech 13%.

#3587 |nterni materidly firmy: ¢asopis LVMH a www.lvmh.com
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Hodinky a sperky

Toto odvétvi predstavuje nejnovéjsi prirtstek do rodiny LVMH a je vedeno hvézdnou
znackou TAG Heuer. Ackoliv je zatim s 8 % podilem na zisku nejméné vydélavajicim odvétvim
této skupiny, v lofiském roce zaznamenal vyznamny rlst a stale zvySuje sv(j podil na trhu.

Kromé jiz zminéného TAG Heuer sem patii znacky jako Dior, Chaumet & Zenith. ®
Selektivni maloobchod

Tento segment pokryva Ctyfi kouty svéta. V odvétvi parféml a kosmetiky je to
celosvétové rozsitend Sephora, v Tichomotské Asii na poli luxusniho maloobchodu dominuje
firma DFS a Le Bon zastupuje pafizsky koncept obchodniho domu. PrestoZe je u nas tento
segment méné znamy, celosvétové pfrispiva spole¢nosti druhym nejvétsim prijmem, a to

27%. °

Média

Obchodni tisk spolecnosti Les Echos je zakladnim kamenem LVMH medidlniho
sektoru. S dennim tiskem, Les Echos webovymi strankami, magazinem Investir a dalSimi
tituly je Les Echos francouzskou vedouci spolecnosti v oblasti byznys médii. Tento segment
obsahuje i média zoblasti uméni a kultury jako napfriklad radio Classique a casopis

. 1
Connaissance des Arts. *°

Diky své vyvijejici se strategii a expanzi mezinarodni maloobchodni sité (vice nez 3000
obchodl po celém svété) dosahuje LVMH od svého zaloZeni silného dynamického rustu.
Jejich pfijem za rok 2011 cinil 23,7 miliardy eur, zaznamenal tedy narlst o témér 3miliardy
eur oproti pfedchozimu roku. Podle regionalniho zastoupeni se na pfijmech nejvic podileli

Asie (bez Japonska) 27 %, USA 22 % Evropa (bez Francie) 21 %, Francie 12 % a Japonsko 8%.!

8,9,10,11 , . R v R
Interni materidly firmy: ¢asopis LVMH a www.lvmh.com
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1.3 Hlavni hodnoty a cile podnikani

Cilem skupiny LVMH je reprezentovat nejvytfibenéjsi kvality “Art de vivre” po celém
svété a byt i nadale synonymem elegance a kreativity. Jejich produkty a kulturni hodnoty,
které ztélesnuji, spojuji tradici a inovaci.

Pét priorit odrdzi zakladni hodnoty firmy, s ohledem na cile, které jsou sdilené vsemi
zainteresovanymi subjekty: 12

e Byt kreativni a inovativni

e Mit za cil znamenitost produktl

e Posilovat image znacek se zanicenym odhodlanim
e Jednat jako podnikatelé

e Snatit se byt nejlepsi ve vSech ¢innostech

Byt kreativni a inovativni

Jednotlivé firmy skupiny LVMH jsou povinné rozvijet a zvySovat své kreativni
moznosti. Jejich dlouhodoby Uuspéch mda plvod v kombinaci umélecké kreativity a
technologické inovace: vidy byly a vidy i budou predevsim tvirci. Jejich schopnost pfilakat
nejlepsi tvardi talenty a umoznit jim vytvorit Spickové ndvrhy je Zivotni mizou spolecnosti. To
stejné plati i pro technologické inovace. Uspéch novych produkt, hlavné v oboru kosmetiky,
spociva bezvyhradné ve vyzkumech a vyvojovych tymech. Tato dvoji hodnota, kreativita a
inovace, je prioritou vSech firem vramci LVMH. Je to zdkladni kdmen jejich trvajiciho

uspéchu.
Mit za cil znamenitost produkti

Firmy vénuji nejvétsi pozornost kazdému detailu a zaru€uji Uplnou dokonalost svych
produktll, které symbolizuji uslechtilost tradi¢ni dovednosti. Firmy LVMH by nikdy nemély
zklamat své zdkazniky, ale neustale je prekvapovat kvalitou, odolnosti a vzezfenim svych

produktl. A predevsim by nikdy nemély délat kompromisy, co se kvality tyce, protoze

12
www.lvmh.com
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zakaznici nevidi nic jiného, nez kvalitu. Hon za dokonalosti jednoduse presahuje hranice
kvality, zacleniuje i rozloZeni a lokalitu obchodd, prezentaci jednotlivych poloZek a schopnost

pfijmout zakazniky, jakmile vstoupi do obchodu.

Posilovat image znacek se zanicenym odhodldanim

Znacky spadajici pod LVMH se tési jedine€né povésti. Bez této aury, specidlni
dimenze, kterd ponékud vzdoruje logice, a jenZ pretvafi realitu, by Dior nebyl Diorem, Louis
Vuitton nebyl Louis Vuittonem a Moét by nebyl Moétem. Sila jednotlivych znadek je soucasti
dédictvi spole¢nosti LVMH, vybudovat jejich image trvalo roky a ¢asto i desetileti. To vSe je
nenahraditelnou prednosti, jejiz hodnota je nevycislitelna. Z téchto divodi firmy uplatiuji
nejprisnéjsi kontrolu nad image znacky. Kazdy prvek komunikace s verejnosti (oznameni,
projevy, zpravy) je, jako by mluvila sama znacka. Také v této oblasti neni absolutné zadny

prostor pro kompromisy.

Jednat jako podnikatelé

Organizacni struktura spole€nosti je decentralizovana, coz podporuje efektivnost,
produktivitu a kreativitu. Tento typ organizace je tedy vysoce motivujici a dynamicky,
podporuje individualni iniciativu a nabizi opravdovou zodpovédnost. Toto vSechno vyZzaduje
vysoce vykonné tymy s podnikatelskym nadanim. Podnikatelsky duch pozaduje od manazer(
kombinaci zdravého rozumu, tvrdé prace, pragmatizmu, efektivnosti a schopnosti motivovat

lidi k dosahovani ambicidznich cild.

SnaZit se byt nejlepsich ve vsech cCinnostech

Posledni, byt ne nejmensi z ambici je byt nejlepsi. V kazdé firmé se vykonné tymy
soustavné snazi byt lepsi, nebyt nikdy uplné spokojeny, vidy rozsifovat svoje schopnosti,
zlepsSovat kvalitu odvedené prdace a prichazet s novymi napady. Spole¢nost LVMH podporuje

ducha, Zizen po pokroku, mezi vSemi zucastnénymi segmenty.



V roce 2010 LVMH oficialné pfijala Pravidla Chovani, aby ustanovila zakladni principy
jednani, které by mély provazet spolecnost v kazdodenni obchodni ¢innosti. LVMH ma
globalni dimenzi a svét, vnémzZ operuje, se rapidné meéni. Pravidla Chovani, v kontextu
tohoto neustdle se rozvijejiciho podnikani, predstavuji spolecné méritko, zajistujici
individualni iniciativu a obrovsky soulad, v postupech jednotlivych firem v ramci LVMH po

celém sveété.

1.4 Portfolio znacek

1.4.1 Sumiva vina

Jak uz z nazvu vyplyva, jednim z hlavnich produktld Moét Hennessy, je Sampariské.
se sektem. Hlavni rozdil mezi Sampariskym a sektem je v oblasti pdvodu a technologie
vyroby. Sampariské pochdzi pouze z Francie, z regionu Champagne, z vinic o rozloze 34 000
hektar(l. Zatimco sekt mlze byt vyroben v jakékoliv oblasti na svété. Champagne je
nejsevernéji situovanym vinarskym regionem, a pravé tato charakteristika, v kombinaci

s kfidovymi pldami, mu dava jeho typickou, trochu nakyslou chut.

Historie Sampanského saha do roku 1670, k slepému benediktinskému mnichu, ktery
se jmenoval Dom Pierre Pérignon. Pérignon byl vrchnim sklepmistrem v opatstvi Hautvillers
nedaleko Remese, hlavniho mésta Champagne. Sampariské bylo vynalezeno nahodou, kdy?
se Pérignonovi nepovedlo dokoncit fermentaci, pfed sta¢enim vina do lahvi. BEhem studené
zimy zlstaly kvasinky, a tedy i fermentace, v lahvich necinné. S ptfichodem jara se ale
kvasinky v lahvich zacdaly ohfivat a jejich fermentace vyustila v produkovani oxidu uhlicitého,
ktery zlstal uvéznén v lahvich. Cely tento proces zpusobil, Ze lahve vina zacaly explodovat.
Pérignon vzal jednu, kterd byla jesté nedotéend, a napil se z ni. Ve svém Uzasu, prohlasil, ze

pije hvézdy.

Dnes se proces vyroby nazyva “Méthode Champeniose”, Sampanskda metoda.

S ¢etnymi, presné stanovenymi pracovnimi kroky je vyroba Sampanského jednou
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z nejkomplexnéjich v celém vinafském svété. > Sampariské se nevyrabi z jedné odridy vina,

ale je vysledkem blendovdni , tedy michani tfi riznych odrid:

e Pinot Noir — tmavé bobule, ale svétlé stava. PropQjcuje vinu charakteristickou
strukturu, télo a silu.

e Pinot Meunier — tmavé bobule, bila stava. Dava vinu ovocnou koncovku.

e Chardonnay - bilé bobule, svétld stava. Vinu dodava svéZest, eleganci a

delikatnost.

Pomér plochy péstovani jednotlivych odrid je Pinot Noir 37%, Pinot Meunier 37% a
Chardonnay 26%. Dulezité je dodat, Ze bobule se shiraji pouze ru¢né, mechanicky sbér je
zakazan, aby nedoslo k predcasnému pohmozdéni a stlaceni hroznl. Jednotlivé odridy se
lisuji oddéleng, toté? plati i o vyrobé vlastnich vin. Blenduji se az hotova vina. ** Po vylisovani
dochazi k prvni ze dvou fermentaci, takzvané alkoholové fermentaci. BEhem tohoto procesu,
klicové chemické reakci ve vyrobé vina, se vylisovana stava proménuje v tiché vino. DalSim
krokem metody je asamblaz, odborny pojem pro techniku blendovdni jednotlivych vin.
Cilem je ziskat kazdy rok identicky produkt. Poté co je La Cuvéé, asambldz vin, hotova, pridaji
se cukr a kvasinky. Celd smés se dd do lahvi z tlustého skla a uzavre se vickem. Lahve jsou
dany do studeného sklepa v horizontalni poloze. V této fazi dochdazi k druhé fermentaci,
ktera je kliCovym procesem pro vyrobu Sampanského. Zajimavé na této fermentaci je, Ze
probihd v uzavienych lahvich, na rozdil od prvni fermentace, ke které dochdzi v obrovskych
nerezovych tancich skontrolovanou teplotou. Pfidané kvasinky pomalu fermentuji,
produkujic alkohol a oxid uhlicity. JelikoZ jsou lahve uzaviené, oxid uhli¢ity nemuze uniknout,
¢imzZ dochazi k tvorbé bublinek. Jak fermentace pokracuje, bunky kvasinek odumiraji a po 6
tydnech je fermentace dokoncéend. Nicméné Sampariské potrebuje nékolik let zrat. Nejlepsi a
nejdrazsi Sampanské zraji pét, devét, patnact aZ dvacet jedna let. AvSak minimalni délka zrani
je stanovena na patnact mésicl. KdyzZ je proces zrani dokoncen, odumrelé buriky kvasinek

jsou odstranény procesem zvanym riddling.

3 DOMINE, André, Eckhard SUPP a Fedor MALIK. Vino. 2., upr. vyd. Pfeklad Jaroslava Burkertova. Praha:
Slovart, 2008, 928 s. ISBN 978-80-7391-105-8.
" Interni materialy firmy: firemni prezentace
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Jednotlivé lahve jsou uloZeny vzhlru dnem do drzaku, pod uhlem 75°. Riddler, ¢lovék
zodpovédny za tuto Cast procesu, kazdy den rucné pootoci vSechny lahve ve stojanech o 1/8
otocky. Tato procedura posouvd odumfelé kvasinkové bunky do hrdla lahve, odkud jsou
nasledné odstranény. Technika odstrafiovani odumrelych bunék je nasledujici. Lahve jsou
drzeny vzhiru dnem, zatimco je hrdlo ldhve zmrazeno. Zatky lahvi jsou pak odstranény a tlak
zplUsobeny oxidem uhli¢itym vytlaci zmrzlé bunky z lahve, nechdvajic za sebou jen Cisté
Sampanské. Vtomto bodu procesu dochdzi k dosage, do Sampariského se pfidava smés
bilého vina a cukru, aby byla upravena sladkost chuti a doplnéna lahev. Lahve jsou pak
zakorkované a na dalSi tfi mésice ulozené do sklepa, aby byl vytvofen 100% homogenni
produkt. A Uplné posledni fazi celého sloZitého procesu je ocisténé lahvi, nalepeni etiket,
zabaleni lahvi a jejich odvoz do obchod(i po celém svété. *°

Do portfolia $umivého vina firmy Moét-Hennessy patfi tyto znacky: *°

e Moét & Chandon
e Veuve Clicquot

e Dom Pérignon

e Ruinart
e Krug
e Mercier

Ze vSech téchto znacek bych rada pfibliZila jen jednu, a to Veuve Clicquot. Radda bych
nejprve zdlvodnila svlij vybér. Mezi nejvyznamnéjsi znacky portfolia patfi Moét & Chandon,
Veuve Clicquot a Dom Pérignon. Oba pdanové, jak Moét, tak i Pérignon uz néjaky prostor
v této praci dostali, a tak bych se rada zaméfila na jedinou damu, vdovu Clicquotovou, v této
muzské spolecnosti. DalSim, a pro mé i vyznamnéjsim, divodem vybéru je fakt, Ze jsem
osobné navstivila ¢ast Champagne, kde vdova Clicquotova Zila a pusobila. Méla jsem tu
moznost zucastnit se prohlidky podzemnich sklepl v Remesi, v nichZ zraje Sampariské této
znacky, chutnala jsem jednotlivé odrtdy, ze kterych se Sampariské blenduje a dokonce jsem
navstivila i mistni archiv se spoustou dobovych dokumentl tykajicich se obchodnich

zalezitosti vdovy Clicquotové.

15 STELLA, Alain. French Wine Chateaux Distinctive Vintages and Their Estate. Paris: Flammarion, 2012, 276 s.
ISBN 978-2-08-020137-9.
18 www.lvmh.com
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Veuve Clicquot

Veuve Clicquot je jediné Sampaniské, které je spojovano s jednou specifickou barvou —
vyrazné Zlutou, aZ oranZovou. Tato barva, poprvé pouZita na etiketé v druhé poloviné 19.
stoleti, v sobé obsahuje vitalitu, energii a dynamic¢nost. V podstaté, jeji harmonické
propojeni sily a delikatnosti je charakteristické nejenom pro toto Sampariské, ale i pro

samotnou vdovu Clicquotovou.17

Madam Clicquotova se narodila jako Barbe Nicol Ponsardin. V roce 1798 se vsak
provdala za Francgoise Clicquot, obchodnika se stejnojmennym Sampanskym. Francois zemfrel
roku 1805 a vdova Clicquotova se rozhodla po ném byznys prevzit. V té dobé to vyzadovalo
velkou davku odvahy a troufalosti, pro mladou Zenu a matku, stdt se hlavou podniku
pusobiciho na silné konkurenénim trhu. V roce 1810 zménila jméno spolec¢nosti z Clicquot na
Veuve (vdova) Clicquot Ponsardin, coz ma za nasledek, Ze se tato znacka stala nejstarsSim
nositelem zZenského jména. V roce 1811 nad regionem Champagne proletéla kometa, coz
bylo pro mnohé znamenim excelentniho rocniho sbéru. Madam Clicquotova vyufZila
prileZitosti a pouZila hrozny z tohoto ,kometového shéru” k tvorbé Vintage, ro¢nikového
vina, které rozsifilo excelentni reputaci Domu do celého svéta. Symbol komety, jako Stastné
hvézdy, zlstal vemblému znacky dodnes. Dalsi genidlni tah predvedla tato dama v roce
1814, kdy jako prvni zacala exportovat své Sampanské do tehdy nepratelského Ruska, které
uz nékolik let trpélo nedostatkem tohoto zboZi. Rusko vdové vydélalo jméni, roéné tam
doddvala pres 100000 lahvi. V honbé za dokonalosti a inovaci, vyuZila vSech svych
schopnosti a vroce 1816 vynalezla techniku riddlingu, ktery se v Méthode Champenoise
pouziva dodnes. Dokdazala taktéz vybudovat vyjimecnou oblast pro péstovani vina, skladajici
se z 515 hektard, nejlepsich vinic v srdci Champagne. Pro své odhodlani a odvahu se mezi

, . v , , . / s 1
svymi soucasniky stala zndmou jako Velka ddma Champagne. *®

v STELLA, Alain. French Wine Chateaux Distinctive Vintages and Their Estates. Paris: Flammarion, 2012, 276 s.

