





ABSTRAKT

Abstraktéesky

Téma této diplomové prace je Projekt tvorby margadivého planu vyrobku Priessnitz
liqueur likérky TRUL, spol. sr. 0. V teoretické&sti této diplomové prace jsou shrnuty
teoretické poznatky o tvogébmarketingového planu, které jsou dale vyuZzity kRcaa ¢ast
diplomové prace seénuje analyze likérky TRUL, spol. sr. 0. a jejiusitni analyze,
na jejichz zéakladl je proveden marketingovy plan. V projektov@sti jsou ukeny
marketingové cile, marketingové strategie analprogramy pro Priessnitz liqueur pro rok
2005, 2006 a 2007. Naklady jednotlivyainnosti marketingového planu, prognoéza
prodeje a zisku jsou ¥jsleny vrozpétu. Pozornost je &novana také kontrolnim
mechanisram, analyze rizik a prezentaci marketingového phatikérce TRUL, spol s .
0.

Abstrakt ve s#tovém jazyce

The theme of this diploma thesis is The projectr&fation marketing plan of Priessnitz
liqueur product in TRUL, spol. s r. o. spirits mémiurer. In the theoretical part
of this diploma thesis there are summarized priasipf creating marketing plan, that are
used in another parts. The practical part of tipdodia thesis consist of profiling of spirits
manufacturer TRUL, spol. sr. 0. and situation wsial of this firm, that are base
of marketing plan. In the project there are cormgéd marketing objects, marketing
strategies and programs of actions for Priessigizelr product for years 2005, 2006
and 2007. Costs of particular actions, sale anditpiarecasts are reckoned in budget.
In the end of the diploma thesis there are alsardesi mechanisms of control, analysis

of risks and prezentation of marketing plan in TRGpol. s r. 0. spirits manufacturer.



Na tomto mist chci podkovat vSem, ktd prispeli ke vzniku této diplomové prace.
Zejména dkuji pani Ing. Milosla¢ Chovancové, CSc., vedouci diplomové prace,

za odborné vedeni, cenné radyi@@minky, které mi pomohlyipjejim zpracovani.



(@] =0 A o 5
L 1Y@ 0 T 7
I, TEORETICKA CAST ..o, 8
1 MARKETINGOVE PLANOVANI......coioiiit ittt 9
1.1 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANL ....iivviiieiiieee i ee e e e e e e eviineeeeens 9
1.2 MARKETINGOVY PLAN 1.ituitiitiiiiit et e e et e et e et e et s s s s s s s sb s sa s s snsean s et esnesnnss 12
1.3 TYPY MARKETINGOVYCH PLANU .. cuuiitiiiiiiiiii e et ee e e e et ssmsenn s esnsebeeneenes 13
14 SESTAVENT MARKETINGOVEHO PLANU. ...uietieniiteiiieeeei et eeneeans et senssennesenseanss 15
1.4.1  Provedeni SitdAi @NalYZy.........ccoooiiiiiiiiiiiiiiies e e e 16
1.4.2  Stanoveni marketingovyChiCil..........cooocuiiiiiiiiiii e 20
1.4.3  Stanoveni marketingovych strategii........cccceeeveeeeeieeiiiiiiiieiiceienn 2.2
1.4.4  Sestaveni planu konkrétnich @At ............ccccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiei e 23
1.4.5  StaAnOVENT FOZPU ... ..uuuviiiiiiiiiiiiiieiie e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e anennnes 24
1.4.6  Nastaveni kontrolnich NASHO).........ccooviiiiiiiiiiiiii e 24
15 FREZENTACE MARKETINGOVEHO PLANU. .. cuuiviiiiiiiiiiiiieiieteieet e eeneeneeneennennenns 25
. PRAKTICKA CAST .ottt et 26
2 SPOLECNOST TRUL, SPOL. S R. O. oottt ettt ee e, 27
2.1 VZNIK SPOLECNOSTI TRUL, SPOL SR. O. teriitiiiiiiieeeeieeeee e em e 27
2.2 CBCHODNI SKUPINATRUL ..ot et eaan 27
2.3 WROBA SPOLEENOSTITRUL, SPOL SR. O. civuiiviiiiiiiiiiieiieieeee e ea s eaes 28
2.4 e q 210 ] i L 30
2.5 FORTFOLIO SPOLENOSTITRUL, SPOL SR. O. ceuiviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeaeeeeaas 30
2.6 MARKETINGOVE PLANOVANI VE SPOLENOSTITRUL, SPOL SR. O. ..ccvvvervvennnnes 31
3 SITUACNI ANALYZA SPOLE CNOSTI TRUL, SPOL. SR. O..covvevvveeeeeee. 32
3.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI «.vuitiitiit et ete e e et e et s e eeeesa s s s s eanaaeaeanes 32
3.1.1 Ekonomické a technologické preshi...............cccoeeveeiiiiiiiiiiiiiines e 32
3.1.2  Socialni, kulturni a demografické presi ................ccceeuiiieeiiniiiiiinnnn 34
3.1.3  Politické a legislativni prasi..........ccccoeeeeeeeiiiiiiiiiieeiii e e 35
3.2 ANALYZA KONKURENCE SPOLEENOSTITRUL, SPOL SR. O. cevvviiiiiiieeeeeeeen, 38
3.2.1 Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a..S......ccoeeeviveiiiiiieiiiinieeeenn, 38
3.2.2  StOCK Pla8— BOZKOV, @. S...vviieeiiiie e eeeee et a e 39
3.2.3 RUAOIf JEIINEK, A. S. .coevviiiiiii it iemmmm et eeenaa s 40
T N (= N 11 =T - TR TR 41
3.2.5 Palirna U Zeleného stromu - Starorezna &osstkomanditni
SPPOIEEINOST ...ttt e 41
3.2.6 V&S CzecCh, SPOL S T. 0. .iieeeiiiiieeeeeeeeeee e 42
3.2.7  LINEA NIVNICE, Q. Suiirrniiiiiiii it e e e e e e e e enaaa s 42
3.2.8  Fruko — SChUIZ, S. . 0. cieueiii it enae e 42

3.2.9  HODE grOUP, @. S. coiiiiiiiiiieee ittt e et e e e e s smnnee e 43



3.3 ANALYZA TRHU LIHOVIN V CR ..ot et 46

3.4 ANALYZA VYROBKU PRIESSNITZ LIQUEUR.......cvnieitieieeieeeeiee e eee e e eeneenns 50
3.5 SWOTANALYZA SPOLECNOSTITRUL, SPOL SR. O. ovinieiieee e eeeenaens 56
4  PROJEKT MARISETINGOVEHO PLANU VYROBKU PRIESSNITZ
LIQUEUR V LIKERCE TRUL, SPOL. SR. O. ..viiiiieiiiieeeeeeeeen e 61
A1 UVOD A OBSAH. ... e ettt e e e e e e ettt e e e et e e e e e 1.6
4.2 MARKETINGOVE CILE ...t eueee ettt et ee e et e e e e e e e e e aenns 61
4.3 MARKETINGOVE STRATEGIE 1.uittuitttntseessetnseentesensesenssseseasanessensnsensrenenrnens 62
4.3.1  Strategie za¥ena Na ProduKL.............uueeiiiiiiei e 62
O B O =T 0 01V 7= ] (= L (=T [ = S UUUOU 62
4.3.3  Strategie marketingove KOMUNIKACE .....comeeeereeeeeeeeeeiiiiieiiiiiiiiiieeeee 62
4.3.4  DiStribD@Ni SrAt@QI€ ....cceeeiiiiiiiiiiee ettt ceee e 65
4.4 Y@ N =10 €] =Y Y 72 65
4.4.1  Akce na podporu Prodeje .......eeiieeieeeeeeeiiiee e 65
442 AKCE PUDIIC REIALIONS . ..ot 67
4.4.3  Akce 0SObNIN0 Prodeje...........ooiiiiimeeeeeieiiiiiiee e, 69
4.4.4  Akce pimého marketingu...........coovvvieiiiiiiiiiiiei e 70
4.45  Akce na zlepSeni distridui politiKy...........cooovririiiiiiie 71
45 | Y416 | =5 ENT TR 71
4.6 KONTROLNI NASTROJIE .. ettt ttuittneeteneeteneasensssenessess e seessensetaserenterenserenssrenenrens 74
4.7 FREZENTACE MARKETINGOVEHO PLANU....uuttiteninttenenissssesesessenenensssensasneees 76
5  RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA ...t eoeeeeeeees et eeeee e, 77
SEZNAM POUZITE LITERATURY .ottt ettt ettt aeee e see e see e 80
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ...oeeeeeeee e e s ee e 84
SEZNAM OBRAZK U ..o e 85
SEZNAM TABULEK ... e e 86

SEZNAM PRILOH. ...oee oo e e et et e e et e et e e e e e et e e eeaeaean 88



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

UvoD

Pfi Gvahach o smyslu planovani v dneSninit&ymize vyvstat nejedna otazka.éM se
dnes okolni podminky tak rychle, Ze je planovéatiiftroufalé a zbytwné? Jestlize se
chce podnik efektivd vyvijet a byt na trhu usggny, planovat musi. Proces planovani je
sam

vyZaduje, aby mana#iepiemysleli o tom, co se stalo, co se grakje a byli gipraveni

na to, co se f¥e stat.

s

Dnes je planovani jednou z néfezit¢jSich uloh managementu, coz vystihuje znamy

vyrok Philipa Kotlera: ,Nedokazete-li planovat, plete swj neusgch".

Cilem této diplomové prace je vytib marketingovy plan vyrobku Priessnitz liqueur
likérky TRUL, spol. sr. 0. | kdyZ se jedna o vyed jehoZ podil na celkové produkci
likerky TRUL, spol. sr. 0., neni vyznamny, vnin& fikérka jako suj osobity produkt,
proto jej chce pomoci tohoto marketingového planibligit zékaznikm. Dobry
marketingovy plan by # prezentovat to nejlepSi¢eho niize podnik dosahnout
ve slozitém prosedi, kde operuje, &h by byt ve svych z&rech racionalni, # by

vyuZzivat grednosti podniku a snazit se minimalizové&nék slabych stranek

Vytvorenim tohoto marketingového planu pro Priessnitadiq jsou uteny jeho cile,
strategie a jednotliva ogeni, jak jich dosahnout. Tim vSak Usili &njici k co nejlepsi

pozici tohoto produktu z@na.

DalSi uspch bude spéivat ve spravném uskutigovani tohoto marketingového planu.

Mrivrw s

spravne ¥ci. Ve skuténosti je pro usgch podniku dlezité oboji.

U¢innou implementaci marketingového planu mohou godaiskat konkureini vyhodu.
Prvni mize mit stejd dobry marketingovy plan jako podnik druhy, gegto ten druhy

na trhu uspje, protoze dokaze sveé plany uskuievat rychleji a lépe.

Ve swté, ktery je stale vice propojen, museji vSechny ektlgj marketingového systému,

a to na vSech urovnichiipealizaci marketingovych plérspolupracovat.
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Uspsné podnikani v trzni ekonomice neni mozné bez etiagu a marketingového

planovani. Planovani je jednou z négFit¢jSich uloh managementu. Ten, kdo chce byt
v trznich podminkach ugpny, musi sledovat ziny na trhu, rychle a pruZnna r¢
reagovat, pochopit afigpusobit se trzni situaci a konfrontovat ji s ¥nimi podminkami
podniku. Marketing a jeho nastroje poskytuji podnikoznost tinn¢ feSit problémy

spojené s podnikanim v rozvinutém trznim prostoru.

Velice vystizré popsal vyznam marketingoveho planovani Philip &motktery o gm ek,

Ze planovaci proces je stéjdilezity, ne-li dilezit¢jSi, jako plany samotné. Planovani totiz
pomaha fidicim pracovnikm uvazovat systematicky o minulosti, fitpmnosti

i budoucnosti. Planovaginnost vyzaduje, aby si mandzeymezili cas na pemysleni.
Nuti je, aby pesrgji formulovali firemni cile i politiku, vede k lep&oordinaci¢innosti
ztraci v rychle se smicim prostedi smysl, neni na mést Plati zcela opma teze.
Rozumné planovani pomaha figrpredpokladat zrny a reagovat naérpiiméiers rychle.
Firma se mze do jisté miry fipravit na to, co jiceka. Ukazuje se tak, Ze planovani je
nedilnou sotésti dobréhdizeni[25] [28]

Marketingové planovani ma potencialni silu dosahnee firmach vytenych cit

a prohloubit jejich trzni orientaci. Podporuje oiigci na zakaznika, na konkurenci.
Kvalitni marketingové planovani je spojeno s vysokarovni trzni orientace firmy.
Manazéi by m¢li povazovat planovaci proces zdirpzenou sodast procesu rozvoje
a udrzovani trzni orientace firmy. Planovaci progmeshlubuje sotinnost mezi hodnotami

organizace a jejimi cili. [32]

1.1 Marketingové strategické planovani

Kazda firma, pokud chcergzit, musi fipravovat marketingové strategické plany. Jsou to
dlouhodobé plany, které se vztahuji k oboru,émh v sodasné dob firma podnika,
a nazndauji, jak se v tomto druhu podnikani ma i nadale¢gspudrzetci si svou pozici
zlepSit. Marketingovy strategicky plan pokryva kodtké stanovenycasovy horizont.
V ptipadt podniki verejnych sluzeb to i¥e byt dvacet let a ifpadt oboiti pracujicich
s modernimi technologiemii roky Marketingovy strategicky plan se zabyv#dg¥itostmi,

které poskytuje stale seénici prostedi, faktory ovliwujicimi trh, iznymi scén#, které
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mohou nastat, postavenim, které byéchgodnik na tomto budoucim trhu zaujmout,
a opatenimi potebnymi kjeho dosazeni. Kotler definuje marketirgostrategické
planovani jako proces tvorby a realizace firemrategie, ktera vychazi z firemnichicil

a moznosti v rnicim se marketingovém préstli. Strategické planovani vyiwa
platformu i pro dalSi planovaci aktivity ve fismPodstatou je stanoveni jasného poslani
a hlavnich firemnich ail ukeni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho palit)

a koordinace dfich strategii na operativni Urovtizeni. Management musi kazdeme

suij strategicky plan vyhodnotit a nasleédoravdpodobré i revidovat.

