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Abstract

Distribution can be defined as a way of goods from producer to consumer. In wine production indus-
try there exist several distribution channels, through which wine is distributed to the final consumer.
Aim of this paper is to identify and compare advantages and disadvantages of particular distribution
channels for wine sales related to a small wine-producer.

Distribution of wine to the final consumer is done through dealers represented by retail chains, spe-
cialized wine-shops, hotels, and restaurants. In a smaller scale it is done through internet sales, own
outlets and wine auctions. According to the research of Focus agency, Marketing & Social Research,
done in 2009, customers buy wine mostly in retail chains and decide on sort and quality of wine di-
rectly at the moment of purchase. Selection is based except wine quality also on the shape of the bot-
tle, etiquette, and also cork (consumers explicitly prefer cork, and the screw top rather discourages).
Certain part of customers - specifically those, who are more acquainted with wine — buy wine in spe-
cial wine-shops. The research shows a decrease of direct wine-sales.

When using services of independent trade organizations, producers have to control the intensity of
commercial activities and knowledge of technical characteristics of products. Small wine producers,
though, do not have to use this distribution channel, and can focus only on direct sales. For some
small wine producers, specifically those operating in the areas with an extended possibility for wine-
tourism, this channel can be more suitable and effective than using retail chains. This way of distribu-
tion does not require extensive start-up investments, itis directly dependent on producers own effort,
and can be done as a supplementary activity to the main source of income.

Regardless the particular choice of a distribution channel by a small wine producer it is necessary
to be judged not only from the viewpoint of its advantages and disadvantages, but also by a detailed
analysis of costs of sales.

direct sales, distribution channels, retail chains, wine production industry, wine-shops

Vino a hrozny se staly sou&asti zdravé vyzivy ¢lo-
v€ka od nejstargich dob, jsou symbolem lidského
ziti. Prvni dolozené zminky o vin&€ pochézeji z ob-
dobi pted 7 az 10 tisici lety z oblasti Jordanska, Gru-
zie a Arménie. Historie vinohradnictvi a vina¥stvi
v Ceskych zemich se datuje od 1. stoleti naseho le-
topo¢tu a je velice bohata. V sou¢asné dobé& patii vi-
nafstvi k zakladnim charakteristikim né&kterych re-
gionti Ceské republiky (CR), i kdyz toto odvétvi
neni celoplodné rozditeno (Tomsik, Sedlo, Sper-
kovd; 2007). Ceské a moravské vina¥stvi se nachdzi
na klimatické hranici péstovani révy vinné a je teri-
toridlné rozd€leno do dvou vinai'skych oblasti, a to

do Vinarské oblasti Cechy (sklada se z podoblasti
Litomé&Fické a Mé&lnické) a Vinarské oblasti Morava,
(zahrnuje podoblasti Mikulovskou, Slovackou, Vel-
kopavlovickou a Znojemskou). Mdloktery jiny obor
lidské ¢innosti je tak vyrazné teritoridlné svizdn
s uritym tzemim, jak to plati pro celou vinafskou
Evropu.

Na celém tzemi CR existuje mnoho producentt
vina, z nichZ nejpoc¢etnéjsi kategorii tvofi drobni vi-
nafi. Vinaf je sim o sob& kvalifikovany pracovnik,
ktery samostatné a v souladu se zavedenymi tech-
nologickymi postupy vyrdbi vSechny druhy vin.
Podle zdkona o spotiebnich danich patf do katego-
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rie drobni vinafi v3ichni vinafi vyrabé&jici tiché vino
do mnozstvi 2000 litrti ro¢né. Jejich velkym problé-
mem je distribuce vin ke kone¢nému spottebiteli.
Distribuce je proces pohybu vyrobku od vinafe az
ke koneénému spotiebiteli. Podstatou distribuce
jsou ¢innosti, které jsou uskute¢iiovany mezi jed-
notlivymi ¢lanky uvnité distribuéni cesty. Témito
¢lanky mohou byt samotné vyrobni spole¢nosti, ob-
chodni spole¢nosti, podniky poskytujici logisticky
dodavatelské sluzby a zvlastni formy zprostiedko-
vatelt (Dufek, 1997).

Cilem prace je identifikovat a porovnat vyhody
a nevyhody jednotlivych distribu¢nich kanalé pro
prodej vina drobného vinafe.

MATERIAL A METODY

Pro dosazeni cile byly vyuzity tidaje ze situaénich
avyhledovych zpriv vyddvanych Ministerstvem ze-
médélstvi CR, z koncepcl rozvoje vinohradnictvi
a vinafstvi v CR, z denntho tisku a ¢asopisti a z od-
borné literatury. Tyto ddaje se vyznacuji znatnou
teoreti¢nosti a nékdy i zastaralosti, proto byla pro-
vedena jejich aktualizace prostfednictvim nejnovéj-
3ich materidlti z internetu. Pro pfiblizeni praxe byla
velka ¢ast informaci rovnéz ziskana na zakladé fize-
nych rozhovort s vinafi, prodejci a dovozci vina.

v v

Na zaklad€ Fizenych rozhovorti a analyzy sckun-
dérnich dat byly nésledné identifikoviany vyhody
anevyhody jednotlivych distribu¢nich kanala.