ISBN 978-2-08-020137-9.
®ta mtéz, www.veuve-clicquot.com, www.lvmh.com
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Produktova $kala Veuve Clicquot se sklad4 z: *°

e Yellow Label — jenzZ je vlajkovou lodi znacky
e Vintages — specidlni ro¢nikova vina
e La Grande Dame — prestizni Cuvéé uvedend na oslavu 200ho vyroci

zaloZeni Sampariského Domu Veuve Clicquot

Graf €. 1 Positioning znacky Veuve Clicquot

Positioning Zna€ky

uplitnani

TUS: o ° Dobré jméno

Mz suysoyiza|lid

Souc¢asny VCP
positioning
14

Zdroj: Interni prezentace firmy

Vizi této znacky je byt vidy luxusnim Domem, celosvétové zndamym jako symbol elegance,

vasné a odvahy.
1.4.2 ,Ticha vina“

Rozmanitost, objevovani, vyjimecnost a poZitek jsou Ctyfmi principy stojicimi za kolekci vin,
tvoricich vinafskou divizi Estates & Wines firmy MoétHennessy. Vina, kterd jsou soucasti
jedine¢ného portfolia, pochazeji z celkem 1 800 hektar( vinic z celého svéta. Vinarské oblasti
patfici pod LVMH se nachazeji v Argentiné, Brazilii, USA, Spanélsku, Australii a na Novém

Zélandu. Do portfolia tichych vin se tedy rfadi tyto znacky: 20

19 , .z o . ,
Interni materialy firmy — firemni prezentace,
20 .
www.estates-and-wines.com
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e Cheval des Andes

e Terrazas de los Andes
e Numanthia

e Cloudy Bay

e Cape Mentelle

e Newton Vineyard

e Chandon
Terrazas des Andes

Terrazas des Andes se péstuji v oblasti Mendoza, v argentinskych Andach, ktera je
velmi jedinecna kombinaci riznych nanosovych puad, vzniklych erozi andskych hor. Terasy se
rozkladaji v nadmorské vySce 600 aZz 1500 metr(. Kazdd odrlida vina, prestizni Malbec,
Cabernet Sauvignon, Torrentes a Chardonnay, se péstuje v nejvhodné;jsi nadmorské vysce,
aby byly zajistény optimalni podminky pro kazdou z odr(id. Tato oblast je charakteristicka
kontinentalnim klimatem bez ocednského vlivu: dny jsou teplé a suché a noci studené, coz
umoznuje hroznim pomalu dozravat. Vina maji diky tomu ovocny charakter, ptirodni svéZest
a elegantni koncovku. Oblast Mendoza zvlasté sedi hroznim odrldy Malbec, které sem byly
pfivezeny z Bordeaux pred 160 lety. Kormé Malbecu jsou unikatni i hrozny Torrontes, které
kromé Argentiny nikdy jinde nerostou. PovaZované za jedno z nejlepsSich vinafstvi na svété

. , . , / . , , 21
jsou Terrazas des Andes vedoucim jménem v super-prémiovych vinech.

Graf ¢.2 Idedlni nadmotrska vyska péstovani odrid v Andach

CHARDOMNMNAY
1200 a. & 3900 FT

MERLOT
11500 p. / 3770 FT

MALBEC
1067 m, £ 3300 #T

SYRAH
00 M, £ 2900 FT

200 KM. / 120 ML. 1300 KM. # 800 ML.

Zdroj: www.terrazasdelosandes.com

21
www.terrazasdelosandes.com
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Cape Mentelle

ZaloZzeno roku 1970, Cape Mentelle, je jednou z nejstarSich vinic z oblasti Margaret
River. Tento maly, ale prémiovy vinafsky region, se nachazi v jihozapadnim cipu Austrdlie.
Cape Mentelle vlastni vtomto regionu pres 150 hektar(i vinic. Hlavnimi odrldami jsou
Cabernet Sauvignon, Semillon, Sauvignon Blanc a Shiraz. Plida v Margaret River je sloZena
zrozlozené Zuly s vysokym obsahem Stérku bohatého na Zelezo. Oblast je situovana pét
kilometr(l od Indického ocednu v nadmorské vysce 500 metrd nad morem, takze hlavni
dopad na zdejsi klima ma ocean, ktery udrZuje pres den pocasi chladné a v noci teplé. Tyto
idedlni podminky dovoluji Cape Mentelle produkovat vina excelentni kvality, kterd jsou svym
charakterem podobnad vinlim z oblasti Bordeaux. Nesnazi se vSak vina z Bordeaux imitovat Ci
napodobovat. Naopak, jejich snahou je vyuzit to nejlepsi, co védi o Bordeaux a uplatnit to
vtomto regionu. Chtéji produkovat vina se strukturou a intenzitou Bordeaux ale
s vyraznéjSim a lépe definovanym ovocnym charakterem a zachovat pfitom individudlni
nuance mezi jednotlivymi vinicemi Margaret River. Vletech 1983 a 1984 vyhral jejich

Sauvignon Blanc prestizni australskou vinafskou soutéZ Jimmy Watson Memorial Trophy. %

1.4.3 Destilaty

Portfolio destilatl firmy Moét Hennessy neobsahuje pouze konak Hennessy, ale i

dal¥i exkluzivni destilaty vysoké kvality: 2

e Belvedere
e Glenmorangie

e Hennessy

Nejvyraznéjsim destildtem je samoziejmé koniak Hennessy, nicméné bych rada

pribliZila i dalSi produkty z této kategorie, které jsou na ¢eském trhu méné zndmé. A to tak,

vvvvvv

celé této kapitoly.

22
www.capementelle.com.au,

23
www.lvmh.com
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Belvedere

Belvedere je nejlepsSi svétovou znackou mezi luxusnimi vodkami. Je vyrabéna
v Polsku, stejnym zplsobem jaky se zde pouZiva jiz vice nez 600 let. K jeji vyrobé se pouziva
Dankowské zlaté Zito, rostouci na Mazowieckych planich v Polsku, v kombinaci s Cistou
artézskou vodou, z jejich vlastnich studni. Toto Zito bylo vybrano pro jeho vysoky obsah
Skrobu a jemnou, osobitou chut. Béhem procesu vyroby prochazi vodka ¢tyfmi destilacemi,
coz je optimalni pocet kvylepseni jeji jemné a Cisté koncovky s nadechem sladkosti.
Belvedere nevyrdbi pouze Cistou vodku, ale i rdzné druhy vodek ochucenych. Mezi
nejoblibenéjsi prichuté patfi citrusova a pomerancova. Charakteristické pro tuto znacku je,
ze vodku neochucuje pomoci sirupl nebo pridanim aroma, ale pouzivd k tomu postup zvany
macerace. Je to ojedinély proces, ktery Zadna jind firma nepouzivd. Macerace je proces
extrahovani vonnych oleja z kliry vybraného ovoce, jejich ponofenim do lazné z Belvedere
vodky. Tento proces trvd 1 -3 tydny, béhem kterych je lazen pravidelné promichdvana, aby
byl ziskan extrakt dobré chuti. Belvedere znamena krasnd na pohled, coz v naprostém
souladu s designem lahve. Zvétsujici efekt Belvedere, prezidentského palace obklopeného

zasnézenymi stromy, je kultovni mistrovské dilo. 24

Glenmorangie

Glenmorangie je jeden z nejslavnéjsich a nejrespektovanéjsich vyrobcl a prodejct
skotské whisky na svété. Palirna byla zaloZena jiz roku 1843 ve skotské vysociné na pobrezi
Dornoch Firth a produkuje Cistou jednosladovou whisky, kterd se vyrabi jen ze tfi ingredienci:
vody bohaté na minerdly, jeémene a kvasinek. Zakladnim produktem je Glenmorangie
original, ktera zraje deset let. Zajimavosti je, Ze pro vyrobu whisky pouzivaji nejvyssi kotle ve
Skotsku, jenz jsou vysoké 5,14 metrd. Tyto kotle maji tvar labutiho krku, coZ ma za nasledek,
Ze jen ty nejlehci a nejcistsi vypary jsou schopné vystoupat az nahoru a vysrazet se do
destilatu a dodat tak této whisky ucelenost a vrstvenou chut. Pro zrani whisky, které trva az
deset let, pouzivaji v Glenmorangie vyhradné dubové sudy, které ale vyuZiji maximalné

dvakrat. Tyto sudy jsou vyrabéné v Missouri, v USA z bilého dubu a pfedtim v nich byl

?* Interni firemni material:Belvedere Handbook: The Art of Luxury Vodka, 2007, www.belvederevodka.com
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skladovan burbon. V Glenmorangie totiz nikdy nepouzZivaji nové, jesté nepouzité sudy.
Glenmorangie je prikopnikem v extra zrani whisky. Po 10 letech zrani v americkych sudech
z bilého dubu, davaji zrat whisky na dalsi 2-3 roky do sud(, které predtim obsahovaly sherry,

portské vino nebo sauternes. %>
Hennessy

Jak jiz bylo zminéno vyse, v historii této znacky, konak Hennessy byl zaloZzen v roce
1765 irskym aristokratem Richardem Hennessy. Dnes je Hennessy nenapadnutelnym lidrem
mezi konaky, ktery rocné proddva vice nez 50 milion(i lahvi po celém svété. Jeho V.S.,
V.S.0.P., Fine de Cognac, X.0O., Paradis a Richard Hennessy jsou nosnymi pilifi vfadé

produktd, jeZ jsou jak ukazatelem vyjime&nosti, tak i ikonami dokonalosti a luxusu. %°

Laickd verejnost Casto zaménuje pojmy koriak a brandy. Nutno fici, Ze konak je
vlastné nejznaméjSim typem brandy a zakladni surovinou pro jejich vyrobu jsou hrozny bilé
vinné révy. Aby se destilat smél oznacit jako konak, museji byt splnény pfisné podminky
stanovené BNIC (Bureau National Interprofessionel du Cognac, tedy Narodni Meziprofesni

Urad Koriaku). Témito kritérii jsou:

e Hrozny musi pochazet z vinic v okoli mésta Cognac v zapadni Francii (tuto
podminku stanovil francouzsky zakon jiz v roce 1909)

e Destilat musi byt vyroben pouze z bilych odr(id Ugni Blanc, Folle Blanche nebo
Colombard

e ’ vev v e , . s v 27
e Zrdni v dubovych sudech, pti¢emz proces zrani musi trvat nejméné 2 roky

% Interni firemni materidly — firemni prezentace, www.glenmorangie.com
2 www.lvmh.com
7 PESSEY, Christian. The little book of cognac. Paris: Flammarion, 2002. ISBN 20-801-1075-6.
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Graf ¢.3 Mapa Cognacu s vyznacenymi vinicemi, cru
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Zdroj: broZurka Hennessy

Hennessy k vyrobé svych konakd vyuZiva lehce ovocnych odriid Ugni Blanc, které se
nejlépe hodi k dvoji destilaci v médénych kotlich. Stejné jako v pfipadé vyroby Sampariského
se z hroznU nejdfive vyrabi vino. Hotové vino se pak zahfiva v destilaénim médéném kotli,
kde se méni na krystalicky Cisty destilat, kterému se v odborné terminologii ¥ika eau-de-vie.”®
Aby se zajistila rlznorodost aroma, jsou vybirany pouze eau-de-vie z nejlepsich crus, vinic,
regionu (Grand Champagne, Petite Champagne, Borderies a Fins Bois). Eau-de-vie se poté
uklada ke zrani do potemnélych sklepl, pricemz zrani mlze trvat az nékolik generaci.
Zajimavosti urcité je, Ze ke zrani se pouZivaji pouze sudy vytesané ze stoletych dubl z
Cisté francouzskych lesa. Doba zrani je rlizna, nékteré eau-de-vie zraji sedm, osm (i tficet let.
Ovsem raritou nejsou ani takové, které potrebuji vice ¢asu. Jsou i eau-de-vie, které zraji sto
az dvé sté let. Akronymy a zkratky typu V.S., V.S.0.P. & X.0. mimo jiné udavaji, jak dlouho
dany konak zral. BEhem zrani dochazi k zvlastnimu jevu, zvanému andélskd dan, pfi kterém
dochazi k samovolnému odparovani alkoholu, pres péry dubovych sud(l. Roc¢ni ubytek
odparovani Cini priblizné 2-3 %, coz ve skutecnosti je mnohem vice, neZ jen zanedbatelny
podil. Po prepoctu na lahve dosahuje andélska dan kolem 27 milion( lahvi ro¢né nebo,

v jiném vyjadreni, tfi a pll nasobek celé francouzské spotreby konakd.

2 Interni materialy: broZurka Hennessy a http://www.hennessy.com/en-eu/maison-hennessy/savoir-faire
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Pravodnim jevem andélské dané jsou zdi sklepl, v nichZ sudy odpocivaji, potazené cernou
plisni (Torula compniacencis), ktera se %ivi alkoholovymi vypary.?’ Po ukonéeni procesu zrani
dochazi k blendovadni, tedy michani eau-de-vie. Jiz dvé stoleti se sedm generaci jedné rodiny,
Fillioux, stara o blending koriaku Hennessy. Nakonec cely proces uzavira lahvovani korfiaku a

jeho distribuce po celém svété.

Do produktové skaly Hennessy patfi:

e Hennessy V.S. - je komponovan ze 40 eaux-de-vie starych dva az osm let

e Hennessy Fine de Cognac - je smési 60 eaux-de-vie se stafim Ctyri az sedm let, které
zraji v starych sudech, a tak si uchovavaji plivodni ovocno-kvétinovy charakter

e Hennessy X.0. - je kompozice 100 eaux-de-vie starych i tficet let

e Hennessy Paradis - je vyjimecnd kompozice vice nez 100 eaux-de-vie starych pres sto
tficet let. Je charakteristicky neobycejnym sloZzenim a bohatou rliznorodosti aroma:
kardamonu, skofice, kandovaného ovoce a Sipkové marmelady

e Richard Hennessy - prestizni konak s vice nez stovkou vyjimeénych eaux-de-vie ve

stafi a? pres dveé sté let. *°

Vedle neuvéritelného obchodniho Uspéchu, hraje koriak Hennesy jedine¢nou roli

ambasadora francouzského art de vivre po celém svété.

29,30 PESSEY, Christian. The little book of cognac. Paris: Flammarion, 2002. ISBN 20-801-1075-6., Interni
materidly: broZzurka Hennessy
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2. Aktivity firmy na trhu CR

Firma Moét Hennessy Czech republic s.r.o. je spolecnost s ruéenim omezenym, ktera
vznikla dne 7. prosince 2007. Hlavnim pfedmétem podnikani firmy je vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Ekonomicka Cinnost firmy je
klasifikovana jako nespecializovany velkoobchod a ostatni maloobchod s novym zboZzim ve
specializovanych prodejnach. Jedinym spolecnikem firmy je Moét Hennessy International, se
sidlem ve Francii, a materskou spolecnosti celé skupiny je Moét Hennessy Louis Vuitton S.A.
Mezi Moét Hennessy Czech republic a matefskou spolecnosti neni uzaviena ovladaci

smlouva, firma je tedy souéasti konsolidaéniho celku skupiny LVMH. **

2.1 Vstup na trh CR

Oficidlné firma Moét Hennessy vstoupila na ¢esky trh, a zacala na ném pusobit, 1.
dubna roku 2008. To ovsem neznameng3, Ze by jeji produkty nebyly na ¢eském trhu predtim k
dostani. Pfed zahajenim vlastniho podnikani v Ceské republice, tedy do roku 2007 zde
fungoval prostfednik. Produkty firmy Moét Hennessy distribuovali prostfednici Brown
Forman a Global Wines. Obecné byva jeden (nékde dva) prostrednici zaroven pulsobici
vjedné krajiné. Zlomem, ktery uddava, jestli je pro materskou spoleénost vyhodnéjsi
prostfednik nebo zaloZeni vlastni dcefiné spolecnosti, je tzv. kriticka hranice. Tato kriticka
hranice oznacuje bod objemu prodeje, pfi kterém jsou dCisté trzby vysSsi nez soucet
potencialnich fixnich a variabilnich naklad( vyplyvajicich ze zaloZeni dcefiné spolecnosti.
Dldvodem prisného dodrzovani kritické hranice je, Ze zaloZeni vlastni pobocky je financné
mnohem nakladnéjsi nez vyuzivani sluzeb prostfednika. Nutno zminit, Ze z hlediska financi je
kratkodoby efekt zaloZzeni dcefiné spolecnosti negativni, z divodl vysokych pocatecnich
nakladd, nicméné z dlouhodobého finanéniho hlediska je efekt tohoto kroku pozitivni.
Dlavodem toho je, Ze po vstupu dcefiné spolecnosti na dany trh, se razantné zvysuje jeji podil
na konkrétnim trhu i prodej jejich produktl. Zasadnim rozdilem mezi dcefinou spole¢nosti a

prostifednikem spociva v jejich portfoliu. Dcefina spole¢nost ma ve svém portfoliu pouze

31 4 x s v .
Ucetni zavérka firmy
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produkty materské spolecnosti, coz je v pfipadé firmy Moét Hennessy 13 znacek. Naproti
tomu prostrednik distribuuje Skalu 40 aZ 50 znacek, coZ znamena, Ze ma ve svém portfoliu
vétSinou i konkurenctni produkty. Po zaloZeni vlastni pobocky se ukonci smlouva s
prostfednikem, ktery jeji produkty sice muUZze dale distribuovat, ale musi je nakupovat
vyhradné od dcefiné spoleénosti. V pfipadé Ceské republiky, po zaloZeni vlastni pobocky
v roce 2008, Brown Forman Uplné prestal s distribuci produkt( firmy Moét Hennessy. Global
Wines s distribuci téchto produktl neprestal, naopak, stal se jednim z dulezitych zakaznikd
Moét Hennessy Czech republic s.r.o.