Na arovni firmy se tedy nejprve definuje celkovydpdkatelsky zarr, smysl existence
firmy a jeji poslani, které je posléze rozpracovdoadikich strategickych ail Nasleds

vedeni rozhodne, jakou podobu bude mit firemnifplkot jaké produkty bude firma
vyrdbit a jakou podporu jim poskytne. Kazdé okehi ¢i provozni jednotka musi
vypracovat detailni marketingové a jiné plany, &temusi vychazet z firemniho
strategického planu. Marketingové planovani takbfitd na drovni odfleni, kde se
pripravuji plany pro jednotlivé vyrobky a trhy. Ty sepiraji o firemni strategické

planovani, jsou mnohem detaijsi a sleduji konkrétni marketingovélpZzitosti.

K dobrému strategickému planovani jsou ipba interpersonalni dovednosti
marketingovych manazerdobra komunikace. Je dobré neodtrhovat marketiédonkce
od ostatniho &hi ve firmé, neba toto odtrhnuti by mohlo Zobit chyby v pojeti
marketingu a komunikace. Jako hlavni faktor r&apujici nesystematické strategické
marketingové planovani je vniman ptamedostatek dovednosti manaZebalSi casté
faktory negative ovliviujici Usgch marketingovych strategii je konflikt mezi
kratkodobymi a dlouhodobymi cili, nevhodna wnitfiremni kultura a v&Ssi turbulentni
prostedi. Faktory pozitivéh ovliviujici asgch marketingovych strategii jsou vysoky
stupdéi samostatnosti vedoucich marketingovych marnazstsoka urove jakou se podili
funkeéni jednotky na programech s jinymi fuimdimi jednotkami a zda tak vznikaji
synergické efekty a podil nize postavenych prad¢dvmia ovliviiovanifizeni a funkci

managementu. [2]

Strategické planovani jeriposem stejitak pro velké tak i pro malé spotesti. \EtSina
malych firem zahajuje svofiinnost na zaklatipodnikatelskych za#mi a marketingovych
plani, které jsou pouzivany pro ziskani investoAvSak po wité dok® od za&atku

podnikani niZze planovéani festat byt v malych firmach prioritou. Podnikateléeditelé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

malych firem pakcasto travi vicetasuieSenim okamzitych problémez planovanim.
A v dok, kdy zjisti zavazgsi problém, byvd mnohdy na jeho &Spé vyeSeni pozél
Strategické planovani ime napomociidicim pracovnigm malych firem takové situace

predvidat, uit, jak jim predchazet¢i jak se s nimi vyrovnaf{25]

Ne¢které studie dokonce ukazaly, Ze madormalni strategické planovéani typické ptav
pro malé firmy niZze byt ginosrEjSi nez pilis formalni strategické planovani, kteréze
vést k omezenym vysledk, protoZze zde chybi tita flexibilita, ktera je pinosna pra¥

malym firmam. [19]

Jestlize se chce podnik efektévmyvijet a byt UspsSny na trhu, musi se nauplanovat
marketingovécinnosti. Dobry marketingovy plan by &nprezentovat to nejlepSéeho
muaze podnik dosdhnout ve slozitém piesi, kde operuje, &hby byt ve svych z&rech
racionalni, mil by vyuZivat pednosti podniku a snazit se minimalizovainék slabych
stranek.Cinnosti, které podnik umidht a &la Iépe nez konkurenti, budou zékladem

planu.

Vztah mezi marketingovym planovanim a obchodnimédispm neni bezprastdni.
Existuje fada podnik, které sice planuji, ale tatéinnost neni systémova. Vztah
k planovéani jako systému maji spiSe nestabilni jxgda nevynikaji v tomto siru ani
peclivosti, ani sédomitosti. A pesto jsou relativhus@gEsné. A na druhé strange celarada
podniki, které se vyznaji dobrym a odpoddnym gistupem Kk planovani,
ale nezaznamendavaji vyrazné &dpy. Problém je vtom, Ze nejsou dokumentovany
a nasled#& vhodre vyuzivany dobré zkuSenosti podajkkteré planuji a jsou komaw
aspesSné. Roviz tak neni dsledré rozebiran asgch podniki, které se plé nezapojily

do formalizovaného systému marketingového planoadmyly Usgsné. Chybi i dsledna
zpstna vazba mezi praxi a teorii — mezi praktickynpéady i neaspchy jejich ogtovnym

teoretickym zkoumanim. [18]

Analyzy provadné v této oblasti ukazuji ndglad na skuténost, Ze podniky, které pracuji

bez efektivniho marketingového planu a jstéespo uspsné:
- maji mensi vynosy, jestlize zkoumame dé#§ové obdobi,

- jsou uspsSné, pokud funguji na rostoucich trzich nebo vysefaktivnich

trzich,
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- trpi kometnimi potizemi, jestlize se prdetdi, ve kterém funguji, stava

nestabilnim a neniipis vsticné.

Prednostmi podniku s efektivnim marketingovym plarorasystémem jsou:

definované a pochopitelné cile,

- jasna identifikace priorit,

- pripravenost provést nezbytné smy,

- vysoka urové pohotovych informaci o trhu,

- koordinacec¢innosti a integrovanyifstup k jednani a konani v ramci Utvaru

marketingu i v ramci podniku jako celku na zakiakbré znalosti ail,
- vysok& motivace pracovnik

- dobra komunikace, rychlérgdavani rozhodnuti shora doa minimalizace
konfliktu.

Marketingové planovani uskuttované v praktickych podminkach je mepzity
dlouhodoby komplexni proces vychazejici z pohledu minulosti ges hodnoceni
ekonomické sotasnosti az kiedvidani budoucnosti spél@ s vytvdenim strategii,
taktik, prograni a rozp@ta. Podnik musi poznat vSechny skirtesti, vyrovnat se s nimi
a teprve na tomto zakladnize uvazovat o efektivnim planovacim systému. Plaoov
systém bude neefektivni, pokud podnik podlehne emg@ vyrovnat se s celym
komplexem skuigosti pouze prostdnictvim planu. Ztoho vyplyva, Ze zavedeni
fungujiciho a efektivniho planovaciho systému alizaee jednotlivych postup trva

n¢kolik let, marketingovi odbornici hovionejmér o horizontufti let. [18]

1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujisledky marketingového planovani
a ukazujici, kde si podnikigje byt v uéitém casovém momentv budoucnosti a pomoci
jakych prostedki tam dospje. Marketingovy plan udava zakladni &nmarketingového
shazeni. Je to &uwjici nastroj profizeni a koordinovani marketingového Usili podniku.
Spojuje schopnosti a dovednosti podniku s poZzadavRianimi jeho zakaznik Vychazi

z marketingové situami analyzy, na jejimz zakladjsou nasled& stanoveny konkrétni
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marketingové cile, marketingové strategie, plankkéimich opatni, rozpdet a kontrolni

mechanismy nutné pro (mé dosazeni stanovenychicflLg]

Marketingovy plan se &Sinou zpracovava pro obdobi jednoho roku. Je teuchent,
se kterym by mana#ie méli pracovat po celou dobu fézZrné a systematicky.
Marketingovy plan neni staticky a dogmaticky dokuméékteré gedpoklady, které jsou
zatlerény do marketingového planu, se nemusi ukazat pestufasu jako spravné.
Podminky na trhu se mohowhem ¢asu vyraza zmenit. Je proto pdeba sledovat
a hodnotit, zda je marketingovy plan stale ftmik to znamena, zda realné vysledky
zaji¥uji splreni cili v marketingovém planu. Vhodné je, minim&jedenkrat za kvartal,

marketingovy plan zrevidovat &ipadre jej upravitci doplnit podle aktudlni situacgd]

At jiz se jednéd o pracovniky v marketingovém #&ddi, zangstnance jinych firemnich
Gtvarm nebofteditele firmy, je dobré ipravovat nebo alesfiokonzultovat marketingovy
plan s ostatnimi. Ziskaji se tak mnohé cenné naManazé& pripravujici marketingovy
plan se vyhnou ¢kterym nedorozugnim v budoucnosti a uvedou své zajmy do souladu
se z4jmy a cili natzenych i ostatnich odteni. Davaji ostatnim informace o chystané

praci a tak ji uvnit firmy propaguiji. [3]

Marketingové plany musi byt jednoduché, jasné aixys. Musi obsahovat jen &tivé
informace. Nadbyt®é nebo vedlejSi informace musi byt vyleny. DalSi dlezité
informace mohou byt dany ddifmh marketingového planu. NejvySSiegstavitelé firem
pottebuji znat cile, strategii a naklady na realizaedppzeného planu. K tomu neméhba
rozsadhlého dokumentu s mnoha grafy a tabulkamiréktenohdy zastarajiiive, nez

se stai vytisknout.[2§]

1.3  Typy marketingovych plani

Podnik musi zpracovavat marketingové plany pro &ezdryznamnou oblast své

marketingov&innosti. Kotler rozliSuje marketingové plany Segp:

* Marketingové plany zrigk pro jednotlivé znéky.

» Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produktypracovavaji manakie

konkrétni kategorie produkt formuluji ukité predpoklady, prognézy a cile,
z nichZ budou tyto plany vychazet. Pak jséipmaveny plany jednotlivych ziak,

které jsou schvéaleny a agreguji se v celkovy planhkoveé kategorie.
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» Plany pro nové produktyKazdy novy produkti nova znéka vyZzaduji podrobny

plan vyvoje a uvedeni na trh. Jeelia definovat koncepci produktu a pomoci
pozcjSich prototyf ji upiesnit a odzkouSet. Faze uvedeni na trh vyZadujeevel

podrobré specifikovany komplex aktivit.

e Plany pro trzni segmentylestlize se dany produki dand zn&ka prodava

v riznych trznich segmentech, je dobré vypracovat milaplan pro kazdy
segment. Kazdy manazer segmentu planuje produktuzy, které bude svému

segmentu nabizet.

» Plany pro geografické trhyMarketingové plany je podle Kotlergeba zpracovavat

pro kazdou zemi, kazdy region, kazdésto a dokonce i kazdoué&stskouctvrt’.

e Zakaznické planyManazé styka s klicovymi zakazniky zpracovavaji individualni

plany pro kazdého zvlé€enného zdkaznika.

VSechny tyto plany jeféba vzajem# synchronizovat. Zadny z nich néie byt sestaven
nezavisle na ostatnich. Man#ézdrznich segmeiit nagiklad potebuji informace
o produktovych a regionalnich planech, aby mohdi gvé konkrétni segmenty dopéitu

sortimentni nabidku a strategii.

Je Zejmé, Ze management mugigraw, posuzovani a schvalovani plawnovat velké
mnoZstvicasu. Méla by byt proto vytvéena ukita logicka a jask srozumitelnd planovaci
procedura, ktera proces planovani ve &inmsnadni. Jak podnik posoudi, zda si konkrétni
marketingovy plan zaslouzi pozadované fifrdnprostedky nebo zda ho nejprve bude
treba opravit?Clenové vedeni musi prékit a schvalit spoustu plénpredkladanych
podnikovymi divizemi, zavody, manazery vyrobkovyeld a zn&ek. Jak vyhodnoti plany
zpracované jejich pdtzenymi, kt&i maji o kazdé podnikové aktivit podrobrjsi
informace neZ oni, a rozhodnout, které znich molsmhvalit? Pr& vytvoreni
standardniho planovaciho formatu umozni mar@deplany posuzovat, srovnavat
a hodnotit. Neuplné plany tak jsou vracengsiusné divizi nebo produktové skupin

k dopracovani podle dopameného standardu.

Jednim ze zZjsohi, jak tento Ukol zajistit je, ze vSechny plany budmuzivat spokay
zakladni planovaci ramec, aby je bylo mozZno vzagepurovnavat. Ml by se vypracovat
pocitacovy planovaci progranti Sablona, jehoZ se bude jednbtrizivat v celém podniku.

Nejvétsi vyhodou spolmého formatu je to, Ze jakykoli individualni marikeiovy plan
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muze byt snadno zéerén do celkového strategického marketingového plaoadniiku
a sady cisel Ize gitat ve sdruzenych tabulkdch. Forméat tohoto prograoy nel
od manazer vyZzadovat popis hlavnich s&sti marketingového planu. Také vyuzivani
standardniho planovaciho softwaru utfg2 rychle pozranit plan na zaklag piripominek
nebo nepedpokladanych okolnosti. Planovaci software ump simulaci finatinich

dusledki alternativnich strategii, odhadnout trzby a zigky kazdou z alternatiy26] [24]

Kromé toho mohouclenové vedouciho managementu pouzit seznam ot&2ekud
marketingovy plan &kolik téchto otazek neuspokojuje ehby byt vracen k fepracovani.
Postupemcasu pomoci pouzZivani seznamu otédzek k usimdorocedury planovandi
pomoci uziti jinych planovacich forniatbude stale vice marketingovych pian

uspokojovat stanovena kritéria a stale injgeh bude teba upravovat.

Nekteré giklady vhodnych otdzek k posouzeni spravnosticalnosti marketingového

planu jsou uvedeny niZe.

Uvadi plan novéiflezitosti? Rihlizi rovrnéz k hlavnim rizikim?

- Jsou v planu jagrdefinovany segmenty cilového trhu a jejich potélrei

- Budou zékaznici v kazdém cilovém segmentu povetzaasi nabidku za nejlepsi?
- Zdaji se byt strategie vzajemkompatibilni? A uziva se spravnych nasifoj

- Jaké je pravipodobnost, Ze plan dosahne \wggych citi?

- Co by manaZer z planu eliminoval, kdybylrk dispozici jen 80 % poZadovanych
prostedki?

- Co by manazer do planuigal, kdyby n&l k dispozici 120 % poZadovanych
prostedki? [2§]

1.4  Sestaveni marketingoveho planu

Marketingovy plan ve svém (vodu ¢ad shrnutim a stimym obsahem. Shrnuti
umoziuje ¢tendi rychle prezentovat kibvé zalezitosti, které marketingovy plan obsahuije,
nastiuje prostedi, z #hoz marketingovy plan vychazigebdy pro jeho fipravu, el a
zpisob jeho praktického pouZiti. Obsah poskytujgehfed jednotlivych ¢asti
marketingoveého planu. Souhrn bylnvzdy obsahovat zakladnigdpoklady, na nichz je

marketingovy plan zalozZen, cile marketingového platasové obdobi, ve kterém bude
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marketingovy plan realizovan. Tento tvod marketirdm planu nesmi bytitis dlouhy.
VSechny osobytouci marketingovy plan by &y byt schopny porozust z tohoto Uvodu

jeho podstat

Jednotlivécasti marketingového planu jsou znazamwa popsany nize (Obr. 1).