VYSLEDKY

Obliba vina v CR stoup4 (viz Tab. T) na tikor ostat-
nich alkoholickych nédpojt (Bublikova, 2010). Spo-
tfebitelé jsou jiz schopni rozeznat a ocenit kvalitni
sortiment (kvalitni vina v lahvi jsou ocenéna v prii-
méru od 100K¢ do 200K¢) a postupné upoustéji
od nidkupu levné&jsich vin z kategorie stolni a za-
¢inaji se stile Cast&ji orientovat na kvalitn&jsi na-
bidku jakostnich a takzvanych zemskych vin (Sper-
kové, Duda; 2009). Vyplyva to z prizkumu agentury
Focus, Marketing & Social Research provedeného
v roce 2009, kterd pfi ném oslovila 1200 respon-
dentt z celé CR (Vaculova, 2009).

Podle uvedeného priizkumu vino piji vice muzi,
lidé ve v€ku 45—64 let, vysokoskolsky vzdélani
a majetn¢jsi lidé. Pozitivni vztah k vinu maji t¥i pé-
tiny obyvatel CR. Piilezitostné jich pije vino 26%,
bez vina se mtize obejit 20% a negativni postoj ma
15% obyvatel (viz Obr. 1). P¥iblizn& polovina kon-
zumentl vina svoji spotifebu za posledni dva roky
nijak nezménila a vice nez ¢tvrtina pije nyni vino
vice. Nejcastéji lidé piji vino v cenové relaci 61 az

I: Priimérnd rocni spotieba alkoholickijch ndpojii v CR v litrech na 1 obyvatele
I: The average annual consumption of alcoholic drinks in the Czech Republic per 1 person

Ukazatel 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Vino 16,1 16,2 16,2 16,2 16,3 16,5 17,0 17,2 18,5 18,5
Pivo 159,8 1599 1569 1599 1609 1579 1565 159,1 1588  154,1
Ostatnilihoviny (40%) 8,3 8,3 8,2 8,3 8,4 7,6 7.8 8,0 8,2 8,3
Celkem 184,2 1844 181,3 1844 1856 1820 181,3 184,33 1855 180,9
Zdroj: Cesky statisticky tad

15%
60%

B Pozitivni vztah k vinu

O Mize bez vina obejit

O PrileZitostné pije vino

O Negativni postoj

1: Vtah obyvatel Ceské republiky k vinu
Zdroj: Focus, Marketing & Social Research
1: The Czech resident’s relationship to the wine
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100 korun za lahev (0,75 1). Z prazkumu je také pa-
trnd zména preferenci spotiebiteld, ktefi mirng in-
klinuji k bilému vinu, které se d¥ive pilo trochu
méné nez Eervené (Eervené vino pije ¢asto 25% lidi,
obcas 49 %, bilé pije Casto 26% a ob&as 50 %). Je také
vEtsi zdjem o vino razové. O ném by se dalo Fici, Ze
je v sou¢asné dob& médni zélezitosti. Obyvatelé CR
piji rad&ji sussi druhy vin (suchd a polosucha vina
jich preferuje 62 %). Nejzndméjsi odriidou je Fran-
kovka a Miiller Thurgau, vyrobci Vino Mikulov, Bo-
hemia sekt a Znovin Znojmo (Vaculové, 2009).

Roéni vyrobni objem vina je kolem 400000 aZz
500000 hektolitril, ktery ale pokryva domdci spo-
tfebu jen asi ze 40% (Bublikova, 2010). Zbytek spo-
tfeby je pokryt zahrani¢ni produkei.

Distribuce vina ke koneénému spot¥ebiteli pro-
bihd prostfednictvim prodejcti, mezi néz patii
hlavné obchodni fetézce, specializované obchody
(vinotéky), hotely a restaurace. V. mensi mife je vy-
konavana dealery, internetovym prodejem, formou
vlastnich prodejen pfimo u vinafe a aukcemi vin.

Podle prizkumu agentury Focus, Marketing &
Social Research provedeného v roce 2009 zikaz-
nici nakupuji vino pfevazné v obchodnich fetéz-
cich a o druhu a kvalité vina se rozhoduji p¥imo
na mist¢ v konkrétni prodejné. Pi vybéru je mimo
kvality vina ceny také ditilezity tvar ldhve, etiketa
a dokonce i zitka (lidé dévaji jednozna¢né pfednost
korku, kovovy Sroubovaci uzavér je spis odrazuje).
Urcita ¢ast zakaznikd, vétsinou téch, ktefi se ve viné
vice vyznaji, nakupuji ve vinotékach. Priizkum také
poukazuje na pokles ndkupu vina p¥imo u vinafl
(Vaculova, 2009).

Obchodni Fetézce
Jak jiz bylo vyse uvedeno, nejéastéjsim mistem

nakupu vina v CR je obchodni Fetézec (supermar-
ket, hypermarket, diskontni prodejna). Obchodni

Fetézce jsou pro zdkazniky snadno dostupné, na-
chazeji se v blizkosti jejich bydlisté a zdkaznici
tam jezdi na pravidelné nakupy potravin. V Ceské
republice bylo ke dni 31. 5. 2009 celkem 558 super-
markett, 246 hypermarketti a 587 diskontnich pro-
dejen (Hamplova, 2009).