Dals$im, neméné dllezitym, diivodem otevieni pfimého obchodniho zastoupeni bylo,
7e Cesky trh se vyrazné proménil. Sampariska vina a korlaky si zde vydobyly vyznamné
postaveni, podafilo se jim vybudovat pevny a solidni zdklad, nastal tedy ¢as posunout cely
byznys o stupen vys a soustfedit se na dalSi rozvoj. Bylo jen logickym vydsténim situace, Ze se
spole¢nost LVMH rozhodla mit budoucnost svych produkti stoprocentné pod kontrolou a
Fidit ji ve svém rdmci. Zvy$ovani Zivotni Grovné v Ceské republice skryva pro firmu, jeZ se
specializuje na prodej luxusniho alkoholu, velky potencidl. Obrovskou pfileZitosti, podle
odbornikd, byl také nastupujici trend nové generace mladych zdkaznik( s vysokymi pfijmy,

ktefi radi experimentuji a dopfavaji si prestizni znackové produkty. >

Diky ptimému
obchodnimu zastoupeni se rozsifilo portfolio produktd spoleénosti na ¢eském trhu. Do jejiho
sortimentu postupné pfibyla skotska single malt whisky Glenmorangie a Ardbeg.

Dalsi zajimavou kategorii, kterd byla po vstupu firmy na trh novinkou, je kolekce tzv.
luxusnich tichych vin. Vedle novych produktl se pfimé zastoupeni promitlo i do vzajemnych
vztahU se zdkazniky, do osobniho pfistupu a pruzné;jsi spoluprace. Diky jasné vyhranénému

portfoliu vzniklo vice prostoru pro precizni praci s jednotlivymi zna¢kami, pro intenzivni

podporu prodeje ¢i vzdélani a Skoleni zastupcli gastronomického prostredi.

*2 Interni materidly firmy: rozhovor se Scott Watsonem
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Porovndni vyhod a nevyhod prostrednika a dcefiné spolecnosti

(z pohledu spolecnosti LVMH)

Obé varianty maji samoziejmé své vyhody a nevyhody. Neni to tak, Ze by se dala
jednoznaéné urcit absolutni vyhoda ¢i nevyhoda jedné z téchto moznosti. Obecné to funguje
tak, Ze nez se v dané krajiné dosahne urcitého obratu prodeje vlastnich znacek, tzv. kritické
hranice, je pro spolec¢nost LVMH vyhodnéjsi prostfednik. Divodem tohoto opatreni je, Ze
prostfednik je méné ndkladny. Zisk z jeho Cinnosti se uvadi jako rozdil trzeb z nakupu
prostfednika a reinvestice. Reinvestice je ¢ast trzeb, kterd jde do marketingovych fondu
spolecnosti a nasledné prostiednikovi na podporu znacek a implementaci marketingovym
strategii. Naproti tomu dcefind spolecnost je podstatné nakladnéjsi nez prostrednik. Zisk
z jeji ¢innosti se vypocitd jako rozdil Cistych trzeb a souctu fixnich a variabilnich nakladd.
Jestli je tento rozdil kladny, jsou-li Cisté trzby vyssi nez soucet nakladd, je pro spolecnost
vyhodnéjsi zalozit dcefinou pobocku. Je-li vSak rozdil zaporny, a Cisté trzby jsou nizsi nez
vSechny naklady, je pro spole¢nost z ekonomického hlediska vyhodnéjsi i nadale uZivat

sluzeb prostrednika.
Vyhody prostiednika:

e Veétsi profitabilita na lahev

e Méné nakladné
Nevyhody prostrednika:

e Malé zaméreni na produkty firmy Moét Hennessy, jelikoZ vétsinou distribuuje Siroké
portfolio znacek, véetné konkurencnich

e Mensi dlraz na distribuce, nejdou do ekonomicky méné vynosnych obchodnich

kanald
e Vy3sSi ceny = sami si délaji cenovou politiku a uréuji vlastni marzi

e Meéné lidi vénuijicich se zna¢kdm spolecnosti
Vyhody dcefiné spole¢nosti:

e \yrazné vétsi zaméreni diky vétSimu poctu lidi

23



e Mensi pocet znacek v portfoliu

e Veétsi distribuce, vyuZivaji potenciadlu vSech obchodnich kanalud
e NiZsi ceny - ceny jsou vic koordinovany v ramci Evropy

e Preciznéjsi prace s jednotlivymi znackami

e Intenzivnéjsi podpora prodeje

e Poradani Skoleni, prezentaci, ochutnavek
Nevyhody dcefiné spolecnosti:

e Je nakladnéjsi pro matefskou spole¢nost - pomérné vysoké fixni naklady

2.2 Organizacni struktura

Moét Hennessy Czech republic s.r.o. patti do regionu Stfedni, jizni a vychodni Evropy,
ktery vznikl ve stejném roce, ve kterém tato firma zacala plsobit na ¢eském trhu, tedy v roce
2008. V soucasné dobé pod tento region spada dvacet jedna krajin: Ceskd republika, Polsko,
Rakousko, Slovensko, Madarsko, Slovinsko, Chorvatsko, Albanie, Makedonie, Bosha a
Hercegovina, Bulharsko, Rumunsko, Turecko, Kypr, Recko, Portugalsko, Gibraltar, Estonsko,
Litva, LotySsko a Island. Nutno dodat, Ze ne vSechny vySe zminéné krajiny byly soucasti
tohoto regionu od jeho vzniku. V této sestavé je region az od roku 2012. V plvodnim
seskupeni chybély: Rakousko, Kypr, Recko, Turecko, Portugalsko, Gibraltar, Estonsko, Litva,

Lotyssko a Island. **

Zlomovym rokem byl jiz nékolikrat zminény rok 2008, nejen proto, Ze oficidlné vznikl
tento region, ale také proto, Ze se Moét Hennessy pro evropsky region rozhodl zalozit prvni
dveé vlastni pobocky v postkomunistické ¢asti Evropy. Témito dvéma dcefinymi spolec¢nostmi
byly pobocky v Polsku a v Ceské republice. Ve zbytku krajin byli, a dodnes funguji, vyhradni
prostiednici, ktefi distribuuji produkty firmy Moét Hennessy v souladu s globalnimi
firemnimi standardy a principy, jez pfizplsobuji pro konkrétni trhy. Na tomto misté je

dilezité zminit, Ze prostrednik nemusi byt dlouhodobym statusem quo. Existuje predpoklad,

* Interni materidly firmy
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Ze s rostoucim objemem prodeje, ktery dosahne kritické hranice, se budou zakladat dalsi
dcefiné spolecnosti. Vyhledové se tedy predpokladd, podle realizovaného obchodu,

zakladani dalsich vlastnich pobocek.

Graf ¢.4 Struktura vedeni regionu

Generalni
feditel
[ ]
] n L] n n n | ]
Regionalni Regionalni Reglorjalnl =MLy Country ety .
> " . manazer - CFO manager manager Ceska
manazer - sever manazer - jih p manager Polsko "
chod Rakousko republika

Zdroj: Interni materidly firmy a vlastni zpracovani

Region Moét Hennessy pro Stiedni, jizni a vychodni Evropu je organizovdn globdlné. V jeho
Cele stoji jeden reditel regionu: general director (generalni reditel). Pod sebou ma CFO
(hlavniho financniho reditele), tfi regiondlni manazery, kazdého pro jinou cast regionu, a tfi
country managery (feditele dcefinych spolecnosti). Jeden ma na starosti jizni a druhy
vychodni oblast Evropy. Tento region, jako celek, ma jedno vedeni a udrZuje spolec¢nou
marketingovou strategii a sdileni best practices (nejlepsi marketingové praktiky). Mezi
jednotlivymi krajinami regionu tedy probiha vzajemna komunikace a spoluprace zejména
v oblasti marketingu a marketingovych strategii. Nicméné jednotlivé krajiny a ¢asti regionu
jsou v zasadé samostatné a obchodni aktivity probihaji lokalné. Kazda krajina tak funguje
samostatné v oblasti svych financi, Uéetnictvi a prodejnich aktivit. 3% Vlastné se da fici, ze
jednotlivé krajiny maji volnou ruku, pfi vybéru obchodnich postup(l. Je to naprosto logicky
pristup, jelikoZ jednotlivé trhy se od sebe lisi a kazdy trh ma své specifika. Mimo to i zdkaznici
v rliznych zemich jinak reaguji na rizné obchodni a marketingové taktiky a strategie. To, co
plati na zakazniky jedné zemé, nemusi mit zdroven ocekdvanou odezvu u zdkaznikll zemé

jiné. Nutno jesté podotknout, Ze prostrednici maji v oblasti obchodnich aktivit a postupt

34 , .z .
Interni materialy firmy
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vétsi volnost neZ dcefiné spolecnosti. Prostrednici totiz nejsou soucasti spolecnosti LVMH,
maji s ni pouze uzavienou smlouvu o obchodnim zastoupeni. Jako pfiklad uvedu teoretickou
situaci, kdy by si spolecnost prala rozsifeni prodejnich mist v oblasti maloobchodnich kanald.
Chtéla by, aby se jeji produkty prodavaly tfeba v siti Tesco. Prostfednik to ovSiem muze klidné
odmitnout s odlivodnénim, Ze do tohoto konkrétniho fetézce, navrzeného spole¢nosti, nema
zajem dodavat produkty. Ddvodem mizZe byt, Ze sit maloobchod(l Tesco, ktera za zalistovani
novych produktl poZaduje nemalou investici. Co se organizacni struktury v ramci krajiny
tyCe, zaleZi na tom, zda v dané zemi operuje prostfednik nebo zda tam funguje vlastni
pobocka v podobé dcefiné spoleCnosti. V pfipadé prostfednika je struktura naprosto
jednoduchd. Obecné plati, Ze na jednom uUzemi plsobi jeden, nékde dva, prostfednici.
V ptipadé Ceské republiky zde pFed vznikem vlastni pobocky plisobili dva prosttednici: Brown
Forman a Global Wines. Tito prostfednici funguji samostatné a nezavisle na sobé, obchodni
aktivity jednoho nejsou vazany na obchodni aktivity druhého. Dcefind spole¢nost ma vlastni
strukturu: country manager (feditel dcefiné spolecnosti), marketingové oddéleni, obchodni
oddéleni, finan¢ni oddéleni, zakaznicky servis a logistika. Oddéleni financi podléha CFO
Regionu. Ostatni oddéleni podléhaji fediteli dcefiné spole¢nosti. Kazda dcefind spolecnost je,
co se tyCe poctu zaméstnancl, jinak velka. Je to dano jednak rozlohou zemé, ale i jinymi

faktory: perspektivnost a nasycenost trhu, konkurence, naklady, doba plsobeni atd.

Je asi zfejmé, 7e v Polsku, bude v rdmci firmy pracovat vice lidi nez v Ceské republice. Jen pro
zajimavost uvadim, Ze na Ceské pobocce pracuje 9 zaméstnancu, pricemz logistiku (dovoz,
skladovani a distribuci produkt(i), dafiové poradenstvi a mzdovy servis a merchandisingové

sluzby maji zajistované prostfednikem. *°

Graf €. 5 Struktura vedeni dcefiné spole¢nosti
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Zdroj: Interni materialy firmy a vlastni zpracovani

35 , .z .
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2.3 Vyvoj a rozvoj podnikatelskych aktivit

Jak uz bylo zminéno vysSe podnikatelské aktivity firmy Moét Hennessy Czech republic,
jako dcefiné pobocky mezindarodniho konglomeratu LVMH, vychazeji z globdlnich strategii
uzivanych plosné v celé spolec¢nosti. Snahou vsech vsak je rozvijet a rozSifovat obchodni
aktivity a globalni strategie pFizpGsobit danému trhu. Zaméstnanci Moét Hennessy Ceska
republika nemél v zacatcich snadnou prdci. Po prevzeti trhu dcefinou spolecnosti bylo
potfebné zménit obchodni i marketingovou strategii. Pfechod od obchodnich a
marketingovych aktivit prostfednika k aktivitam vlastni pobocky usnadnily firmé definované
strategie. Znacky sice uz mély vybudované své misto na trhu, ale bylo potfeba rozsifit
prodejni kandly, zacit pracovat na vztahu se zdkazniky a dostat produkty této firmy do SirSiho

povédomi.

Ceska pobocka vyuziva jak piimé, tak i nepiimé, distribuce. P¥Fima cesta vede do
oblasti maloobchod(li, specializovanych prodejen, e-shopl a privatnich zakaznik( a
prostfednictvim téchto ¢lankd ke kone¢nému spotrebiteli. Neptfima distribuce vyuZziva jako
mezistupen velkoobchody a Cash and Carry, které nasledné rozvazeji zbozi do maloobchodu

a do gastronomie.

Zakladni zménou strategie nové firmy bylo rozsifeni distribuce a zavedeni novych
obchodnich kandll. Zatimco prostfednik uzival jen nékteré z téchto kandll a prevainé ty,
prostiednictvim kterych byl prodej méné ndroény na ¢as i financni prostfedky, dcefind
spole€nost se rozhodla vyuZivat novych obchodnich kandld a zvétsit tak oblast svého

pUsobeni. VyuZivanymi obchodnimi kandly jsou (sefazeny podle dllezZitosti):

Velkoobchod

Cash and Carry
Maloobchod
Specializované prodejny
Internetové obchody

Korporatni klientela

N o v A~ w N oR

P¥imi konzumenti 3®

36 , . s .
Interni materialy firmy
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Mezi nové vyuZivané obchodni kanaly patii predevsim internetové obchody, specializované
prodejny, korpordatni klientela a pfimi konzumenti. A jak je vidét na jejich poradi, nepatfi
mezi postranni obchodni kandly. Pravé naopak, jde o velmi silné ¢lanky, které by bylo chyba
opomenout. Jak zkuSenost ukazuje, s rozvojem technologie, jsou internetové obchody porad

vice navstévované a jejich sluzby jsou vice, nez kdy jindy, vyuzivané.

Specializované prodejny jsou taktéz novinkou a nutno dodat, Ze nadmiru Uspésnou. Jak je
vidét v Zebficku, svym vyznamem predcily dokonce i internetovy obchod. Z téchto faktd se
da predpokladat, Ze zdkaznici ddvaji porad jesté prednost kamennym prodejnam. Vyhodou
specializovanych prodejen mimo jiné je, Ze v nich pracuje skoleny personal, ktery v pfipadé

potfeby dokaze poradit.

Pro spolecnost je dllezZity i prodej pfimym konzumentlim a korporatni klientele. Vétsinou se
jednd o prodej limitovanych edic, specialnich ro¢nikli Samparnského, konakl ¢i vin. Tento
prodej se tykd produktll, které nejsou béiné k dostani, tyka se tedy produktd s vysokou

cenovou hladinou.

Dalsi vyznamnou zménou bylo zavedeni intenzivni spoluprace s maloobchodem. Nejde jen o
to, Ze se u nich produkty firmy Moét Hennessy zacaly objevovat ve vétSim sortimentu, ale
doslo i k rozsiteni do dalSich maloobchodnich siti. Rozsifilo se tedy jak portfolio znacek, jez
jsou k dostani v maloobchodech, tak i poc¢et maloobchodnich siti, které produkty od Moét
Hennessy prodavaji. Kdyz opét pouziju pfiklad s Tescem, uvedenym jiz vySe, bude situace
vypadat ndsledovné: matefskd spolecnost, se rozhodne, Zze by bylo vhodné uvést své
produkty v maloobchodni siti Tesco. Vlastni pobocka je, na rozdil od prostfednika, povinna
rozhodnuti vyhovét. Je uz jen na vyjedndvacich schopnostech obchodniki firmy, jak vyhodné
podminky zalistovani dokazi vyjednat. Co se spoluprace s maloobchody tyce, nejde jen o vyse
uvedené zmény. Ke zménam doslo i na poli marketingové podpory produktd. Zacaly se
poradat rdzné promocni akce na podporu prodeje a portfolio se rozsifilo o darkova baleni,
baleni rdznych velikosti a tzv. VAP value added packeges (baleni s pfidanou hodnotou).
Jednd se o baleni, kterd spotrebiteli pfinesou néjakou pridanou hodnotu. Pfikladem
takového VAP baleni mlze byt lahev koriaku Hennessy prodavana v baleni s originalnimi

koniakovymi Hennessy sklenickami. Poprvé se na ceském trhu objevily i rlzné velikosti
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produktl této firmy jak miniatury, tzn. produkty v lahvich s malym objemem (0,2 |), tak i

nadmiru velké lahve.

Graf ¢.6 Velikosti lahvi

Od Ctvrtinkové 1ahve (0,2 1)t po Nabukadnezar (15 litr()

S nastupem vlastni pobocky stoupla i mira pouZivani merchandisingu v maloobchodé, jako
dlouhodobé prace s prodejnimi misty a zplsob vystaveni zbozi. Merchandising je proces,
jehoz cilem je najit optimalni vystaveni a doplnéni sortimentu. Jeho sluzby v praxi za hrnuiji:
Upravu zboZzi vregalech, Upravu displeji a jejich umisténi, upeviovani poutacll, instalaci

plakatd, zastoupeni vyrobku, samostatné prezentace a Gpravu cen zbozi. >’

Tato firma prodava luxusni alkohol, ktery je tfeba umét radné prezentovat. A proto
dilezitym a ne tak casto vidénym krokem je Skoleni sommelieri, barmanli a obecné
pracovnikl v gastronomii a specialnich prodejnach. Gastronomicky personal je skolen v tom,
jak spravné lahve skladovat a otevirat, jak a pti jaké teploté nalévat (tykd se predevsim
Sampanského), umét doporucovat k jidlu nejvhodnéjsi vino, umét vino predstavit a fici o
ném par slov. Soucasti Skoleni je i historie jednotlivych znacek a informace o procesu vyroby.

Barmani se navic u¢i michat koktejly z korniaku podle specialnich recepta.