> Uvod a obsah Analyza makroprosedi
¢ Analyza konkurence
> Situa’ni analyza
Analyza trhu
> Marketingové cile Analyza produktu
SWOT analyza

> Marketingové strategie

»  Plan konkrétnich opagni

A
> Rozpadet

Y
Kontrolni nastroje

Obr. 1. Struktura marketingového planu

Zdroj: vlastni zpracovani.

1.4.1 Provedeni situéni analyzy

Situani analyza je progdek, ktery mZze pomoci pi formulovani budouci trzni pozice
podniku. Aby byla situéni analyza &inna, musi pokryvat vSechny zakladni marketingove
aktivity podniku, musi byt komplexni. Jeditak miZze pomoci odhalit fi¢iny budoucich
marketingovych probléin a potizi, ale i neusphu, a byt vhodnym nastrojem pro
vytipovani klgovych faktofi ovliviiujicich marketingovou i podnikovou vykonnost.
Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy jsou p@diém pro stanoveni marketingovych

cila, formulovani marketingovych strategii a sestaveaiketingovych plain [18]

Situani analyza sestava z nize popsanychkrok
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Analyza makroprostedi

Firmy by si ngély byt védomy, Ze marketingové praeti Fedstavuje nekafici retezec
prilezitosti a hrozeb. Ukolem firem je tytdileZitosti a hrozby &as identifikovat. Usgsné
firmy jsou v makroprosedi schopny rozpoznat neuspokojenérgimt a nagné trendy

a efektivré na ré reagovat.

Mnoho ilezitosti Ize objevit H identifikovani trend. Trend je charakteristicky sm
nebo posloupnost vyvoje udalosti, vyzuagcich se dlouhodobou tendenci. Trendy se daji

dohe predvidat jejich extrapolaci do budoucfia/]

V ramci rychle se rniciho celos#tového prosedi museji firmy nefetrzitt sledovat
vyvoj demografickych, ekonomickych, fippdnich, technologickych, politickych,
legislativnich, socialnich a kulturnich sil. Pozosh by ngla byt wnovana i jejich

vzajemnym interakcim.

V ramci demografického prasidi se marketingovy plan zabyva zejmén&go obyvatel,
hustotou osidleni, &ovou strukturou obyvatel, podilem niua Zen, zagstnanosti,
roz&klenim obyvatelstva na v&nostni skupiny, etnickou fisluSnosti obyvatelstva,
velikosti a tempemtstu populace wviznych ngstech, regionech a zemich, podilem
meéstského a venkovského obyvatelstva, narodnostmktatou obyvatelstva, jeho postoji

a chovanim a&kévanymi rozvojovymi trendy (n&pmigracnimi vinami).

V ekonomickém progedi se marketingovy plan zémje hlavré na kupni silu. Ta zavisi
na kEznych gijmech, cenach, Usporach, dluzich a na dostupdesti. Manazé by nli
vénovat velkou pozornost hlavnim trémd v prijmech obyvatelstva, zéndm ve struktie

jejich vydaji, m¢la by je zajimat vySe jejich Uspory, diuhdostupnost G&ra.

Prirodni prostedi je faktor makroprosdi, ktery stale nabyva na vyznamu. ZhorSovani
Zivotniho prostedi se dostalo doisdu pozornosti celého lidstva. V poslednich desfktka
let stale roste zajem o Zivotni presti. Firmy musi dodrZovatig@dpisy na ochranu
Zivotniho progstedi. Musi jejich vyvoj velmi obéetre sledovat. Ubyvani firodnich
zdroji, rostouci naklady na energii, zvySujici se hladm&isteni Zivotniho progedi

a menici se legislativni op#ni gredstavuji pro firmy nejen potencialni hrozby, aleové

piilezitosti.

V technologickém prostdi marketingovy plan sleduje trendy v technoldgirychlujici

se tempo technologickych 2m prilezitosti pro inovace, zémy ve vydajich na vyzkum
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a vyvoj a rostouci regulaci technologickych é&m Kazda nova technologie stimuluje
ekonomicky tist. Nové technologie umadji vznik novych vyroblk a novych trznich
piilezitosti. Roste vyznam inovaci. Kazda nova tetdgie vytv&i vyznamné dlouhodobé

dusledky, které nelze vZdy dgpredvidat.

Politické a legislativni progedi je dalSi oblasti makroprésti, nebé marketingova
rozhodnuti jsou sik ovliviovana jeho vyvojem. Zahrnuje zakony, vladni orgacez
a natlakové skupiny, které owiuvji a omezuji izné organizace a jednotlivce. tigné

zakony mohou vytvdt pro organizace novéilezitosti.

V socialnim a kulturnim proitdi musi marketingovy plan sledovat, jak lidé vrjimami
sebe, jaky maji postoj k ostatnim lidem, k orgaciizg ke spolé&nosti, k firodé. Dulezité
je, aby podnikatelé respektovali zakladni hodnotgoatoje obyvatelstva afipérenym
zpisobem ovliviovali jejich postoje druhotné. Nesjh pirehlizet ani specifika pidb
raznych kultur a subkultur. To jim umozni nalézat @oxpisoby, jak ziskat iéru

zamestnand a spotebitell. [27]

Analyza konkurence

Jakmile firma identifikuje své nejtsi konkurenty, pdebuje zjistit jejich dlezité
charakteristiky, zejména jaké jsou jejich strategiée, silné a slabé stranky. Firma musi
strategie konkurence nigtrZitt sledovat. Jakmile firma identifikuje strategie \hi&ch
konkurenti, musi zji$ovatceho chiji jednotlivi konkurenti dosahnout, podieho seridi
jejich chovéni. Lze takéipdpokladat, Ze konkurentite sledovat &kolik cili sowasre.
Jestlize se podazjistit, jakou dilezitost konkurent jednotlivym diin piéisuzuje, je mozné
predvidat jeho reakce wiznych trZznich situacich.fPidentifikovani silnych a slabych
stranek konkurence je prvnim krokem shrondatdinformaci o jejich pednostech
a nedostatcich. iP identifikovani slabych stranek jeeba roviz zjistit, jaké jsou

piedpoklady, Ze je konkurence nevnima.

Z&kladni marketingové pravidlidka, Zze pokud ma byt firma &na, musi uspokojovat
potreby a pani zakaznik Iépe nez konkurence. Je nutné ziskat strategiekbadu tim,

Ze se v myslich spiabiteli nabidka firmy jasiodliSi od konkuregnich nabidek]25]
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Analyza trhu

Pred pgipravou marketingovych planmusi manaZé analyzovat spdebitelské trhy
a chovani spotbiteli. Smyslem analyzy je zjistit, kdo tkidrh, co trh kupuje, pg kdo se
podili na kupovani, jak trh kupuje, kdy a kde. Rorast chovani spdebiteli neni
jednoduchéCasto spdebitelé rco fikaji a zcela #co jiného dlaji. Firmy, které neznaji
motivaci, poteby a preference zakazfijkmohou @ekavat velké ztraty. Analyzovani
potreb, @ani a postdj zakaznik prindSi cenné informace, gebné pro vyvoj novych
vyrobki, zdokonaleni jejich vlastnosti, amvani cen, zfisobu propagace a forem

distribuce.

Analyza produktu

V této ¢asti marketingového planu jsodepledrg prezentovany udaje o prodeji zékalik
let, ze kterych by # byt ziejmy vyvoj prodej a ziski celkow nebo i podle teritoriti
distribwnich cest, trzni podil, vyvoj jednotkovych cen prkih a naklad. Nengl by byt
opomenut rozbor potencionalnich zakaanikyhodnoceni vyrobku v rdmci vyrobkového

portfolia a Zivotniho cyklu vyrobku.

SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni hodnoceni silnych a sthbystranek firmy spolu
s hodnocenim jejichiflezitosti a hrozeb. Je velmi jednoduchym nastropgo stanoveni

podnikové strategické situace vzhledem kivriih i vrgjSim podnikovym podminkam.

Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych pel, jejichz uspokojovanim ime
firma profitovat. Marketingové iflezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska jdjic
piitazlivosti a pravdpodobnosti usfthu. NejlepSimi flezitostmi pro firmu jsou ty
s vysokou fitaZlivosti a vysokou prawgodobnosti Usfchu. Pravépodobnost, Ze firma
dosahne usgghu, bude zaviset nejen na tom, zda jeji obchodai lsude odpovidat
klicovym pozadavém trhu, ale také na tom, zda bud&sv nez konkuremi sila jejich

konkurenti.. Mit pouze schopnostoo vykonat je nedostajici.

Hrozba progsedi je vyzva vznikla na zakladegiznivého vyvojového trendu ve &8im
prostedi, ktera by mohla vifpact absence &elnych marketingovych aktivit vést
k ohroZzeni prodeje nebo zisku. Hrozby Ize klasiWéd z hlediska zavaznosti

a prav@podobnosti jejich vyskytu. Hrozby s vysokou pr&vddobnosti vyskytu a
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vysokou zavaznostifedstavuji pro firmu zavazna ohrozeni. Protoigbd, aby firma
zpracovala plan marketingovych aktivit, které bglizovala v pipad, Ze takto zavazné

ohrozZeni skutin¢ nastane[27]

Marketingovy plan by @& obsahovat minimakhpét vyznamnych flezitosti a minimala
pét zavaznych nebezpie které podniku hrozi. Podnik, kteryga sebou nevidi zadné
potiZze,¢ekaji vazné problémy, st&jrtak jako tehdy, kdyZz podnik postihnou problémy,
s nimiz plan nepgtal. Seznam hrozeb je &lectvim toho, Ze manaZe podniku uplatnili

svou ffedvidavost aifpravili pottebna nouzova opani.

Jedna stranka problému je rozpoznat atrakti¥fiézitosti a druhd je mit schopnost tyto
piilezitosti vyuZzit. Proto jeféba u kazdé firmy pravideinvyhodnocovat jeji silné a slabé
stranky. Faktory, které ovliwji marketingové, finaini, vyrobni a organizami schopnosti
firmy, musi manazé posuzovat z hlediska intenzity jeho vlivu a zdidka jeho
dulezitosti. Stzejni otdzkou je, zda by se firmaila vénovat vyhrada t¢ém prilezitostem,
u nichZz by mohla uplatnit své silné stranky, nebmhem lepSim ifleZzitostem, které by

v3ak vyZadovaly zrimé Usili pro ziskavani p@bnych silnych stranek.

1.4.2 Stanoveni marketingovych cil

Po provedeni sitdai analyzy pokréuje marketingovy plan dalSim krokem, a tim je
stanoveni marketingovych @il Vtomto okamZziku pechazi manazer od analyzy

k rozhodovani.

Marketingové cile jsou Uzce svazany se zakladniotingkovymi cili. Musi byt reélné
vzhledem k podnikové situaci. Konkrétni marketinga¥e vychazeji z provedené sitna
analyzy. Musi byt pl& kompatibilni se skut@ostmi identifikovanymi v situmi analyze.
Prednosti analyzy vzhledem kinih je skuténost, Ze dovoluje do jisté miry rozpoznat,

jaké ma podnik fedpoklady pro pléni ¢i neplréni ukoli.

Aby mohl byt marketingovy plancélow sestaven, je nezbytné znat a #&mse na
osobité skupiny zakaznik (cilové trhy), které ve skutmosti gedukuji a definuji

marketingove cile, a prarvytvorit nabidku vyrobk i marketingové programy.

Stanoveni marketingovych tgilje vysledkem velice @évé a podrobt provedenych
rozbof ¢innosti podniku ginnosti jednotlivych Gtvar. Pro dosazeni marketingovychicil
je nezbytné ziskat cely podnik, vSechny Ukokiaeni, vSechny opetai jednotky, vSechny

zanmestnance, a to vhodnym a realnym stanovenimgsmpym a srozumitelnym
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formulovanim pro fislusnyc¢asovy horizont. Vystizhvyjadiené cile gblizi prijatelnym

zpisobem kazdému zasstnanci jeho ulohu i odpédnost v rdmctinnosti, do kterych je

zapojen a které plni. U éilkteré budou za#stnanci firmy chapany jen jako soubor kol

nadiktovany vedenim, nelzéqupokladat hladkéfjjeti a nasledné bezproblémové @in

Ukoly prijimané dobrovola a s pochopenim znamenaji, Ze jim bylo poroson Ze si

cely podnik u¢domil smysl zadané&nnosti a jeji zakladni myslenku.

Marketingové cile musi byt:

>

vV VYV V¥V V V

stanovené na zaklagoznani paeb zakaznik,

identifikovany a uvazovanyiprespektovani vnihich a vijSich omezeni,
piesrE, jasré a konkrétd vymezené,

piipadné (vhodné), to znamend, ze musi zapadatktbdnéch citi podniku,
srozumitelné pro vSechny podnikové urdyvn

metitelné v ¢asovych etapach, znamena to nezbytnost kvantiftetvasti
a nasledného posouzeniase, neritelny cil neni uspokoji¢ formulovan

a nema smysl,

realné (dosazitelné), aby unta¥aly transformaci cil do realnych Gkdi, které

maji zaklady pedevsim v situani analyze podniku a jsou dosazitelné,
akceptovatelné, znamena to soulad siprioritami podniku,

vzajemr¢ slacné, sdilené a podtné, znamena to, Ze jednotlivé cile jsou
navzajem v harmonickych vztazich, newylji se; jestlize cely marketingovy
tym skut€né sdili stanovené cile, potom se da s velkaiitasti p‘redpokladat
zna&nd aktivita i iniciativa pi jejich plréni; sdilené cile usémuji chovani
vSech pracovnikke skuténému plrni,

hierarchicky uspiadané, znamena to respektovat jako vychodiskgoiliaiku

a logicky odvodit, v hierarchické posloupnosti, Iedsé specifické
marketingové cile; dosazenicitého cile musi fedchazet spbni cile jiného;

poradi dilezitosti umoZzni i pochopeni jejich strategickélyanamu[18]
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1.4.3 Stanoveni marketingovych strategii

Formulovani marketingovych strategii ¢ch@d uz definovanim poslani organizace,
stanovujicim jeji pozici, kterou se liSi od ostalnbrganizaci stejného nebo podobného
typu v konkuretinim prostedni a udavajicim zakladnéel a sndr jejiho pohybu v tomto

prostedi.

