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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti produktu Whisky Gold
Cock v Ceské Republice.

Bakalatska prace se deli na dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti byly
popsany poznatky ziskané z odborné literatury zamétené na konkurenci, marketingovy

vyzkum, SWOT analyzu, BCG matici a na marketingovy mix.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu konkurence na ceském trhu, dale byly sbirany,
zpracovany a vyhodnoceny udaje ziskané dotaznikovym Setfenim. V zavéru prace byla

firm¢ navrhnuta doporuceni, ktera by méla vést ke zvySeni znalosti znacky a prodeju.

Kli¢ova slova: Konkurenceschopnost, Marketingovy vyzkum, Marketingovy mix, SWOT

analyza, BCG matice

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to analyse the competitiveness of the product Whisky
Gold Cock in the Czech Republic.

The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part provides in-
formation obtained from literary sources dealing with competitiveness, marketing analysis,
SWOT analysis, BCG matrix and marketing mix.

The practical part focuses on competitive analysis of the Czech market. Data acquired
through survey were analysed and evaluated. At the conclusion, recommendations, that

could enhance the brand awareness and increase sales, are presented.

Keywords: Competitivness, Marketing research, Marketing, mix, SWOT analysis, BCG

matrix
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UvVOD

Nachéazime se v dobé informacni spolecnosti, kdy se zakaznici pfed nakupem snazi ziskat,
co nejvice informaci o daném produktu ¢i jinych moznostech. Je nezbytné nutné, aby se

podnik zaméfil na marketing a propagaci produktu, bez n¢j nema zaddnou Sanci prorazit.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti Whisky Gold Cock. Na
¢eském trhu lze zakoupit nepfeberné mnozstvi riznych druht whisky z celého svéta, proto
je na misté prozkoumat, jak si mezi zahrani¢nimi konkurenty vede zastupce ¢eské whisky
od spole¢nosti Rudolf Jelinek, a.s.. Pii psani mé prace jsem se mnohokrat setkala s tim, ze
lidé tuto whisky predem odsoudili, jelikoz zastavali nazor, e v Ceské Republice nejde
vyrobit dobra whisky, protoZe bylo by to stejné jako, kdyby Irové chtéli zacit palit slivovi-
Ci.

Prvni ¢ast prace je vénovana zpracovani literarni reSerSe, ktera je zaméfena na definovani
konkurence a ¢lenéni trht, dale pak na marketingovy mix, SWOT analyzu a BCG matici.

V zavéru teoretické ¢asti je popsan marketingovy vyzkum.

Poznatky zjisténé v teoretické Casti jsou aplikovany v praktické ¢asti bakalaiské prace. Na
zacCatku praktické Casti je predstavena spolecnost R. Jelinek, a.s. a jeji zajimava historie,
produktové portfolio, které se skryva pod znackou Whisky Gold Cock a konkuren¢ni
zna¢ky. Nedilnou soucasti je SWOT analyza, kterd ndm pomulZe nahlédnout do aktualni
situace a také nam muze ukazat nové piilezitosti a odhalit hrozby. Dale je pomoci BCG

matice urceno postaveni jednotlivych konkurentti na trhu.

Jelikoz zakaznici ovladaji trh, je dobré znat jejich nazor. Proto je v této praci pouzit marke-
tingovy vyzkum, ve kterém je pomoci dotaznikového Setfeni zjistovana znalost jednotli-
vych konkurenénich produktii, ale také oblibenost a zajem spotiebitelt o Whisky Gold
Cock.

Na zavér prace jsou uvedena doporuceni pro spolecnost R. Jelinek, a.s., ktera by méla vést

ke zvySeni povédomi prodeje a produktii znacky Whisky Gold Cock.

Pfi dne$ni mife konkurenceschopnosti a nepiebernych moznostech na trhu nelze ocekévat,
ze se Whisky Gold Cock stane lidrem na trhu, piesto existuje moznost, ze se najde segment

zéakaznik, ktefi oceni jedine¢nost a kvalitu tohoto produktu a pojmou ho za svij.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Podle Cichovského (2002, s. 13) je konkurence definovana jako oteviena mnozina konku-

rentd, ktera vytvari v daném case a teritoriu konkurenc¢ni prostiedi.

Konkuren¢ni pozice mize byt zlepSovana vyuzivanim pfilezitosti z okoli. Konkurenty jsou
nejenom ty podniky, které pisobi na stejnych trzich se stejnymi nebo podobnymi produkty,
ale vsichni, ktefi usiluji o vydaje spotiebitelll. Je nutné znat silné a slabé stranky konkuren-

ti. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 45)

V soucasné dobé je vétSina trhti hyperkonkurencnich, coz zpisobuje, Ze je stale slozitéjsi
odlisit vlastni produkt od produktu konkurence a tim dochazi k nizké loajalité¢ zékazniku.
Pokud jsou si produkty velmi podobné je ve vétSiné ptipadii pro zdkaznika rozhodujici
cena. Aby se firmy mohly od svych konkurentl odlisit, je dilezité, aby je dobie znali.

(Karlicek, 2013, s. 47)

Konkurenceschopnost je uzce spojena s globalizaci. ZvétSujici se trhy, nartst poctu podni-
katelskych subjektl, rozvoj informacnich a komunikacnich technologii, rostouci usili o
harmonizaci pravidel hospodaiské soutéze, to v§e mi vliv na konkurenceschopnost podni-

ku. (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 139)

Nez podnik zacne s tvorbou strategii, které by vedly k tvofeni konkurenénich vyhod na
trhu. Musi védét, kdo jsou jeji konkurenti a jaké jsou jejich silné a slabé stranky a dale také
sleduji jejich marketingové strategie a snazi se pfedvidat jejich cile. VéEtSina informaci,
které firmy pottebuji znat jsou dostupné ve vSednich zdrojich jako jsou zpravy v médiich,
vefejné vladni dokumenty, patentova rozhodnuti aj. (Solomon, Marshall aStuart, 2006, s.

50)

Prvni krokem analyzy konkurence je identifikace konkurencni firmy. Firma mtze defino-
vat konkurenci podle produktové kategorie - ostatni firmy nabizejici podobné produkty a
sluzby stejnym zakazniktim za podobné ceny. V dalsi fazi je dulezité, aby si polozili otaz-
ku, co kazdy z konkurentti chce a jaké jsou podnéty jeho chovani. Ve tieti fazi se identifi-
kuji a porovnavaji konkuren¢ni strategie, ¢im bliZze k sobé¢ strategie jednotlivych firem ma-
ji, tim jsou véts§imi konkurenty. Pfi identifikaci silnych a slabych stanek konkurence je
podstatné sesbirani, co nejveétsSiho mnozstvi informaci a vyhodnoceni, zda se konkurenci
daii plnit jeji cile. Cile, strategie a silné i slabé stranky konkurenta naznacuji jeho pravde-

podobné kroky a reakce napf. na snizeni cen, rozsifeni reklamy nebo uvedeni nového pro-
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duktu. Marketingovi manazefi musi umét dobfe porozumét mentalité konkrétniho konku-
renta, pokud chtéji predvidat jeho reakce. Na zakladé ptechozich kroki se firma musi roz-
hodnou, s kym povede konkurenéni boj. MiiZze se zaméfit na jednu ¢i vice tfid konkurence.
Vétsina firem se snazi zautocit na slabsi konkurenty, jelikoz to vyZzaduje méné finan¢nich
prostiedki a Casu. Pfi utoku na slabou firmu firma toho mnoho neziska. I silné firmy maji

své slabiny, a pokud proti ni firma uspéje, ziska hodn¢. (Kotler, 2007, s. 569-578)

identifikace zjisténi cild identifikkace
konkurecni firmy konkurence strategii konkurence

volba konkurence,
odhad typickych kterou Ize ohrozit a
reakci konkurence které je tfeba se
vyhnout

zhodnoceni silnych a
slabych stranek
konkurence

Obr. 1 Kroky pfi analyze konkurence (Kotler, 2007, s. 569)
Konkurenéni prostiedi je prostfedi, kde probihd vzajemné plisobeni dvou zivych objektu,
anebo subjektd, ktefi se snazi v daném Case a mist¢ realizovat stejnou ¢i podobnou ¢innost

a maji stejné nebo podobné cile. Konkuren¢ni prostiedi mize svym rozsahem byt lokalni

az globalni. (Cichovsky, 2002, s. 11)

1.1 Konkurencni strategie

Veskeré poznatky, které nam pfinese vyzkum konkurence, se stavaji davérnymi informa-
cemi a slouzi k formovani konkuren¢ni strategie. NeZz podnik za¢ne v boji s konkurenci,
meél by si stanovit konkuren¢ni strategii, jeji smyslem je spravné si rozvrhnout zdroje pod-
niku, tak aby byly splnény dva zakladni cile a to spokojenost zdkaznika a dosazeni vyhody

v konkuren¢nim boji. (Zamazalova a kol., 2010, s. 64)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

K nejrozsitenéj$im konkuren¢nim strategiim patii:

e strategie diferenciace produktu,
e strategie minimalnich nakladi,

e strategie trzni orientace. (Zamazalova a kol., 2010, s. 65)

V soupeteni s konkurenci se pouziva velké mnozstvi metod napiiklad cenova metoda, re-
klamni kampang, zlepSeny servis ¢i prodlouzend zaruka. Nékteré formy jsou vSak nejisté a
to napfiklad cenovd metoda, ta miize mit za nasledek snizeni ziskovosti celého odvétvi.
Naproti tomu reklamni kampané mohou mit za néasledek zvySeni poptavky. Nebezpecim

pro podniky je substituce. (Zamazalova a kol., 2010, s. 65)

1.2 Konkurence v mikroprostiedi

Konkurence v mikroprostiedi znamena produktové alternativy, z nichz si mize zakaznik

vybrat na cilovém trhu. Na tento vybér se miizeme divat ze tfech Grovni:

1. Volné pouzitelny piijem spotiebitelii — na této trovni podniky soutézi a ¢ast piijmd,
ktera spotiebiteli zlistane po zaplaceni vydaji na bydleni, energie, jidlo a obleceni.
Pouze minimum spotiebitelil je natolik bohatych, ze si mize dovolit koupit cokoliv
kdykoliv.

2. Konkurence produktii — konkurenti nabizi rizné produkty, které usiluji o uspokoje-
ni stejnych potieb a prani spotiebiteld.

3. Konkurence znacek — o spotiebitele bojuji konkurenti, ktefi nabizi podobné pro-

dukty a sluzby. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 50-51)
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2 TYPY TRHU

2.1 B2B

,»VSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé¢ dalSich vyrobkl a

sluzeb nebo za Gcelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem. (Kotler, 2007, s. 362)

B2B trhy se v mnoha faktorech podobaji spotiebitelskym trhtim. Na obou trzich se nacha-
zeji osoby, které piijimaji nakupni role a provadeji ndkupni rozhodnuti, které sméiuji

k uspokojovani potieb.

Hlavni rozdily u B2B trht jsou ve struktufe trhu, poptavce, povaze ndkupni jednotky,

Vv typech nédkupnich rozhodnuti a také v samotném rozhodovacim procesu.

Poptavka organizaci je poptavka odvozena, jelikoz se odviji od poptavky po spotfebnim
zboZi.

Velké mnozstvi B2B trhii ma neelastickou poptavku, coz znamena, ze se celkova poptav-

ka po produktech ur€enych firmam v zavislosti na cené¢ neméni viibec nebo jen malo a to

zejména v kratkém obdobi.