Supermarkety jsou prodejny, jejichz prodejni plo-
cha se pohybuje od 400 do 2000 m?, poéet polozek
se blizi 5000. Cenova hladina je vy33i nez u diskont-
nich prodejen. Mezi nejvetsi soupefe na poli su-
permarketdt patii Albert, Billa, Tesco, Interspar.
Co do rozlohy nejvétsimi prodejnami, nabizeji-
cimi kromé& potravin také nepotravinové vyrobky,
jsou hypermarkety, které maji az 10 000 m? prodejni
plochy. Mivaji vice nez 15 pokladen, 60000 druhti
zbozi (Duda, 2004).

Hypermarkety jsou €asto umistény v obchod-
nich centrech spoleéné s dalsimi obchody, restaura-
cemi a sluzbami. Casto se vyskytuji mimo souvislou
méstskou zdstavbu a v lokalitdch se spadovosti vy3si
nez 70000 obyvatel (Duda, 2004). Podle vyzkumu
spole¢nosti Incoma Research ,Shopping Center &
Hypermarket 2009“ bylo v CR v provozu jiz 246 hy-
permarketdl, které celkové disponovaly vice nez 1,16
milionu m? prodejnich ploch. Oproti pfedchozimu
roku vzrostl polet hypermarkett o 15 (Dan, 2010).
Do této skupiny lze zafadit HyperAlbert, Tesco,
Globus a jiné.

Vice nez 40% obyvatel CR pravidelné nakupuje
v diskontnich obchodech (Besperat, 2007). Léka-
dlem pro né jsou velmi nizké ceny s tim, Ze se vzda-
vaji lep3ich sluzeb a komfortu. S rostoucim po¢tem
diskontnich prodejen posiluje pozice diskontnich
Fet€zcll na trhu a zdroven se zvy3uje jejich vlast-
nickd koncentrace. V soucasnosti ptisobi na Ces-
kém trhu pf¥iblizné 560 prodejen potravinafskych
diskontt a dal3ich p¥iblizné 200 prodejen s charak-
teristickymi prvky diskontntho prodeje. Celkovou

[
2% 19%
B Hypermarket O Supermarket ODiskontni Prodejna
OMensi prodejna O Jiny typ prodejny

2: Ndkupni preference domdcnostiv CR
Zdroj: Incoma Research, GfK Praha

2: Shopping preferences of the households in the Czech Republic
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rozlohou jsou nejvétsi diskontni plochy ve St¥e-
doceském kraji, kde zabiraji pies 63 tisic m?, coz je
15% viech diskontnich ploch v CR. Nejmensi cel-
kové plocha diskontnich prodejen je ve Zlinském
kraji — necelych 17 tisic m2. V CR je pFitom v pra-
méru 40 m? diskontni plochy na 1000 obyvatel (Ja-
nat, 2008). Mezi nejvyznamnéjsi diskontni obchody
patii Kaufland, Lidl, Penny.

Podle 3etfeni vyvoje nakupnich preferencich ¢es-
kych domaécnosti provadéného spole¢nosti Incoma
Research a GfK Praha v roce 2009 piiblizn& dvé pé-
tiny ¢eskych domacnosti uvedly jako své hlavni na-
kupni misto hypermarket, pétina diskontni pro-
dejnu, pétina mensi prodejnu, 17% supermarket
a 2% jiny typ prodejny (viz Obr. 2).

Tyto obchodni Fetézce predstavuji distributory
s velmi Sirokou nabidkou rtiznych druht vin. Za-
kazniktim je zde umoznéna koupé doméci i zahra-
ni¢ni produkce v riizném cenovém intervalu. Pro-
ducenttim nabizi moznost levné a kvalitni reklamy
avelké spektrum potencidlnich zakaznikda.

Obchodni Fetézce viak vetsinou nezaméstnavaji
vyskoleny persondl, ktery by byl schopen zdkazni-
kovi s vybérem vina odborné& poradit. V&tsina per-
sonélu jsou brigadnici, kte¥i nemaji potifebné zna-
losti v oboru. Zékaznik navic nemiize vino ochut-
nat, tudiz netusi, co kupuje. Podminky skladovani
vin v téchto obchodech nejsou zrovna ideédlni. Vina
jsou skladovina p¥fmo na prodejni plose, kde neni
zajisténa idedlni teplota a osvétleni.

Pokud, i pFes veskeré nevyhody, méd producent za-
jem o umisténi vina v n¢které prodejné nebo v ce-
lém obchodnim fet&€zci, musi nejprve kontaktovat
astFedniho nakupéiho v centrile Fetézce. Ten na-
sledn& zhodnoti preference spotiebiteltt a na zé-
kladé¢ priizkumu trhu nebo minulych zkuSenosti
ur¢i maximalni mnozstvi, které smi byt do jednot-
livych prodejen dodévano. Tento zptsob distribuce
vina ke koneénému spotiebiteli je velmi finan¢n&
a administrativné ndro¢ny, jelikoz ma producent
povinnost platit prondjem €asti regalti, ve kterych
je vino vystaveno a zajistit jeho pravidelné doplio-
vani. Vyhodou ov3em zustava Siroké spektrum za-
kazniktt a kvalitni propagace nabizeného sorti-
mentu, kterd je pIné v rezii pfislusného obchodniho
Fetézce (Sperkové, Vranovs; 2007).