Ucelem marketingovych strategii je vytemi ukité trzni pozice a na jejim zakkad
dosazeni Zadanych vyslgédkle teba vzdy vybrat konkrétni marketingovy mix s ohlede
na postaveni vyrobku na trhu v daném obdobi. Sfi@tie nutno stanovit pro kazdy cil
ve vztahu ke étyfem prviim marketingového mixu, k produktu, @&enpropagaci
a distribuci. Marketingové strategie j&sniikaji, jak dosdhnout stanovenych
marketingovych cil. Marketingové strategie musi respektovat celkoymanikovou
strategii. Vykr marketingovych strategii a jejich naslednd reakz je jednim
Z nejslozitjSich kroki celého marketingového planovaciho procesu. Prowddy bude
existovat velké mnoZstvi potencialnich strategierd& niize podnik uplatnit, musi byt
vybrany takové, které nejlépe vyhovuji stanovenyhine a které lze uskutait vyuzitim
zdroji a schopnosti podniku. USné jsou ty organizace, které vyiwg a implementuji
strategie, které jsou v souladu s predim. Jestlize dochazi ke &nam v proseedi,
organizace je musi nejen poznat, ale i adaptovatzeedem kdmto zneénam, jinak
pravdEpodobré narusi svou trZzni pozici, protoze &my vytvaeji nové strategické priority

pro organizace.

Pri formulovani marketingovych strategii musi firmgspektovat vizi podniku, zékladni
podnikovy strategicky s#n, ktery zasteSuje vSechny jednotky a vSechtignosti. Dale se
piedpoklada dobra znalost vyslédisituaini analyzy a je nutné respektovat primarni

i odvozené cile, pro jejichz sgni jsou strategie voleny.

Strategie nebudou jako podnikovy strategicky kompbokre fungovat, jestlize se
nebudou vzajemnpodporovat nebo se budou dokonce vglat. Proto jeieba hodnotit
jejich konzistenci. Je také dobré posoudit vhodremitasre uzZivanych strategii pro
budoucnost, zvazit posuny ve strategickém mysSlkt@ré strategie a pEoopustit, ve

kterych a pro pokraovat.

Dohre sestaveny marketingovy plan je zaem na cilové zakazniky a marketingoveé usili
je nasleda nastaveno spravnym gnem — cilovy zakaznik se dostane do jasného centra

pozornosti (Obr. 2). Strategie se vztahuji k manigetvym nastrajm, k jednotlivym
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elemenim marketingového mixu. Mix je vyt¥en v souladu s marketingovymi cili,
poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskiuge rfada rozhodnuti s#iujicich

k uspokojeni zakaznika, ktery je v centru jeho z&jm

Vyrobek

trh

Distribuce Zakaznik Propagace

Cena

Obr. 2. Cilovy zakaznik v centru marketingovychtetii

Zdroj: Tomek, Vavrova. [36]

1.4.4 Sestaveni planu konkrétnich opaeni

Manazer musi vtéto fazi marketingového planu dcilestrategie fevést v konkrétni
opateni, ktera se uskutei ve stanovenych terminech. Vysledkem jsou realiza
programy, nazyvaneé téz jakocak programy, coZ jsou konkrétni dokumenty zahrnujic
vSechny aspekty marketingové strategie, ukladajeZdému odéleni, kazdému
pracovnikovi iélenim managementu odpé&inost icasovy uUsek pro provedeni Gkol
Musi se Wit co se bude vyrat, kdo Ukol provede, kdo je zodpalny, kdo bude ukol
realizovat, kdo bude kontrolovat, kolik a jaké predky budou na dany ukoEmovany.
To znamena ndfklad ugeni termiti pro podnikové reklamni kamp&nakce na podporu
prodeje, dast na vystavach a veletrzich a wsaddnovych produkt na trh. Znamené to
nutnost seznamit s planem konkrétnich tgodt vSechny dlezZité zainteresované osoby,

aby wdely, co mohou 6ekéavat a kdy to mohowekavat.

Podrobné akni plany by nerdly byt obsaZzeny v zakladnim marketingovém plane, al

mely by byt zahrnuty do jehoiflohovécasti.
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1.45 Stanoveni rozpétu

Rozpaet musi byt co nejrealjsi. V rozp@tu se uvazuji vSechny druhy nakiaa vynosy

Z prodeji. Proto je teba, aby manakepredpowdéli objem budouciho prodeje agmnérné
ceny produki. To umozni ufit predpokladany zisk, coz je kbiva polozka, ktera
manazery zajima. Sestaveni ro#povymezuje zdroje pozadované k provedeni planu
a kvantifikuje naklady, a tim i fin&ni riziko s provedenim planu spojené. Jestlize adikl

na realizaci marketingoveho planu jsaudv nez pispivek k zisku podniku, ktery vyplyne

z progn6zy prodeje ipdpokladaného v planu, je takovy marketingovy plémtno

piepracovat, nebo ogpdefinitivné upustit.

Navrh rozpdtu je pedkladan vrcholovému managementu podniku a po sahivee stava
financnim zakladem marketingového planu. Schvaleny réefpse stava vychodiskem pro
vypracovani plah a rozvrli materialového zabezgeni, vyroby, pipravy pracovnii

a marketingovych operaci.

Rozpaet by mél obsahovat marketingovéripny a vydaje v takovéntlenéni, které

umozni sledovat plmi Ukoli acéerpani pislusnych prosedki.

Specifikace rozptiovych vynos a néklad je pi sestavovani marketingového planu
obtiznym Ukolem. Cesta k vytieni marketingového rozpm neni pimocara a neni
pouze jedina. Zrmy paiet podniki vychézi z projektovanych prodejnichucth gihlizi

k minulym marketingovym vydé&m. Nékteré podniky p stanoveni rozpgu prihlizeji

k problematice ziskavani novych zakazn(kaklady na ziskani nového zékaznika nasobi
piedpokladanym pfiem novych zakaznil a k udrzeni stavajicich zékaziiknaklady
nezbytné pro udrZeni stavajicich zaka#nikdsobi pdtem g€chto zakaznik). Tento
zpasob je pijatelngjSi pro podniky s velmi rozdilnymi trznimi segmenfalsi podniky
zakladaji rozp&et na podrobné specifikaci kazdého marketingovétomui a k té firazuji
sumu, kterd je nutna pro jeho zabegre v gislusSném marketingovém planu. A podniky,

které zavadi novy produkt, mohou pouZzitiikpd analyzu bodu zvrat{i18] [45]

1.4.6 Nastaveni kontrolnich nastraj

Poslednicast marketingového planuduie, jak bude sledovano a vyhodnocovancipin
planu. Obvykle byvaji cile a rozpky rozvrzeny na kratSi obdobi, rfédpgad do nEsiai
neboctvrtleti, aby bylo mozno sledovat vykonnost. Vyrolkk manazi tak maji moznost

pribézre sledovat, zda jsou skutee vysledky v souladu s planem. 8asti kontrolnicasti
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byva i plan, jak reagovat na repvidatelné udalosti (n&flad cenové valky nebo
stavky).[27]

Plan musi stanovit, jakym @#pobem, kym a v jakych intervalech budou vyhodnoogva
vysledky plreni cili marketingového planu. \fipadc, Ze se cil nedosahuje, musi
manazer podniknout napravné kroky kémhnekterych opateni, strategii, cilového trhu
¢i trhi nebo dikich cil. Jestlize se néjklad nedosahne ziskovych wiln¢kteri manazé
casto v posledninctvrtleti zruSi planované reklamni akce. Takovy nianagitom
obvykle vychazi z fedpokladu, Ze reklama n@pasSi Zadné zvlastni kratkodobé efekty, a
Ze tak niize uSetit finan¢ni prostedky a vylepSit zisk &&ného obdobi. To fize vést

k dlouhodobé suboptimalizaci. [28]

1.5 Prezentace marketingoveho planu

Sestaveny plan jedba prezentovat, seznamit s nim realizatory. Mddmarketing neni
pouze zaleZitosti marketingového élduhi firmy, ale na jeho realizaci se podili celanfa.

Je proto dlezité s marketingovym planem seznamit také vSeclangstnance.

AvSak mohlo by byt chybou distribuovat kompletnirkeingovy plan v fili§ Sirokém
okruhu. Marketingovy plan je citlivy atgérny dokument, ktery by mohl velmi zajimat

konkurenci a ve Spatnych rukach by mohl byt velkoidivy.

Jestlize neni marketingovy pléadre prezentovan, selze. Nebude mitdetpani i svém
schvaleni, ani ifp své realizaci. Je protoakzité planiadre predlozit a ujistit se, Ze ho
kazdy pochopil. Spolupracovnici, kieplan @i jeho pipraw méli moznost konzultovat,

budou Iépe motivovani ho plnit.

Je nezbytné, aby prezentace planu byl j@srejSi a strinéjSi nez samotny psany
dokument. [45]
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Il. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2  SPOLECNOST TRUL, SPOL. SR. O.

2.1  Vznik spolé&nosti TRUL, spol. sr. 0.

Spole&nost TRUL spol. s r. 0. se zabyva vyrobou lihovigji vyrobni program je postaven
hlavné na vyrobcich vlastnich zdek. Sidli v obci Mikulovice v byvalém Jesenickém
okrese, kde roku 1993 vznikla. Vy#lzatala v roce 1994. Likérka si klade za cil vytab
produkty vysoké kvality Spkového designu a uspokojovat i ta neji@egsi prani svych
zakaznik. Hlavni konkuretini vyhodou spoknosti jsou originalni receptury, flexibilni
vyrobni proces reagujici ve velmi kratkéase na vyvoj trhu a dnes jiz tradi obchodni

znaky vyrobki. Likérka je¢lenem Unie vyrobi lihovin CR, zangstnava 21 pracovnik

2.2 Obchodni skupina TRUL

Vyrobni spolénost TRUL, spol. sr. 0. je nejstarSittenem obchodni skupiny TRUL.
Jako druha vznikla zidlodu vyznamné expanze prodakikérky na domaci i zahrami
trh, a to pedevSim do mezinarodnich obchodnich siti, v roc®128@polénost
TRUL holding, a.s., jejiZ aktivity jsou obchodfihnost a podpora prodeje likérky v rdmci
maloobchodu, velkoobchéda obchodnichiettzci jak zahraninich, tak tuzemskych.
Pro vhod#jSi feSeni logistiky distribuce vyrolikfunguje od roku 2003 spdleost
TRUL AUTO a.s., kterd se tak stalaetim c¢lenem obchodni skupiny TRUL.
Tato spolenost distribuuje vyrobky likérky zakazrik, spravuje kompletni vozovy park
celé skupiny a své sluzby nabizi v ramci volné képa dalSim subjekKim. Obchodni

skupina TRUL zarstniva celkem 50 pracovriik

Obchodni skupina TRUL se podili nha humanitarnicbick a finainé podporujeradu

verejné prosgsSnychcinnosti. PovaZzuje za svou povinnost pomahat svégiomu, a proto
v kazdém roce podporujézané kulturni a sportovni projekty. Doklada to fake, likérka
TRUL, spol. sr. 0. se v roce 1999 stala spolucd dhkulovice a EBlovychovnou jednotou

Spartak spoluzakladatelem a sponzorem mistnihalfotého klubu FC TRUL.

Obchodni skupina TRUL neustale sleduje aktualmidyena trhu, nebo je i sama vyiva
a snazi se byt svymi produkty co nejblize svym zak&m. Samorejmosti je kompletni
servis pomoci obchodnich mana¥epricemz se jednoziaé preferuje osobni kontakt

se zakaznikem. [37]

Obchodni skupina TRUL
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TRUL holding, a.s. TRUL AUTO, a.s. TRUL, spol. s . o.
[ I
Marketingové | Autodoprava Vyrobni odaleni
odckleni Spedice Vedouci vyroby
Ekonomické
odclent — — Laboratd
Obchodni . Micharna
odckleni ] a st&irna
__i Distribwni sklad

Celni a daovy sklad

Obr. 3. Struktura obchodni skupiny TRUL
Zdroj: TRUL, spol. s . 0. [38]

2.3  Vyroba spolé&nosti TRUL, spol. sr. o.

Spol&nost provozuje svojinnost ve vlastnich prostorach ve svém sidle, ledaachazi
vyrobni z&izeni a administrativa celé obchodni skupiny. Pabotatd, skladovaci

a manipuléni prostory vyuZiva pronajaty objekt.

V sowasné dob je budovan novy objektipehajici k sodasnému provozu, vémz bude
umistno nové z&zeni pro vyrobu lihovin, jeZ ptebuji delSi dobu ke svému zrani. Budou
sem pesunuty i sklady a labordtoz pronajaté budovy, vznikne nové zazemi
pro zamistnance vyroby, roz8ise prostory pro administrativni pracovniky, vaomka

a reprezentmi mistnost pro styk s obchodnimi partnery. &sti nové budovy bude

i restaurace.

Stavajici vyrobni Zdzeni spolénosti tvai kompletni stéeci a etiketovaci linkacetns
kolkovaciho z#izeni. Vyrobni z&izeni dale zahrnuje micharnu, kde jsou ugnismichaci
nadoby a dalSi kameninové nadoby na‘estéd VSe dopiuji pridavna a maniputai
zaizeni, slouzici k uzaeni celého technologického vyrobniho procesu. Dikastni
kvalitni laborat®i ma likérka neustalou kontrolu nad spravnou kealiproduki. Vyrobni

a distribi&ni procesy jsouifzpasobeny tak, aby nevznikaly zbyte zasoby a probihaly
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ve vzajemné rovnovaze. Vyrobu zdjife stabilni kolektiv pracovnik ktei maji

dlouholeté praktické zkuSenosti z obdobnych prévoz

Jako alternativa dalSiho ro#sni sortimentu vyrohk v dlouhodobém horizontu je
zvazovana mysSlenka vybudovat vilastni ovocny lihokambinovany s §stitelskou
palenici. Stale nové aktivity vyzaduji velmi vyznaénrozSieni vyrobnich kapacit, to
znamena prostory pro vyrobu alkoholickych napgro jejich zrani, stéeni a skladovani
surovin a hotovych vyrolik Cilem koncepce rozvoje vyroby je verestrtdobém
horizontu modernizovat technologické vyrobnfizani a zkvalitnit logistiku toku zboZi.