Poptavka na B2B trzich vice fluktuuje. (Kotler, 2007, s.363-365)

2.1.1 Role v nakupnim procesu

Iniciatori

Clenové podniku, kteii vyzaduji nakup dané sluzby & produktu. (Kotler a Keller, 2013, s.
226)

UZivatelé

Clenové podniku, kteif budou dany vyrobek &i sluzbu vyuZivat. Ve velkém mnoZstvi pii-

2007, s. 370)
Ovliviiovatelé

Jsou to lidé, kteti maji na rozhodnuti o nakupu néjaky vliv. Také pomahaji definovat speci-

fikace produktu a zjist'uji informace pro hodnoceni alternativ. (Kotler, 2007, s. 370)
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Nakup¢i

Lidé, ktefi maji pravomoc vybirat dodavatele a sjednavat s nimi podminky nakupu. Jejich
nejdulezitéjsi tloha je vybér dodavateli a jednani s nimi. (Kotler, 2007, s. 370)
Rozhodovatelé

Lidé, ktefi maji formalni nebo neformalni pravomoc pro vybér kone¢ného dodavatele. Pti
rutinnich nakupech byvaji rozhodovateli nebo alespon schvalovateli nakupéi. (Kotler,

2007, s. 370)
Schvalovatelé

Lidé, kteti schvaluji navrhované jednani rozhodovateli nebo nakupcich. (Kotler a Keller,

2013, s. 226)
Vratni

Jsou to lidé, ktefi kontroluji tok informaci k ostatnim. (Kotler, 2007, s. 370)

2.2 B2C

Je dulezité¢ uspokojit pfani a potieby spotiebitelli 1épe nez konkurence, proto je dulezité
pochopit, jak zdkaznici premysli a jednaji. (Kotler a Keller, 2013, s. 189)

vvvvvv

porovnéavat pomoci modernich technologii ceny produktti u riznych prodeju a také jejich
marketingové nabidky. Dale si také mohou jednoduse vyhledat recenze na dané produkty

¢i porovnavat jejich vlastnosti. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12)

2.3 Hlavni rozdily mezi B2B a B2C

2.3.1 Pocet zakazniku

Obchodnik na B2B trhu jedna obvykle s malym mnozZstvim velkych zakazniki, obchodnik
na spotfebnim trhu pfichdzi do styku s velkym mnoZstvim malych zakaznikd. (Kotler a

Keller, 2013, s. 222)

2.3.2 Vztah mezi dodavatelem a zakaznikem

Jelikoz na B2B trhu se jedné s mensim mnozstvim zakaznikt, predpoklada se, ze dodava-
telé budou pfizpusobovat své nabidky firmam. Je béZnou praxi, ze firmy s oblibou nakupu-

ji u firem, které zaroven nakupuji jejich produkty ¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2013, s. 222)
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2.3.3 Mnozstvi kupnich vlivi

Na trhu organizaci se na kupnim rozhodnuti podili vice lidi. B2B obchodnici, proto maji
dobie vyskolené obchodni zastupce, ktefi si umi poradit s vySkolenymi nakupcimi. (Kotler

a Keller, 2013, s. 223)

2.3.4 Primé nakupy

Zakaznici z firemniho prostiedi rad€ji nakupuji pifimo, néz pies zprostredkovatelé a to
hlavn¢ ndkladné polozky. (Kotler a Keller, 2013, s. 223)

2.3.5 Kolisajici poptavka

Na B2B trhu je poptavka na rozdil od spotiebniho trhu nestabilni a dochazi zde k vétsim
vykyvim. Malé zvyseni ¢i sniZzeni poptavky na spotiebnich trzich muze vést az k nékoli-

kandsobnému zvySeni ¢i snizeni poptavky na B2B trzich. (Kotler a Keller, 2013, s. 223)
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3 MARKETINGOVY MIX

Soucasti marketingového mixu je vse, co podnik muze udélat, pro to aby ovlivnila poptav-

ku po svém produktu. (Kotler, 2007, s. 70)

Jedna se nalezeni nejlepsiho zplisobu, jak prezentovat produkt spotiebiteli. Souhrn marke-
tingovych strategickych nastrojti, které pouzivaji lidé zabyvajici se marketingem, se nazy-

va marketingovy mix. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 18)

Marketingovy mix se déli do 4 skupin:

e produkt,
e cena,
e distribuce,

e komunikace.

3.1 Produkt

Podle Kotlera (2007, s. 70) produkt zahrnuje vyrobky a sluzby, které se na trhu prodavaji.
Solomon (2006, s. 18) vymezuje produkt jako cokoliv, co mize byt v ramci smény nabize-
no K prodeji napt. zbozi, sluzba, myslenka, misto ¢i osoba. Podle Svétlika (2005, s. 101) se
marketingové pojeti vyrobku lisi od bézného chapani pojmu, produkt je prostiedkem ke

splnéni potieb a ptani.

V marketingovém chapani neni vniman pouze jako pfedmét ke svému zakladnimu urceni.
Je tvofen tadou dalSich komponenti jako baleni, znacka, styl, zaruka, servis aj. (Svétlik,

2005, s. 105)

3.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Pfi uvadéni vyrobku na trh je pfanim vyrobcu, aby se prodaval, co nejvice a nejdéle, jeli-
koz na jeho vyvoj vynalozili mnoho usili i finan¢nich prostredkid. Zajem o vyrobek vSak po
urcité dobé klesa a to az na uroven kdy jeho vyroba kon¢i. Kazdy vyrobek ma sviyj zivotni

cyklus, ktery se sklada ze Ctyt fazi. (Svétlik, 2005, s. 123)
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uvedeni st zralost upadek

@ O N = o+

inovatofi pocatecni osvojitelé vétsina opozdilci

Cas

Obr. 2 Zivotni cyklus (vlastni zpracovani podle Kotler a Keller, 2013, s. 347)

Féze uvedeni za¢ina v okamziku, kdy vyrobek vstoupi na trh a za¢ina byt prodavan. V této
fazi je poptavka velmi nizka, jsou uskute¢novany rozsahlé reklamni a stimulacni aktivity,
jejichz cilem je zvySeni povédomi o vyrobku a presvédceni zakaznika, aby si vyrobek za-

koupil. (Svétlik, 2005, s. 123-124)

Ve fazi rstu se informovanost zakaznikd 0 vyrobku podstatné zvysila. Prodej za¢ina stou-
pat. JelikozZ prodej roste, tim se snizily vyrobni naklady na jednotku a podnik za¢inad dosa-
hovat zisku. (Svétlik, 2005, s. 125)

V tieti fazi vétSina zdkaznikil o vyrobku vi a ti, ktefi o n€j maji z4jem, uz jej koupili nebo

v

vSak zacina klesat prodej. Konkurence na trhu je velmi intenzivni. (Svétlik, 2005, s. 125)

Ve fazi apadku dochazi ke snizeni spotiebitelské poptavky, prodej klesa a fada obchodt
vyrobek uz neobjednava. Dochazi ke snizovéni cen, aby se ziskali novi kupujici. Déale vy-
robek kupuji vérni zékaznici. V této fazi je ¢as se rozhodnout zda s vyrobou pokracovat

nebo ne, pii posuzovani nejde pouze o ekonomicky pohled. (Svétlik, 2005, s. 126)
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3.2 Cena

Castka, kterou zakaznici zaplati za produkt. (Kotler, 2007, s. 71)

Cena se vyuziva jako nastroj, jak zvysit zajem zakazniku o produkt napt. vyprodeje. Vyso-
ka cena ma v zdkaznikovi evokovat pocit, Ze se jednd o velmi kvalitni zbozi. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 19)

U nékladnych produktti jako naptiklad osobni automobil prodejce nemusi zadat plnou ma-
loobchodni cenu, ale jedné se zdkaznikem o slevach, protitctu ¢i tvérovych podminkach.

(Kotler, 2007, s. 71)

[ 24

¢i distribuci lze jen obtizné ménit v kratkém Casovém Useku. Ke zméné€ ceny dochézi Casto,

ptfikladem ndm muiZou byt kaZdodenni zmény cen na burzach. Cena urcuje, co podnik ze

vvvvvvvvvv

lik, 2005, s. 130)

Neustale existuje velmi tzky vztah mezi cenou a poptavkou po vyrobku. Vyssi cena mize
kupujiciho odradit, niZsi jej miZze pfilakat. Casto lze pozorovat, Ze nakupované mnozstvi

souvisi s cenou zbozi. (Svétlik, 2005, s. 130)

3.3 Distribuce

Dostupnost produktu pro zdkaznika v misté a v €ase podle jeho pfani. (Solomon, Marshall

a Stuart, 2006, s. 20)

vvvvvv

bude prodavat a dale zajistit, aby byl nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku.
Zbozi se ke kupujicimu dostava prostfednictvim distribu¢nich kanal. Ty umoznuji fyzicky
tok zboZi, jeho vlastnickych prav, informaci, stimulovani prodej a plateb za zboZi. (Svétlik,

2005, s. 152)

Prodejni cesty mohou byt piimé ¢i nepiimé. Je dilezité zvolit spravny distribucni kanal,
aby vyrobky byly distribuovany, co nejefektivnéji. (Svétlik, 2005, s. 153)

Distribu¢ni kanaly maji n€kolik duleZitych funkci. Obchodni funkce zahrnuje aktivity pfi-

mo ovlivilyjici transakce mezi vyrobci, meziclanky a zdkazniky. Logisticka funkce zahrnu-

je ¢innosti potfebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Pod-
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purna funkce poméha zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.

(Svétlik, 2005, s. 154-155)

3.4 Komunikace

Zde patii nastroje a aktivity, které¢ zdkaznikovi sd€luji prednosti produktu a jsou jimi po-

vzbuzovani k nakupu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 20)

Podle Kotlera (2013, s. 516) je marketingova komunikace prostfedkem, kterym se firmy
snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spottebitele, pfimo ¢i nepiimo, o vyrobcich

nebo znackach, které prodavaji.
Komunikaéni mix se sklada z osmi hlavni prvk:

e reklama - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace zbozi ¢i sluzeb
pomoci tiskovych, vysilacich, elektronickych a displejovych médii,

e podpora prodeje - siroka skala kratkodobych impulzti podnécujici vyzkouSeni nebo
nakup vyrobku napft. vzorky, darky, soutéze pro prodejce aj.,

e udalosti a zazitky - spole¢nosti sponzorované aktivity a programy,

e public relations - pestra Skala programt zaméfena externé i interné napf. seminare,
lobbovani, firemni ¢asopis aj.,

e piimy marketing - vyuZiti posty, telefonu ¢i internetu k pfimé komunikaci

e interaktivni marketing - online aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznika
nebo potencionalnich zédkazniki, usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni prodeja,

e Ustni Sifeni - mezilidska Ustni, psana nebo elektronicka komunikace vztahujici se ke
zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim vyrobku ¢i sluzby,

e osobni prodej - interakce tvaii v tvaf s jednim nebo vice potencionalnimi zdkazniky

s cilem vyrobek prezentovat, zodpoveédét otazky a pfijmout objednavky. (Kotler a

Keller, 2013, s. 518)
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4 BCG MATICE

Bostonska matice pochéazi od poradenské firmy Boston Consluting Group, od toho je také
odvozen nazev BCG matice. Pouziva se pro hodnoceni produktového portfolia podniki.
Jeji podstatou je hodnoceni vyrobku ¢i sluzby na zékladé relativniho trzniho podilu a tem-

pa rustu na trhu. (Management mania, 2013a)

otazniky

tempo riistu trhu

relativni trzni podil

Obr. 3 BCG matice (vlastni zpracovani podle Hora-
kova, 2003, s. 121)

Vétsinou byva vertikalni osa délena na dvacet dilt, tedy od 0% do 20%. Meznikem mezi
nizkym a vysokym tempem ristu byva povazovana hodnota 10%. V ptipad¢, Ze je dosaze-

no vyssich hodnot, tak nastane 1 jiné déleni osy, tudiz i zména stiedni hodnoty.
Na horizontalni ose je znazornén relativni trzni podil a ten je vyjadien jako:

trzby zkoumaného podniku

trzby nejvétsiho konkurneta

Na ose je znazornény hodnoty od 0,1x do 10x. Hodnota 0,1 znamena, ze zkoumany podnik

dosahne pouze na 10% trzeb svého nejvétsiho konkurenta. (Hordkova, 2003, s. 121)
Charakteristika jednotlivych segmentii:

1. Dojné kravy — maji dominantni podil na trhu, ale v té ¢asti trhu, kterd roste pomale-
ji. Jsou to byvalé hvézdy a v matici maji silné postaveni. Vytvaieji znacné mnozstvi
finan¢nich prosttedkl, vétSinou vétsi nez je do nich zpét investovano. M¢ly by byt
fizeny tak, aby si svlij relativni trzni podil udrZzely.