Marketingova strategie obchodnich fetézctl je za-
méfena zejména na vydavani letdktt s nabidkami
slev, které jsou distribuovany pfimo k zakaznikovi.
Zde je mimo jiné uvedena i nabidka domécich a za-
hrani¢nich vin. Nékolikrat ro¢né (v&tsinou na pod-
zim) jsou distribuovany specidlni letdky zamé-
fené pouze na propagaci vina. Ty ptisobi motiva¢né
na zdkazniky, ktefi jsou ovlivnéni nizkymi cenami
vybranych produktt a pfi jejich hledani v regélech
sc jejich pozornost zamé# i na ostatni ,nezlevnénd”
vina. Dal3i formou propagace vina p¥imo v kon-
krétni prodejn€ je vytvoteni tematickych koutkt
smoznosti degustace.

Zskazniky obchodnich fetézcti je mozno rozdé-
lit do t¥ geografickych oblasti (Mi3a, 2005). Do prvni
spadd zejména Praha a okoli, kde se zlep3uje ori-

entace zakaznikd ve vinech a roste jejich touha ex-
perimentovat a objevovat novi zejména dovazend
vina. Dal3i specifickou oblasti je jizni Morava, kde
spotiebitelé preferuji regiondlni produkei od mist-
nich, a to nejen na trhu zavedenych vyrobct. A jsou
to pFedevsim lokdlni vinafi, kte¥i ovliviiuji pfed-
stavu zdkaznik o cendch vina. Do posledni oblasti
spadaji ostatni oblasti CR. Zde je patrny vy33i zdjem
o su3si vina niz3ich cenovych kategorii.

Pokud spotfebitel dava pFednost levnym konzum-
nim vindm, tak ndkup vina v obchodnim Fetézci je
naprosto postacujici. Je nutné podotknout, ze vi-
nafské firmy, které produkuji vysoce kvalitni vina,
svoji produkci v drtivé vEétsing piipadt nedistribu-
uji do supermarkett a hypermarketti, ale zaméfuji
se pFedev3im na prodej ve vinotékach, ve svych vi-
nafstvich nebo prostfednictvim svych obchodnich
zastupctl.

Vinotéky

Dal3i moznosti, jak distribuovat vino ke ko-
netnému spotiebiteli, je prostfednictvim pro-
deje ve specializovanych obchodech — vinotékéach.
Na domécim trhu je jich velké mnozstvi a vyznacuji
se vysokym stupném konkurence. Jejich hlavnim
pfedmétem Cinnosti je prodej vina a ostatni aktivity
jsou pouze dopliikové.

Vinotéky nabizeji tplné jiny styl prodeje nez ob-
chodni fetézce. Neexistuje zde anonymni zakaznik,
ale klient, ktery mé individuélni pfani a pot¥eby. Vi-
notéky zaméstndvaji vyskoleny personal, ktery do-
kaze zdkaznikovi pomoci s vyb&rem vina. Zikaz-
nikovi je tak poskytovan veskery poradensky ser-
vis a individuélni pf¥istup. Vino je dobie usklad-
né&né, pii stabilni teploté nepfesahujici 25 °C, nesviti
na n&j pfimé sluneé¢ni svétlo ani zafivky.

Vinotéky jsou v3ak vétdinou malé soukromé pro-
dejny, které nemaji dostatek finan¢nich prostredkil
na optimalni propagaci. Zamé&fuji se pFedeviim
na stalé zakazniky, které informuji o novinkach a ak-
cich prostfednictvim posty nebo e-mailu. Nevy-
dévaji zadné letdky se slevami a jedind reklama je
umisténa na provozovné. Nové zédkazniky se snazi
ziskat prostfednictvim degusta¢nich akei a tematic-
kych vecert, kdy je nabizeno vino z uréitého stitu
se slevou. VE&t3ina vinoték také poskytuje moznost
posezeni u vina v prostorich provozovny nebo
uspofadani spolefenskych akei (podnikové oslavy,
promoce atd.).

Vinotéky se snazi od producentti nakupovat od-
li3né druhy vina, nez jsou distribuoviny do ob-
chodnich Fet€zcti. Zamé&fuji se na prodej vysoce
kvalitnich vin z domdci i zahrani¢ni produkee, p¥e-
devsim z Francie, Italie, Chile, Madarska, Spanélska
a Nového Zélandu. V jejich prodejnim sortimentu
se objevuji vina lahvova i sudova (Hamplovd, 2009).

Z hlediska segmentace tvoii asi tfi Ctvrtiny zéa-
kaznikt vinoték spotiebitelé, ktefi pozaduji lah-
vova vina v cenové skupin& od 100 do 160K¢. Zby-
tek zdkaznikt mé zdjem pFedeviim o vina sti¢end
v cenovych zelacich od 40 do 60K¢ za litr. V sou-
vislosti s medidlni kampani také mirné& roste zdjem
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o speciality — ledovi a sldmova vina, ktera ale pat{
mezi draz3i sortiment. Celkové lze konstatovat, ze
zdkaznici vinoték jsou pFevazné lidé, kteti se v kva-
lit€ vina jiz vyznaji, hledaji i zahrani¢ni ndpoje a po-
tfebuji osobni kontakt s prodejcem (Hamplovi,
2009).

Hotely arestaurace

V CR je odvétvi gastronomie a hotelnictvi zna¢né
rozvinuté. Na naem tizemi bychom nalezli mnoho
restauraci a hotelt rtiznych cenovych skupin, které
se odliduji kvalitou poskytovanych sluzeb. Z prii-
zkumu, ktery si nechal udélat Vinafsky fond, vy-
plyvd, ze se vino v restauracich takika nepije (kon-
zumuje ho zde pouze 6 % lidi, kteti piji vino).