Globdlnim trendem, ktery se u? objevuje i v Ceské republice, jsou specidlni menu. Jejich
hlavnim rysem je parovani jidla s ro¢nikovymi a Sampariskymi viny. Ke kazdému chodu se
podava jiné vino nebo Sampanské, vybrané tak, aby co nejvice podtrhlo a zvyraznilo chut
pokrmu. Skoleni viak nejsou pouze zastupci z oblasti gastronomie, ale i zaméstnanci

specialnich prodejen. Vétsina zdkaznik(, ktefi prijdou do specializované prodejny, nema

7 BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-
80-7261-207-9
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podrobny prehled o jednotlivych znackach a jejich konkrétnich produktech. Proto zdejsi
personal musi byt také vySkolen, aby dokdzal zakaznikovi poradit a spravné odpovédét na
jeho dotazy. Nic neodradi ndroéného zdkaznika specializované prodejny tolik, jako prodavac,
ktery nic nevi o produktech, jeZ prodavd. Firma Moét Hennessy taktéZz pro konzumenty
porada rlizné prezentacéni akce. Na téchto akcich probiha predstavovani jednotlivych znacek
a produktd z jejich portfolia. Soucasti prezentacnich akci je i ochutndvka prezentovanych
produktll. Jestli je prezentovan alkohol, ktery je soucdsti koktejli, soucdsti akce mlze byt i
barmanska show. Na téchto akcich firma vyuZiva sluzeb vlastnich i globdlnich ambasador(
znacek. Tito ambasadofi prochazeji diikladnym Skolenim, které probiha ve Francii, v domech
konkrétnich znacek. Na kazdou znacku probihd skoleni zvlast, takze je béZnou praxi, Ze se

ambasadofi specializuji na konkrétni znacky a ne na celé portfolio firmy.

Se zaloZzenim dcefiné spolecnosti se zménila i cenova politika. Dlouhodobd cenova
politika jednotlivych znacek je ted daleko flexibilnéjsi a transparentnéjsi. Systém se totiz
snazi mit jednotné ceny v téch krajinach, kde ma vlastni pobocky. CoZ znamend, Ze ceny jsou
mezi krajinami s dcefinymi spole¢nostmi srovnatelné. Rozdil oproti cenové politice

prostfednika je v tom, Ze prostfednik si délal cenovou politiku sam.

Zmeény v ramci podnikatelskych aktivit se udaly i v oblasti marketingu. V Moét Hennessy
Ceskd republika plsobi dva brand manaZefi (manazefi znacky), diky nimz dochazi
k intenzivnéjSimu rozvoji znacek na ceském trhu. Je to velky posun vpred, ponévadz
prostfednik nemél ve svém portfoliu pouze produkty firmy Moét Hennessy, ale i konkurenéni
znacky. Z dlvodu, Ze jeho portfolio obsahovalo vétsi mnozZstvi znacek, kolem 40 az 50,
nebylo pro né&j mozné se jednotlivym znackam vénovat naplno. To znamena, Ze marketing
jim vyuzivany byl pouze okrajovy a nebyl vyhradné zaméreny na produkty této firmy, ale byl
nucen své marketingové aktivity délit mezi vSechny znacky v portfoliu. Vysledkem prace
brand manazer(l je dkladnéjsi a dislednéjsi marketingova politika. Hlavni naplini jejich prace
je budovani znacek a jejich povédomi na ¢eském trhu. Jednou z novinek na ¢eském trhu je,
Ze se znacky firmy Moét Hennessy stavaji partnery rliznych spolec¢enskych a sportovnich akci.

Kupfikladu jsou partnerem Cen &eské filmové kritiky jiz od jejich vzniku. 3

* Interni materialy firmy
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Vysledkem vySe uvedenych zlepSeni podnikatelskych aktivit je, Ze se podafilo
razantné zvysit podil firmy na Ceském trhu a rozsifit segmenty zakaznik(. K rozsiteni
zakaznikd doslo hlavné v segmentu pfimych spotrebiteld a v segmentu korporatni klientely.
Stalo se tedy presné to, co méla firma pfi vstupu na Cesky trh v umyslu, a to dostat znacky
spole¢nosti Moét Hennessy do SirSiho povédomi. Jelikoz firma v gastronomii podporuje
prodej Sampaniského stylem by the glass (po sklenkach), porad vice lidi si v gastronomickych
zafizenich doprava sklenku Samparnského. Diky této formé prodeje si Sampanské objednaji i
ti konzumenti, ktefi by si normalné celou lahev nekoupili. Co se konakl tyce, da se
prepokladat, Ze jejich Uspésnost stoupla i diky ndpadu vyuzivat jich k ptipravé michanych
napojli. Mnohem vice mladych lidi si da radéji korak ve formé koktejlu, nez samotny.
Korporatni klientela zase hojné vyuziva darkovych baleni. Tyto baleni se obecné vyuzivaji
jako vhodné a vkusné darky pro obchodni partnery. Dalsi novinkou hojné vyuzivanou
korporatni klientelou jsou nadmérné velikosti lahvi Samparnského. Firmy ¢asto poradaji rizné
firemni akce, podnikové vecirky i galavelery, pfi kterych je Castym welcome drinkem
(ndpojem na uvitanou) pravé Sampanské. A v pripadé vétSiho poctu pozvanych jsou
nadstandartni velikosti lahvi naprosto idedlni. A pravdépodobné nejdulezitéjsSim vysledkem
zmény strategie je, Ze za tfi roky od zaloZeni firmy Moét Hennessy Czech republic se prodeje
této firmy zdvojnasobily. VSechny zminéné vysledky dokazuji, Ze zvolené podnikatelské

aktivity, a celd zménéna strategie, byly nadmiru Uspésné.

2.4 Vysledky obchodni ¢innosti

Jak uz bylo zminéno vyse, firma Moét Hennessy, od zacatku své obchodni ¢innosti na
ceském trhu, razantné zvysila svlij podil na trhu a zdvojnasobila prodej. Nutno jesté dodat, Ze
tento rostouci trend i nadale trvd. Toto tvrzeni chci podpofit sérii grafa, které ukazuji jak
trzby a obchodni marZzi spolecnosti Moét Hennessy od roku 2008, jejich vysledky
hospodareni, tak i podily na trhu. VSechna uvedend disla jsou jen do roku 2011. Obchodni
vysledky za rok 2012 jesté nebyly oficidlné zverejnény, a tudiz nemohou byt pouzity v této

praci.
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Graf €. 7 Vyse trzeb a obchodni marze za obdobi 2008-2011
Pozndmka: Cisla jsou uvedend v tis. K¢
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Zdroj: Ucetni zavérky firmy, Obchodni rejstfik a vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf ukazuje vyvoj ristu trzeb a obchodni marze. Jak je vidét, firma si udrzuje
rostouci trend u obou veli¢in. Rist obchodni marzZe je pomalejsi, a to z divod( rostoucich
nakladd vynaloZzenych na prodané zboiZi. Je to zajisté dano i faktem, Ze firma s rostoucim
prodejem vice investuje do marketingu. A marketingové naklady jsou jednou z hlavnich
soucasti ndkladl vynaloZzenych na prodané zboZi. Nejvice se to tyka pravé roku 2010, kdy
trzby oproti roku 2009 sice vzrostly o témér 13 000 tis. K&, zaroven vsak vzrostly i naklady
vynaloZené na prodané zbozi, a to skoro o 11 000 tis. K¢. Tim padem, i kdyzZ trzby za rok 2010

celkem vyrazné narostly, obchodni marze se zvysila ,,pouze” o zhruba 1 500 tis. K¢. 39

Graf, ktery ndsleduje, zachycuje vysi provozniho vysledku hospodareni. Dfive, nez
zaénu s popisem grafu, bych chtéla objasnit samotny pojem. Provozni vysledek hospodareni,
jako zdkonnd norma v Ceské republice, je jasné definovana hodnota, povinné zvefejfiovana
ve Vykazu zisku a ztraty. Vypocita se jako rozdil trzeb z prodeje vlastich produktl a sluzeb a
naklad( souvisejicich s provozni ¢innosti. Tento udaj ndm vlastné tikd, kolik firma vydélala
svou béznou cinnosti (vyjma ziskovych/ztratovych operaci na financnich trzich) bez uvazeni

dané z pfijmu pravnickych osob. a0

PUeetni zavérky firmy, Obchodni rejst¥ik
% http://www.businessvize.cz/financni-analyza/neni-zisk-jako-zisk
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Graf ¢. 8 VySe provozniho vysledku hospodareni
Pozndmka: Cisla jsou uvedend v tis. K¢
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Zdroj: Ucetni zavérky firmy, Obchodni rejsttik a vlastni zpracovani

Vyrazné zmény provozniho vysledku hospodareni, které zobrazuje pfislusny graf, jsou
predevsim zapfic¢inény zménou stavu rezerv a opravnych poloZzek v provozni oblasti a
komplexnich naklad( pfFistich obdobi. Tato polozka predstavuje rozdil mezi tvorbou a
zuctovanim rezerv, opravnych polozek provoznich ndkladl, komplexnich naklad( pfistich

“1 Hlavnim

obdobi a zuctovani opravky k ocefiovacimu rozdilu k nabytému majetku.
kategorii, ktera se znacné podili na vysSe vidénych zménach, jsou komplexni naklady pfistich
obdobi. A to ztoho dlvodu, Ze sem patfi rizné naklady zauctované v prislusném obdobi,
které se vSak vztahuji k jeSté neuskute¢nénym vykonim. Tedy k vykonlm, k nimZ dojde
v budoucnu. CoZ ve své podstaté znamend, Ze jsou zauctované ndklady, ale jesté k nim
neexistuji Zadné vynosy. Asi nejvice vyrazny je rozdil mezi lety 2008 a 2009. Podle vyse
uvedeného tvrzeni tedy situace musela vypadat nasledovné. Firma béhem roku 2008 hodné
investovala do svych budoucich prodejl, zejména v oblasti marketingu (vysoké pocatecni
naklady), které se vsak béhem roku 2008 nestihly odrazit ve Vykazu zisk( a ztrat v podobé
odpovidajicich vynos(. Podle pravidla, Ze ndkladiim musi patfit néjaké vynosy, firma musela
tyto ocekavané vynosy zauctovat jako nadklady pfistich obdobi. Vroce 2009 pak byla
zauctovana zména stavu komplexnich nakladd pristich obdobi, coz znamena, Ze byly

zauctovany uskutecnéné vynosy, ke kterym uz v tomto obdobi nebyly k zadctovani zadné

naklady. V dalsich letech uZ nedochazi k tak razantnim skok(m tohoto ukazatele, coz znadi,

“ http://apl.czso.cz/iSMS/ukazdet.jsp?fpismeno=Z&fid=985
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Ze zmény stavu nakladl pristich obdobi uz nejsou tak markantni, jak tomu bylo v pocatcich

plsobeni firmy.

Posledni ze série grafl, tykajicich se vysledk(i obchodni ¢innosti firmy Moét Hennessy
Czech republic, ukazuje vyvoj vySe vysledkd hospodareni pred zdanénim, vysi dané, a
v posledni fadé, vysi vysledk(l hospodareni po zdanéni. Naklad na dan z pfijmu se pocita za
pomoci platné danové sazby (19 %) z Gcetniho zisku zvySeného Ci snizeného o trvale nebo

dodasné dafiové neuznatelné naklady a nezdafiované vynosy. *2

Graf ¢. 9 Vyse vysledk(l hospodareni pred a po zdanéni
Poznamka: ¢isla jsou uvedena v tis. K¢
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Zdroj: U¢etni zavérky firmy, Obchodni rejstiik a vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu, v poslednich dvou letech, 2010 a 2011, vysledek hospodareni po
zdanéni neodpovida rozdilu vysledku hospodareni pred zdanénim a vySe dané z prijml za
béZnou ¢innost. Je to z divodu uplatnéni odloZeni dafiové povinnosti. Tato odloZzena dariova
povinnost odrdzi danovy dopad prechodnych rozdild mezi zGstatkovymi hodnotami aktiv a
pasiv z hlediska Ucetnictvi a stanoveni zakladu dané z pfijma s prihlédnutim k obdobi
realizace. ** Metoda odlozené dané pomaha zohlednit v U¢etni zavérce vedkerd rizika a
budouci ztraty. Napomaha tedy k dodrieni ucéetni zasady vérného a poctivého zobrazeni

skute¢nosti v Uéetnictvi, ale i zdsady ¢asové a vécné souvislosti. *

2 Ugetni zaveérky firmy, Obchodni rejstiik
* Ueetni zavérky firmy, Obchodni rejst¥ik
* http://www.podnikatel.cz/clanky/odlozena-dan-nema-vliv-na-placeni-dane-z-prijmu/
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K 31.12. 2010 spole¢nost Moét Hennessy zauctovala odloZzenou darfiovou pohledavku
ve vysi 773 tis. KC. Toto rozhodnuti bylo pfijato na zakladé dosaZzenych zdanitelnych ziski
v letech 2008 az 2010 a o¢ekavaném zdanitelném zisku v budoucnu. A k 31.12. 2011 doslo k
zauctovani odloZzené danové pohleddvky ve vysi 542 tis. KE. Toto rozhodnuti bylo taktéz
pfijato na zakladé kontinudlnich zdanitelnych ziski v obdobi rokl 2008 az 2011a
otekavaném zdanitelném zisku v budoucnu. ** Tato odlozend dafiova pohledavka &ili aktivni

zaklad odlozené dané je vlastné ¢astka dané z prijm(, kterd bude v budoucnu usetrena.

Diavodem proc¢ jsou vysledky hospodareni ve vétsiné let v minusu, s vyjimkou roku
2009, jsou vysoké finan¢ni naklady. Nejvétsi ¢ast z téchto financnich ndkladi tvori ndkladové
uroky vztahujici se k Gvérové vypomoci od sp¥iznéné spoleénosti. *° V letech 2008, 2010 a
2011 je financni vysledek hospodareni v minusovych Cislech, ktera jsou natolik vysoka, Ze se
firma ani po secteni s provoznim vysledkem hospodareni, ktery je ve vSech sledovanych

letech kladny, nedostane do kladného vysledku hospodareni.

VysSe uvedené grafy ukazuji vysledky hospodareni firmy spiSe z pohledu ucetnictvi.
Dalsi Cast této podkapitoly bych naopak rada vénovala obchodnim vysledkiim z pohledu
prodeju a podild na trhu. Prvni graf predstavuje spotfebu jednotlivych druh( alkoholu
v Ceské republice. Na tomto misté je ddleZité upozornit na rozdily v reportovani mezi
Sampanskymi viny, ,tichymi viny”, destildty a pivem. Prodej piva se uvadi v hektolitrech a
prodeje Sampanského vina se udavaji v lahvich. U destilatl a ,tichych vin“ je to trosku
sloZitéjsi, jejich prodeje se udavaji ve formé 9 litrovych karton(. K tomuto &islu se doslo
nasledovné: karton obsahuje 12 lahvi o objemu 0,75. Po vynasobeni 12 lahvi jejich objemem,

tedy 12 x 0,75, dostaneme vysledek 9 litra.

45,46 4« ;2 x R
Ucetni zavérka firmy
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Graf €. 10 Podil na trhu u jednotlivych alkoholickych napoja za rok 2011
Poznamka: Cisla jsou uvedend v tis.
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Zdroj: Interni prezentace firmy

Tento graf ukazuje podily na ceském trhu nejvice konzumovanych alkoholickych
napojl. Vétsi pozornost je samoziejmé soustfedéna na portfolio firmy Moét Hennessy, jak je
vidét ze Zlutych rameckd. Ze Sumivych vin se Sampariského za rok 2011 prodalo celkem 280
tis. lahvi. Ztohoto Cisla pfipadd na prodeje znacek Sampariského z portfolia firmy Moét
Hennessy Czech republic 47 %, coz je v pfepoctu na lahve 131 600 lahvi. Ze skupiny brandy
se konakl za rok 2011 prodalo 19 tis. deviti litrovych karton( a z toho bylo 42 % Hennessy.
Z celé kategorie whisky se té jednosladové prodalo 4,5 tis. deviti litrovych kartonU a
Glenmorangie z toho patfi 7 %. Co se super prémiovych vodek tyce, je vidét, Ze jejich prode;j
je spiSe okrajovy. Nicméné se jich za rok 2011 prodalo 0,4 tis. deviti litrovych karton,

z &eho? bylo 23 % podil vodky Belvedere. ¥/

JelikoZ jsou kategorie jednosladové whisky a super prémiové vodky spiSe okrajové,
v dalSich grafech se budu vénovat pouze Sampanskému a konaklm. Nasledujici graf se
vénuje Cisté podilu na trhu Samparnského. Jsou zde zastoupeny nejvétsi znacky z portfolia
Moét Hennessy a jejich nejsilnéjsi konkurenti. Jak je vidét z grafu, nejvétsi podil na trhu
Sampanského ma znacka Moét & Chandon, a to presné 36 %, tzn. pfiblizné 100 800 lahvi.

Spolu s Veuve Clicquot a Dom Pérignon tvori onéch 47 % uvedenych v pfedchozim grafu.

“ Interni materialy firmy
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Mezi nejvétsi konkurenty patfi Piper Heidsieck, jehoZz podil na trhu tvofi 8 % a
Taittinger s 3% podilem na trhu. Celd tato kategorie oproti roku 2010 narostla o 12 %,

pfi¢em? celd sekce $ampariského od Moét Hennessy za rok narostla o celych 15 %. %8

Graf €. 11 Podil na trhu Sampanského za rok 2011
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Zdroj: Interni prezentace firmy

Posledni ze série grafl tykajicich se podilll na trhu se vztahuje na podily na trhu
konakl. Stejné jako v pripadé Sampanského se i tento graf zabyva postavenim znacky

z portfolia Moét Hennessy v porovnani s nejvice konkurenénimi znackami.