V dlouhodobém vyhledu se spoi®st zansiuje na modernizaci vyrobnich kapacit. [37]

V roce 2004 dosahl obrat likérky 164,356 mil¢.KLikérka prodala 2 210 439 kius
vyrobki o objemu pes 1 278 tisic litr. Vyvoj prodeje likérky TRUL, spol. s r. 0. v litth
znazotiuje nasledujici graf (Obr. 4), ktery od roku 20@28r¢ ukazuje vyznamny trend
poklesu prodeje. NejvyraZ$i pokles mnozstvi prodanych vyrabkv litrech byl
zaznamenan v roce 2002 a to 22 %. V roce 2003 gleslej v litrech 0 10 %. Za hsky
rok 2004 poklesl prodej v litrech 0 9,4 %, obr&& o0 1,8 % a prodej v ks 0 1,4 %.

25004

2000+

15004

1000+

500

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Obr. 4. Prodej vyrobk v tisicich litrech v letech 1994 — 2004
Zdroj: Likérka TRUL, spol. sr. 0. [42]
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2.4 Export

Likérka TRUL, spol. sr. 0. od roku 1996 exportupa Slovensko. Od roku 1998
prostednictvim vyhradniho distributora, firmy K+K Ing.rigkda z Martina. MnoZzstvi
exportované produkce kazdorg roste. V roce 2004inil export likérky 2 408 211 K
coz znamena asi 1,5 % z celkového prodeje. 82,6 flavyvozu podilela vodka Stalinovy

slzy a jeji modifikace. Dale se vyvezla Broskvowdka a Napoleon Frontier.

2.5 Portfolio spol&nosti TRUL, spol. s . o.

Obchodni skupina TRUL ma v stasné dob ve svém portfoliu fes 40 drub vlastnich
vyrobki. Mezi nejvyznam§sSi pati Vodka Stalinovy slzy sjejimi cliovymi
modifikacemi, bylinny Priessnitz likér, dale NapmfeRoland, Absinthium 1792, Vodka
Zubata a dalSi. Krotnsvych specialit a klasickych konzumnich lihovimfa vyrabi take

reklamni miniaturni laheky a darkové kazety. Portfolio likérky je neustédeSiovano.

Sortiment vyrobl, ktery obchodni skupina nabizi, je ve srovnandtSinou konkurence
komplexrgjsi, od klasickych konzumnich lihovirfgs mi€né (emulzni) krémy a likéry az

po specialni vyrobky vlastnich ztek a uspokojuje tak daleko SirSi poptavku zakaznik

Trendem poslednich let je neustale se tapsi fada produkt urtend pedevsSim
pro zakazniky v oblasti gastronomickych pro¥o. majitele restauraci, haia diskoték.
Jednd se ndfklad o s¥Zi likéry ¢i energetické napoje s nizkym obsahem alkoholu.

Kompletni nabidka produkie uvedena vifloze P I.

Své vyrobky ma firma zalistovany téinve vSech zahratnmich maloobchodnictetézcich
pasobicich WCeské republice (nap Carrefour, Globus, Tesco, Delvita, Spar, Ahold,
Lekkerland), wad velkoobchodnichetzch tuzemskych (nap COOP Centrum(epos)
a také v dalSich maloobchodnitétezcich (nap. PR Market, Partner, Folder, Ardanas,
Enapo, Bala a v jednani jsou Koruna, Cornia, Flosm&ipka). Lokalni sitpredstavuji
celkem asi 800 maloobchodnich prodejen. Mezinaramwihodnitettzce dnes tvid

podstatnowast trhu a jejich podil neustale roste.

Spolgnost vyznamnou #mou investuje do maloobchodni a velkoobchodni gi€eské
republice. V minulych letech si vybudoval& selkoobchod, se kterymi Usgsre neustéle
spolupracuje a pragdnictvim obchodnich manakeupewiuje svoji pozici v ramci tohoto

distribiéniho kanalu. Mezi nejvyznany$i odkEratele pati firmy HruSka s.r.o. Ostrava,
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Hoka spol. s r.o. Teplice, Hykrda s.r.o. Brno, @istpol. s r.0. Olomouc, Czech Tabacco
Corporation a.s. Pardubicaada dalSich. Celkem spolupracuje likérka TRUL, spal o.
s 85 velkoobchody ¢R.

Pro prodej gastronomickym proviom ma likérka TRUL, spol. sr. 0. vybudovanoti si

vlastnich obchodnich zastupc

2.6 Marketingové planovani ve spokénosti TRUL, spol. sr. o.

Marketingoveé odéleni obchodni skupiny TRUL sestavajici z marketigi@ditelky a jeji
asistentky se zabyva igrdevSim aktivitami na podporu prodeje svych vyiobk

u velkoobchod, maloobchod a gastronomickych provaz

Marketingovym planovanim, tvorbou marketingovychicé strategii se marketingové
odckleni nezabyva. Likérka sleduje trendy na trhuvihov CR a reaguje na pozadavky
zékaznik a vyvoj trhu. V pipad zavaéni novych vyrobk na trh témsf vzdy
spolupracuje s reklamnimi agenturami a grafickymiuds, protoZze ve svém
marketingovém oddeni nedisponuje pro tento Ukol kompetentnimi pvadky. Likérka
takeé ¢asto zadava externim agenturam zpracovat markegnggzkumy trhu vybranych
segment lihovin a vyzkumy postaveni vlastnich Zek, ale mnohdy takto ne zrovna lévn
potizené vysledky vyzkumumi sprava vyhodnotit a realizovat a vyuzit je tak veipv
prosgch. NejwtSi nedostatky vidim vtom, Z&nnosti, které by @y byt provedeny
na zaklad vysledki vyzkumi ke zlepSeni stavajiciho stavu, jsou nedo&tgtea nejsou

hodnoceny, coZ neumoznicitrjejich efekt a tak nelze provedené vyzkundglée vyuzit.

Outsourcing marketingu v likérce TRUL, spol. s t. lmdnotim pozitive. Vede nejen
ke snizeni mzdovych a rezijnich nadkladale v mnoha ippadech i ke zkvalitni
vyslednych vystup. Spol€nost tak najme odborniky pouze na konkrétni probEinosy
outsourcingu marketingu jsou minimalizace rizikalpi&oveé a profesni slepoty - nezavisly
pohled odbornika, business solution spillover — zityureSeni obdobnych problém
v jinych odwtvich, ¢asova Uspora a Uuspora nakiadySsi dostupnost informiaich zdroj,
znalostni naskok - zkuSenosti z ostatnich oblasthiagement consultingu a zkuSenosti

s obdobnymi marketingovymi problémy v konkrétnié¢fppdech. [22]
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3  SITUACNI ANALYZA SPOLE CNOSTI TRUL, SPOL. SR. O.

3.1  Analyza makroprosiedi

Analyza makroprosedi popisuje rozbortdezitych trend makroprostedi, které jsou pro

Ucel této prace vyznamné.

3.1.1 Ekonomické a technologické progedi

Vstupu ¢eské ekonomiky do roku 2004equichazel relativh vysoky fist HDP (3,7 %)
za rok 2003. Vnini a vrEjSi ekonomické podminky byly v roce 2004¢bpriznivé. Hruby

doméaci produkt vzrostl loni realipodle gedkEZného odhadu o 4,0 %.

Meziracné zvySenou poptavku podpla predevSim investni aktivita ekonomickych
subjekfi a domacnosti. Ekonomickyist byl loni poprvé po &kolika letech stimulovan
pozitivnim vyvojem zahratiniho obchodu, kde rychlejsast celkového vyvozu (+ 20,9
%) nez dovozu (+ 18,5 %Yippel ke zlepSeni salda obchodu zboZim a sluzbami. 2h¢ra
kladna mezirdni zmena tohoto salda o 46,3 mld¢K béZznych cenéch totiz zvrétilaide
negativni pispivek zahrariniho obchodu k ustu HDP na vliv pozitivni. Vydaje
na konénou spotebu v Uhrnu vzrostly oproti fpdchozimu roku pouze
o0 0,7 %, jeji slozky seiftom vyvijely diferencova&i Zatimco vydaje domacnosti se
zvysily o 2,4 %, instituce ¥azené do sektoru vlady vydaly naopak o 3,2 %d&méi ged

rokem.

Rok 2004 byl charakteristicky vysokymi tempystu vyvozu i dovozu, doSlo k dosazeni
jejich rekordnich hodnot za dobu exister¢®. Docilena tempaiistu vyvozu i dovozu
piispéla k mezirénimu zvySeni obratu zahr&niho obchodu o 602,4 mid. ¢K
(. 0 21,4 %), ktery tak dosahl 3 414,0 mld¢. KK hlavnim faktodm podilejicich se
na vysokych dynamikach zahraniho obchodu pét oZiveni ekonomiky EU aipdevsim
vstupCR do EU.

V roce 2004 vyrazthzpomalil fist vydaji na spatebu domacnosti, coz jésledek zvyseni
miry inflace i mirného zpomalentistu dichodi doméacnosti. Rmérnd meziréni mira
inflace v roce 2004 dosahla 2,8 %, coz je o 2,7cemtniho bodu vysSi hodnota nez
v roce 2003, kdy byla mira inflace téfmulova. Mezni sklon domacnosti ke dpbt se
snizil, doméacnosti se rozhodly mééatracet, snizit hrubé Uspory i schopnost finantova

Vyvoj spotebitelskych cen v roce 2004 ovlivnilo zejména zvy3aPH a spdtbnich dani
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od ledna 2004 a oboustrannéény DPH u sluZzeb a zbozi od &ma 2004. V lednu se
zvySila sazba DPH z 5 % na 22 % zejménaiejmgch telekomunikénich sluZzeb a doslo
ke zvySeni speebnich dani u pohonnych hmot, lihovin a tabakovyglobki. DalSi
Uprava DPH s &innosti od 1. k¥tna 2004 spgivala ve zvySeni z 5 % na 19 %rady
sluzeb a naopak ve snizeni sazby z 22 % na 19 %iSiny nepotravingkého zbozi

a veaejnych telekomunikénich sluzeb.

Z rozkladu mezirdniho girastku spatebitelskych cen v roce 2004, ktery v 8aahrnuje
kombinaci vySe cenovéhdstu a vahu jednotlivych oddilspotebniho koSe, vyplyva, Ze
na zvyseni cenové hladiny v roce 2004 se nejviatilgdg ceny bydleni. Jejich podil
predstavoval tégt cely 1,0 procentni bod. Ceny potravin a nealkakgith ndpaj zvedly
cenovou hladinu o 0,6 procentniho bodu a ceny ata@vi a ubytovani o 0,4 procentniho
bodu. Rist cen v oddile poSty a telekomunikace se pronuitzdySeni celkové cenoveé
hladiny 0,3 procentniho bodu a shédro 0,2 procentniho boduigaly ceny v oddilech
alkoholické népoje, tabak, doprava, ostatni zboZsl@wby. Nejmensi kladny vliv
(0,1 procentniho bodu) &ty ceny v oddilech zdravi a rekreace a kultura.tifacné
pusobil pokles cen v oddilech odivani a obuv a byteyigaveni a zdzeni domacnosti,

jejichz vliv na snizovani cenové hladitil -0,2 a -0,1 procentniho bodu.

V oddile alkoholické népoje, tabak se v roce 200¢Bity ceny vyrobk o 5,6 % zejména
v dasledku zvySeni spibni dag od ledna. ZvySeni spetbni das se zéalo projevovat

v cenach az v fibéhu 2.¢étvrtleti (do té doby se prodavaly ze zasob za stang).

Zawrem Ize k ekonomickému vyvofieské republikytici, Zeéeska ekonomika loni rostla
nejrychleji za osm let. VyraZnse zlepSila strukturatstu. Hospodétvi jiz netdhne
spoteba, ale investice a zahrami obchod.Ceska ekonomika by v letosnim roce mohla
dale zrychlit tempoistu nadétyti procenta. Hospodstvi by nély pomoci nizké arokove
sazby, piliv zahranénich investic, pokréujici investice tuzemskych firem a dalSi zlepSeni
zahranéniho obchodu. VSechny hlavni sloZky hospséiého tfistu by se tedy gy vyvijet
priznivé. Ceska ekonomika bude doliivotni Groves v EU.

K tomu vyrazg prispiva i rozvoj technologii. Problém, ktery séza stat brzdou rozvoje
ceské ekonomiky, je nizkd Uraverydaja na vyzkum a vyvoj, které za rok 20@ily
32,2 mld. K&, coZ i ¥ jejich rostouci tendenci,fpdstavuje ani ne polaini Urover zemi
EU.
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Tab. 1. Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatéR v letech 1995 a 1998 — 2003
Zdroj: Cesky statistickysad /117

Spotiebitelske ceny v K 1995 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

pivo vycepni s¥tlé lahvové 0,5 | 6,19 7,20 759 761 7,79 841 08)6

jakostni vino bilé 1 | 47,29 5522 54,82 57)43 66,63,35| 61,45

rum tuzemsky tmavy 1 | 138,5960,87 158,78 165,49 166,77 166,86/ 169,45

Indexy spotiebitelskych cenv % | 1995 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

1994 =100 2000 =100

alkoholické napoje 105,83 125,8 128,99 130,9 102,04,30 105,9

Struktura vydaj @ domacnostiv %
| 1995 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
(pramér na 1 ¢lena doméacnosti)

alkoholické napoje a tabak 4,1 3,8 34 3|3 3,1 3,13,0

3.1.2 Socidlni, kulturni a demografické prostedi

Jaké jsou postojeéeské véejnosti k reklam na alkohol hodnotil mimo jiné vyzkum
Postojeceské véejnosti k reklam, uskuténény spol€nosti Factum Invenio. Dotazovani
prokéhlo ve dnech 3. az 8. 12. 2004 metoddizenych osobnich rozhowvor
na reprezentativnim vybovém souboru 1023 ¢hni Ceské republiky ve 8ku od 15 let,
ziskaném kvotnim vysem. Vyzkum navazuje na vysledky i&eati, které od roku 1993
provadtla agentura Marktest, a.s. Doposud bylo realizov@lkem 22 reprezentativnich

vyzkumi, jejichz vysledky tvéi ucelenou vyvojovotadu.