2. Hvézdy — jsou jednotky, které maji vysoké tempo rustu a velky podil na trhu. Pied-

stavuji nejlepsi dlouhodobé prilezitosti podniku. Casto vyzaduji velké finanéni in-
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vestice K udrzeni nebo expanzi své pozice. O¢ekava se od nich, ze v budoucnosti
budou hlavnim zdrojem zisku. Pokud nejsou splnény jejich investi¢ni pozadavky,
tak jejich piisobeni na trhu je velmi kratké.

Bidni psi — maji nizky trzni podil a také nizké tempo rastu. Nachazeji se na stagnu-
jicich nebo na klesajicich trzich. Management podniku se musi rozhodnout zda si
tyto vyrobky/sluzby poneché (v piipad€, ze nevyzaduji dalsi investice) a nebo je ze
svého portfolia odstrani.

Otazniky — jsou jednotky ve fazi uvedeni na rychle rozvijejici se trhy. Maji nizky
trzni podil, avSak maji vysoké tempo rustu, coz je ¢inni zajimavymi. Vyzaduji fi-
nanéni investice pro udrzeni souc¢asného trzniho podilu nebo jeho zvySeni. U otaz-
niki nelze jasné urcit, zda se z nich stanou hvézdy. Proto se podnik musi zaméfit na

»spravné® jednotky, ty v budoucnosti mohou byt vysoce ziskové, ale také ztratové.

Management podniku by mél mit zajem na tom, abych portfolio vyrobkl/sluzeb bylo vy-

vazené. Vyvazenost by se méla vztahovat k:

poctu jednotek v jednotlivych kvadrantech,

postaveni vyrobku v matici. (Horakova, 2003, s. 121-123)
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5 SWOT ANALYZA

Tato analyza je jednim ze zakladnich nastroju strategického fizeni. Je zaméfena na zhod-
noceni vné¢jSich a vnitfnich faktorG ovliviiujicich GspéSnost. Nazev je akronym slozeny

z pocatecnich pismen jednotlivych ¢asti analyzy. (Management mania, 2013b)

Kvalitni SWOT analyza pomaha spolecnosti se zaméfit na strategii, kterd vyuziva ptilezi-
tosti a silné stranky, pfi¢emz se eliminuje slabé stranky a hrozby. (Perreault and McCarthy,
20002, s. 582)

5.1.1 Strenghts — silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany ty vnitini faktory, které umoznuji podniku ziskani silné
pozici na trhu. Na téchto faktorech lze stavét konkurenéni vyhodu. Jedna se o podnikové

schopnosti, dovednosti a potencial vyrobk ¢i sluzeb. Jako priklad miizeme uvést:

e silna znacka,
e dobré povédomi mezi zakazniky,

e aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji. (Blazkova, 2007, s.156)

5.1.2 Weaknesses — slabé stranky

Jsou opakem silnych stanek. Tyto faktory neumoZiiuji firm¢ ziskani silné pozice na trhu,
jsou to jeji slabiny. V né€kterych ptipadech nedostatek silné stranky znamena slabou stran-

ku. Jako ptiklad miZeme uvést:

e vysoké néklady,
e Spatné umisténi firmy,

e Spatna povést mezi zakazniky. (Blazkova, 2007, s. 156)

5.1.3 Opportunities — prilezitosti
Moznosti, diky jejichz realizaci je mozné splnéni cilti ¢i lepsi vyuziti zdroju. Dale také
zvySuji konkurenci schopnost podniku. Aby s nimi podnik mohl nakladat, tak je nejdiive

musi identifikovat a pak je vyuzit. Jedna se naptiklad o:
e nové technologie,
e nenaplnéné potieby zadkaznikd,

e rozvoj na novych trzich. (Blazkova, 2007, s. 156)
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5.1.4 Threats — hrozby

Situace nebo zména v podniku ¢i jeho okoli, kterd je pro podnik nepfizniva a mize zname-
nat hrozbu pro ¢innost podniku. Podnik musi umét rychle reagovat na tyto podnéty a od-

stranit je nebo alespont minimalizovat. Jako ptiklad se mizeme uvést:

e vstup nové konkurence na trh,
e zmeéna preferenci zakaznik,

e nové regulacni opatieni. (Blazkova, 2007, s. 156)

Pii strategické analyze je vyhodné zatadit SWOT analyzu na Gplny zavér a to jako sumari-

vvvvvv

123)
NejcastéjSimu vstupy pro vnitini faktory (S a W) jsou:

¢ financni analyzy organizace,

analyza produktového portfolia (BCG matice),

analyza hodnotového fetézce,

aj. (Management mania, 2013b)
Nejcastejsi vstupy pro vnéjsi faktory (O a T) jsou:

e sektorova analyza (Portertv 5-ti faktorovy model),
e analyza konkuren¢niho postaveni,

e 3j. (Management mania, 2013b)
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6 CHOVANI ZAKAZNIKU

Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky ¢i sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potieb.
Termin ndkupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitele:
1. Osobni spotiebitel

Nakupuje zbozi a sluzby pro svou potifebu a domécnost, ¢i jako darky pro pratele.

V téchto ptipadech jsou produkty zakoupeny pro vyuziti koncovymi spotiebiteli.
2. Organizacni spotiebitel

Do této kategorie patii ziskové a neziskové organizace, vladni Gfady a instituce,
které museji nakupovat produkty pro svou cinnost. (Schiffman a Kanuk, 2004, s.
14)

Spotiebitelé jsou vzdélangjsi a informovangj$i nez diiv a maji v rukou néstroje pomoci,
kterych si mohou ovéfit pravdivost tvrzeni firem a rozhlédnout se po jinych alternativach.

(Kotler a Keller, 2013, s. 160)

Podle Zamazalové (2010, s. 115) hraje hlavni roli respektovani zakazniki a jejich vztahu

k dané produktové oblasti.

Hodnota vnimand zékaznikem je definovdna jako pomér mezi piinosy ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi a prostredky (finan¢ni, ¢asové, psychologické a vykonové),

které musel vynalozit na dosazeni prinost. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20)

Marketing se zabyva chovanim zékaznika, aby zjistil pii¢iny jeho chovani. Resi, pro¢ za-
kaznik kupuje urcité druhy vyrobku a co jej pfi tom ovliviiuje. Smyslem tohoto procesu je
lepsi pochopeni toho, co je pro zdkaznika dulezité a jaké budou jeho reakce na urcité situa-

ce v nabidce. (Svétlik, 2005, s. 18)

Zakaznici, ktefi si cht&ji koupit urcity druh zboZi v rdmci sortimentu, jsou rozdilni. Ne
kazdy chce zrovna tuto znacku ¢i druh. Vyzaduji rozdilné informace u vyrobku, nakupuji
Vv rtiznych obchodnich jednotkach. Proto neni redlné prodavat jeden druh vyrobku vSem

zakaznikiim. (Svétlik, 2005, s. 18)

Druh nakupniho rozhodovani je ur¢ovan nejen produktem, ale také angazovanosti spotiebi-

telé, tim rozumime stupen vlastni Gcasti, se kterou spotiebitel pfistupuje k ndkupnimu roz-
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hodovani. Spotiebitelé se také mohou rozhodnout proti nakupu vyrobku. Béznymi divody
pro tato rozhodnuti je nelibost vi¢i produktu nebo moralni vyhrady. Piiklad rozhodovani
pii ndkupu potravinaiskych vyrobkl vcetné rozhodnuti nakup neuskutecnit ukazuje nasle-
dujici obrazek. Ten zobrazuje piehlednym zptisobem komplexnost faktori, které na rozho-
dovani pisobi pii prvnim nakupu a to jak z hlediska osobnosti ¢lovéka, tak i produktu.
Dulezitym prvkem je prvni dojem, ktery pfedstavuje, to Ze nas zaujme a ze ho odlisSime od
ostatnich. Prvni dojem nas piiméje, abychom vyrobek vzali do ruky a az posléze zvazuje-
me faktory jako kvalita a cena. K tomu, aby produkt zaujal zakaznika, pfispivaji podptrné

materialy pfimo na misté¢ prodeje a dilezitou roli hraje obal. (Vysekalova, 2011, s. 54)

Vlastnosti kupujiciho
blologlcko'fyz’lkalm Fadny nékup |
| -® psychologické - i
| o somalnve elfon_?mwke:a | zapomny = fd T
® kulturné naboZenské : _Zadna |
g ‘opakovana
_ Prvnidojem - koupé
Vné&jsi vlastnosti produktu y
® snadka v kladny ,I,f
® obal e / §patna
1. nak / . i
¢ cena R ] v // zkuSenost
® kvalita T
| - Pouziti produktu
= A '
.| Vlastnosti produktu dob[‘a
) ® yzhled zkusenost
| | ®aroma |
® chut v B
® povrch Opakovana | |
“koupé |

Obr. 4 Schéma rozhodovani pfi nakupu potravinafskych vyrobki (Vysekalova,
2011, s. 54)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je dulezitou funkci podniku, jeho cilem je pomoci podnikovému
marketingu piredpoveédét chovani a jednani zakaznikl a snizit podnikatelské riziko. (Svét-

lik, 2005, s. 42)
Podle Zamazalové (2010, s. 69) jsou kli¢ovymi prvky vyzkumu:

e spotiebitel, zdkaznik,
e produkt (vyrobek, sluzba, idea),

e prostfedi (konkurence, ekonomika atd.).
Marketingovy vyzkum se skladé z péti zakladnich krokd:

e definovani problému,
e plan vyzkumu,
e sbér informaci,
e analyza udaju,

e zavér a doporuceni. (Svétlik, 2005, s. 43)

7.1 Definovani problému

Jedna se o prvni a diilezity krok marketingového vyzkumu, obsahuje specifikaci problému,
ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu feSen a urCeni potifebnych informaci. Bez jasné
definice problému a pficin jeho vzniku se vyzkum stava ve vétSin€ ptipadll bezcenny. Pii-
¢iny vzniku problému jsou soucasti specifikace problému a jejich definovani a odhaleni

1épe umozni stanovit postup vyzkum. (Svétlik, 2005, s. 43)

7.2 Plan vyzkumu

UzZsi specifikace potrebnych informaci a sestavené projektu ziskani potfebnych informaci a

dalSiho postupu.

Projekt nam urcuje, kde a jak informace ziskame. Nejdfive je potifeba zjistit a shromézdit
zakladni informace a obecné informace problému. Tento vyzkum byva oznacovéan jako
pfedbéZny. Jsou zde nejCasteji vyuzivany sekunddrni informace. Zdrojem téchto informaci
muze byt konzultace s 0sobou, ktera ma zkusenosti s danou oblasti nebo informace zjist'o-

vané za jinym ucelem, dadle miizeme vyuzivat piipadové studie.
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Cilem druhého kroku marketingového vyzkumu je tedy zpracovani projektu vyzkumu,
uréeni informaci, které je potieba ziskat, postupy a jejich zjisténi a overeni. (Svétlik, 2005,

s. 43-44)

7.3 Sbér informaci

Marketingovy vyzkum je dilezitym zdrojem primarnich udajt, které jsou ziskdvany ptimo
v terénu dle specifickych potieb podniku. Jsou sbirany, analyzovany a vyuzivany na zakla-
dé potieb a pozadavkl marketingli podniku. Zptsob ziskdvani téchto informaci se 1isi ¢a-
sovou a finan¢ni ndro¢nosti. Zdrojem téchto informaci jsou nejcastéji zdkaznici a partner-

ské firmy, konkurence aj. (Svétlik, 2005, s. 43-44, 46)

Cilové skupina je dana zékladnim cilem vyzkumu a tim se podmifiuje ziskavani informaci.
Pokud je cilem kone¢ny zdkaznik je tfeba postupovat jinak, nez pti zaméteni na B2B trh.