Vybér vina do pfislusnych zafizeni v tomto pii-
pad& pfevazné zdvisi na nabizeném menu. Restau-
race a hotely davaji pfednost vyzkouSenym znaé-
kam domadci i zahrani¢ni produkce, zvolenym tak,
aby co nejlépe dopliiovaly chut nabizenych po-
krm?. Restaurace vy33i cenové kategorie garantuji
kvalifikovanou obsluhu a vhodné vybaveni pro kul-
tivovanou konzumaci vin. Nakupuji vina kvalitn&jsi
ve vyssich cenovych kategoriich, protoze jejich za-
kaznici vy33i cenu olekavaji a jsou ochotni ji pfi-
jmout. Oproti tomu restaurace niz3ich cenovych ka-
tegorii se snazi snizovat néklady ve viech ohledech,
proto se pfedmétem jejich zdjmu stava hlavné levna
produkce nizké kvality pFedstavovand krabicovym
vinem ¢i vinem v PET lahvich. Zékaznikovi je pak
nabidnuto na vybér pouze Eervené ¢i bilé vino, o je-
hoz druhu a kvalité se nic nedozvi.

Internetovy obchod s vinem
Rozvoj vypoletni techniky umoznil zavedeni

a rozsifeni internetového obchodu s vinem. Produ-
centi mohou vyuZit moznosti zf{zeni internetovych
stranek s online obchodem. Zde si zdkazntk mtze
vybrat pozadované zbozi, které si elektronicky ob-
jednd. Vino je mu zasldno na dobirku postou az
do domu. V praxi je t€chto druht internetovych
stranek velice mmoho. Internetovy obchod také na-
bizi naptiklad majitelé vinoték nebo siti specializo-
vanych restauraci.

Konzumenti vina si mohou na internetu od roku
2010 roku ovéFit kvalitu a ptvod tuzemskych vin,
ktera byla zatfidéna podle zdkona o vinohradnictvi
a vinaf¥stvi (Vejvodova, 2010). K tomuto déelu vytvo-
filo ministerstvo zem&d&lstvi novy portal: <http://
eagri.cz/public/eagri/zatrideni_vina>. Registrovany
jsou zde roéniky 2008 a mladsi (Vorli¢ek, 2010).
Jedna se viitbec o prvni takovy projekt ochrany spo-
t¥ebitele v Evropské unii. Zdkaznici, kte¥i maji pii-
stup k internetu, mohou tak kdykoli zkontrolovat
(poéinaje rokem 2008) kazdou ldhev moravského
a Ceského vina, jejichz vyrobci podle zédkona zaza-
dali o jeho zatiidéni.

Specializované aukce a drazby

Dal3i, v tomto p¥ipadé okrajovou moznosti distri-
buce vina ke konetnému spotfebiteli, je moznost

prodeje vina ve specializovanych aukcich a draz-
bach. Prodej také muize probihat ve specializova-
nych archivech vin nebo prodejem v komoditnich
drazbach u renomovanych aukénich Fetézct (tento
zptisob je mozny pouze v zahrani¢i, v CR zadné ta-
kové drazby pofadiny nejsou). Vyvolavaci ceny
se pohybuji fadove v tisicich dolart. V CR se do-
sazené ceny danych vin pohybuji u 40 let starych
vin okolo 4000K¢ za ldhev a u 70 let starych vin
okolo 15 000K¢ za ldhev.

V tomto piipadé jsou zdkaznici pFedeviim z Fad
tzv. investort. VE&tdinou se jednd o odborniky, kteti
maji dostatek finan¢nich prostfedkii, popfipadé
jsou s n&jakym odbornikem v p¥imém kontaktu.
Investofi nakupuji p¥evazné od producentt, ktefi
maji dlouhodobé zku3enosti nejen s vyrobou kvalit-
nich vin, ale také s jejich ukladanim. Proto je vhodné
zakaznikovi umoznit ulozeni nakoupenych vin
do privitnich boxt. Pro archivovéani vina je idedlni
vinny sklep s konstantni teplotou 10 az 12 °C. Pfi
archivaci pti vyssi teplot€ je nutno poditat s tim, Ze
vino bude zrit, resp. stirnout rychleji (Vocilka, Be-
lik; 2010). V prostoru pro uchovini vina nesmi byt
zadné cizi pachy, které by se pFes koreck mohly do-
stavat do vina a je nutné zabranit pfistupu svétla.

Cilem investortt musi byt ale mladé vina za dob-
rou cenu. Perspektivni mladd vina mohou zis-
kat na cené 10—15%, pokud pochizi z kvalitni vi-
nice a z dobrého ro¢niku. P¥i koupi vin, kterd poz-
dgji ziskala vyznamna ocenéni, mtize byt cena mno-
honasobn¢ vyssi, ¢asto az 100% k cen¢ investované.
Nakupuji vina po kartonech (v&tdinou 6 nebo 12
lahvi) a pozaduji, aby koupené vino mélo kvalitni
a dlouhy korek.