Vyzkum se zabyval dale vnimanim intenzity reklamyganotlivych médiich, &kavanim

od reklamy, nazory respondénta potebnosti reklamy apod.

Reklama na alkohol je tématem, ktery byl do vyzkuratazen po deseti leteckieska
verejnost se stavi k tomuto jevu péme odmitaw, atkoliv ne tak striktg jako k reklang
na cigarety. Naprosty zakaz vyzaduje 37 9%amb, priblizn¢ stejre velkd skupina
pripousti moznost provozovani této reklamy &itym omezenim (39 %). Procentéch,
ktefi by ponechali naprostou volnost provozovani reklama alkohol, i &h, kt&i se k

otazce nevyjaili, je srovnatelné s postoji k reklamma cigarety (17 % tolerantnich a 7 %
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se nevyjadlo). Ve srovnani se situaci v letech 1993 a 19842wySil podil &ch, ktei
pozaduji naprosty zakaz reklamy na alkohol na \#aéenych 37 % — tehdy byl dotaz
roz&klen na destilaty (pro zakaz bylo 25 az 30 % pom)lacpivo (zde zakaz vyzadovalo
10 az 15 % otam). Postoje k reklag na alkohol jsou do zgaé miry ovliviené
pohlavim a ¥kem. Naprosty zékaz vyzaduje 31 % rig 42 % Zen, tolerance se dle

ocekavani snizuje s nastajicim ¥kem.[15]

3.1.3 Politické a legislativni prostedi

Reklama na alkohol je dnes stejjako nap. reklama na tabakové vyrobky a Iéky'R
regulovan&adou omezeni. Nad jejich dodrzovanim doHRata pro reklamu, ktera byla
zaloZzena 23. srpna 1994 zadavateli reklamy, reklammagenturami a meédii. Rada
pro reklamu vznikla zad@lem prosazovani samoregulace reklamy, jejim cjemproto
zaji¥ovat a prosazovatestnou, decentni, legalni a pravdivou reklamu remit eské
republiky. Podstatou samoregulace reklamy je néwasai statuci statnich orgain
do regulace reklamy. Reklama j&@tpm regulovana pravidly, kterétipne cely reklamni
pramysl. Tato pravidla jsou vyj&dna v Kodexech reklamy, které seizmych statech lisi
podle historickych, spotenskych a legislativnich podminek toho kterého ustat
Samoregulace nenahrazuje legislativu, nybrz ji tlgpl o eticka pravidla, naéh se
legislativa nevztahuje. Arbitrazni komigeSi stiznosti V@jnosti na nekorektni reklamu
a posuzuje, zda doslo k poruSeni Kodexu reklamyptévrénych stiznosti dopotuje
zadavateli stazeni reklamy. ¥gnost tak dostava do rukou nastroj ke kontroldarak.
Podlereditele Rady pro reklamu Zbhka Roubala zaznamenali v roce 2004 na reklamu

alkoholickych napadj pét stiznosti, ale Zadna se neukéazala jako ogrén

V Kodexu reklamy je pro reklamu na alkohol stanajere za odporujici Kodexu budou

povazovany reklamy, které:

1. Ozn&ujici nevhodnym zfsobem, Ze konkrétni produkt ma mifadny &inek,

nebo Ze rychlejsobi.

2. Ozn&uji, Ze alkohol je konzumovéatieny socialni skupiny, ktera s pouzivanim

alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Naznduji nezodpowdny postoj ke spoeb: alkoholu, zejména z hlediska

spotebovaného mnozstvi.
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4. Naznduji spotebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeokeqokladany

za nevhodné, nerozumnigprotipravni.

5. Naznduji nadnérné podléhani sexualit sexualni stimuly, poddajnost, nahotu
nebo ¢ast&nou nahotu zobrazenou nechutnymisgbem, zobrazeni Zenské,
¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici situaci, reklamy prezentujici

alkohol jako vhodny progtdek k odstraini sexualnich zabrat strachu wbec.

6. Obsahuji ndznaky sgeby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsmbo

se zdaji byt mladSi nez 25 let.

Dal3i organizaci vystupujici na trhu lihovinCeské republice j&Jnie vyrobca lihovin
CR, kter4 sdruzuje deset nejvyznaf®h vyrobd lihovin vCR z celkovych asi sto
devadesati vyrolic Pravidelg se schazi na valné hrontaal vyjaduje se k témdim, které
se tykaji vyrobé lihovin v CR. Unie vyrobé lihovin CR &asto apeluje na Ministerstvo
financi, ¢i vyzyva jiné statni organy a snazi sgéspst k feSeni problérin na¢eském trhu
lihovin. Své néazory fedklada ministerstvu také mapformou komplexnich analyz
a vlastnich navrn feSeni probléf Unie vyrob@ lihovin CR je ¢lenem Evropské

konfederace vyroliclihovin, sdruzujiciiticet pét narodnich asociaci z dvaadvaceti zemi.

Mnoho diskusi se vedlo @dkonu o znd&eni lihu. Ani odmitavy nazor Evropské
konfederace vyrolic lihovin a protesty domécich vyrolbbca ¢asti poslané v3ak
nezabranily jeho schvaleni v listopadu 2004. Payéhkolkovat lahve s tvrdym alkoholem
0 objemu vice neZ dva decilitry a dalSi $pbitelska baleni lihu plati pro obchodniky
od 1.&ervence 2005. Zakon o zfemi lihu méa podle viad¢R pomoci specialnich pasek
na jedno pouZiti snizit davé Uniky a pomoci tak v boji proti Sedé ekonomice.
Bez kontrolni pasky se do konce roku 200&ou doprodat pouze existujici zasoby lihu.
Po 1. lednu 2006 se nebudou mo€iR prodavat nekolkované lihoviny. Stata s tim,

Ze by tiskl zhruba 200 milignkusi kolka rocné. Jejich cena by se dia pohybovat
od 20 do 36 haté a platit by je nili vyrobci a dovozci. Stat jim umozni jednorazov

odepsat nové stroje na lepeni etiket. [12]

Cesti vyrobci lihovin i Evropska konfederace vyrébtihovin povazuji kolkovani
za neefektivni. Evropska konfederace vyiobbovin tvrdi, Ze zfisobuje administrativni
a technické komplikace, je nakladné a zkomplikujaasi hlavé poctivym vyrobém

lihovin. Ti odhaduji, Ze vydaje za kolkovaciiizeni je vyjdou na miliény korun. Kolky

jsou nyni povinnosti n&fklad na Slovensku a v Marsku. Prezident slovenského Svazu
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obchodu konstatoval, Zze alkohol se&emo na Slovensku vyrabi a prodava dal.¢Rad
kolky totiz neni problém a faleSné zks alkoholu se i nadale tiadodavat i do
restauraci. Kolkovani fesi problém nelegalnich lihovin v gastronomii. Hodti si
mohou koupit okolkovanou lahev a do nfelgvat nelegakh vyrobené lihoviny.
V Mad’arsku k potlgeni ¢erného trhu lihovin také nedoSlo. DalSim tvrzenimo p
nevhodnost kolkovani jsou pakly cigaretovych kolk, se kterymiCeska republika
neustale bojujeCesti vyrobci lihovin se domnivaji, Ze stat bylrproti nelegalni vyrob
lihovin zasahnout f@devsim bojem proti zcela zjevnému porusSovani z2akdfel by
nagiklad zkoumat, jak je mozné, Ze i obchodetEzce mohou &které lihoviny prodavat

levngji, nez kolik ¢ini sowet spotebni dag a dar z pridané hodnoty za takové zbozi. [6]

V zemich EU neni kolkovani lihovircbné. V minulosti toto op#&tni @ijalo pét zemi EU,
z nichz v3ak jizZRecko jej v roce 1997 zrudilo (v stasné dob tak kolkuji v Dansku,
Italii, Portugalsku a Spafsku). O zavedeni kolkovani uvazovalo Norsko, pojganani
s experty EU v3ak od tohoto z&m upustilo. Stej& tak britska viada igd dv¥ma lety
zavedeni kolik odmitla. Evropska unie povoluje pouziti kbllen v @gipad, Zze se timto
opatenim nevytvéi netarifni bariéra pro volny pohyb zboZi. Pro sré@wi, v kolkujicim
Dansku uvadi podil ¢erneého trhu ve vysi asi 30 procent, v &éasku 15 az 20 procent,

v Bulharsku dokonce az 60 procent. [16]

DalSim opatenim proti Gnikm na danich za nelegalni lihoviny jgovela zakona
o spofebni dani platna od 1. 1. 2004, zakazuje prodej tabakovycatobki a lihovin
na trzistich, protoZe hla¥rede maji odbytit nelegalni lihoviny. Novela dale zveda vysi
darg¢ na cigarety, alkohol, benzin a naftu. Vyjimku budwmit sportovni a kulturni akce.

Pri poruseni zdkazu mohou podnikatelé dostat pokutlb@ 000 korun.

Dnes uz je alefejmé, Ze alkohol a cigarety z trZi8ezmizi, pouze sergsunou do starik
jiného charakteru, se isthou a podlahou. Zakon totiz definuje stanek jakostor
ohranteny pevnou nebo ipnosnou konstrukci, ktera neni spojena se zemiypevn
zakladem. Std tedy grebudovat prodejni misto tak, aby podle zdkona mebidnkem.
S koncem roku 2003 skoila také existence prodejen duty free shop, ktexéeinich

piechodech nabizelykteré zbozi za ceny bez dafl4]

Novela zédkona o sp@bni dani zavadi také takzvanédeé sklady. Sgfuje tak kontrolu
ob¢hu lihu do kompetence celnich orgarKazdy, kdo vyrébi lih, lihoviny nebo tyto
produkty gepravuje, bude muset za S@dini da rucit dopredu, a to bdi pifimo sloZzenim
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financni jistiny nebo pedloZenim bankovnich zaruk. Takové dépat zamezi nesplaceni
spotebni dag nagiklad v pgiipadech krachu spairosti, zcizeni fepravovanych dodavek
apod. Toto nézeni Unie vyrobg lihovin CR vita, znamena podle ni tvrdy zasah proti

¢ernému trhu, proto nechape, pidinisterstvo financi zavedlo kolky.

Cil omezit spatbu alkoholu si klade Stova zdravotnicka organizace (WHO) i Evropska
komise. Evropskd komise chce hi&fad snizit poet autonehod pod vlivem alkoholu,

hodla omezovat reklamy na alkohol zgené na mladé lidi.

Pivovary a likérky se ovSem brani aktivriPosiluji kampa# za zodpowdnou konzumaci
napoji a snazi se jak ziskat spetitele, tak oslabit argumenty zdravotnickydiednik.
Kazda skupina vyrolic alkoholickych napdj tvrdi, Ze prav ty jejich zdravi nejen
nedkodi, ale naopak mu prospivaji. N&V Usgch maji podle dstu spateby vCeské
republice vin&é. Pivovary zaloZily Iniciativu zodpaddnych pivoval, kterd& ma
podporovat umirgnou konzumaci piva. Iniciativa pivovarrik(zce spolupracuje s
Ceskym forem
pro zodpo¥dnou konzumaci alkoholickych napoj To je financovano ne§Simi
likérkami vCeské republice. Pivovary a likérky varuji kikladu v reklamnich kampanich
pied nadmrnym poZzivanim alkoholu nebo jizdou v automobild peho viivem. Zatimco
pivovary hledaji dalSi konzumenty mezi Zenami, fidruzalozené likérkami, se snazi
ziskavat nové spiebitele mezi mladezCeské forum je napojeno na obdobnou evropskou
organizaci The Amsterdam Group (TAG). Jejitteny jsou nejetSi producenti lihovin
¢i piva. Organizace TAG vypracovala kodex, ktery bgly pivovary, likérky, ale

i restaurace a prodejci alkoholu dodrzovat. Zmin kodex pijali i ¢eska iniciativa
pivovami a forum likérek. TAG chce byt partnerem pro WHCEvropskou komisi,

kdyZ tyto instituce formuluji své poZzadavky na oewzspateby alkoholu.

3.2 Analyza konkurence spolénosti TRUL, spol. s . o.

3.21 Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a. s.

Dnes je akciova spalaost Jan Becher se sidlem v Karlovych Varech av|ajkova laf
Becherovka satésti spolénosti Pernod Ricardidtiho nej¢tSiho vyrobce destilata vina
na swté. Becherovka je Ceské republice oblibeny tradi alkoholicky napoj, jehoz

vyrobce si klade za cil prezentovat jej jako stopruré prirodni produkt bez jakychkoli
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chemickych konzervaich latek, urdlych barviv a emulgatdr Sklada se z karlovarské
vody, kvalitniho lihu, firodniho cukru a specifické $si bylinek a kdéeni. Spolénost
Jan Becher vyzdvihuje tragii, ténét 200 let stary vyrobni postup, ktery byl

zmodernizovan vyuZzivanim novych technologii dosfprv dané doh

Marketingové aktivity spolmosti Jan Becher jsou z&mné na masovou propagaci
Becherovky, pedstavujici ji vinovovaném obalu. flijna 2003 byla zahdjena reklamni
kampa, ktera donedavna propagovala Becherovku reklamsjpoiy v televizi, venkovni
reklamou, ti&nou inzerci a také akcemi ve vybranych barech, ddbb restauracich
a diskotékach. Cilem této reklamni kampgen oslovit zejména mladé lidi, kiese chgji
bavit se svymi fateli. Jsou to aktivni a moderni Zeny a muzifikteaiuji unikétni

a nezamnitelnou, sladkohit&kou chu’ Becherovky. Krori toho zdiraziuje, Ze Becherovka

nejlépe chutna ledova vychlazena nebo jako zakiadrichané napoje.

Kromé Becherovky spolaost Jan Becher vyrabi v kategoriickgch a bylinnych lihovin
Aperitiv. KV 14 a také ma ve vyrobnim sortimentu tjeSdva ceské likéry
a Sest znzek spolénosti Pernod Ricard.i®lizné dvacet dalSich ziak této spolénosti

distribuuje.

3.2.2 Stock Plzaé — Bozkov, a. s.

Akciova spolénost Stock Plze — BoZzkov sidlici v Plzni se y&nosti prezentuje jako
tradiéni vyrobce lihovin nabizejici svym zakaziik kvalitni vyrobky jiz fes osmdesat let
a v sowasnosti jako neptsi spolénosti ve svém oboru €eské republice. Stocku Pize
pati vice nez 30 procent trhu a bohaty sortiment agbrténgi tiicet druhi kvalitnich

znakovych lihovin.