(Zamazalova, 2010, s. 85)

Vyhodou vyuzivani sekundarnich informaci je tispora ¢asu, nizsi cena a snadné&jsi dostup-
nost. Maji vSak i své nevyhody, takto ziskané informace nemusi odpovidat potiebam studie

a nemusi byt presné. (Svétlik, 2005, s. 45)
Mezi zékladni metody vyzkumu patii:

e pozorovani,
e prizkum,

e experiment. (Svétlik, 2005, s. 46)

7.3.1 Pozorovani

Vyzkumnik zaznamenava skute¢né chovani a jednani - osobné€ anebo pomoci techniky,
vV obchodé mlZeme pozorovat zdjem zakaznikli o nasi ¢i konkurenéni znacku. Tato metoda
se vyuziva k ziskavani informaci, které ndm napi. zdkaznik nechce nebo nemize poskyt-
nout. Tuto metodu je vhodné pouzivat v kombinaci s n¢kterou z dalsich metod. (Svétlik,

2005, s. 46)

7.3.2 Priuzkum

Jedna z nejrozsifenéjsich metod, kterou se ziskavaji informace o motivech, nazorech a pre-
ferencich. Dochézi k pfimému kontaktu vyzkumnika s nositelem informaci. Uskute¢niuje se

prostiednictvim dotazniku a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci tj. pohovor
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¢i pisemny dotaznik. Pfi sestavovani dotazniku je dulezité si dat pozor na jeho spravné

formulovani. Je vhodné dodrzovat nasledujici pravidla:

e jasna hlavni myslenka dotazniku,

e otazky musi byt jasné formulovang,

e otazky musi byt jednoznacné vykladany,

e psychologické faktory,

e otazky by nemély omezovat dotazovaného (dostatecny pocet moznych odpovédi),

e dotaznik by m¢l obsahovat kontrolni otazky (provéteni spolehlivosti udaji). (Svét-

lik, 2005, s. 46-48)

7.3.3 Experiment

Nejcastéji vyuzivan ke studiu kauzalnich vztahi mezi proménnymi. Uskutecnuji se v labo-
ratornich podminkach nebo v terénu. Pii vyzkumu v laboratornich podminkach je cilem
zjistit chovani osob pii piisobeni urcitych vlivil. Pfi experimentu v terénu je veétsi jistota, Ze

se zakaznici budou chovat ptirozenég. (Svétlik, 2005, s. 48)

7.3.4 Volba vzorku

U vétSiny vyzkumnych studii neni mozné, abychom sledovali v urcité oblasti kazdou o0so-
bu zvlast. Je to prakticky nerealizovatelné. Proto se dava prednost studiu vzorku osob,
které zastupuji ¢ast populace. Je dlilezité umét si spravnou velikost vzorku, tak aby posky-

toval dostatecnou zaruku spolehlivosti ziskanych informaci. (Svétlik, 2005, s. 49)

7.3.4.1 Nahodny vybér

Provadime, pokud nemame zadné znalosti o zakladnim souboru nebo nezname-li jeho roz-
sah. Tento vybér spociva v tom, ze kazda jednotka z celkového souboru mé stejnou moz-
nost, aby se dostala do vybéru. Tento vybér se dale déli na ndhodny vybér s opakovanim,
pii tomto vybéru jednotku vracime zpatky do zdkladniho souboru a nahodny vybér bez

opakovani, pii némz jednotku zpatky nevracime. (Svétlik, 2005, s. 49-50)

7.3.4.2 Zdamérny vybér

Provéadime v ptipadé, Ze o zédkladnim souboru médme dostatecné mnozstvi informaci. Spo-
¢iva ve vybéru zamérnych jednotek, o nichz predpokladame, Ze jsou pro dany soubor ty-

pickymi. (Svétlik, 2005, s. 50)
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7.3.4.3 Typicky vybér

Tento vybér je zaloZen na spojeni principu ndhodnosti a s vyuzitim ur¢itych informaci o
zékladnim souboru. Spoc¢iva v rozdéleni zakladniho souboru na stejnorodé casti, v kazdé

Z nich provedeme nahodny vybér. (Svétlik, 2005, s. 50)

7.4 Analyza udaji a zavéry

Jakmile mame zjistény a shromazdény potifebné udaje nésleduje zpracovani dat a jejich
analyza. Vyzkumnici zjiStuji potfebné statistické veliiny vyjadiujici Cetnosti vyskytu,
sttedni hodnoty a miry zavislosti mezi proménnymi. Tyto zjisténé udaje slouzi jako pod-
klad pro rozhodnuti managementu o feSeni problému, ktery byl pfedmétem Setfeni. Celko-

va uspésnost vSak zavisi na tom, jak jsou vysledky interpretovany. (Svétlik, 2005, s. 50)
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8 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Nazev RUDOLF JELINEK, a.s.
Sidlo Razov 472, 763 12 Vizovice
IC 499 71 361

Zakladni kapital 233882 184,- CZK
Organy spolec¢nosti Predstavenstvo

Dozor¢i rada
Pocet zaméstnancu 102

Organizacni struktura spolecnosti

utvar prodeje

Obr. 5 Organizac¢ni struktura spole¢nosti Rudolf Jelinek, a.s. (vlastni zpracovani)

Obchodné marketingovy utvar ma ve své kompetenci veskery obchod na domacim trhu.
Marketingova ¢ast utvaru je zodpovédna za marketingové aktivity na ceském a slovenském

trhu a dale nese zodpovédnost za distribuované znacky.

Utvar ekonomiky, logistiky a IT je atvar zodpovédny za veskerou logistiku na domacim i
zahrani¢nim trhu, do aktivit tohoto ttvaru patii ¢innosti ekonomického utvaru a IT pracov-

nika.

Vyrobné technicky utvar — veskeré ¢innosti vyroby (vykup ovoce, kvaseni, destilace, sté-
Cirna, péstitelské paleni, aj.), ale 1 veSkeré ovocné sady a udrzba spadaji do kompetence

tohoto utvaru.
Exportni Gtvar — dva exportni feditelé maji svétovy obchod rozdéleny na dvé teritoria.

Utvar specialniho prodeje mé na starosti prodeje viech znadek v portfoliu v podnikovych
prodejnach spolecnosti ve Vizovicich a v Brné€. Do ¢innosti tohoto Utvaru spadé 1 provoz
vSech stiedisek spojenych s cestovnim ruchem a aktivity spojené s akcemi organizovanymi

V arealu RJ.
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9 HISTORIE SPOLECNOSTI R. JELINEK, A.S.

V 90. letech 19. stoleti vznikly ve Vizovicich tii palirenské podniky - jednou z nich byla
vroce 1891 firma Zikmunda Jelinka. Pfi¢iny nahlého boomu palirenstvi Ize piisuzovat

dlouhodobé tradici palirenské vyroby na Valassku. (Sladkowski, 2005, s. 18)

Pred 1. svétovou valkou se spolecnosti dafil dobtfe. Poklidnou atmosféru narusia v lété
1914 zprava o smrti o FrantiSka d’Este, na podzim jiz bylo zakazano palit z obilovin.
V dalsich letech omezeni nartstala a na podzim roku 1917 bylo zakazano palit ze vSech

béznych druhti ovoce. (Sladkowski, 2005, s. 32)

Vroce 1919 se Zikmund Jelinek rozhodl odejit na odpocinek a podnik pfenechal svym
synim Rudolfovi a Vladimirovi, od této doby firma nesla ndzev ,,Zikmunda Jelinka syno-

vé“ na pocet zakladateli podniku. (Sladkowski, 2005, s. 37)

V roce 1921 odkoupili Rolnicky zavod ovocnaisky (Razov), ktery mél vyhodnou polohu.
(Sladkowski, 2005, s. 39)

Spolec¢né cesta bratri skoncila v roce 1926, Rudolfovi ziistala ¢ast podniku na Razové a
spole¢nosti proptijCil své jméno. Vladimir si ponechal ndzev ,,Zikmunda Jelinka synové* a

puvodni ¢ast spolecnosti ve SluSovské ulici. (Sladkowski, 2005, s. 41)

Pozice firmy v 20. - 30. letech byla stabilni, proto si mohl Rudolf Jelinek dovolit zavést
vyrobu koSer slivovice. Pfi vyrobé€ koSer destilatl je pouzivan v souCasnosti témét stejny
postup. Pozdé&ji se vyroba koSer destilatli ukazala pro firmu zdrojem slusnych ziska. Velka

Cast vyroby byla urCena zejména pro export do USA. (Sladkowski, 2005, s. 47-48)

V roce 1940 byla uvalena nucend sprava na zidovsky majetek, o rok pozd¢ji Rudolf Jelinek

musel ,,prodat® spole¢nost nacistovi Ernstu Gabrielovi. (Sladkowski, 2005, s. 62)

Druhou svétovou valku piezili pouze synové Rudolfa Jelinka. Ostatni ¢lenové rodiny za-

hynuli v koncentra¢nich taborech. (Sladkowski, 2005, s. 70)

Povalecna obnova spole¢nosti nebyla jednoducha, ale Zdenkovi Jelinkovi se to v pribéhu
roku 1945 povedlo a to i diky velké statni dotaci, ta pomohla firmé k navraceni dobrého

postaveni na domacim i zahrani¢nim trhu. (Sladkowski, 2005, s. 74)

Zdengk vsak v roce 1946 podlehl zapalu plic. Jiti Jelinek nebyl v dobé jeho smrti pravné

zletily, podnik mohl majetkové pievzit, ale nikoliv provozovat. (Sladkowski, 2005, s. 76)
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Dne 28. inora 1948 byla na palirny uvalena narodni sprava a v dubnu byly znarodnény.

(Sladkowski, 2005, s. 91)

Jifi Jelinek se v roce 1949 legalné odst¢hoval do Izraele, pfed svym odjezdem dal statu

povoleni k registraci firemni zna¢ky R. JELINEK. (Sladkowski, 2005, s. 94)

K vyraznym zménam doslo po roce 1989, ve Vizovicich se zacalo mluvit o vyc€lenéni za-
vodu z koncernového svazku a tak v roce 1991 vznikl samostatny statni podnik rudolf Jeli-

nek. (Sladkowski, 2005, s. 111-112)

Jiz v dobé& vzniku statniho podniku bylo jasné, Ze tato situace je pouze piechodna a v do-

hledné dobé¢ dojde k privatizaci. (Sladkowski, 2005, s. 112)

Spolec¢nost byla privatizovana v roce 1994 v ramci druhého kola kupénové privatizace.

Z privatizace vzesel podnik RUDOLF JELINEK a.s.. (Sladkowski, 2005, s. 115)

V roce 1998 se ve spole¢nosti prosadil vétSinovy vlastnik spolecnost MORAVIA holding,
a.s.. Spolecnost v Cele s Ing. Pavlem Dvorackem nepiebirala spole¢nost R. Jelinek v dob-
rém stavu, ale pod jejim vedenim doslo k pozitivnimu obratu. (Sladkowski, 2005, s.
116,119)

Spole¢nost ma zajem na zachovani tradic a bohaté historii, proto se v roce 2003 pustila do

vysazeni prvniho sadu se Svestkovymi stromy. Tyto sady se kazdoro¢né rozriistaji.