Graf €. 12 Podil na trhu koriakd 2011
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Za rok 2011 se celkové prodalo 19 000 karton( koraka. Jak je vidét z grafu, nejvice se
na tom podilelo pravé Hennessy. A to 42 %, coz je v pifepoctu na deviti litrové kartony 7 980
kartonu. Jeho nejvétsSimi konkurenty na ¢eském trhu jsou Remy Martin, ktery ma patnacti
procentni podil na trhu a Martel se 13 %. Dalsi, i kdyZ ne tak velkou, konkurenci jsou Godet a
Courvoisier, kteti maji shodné po 6 % podilu na trhu. Celad kategorie konakl vzrostla oproti

roku 2010 o 4 %. Pricemz nejvétsi rust z této kategorie zaznamenalo Hennessy, které vzrostlo

a7 06 %. *

Na zavér této podkapitoly bych rdda uvedla tabulku s vy¢tem nejvétsich konkurentd
firmy Moét Hennessy Czech republic na ¢eském trhu. Prvni sloupec tabulky obsahuje jména
konkurencnich firem, v prostfednim sloupci jsou vypsané znacky v jejich portfoliu a posledni
sloupec udava objemy prodeje za rok 2011 v deviti litrovych kartonech. Cisla jsou uvedena

v tisicich.

Graf €. 13 Konkuren¢ni firmy a znacky firmy Moét Hennessy
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* Interni materidly firmy

38



2.5 Bariéry podnikani s produkty firmy Moét Hennessy v CR

Bariéra v podnikani s alkoholickymi napoji, kterd asi kazdého napadne jako prvni, je
omezeny vék spotfebiteld. Jak je zndmo, zdkon v Ceské republice zakazuje konzumaci
alkoholickych napoju osobam mladsim 18 let. Toto vSak neni ani zdaleka jedina pfekazka v
podnikdni s alkoholem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zahranicni, dovazeny alkohol, bariéry
se vyskytuji i v procesu dovozu. Dalsi omezeni dané zdkonem je spotfebni dan na alkohol,
nemluvé o tom, Ze kazda lahev alkoholu musi byt opatfena kolkem. A jak nam neddvné

udalosti ukazaly, porad existuje moznost prohibice.
Omezeni véku spotrebitelli

Mezi vSeobecné znamé bariéry podnikani s alkoholickymi napoiji, je zadkaz prodeje
alkoholu osobdm mladSim 18 let. Toto ustanoveni upravuje zdkon o ochrané pred
alkoholismem a jinymi toxikomaniemi 37/1989 Sb. Zakon zakazuje prodavat nebo podavat
alkoholické ndpoje, anebo jinak umoinovat jejich uZivani osobam mladSim 18 let.
Alkoholickymi napoji, podle tohoto zakona, jsou lihoviny, destilaty, vino, pivo a jiné napoje,

které obsahuiji vice nez 0,75 objemového procenta alkoholu. °

Omezend prodejni mista

Nejenom vék spotiebitelll je omezen, ale i mista, kde se alkohol muzZe prodavat.

Podle zakona €. 379/2005 Sb. Ize alkoholické napoje prodavat pouze:

e Ve specializovanych prodejnach alkoholickych napoj

e Ve specializovanych oddélenich velkoploSnych prodejen uréenych k prodeji
alkoholickych napoju, v prodejnach potravin a smiSenych prodejnach

e V zafizenich spoleéného stravovani provozovanych na zakladé hostinské cinnosti,
v ubytovacich zafizenich a kulturnich zafizenich s vyjimkou zatizeni uréenych pro

osoby mladsi 18 let !

*% http://www.zikmund.org/alkohol/zakony/37-89Sb.htm
> http://www.gastroprofesor.cz/clanek/alko-napoje
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Spotrebni dan

Spotiebni dan se fadi mezi nepfimé dané, které jsou statem zavadény bud za ucelem
regulace ceny urcitych komodit na trhu, nebo aby zvySily pfijmy statniho rozpoctu. Spotrebni
dané mohou slouZit také jako Ucinny prostifedek ke snizovani poptavky po skodlivém zboZi,
ponévadi spotfebni dafi v Ceské republice tvofi vétinou vice jak 50 % ceny zdanéného zbo?i.
V soucasné dobé ¢ini v Cesku spotiebni dar u alkoholickych napoji 28 500 K& za hektolitr
Cistého etanolu (alkoholu). Platci dané jsou vyrobci a provozovatelé tzv. danovych skladd.
Poplatniky jsou pak kupujici vyrobku, jelikoz dan je obsazena vcené vyrobku. Spravu

spotiebnich dani od roku 2006 vykonava Celni Gfad. >

Danovy sklad

Dafiovym skladem se rozumi prostorové ohrani¢end mista na Uzemi Ceské republiky, ve
kterém provozovatel danového skladu za podminek stanovenych zakonem vyrdbi,
zpracovava, skladuje, pfijima nebo odesild vybrané vyrobky. Témito vybranymi vyrobky jsou
minény ty vyrobky, které podléhaji spotfebni dani. Dannovymi sklady jsou de facto fyzické
objekty podnikd, které vyrabéji, ¢i distribuuji vybrané vyrobky. Jde tedy predevsim o vyrobni
¢i skladovaci (pfipad firmy Moét Hennessy Czech republic) prostory. Pohyb téchto vybranych
vyrobku v danovych skladech a mezi nimi, neni zatizen spotfebni dani, jelikoZz jsou v tzv.
rezimu podminéného osvobozeni od dané. Coz znamen3, Ze az po uvedeni do tzv. volného
danového obéhu, tedy az po uvedeni zboZi na domaci trh, vznika platci dané (provozovateli
danového skladu) povinnost dan prfiznat a uhradit. Z mezinarodniho hlediska plati zasada, Ze
vyrobek je spotfebni dani zdanén ve state, ve kterém dochazi k jeho spotrebé, bez ohledu na
to, kde byl vyroben. To znamen3, Ze v ptipadé firmy Moét Hennessy, kterd vSechny své
produkty dovaZi z Francie, dochazi k platbé spotiebni dané az v Ceské republice. Zakonem
stanovené povinnosti a opravnéni provozovatelll danovych skladd, jakoz i celd pravni Uprava
rezimu podminéného osvobozeni od spotfebni dané, ma za cil monitorovat pohyb vybranych

produkt(l tak, aby bylo dosazeno spravného a Uplného vybéru spotiebni danég, jejiho

32 http://www.finance.cz/zpravy/finance/345535-spotrebni-dan-u-tvrdeho-alkoholu-v-cesku-platime-stale-i-
petkrat-mene-/
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v€asného zajisténi, a aby bylo zabranéno dafovym unikim spotifebni dané nedovolenou

vyrobou & distribuci téchto vyrobka. >3

Kolkovani

Zakon o kolkovani lihu je zakladni pravni normou obsahujici ramcovou Upravu znaceni
lihu. Pfesné Udaje o obsahu, rozmérech, umisténi, ochrannych prvcich, zplisobu objednavek
a distribuce kolkovych zndmek a vzorech pfislusnych formular obsahuje provadéci vyhlaska
Ministerstva financi ¢. 147/2005 Sb. Oznacdovani lihu ve spotiebitelském baleni je povinné
pro takovy lih, ktery byl vyrobeny na dariovém Gzemi Ceské republiky nebo byl na jeji uzemi
dovezeny. Povinnost oznacovat lih postihuje vyrobce, dovozce a kazdou dalsi osobu, ktera ho
plni do spotrebitelského baleni. Kolek musi byt na spotfebitelském baleni lihu umistén tak,
aby pfi otevieni ldhve doslo k pretrzeni ¢&i alespori poskozeni kolku. Podle vySe uvedené
provadéci vyhlasky musi byt kolek na lahvi nalepen licovou stranou nahoru pres uzavér
spotrebitelského baleni, tak aby stfedni ¢ast pasky byla na horni strané uzavéru a aby prava
a leva cast pasky byly nalepeny rovnomérné podél hrdla baleni. Ke znaceni lihu kolkem ma

dojit v dafiovém skladu, celnim skladu & v do¢asném skladu. >*

Prohibice

Prohibice v obecné formé znamena zakaz, zamezeni, omezeni vyroby, prodeje,
dovozu a vyvozu nékterych vyrobk(. Nejcastéji se termin prohibice uZivd ve smyslu
absolutniho zdkazu produkce a distribuce alkoholu. K prohibici zpravidla dochazi v rdmci boje
proti alkoholismu nebo z bezpec¢nostnich, ndbozenskych ¢i jinych dlivodu. A pravé prohibice
z bezpeénostnich ddvodil byla v zaFi 2012 vyhlasena i v Ceské republice. Dne 14. zafi zadala
v této zemi platit historicky prvni, i kdyz jen ¢asteéna, prohibice. Ministerstvo zdravotnictvi
v Cele s ministrem zdravotnictvi LeoSem Hegerem s okamzitou platnosti zcela zakazalo

prodej a nalévani alkoholickych napoji s obsahem alkoholu 20 % a vice. Tato prohibice byla

>3 Ekonomicky tydenik Euro, ¢lanek publikovan dne 30. éervence 2007, ¢lanek napsal Ing. Vlastimir Cech,
danovy konzultant APOGEO Tax

> http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d1481v1457-zakon-o-povinnem-znaceni-
lihu/?search_query=Sissue=115

41


http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d1481v1457-zakon-o-povinnem-znaceni-lihu/?search_query=$issue=1I5
http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d1481v1457-zakon-o-povinnem-znaceni-lihu/?search_query=$issue=1I5

vyhlasena jako reakce na vinu otrav pancovanym alkoholem, ktery obsahoval jedovaty
metylalkohol (metanol). Za pozornost jisté stoji i skutecnost, Ze k prohibici doslo i pres
varovani nékterych odbornik(. Tito odbornici upozornovali na to, Zze prohibice mlzZe jesté
vice ochromit legdlni trh salkoholem a jeSté vice aktivizovat cerny trh s lihovinami.
Ministerstvo zdravotnictvi zaroven s vyhlasenim prohibice uvedlo, jaké podminky musi byt
splnény, aby doslo k jejimu odvoldni. A to: bud’ policie odhali kanaly, kterymi se nebezpecny
metanol Siti a vycisti je, nebo néjakym spontannim zplUsobem zacne ubyvat lidi s otravou
metanolem. Prohibice se ptivodné tykala pouze Gzemi Ceské republiky. Par dni po vyhlageni
prohibice vSak Polsko a Slovensko zakazaly obchodovani svice nez dvacetiprocentnim
alkoholem vyrobenym v Ceské republice. V reakci na tuto skuteénost zakazala vlada export
stejného druhu lihovin. Prohibice byla uvolnéna po 13 dnech, tedy 27. zafi 2012. Z pocatku
se do prodeje dostal jen alkohol vyrobeny do 31. prosince 2011. Lihoviny, které byly
vyrobené v prlibéhu roku 2012, se mohly zacdit proddvat, jen v pfipadé, Ze byly opatfeny
novym kolkem a rodokmenem. Rodokmen je zvlastni certifikat, ktery doklada plvod
alkoholu. Kromé toho, vSechny jiz oteviené lahve, byly povaZované za rizikové a musely byt

zlikvidovany. >

Ekonomicky dopad prohibice se netykd pouze firem podnikajicich s produkty, na
které byla prohibice uvalena. Na vyhlaseni prohibice trati i stat. Statni pokladna totiz timto
zakazem pfichdazi o miliony korun. Jedna se o pfijmy ze spotfebni dané, ktera je na alkohol
uvalena. Podle odhadu naméstka ministra financi Ladislava Mincice se vlada touto prohibici
pfipravila o 25 milion korun denné. Tento odhad zahrnuje vypadek spotiebni dané i dané

z pfidané hodnoty. *°

Co se ekonomického dopadu na firmu Moét Hennessy Czech republic tyce, prohibice
z hlediska portfolia nejvice ublizZila koriakim. Prohibice byla navic vyhlasena v dobé, kdy méla
byt firma partnerem nékolika rGznych akci. Vrdmci téchto sportovnich i spolecenskych
udalosti se mély poradat prezentace a ochutndvky koriakii Hennessy a michanych napojl na
bazi tohoto destildtu. Okamzita platnost prohibice tyto pldnované marketingové aktivity

firmy na podporu znacky Hennessy znemoznila. Prohibice sice trvala pouze 13 dn(, nicméné

55 . ;L ovyz o ., .o , oL
novinové ¢lanky z riznych zdrojl z obdobi prohibice

56http://www.rozh|as.cz/zpravy/domaciekonomika/_zprava/vyrobci-a-dovozci-prichazeji-kvuIi-prohibici-denne-
0-15-milionu-korun--1111534
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prodej konakl byl az do konce roku vyrazné pod historickym primérem. Davod, kvali
kterému k prohibici doslo, mél totiz i psychologicky efekt na zakazniky. | kdyZz samotny zakaz
pominul, lidé méli pofad obavu konzumovat produkty, na néz byla prohibice uvalena. Na
druhou stranu je tfeba dodat, Ze béhem obdobi prohibice se této firmé zvysSil prodej
Sampanského a ,tichych vin“. Na Sumiva a ,ticha vina“ se prohibice nevztahovala, jelikoz
obsahuji méné nez 20 % alkoholu. Tudiz jediné, co mohla firma Moét Hennessy béhem
prohibice ze svého portfolia proddvat, byla ,tichd” a Sumiva vina. OvSem jak vlastné cely rok
2012 financné, prodejné a ekonomicky pro firmu dopadl, vtéto praci momentalné neni

mozné uvést, jelikoz hospodarské vysledky firmy jesté nebyly oficidlné zverejnény.

2.6 Marketingové strategie ve svété a v CR

Marketingové strategie firmy v Ceské republice vychazeji z globélnich strategii
uzivanych konglomeratem LVMH. Tyto globalni strategie vychazeji z dom( jednotlivych
znacek. To znamend, Ze kazda znacka ma svou vlastni marketingovou strategii. Takze
marketingova strategie znacky Moét & Chandon se odliSuje od marketingové strategie,
kterou vyuziva Veuve Clicquot. To samé se tyka destilatd, jak whisky Glenmorangie, vodka
Belvedere, tak i konak Hennessy maiji kazdy svou vlastni marketingovou vizi. To ovSsem
neznamena, ze by mezi sebou jednotlivé znacky nespolupracovali. Opak je pravdou.
Marketingové strategie jednotlivych znacek se vzajemné prolinaji a ¢asto dochazi k synergiim
mezi rlznymi znackami v rdmci marketingové propagace. Samoziejmé se musi jednat o
znacky, které si navzajem nekonkuruji. Takze je pravdépodobné ziejmé, Zze nedochazi ke
vzajemné spolupraci mezi jednotlivymi zna¢kami Samparnského, protozZe ty jsou mezi sebou
v konkurenénim vztahu. Nejéastéji dochazi ke spolupraci mezi Sampanskymi a destilaty.
Dobfre se prolinaji marketingové vize, a tedy ¢asto dochazi k marketingové spolupraci, znacek
Veuve Clicquot a Hennessy Ci znacek Moét & Chandon a Belvedere. Globdlni strategie
jednotlivych dom jsou pak rozsifovany a aplikovany podle potreb jednotlivych trhi. Kazda
vlastni pobocka si tedy muize dané strategie vramci moZnosti upravit podle potreb
konkrétniho trhu. JelikoZ se marketingové strategie jednotlivych znacek mezi sebou lisi, budu
se na né u vybranych znacek soustredit zvlast. Ve své praci jsem se zaméfila marketingové

strategie znacek Moét & Chandon, Veuve Clicquot, Hennessy a Belvedere.
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Marketingova strategie Moét & Chandon

Firma Moét Hennessy Czech republic pfevzala globdlni strategii Moét & Chandon.
Hlavni na co se tato znacka zamértuje je red carpet a cinema platform strategie, strategie
cerveného koberce a spoluprace s Hollywoodem. Tato znacka se ¢asto objevuje ve spojeni
s kinematografii a s produkci film{. Moét & Chandon je soudasti svéta filmu jiz od roku 1930
a je exkluzivnim Sampariskym nejprestiznéjSich filmovych cen: Zlatych glébl, Oscard,
Mezindrodniho filmového festivalu v Benatkdch ¢i filmového festivalu v Cannes. Béhem
celého prenosu Zlatych glébl jsou na vSech stolech umisténé velké lahve pravé této znacky
Sampariského, které jsou pri kazdém zdbéru na osazenstvo stolt dobre viditelné. Znacka je
tak prezentovdna ve spolecnosti svétovych celebrit, které cely vecer popijeji pravé toto
Sampanské. Moét Hennessy Czech republic se touto kazdoroc¢ni udalosti nechal inspirovat a
stal partnerem ,,eskych glob“, tedy Cen ceské filmové kritiky. Partnerem této spolecenské
filmarské uddlosti je uz od jejiho vzniku, coZz znamend, po dobu tfi let. Znacka Moét &
Chandon byla také partnerem ceského filmu Polski film, ktery byl letos dokonce nominovan
na cenu Ceské filmové kritiky. Nicméné asi nejvice je tato znacka medializovana v pfipadé
Karlovarského filmového festivalu. Kazdoroc¢né je jeho soucdsti i Moét party, kterou zahajuje
prezident Karlovarského filmového festivalu pan Jifi Bartoska. Tradici je, Ze béhem celého
festivalu byva unikatni zlatd 6 litrova lahev Moét & Chandon Mathusalem podepisovana
svétovymi i domacimi celebritami. Na konci festivalu se podepsana lahev bud vydrazi nebo je
odkoupend do své soukromé sbirky firmou Moét Hennessy. Ziskana c¢astka v hodnoté
minimalné 100 000 K¢ je vénovana charitativni organizaci, ktera je v daném roce partnerem
festivalu. Za dobu spolutcasti Moét & Chandon na Karlovarském filmovém festivalu se na
lahve tohoto Sampanského podepsali takové svétové filmové hvézdy jako John Malkovich,
Jude Law ¢i Helen Mirren. Dalsi velkou globalni strategii této znacky, ktera byla pfevzata i na
lokalni drovni v Ceské republice, je spojeni s tenisem. Spole¢nost Moét Hennessy Czech
republic byla partnerem takovych udalosti jakymi byly: exhibice Kvitova —Sharapovova, findle
Fed Cupu a Davis Cupu, WTA Sparta Prague Open a finale tenisové extraligy. Znacka Moét &
Chandon byla dokonce prezentovana na jiz zminéném findle Fed Cupu. Ambasadorem
znacky se letos stal tenista Roger Federer, ktery na tomto postu vystfidal znamou herecku
Scarlett Johansson. Roger Federer je, podle generalniho feditele Moét & Chandon Stéphane