Na rozdil od standardnich investic je trh s kvalit-
nim vinem charakteristicky nizkou likviditou, ne-
bot specifické druhy vina lze stézi rychle zpené-
zit za cenu, ktera se aktudln¢ obchoduje na nere-
gulované burze. Pfi investovani do vina navic vzni-
kaji nezanedbatelné skladovaci ndklady. Jedna se
v3ak o komoditu, jejiz cenovy vyvoj je jen malo ko-
relovan s vyvojem kurzii standardnich cennych pa-
pirt. Diky této vlastnosti je vino vhodnym dopli-
kem portfolia pro diverzifikaéni u&ely.

Primy prodej drobného vinaie

Dal3i moznosti, jak distribuovat vino ke konec-
nému spotiebiteli, je prodavat jej pfimo v mist& jeho
vzniku, tedy pfimo u konkrétniho vinafe. Soukromi
vinafi jsou ve velké mi¥e malé podniky, které nemaji
vétdinou dostatek finan¢nich prostfedkt pro dis-
tribuci vina prostfednictvim obchodnich Fetézci,
proto vyuzivaji moznost poskytovanou minister-
stvem pro mistni rozvoj a spolupracuji na organi-
zaci zdjezdll za vinem (Hamplovd, 2009). Zékaznici
maji moznost navstivit konkrétni vinice, z jejichz
produkce dand vina vznikaji a v p¥ipad& zdjmu rov-
nou odkoupit vino od vyrobce za zvyhodn&né ceny.
Vyhodou je individudlni pfistup ke kazdému z4-
kaznikovi, kvalitni poradenstvi v oblasti vyb&ru vina
amoznost okamzité degustace vybranych vzorka.
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Ani ndkup vina u vinafe v3ak nemusi byt zarukou
kvality a jistoty dobrého ndkupu. Ne v3ichni vinafi
nabizeji k prodeji jen kvalitni produkci a v mnoha
pfipadech se snazi prodat méné kvalitni vzorky
za vysoké ceny, ¢imz se v podstaté vyuzivd nezna-
losti zdkaznik pfi vybéru vin.

Prodej vina pfimo od vinaFe je velmi tizce spjat
s vinaFskou turistikou. P¥evdznou vétsinu vinaf-
skych turistd v CR tvoii Cesi. Roste ale také podil ci-
zinctl, ktefi navstévuji pfedevsim vinafské akce, na-
priklad Salon vin CR. Zde jsou zahraniéni navstév-
nici z 90% z Evropy (nejpocetnéji ze Slovenské re-
publiky, Rakouska, Polska a Né&émecka). Zbylych
10 % tvoii pfevazné navstévnici z Ruska, USA, Ka-
nady, Japonska a Ciny (Hamplovd, 2009).

Stéle vice Cechti, alei cizincg, prijizdi pfimo do ji-
homoravskych vinafskych regiont. Dokonce ani fi-
nanéni krize nesnizila zdjem o tento druh turis-
tiky. N¢kterd vinafskad zafizeni zazila dokonce na-
rist hostt o celou t¥etinu. Vina¥ska turistika v ob-
lasti jizni Moravy je podpofena predevsim existenci
projektu Moravské vinatské stezky, ktery je zalozen
na kombinaci aktivné stravené dovolené ve vinaf-
skych oblastech s moznosti degustace a ndkupu vina
od jednotlivych malovina¥t. Jednd se o dlouhodoby
projekt Nadace Partnerstvi na ochranu kulturniho
dé&dictvi a rozvoje vina¥ské turistiky na jizni Moravé.
Je postupné realizovan od roku 1999 ve spoluprici
s 280 vinafskymi obcemi a mnoha dal3imi partnery
(Hamplovd, 2009). V souasnosti zahrnuje celkem
1200km dlouhou sit cyklistickych stezek, rozdéle-
nych do deseti vinafskych oblasti.

DISKUSE

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti
jednotlivych vyrobct, musi byt pfepraveno ke spo-
trebiteli, pfipadné k zdkaznikovi, z hospodaiské
stéry. Smyslem distribuce je zajistit pFesun zbozi
od vyrobni firmy tak, aby zikaznik mohl zakou-
pit potfebny vyrobek v geograficky vhodném misté,
ale také v dobé&, mnozstvi, cené a kvalité, kterd mu
vyhovuje. Kazdy drobny vinaf by si mél uvédomit,
za jakych podminek je vyhodné prodévat produkty
vlastnimi silami, a kdy je naopak p¥iméfené vyuzit
sluzby obchodnich organizaci. Pro hodnocent alter-
nativnich moznosti prodeje vina je nezbytné posou-
dit nejenom vyhody a nevyhody jednotlivych distri-
buénich kanalt, ale i podlozit ho rozborem nékladtt
na prodej realizovany vlastnimi pracovniky a né-
kladt na prodej prostfednictvim specializované ob-
chodni organizace.