Akcionafi a statutarni organy spole¢nosti se rozhodli realizovat projekt rozdéleni spolec-
nosti odStépenim sloucenim ¢asti jméni s nastupnickou spole¢nosti R.JELINEK GROUP
SE s rozhodnym dnem k 1. 1. 2010.Cilem reorganizace je oddéleni majetku a ¢innosti,
které jsou spolecné pro vSechny firmy skupiny od téch, které se tykaji pfedevsim nebo pie-
vazné spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s. s moznosti daliho mezinarodniho rozvoje sku-
piny vcetné dalSich investic v zahranici a standardizace fizeni a financovani celé skupiny.
Na zakladé t&chto zmén se spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. stala nejvétsi mezi dcefi-
nymi spole¢nostmi skupiny R.JELINEK GROUP SE. (R. Jelinek, 2012a)
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10 WHISKY GOLD COCK

Whisky Gold Cock piivodné vyrabéla spole¢nost Seliko Opava, konkrétné jeji dcefina spo-
le¢nost Likérka Dolany. V dubnu 2013 plzensky Krajsky soud prohlasil na majetek likérky

konkurs, divodem pro vyhlaseni konkurzu byla netispésna privatizace. (E15.cz, 2010)
Ochrannou znamku a recepturu odkoupila firma Rudolf Jelinek, a.s., dale pak v drazbé
zakoupili sladovy destilat zrajici v sudech, jehoz zasoby postacuji na pokryti z4jmu, nez

dozraje sladovy destilat vyrobeny ve Vizovicich. (Zlinsky denik, 2007)

10.1 Produkty

10.1.1 Whisky Gold Cock 3Y

Peclivé vybrané odriidy moravského je¢mene, kiistalove Cista voda, nékolikera destilace v
médénych kotlich, zrani destilatt v dubovych sudech po dobu nejméné tii let. To vSe, spo-
jené s mistrovstvim vizovickych palirnikd, je zdkladem vyte¢né whisky Gold Cock. (R.

Jelinek, 2012b)

GoldCock

WHISKY
BLENDED

(= e am——a S

Obr. 6 Whisky Gold Cock 3Y (R. Jelinek, 2012b)

10.1.2 Whisky Gold Cock 12Y

Whisky Gold Cock je sladova whisky velmi jemné chuti, kterou ocenite a vychutnate pro
jeji pevné jadro podkreslené jemnym aroma raselinového koufe. Je vyrobena z nejlepsi

odridy moravského je¢mene a kiistalové Cisté vody. Destilace probiha v médénych kot-
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lich, pod bedlivym dohledem palirenskych mistri. Zraje po dobu nejméné 12-ti let v dubo-
vych sudech. (R. Jelinek, 2012c¢)

Obr. 7 Whisky Gold Cock 12Y (R. Jelinek, 2012c¢)

10.1.3 Grilovaci odstépky

Spolecnost R. Jelinek se v roce 2014 rozhodla na trh uvést grilovaci odstépky, které jsou
vyrobeny ze sudi, ve kterych zrala Whisky Gold Cock. Tento produkt je dostupny na pod-

nikovych prodejnach spolecnosti ve Vizovicich a Brné€ za 129 K¢.

Odstépky budou dale nabizeny ve velkoobchodech, jako sou¢ést sezonniho balicku, ktery
se bude skladat z 2 ks 3 leté¢ Gold Cock Whisky, 1 ks 12 leté Gold Cock Whisky, 1,5 kg

balik grilovacich odstépki, 6 ks reklamnich whisky sklenicek a zastéry.

Vizual papirovych taSek, ve kterych jsou odStépky prodévany je soucasti ptiloh (viz. Pilo-

ha Il a IIT). Na téchto taSkach se nachazi navod, jak spravné odstépky pouzivat.
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10.2 Vyvoj prodeje

Nasledujici graf znazornuje vyvoj prodeje Whisky Gold Cock v letech 2006 az 2013 na
tizemi Ceské republiky a Olomouckého kraje, niZe se nachazi tabulky s procentualnimi
zménami mezi jednotlivymi roky a podily Olomouckého kraje na prodeji v Ceské republi-

ce.

Vyvoj prodeje Whisky Gold Cock v letech
2006-2013

30000 -
25000 -

20000 -

litry

15000 - .
=@=celd CR

10000 - Olomoucky kraj

5000 -

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
rok

Graf 1 Vyvoj prodeje Whisky Golf Cock v letech 2006-2013(vlastni zpracovani)

Tab. 1 Procentualni zména prodeje Whisky Gold Cock v letech 2006-2013 (vlastni

zpracovani)

06/07 | 07/08 | 08/09 | 09/10 | 10/11 11/12 | 12/13
Zména prodeje (v%) | 86,83 | 27,7 | -15,74 | -24,25 | -1521 | -15,83 -0,81

Tab. 2 Podil Olomouckého kraje na prodeji Whisky Gold Cock v letech 2006-2013

(vlastni zpracovani)

06/07 | 07/08 | 08/09 | 09/10 10/11 11/12 12/13

Podil Olomouckého

: - 77,6 51,66 47,15 50,25 47,48 57,37 47,92
kraje na CR (v %)

V roce 2006 zacala spole¢nost R. Jelinek, ptebirat zakazniky od spolec¢nosti Seliko Dolany.

V nésledujicich dvou letech narostly prodeje v celé CR a to diky prodeji v obchodnich fe-
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tézcich. V roce 2007 muzeme vidét skokovy nartst o 87 %, meziro¢ni rist v obdobi
2007/2008 byl ptiblizné 28 %. V nasledujicim roce doslo k propadu o pfiblizné 16 % a to
z dtvodu ptechodu trhu na zahrani¢ni whisky a masivni kampané znacky Tullamore Dew.
Za propadem prodeje v roce 2011 muze stat zména ceny produktu. V roce 2012 se Whisky
Gold Cock prestala prodavat v obchodnich fetézcich a doslo i k poklesu prodeje ve velko-

obchodech. V poslednim sledovaném roce doslo k poklesu o ptiblizné 1 %.

Za celkovym propadem od roku 2009 nejspise stoji nezajem Cechii o eskou whisky a také

nedostatecna podpora znacky od spole¢nosti Rudolf Jelinek.

Nejvétsi podily na prodeji (viz. Tab. 2) ma za celé sledované obdobi Olomoucky kraj. Ten-
to jev je dan mistem pivodni vyroby, kterym jsou Dolany nedaleko Olomouce. Znacka ma

v tomto regionu vysokou znalost.

V roce 2014 rozjela Tullamore Dew dalsi ¢ast své marketingové kampané a na trh uvedla
reklamu s ndzvem ,,Skleni¢ka na rozlouc¢enou®, cilem této reklamy a celé¢ kampan¢ je posi-

4

leni pozice jedné z nejoblibengjsi irskych whisky na trhu.

Problémem pti znovu zavedeni do maloobchodu je vSak cena. Spolecnost by se cenové
chtéla vyrovnat dal§imu ¢eskému produktu a to Printer’s Whisky. Pfi zavedeni do prodeje
by vSak produkt potieboval podporu v podobé¢ alesponn papirovych stojant, ¢i poutaci
v obchodé. S dalSimi pfirazkami maloobchodli by se produkt cenové dostal nad konku-
rencni Printer’s Whisky. V tomto ptipad¢ by byla nutna cenova podpora. Produkt by si na

sebe nebyl schopen vydélat.

10.3 Distribuce

Whisky Gold Cock je na ¢esky trh distribuovana tfemi kanaly to prostfednictvim velkoob-

chodii nap¥. Makro cash & carry CR, s.r.o. a Lesko - Velkoobchod népojt, s.r.o.

Dale je mozno produkt zakoupit prostiednictvim dvou podnikovych prodejen sidlicich ve

Vizovicich a v Brné.

Spottebitelé, kteti nemaji moznost zakoupit tuto whisky jednim z ptfechozich distribu¢nich

kanalu, si mohou produkt objednat pies e-shop spolecnosti.

Spolecnost R. Jelinek by rdda Whisky Gold Cock uvedla zpatky do maloobchodniho pro-

deje, ze kterého byla stazena v roce 2012, kviili minimalnimu odbéru.
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10.4 Komunikace

Znacka Whisky Gold Cock ma minimalni podporu ze strany spolecnosti, jelikoz se nejedna

o soucast hlavniho produktového portfolia.

V roce 2013 probihala pod zéstitou Whisky Gold Cock barmanska soutéz Labsky pohar -
R. Jelinek Gold Cock Cup 2013, kde juniofi soutézili o nejlep$i michany drink z Whisky
Gold Cock.

Diive byl umoZznén tzv. ambulantni prodej, kdy zéstupce spole¢nosti objizd¢l podniky a
nabizel a pfimo prodaval Whisky Gold Cock, tato moznost prodeje je jiz zakazana. Ob-
chodni zastupce by v soucasnosti musel objet podniky, nabidnout produkt, udélat objed-
navku a nasledné podniky zavést objednanym zbozim, coz by zvysilo naklady na prodej

vyrobku.

Spolecnost dale porada rocné dvé akce pro Cleny Spolku ptatel Jelinkovy slivovice, kde
maji moznost ¢lenové ochutnat Whisky Gold Cock nebo michané napoje z ni. Ptipadné si

zakoupit lahev v podnikové prodejné.

V roce 2013 byla marketingova akce zamétena na Olomoucky kraj, kdy v podnicich byl
nabizen party mix ,,Kohout na kole“ (viz. Ptiloha V). Tento bali¢ek byl slozen z 3 ks
Whisky Gold Cock 3y, 54 ks placek (dva motivy), 10 ks stojankt na stil a 3 ks plakatu
A3. Zékaznik pfti zakoupeni drinku slozeného ze 4 cl, coca-coly a ledu dostal placku. Bé-
hem jednoho mésice byla prodana jedna paleta Whisky Gold Cock 3y, coz je 864 lahvi.

Tato akce znamenala pro spole¢nost 100% nartist trzeb za dany mésic.
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11 KONKURENCE

11.1 Tullamore Dew

e distributor v CR: REMY COINTREAU CZECH REPUBLIC s.r.0.

Standartnim produktem je Tullamore Dew se zelenou etiketou (bez udani stafi), jedna se o
6ti letou michanou whiskey. Dal$im produktem, ktery ma spole¢nost v portfoliu je Tulla-
more Dew Special Reserve 12 y.o. - tato whisky je michana z 12 az 15 let starych whiskey.
(Heureka, 2014b)

Obr. 8 Tullamore Dew (Heureka, 2014a)

11.2 Jim Beam

e distributor v CR: REMY COINTREAU CZECH REPUBLIC s.r.o.

Jedna se bourbon, nikoliv whisky. Koncovi spotiebitelé Casto mezi témito produkty neroz-
liSuji. Jedna se o jeden z nejznaméjsich bourbond na svété, zraje minimalné 4 roky. (Heu-

reka, 2014b)

JMBEay

BOURBON WRISKEY

Obr. 9 Jim Beam (Heureka, 2014b)
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11.3 Jack Daniel’s
e distributor v CR: Brown-Forman Czech & Slovak republic

Tradi¢ni americka whisky, pochézi z prvni registrované palirny v USA ze statu Tennesse.
Mnoho lidi si mysli, Ze se jedna o bourbon, jelikoz obsahuje piiblizné 80% kukutice. Nej-

Castéji se na trhu vyskytuje Jack Daniel’s Old Time No.7 s ¢ernou etiketou, stary 5 az 6 let.

Distribu¢ni spole¢nost na svych strankach zvetejiiuje sezonni tipy a Sirokou databazi

koktejlt. (Whisky online, 2009a)

Obr. 10 Jack Daniel’s (Whisky online, 2009a)

11.4 Chivas Regal

e distributor v CR: Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s.

Prémiova skotskd michana whisky. Je zndmé svou vysokou kvalitou mezi whiskami, které

VoW

jsou bézné dostupné na ¢eském trhu.

Na ¢eskych webovych strankach je mozné si personifikovanou lahev Chivas 12 y.o.

Obr. 11 Chivas Regal (Heureka, 2014c)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

11.5 Jameson

e distributor v CR: Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s.

Irskéd whiskey, nejcastéji se na ceském trhu vyskytuje zelend lahev se svétlou etiketou, neni
uvedeno stafi. Tato whiskey je slozena z 50 % sladu a 50 % obili. Lze se na ¢eském trhu
setkat i s 12ti ¢i 18ti letou verzi Jamesona, maji velmi vyraznou chut’ a i cena je vyssi opro-

ti bézné nabizenym whiskey. (Jameson, 2014)

Obr. 12 Jameson (Jameson, 2014)

11.6 Johnnie Walker

e distributor v CR: STOCK Plzeti — Bozkov s.r.0.