Baschiera, idealnim spojenim této znacky a tenisového kurtu. Znacka Sampariského Moét &
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Chandon je totiz oficialnim Samparniskym asociace ATP (Association of Tennis Professionals —
Asociace tenisovych profesiondall) i mnoha prestiznich svétovych tenisovych turnajl jako ATP
World Tour, French Open, Rolland Garros, Shanghai Rolex Masters a US Open. Po vzoru

globalni strategie se toto $ampariské stalo partnerem i ¢eského tenisu. >’

Graf €. 14 Jude Law podepisuje zlatou |ldhev Moét & Chandon v Karlovych Varech

Zdroj: Interni materialy firmy

Marketingova strategie Veuve Clicquot

Tato znacka Sampanského je na prvni pohled rozeznatelna od jinych znacek. Jeji
hlavni charakteristikou, a zaroven marketingovym zakladem, je vyrazné oranzova etiketa,
zvana yellow label. Stejné netypickd, jako charakteristickd barva této znacky, je i jeji
marketingova kampan. Intuitivné moderni slehce avantgardnimi prvky, pofad si vSak
zachovava svoji prirozenou eleganci. Tato znacka je velmi inovativni, co se materidlu give
boxu (darkovych baleni) tyce, ale i v oblasti marketingovych propagaci. Na give boxy, coby
zakladniho materidlu, ¢asto vyuziva plast v kombinaci s kovem, samoziejmé jak jinak nez
zarivé oranzovy. Velmi pokrokova je Veuve Clicquot i v komunikaci se zakazniky. Jako prvni
z celého portfolia firmy Moét Hennessy vytvofila mobilni aplikaci pro chytré telefony. Tato

nova aplikace, pojmenovana Insight (Vhled), je ke stazeni na App Store a na Google play.

>’ Interni materialy firmy a http://www.moet.com/
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Aplikace nabizi zpravy o vzrusujicich akcich, novych luxusnich podnicich ¢i rozhovory s
okouzlujicimi a kreativnimi lidmi. Je také exkluzivnim prlvodcem mddnimi hotely,
restauracemi, prvotfidnimi kulturnimi a sportovnimi akcemi sponzorovanymi pravé touto
znackou. Aplikace obsahuje i osobni kalendaf, ktery hlasi kdy, kde a jaké udalosti
sponzorované Veuve Clicquot se budou konat. Letos poprvé je Veuve Clicquot partnerem
proslulého karnevalu v Bendtkach. Soucasti karnevalu je i maskarni DdézZeci bal, jehoz

oficidlnim Sampariskym bude pravé tato znacka.

V ramci globalni marketingové strategie, ktera byla prevzata i firmou Moét Hennessy Czech
republic, je Veuve Clicquot partnerem golfovych turnaji a turnaj, u nas ne tak rozsifeného,
pola. Nicméné nejvyznamnéjsim pocinem v rdmci lokalni strategie je spoluprdce této znacky
s Designblokem — praziskym tydnem designu a mddy. Veuve Clicquot je nékolikaletym
partnerem této moddni spolecenské akce. Vroce 2012 méla tato znacka poprvé na
Designbloku i vlastni expozici v Gallasové palaci, kterda byla spojena s uvedenim na trh
nového baleni Ponsardin. Na této interaktivni expozici byly pfitomné i hostesky s polaroidy,
které aktivné komunikovaly s ndavstévniky expozice. Tuto expozici navstivilo 42 000
navstévnikl a tisic z nich si odneslo fotografii ve stylu Veuve Clicquot Ponsardin. A
v neposledni fadé je Veuve Clicquot i partnerem Czech Grand Designu, udélovani cen

nejlep$im designertim. >®

Graf ¢. 15 Charakteristika znacky Veuve Clicquot

Veuve Clicquot :

ELEGANCE, VASEN, SMELOST
SMGE T
v A

' 1 Kreativita Modernost

Zdroj: Interni prezentace firmy a vlastni zpracovani

*% Interni materidly firmy a http://www.veuve-clicquot.com/
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Marketingovad strategie Hennessy

Aktualni globalni marketingovou strategii konak(i Hennessy je zaujmout i mladsi
generace zakaznik(. Jako vétSina globalnich strategii spolecnosti byla i tato implementovéna
na Cesky trh. Stfedobodem strategie pfrildkat ke konzumaci téchto konakd i mladsi
konzumenty, jsou koktejly a michané ndpoje z Hennessy. Tato strategie vSak nefunguje tak,
Zze by si kazdy barman vymyslel své vlastni koktejly a ty pak nabizel zdkaznikim. Tyto
specidlni koktejly byly vymysleny odborniky z Hennessy a jsou totoiné po celém svété.
Barmani, ktefi tyto koktejly ptipravuji, prosli specidlnim Skolenim. Michané napoje
z Hennessy byly navrieny tak, aby si je lidé mohli namichat i v pohodli domova. Proto existuji
ve tfech stupnich sloZitosti: jednoducha, pokrocild a odborni. Ingredience koktejld byly
vybrany s Gmyslem podtrhdvat a zvyraziiovat chut koriaku. Zdmérem marketingové kampané

bylo, aby kazdy koktejl reprezentoval urcitou vlastnost:

spicy (kofenény)- jeho hlavni ingredienci je zazvor a zdzvorova limonada

cool (chladivy) — pouziva ledové vychlazeny jable¢ny dzus

sweet (sladky) — na bazi brusinkového, malinového ¢i ostruzinového dzusu

fresh (svézi) — ktery vyuziva svézesti Cerstvé limetkové Stavy

Koktejly jsou implementovany na trhu v rdmci riznych marketingovych propagaci, nej¢astéji
event marketingu, jakymi jsou ochutnavky, prednasky ¢i prezentace. K ochutnavkam koktejlt
dochazi na spolecenskych i sportovnich akcich typu Prague Food Festival a na golfovych
turnajich. Tato marketingova strategie byla natolik Uspésnd, Ze jsou i nadale vymysleny nové
a nové delikatni a extrémné kreativni drinky na bazi Hennessy. Odbornikl, ktefi vymysleji
Hennessy koktejly, je pouze patnact a pochdzeji z celého svéta. V odborné terminologii jsou
nazyvani Bartenders, tedy profesionalni barmani. Zajimavou globalni marketingovou strategii
je Hennessy Artistry, ktera zahrnuje i limitovanou edici pomalovanych lahvi téchto kornakd.
Hennessy Artistry je globalni hudebni kampan na podporu spojeni rlznych zanrd a nejlepsich
svétovych uméleckych talentll. V rdmci této kampané se poradaji rizné akce, které jsou
charakteristické Cistym sjednocenim: mixovanim zvuku, vizualni inovaci a drink(i z Hennessy.
Na lokalni Urovni dochazi k propojeni koriakli Hennessy a hudebni scény v rdmci hudebniho

festivalu Rock for People. *°

> Interni materialy firmy a http://www.hennessy.com/en-eu/mixology/hennessy-mix
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Marketingova strategie Belvedere vodky

Strategickou marketingovou vizi vodky Belvedere je prosadit ji jako prvni opravdu
luxusni vodku. Sazkami na jistotu jsou autenticky pUvod s vice jak 600 letou tradici vyroby,
unikatni suroviny jakymi bezpochyby jsou Dankowské zlaté Zito a voda z vlastnich studni,
vodka je ctyrikrat destilovand a prochdzi 33 kvalitativnimi kontrolami. Jako prvni vodka na
svété je prakopnikem v oblasti velkych formatud. Stejné jak je tomu u Sampariského, i tuto
vodku je moziné dostat vrlznych velikostech. Symbolem luxusu je pak obrazek
prezidentského paldce na zadni strané ldhve. Soucasti marketingové strategie jsou
samoziejmé i koktejly michané z této prvottidni vodky. Belvedere se nejcastéji prezentuje
voblasti kultury: médy, hudby a filmu. Je spojovdna s Londynskym, Newyorskym a
Berlinskym tydnem mady. Afterparty téchto nejdalezitéjSich mddnich udalosti kazdorocné
byvaji ve stylu pravé této vodky. Od roku 2012 je partnerem filmového festivalu v Cannes.
V oblasti hudby je ¢asto spojovand s r' n’ b zpévackou Mary J. Blige (objevila se dokonce
v jejim videoklipu), DJ Davidem Guettou ¢i hudebnim ¢asopisem Rolling Stones. NejnovéjSim
marketingovym pocinem je exkluzivni sponzoring nové aplikace hudebniho magazinu Rolling
Stones pro Apple iPhony. Tato aplikace poskytuje svym uzivatelim horké novinky z hudebni
scény, videozaznamy ruznych vystoupeni, rozhovory, galerii a mnoho dalsSiho. Belvedere
vodka byla soucasti kampané Svétového dnu AIDS. V ramci této kampané bylo 50 % trzeb
z prodeje nové Belvedere Red vénovano do Globalniho Fondu na podporu nemocnym AIDS
v Africe. NejvétSim Uspéchem této znacky vSak bylo, kdyz v roce 2009 ziskala osm medaili na
Annual Vodka Masters. Coz bylo vice ocenéni, nez ziskala jakakoliv jind znacka ze 116 vodek,
které se této prestizni uddlosti zucastnily. Na lokani Urovni se Belvedere vodka prezentuje
v ramci Designblok Premier Fashion Week, tedy prazského tydne maédy. Stejné jako v pripadé
vyznamnych svétovych fashion weekdi (tydnl maddy), je Belvedere vodka oficidlnim napojem

této modni udalosti. ©°

% |Interni materialy firmy a http://www.belvederevodka.com/blog/pop-culture
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2.7 Event Marketing

.....

Event marketing patfi mezi nejdynamictéji se rozvijejici oblasti podnikovych
marketingovych komunikaci. Této formy marketingu se pouzZivd pro posileni a upevnéni
vazeb mezi firmou a jejimi zdkazniky. Event marketing se nezaméruje na Sirokou skupinu
osob, ale spiSe na omezeny segment zakaznik(. Podstatou event marketingu je vyjimecna
udalost, proZitek ztéto udalosti, nejlépe vnimany nékolika smysly najednou a spravné

komunikované sdéleni stalému ¢i potencidlnimu zakaznikovi.

Firma Moét Hennessy Czech republic se v rdmci event marketingu nejvic specializuje
na partnerstvi, sponzoring ¢i pofadani rdznych spolecensko-kulturnich a sportovnich akci.
V dfivéjsich kapitoldch byly nékolikrat zminéné golfové turnaje, jejichz partnerem je firma
kazdoroc¢né. Golfové turnaje jsou skvélym prikladem synergie dvou znacek z portfolia firmy.
Primarné se na tento typ sportu orientuje Samparské Veuve Clicquot, které je zpravidla
poddvané jako welcome drink a ceny pro vitéze. Nicméné golfové turnaje jsou skvélou
prileZitosti, kde prezentovat i Hennessy michané napoje. Kazdy golfista se béhem ndro¢ného
turnaje rad osvézi sklenkou delikatniho koktejlu. Dalsim sportem, kde se tato firma
prezentuje je pdlo, které viak neni v Ceské republice, tolik roziitené. Kazdy rok se kousek za
Prahou kona turnaj podla, kterého dlouholetym partnerem je Veuve Clicquot. Nové se tato
firma, po Uuspésném vzoru globalni strategie, stala partnerem ¢eského tenisu, a to se znackou
Moét & Chandon, ktera je jednim z prvnich Sampariskych dom{, které podporuji tento sport.
Vramci tohoto partnerstvi s ¢eskym tenisem byla, stejné jako v pripadé Karlovarského
filmového festivalu, velka lahev Moét & Chandon z limitované edice podepsana tenisovymi
hvézdami jako: Li Na, Petra Kvitovd, Tomas Berdych, Radek Stépanek, Ivan Lendl a mnoha
dalSimi. Nasledné byla tato lahev odkoupena firmou do soukromé shirky Moét & Chandon za
¢astku 100 000 K¢. Celd tato ¢astka pak byla vénovana na podporu projektu Hleda se nova
Petra a Tomas. Dalsi zajimavou akci, kterou letos porada firma Moét Hennessy Czech
republic je soutéZz ve spoluprdci s prazskym Bugsy’ s barem. Tato soutéZz probihd nékolik
mésicl a soutéZi se v poctu nasbiranych tenisovych ,15“ pficemz plati, Ze jeden ,15“ se
rovna jedné skleni¢ce Sampariského Moét & Chandon. Zakaznik, kterému se podafi béhem
soutéZe nasbirat nejvic ,15“ pak pojede jako VIP host firmy na tenisovy turnaj Rolland
Garros. Podobné akce probihaji kazdy rok. Loni se soutéZilo se Sampariskym Dom Pérignon o
cestu do regionu Champagne. Pro své nejlepsi zakazniky firma porada navstévy a tréninky
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jednotlivych Sampanskych dom(. Soucasti téchto akci byvaji exkurze procesem vyroby,
prohlidky sklep(, slavnostni vecere ¢i obédy se specidlnimi degustacnimi menu. Pro vérné
zakazniky je to jedinecna pfrilezitost dostat se do mist, kam by se za normalnich okolnosti
nedostali. Co se spolecensko-kulturnich akci tyce, firma obcas pro své zdkazniky porada
filmové projekce. Tyto akce doprovazi bud’ sklenkou Sampanského ve formé welcome drinku
nebo prezentaci a ochutnavkou Hennessy koktejlll. Ve spolupraci s praiskou Synot Tip
arénou byva Samparnské Veuve Clicquot prezentovano béhem kulturnich udalosti
probihajicich v této aréné. Z této spoluprace za zminku stoji neddvné koncerty americkych

rockovych kapel Coldplay ¢i Red Hot Chili Peppers.

2.8 Product placement

Product placement je takova forma reklamy, pfi niz je konkrétni vyrobek umistén do
filmu, ktery sam o sobé nemd reklamni charakter. Vtéto formé marketingu je asi
nejdUlezitéjsi umét produkt spravné zacilit. Product placement je vice vyuzivan v globalnim
méritku. Jestlize se vyuZije product placementu v hollywoodském filmu, projevi se takovyto
marketingovy tah po celém svété. A je daleko efektivnéjsi. V pripadé lokalniho filmu se
marketingovy efekt bude tykat pouze lokdlniho publika. Z celosvétové znamé hollywoodské
produkce byly Sampanské z portfolia Moét Hennessy k vidéni ve veleluspésném serialu, a
nasledné i ve filmovych pokracovanich, Sex ve mésté. Vodka Belvedere a Sampanské Dom
Pérignon se na platné casto objevuji ve spolecnosti George Clooneyho. Za zminku stoji
kritikou opévovany, i kdyz v Ceské republice ne tak znamy, film Michael Clayton (v hlavni roli
George Clooney), kde jsou detailni zabéry pravé na Belvedere vodku. Nejnovéjsi spolupraci
Hollywoodu a znacek Moét Hennessy je film Velky Gatsby, ktery letos na jare vstoupi i do
¢eskych kin. V Ceské republice doslo ke spolupraci filmového priimyslu a produktl Moét
Hennessy, co se product placementu tyce, zatim jen dva krat. A to v ramci film0 Polski film a
7 dni hfichu. V ptipadé projektu Polski film bylo do filmu umisténo Sampariské Moét &

Chandon. Co se druhého filmu tyce, byl zde pouzit kofiak Hennessy.

Podle mého nazoru jsou marketingové ndstroje vyuzivané v soucasné dobé vice nez
efektivni. Jak je vidét z vySe uvedenych marketingovych kampani jednotlivych znacek, kazda

ma svUj osobity zplsob uchopeni téchto kampani, ktery dany produkt plné a dokonale
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vystihuje. Zaroven je vsak dulezité podotknout, Ze marketingové oddéleni vi pfesné, co déla
a nedochazi tak k rozfedovani znacky, coz by mohlo zbytecné poskodit dobré jméno znacky.
Efektivnost kampani se da sledovat i pomoci Ciselnych ukazatell. | z vySe uvedenych grafq, je
vidét, Ze prodeje produktt z portfolia firmy Moét Hennessy porad rostou a rovnéz se zvysuji i
podily na trhu jednotlivych znacek. Jako jednu z moZnosti zlepSeni marketingovych kampani
bych doporucila se, i v Ceské republice, vice orientovat na hudebni scénu. Kupfikladu zapojit
se do propagaci vybranych hudebnich festivall nebo se stat partnerem udileni nékteré z téch
prestiznéjSich hudebnich cen. Prvni krok k uplatnéni tohoto doporuceni by mohlo byt spojeni
chystaného cervnového koncertu rockové skupiny Bon Jovi s prezentaci novym koktejll

z dilny Belvedere vodky.