Klicovym produktem firmy je Fernet Stock, ktery je dbs® nejpopulargjSi domaci
lihovinou, a dnes spale¢ s Fernetem Stock Citrus zcela véveédskému trhu lihovin.
Proto tyto dva produkty pétke s€Zejnim produkim spol€nosti Stock Plz& — BoZkov.
Vznik hotkého Fernetu Stock se datuje rokem 1927. Pi@hdy italsky podnikatel

Lionello Stock z&al ve své likérce v Plzni Bozk®wyralkst horky Fernet Stock.

Fernet Stock Citrus byl na trh uvedentijnu 1997 a Bhem dvou let se stal druhou
nejprodavadjsi lihovinou vCeské republice hned po klasickém Fernetu Stogkem? je
oblibeny gedevsSim u Zen a mladSi generace. Jak jiz nazewitdpaakladem Fernetu

Stock Citrus je klasicky Fernet Stock. Na rozdilréflje vSak Fernet Stock Citrus sladsi
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a ma nizsi obsah alkoholu. Na podzim roku 2002 lavegol€nost Stock — PlzeBoZzkov
tak jako u Fernetu Stock Citrus, ktery si naSel lsmézumenty, ale objemového @spu
Fernetu Stock Citrusigjmé nedosahne. Zika Fernet Stock jako jedina lihovinaeské

republiky figuruje v Zeticku TOP 100 nejprodavajsich zngkovych lihovin na suté.

V roce 2003 se Fernet Stock a Fernet Stock Cittaty sdwma nejoblibe&Simi
a nejprodava¥jSimi znakami ve slovenské gastronomii. Export se v roce3206dilel

na celkové produkci spairosti zhruba osmi procenty a &mval WtSinou na Slovensko.

Celkem spolénost Stock Plze - Bozkov vyrabi pes ticet zn&kovych produki,
mezi nimi také bylinny likér Magister, ktery tak& pevré zaujal své misto n&eském trhu
mezi hakymi a bylinnymi likéry. Stock Plze- BoZkov je roviz distributorem asi dvaceti

prémiovych zahragnich produki.

3.2.3 Rudolf Jelinek, a. s.

Rudolf Jelinek, a.s. se sidlem ve Vizovicich, jeolemost zabyvajici se vyrobou
alkoholickych napdi, ktera vznikla v roce 1894. Spoétest se zagtuje hlavré na vyrobu
znatkovych ovocnych destilat ve které zaujima €eské republice iedni misto, ale
ve svém portfoliu ma i dalSi druhy lihovin. Rudalélinek m& dominantni pozici na
¢eském trhu se slivovici. Krofitéto firmy existuji pouze mensi vyrobci, jejichiztdbuce
je spise regionalni. Podil na trhu ovocnych ddstid@haduje firma na zhruba 80 procent,
a to
bez gstitelskych palenic, kteréi@dstavuji, vzhledem k odliSné sfedini dani, jiny
segment trhu. Z kategorie ikgch a bylinnych lihovin vyrdbi Fernet Jelinek
a Luha&ovickou bylinnou, ktera je na trh dodavana w¥giech fiznych balenich.
Spole&nosti Rudolf Jelinek vzrostly v roce 2003 trzby & %, coz bylo dano celotni
reklamni kampani na Plum Vodku, ktera zviditelndaatku Rudolf Jelinek a tim
dopomohla k synergickym efdékh pri prodeji ostatnich vyrohk spol&nosti. Rudolf
Jelinek, a. s. vyvaiiast své produkce také do zaheéna to hlave na Slovensko, ale

momentalg se zandtuje také na trh USA.
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3.2.4 KB likér, a. s.

Likérka v Krasném Bezre je sowasti napojéské skupiny Drinks Union, a. s., ktera dale
sdruzuje pivovary v Krasnémi&zrg, Velkém Bezrg, Lounech, Kutné H& a sladovnu
v JaroSov. Likérka se stopadesétiletou tradici v &mnosti vyrdbi desitky drth
klasickych i znakovych lihovin, jejichZ vilajkovou lodi je Stara niiyecka. V letech 2003
a 2004 probihala v TV reklamni kantipg 5 iznymi TV spoty.

Akciova spoleénost KB likér si zaklada na dlouhé tradici tétookimy, jejiz vyroba byla
zap@ata vroce 1847, a dale naste piirodnim slozeni. NejdezitéjSi slozku Staré
myslivecké tvéi vinny destilat z proslulé viidtaké oblasti Cognac harmonicky siagt

s vyluhy ze suSeného ovocéeohi, exotického kéeni a bylin. Nkolikamgsicnim zranim

v dubovych sudech je dosaZzeno jemné a vyrovnarné chu

Spol&nost KB likér vyrabi okolo dvaceti drihkonzumnich a Sest ztkovych lihovin.

Z kategorie htkych a bylinnych lihovin je to Fernet KB likér i riznymi grichugmi

a bylinné likéry KlaSterni tajemstvi a Mistr Kell). roce 2004 uvedla spaieost KB
Likér na trh d¥¢ novinky, ovocné likéry Squash a Vodku 42, co&larvelmi pozitivni
efekt

na jeji prodej. Spotmost KB likér prostednictvim aktivit svého Klubu Stara myslivecka

podporuje vztah konzumenk jejich oblibené znae.

3.2.5 Palirna U Zeleného stromu - Starorezna Praog§bv, komanditni spoletnost

Tato spolénost se sidlem v Pr@gbve, ma tradici sahajici az do roku 1518. Jeji produkc
zahrnuje vice nez padeséat didlhovin. Zakladem sortimentu jsou vodky, likéryamné
a bylinné, emulzni lihoviny, ovocné destilaty a cpbty, mezi které pdt Prostjovska
Starorezna, kterd je likérkouqustavovana jako tragti vyrobek. Jeji receptura pochazi
z druhé poloviny 17. stoleti a vzhledem k povajiéageslozeni (byliny, keni, semena) ji

likérka propaguje jako napofignivé pasobici na horni cesty dychaci..

Predstavitel kategorie lkikych a bylinnych likéi je Stomach ve varia#tElixir a Bitter.
Jsou vyrabny z macerdt 25 druhi bylin zvlaStniho sloZzeni a pam, jez dodava
vyrobkim charakteristickou chui viani. Chu Stomach Elixiru zvyramje gislazeni

pravym elim medem.
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3.2.6 V&S Czech, spol. sr. o.

Tato likérka sidlici Ri¢anech u Prahy je také znama pod svym starym napseiypbyl.
Jeji tradice sah&a az k roku 1919. V roce 1999 Kadjiérku Svédska firma V&S Group,
ktera je vyrobcem stozndmé Absolut Vodky. 12. ktna 2003 zrénila spol€nost
Dynybyl své jméno na V&S Czech a tim se &lretlenila do Svédského koncernu.
Spol&nost V&S Czech je nédeském trhu lidrem ve vyrébvodek, které tvid ténei cely
jeji sortiment. Srovnani prodeje vodek za rok 2008ejvyznamsjSich vyrobé@ vodek

v CR ukazuje nasledujici graf (Obr. 5).

Yi&S Czech

Trul Mikulovice

R. Jelinek Yizovice

KB likér Usti nad Labem

FPalirna u zelengho stromu J
Linga Mivnice

Fruko Schulz Jindfichfw Hradec
Stock Plzef i

Obr. 5. Prodej vodek nejvyzna#sich vyrobd vodek VCR v roce 2003 v hl
Zdroj: Unie vyrobd lihovin [44]

3.2.7 Linea Nivnice, a. s.

Tradice spolénosti Linea Nivnice, a. s. ve vyrélikéra sah& do roku 1946, kdy nedlouho
na to zé&ala také vyroba sirdp Dnes produkce ovocnyckiagy, nektait a napaoj v obalech
Tetra Pak fedstavuje jiz 60 % z celkového prodeje firmy. Firjgaznama zngou
HELLO. Spol&nost Linea Nivnice vyrabi dale i vina,&kmy a étskou vyZivu. Nabizi asi
13 druha lihovin, z nichZ kategorii hickych a bylinnych lihovin zastupuje pouze konzumni

lihovina Bylinna haka.

3.2.8 Fruko — Schulz, s. r. o.

Stoprocentnim vlastnikem spéi®sti Fruko-Schulz, s.r.o. je akciova sgolest Furato.

Spol&nost Fruko — Schulz sidli v Jindhow Hradci a zabyva se vyrobou lihovin
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a nealkoholickych napbja zpracovanim ovoce a zeleniny. V &sné dob pati mezi @t
nejwtsich vyrobé lihovin, sirup, ovocnych vin a octa €R. Ve vyrol¢ lihovin se
za rok 2002 zadila mezi 5 nejtSich ¢eskych producent alkoholickych napdi.
Tato spolénost ma ve svém sortimentu na 30 druihovin, od vodek, ovocnych
i emulznich likéd, klasickych lihovin az po jediného zastupcékyah bylinnych lihovin,

kterym je KruSnohorsky Fernet.

3.2.9 Hobé group, a. s.

Likérka Hobé group, a. s. se sidlem v Pardubic&lzabyva vyrobou lihovin a lihového
kvasného octa. Ve svém sortimentu nig@sp60 druh lihovin zna&ek Hobé a Kord.
Z harkych bylinnych lihovin vyrabi bylinny likér ImpediaPodtbradsky lazasky likér,
Bohdanésky lazaisky likér, Bylinnou hékou, Chalup&skou Hobé, Fernet Hobé a Equus
likér.

V Ceské republice existuje jédmnnoho dalsich likérek spiSe regionalniho vyznaisou

to nagtiklad Likérka Cami, Likérka DELIS, Hills Liquere,ikérka Krasna Lipa, Vysoké
Myto atd. Celkem je eské republice asi sto devadesat vyadiwvin.

Zakladem sortimentu &Siny likérek jsou vodky, ovocné a bylinné likérgmulzni
lihoviny, ovocné destilaty a specialityCim komplexwjsi sortiment mZe likérka
nabidnout, tim lépe ziskavd zakazky od maloobclobdiéttzca i gastronomickych
provozi. DalSim divodem k roz&ovani sortimentu je roz&ni cilové skupiny dané
likérky pripadre i reakce na aktivity konkurence. Kolik procemiského trhu je zasobeno

vybranymi tuzemskymi likérkami, ukazuje nasledugaf (Obr. 6).
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Obr. 6. Distribuce vybranych tuzemskych likérek %
ve tetimctvrtleti 2004
Zdroj: Data Servis [9]

Témet vSechnyceské likerky exportuji, hlawnna Slovenskogasto do zemi byvalé

Jugoslavie, USA, Ruska a dale do mnoha dalSictpskieh a jinych zemi.

Souwasti marketingovych strategiétginy likérek jsou inovéni aktivity, v jejichz ramci
jsou na trh uvathy nové znéky, které kopiruji sotasny trendy ng&eském trhu lihovin.
Finartni prostedky z marketingovych rozpti nejwtsich likérek WCeské republice se
koncentrovaly pevazré na komplexni marketingovou podporu ckivych zngek. Jaké
byly v Ceské republice vydaje na reklamu u vybranychiekdihovin ukazuji nasledujici
tii grafy (Obr. 7, Obr. 8, Obr. 9).
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Obr. 7. Mediamix top 10 zdak v roce 2003 v milionechtK
Zdroj: TNS A-Connect [9]
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Obr. 8. Mediamix top 10 zdek od 1. 1. do 31. 10 2004
v milionech K
Zdroj: TNS A-Connect [9]
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Obr. 9. Pribeh vydaji na reklamu top 5 zrek od 1. 1.
do 31. 10. 2004 v milionecheK
Zdroj: TNS A-Connect [9]

VétSina zmhovanych likérek provozuje na svych webovych stréhkalektronicky
obchod, ve kterém je mozZné koupit jakoukoli lihavin jejich nabidky &etné ostatnich
propagénich pedmeta. Bézné jsou také recepty jakiipravovat michané napoje,
spotebitelské ale i jiné soéte, zdbavni hry, virtualni prohlidky vyrobnich pars
zajimavosti, kontakty na gastronomickétizani, vSe, co pofize budovat Uzky vztah

se zadkaznikem.

K posileni image si velké likérky @eské republice buduji co nejlepsi vztahy &jreosti.
V ramci svych PR aktivit vydavaji tiskové zpravygr@daji tiskové konference, vydavaji
podnikovy c¢asopis (nap Stock Echo nebo Kouka! émovany Staré myslivecké).
Hospodaéské vysledky nejvice prosperujicich likérek jim wifgi sponzorovat trzné
dobrainné projekty, coz jim také pomaha k pozitivnimu ingédni véejnosti.

Samozejmosti je medializac&cthto aktivit.

Vzhledem k pozZadavku rozsahu této diplomové prakdcmnu, ZeceSti konzumenti dnes
vyhledavaji pedevS§im doméaci produkci, se tato analyza konkuretikérky
TRUL, spol. sr. 0. nawnuje zahrarinim vyrob&m lihovin. Za¥rem lze konstatovat, Ze

aktivity tuzemskeé i zahragmi konkurence jsou velmi intenzivni a jejich kvalibste.
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3.3 Analyza trhu lihovin v CR

Dnesni zajemCechi o zdrawjsi a kvalitrgjsi Zivotni styl se odrazi mimo jiné v tom,
co piji. Spoteba lihovin na obyvatele wkterych poslednich letech mérklesala,
spoteba piva uz nejspis narazila na horni hranici, sptiteba vin kazdorn¢ roste. Po
nasem vstupu do EU se dostupnost vinétsia, padla celni omezeni. To snizilo cenu
zhruba

0 30 % na dovazenou lahev. Lidé vina zkouSeji avp@vaji. Navic diky vyraznému
zlepSeni kvality v nabidce domacich winae zvyklosti spdebiteli méni k vySSi spatebs

vina uz del3i dobu. Potencial dalSilistu spateby vina Ceské republice je.