Jedna z nejznamé;jsich skotskych michanych whisky. Na ¢eském trhu se nejcastéji vyskytu-
je Johnnie Walker Red Label 5 y.o. a Johnnie Walker Black Label 12 y.o..

Obr. 13 Johnnie Walker (Heureka, 2014d)
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11.7 Ballantine’s

e Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s.

Za nejrozsifengjsi 1ze na Ceském trhu povazovat Ballantine’s Finest, jedna se o michanou
skotskou whisky. Namichana je ze 40-ti sladovych a 4 obilnych whisky. Z fady produkta
spolecnosti je tato whisky nejmlads$i a na lahvi neni uveden jeji veék. (Whisky online,
2009Db)

Sullyte

Obr. 14 Ballantine’s (Whisky online, 2009b)

11.8 Printer’s Whisky

e distributor v CR: STOCK Plzeti — Bozkov s.r.0.

Michana whisky vyrabéna tradicni skotskou technologii. Tato whisky je vyrabéna v plzei-

ské likérce Bozkov. Jedna se o 6ti letou whisky. (Stock, 2011)

Obr. 15 Printer’s Whisky (Stock, 2011)
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11.9 Ceny produktu

Pro srovnani cen z velkoobchodli byla vybrana prodejna Makro Zlin a prodejna Lesko.
Z obchodnich fetézct pak pobocky Kauflandu, Tesca a Intersparu ve Zling. Ceny byly zjis-
tovany 31. bfezna 2014 a 4. dubna 2014. Ceny jsou uvedeny v¢etn¢ DPH a zadny

z produktii nema ak¢ni cenu. Ceny jsou uvadeény za 0,71 ldhev.

Whisky byly rozdéleny do dvou skupin a to whisky 3 leté a nedatované (viz. Tab. 3) a
whisky 12ti leté (viz. Tab. 4)

Z nasledujici tabulky mtizeme vidét, ze Gold Cock Whisky 3y neni k dostani v maloob-

chodnich sitich, z téch byla stazena v roce 2012 z divodu nizkych prodeja.

Ve velkoobchodech se 3leta Whisky Gold Cock nabizi, cenové srovnatelnym produktem je
Printer’'s Whisky. Nejvyssi cenu na velkoobchodnim trhu maji produkty Jack Daniel’s,

Tullamore Dew a Jameson, které stavi na znamém jménu.

Tab. 3 Ceny vybranych whisky ve velko a malo obchodech v K¢ (vlastni zpracovani)

Makro | Lesko | |Kaufland| Tesco |Interspar

Jack Daniel’s 467 487 599 599 600
Tullamore Dew 348 356 469 470 360
Jim Beam 296 309 269 420 420
Jameson 382 399 449 469 37

Johnnie Walker Red Label 313 345 405 440 405
Ballantine s Finest 277 304 X 300 300
Printer’s Whisky 231 217 249 260 240
Whisky Gold Cock 3y 227 211 X X X
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V kategorii 12ti letych whisky je ziejmé, ze produkt Whisky Gold Cock 12y je nejlevnéjsi
ve své kategorii, je dostani pouze ve velkoobchodé népojti Lesko. Z velkoobchodniho te-
tézce Makro byl stazen z divodi nizkych prodeja. U znacky Chivas Regal je oproti ostat-

nim znackdm zna¢ny rozdil mezi cenou ve velko a maloobchodé.

Tab. 4 Ceny vybranych 12ti letych whisky ve velko a malo obchodé v K¢ (vlastni

zpracovani)
Makro | Lesko | |[Kaufland| Tesco |Interspar
Tullamore Dew 12 y.o. 833.69 | 878.46 X 9990 X
Chivas Regal 55539 | 604,96 X 9299 9299
Johnnie Walker Black Label | 710,88 | 612.03 799.0 X 7799
Ballantine's 12 v.o. 71995 | 720,92 819.0 8499 8499
Whisky Gold Cock 12y X 411,78 X X X

Whisky Gold Cock neni ve spole¢nosti R. Jelinek soucasti prioritniho sortimentu. Cenu
whisky pfevzala od spole€nosti Seliko Dolany. Od pievzeti znacky nebyl vyroben novy
polotovar, ktery by byl uloZen k zrani, jelikoZ plivodni zasoby jsou stale dostacujici. Spo-

lecnost R. Jelinek by se chtéla pfiblizit prodejim Printer’s Whisky.

Nejvétsi podil na prodeji ve velkoobchodnich prodejnach Makro cash & carry ma pobocka

v Olomouci.
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12 ANALYZY

12.1 SWOT analyza

Na zaklad¢ teoretickych poznatkl z kapitoly 4.2 je vypracovana nasledujici SWOT analy-

za.

Silné stranky Slabé stranky

cesky produkt neznalost znacky
cenové dostupny produkt nedlvéra zdkaznik( v
pomér cena/kvalita Ceske whisky

Prilezitosti Hrozby

existence whisky klub( e zahranic¢ni konkurence

citlivost zakaznika na legislativa
kvalitu

Obr. 16 SWOT analyza zna¢ky Whisky Gold Cock (vlastni zpracovani)

Neznalost znacky by mohla byt odstranéna pfipadnou marketingovou podporou tohoto
produktu. V piipadé, Zze by byla uskuteénéna marketingova kampan na podporu prodeje
produktu, mohla by se sniZit nedivéra zakaznik v ¢eskou whisky, tato slaba stranka je
vSak pochopitelnd, spotiebitel by projevil stejnou nedivéru u slivovice vyrobené v Irsku ¢i

Skotsku.

Kvalita vyrobku je dana pfesnymi vyrobnimi postupy, které spole¢nost R. Jelinek odkoupi-

la od Seliko Dolany i se zdsobami whisky, ze kterych neustale ¢erpa.

Ptilezitosti pro podnik je existence whisky klubli v Praze a Ostravé. Pro tyto kluby by
mohla byt sto¢ena specialni edice 25ti leté single barel Whisky Gold Cock. Dale by se zde
mohly potadat degustace na téma ,,Whisky Gold Cock v ¢ase®, kde by ucastnici této akce
porovnavali vzorky 3, 6, 12 a 25ti leté whisky, jak se vyvijela v Case, tato akce by také

mohla byt uskute¢iiovéna v brnénské podnikové prodejné.
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Hrozbou je zahrani¢ni konkurence, ktera ptisobi celosvétoveé, ma vysoké povédomi o jmé-
nu a maze si dovolit masivni marketingové kampané. Produkt mtize ohrozit legislativa a to
napi. v podobé zakazu prodeje alkoholu nad 20 % objemu alkoholu- jelikoz whisky maji
pfiblizn¢ objem alkoholu 40 %, nelze provést snizeni hladiny alkoholu, jak tomu bylo u
peprmintového likéru, kdy se hladina alkoholu snizila z 20 % na 19,9 % a produkt se mohl

nadale prodavat.

12.2 BCG matice

Na zakladé konzultace s odborniky ze spolec¢nosti R. Jelinek, a.s. byla vypracovana nasle-
dujici BCG matice.

Whisky Gold Cock - otaznik

Malo zndmy vyrobek s kratkou prodejni historii. Teoreticky se d& predpokladat, Ze se spis

nepodafi vyrobek etablovat na trhu kvili velké pfesycenosti.
Jack Daniel’s - dojna krava

Historicky se podafilo znacku dobfe etablovat na trhu a vstipit koncovému spotiebiteli, Ze
se jedna o nejlepsi, nejkvalitngjsi vyrobek na trhu. V pribéhu par let se stal jedni¢kou na
trhu a svoji pozici si drzi dodnes, ackoliv se jedna o drazsi kategorii vyrobkl. Diky tomu je

mozné realizovat vysokou marzi a tim pfinasi podniku obrovské zisky.
Tullamore Dew - hvézda

Prodejnost a oblibenost této znacky roste, avSak je nutné neustdle vyrobek podporovat.
Duikazem je nedavno zavedena nova lahev vyrobku a napft. specialni edice — Brazil Editi-

on.
Jim Beam - bidny pes/dojna krava

Jedna se spiSe o bidného psa. Sice se jedna o trojku na trhu v bourbonech, ale prodané
mnozstvi oproti Jackovi je pfiblizné ¢tvrtinové. Vrchol prodejnosti ma jiz za sebou a cel-
kové prodeje dlouhodobé klesaji. Nepomohla ani nova ptichut’ Honey ¢i niZz8i prodejni

cena nez Jack Daniel’s.
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Chivas Regal - hvézda

Na trhu vnimana jako jedna z nejkvalitnéjsich whisky viibec. Jedna se opét o celosvétovou,
dobie znamou zna¢ku s vysokou cenou. Objemy prodeji v CR nejsou zpravidla vysoké,

ale na kazdém vyrobku je obrovska marze, ktera ziskovost dohani.
Jameson - hvézda/dojna krava

Vyrobek navazuje na dlouholetou tradici, ze které také znacné Cerpa. Proslavit jej pomohla
1 pulro¢ni propagacni kampan vcetné televizni, ktera vyborné zacilila na koncového spo-
tiebitele - 25 - 45 let, muZz. Vyrobek je neustale podporovan rliznymi formami propagace,

ktera je vzdy vysoce Uspés$na.
Johnnie Walker - bidny pes

Vyrobek se t&sil dobré prodejnosti v devadesatych letech, avsak jiz je ddvno za vrcholem,
coz dokazuje i n€kolikalety pokles prodeji. Vyrobek se jiz t¢Zko podafi zachranit, avSak

stale jesté bude schopen piinést prodejci aspon néjaké zisky.
Ballantine’s - dojna krava

Podobné jako znacka Jack Daniel’s tézi z dobrého uvedeni na trh. Dobfe znamé znacka,
jeji prodeje sice dlouhodobé nijak vyrazné nerostou, spiSe stagnuji, ale i tak se rocné pro-

daji desitky tisic kusi.
Printer’s Whisky - bidny pes

Tato znacka se diive dobfe prodavala, v soucasnosti je vSak jiz za svym vrcholem, zazna-
menava pokles prodeju. Obdobné jako znacku Johnnie Walker se ji nejspiSe nepovede bez

dal$ich investic zachranit.

Z BCG matice vyplyva, ze Cesky trh s whiskami je pfesycen, proto aby dand znacka whis-
ky byla na trhu uspé$na, je vétSinou za potfebi znacnd marketingova podpora. Nelze oce-
kavat, ze Whisky Gold Cock se stane dojnou krdvou a pfinese spolecnosti velké zisky

S minimalnimi naklady.
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13 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci dotaznikového Setfeni byly vytvoreny dva dotazniky. Prvni z nich byl zaméfen na
B2C trh a druhy na B2B. V pfipad¢ druhé¢ho dotazniku se vratilo pouze 11 dotaznika
ze 170, coz je pouze 6,5 %. Tyto dotazniky byly distribuovany restauracim, barim a ka-
varnam pomoci emailu, ve kterém byl umistén odkaz na dotaznik umistény na webu vypli-

to.cz. Z diivodu velmi nizké navratnosti tohoto dotazniku nebyly vysledky vyhodnocova-
ny.
13.1 Definice problému

Produkt Gold Cock Whisky se na ¢eském trhu vyskytuje mnoho let, avSak jeho prodejnost

stale klesa.

13.2 Hlavni cil

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjistit, zda obyvatelé Ceské republi-

ky maji povédomi o znac¢ce Gold Cock Whisky.

13.3 Vedlejsi cil

Vedlejsim cilem toho marketingového vyzkumu bylo zjistit, zda Cesi konzumuji whisky a
kterym znackam davaji prednost.