Graf €. 16 Product placement Moét & Chandon ve filmu Sex ve mésté 2

Zdroj: Interni materialy firmy
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3. Potencidl rozsireni na slovensky trh

V posledni kapitole této prace se budu vénovat slovenskému trhu a potencidlu rozsireni
firmy Moét Hennessy na tento trh. Zaméfim se hlavné na soucasny model distribuce
produkt(l z portfolia této firmy a na podily na trhu jejich nejsilnéjSich znacek. V zavéru
zohlednim mozZnosti vstupu firmy na slovensky trh v souvislosti s aktualnimi vysledky

obchodni ¢innosti prostfednika.

3.1 Analyza slovenského trhu

JakoZto oteviena ekonomika zamérena na export, je Slovensko silné hospodarsky zavislé
na svém nejvétsim obchodnim partneru: Némecku. V poslednim desetileti prosla tato zemé
Uuspésnym hospodarskym vyvojem, presto zde vSak porad pretrvavda pomérné vysokd mira
nezaméstnanosti. Slovensko se v devadesatych letech potykalo s vysokym zahrani¢nim
dluhem, rostoucim schodkem rozpoctu, rozsdhlou nezaméstnanosti a vysokou inflaci. Po
vstupu do Evropské unie, v roce 2004, tato zemé nastoupila Uspésny hospodarsky rast a stat
zacal hospodafit s vyrovnanéjsim statnim rozpoctem. V soucasnosti je Slovenskd republika
svétova ekonomicka krize, diky obnovené zahraniéni poptavce slovenské hospodarstvi od

roku 2010 opét roste.

Slovensko je od roku 1996 rozdéleno na osm samospravnych krajd: Bratislavsky,
Kosicky, Nitransky, PreSovsky, Zilinsky, Trenciansky, Trnavsky a Banskobystricky. Déle je tato
zemé jesté rozclenéna na 79 okres(. Hlavnim problémem je, Ze ackoliv jednotlivé kraje
funguji jako nezavislé samospravni jednotky, jsou mezi nimi silné ekonomické rozdily.
Ekonomicky nejsilnéjsi je Bratislavsky kraj, v jehoZz ramci jsou nejvyssi mzdy a zaroven i
mezinarodnim investicim: Trnava (Peugeot, Samsung), Zilina (KIA), Nitra (Visteon). V roce
2013 ma dojit ke zméndm v oblasti dani. Od tohoto roku se na Slovensku rusi rovna dan
z prijm0 fyzickych osob. Nové se pro pfijmy zaméstnancl, Zivnostnikd a dalSich osob, které

presahnou castku zhruba 3 000 EUR mésicné, zavede sazba dané 25 %. Co se pravnickych
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osob tyce, u nich dojde k ploSnému zvyseni sazby dané z pfijma pravnickych osob z 19 % na

23 %. !

Graf &islo 17 ukazuje zakladni makroekonomické veli¢iny Slovenska v priibéhu let 2006
az 2011. Na nich je vidét, jak si tato krajina za sledované obdobi ekonomicky vedla.
V krizovém roce 2009, a i v nasledujicim roce 2010, je vidét negativni dopad na HDP,
skutecny rist HDP a miru nezaméstnanosti. Je zajimavé, Ze index spotrebitelskych cen a mira
inflace zaznamenaly vtomto obdobi znacny pokles. Jedini dva ukazatelé, které v celém

sledovaném obdobi nomindlné rostou, jsou primérna mési¢ni mzda a minimalni mésicni

mzda. *
Graf €. 17 Makroekonomické udaje Slovenska
Mid. 2006 2007 2008 2009 2010 2011
HDP € 44,6 54,8 67,33 64,08 63,31 69,06

Skutecny  rust

HDP % 8,3 10,4 6,4 -4,8 -4 3,3
Mira

nezameéstnanosti % 8,0 8,0 3,5 12,1 14,4 13,5
Mira inflace % 4,3 1,9 3,9 0,9 1,0 4,1
Index

spotiebitelskych % 3,4 3,4 4,4 1,6 1,0 3,9
cen

Primérna

mésicni mzda € 543 600 669 745 775 786
Minimalni

mésicni mzda € 252,27 268,87 268,87 295,50 307,70 317,00

Zdroj: Interni prezentace firmy

*! Interni materialy firmy, http://www.patria.cz/pravo/2130472/chystane-danove-zmeny-na-slovensku-
levicova-vlada-tlaci-na-pilu.html
®% Interni prezentace firmy
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Graf ¢. 18 Mira nezaméstnanosti v jednotlivych regionech

| O . O D I . . .-

Zdroj: Interni prezentace firmy

Mapka Slovenské republiky ukazuje miru nezaméstnanosti v jednotlivych regionech
k 31. prosinci 2010. Jak je zni vidét, nejméné je nezaméstnanosti postizeno zapadni
Slovensko a z né&j Bratislavsky, Trnavsky a Zilinsky kraj. Tedy oblasti kde operuji mezinarodni
investori. Naopak nejhlfe je na tom vychod Slovenska, tedy KoSicky a PreSovsky kraj, a

zemédélsky orientovany jih a jihovychod.

Jak uZ bylo vySe zminéno, jednim z palCivych problém( slovenského trhu jsou
pretrvavajici rozdily mezi jednotlivymi kraji. V souvislosti s nékterymi korup¢nimi pripady jiz
byla pfijata prislusna opatreni. | nadale vsak z(stava jednim z kli¢ovych problému zdejSiho
podnikatelského prostfedi nizkd vynutitelnost prdva a stim souvisejici rizika podnikani.
Velkym problémem slovenského trhu je kromé nizké vynutitelnosti prava i vysokda mira
klientelismu, tedy neoficidlniho systému v politice zaloZzeného na protekci a konexich.
DalSim problémem je, Ze i pti zvySovani poctu nezaméstnanych, jako jednoho z dusledkd
hospodarské krize, se Slovensko i nadale potykd s nedostatkem kvalifikované pracovni sily.
Nedostatek kvalifikovanych odbornik( se stava problémem i ve vlddou nejvice podporované
oblasti — energetice. DalSimi problémy jsou mimoradné nizka dlvéra verejnosti vici vétsiné
politik(i, vysoké administrativni zatizeni podnikani, slaba kvalita sluzeb, zaostavani v jak
dopravni, tak i letecké infrastrukture, nefungujici kapitalovy trh a velice nizka nezavislost

soudnictvi. &

® Interni materidly firmy
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3.2 Konkurence a distributori

Na Slovensku v soucasné dobé funguji dva prostrednici, kterymi jsou spolecnosti Koft a
Italmarket. Portfolio firmy Moét Hennessy je tedy nerovnomérné rozdéleno mezi dva
konkurenéni prostfedniky. Spole¢nost Koft ve svém portfoliu znacky Moét & Chandon, Dom
Pérignon a Hennessy, Glenmorangie a Ardbeg a Belvedere vodku. Italmarket ma vyhradni
pravo na Slovensku distribuovat znacky Veuve Clicquot, Krug a ,tichd vina“. Kromé toho, Ze
jsou produkty jedné firmy rozdéleny mezi dva prostfedniky, je znaénou nevyhodou soucasné
situace i fakt, Ze produkty firmy Moét Hennessy nejsou jedinymi v portfoliu téchto
prostfednik(. Spolec¢nosti Koft i Italmarket distribuuji Siroké portfolio produktd, véetné
konkurencnich znacek firmy (nejvétSim konkurentem whisky Glenmorangie je whisky
Glenfiddich a obé distribuuje Koft, to samé plati v pripadé Belvedere vodky a Grey Goose).
Tudiz jejich zaméreni na jednotlivé znacky Moét Hennessy je mnohem mensi, nez tomu je v
pfipadé dcefiné spolecnosti. Mensi je i jejich ddraz na distribuci, tim chci Fici, Ze se nesnazi
proniknout do vsech potencidlnich distribu¢nich kanal(. Jejich distribucni sit se predevsim

zaméruje na ekonomicky nejvyhodnéjsi distribuc¢ni kanaly a ty méné vynosné nevyuzivaji.

Koft byl zaloZen v roce 1991. O tfi roky pozdéji zacal distribuovat Finlandia Vodku a od
roku 1998 distribuuje produkty skupiny Bacardi Martini. V Cervenci 2004 se Koft stal
distributorem produktl konglomeratu LVMH a v kvétnu roku 2005 se jeho distribuce
rozrostla o kompletni portfolio Brown Forman. Graf ¢. 19 zobrazuje portfolio spole¢nosti

Koft.

Graf ¢. 19 Portfolio Koftu
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Zdroj: Interni prezentace firmy
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Graf ¢. 20 Objem prodeje znacek Koftu
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Zdroj: Interni materidly firmy a vlastni zpracovani

Graf ¢. 20 ukazuje objemy prodeje znacek spole¢nosti Koft. Produkty firmy Moét
Hennessy se podileji pouze 4% z celkového objemu prodeje Koftu, méfeno v prodanych
prepravkach. Z grafu ddle vyplyva, Ze hlavni podil predstavuji produkty spole¢nosti Brown
Forman, zejména Finlandia vodka a burbon Jack Daniel's. ®* Na tomto misté se zisadné
projevuje jedna z nevyhod prostrednika, kterou je mensi ddraz na distribuci spojena s
nevyuzivanim ekonomicky méné vynosnych obchodnich kanall, v kombinaci s vyrazné nizsim
poctem lidi vénujicich se znac¢kdam spole¢nosti Moét Hennessy. V pfipadé pravé této firmy se
jedna o znaény problém, ponévadz jeji produkty patfi mezi ty luxusnéjsi a tedy nejsou tolik
vSeobecné znamé. Praveé proto je zde tak potifebna vhodna propagace téchto znacek, kterd

by je dostala do Sirsiho povédomi potencialnich zakaznikd.

Italmarket na Slovensku vznikl vroce 1991 jako vyhradni distributor a dovozce
produktll italskych vyrobcld. UZ o dva roky pozdéji tato spolecnost vybudovala vlastni
distribucni sit, jejimz prostfednictvim vykondvala distribuci importovanych produktl z Italie,
Francie, Rakouska, Némecka a jinych krajin. Tyto importované, ale i domaci produkty,
dodava do maloobchodnich prodejen, gastronomickych provozoven, siti ¢erpacich stanic,
velkoobchodl a zahranic¢nich i domacich fetézci na celém Uzemi Slovenska. Zlomovym

rokem byl rok 2003, kdy se Italmarket stal vyhradnim distributorem znacek spole¢nosti

* Interni materidly firmy
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Diageo, kterd pravé v tomto roce ukoncila své vlastni distributorské plsobeni na Slovensku.
Mezi nejvyraznéjsi znacky z portfolia Diageo patti: Johnnie Walker, Baileys, Smirnoff, 7
Crown, Captain Morgan, Gordon's a Jose Cuervo. V roce 2008 tento prostfednik podepsal
smlouvu s konglomeratem LVMH a stal se tak vyhradnim distributorem znacek Veuve

Clicquot a Krug na Slovensku. ®

Spoleénosti Koft a Italmarket si nejvice konkuruji v oblasti gastronomie u tzv. house
produktll (domovskych produktd). Tyto house produkty jsou takové, které jsou v jednotlivych
barech nejcastéji nalévané. Vysvétlim to na prikladu vodky. Kdyz prijde zdkaznik do baru
s umyslem dat si koktejl na bazi vodky, vétsinou si nefekne, z jaké znacky vodky koktejl chce.
Barman do tohoto koktejlu tedy pouzije house vodku, coZ je nejcastéji pouzivand vodka
v tomto konkrétnim baru. A pravé zde dochazi k nejvétsim konkurenénim bojiim mezi obéma
prostfedniky. Kazdy samozifejmé chce, aby byly house produkty v jednotlivych barech pravé
znacky z jejich portfolia a nikoliv z portfolia konkurenc¢niho prostfednika. Co se produkt(
firmy Moét Hennessy tyce, by se mohlo zdat, Ze ma priznivéjsi postaveni Koft, vzhledem k
tomu, Ze distribuuje vétsi ¢ast z portfolia této firmy. Na druhou stranu je nutno dodat, Zze
Italmarket ma vyhradni pravo distribuovat Veuve Clicquot a Krug, tedy znacky, které jsou
nejvétSimi konkurenty Koftu, v segmentu Sampariského. Konkurenéni boj v house
produktech tedy probiha i v oblasti Sampariského s tim, Ze nejvétsim konkurentem Moét &

Chandon je na Slovensku pravé Veuve Clicquot.

Podily koriakii Hennessy na slovenském trhu

Podil Hennessy na slovenském trhu neustdle roste. Toto tvrzeni dokazuje i nasledujici
graf €. 21, jeZ zobrazuje vyvoj podild této znacky konakl na slovenském trhu. Graf zachycuje

obdobi od roku 2006 a nabizi i predpokladany rlst podilu na trhu pro rok 2013.

® http://www.italmarket.sk/sk/o-firme/historia/
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Graf €. 21 Vyvoj podilu na trhu konaku Hennessy
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Vyvoj podilu Hennessy na slovenském trhu ukazuje rostouci tendenci v témér celém
sledovaném obdobi. Od pocatecniho roku 2006 do roku 2012 se zvysil jeho podil na trhu az o
18 %. V letech 2010 a 2011 sice doSlo k mensimu poklesu, ktery se ale da snadno vysvétlit
jako béziny cyklicky vykyv. V letoSnim roce se dokonce ocekdva dalsi narlst, a to o 4 %.
Existuje tedy predpoklad, Ze na konci roku 2013 by mélo byt dosazeno 53 % podilu na trhu.
V pripadé spravného odhadu by to znamenalo, Ze by Hennessy obsadilo vice jak polovinu
slovenského trhu konakd. DalSimi dllezitymi hraci na slovenském trhu s koriaky jsou Martell

a Remy Martin, které spadaji do portfolia jinych distributor(: Jan Becher (Martell) a Remy

Zdroj: Interni materialy firmy a vlastni zpracovani

Cointreau (Remy Martin). 66

66 , .z .
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Graf ¢. 22 Podily konakl na slovenském trhu v roce 2011
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Zdroj: Interni materialy firmy a vlastni zpracovani

V roce 2011 se na Slovensku prodalo celkem 5 510 deviti litrovych kartond konakd.
Z tohoto objemu patfi 49 % prdvé znacce Hennessy. V prfepoctu na deviti litrové kartony to
déla 2 700 karton(. Jak je vidét z grafu €. 22, nejvétsim konkurentem Hennessy, je Martell,
ktery predstavuje 29 % slovenského trhu s koriaky. V roce 2011 se této znacky prodalo
témér 1 600 deviti litrovych karton(. Znacka Remy Martin zaujima v tomto roce 12 % podil
na trhu. V prepoctu na deviti litrové kartonu to znamen3, Ze se jich tohoto konaku prodalo
priblizné 660. Kategorie ,, ostatni “ zahrnuje vSechny ostatni koflaky a armaraky. Armarak
se, stejné jako konak, vyrdbi z hroznl vinné révy. Co je od sebe tolik odliSuje, je
hlavné oblast plvodu. Zatimco konak pochazi z regionu Cognac, armanak je z francouzského
regionu Armagnac. Ackoliv tato kategorie je pomérné rozsahla, co do poctu znacek, které

obsahuje, jeji podil na trhu je 10 %, co? v piepottu &ini 550 deviti litrovych kartond. ©’

KdyZz srovname Cesky a slovensky trh, Hennessy je na obou trzich nejprodavanéjsim
kornakem, ale zasadni rozdil nastdva ve srovnani objem( prodeje. Nutno fici, Ze objem

prodeje na Slovensku dosahuje pouze jedné tfetiny prodeje Hennessy v Ceské republice.

67 , .
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Podily Sampariského na slovenském trhu

Situace na slovenském trhu Sampanského z portfolia firmy Moét Hennessy je
ponékud komplikovanéjsi nez tomu bylo v pfipadé koriakl. V portfoliu konakt této firmy je
pouze Hennessy a tedy celd tato sekce mlze byt distribuovdna jen jednim prostfednikem.
Jinak je tomu u Sampanského. V portfoliu Sumivych vin ma firma Moét Hennessy hned
nékolik znacek, coZ v pripadé vlastni spolecnosti neni Zadny problém, jelikoZ jedna firma
zastresuje vSechny znacky. Komplikovanéjsi je ale situace, kdy na uzemi jednoho statu plsobi
nékolik konkurencnich prostifednikl souc¢asné. Snadno totiz muize dojit k situaci, jaké je ted'i
na Slovensku, Ze znacky, jez normalné spadaji do portfolia jedné firmy, jsou najednou kazda
soucasti portfolia jiného prostrednika. Jak jiz bylo vySe zminéno, Moét & Chandon a Dom
Pérignon jsou na Slovensku distribuovany spolec¢nosti Koft, zatimco Veuve Clicquot a Krug
spadaji do portfolia Italmarketu. Tento stav neni praveé idedlni, jelikoZ dva nejsilnéjsi zastupci
segmentu Sampanského jsou v Cisté konkurenénim vztahu. V pfipadé vlastni spolecnosti je
situace jina, mezi znackami Moét & Chandon a Veuve Clicquot probiha synergicky vztah, kdy
jedna znacka pomahd druhé. Tato synergie je nejvice patrna v oblasti gastronomie a hlavné
house produktd. Tam, kde je Moét & Chandon house produktem, je urcité k dostani i Veuve
Clicquot a naopak. Firma se totiZ snazi do podnik(, kde ma zalistovany jeden svij produkt,

dostat i své dalsi produkty a rozsifit tak nabidku svych znacek v jednotlivych podnicich.