Obecné lze F¥ici, ze v oblasti distribuce vina
od drobného vinafe ke kone¢nému spotiebiteli
existuji ndsledujici zékladni distribu¢ni kanaly:

Obchodni fetézce
Vyhody:
o Sirok4 nabidka sortimentu vin
e Levnd a kvalitni propagace nabizeného sorti-
mentu
o Velké spektrum potencidlnich zdkaznikt

e Potencidlné velky obrat prodeje

@ Prodej jakéhokoliv vina i méné kvalitniho
Nevyhody:

o Nizké ceny zaldhev

e Vino neni jedinym prodejnim artiklem

e Nutnost zaplatit poplatek za zatazeni jeho zbozi
do odebiraného sortimentu

e Nutnost platit za prondjem regéla

e Nutnost zajistit pravidelné doplfiovani vina

e Spatné skladovaci podminky, které se mohou pro-
jevit na zhorsenf kvality proddvaného vina

e Prodej pouze lahvovych vin

e Nutnost se zavizat na Gi¢asti na propaga¢nich ak-
cich prodejen (ochutnévky, propagaéni letaky, ce-
nova snizeni pf¥i akcich) a uhradit néklady téchto
aket

e Neexistuje vySkoleny persondl schopny zdkazni-
kovi odborné poradit s vybérem vina

e Nemoznost vino ochutnat

Vinotéky
Vyhody:
e Vy33iceny zalihev
e Prodcjlahvového i sudového vina
e Dobré skladovaci podminky

@ Vino je hlavnim prodejnim artiklem a ostatni akti-
vity jsou pouze doplitkové

e Individudlni pfFistup k zdkaznikovi a poradensky
servis

e Degustaéni akce a tématické vecery
Nevyhody:

e Nedostatetna propagace

e Zamé¥eni jen na urcity okruh stalych zikaznikt

e Prodej pouze kvalitnich vin a vinafskych specialit

e Maly obrat prodeje

Hotely a restaurace

Vyhody:

e Vy33i ceny za prodané vino

e Prodejrozlévaného vina

e Kvalita prodédvaného vina zavisi na kategorii ho-
telu nebo restaurace

e U luxusnich restauraci moznost vytvot¥eni dob-
rého jména a ziskdni loajdlnich zdkaznikt
Nevyhody:

@ Vino je vybirdno zdkaznikem k jeho jidlu

o Zikaznik kupuje vino v malych objemech

Internetovy obchod s vinem
Vyhody:
e Velké spektrum potencidlnich zdkaznikd, kteff
maji pFistup na internet
e Zakaznici pfedeviim z mladsi generace
e Existence portdlu ministerstva zemé&dglstvi k ové-
Feni kvality a ptivodu tuzemskych vin
Nevyhody:
e Prodej pouze lahvového vina
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e Nemoznost vino ochutnat

e Doprava vina ke kone&nému spottebiteli je v&t-
Sinou postou (moznost poskozeni zésilky v prii-
b&hu pFepravy)

e Nutnost vytvofit a spravovat internetové stranky
(pFedpoklad odbornych znalosti)

e Ne vichni potencidlni zakaznici maji pFistup kin-
ternetu

Specializované aukce a drazby

Vyhody:

@ Vy33i ceny za ldhev vina nez u jinych distribué-
nich cest

e Moznost vytvoieni dobrého jména a ziskani loa-
jalnich zakaznik

e Prongjem vhodnych skladovacich ploch pro ar-
chivaci vina
Nevyhody:

e Vino prodaji pouze spoleénosti s dobrou reputaci
a dlouholetou tradici vyroby kvalitnich vin

e Prodévaji se pouze mladé vina

e Prodej pouze lahvového vina v baleni po karto-
nech (vétsinou 6 nebo 12 lahvi) se zatkami z kva-
litntho a dlouhého korku

e Drazby u renomovanych auk&nich Fetézct jsou
pouze v zahranici

e V CR neprobthaji aukce pFilis ¢asto

e Maly okruh zdkaznikd

Primyj prodej drobného vinaie

Vyhody:

e Vy33iceny

e Prodej lahvového i sudového vina

e Individudlni pFistup k zdkaznikovi

e MoZnost propojeni s vinaf'skou turistikou

e Moznost vyuziti kulturnich udélosti a oslav po¥a-
danych v daném regionu pro propagaci

e Kvalitni poradenstvi v oblasti vyb&ru vina a moz-
nost okamzité degustace vybranych vzorkt
Nevyhody:

o Zikaznik musi p¥ijit pfimo k vyrobci

e Nepoctivy vyrobci, kteff se snazi prodat méné kva-
litni vzorky za vysoké ceny a vyuzivaji neznalosti

zakaznikd pfi vyb&ru vin.

SOUHRN

Distribuci je mozno definovat jako cestu zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. V odvétvi vinafstvi existuje
né&kolik distribuénich kanalg, jejichZ prostfednictvim je vino distribuovano ke konéenému spotve-
biteli. Cilem této prace je identifikovat a porovnat vyhody a nevyhody jednotlivych distribuénich ka-
néala pro prodej vina u drobného vinafe.

Distribuce vina ke kone¢nému spottebiteli probiha prostFednictvim prodejcti, mezi né€z patii hlavné
obchodni fetézce, specializované obchody (vinotéky), hotely a restaurace. V. men3i mife je vykona-
véna prostiednictvim internetového prodeje, formou vlastnich prodejen p¥imo u vinafe a aukcemi
vin. Podle priizkumu agentury Focus, Marketing & Social Research provedeného v roce 2009 za-
kaznici nakupuji vino pfevazné v obchodnich fetézcich a o druhu a kvalit& vina se rozhoduji pfimo
na misté€ v dané prodejné&. P¥i vyb&ru je mimo kvality vina a ceny také diilezity tvar ldhve, etiketaa do-
konce i zatka (lidé davaji jednozna¢né& piednost korku, kovovy sroubovaci uzavér je spis odrazuje).
Urcitd ¢ast zakaznikd, vétdinou téch, ktefi se ve viné vice vyznaji, nakupuji ve vinotékach. Prizkum
poukazuje na pokles nakupu vina p¥imo u vinaia.