13.4 Sbér dat

Sbér dat probihal pies web vyplnto.cz, tudiz vybér respondentii byl zcela ndhodny. Dotaz-
nik byl umistén na tento web, jelikoz ma vysokou denni ndvsStévnost a to pfiblizn¢ 6415
navstév. Respondenti mohli na dotaznik odpovidat v obdobi 20.3.2014-2.4.2014. Za toto
obdobi bylo vyplnéno 316 dotaznikli a priméerna navratnost byla 77 %, navratnost je dana

pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd.

13.5 Zpracovani dat

Ziskané Udaje z dotaznikii byly zpracovany pomoci MS Excel. Vysledky byly zpracované

do tabulek a nasledné ptevedeny do grafu.

13.6 Vyhodnoceni dotazniku

V dotazniku byly poloZzené zakladni identifika¢ni otazky a to v€k, pohlavi a dale kraj.
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Z nasledujicich dvou grafii vyplyva, Ze ob¢ pohlavi byla zastoupena piiblizné stejnych
pomérem, dotaznik vyplnilo 47,78 % muzt a 52,22 % zen.
Nejvice respondentti bylo ve vékové kategorii od 18 do 26 let a to 63,29 %. Tento jev je

nespis§ zpusoben Velkou navstévnosti webu vyplito.cz mladymi lidmi, ktefi zde sbiraji data

pro sveé prace.

Vék - muzi
o 331%

7,28

m 18-26
m27-35
m 36-45
W 46-55

M 55 avice

Graf 2 Vék - muzi (vlastni zpracovani)

Vék - zeny

0,61% _ 0.61%

m 18-26
m27-35
[l 36-45
W 46-55

M 55 avice

Graf 3 Vek - Zeny (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi mnozstvi respondentli pochazelo z Olomouckého kraje, za kterym nasledoval

Zlinsky kraj a Hlavni mésto Praha.

Ze kterého kraje pochazite?

B Hlavni mésto Praha
B Stredocesky

H Jihocesky

M Plzensky

B Karlovarsky

m Ustecky

M Liberecky

H Kralovehradecky

m Pardubicky

M Vysocina

2% m Jihomoravsky

Graf 4 Zastoupeni jednotlivych kraji mezi respondenty (vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 316 respondenti konzumuje whisky 186 respondenttl, coz je piiblizné

59 % z toho je 58 % muzt a 42 % zen.
Ze sesbiranych dat je zfejmé, Ze whisky je obliben&jsi mezi muzi, jelikoz ze 151 muzi

72 % odpovédelo, Zze whisky piji, u Zen to bylo pouze 47 %, tento fakt je mozny ptikladat

tomu, Ze zeny radéji piji jemnéjsi druhy alkoholu ¢i michané drinky.

Konzumace whisky v zavislosti na pohlavi

100% -
80% -
60% - .
ne
40% - Hano
20% -
0% -

muz Zena

Graf 5 Konzumace whisky v zavislosti na pohlavi (vlastni zpra-

covani)
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V dalsi ¢asti bylo zjistovano, kde nejcastéji spotiebitelé konzumuji whisky. Tato otazka

byla poloZena pouze 186 respondentiim, ktefi odpovedéli, Ze piji whisky.

Kde nejcastéji pijete whisky?

2%
4% _

H v baru

B doma

I v restauraci
M kavarné

H jiné

Graf 6 Misto nejcastéj$i konzumace whisky (vlastni zpracovani)

Polovina respondentd na tuto otazku odpovédélo, ze whisky nejcastéji konzumuji v baru.
Ttetina dotazovanych odpovédélo, ze whisky piji nejcastéji v pohodli domova. V moznosti

jiné respondenti uvadeli nejcastéji odpovedi: na navstéve ¢i oslave.

Jak nejcastéji pijete whisky?
2%
2%
| Cistou
B sledem
H s coca-colou
B s jable¢nym dZusem
B bombardino

2% H v koktejlu

Graf 7 Nejcastéjsi zptisob konzumace whisky (vlastni zpracovani)

.....

néjsi zplisob piti whisky jelikoz, pfi pokojové teploté se nejlépe rozvinou chuté whisky.
Vsichni respondenti, ktefi odpoveédéli, ze piji whisky v koktejlu, byly Zeny, coZ zapfic¢ing-
no vétsi oblibou koktejlti u zen. 82 % respondentu, kteti odpovédeli, ze piji whisky s coca-

colou, byli respondenti do 26 let a téméf vSichni tito respondenti (83 %) konzumuji whisky
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s coca-colou v baru. Nizka ¢estnost odpoveédi u moznosti ,,bombardino® miize byt zptiso-

bena sezénnosti tohoto teplého koktejlu.

Uvitali byste ve vasem oblibeném podniku
bombardino z Gold Cock Whisky?

M ne

Hano

Graf 8 Bombardino z Gold Cock Whisky (vlastni zpracovani)

Pfiblizné pouze 31 % respondentid odpovédélo, ze by v restauraci uvitalo bombardino
z Whisky Gold Cock, z téchto respondentt bylo 68 % Zen. Tento jev miZe byt opét zpiso-

ben tim, Ze michané koktejly jsou oblibengjsi u Zen.

Uvitali byste Gold Cock Whisky v maloobchodnich
prodejnach?

M ano

H ne

Graf 9 Whisky Gold Cock v maloobchodech (vlastni zpracovani)
Pouze necelych 29 % by uvitalo Whisky Gold Cock v maloobchodech. 52 % z téchto re-
spondentll, kteti odpovédéli ano, tuto znacku neznaji, tudiz jejich zdjem mulze byt pouze

prvotni zvédavosti.

U nasledujici otazky museli respondenti u kazdé znacky vybrat, zda tuto znacku znaji a jak

¢asto ji konzumuji, na vybér méli z 5 moznosti (viz. Pfiloha VI), kazda z téchto moznosti
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méla piidéleno hodnotu 1-5, ze kterych byl naslednd vypoéitan pramér. Cim vice se hod-

nota blizi 1, tim 1épe pro danou znacku.

Primérna znalost a konzumace jednotlivych znacek

Jack Daniel’s

Graf 10 Primérna znalost a konzumace jednotlivych znacek (vlastni zpracovani)
Nejvyssi primérnd hodnota byla u znacky Printer’'s Whisky (4,56), coz znamena, Ze re-

spondenti nemaji o této znacce témét Zadné povédomi a konzumuji tuto whisky pouze

cvwr

Mrwe

Z tabulky (viz. Ptiloha VI) je ziejmé, ze produkty Jack Daniel’s a Tullamore Dew dosahu-
ji témet 98% znalosti znacky, tento jev je zpisoben tim, Ze ob€ spole¢nosti si mohou dovo-
lit velké reklamni kampan¢, hlavné reklamni spoty. Od roku 2013 stoupa obliba znacky
Jack Daniel’s, v tomto roce spolecnost uvedla na Cesky trh medovou whisky. Znacka
Tullamore Dew o sobé udrzuje pov€domi diky televiznim spotiim, spole¢nost pfedstavila

svétu reklamni kampané v roce 2011 a 2014.

Mezi konkuren¢ni znacky byl zafazen i Jim Beam, 1 kdyzZ se nejedna o whisky ale bourbon.
Respondenti méli moznost zanechat k dotazniku poznamku, pouze jeden respondent na
tuto skutecnost upozornil. Produkt Jim Beam na sebe upozornil v roce 2013, kdy po ces-

kych silnicich jezdil stylovy retro autobus, ve kterém byly pofadany ochutnavky.
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Nizsi znalost znacky Chivas Regal (52,5 %) byla ocekéavana jiz pfi sestavovani dotazniku.
Tato znacka nema masivni reklamni kampang, pouze se obCas na internetu objevi ¢lanek,

Ze nabizi personifikace lahve.

Také znacka Jameson ma na trhu zna¢né povédomi (95 %), v roce 2013 uvedla televizni
spot ,,Iron horse*, ve které John Jameson zachranuje z rozjetého vlaku svou whisky. S tou-
to televizni reklamou jsou spojeny i webové stranky spole¢nosti, kde se uzivatel muze pii-
pojit a snazit se zachranit Jamesonovu whisky, tato kampan probihd i prostfednictvim

facebookového profilu.

Znacka Johnnie Walker dosahuje mezi dotazovanymi 86% znalosti, pod touto znackou se

mnoho lidem automaticky vybavi logo s krac¢ejicim muzem.

O znacce Ballantine’s je dle hodnot vysoké povédomi, avsak pouze 25 % respondentd od-

povédélo, Ze piji produkty této znacky.

Gold Cock Whisky a Printer’s Whisky zna z dotazovanych pfiblizné pouze 40 %, jednim
z diivodu miize byt, ze tyto dvé znacky masivni kampané a konzumenti spiSe vyhledavaji
zahrani¢ni whisky. Z respondentt, kteti odpovédéli, Ze znacku Gold Cock Whisky piji,
nebo ji nepiji, ale znaji, bylo 31,2 % z Olomouckého kraje. Tato skutecnost je zfejmé dana

puvodnim mistem vyroby.
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14 DOPORUCENI A NAVRHY FIRME

Spolecnost R. Jelinek, a.s. by chtéla opét uvést Whisky Gold Cock do obchodnich fetézcil,
tuto cestu bych jim vprvni fazi nedoporucila, jelikoz produkty této znacky by
V obchodnich fetézcich uvitalo pouze 29 % z dotazovanych respondentil, z nichz 52 % tuto
zna¢ku neznalo, tudiz by se v jejich piipadé mohlo jednat pouze o prvotni zajem. Spolec-
nost by pii zavedeni do obchodnich fetézci musela vydat naklady napiiklad na papirové

stojany, umisténi v prodejné ¢i reklamu v ak¢nich letacich.

Nejdiive bych se zaméfila na znovuzavedeni 12ti let¢ Whisky Gold Cock do velkoobchodu
Makro Cash & Carry, s.r.o., jelikoz ptes tuto spole¢nost odebira alkoholické napoje znacné

mnozstvi barmanu.

Spolecnost R. Jelinek, a.s. v souc¢asné dob¢é nemd zadného zaméstnance, ktery by se znacce
pln¢ vénoval. V pfipadé, ze by spole¢nost zaméstnavala gastrodealera, mohl by se zaméfit

na nasledujici akce.

Party set ,,Kohout na kole* (viz. Ptiloha V) m¢l v Olomouckém kraji Gspéch a doslo ke
stoprocentnimu nartstu trzeb v daném mésici, navrhovala bych obménu této akce. Kromé
Olomouckého kraje, ve kterém ma znacka tradici a jméno, bych se snazila s témito produk-
ty seznamovat i obyvatele v sidle spole¢nosti - Vizovice a okoli a dale se postupné rozsi-
fovat do oblasti mést Zlin, Vsetin, Kromé&fiz. Spolecnost dale vlastni Lesni penzion Bung,
Rekreacni aredl Kaminka a Ran¢ Kostelany i zde by svym navstévniklim mohla nabidnout
tuto akci. Nebo pfipravit akci ,,Vikend s Kohoutem®, ktery by zékaznikim ptedstavil jedi-

necné kombinace kvalitniho jidla a whisky.

V sezdné letnich zahraddek by gastrodealer mohl v restauracich nabizet spole¢nosti navrho-
vany bali¢ek ve slozeni 3 ks Whisky Gold Cock 3y, 1 ks Whisky Gold Cock 12y, 1 balik
Grilovacich odstépkt ze sudt Whisky Gold Cock, 6 ks sklenic¢ek a 1 ks zastéry. Tento ba-
licek by mohl byt pro restaurace s moznosti grilovani zajimavy, jelikoz by svym zakazni-
kim mohli pfinést zazitek v podob¢ grilovaného masa na dievu z whisky sudt a k tomu by

jim mohli nabidnout whisky z téchto sudt.