Graf €. 23 Podily znacek Sampariského na slovenském trhu v roce 2011
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Zdroj: Interni materialy firmy a vlastni zpracovani
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Sampariského se na Slovensku v roce 2011 prodalo 35 200 lahvi. Jak je vidét z grafu,
jednoznacné nejlépe si vedl Moét & Chandon, ktery ma 71 % podil na slovenském trhu se
Sampanskym. V prfepoctu na lahve to znamen3, Ze se za lofisky rok této znacky prodalo
celkem 25000 lahvi. Nejvétsi konkurent znacky Moét & Chandon, Veuve Clicquot, méla
v roce 2011 8,6 % podil na trhu, coz znamena, Ze se ji prodalo pfiblizné 3 000 lahvi. Shodné
po 3,7 % maji podil na slovenském trhu Dom Pérignon a Mumm, ktery je distribuovan firmou

Jan Becher.

Podobné jako v pfipadé Hennessy, bych i vtéto ¢asti rdda ukazala dlouhodobéjsi

mezirocni vyvoj podilu jedné znacky na trhu Sampariského.

Graf ¢. 24 Vyvoj podilu na trhu Sampanského Moét & Chandon
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Zdroj: Interni materidly firmy a vlastni zpracovani

Graf ¢. 24 ukazuje vyvoj nejvétSiho hrace vsegmentu Sampanského, znacky Moét &
Chandon, od roku 2006 az do lorfiského roku 2012. Jak je z grafu vidét, Moét & Chandon
zaujima dlouhodobé rostouci tendenci a se 71 % podilem na trhu ma na slovenském trhu
dominantni postaveni. Je tfeba zdlraznit, Ze za posledni ¢tyti roky, tedy od roku 2008 aZz do

soucasnosti, doslo k narlstu jeho podilu na trhu az o 11 %. 69

68, 69 , 1 o
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KdyZ se srovnaji objemy prodeje s Ceskou republikou, je opét vidét zasadni rozdil
v poctu prodanych lahvi. V Ceské republice se za rok 2011 prodalo 280 000 lahvi, co? je
témér osminasobek slovenského prodeje. Z tohoto &isla pripadlo 132 000 lahvi na znacky
z portfolia firmy Moét Hennessy a jen pro srovnani, je to o témér 100 000 lahvi vice, nezZ se
prodalo vSech znacek Samparnského na Slovensku. Jednim z dlivodl tohoto podstatného
rozdilu je moZnost pfihranicnich slovenskych zakazniku (napfiklad z Bratislavy) nakupovat
v zahrani¢i. V Ceské republice, Polsku a Rakousku ma firma Moét Hennessy vlastni
spolecnosti, které maji jinou cenovou politiku nez prostfednik. V ramci celé spolecnosti jsou
ceny koordinované a pfiblizné shodné ve vSech zemich, v nichz je vlastni pobocka. Naproti
tomu si prostfednici ceny stanovuji sami a pracuji s libovolnou marzi, coz znamen3, Ze
v zemich, kde tito prostrednici plsobi, zpravidla byvaji i vyssi ceny. Vzhledem k faktu, Ze je
v okolnich krajindch mozné tyto produkty koupit levnéji, mohou potencidlné pfihraniéni

zakaznicii oblast gastronomie, nakupovat v zahranici.

3.3 Doporucend forma vstupu

V soucasné dobé na slovenském trhu plsobi dva prostifednici Koft a Italmarket, ktefi
distribuuji produkty firmy Moét Hennessy. Tento stav vSak neni Uplné idealni, a to z toho
dlvodu, Ze znacky, které jsou normalné soucdsti jedné firmy, jsou rozdéleny mezi dva
konkurenc¢ni prostifedniky. Naprosto idedlni situaci by tedy asi bylo, kdyby byla na Slovensku
zaloZzena vlastni pobocka. Tato moZnost je vsak za soucasné situace neredlna. Hlavni
podminkou k zaloZeni dcefiné spolecnosti je tzv. critical mass, kritickd hranice. Tento udaj
predstavuje bod objemu prodeje, pfi kterém jsou Cisté trzby vyssi nez soucet potencialnich
fixnich a variabilni nakladd, vyplivajicich ze zaloZeni vlastni pobocky. Pti dosaZzeni této kritické
hranice, ¢i jeSté l|épe, jejiho prekroceni je pro firmy ekonomicky vyhodné dcefinou
spolecnost zalozit. Samotné zalozZeni vlastni pobocky je velmi ndkladné, a pokud by objem
prodeje nebyl dostacujici a nebyl by tedy schopen v budoucnu pokryt tyto naklady, nebylo by
mozné pobocku udrZet v zisku a dfive ¢i pozdéji by doslo k bankrotu. KdyzZ v roce 2007 doslo
k rozhodnuti zaloZit v Ceské republice vlastni pobocku, objem prodeje zde predstavoval

priblizné 130 000 lahvi vSech produktd firmy Moét Hennessy. Vzhledem k roku zalozeni
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Ceské pobocky, nakladidm a finanénim vysledklim lze predpokladat, Ze se critical mass

nachazi v intervalu 130 000 — 150 000 celkové prodanych lahvi. ”°

Graf €. 25 Porovnani objem( prodeje

Ceska republika 2011 Slovensko 2011
Sampaniské celkem 280 000 35211
Sampariské MH celkem 131 600 30 000
Moét & Chandon 100 800 25000
Veuve Clicquot 22 400 3 000
Dom Pérignon 5600 1300
Konaky celkem 19 000 5510
Hennessy 7 980 2700

Zdroj: Interni materialy firmy a vlastni zpracovani

Jednotlivd Cisla vtabulce udavaji pocet prodanych lahvi u Sampanského a pocet
prodanych deviti litrovych kartonG u konaku. Kdyz tyto deviti litrové kartony prepocitame na
jednotlivé lahve, 2 700 x 12, vyjde nam objem prodeje v roce 2011 32 400 lahvi konaku. Po
secteni poctu prodanych lahvi Sampariského z portfolia firmy Moét Hennessy a prodanych
lahvi konaku Hennessy, zjistime, Ze celkovy ro¢ni objem prodeje se pohybuje kolem 63 000
lahvi. Objem ostatnich znacek, jako Belvedere vodky ¢i whisky Glenmorangie je zanedbatelny
a predstavuje méné jak 1000 lahvi ro¢né. Jestlize to porovname s predpokladanou vysi
critical mass, je zfejmé, ze Slovensko je za souéasného stavu pfiblizné na poloviné tohoto
ukazatele. "* Z vyée provedeného srovnéni je tedy ziejmé, e zaloZeni vlastni pobocky na
Slovensku za soucasné situace, neni redlnou moznosti. Moznym feSenim a pfirozenym
mezistupném, mezi soucasnym stavem a budoucim potencidlnim zaloZzenim dcefiné
spole¢nosti, by mélo byt sniZzeni poctu prostfednikd na jednoho. V takovém pftipadé by se
nejenom zuUZil pocet prostfednikd na jednoho, ale podporila by se tim i synergie mezi
znackami. Jednotlivé znacky by tedy uz mezi sebou nebyly v Cisté konkurenénim vztahu, ale
naopak. Rlst jedné znacky Samparnského by nebyl na ukor dalSich znacek z portfolia, ale

znamenal by lepsi pozici na trhu i pro né. Kdyz by byl Moét & Chandon zalistovan jako house

70,71 , . N
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produkt v novém podniku, neznamenalo by to automatické vylouceni prodeje Veuve
Clicquot vtomto gastronomickém zafizeni. SpiSe naopak, dojednaly by se podminky, za
kterych bude zalistovana nejenom Veuve Clicquot, ale i dals$i znacky z portfolia firmy Moét

Hennessy.
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Zavérem bych uvedla, Ze cile jednotlivych kapitol stanovené v Uvodu, a tim padem i
celé prace, byly splnény. Hlavnim cilem bylo poskytnout objektivni pohled na mezindrodni

firmu Moét Hennessy Czech republic s.r.o., jez na ¢eském trhu pusobi od roku 2006.

Cilem prvni kapitoly bylo charakterizovat tuto firmu, zaméfit se na jeji historicky
vyvoj, organizacni strukturu, ale pfedevsim na portfolio znacek. Jak bylo zminéno v Uvodu,
jednim z mych cil bylo poskytnout prfesné informace pro lepsi rozliSovani mezi Sampanskym
a sektem ¢i brandy a konakem. V textu prvni kapitoly, tykajici se portfolia jednotlivych
znacek, je vysvétlen nejen tento rozdil, ale jsou zde i celkem podrobné uvedeny jedinecné
postupy vyroby zminénych produktll. U jednotlivych znacek z portfolia jsou predstavené
jejich specifické vlastnosti, které z nich délaji tak unikatni produkty. V ramci této kapitoly
byla firma predstavena v globalnim méfitku, jako jedna z divizi konglomeratu LVMH. Byly zde
zanalyzovany hlavni hodnoty spole¢nosti a cile jejiho podnikani jako celku, podle kterych se

orientuje kazda firma v rdmci celého konglomeratu.

Druhad kapitola se zvelké d¢asti zabyva analyzou vysledkd obchodnich a
marketingovych aktivit a strategii firmy Moét Hennessy na ¢eském trhu. V této ¢asti prace
jsou uvedeny grafy tykajici se vyse trZeb, obchodnich marzi a vysledkl hospodareni, ale i
grafy ukazujici podily na trhu jednotlivych znaéek. Zminéné grafy dokladaji, Ze firma je na
¢eském trhu Uspésna a ji zvolené obchodni strategie jsou vice nez Ucinné. V posledni ¢asti

kapitoly jsou analyzovany marketingové strategie vybranych znacek.

K druhé kapitole se vztahuje i prvni hypotéza: Zda jsou v soucasnosti pouzivané
marketingové strategie efektivni. Marketingové strategie vychazeji z globalnich strategii
jednotlivych znacek, které jsou aplikovdny podle objektivnich potfeb a podminek
jednotlivych narodnich trhd. Dilezité je zminit, Ze tyto marketingové strategie jsou
celosvétové velmi Ucinné a efektivni. Otazkou k zodpovézeni tedy z(stava, zda jsou Uspésné
aplikovany na cesky trh. Mym zavérem je, Ze v soucasnosti firmou vyuzivané marketingové
strategie jsou opravdu efektivni. Podkladem tohoto zavéru je rozbor grafl o podilech

jednotlivych znacek na ¢eském trhu. Nejsilnéjsi znacka Samparniského z portfolia Moét
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Hennessy, Moét & Chandon, ma jednoznacéné nejsiln&jsi postaveni v ramci Ceské republiky.
V pripadé Hennessy je, po analyze grafu, toto tvrzeni jesSté vic zfejmé. DalsSim dlkazem mého
tvrzeni je fakt, Ze se tyto znacky pofad Castéji prezentuji na riznych spolecensko-kulturnich a
sportovnich akcich. V poslednich letech se dokonce zacaly pouzZivat vramci product

placementu i v ¢eské kinematografii.

Posledni kapitola analyzuje myslenku potencialniho rozsifeni firmy na Slovensko. Jako
soucast kapitoly je uveden rozbor soucasné situace na slovenském trhu jak z pohledu
makroekonomickych ukazateld, tak i z pohledu podill na trhu a objem( prodeje jednotlivych
znacek. Zavér této kapitoly je zaroven i odpovédi na druhou hypotézu: Zda je rozsifeni firmy
na slovensky trh vhodné a doporucené. Z analyzy vyplyvd, Ze tento krok neni za soucasné
situace doporuceny. Tento zavér doklada srovnani objemd prodeje v Ceské republice a na
Slovensku a fakt, Ze na slovenském trhu zatim nebyla dosazena tzv. critical mass. V zavéru
posledni kapitoly je nastinén vhodny postup, ktery by mohl byt aplikovan na Slovensku, a to

snizeni poctu prostredniku na jednoho.
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André Dominé: Vino, Slovart 2008

V této knize je shrnuto témér vse, co se Ize o viné dozvédét. CozZ je zaroven prednosti
i nedostatkem tohoto dila. Dvodem tohoto tvrzeni je, Ze zde sice najdete odpovéd na
jakoukoliv problematiku tykajici se vina, nicméné ta odpovéd je jen povrchova a tim padem i
nedostacujici. Osobné jsem ztéto publikace pouZila jen nékolik upresiujicich informaci

k metodice vyroby Samparnského.
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Tato kniha nabizi osobity pohled na francouzskou kulturu a vtahne ¢tenare do
unikatniho svéta vinafskych Domu. Obzvlast mi prisla vhod kapitola o Veuve Clicquot, kde se
klade silny dliraz ne jeji osobitost a podnikatelské uméni. Na druhou stranu, si myslim, Ze

toto dilo by pro laika, v oblasti luxusniho francouzského alkoholu, bylo na pochopeni
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Vladimir Barta, Ladislav Pdtik, Milan Postler: Retail Marketing, Management

Press, Praha 2009

V této publikaci jsou Cisla tykajici se marketingu jiz ponékud starsi. Pouzila jsem pouze

informace tykajici se ¢asti komercnich komunikaci uplatfhovanych v maloobchodé.

Interni firemni materidly

Mezi nejcastéji pouzité firemni materidly se radi firemni prezentace, které mi byly

poskytnuty vedenim firmy Moét Hennessy. Tyto prezentace se tykaly nejen témat historie a

67



vyvoje znacek, metodiky vyroby Sampariského a whisky Glenmorangie ¢i marketingové
strategie znacky Veuve Clicquot. V druhé a treti kapitole tyto prezentace pro mne byly
hlavnim zdrojem informaci, jelikoz mi byly poskytnuty prezentace obsahujici obchodni
vysledky v Ceské republice i na Slovensku. Firemni prezentace mi byly také velmi uZite¢né

v podkapitole o marketingovych strategiich.

Dalsim podstatnym internim materidlem byl firemni ¢asopis LVMH, ktery mi poskytl

cenné informace o organizacni strukture celého konglomeratu LVMH.

Cennym internim materidlem pro mé byly broZzury o konaku Hennessy a o Belvedere

vodce — The Belvedere Handbook: The Art of Luxury Vodka a The Little Book of Cognac.

Casto vyuzivanym internim materidlem byly Géetni zavérky firmy, je? jsou dostupné i
v Obchodnim rejstfiku, a ze kterych jsem cerpala velmi dulezité uGcetni informace. Tyto
informace byly nejcastéji pouzivany v kapitole tykajici se obchodnich vysledku firmy a

predevsim pfi tvorbé graf(.

Poslednim pouzitym internim materialem byl rozhovor se Scott Watsonem, byvalym

generdlnim reditelem regionu Stfedni Evropy.

Cldnky v novindch a casopisech

Tento zdroj je spiSe okrajovy. Z novinovych ¢lankd jsem cerpala v €asti tykajici se
prohibice. Jednalo se predevsim o Hospodarské noviny a MF Dnes. Co se ¢lankl v odbornych

casopisech tyka, byl pouzit pouze jeden, a to z ekonomického tydeniku Euro.

Internet

Nejvic jsem ¢erpala zhlavni oficidlni internetové stranky spole¢nosti LVMH:

www.lvmh.com. Nicméné nékteré informace, tykajici se zejména jednotlivych znacek, tam

nejsou Uplné vycerpavajici. Velmi vsak ocenu;ji skutecnost, Zze u kazdé jednotlivé znacky je
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odkaz na jeji oficialni stranky, kde se chybéjici informace daji snadno dohledat. Takze mezi

dalsi vyuZité stranky patti:

e www.estates-and-wines.com

http://www.terrazasdelosandes.com

e http://www.capementelle.com.au

L4 www.veuve-clicquot.com

e www.moet.com

e www.belvederevodka.com

L4 www.glenmorangie.com

Nasledujici internetové stranky byly pouzity jen jako doplriikové informace. Vyhodou
téchto stranek je, Ze jsou psané Cesky, na rozdil od oficidlni firemnich matrial(, které jsou
vSechny v angli¢tiné. Nevyhody zde vSak prevazuji, a to tim, Ze materidly nejsou 100%
spolehlivé a leckdy se v informacich odlisuji. Tyto materidly byly tedy spiS pouzity jen jako

usnadnéni leckdy narocného prekladu a doplnéni rliznych zajimavosti:

e http://eatlovesavor.com/moet-chandon-champagne/

http://www.champagne.cz/cz/vinarstvi-hennessv-cognac

http://www.fundinguniverse.com/company-histories/lvmh-mo%C3%ABt-

hennessy- louis-vuitton-sa-history/

e http://www.businessvize.cz/financni-analyza/neni-zisk-jako-zisk

e http://apl.czso.cz/iSMS/ukazdet.jsp?fpismeno=28&fid=985

e http://www.podnikatel.cz/clanky/odlozena-dan-nema-vliv-na-placeni-dane-z-

rijmu

e http://www.zikmund.org/alkohol/zakony/37-89Sb.htm

e http://www.gastroprofesor.cz/clanek/alko-napoje

e http://www.finance.cz/zpravy/finance/345535-spotrebni-dan-u-tvrdeho-

alkoholu-v-cesku-platime-stale-i-petkrat-mene-/

e http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d1481v1457-zakon-o-

povinnem-znaceni-lihu/?search query=Sissue=1I5
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