Obchodni fetézce nabizeji Siroky sortiment vin, ze kterého si vybird velké spektrum potencidlnich
zédkaznikil. Producentiim nabizi moznost levné a kvalitni reklamy a prodej i méné kvalitnich vin. Ob-
chodni Fet€zce viak vyzaduji nejvyhodnéjsi cenové a platebni podminky, zaplaceni poplatku za za-
fazeni jeho zbozi do odebiraného sortimentu a povinnou finanéni spolutitast na propaga¢nich ak-
cich prodejen.

Vinotéky jsou specializované obchody, jejichz hlavnim pfedmétem Einnosti je prodej vina. Zamé&fuji
se jen na ur€ity okruh zédkaznikd, kterym nabizeji individuélni pFistup a poradensky servis. Umoz-
niuji prodej lahvového i sudového vina a dobré skladovaci podminky. P¥i prodeji vina prostfednic-
tvim vinoték musi producent po¢itat s niz§im obratem prodeje pouze kvalitnich vin a vinafskych
specialit. Vinotéky vétdinou neodebiraji cely nabizeny sortiment a dodavatel musi hledat dal3i distri-
buéni cesty pro zbytek sortimentu.

Vyuzivé-li vyrobce sluzeb nezévislych obchodnich organizaci, musi podrobovat kontrole intenzitu
obchodniho sili i znalost technickych charakteristik produktu. Drobni vinafi ale nakonec t&chto
distribu¢nich cest nemuseji vitbec vyuzit a mohou se zaméfit pouze na p¥imy prodej. Pro n&které
drobné vinafe, pFedevsim ty, ktefi podnikaji ve vinafskych oblastech s roz3ifenou moznosti vina¥ské
turistiky, mize byt tato distribuéni cesta vhodnégjsi a G¢inng&jsi nez vyuzivini obchodnich fetézct.
Tento zpUsob distribuce totiz nevyzaduje velké vstupni investice, je pfimo zavisly na vlastni vykon-
nosti vinafe a je mozno provozovat jako vedlej3i, k hlavnimu zdroji pFijm.
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At uz drobny vina¥ zvoli jakykoli distribu¢ni kanél, je nezbytné, aby jej posuzoval nejenom z po-
hledu jeho vyhod anevyhod, ale své rozhodnuti podlozil rozborem nakladt na prode;j.

PFispévek je soudasti Fedeni vyzkumného zdméru MSM 6215648904 ,,Ceska ekonomika v procesech
integracc a globalizace a vyvoj agrarniho scktoru sluzeb v novych podminkach evropského integro-

vaného trhu®.

distribuéni cesty, odvétvi vinafstvi, obchodni Fetézce, pfimy prodej, vinotéky

SUMMARY

Distribution can be defined as a way of goods from producer to consumer. In wine production indus-
try there exist several distribution channels, through which wine is distributed to the final consumer.
Aim of this paper is to identify and compare advantages and disadvantages of particular distribution
channels for wine sales related to a small wine-producer.

Distribution of wine to the final consumer is done through dealers represented by retail chains, spe-
cialized wine-shops, hotels, and restaurants. In a smaller scale it is done through internet sales, own
outlets and wine auctions. According to the research of Focus agency, Marketing & Social Research,
done in 2009, customers buy wine mostly in retail chains and decide on sort and quality of wine di-
rectly at the moment of purchase. Selection is based except wine quality also on the shape of the bot-
tle, etiquette, and also cork (consumers explicitly prefer cork, and the screw top rather discourages).
Certain part of customers - specifically those, who are more acquainted with wine - buy wine in spe-
cial wine-shops. The research shows a decrease of direct wine-sales.

Retail chains offer a wide assortment of wines addressing a wide spectrum of potential customers.
Producers are offered a possibility of a cheap and quality advertising and also sales of lower-quality
wines. On the other hand, the retail chains require most advantageous payment conditions, paying
afee for including an item on the list of goods, and compulsory financial participation in promotion
campaigns of the outlets.

Wine shops are specialized outlets, whose main field of activity is sales of wine. They focus only on
a specific group of customers, whom they offer an individual approach and consulting service. They
enable sales of bottled and cask wine and good storage conditions. When selling wine through wine-
shops, producers have to count with a lower volume of sales and focus on quality-wines and wine
specialties. Wine-shops mostly do not cover the whole spectrum of production, and therefore pro-
ducers have to look for other distribution channels for the production, which is not sold through
wine-shops.

When using services of independent trade organizations, producers have to control the intensity of
commercial activities and knowledge of technical characteristics of products. Small wine producers,
though, do not have to use this distribution channel, and can focus only on direct sales. For some
small wine producers, specifically those operating in the areas with an extended possibility for wine-
tourism, this channel can be more suitable and effective than using retail chains. This way of distribu-
tion does not require extensive start-up investments, itis directly dependent on producers own effort,
and can be done as a supplementary activity to the main source of income.

Regardless the particular choice of a distribution channel by a small wine producer it is necessary
to be judged not only from the viewpoint of its advantages and disadvantages, but also by a detailed
analysis of costs of sales.

The paper is a part of solution of the research plan MSM 6215648904 ,The Czech economy in the
process of integration and globalization, and the development of agricultural sector and the sector of
services under the new conditions of the integrated European market*.
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