V aredlu spolecnosti R. Jelinek se kazdoro¢né potadaji dva open-air festivaly a to Cerven-
cové Masters of Rock a srpnové Vizovické Trnkobrani, oba tyto festivaly kazdoro¢né zavi-
td nckolik tisic navstévnikl. Zde se spole¢nosti nabizi ptilezitost vénovat znacce Whisky

Gold Cock jeden stanek, ve kterém by névstévniklim mohla nabidnout ,,Kohouta na kole®,
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tak 1 grilované maso na dfevénych odstépcich ze sudi spole¢né se skleni¢kou whisky. Po-
kud by navstévniky festivalu tyto produkty zaujaly, mohli by si produkty zakoupit

V podnikové prodejné, kterd se nachazi nedaleko festivalového arealu.

Dalsi moznosti by pro spole¢nost bylo vyuziti receptur michanych napoju, které vznikly na
Labském poharu - R. Jelinek Gold Cock Cup 2013, kdy juniofi soutézili o nejlepsi drink
Zz Whisky Gold Cock. Spolecnost by mohla nechat vytvofit trojstranny stojanek, na kazdé
stran¢ by byl jeden michany népoj. Nabidka michanych drinki by $la vytvofit, jak pro letni
(studené), tak i pro zimni (tepl¢) michané napoje. Gastrodealer by restauracim/bariim nabi-

zel bali¢ek ve slozeni 3 ks Whisky Gold Cock 3y, 6 ks sklenicek a stojanky na sttl.

Spole¢nost R. Jelinek distribuuje likéry spole¢nosti Milan METELKA, a.s. mohla by nabi-
zet set sloZzeny z Whisky Gold Cock 3y a Vajecny likér Metelka. Tento set by byl nabizen

pfedevs§im v zimnich mésicich a mohl by byt zaméfen na lyZatské stfediska.

Velkou prilezitosti pro spolecnost je existence whisky klubii v Praze a Ostravé. Specialné
pro tyto kluby by mohla byt stocena 25ti leta single barel whisky. Ve spolupraci s témito
kluby by mohly probihat akce typu degustace whisky, anebo také akce ,,Whisky Gold
Cock v case®, kdy by navstévnici této akce méli moznost porovnat 3, 6, 12 a 25 leté vzorky
této whisky. Tato akce by také mohla prob&hnout v podnikové prodejné v Brné ¢i ve vyti-
povaném baru v Praze. O této akci by byla uvetejnéna tiskova zprava na strankéach spolec-

nosti ¢i ¢lanek v mistnich novinach nebo v gastronomickém casopise.
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ZAVER
Bakalatska prace byla zpracovana ve spolecnosti R. Jelinek, a.s., kterd patii mezi tradi¢ni

vyrobce ovocnych destilati. Vyrobky spole¢nosti jsou znamy ve viech koutech Ceské re-

publiky, ale také ve svété.

Cilem této bakalarské prace byla analyza konkurenceschopnosti znacky Whisky Gold
Cock, zjisténi znalosti znacky a navrzeni feSeni pro spole¢nost. K dosazeni tohoto cile bylo

vyuzito dotaznikového Setieni.

Pro zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita odborna literatura zabyvajici se konkuren¢nim
prostiedim a marketingem. Prvni ¢ast teorie byla zamétena na konkurenceschopnost, na-
sledoval rozbor marketingového mixu, SWOT analyzy a BCG matice. Posledni ¢ast byla

orientovana na marketingovy vyzkum.

Druha, prakticka cast prace se vénovala piedstaveni spolecnosti R. Jelinek, a.s., jeji historii
a produktovému portfoliu znacky Whisky Gold Cock. Nasledné byl analyzovan prodej
whisky za obdobi 2006-2013, pfi¢emz bylo zjisténo, ze od roku 2008 prodeje klesly o vice
neZ polovinu, coz bylo hlavné zplisobeno masivnimi marketingovymi kampanémi konku-

rencnich znacek a stazenim z prodeje z obchodnich fetézct.

Nasledovalo ptedstaveni konkuren¢nich znacek a cenové srovnani produktt téchto znacek
ve velko i maloobchodech. U cenového srovnani byly produkty rozdéleny do dvou katego-

rii podle stafi.

Znacka Whisky Gold Cock byla podrobena SWOT analyze, pii které byly zjisStovany jeji
silné a slabé stranky, ptilezitosti jako napiiklad existence whisky klubti a hrozby - zahra-
ni¢ni konkurence. Na zaklad¢ konzultace s odborniky ze spolecnosti R. Jelinek, byly jed-

notlivé znacky rozdéleny do segmenti BCG matice.

Hlavni a posledni ¢ast bakalaiské prace byla vénovana marketingovému vyzkumu. Marke-
tingovy vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni, ve kterém byly dotazniky distri-
buovany prostiednictvim webu vyplito.cz v obdobi 20. biezna - 2. dubna 2014. Za toto
obdobi bylo sesbirano 316 dotaznikii. Udaje ziskané dotaznikovym $etfenim byly nasledné
zpracovany, vyhodnoceny a graficky zobrazeny. Bylo zjisténo, Ze znalost znacky je nizka.
Na zéklad¢ zjisténych informaci byla firmé udélena doporuceni, ktera by méla vést, ke

zvySeni povédomi o znacce a zvySeni prodeju.
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PRILOHA PI: ZAJIMAVOSTI

e Irové a Skoti se neustdle pfou o to, kdo whisky objevil, vice informaci je vSak o
whisky skotské

e veskera produkce ze Skotska je oznaCovéana jako whisky, Irové pouzivaji oznaceni
whiskey, 1 kdyz diive i oni pouzivali oznaceni whisky

e, whisky on the rocks* - zulové kostky, které se pouzivaji k chlazeni whisky, jelikoz
led whisky fedi a pak si konzument nemtize vychutnat jeji chut, s timto napadem
prisla v roce 2011 spolec¢nost Ballantine’s

e whisky se doporucuje pit zahtatou na pokojovou teplotu, dale by se méla pit poma-
lu, aby si ji konzument mohl vychutnat

e whisky by se neméla podéavat chlazena ¢i s ledem, jelikoz ledové napoje otupuji

chutové bunky a pak neni mozné si whisky plné vychutnat
And¢lska dan

Timto nazvem je oznaCovana whisky, ktera se béhem zrani odpafi ze sudi. Mnozstvi, které
se odpafi, zalezi na podminkach, v jakych jsou sudy skladovany, vétSinou se jedna o 2-5%

z objemu sudu.

Blended whisky

Michand whisky. Jedné se o smés sladové whisky a obilné whisky v ur¢itém poméru. Ma
meéné vyrazngj$i chut’ a jeji cena byva nizsi nez u whisky jednosladové.

Blender

Michag, ¢lovek, ktery ze sladovych a obilnych whisky, pfipravuje michané whisky (pracu-

je prevazné ¢ichem, ne ochutnavanim).
Single malt whisky

Jednosladova whisky, vyrobena v jediné palirn€. Neni michana s dalsimi whisky. Chutové

byva velmi vyrazna a produkty jednotlivych paliren se od sebe velmi lisi.
Obilna whisky

Vyrabi se z jiného obili, nez z je¢mene, vétsinou z kukufice ¢i pSenice. Pfevazné se vyrabi

pro pouziti pii michdni whisky. Lze ji také zakoupit pod oznacenim single grain.



Raselina

U nékterych sladovych whisky se pouziva jako palivo pro suseni je¢ného sladu, to dodava
témto sladovym whisky charakteristickou pfichut’. Existuji dva druhy raseliny: mocalova
(bazinna) a lesni. Bazinna vznika rozkladem mechu, zatimco lesni rozkladem vétvi a listi

stromdl.
Uisge Beatha

Ptedchiidce dnesniho slova whisky. Toto slovni spojeni znamena v gaelstin€ - voda zivota.
Béhem staleti zlistalo z plivodniho nazvu uisge, jez se postupnép zménilo na usky a pak uz

to byl jenom kricek k nynéjsimu anglickému nazvu whisky.

Bourbon

Whisky vyrabéna ve Spojenych statech, obsahujici nejméné 51% kukufice, destilovana
maximalné na 80 % alkoholu a uskladnéna v novych dubovych sudech pti objemu alkoho-
lu nepfevysujicim 62,5 %.

Zitna whisky

Lihovina vyrabéna podobnym zplsobem jako bourbon, ale za pouziti nejméné 51% Zita.
(Whisky online, 2009c)



PRILOHA P II: VIZUAL PAPIROVE TASKY NA GRILOVACI
ODSTEPKY PREDNI CAST




PRILOHA P III: VIZUAL PAPIROVE TASKY NA GRILOVACI
ODSTEPKY ZADNI CAST




PRILOHA P1V: PLAKAT LABSKY POHAR

11111111

e, Labska hotelova stredni odborna skola
a SOU Pardubice, s.r.0. porada
barmanskou soutéz

LABSKY POHAR - R. JELINEK

10. rocnik juniorské barmanské soutéze

a vlozenou soutéz Mistr kavy CBA @ o
Datum konant: 1 5. 5- 201 3

Misto konant: |
Congress Centre Pardubice ?GoldCock
v nakupnim centru WHISKY
AFI PALACE Pardubice

www.afi-palac.cz, www.ccafi.cz
Zatatek soutdze: 10%° hod.

Moderator soutéze: Ales Lehky
zakladajici clen skupiny Lunetic,
moderator snidané s Novou na TV Nova

Program pokracuje od 20% hod.

R. JELINEK GOLD COCK flair show 2013.
Soucasti bude 5. rocnik soutéze
barmani v kategorii profi flair.

W Gy TR Mo EEE Terd (DX

&N \ Velkoobchod ovoce zelenina
€3 GE Money Bank (Coneress CeNTR Narpaiace MANGO PARDUBICE
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PRILOHA P V: PARTY SET - KOHOUT NA KOLE

<

Party set o

Set obsahuje:

3x Gold Co

3x plakat A3

| GoldCock

| WHISKY

BLENDED




PRILOHA P VI: TABULKA - KONZUMACE A ZNALOST ZNACEK

Piji Nepiji
kazdy tyden |1-2x za mésic| 1-2x za 3 mésice znam neznam

Jack Daniel’s 10 34 96 167 9

Tullamore Dew 10 40 101 154 11

Jim Beam 3 18 68 211 16
Chivas Regal 4 7 33 122 150
Gold Cock Whisky 4 4 11 106 191
Jameson T 43 67 185 14
Johnnie Walker 4 12 59 197 44
Ballantine s 5 18 56 212 25
Printer's Whisky 5 4 10 87 210




PRILOHA P VII: DOTAZNIK PRO SPOTREBITELE
Konzumace whisky v CR

Vazeni respondenti,
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucésti moji baka-
larské prace. Moje prace se zabyva konkurenceschopnosti whisky v CR.

Dékuji za Vas cas.
Tereza Mackova

studentka 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky UTB
1. Pijete whisky?

e ano
e ne
2. Kde nejcastéji pijete whisky?
e doma
e Vbharu

e Vrestauraci
e Vvkavarné
e jinde, kde:
3. Prosim o vyplnéni nésledujici tabulky

Piji Nepiji

kazdy tyden |1-2x za mésic| 1-2x za 3 mésice znam neznam

Jack Daniel s

Tullamore Dew

Jim Beam

Chivas Regal

Gold Cock Whisky

Jameson

Johnnie Walker

Ballantine's

Printer’s Whisky

4. Jak nejCastéji pijete whisky?
e (istou
e s jableCnym dZusem
e scoca-colou
e Bombardino
e v koktejlu
e jinak, jak:



. Uvitali byste, kdyby Vam v baru/restauraci bylo nabidnuto Bombardino z Whisky
Gold Cock? (teply napoj z whisky a vajec¢ného likéru)

e ano
e ne

. Uvitali byste Whisky Gold Cock v obchodnich fetézcich?
e ano
e e

. Pohlavi
e muz
e 7ena

. Vas veék:
o 18-26
o 27-35
o 36-45
o 46-55

e 56avice

e Hlavni mésto Praha
e Stredocesky

e Jihocesky

e Plzensky

e Karlovarsky

o Ustecky

e Liberecky

e Kralovehradecky
e Pardubicky

e Vysolina

e Jihomoravsky

e Olomoucky

e Moravskoslezsky
e Zlinsky