Vyvoj spoteby alkoholickych n&péj v CR je uveden viiloze P Il. Prezident Unie
vyrobai lihovin CR Vladimir Steiner odhaduje, Ze produkce lihovirrak 2004 klesla az
0 pitinu. Za poklesem prodeje bylo hlavpiedzasobeni obchodriikprotoze v listopadu
a prosinci 2003 byly dodavky vyrazwyssi. Ale i v roce 2003 souhrnna produkéeni
Unie vyrobadi lihovin CR mezir@ng klesla o #i procenta na 529 000 hektoitr

Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozidiepna data statistickéhgaglu o souhrnné
spoteke lihovin, jedna se jen o expertni odhady. V roc®R26inila spoteba legalnich
lihovin 80 miliona litra, v roce 2002 to bylo 73,5 milionu litr v roce 2003 se jednalo

o Urover kolem 66 milior litri. Za rok 2004 dojde k dalSimu poklesu $pby. [9]

DalSim divodem snizeni spiby lihovin v minulém roce je zvySeni spaiini das,
schvalené poslaneckouésmovnou v z& 2003, platné od 1. ledna 2004. VySe sploni
darg dnescini 265 korun za lit€istého alkoholu, f&d jejim zvySenim to bylo 234 korun
na litr ¢istého alkoholu. Za{litr bézné ¢tyticetiprocentni lihoviny od roku 2004 plati
zékaznici o osm korun vice. Né@dad cena fllitrové lahve rumu se blizi k devadesati
korundm, pokud je zda&na, jak ma byt. Toto zdrazeni lihovin vyr&zeniZilo jejich
poptavku. Pokles spi@by tvrdého alkoholu je €eské republice trend patrny jizkolik

let. Je to trend typicky prast8inu zapadnich zemi.

V konzumaci lihovin seCeska republika pohybuje jen velmi mirmad evropskym
praimérem. Nacelnich mistech stovych tabulek spéeby alkoholu figuruje fedevsim
diky spotebs piva. Spateba lihovin vCeské republice byla v fibéhu devadesatych let
ponerné stabilni a pohybovala se na Urovni kolem 80 miliditra rocné, bereme-li
v Gvahu pouze legalni produkci. Od roku 2000 #gdmd lihovin pordrné vyrazreé klesa,

a to kazdy rok az o deset procef0] Podle odhail se je& v roce 1999 pohybovala
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konzumace lihovin kolem deseti fitma osobu rén¢, v poslednichiech letech klesla
na necelych de litri. Je viakitba zdraznit, Ze celkova spi@ba lihovin VCR je vy3si

nez oficialni odhadované udaje o spbt, protoze zde existuje rozsaldgrny trh.

To, Ze poptavka po lihovinach (celkovy objem prddlgjz v nejblizSi dok neporoste,
nemusi znamenat, Ze trh je jako celelesycen. Trh s lihovinami je totiz nesmirn
raznorody, a to jak z hlediska mist konzumace (domsttnizné typy gastronomickych
zarizeni), tak z hlediska samotnych konzunierRroto zcela jist bude stale dochazet
ke zménam [Fizré spotebitei mezi jednotlivymi kategoriemi. Podle udap oblike
jednotlivych kategorii lihovin, Ize konstatovat, &esky spatebitel je loajalni. Ani razantni
roz8teni nabizeného sortimentu lihovin z ¢ptku devadesatych let nijak zasadn
neovlivnilo postoje konzumeint NejobliberjSimi kategoriemi tak staleagtavaji hoké

a bylinné lihoviny, tuzeméki vodka.[9]

Ze zemi EU byla roku 2008eska republika natvrtém mist ve spoteb alkoholu
za Lucemburskem, Portugalskem a Irskem. Podlei(@ajtové zdravotnické organizace

(WHO) z roku 2003 vypije @imérny dosgly Cech r@né ténsi patnact litd lihu. [17)]

Tab. 2. P@adi spoteby alkoholu v Evrapv roce 2003
(v litrech stoprocentniho lihu na osobu)
Zdroj: HN [29]

Poradi Zemé Spotreba alkoholu
1. Lucembursko 17,1
2 Portugalsko 16,6
3. Irsko 15,8
4 Ceska republika 14,9

Vyrobci lihovin si sézuji, ze je VCeské republice ve srovnani &sinou evropskych zemi
jeden z nejvysSich paini spotebni dag na lihoviny k dani na pivo a vinéimz je tvrdy

alkohol znevyhodén. Z hlediska cen je vyhodj$i pit pivo neZ lihoviny. Spé¢bni d& na

v

Clenové Unie vyrobi lihovin CR mini, Ze zvy3eni spebni dad z alkoholu nepovede

k posileni pijmu statniho rozpi&tu. Rist ceny zfisobi pokles spétby zdagnych lihovin
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a poptavka se vice za&i nacerny trh, gipadré dovozy, nafiklad se Slovenska. Stat tak

podle r&j kvili poklesu odbytu vybere na danich maénez kdyz byla danizsi.

Situaci vyrobd& lihovin zttZuje nabidka nelegalnich prodaktjejichz cena sefasto
pohybuje ve vySi hodnoty sgebni das. To je pro legalni, zdevané lihoviny, &Zka
konkurence. V fipac legalnich produki se na vysledné ceérvyrobku podili spdtbni
dan zhruba ze 40 aZz 60 procent, zbyést tvadi DPH, naklady na obaly a ziskova marze.
Kolik penéz na nezaplacenych danichtm® unikne statu jen v odwi nelegalni vyroby
alkoholu nedokaze nikdoigsré fici. Podle odhail vyprodukujecerny trh asi ptinu
objemu legalni produkce lihovin. V roce 2008bpizné 66 milioni litra. Za nezvykle
nizké ceny se objevuje zejména rum a vodka. Uniebgi lihovin CR jen za rok 2002

piedpoklada, Ze statni pokladnasga o i miliardy korun.[13]

Patatkem devadesatych let se mnoho lidi domnivalalareaci znéky porazi zahrasni
konkurence a spiwbitelé si oblibi lihoviny tipu whiskgi gin. Ukazalo se v3ak, ze tyto
obavy byly liché a dneSni konzumenti stale vyhlegiaypedevsim domaci produkci.
Dtkazem toho riwe byt napiklad obliba Fernetu Stock, ktera rostla ulgthu celého
posledniho desetileti, ale i vysoka obliba jizikakodepisovanych lihovin, jako nidklad
tuzemského rumu, dnes tuzemaki,slivovice. [1] Pra¥ oblast ovocnych destilat

piedevsim slivovice, a kategorie tuzemak jsisiavé segmenty9]

Kromeé zdravého Zivotniho stylu se v poslednich letedpgaguji nizkoalkoholické napoje.
Zejména mladi lidé klasickou vodku a fernet mocijieBlati, Ze¢im mladSi spdebitel,
tim vice je naklo&n inovacim. Zarouve vSak mladi lidé vykazuji niz8i miru loajality, akt

i konzervativni spdiebitelé mohou byt vhodnou cilovou skupinou pro ae®: Ty ovSem
zase byva obtizné oslovit. To je inéwa dilema, ped kterymcéasto stoji ¥tSina vyrobg.
Redenim je pravsledovani trenida gredevsim porozuimi spotebitelim a jejich chovani.
Trh s alkoholickymi napoji je segmentovany a najderde jak konzervativni sgebitele,

tak ty, ktéi jsou oteveni novinkam celko¥ nebo alespov nékterych oblastect 35

Mladi lidé z&inaji podléhat zapadnim treimd a davaji pednost nizkoalkoholickym
napojim, zejména nejiznéjSim kombinacim lihu at&v. Jde o trendové lihoviny, které
piichazeji ze zapadni Evropy. Tyto lihoviny mivajjigeavy design a obsahuji maximéln
dvacet procent alkoholu. Za médni napoj jsou lidéabni si fiplatit. Dnes uz je eské
republice malo likérek, které by trendové alkohadicnapoje v nabidce nemm. Jablko,

Svestka, vise ¢i brusinka, moZnostiifichuti nejsou omezené. Ovocné likéry byleg par
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lety nahrazeny oblibenymi ovocnymi vodkami a krégmov likéry. Ovocné vodky s
niz8im obsahem alkoholu jsouCeské republice hitem posledni doby. Vodka jako aikl
v michanych napojich ma v posledni dokelky Usgch. V tuzemsku je to jeden z mala

druhi lihoviny, jehoZ prodej neklesa.

Cesky trh podle obchodnikv dohledné dob zasahne je&tjina vina. Tentokrat igde

o takzvané long drinky, napoje majici kolertiprocent alkoholu v balenich obvykle
po 275 mililitrech. Tyto napoje zaznamenavaji htavrposlednich dvou letech v Evrop
silny rast, rekde z&inaji vytlatovat i pivo, protoZe jsouifplizné stejré drahé. V tuzemsku
by popularita long drink mohla narazit pravna nizSi cenu piva. Jedno bale&ihto
n4poji stoji ve velkoobchad necelychétyticet korun, v restauracich a barech kolem
sedmdesati.[23] Nékdy se v souvislosti slong drinky abeme setkat s pojmem
ready to drink (RTD). Jde ale o stejné michanéspitizkym obsahem alkoholuigvazr
ovocnou pichuti sycené oxidem ullitym. [7] RTD jsou dnes v nabidce asi 10 %

gastronomickych provdz [9]

Vzhledem ke klesajici poptavce po lihovinach sétiky zaazenim nizkoalkoholickych
napoji do svych sortimeiit alespa cast&né kompenzuji uslé zisky, i kdyz klasické
lihoviny jsou stale nejprodavasi. Trh nizkoalkoholickych napijje nistovy, jiz nyni

tvori u nékterych likérek az 10 procent produkce. Tento segmaste velmi rychle.

V poslednich dvou letech itheme sledovat na trhu on-trade (gastronomické msgvo
uréité zmeny ve vyvoji a postaveni jednotlivych kategoriidiiin. Vyznamg na tomto trhu
posiluje pozice tuzemskych vyrabdihovin a zastoupeni jejich zéek. Na celkovych
objemech se tuzemské lihoviny podileji celkem 6(5%le nejsilyjSi kategorii jsou hiké
bylinné likéry, jimz pat témet 22 % celého trhu lihovin, a to testo, Ze tato kategorie ma
nejnizsi pdet zna&ek. Celkem 75 % z této kategori¢igada na zn&ky Fernet Stock,

Fernet Stock Citrus a Fernet Stock Orange.

Druhou nejsil@jSi kategorii a také nejrychleji rostouci je kategolikéri (ovocného
a smetanového charakteru), kamipagechny nizkoalkoholické lihoviny.Rné variace
prichuti €chto znaek si ziskaly velkou oblibu u konzuméntTrendy ze zahradii se
projevuji také v naSich podminkach, hlava oblasti mirného tstu kategorie vodky
a ostatnich klasickych lihovin. Objemy, které tdtategorie realizuje, jsouigvazr

tvoreny tuzemskymi zrikami.
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Zajimavou skuténosti je navrat oblibenosti byvalého tuzemskéhourudmes tuzemaku,
ktery je dnes v nabidce jak provozoveredhiho a nizSiho segmentu, tak provozoven
nejvyssi urovy, kde se tato lihovina svéldasu nevyskytovala. Mezi dalSimi trendy, které
se dlouhodob projevuji v kategorii whisky/bourbony je ri&t obliby irské whisky. Jak
ukazuje nasledujici graf (Obr. 10) tuzemské lihgviprevazuji mezi top zrkami

konzumovanymi ¥eskych gastronomickych provozovnéch (8 z 19)).

Fernet Stock I
Tuzemshy Boikowv D
Fernet Stock Citrus I
Vodka Bozkov I
Karlovarska Becherovka I
Finlandiz I
Peprmintovy likér Bozkov I
Berentzen I
Stara myslivecka IR
Slivovice R. Jlelinek N
Jelzin - Saurer Apfel I
Gin Beefeater I
Koskenkorva peach Il
Cinzano Bianco Il
). Walker Red Label I

0 2 4 6 8 10

Obr. 10. Top 15 znak v gastronomii ¥R podle podilu
na konzumaci v %
Zdroj: Data Servig9/

3.4  Analyza vyrobku Priessnitz liqueur

Priessnitz liqueur je v likérce TRUL, spol. s r.myrakén od dubna 1998, kdy byl uveden
na trh ve itech variantach baleni, a to 0,7 |, 0,25 | a jakaiatura 0,05 I. Jako akce na
podporu prodeje byly vtomto roce organizovany achuky na potencialnich mistech
prodeje. V roce 1999 probihaly nejen na Jesenickavg dvoustého narozeni Vincenze
Priessnitze, jejichz oficialnim sponzorem se stdileérka TRUL, spol. sr. 0. Na vSech
akcich byly pouzity prezenimi stojany, k vyrobku Priessnitz liqueur byly poiisy
sklenitky. V lednu 2002 byl vyrobek inovovan. Byla navraemovéa lahev o objemu 0,75 |
a vypsano vyérovéiizeni na navrh novych etiket k Priessnitz liqueunové lahvi, které
vyhréla agentura AdMark Olomouc. Tato agenturasigpnavrhla pro likérku také etikety
pro rekteré dalSi vyrobky. Vieznu 2003 uvedla likérka TRUL na trh darkové baleni
Priessnitz liqueuru, které obsahuje Priessnitzeliguv baleni 0,75 | a dvsklentky

o objemu 0,05 I. Kazeta je v papirovém provedeniodé 2004 z&la na trh dodavat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Priessnitz liqueur i v baleni 0,5 |. Odgadku roku 2005 pracuje likérka ve spolupréaci
s firmou Jan HERYNEK, graficky design + vizudlninkonikace, na redesignu etikety
k Priessnitz liqueuru. Jedna se jiz o druhou inowgcobku. Produkty se zcela novou

etiketou budou uvedeny na trh vap&éhu dubna a kitna 2005. Cena nebude zvySena. [41]

Priessnitz liquer spada do segmentukiioh bylinnych lihovin, ktery se, jak ukazuje
nasledujici graf (Obr. 11), véetim ¢tvrtleti 2004 nejvice podilel na souhrnnych trzbach

za lihoviny vCR.
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Obr. 11. Trzni podil na trzbach za lihovinyCR ve fetim
ctvrtleti 2004 v %
Zdroj: Data Servis [9]

Priessnitz liqueur je jemny lagsky dvanactibylinny likér, k jehoz vyrébse pouziva
specialni sris bylin a citrusovych plad macerovanych v nejjendi$im lihu. Likér m&
sladce h&ou chy’ a @ijemnou vini. Jeho receptura jefippisobena pozadavkn na chd
a wvini bylinnych likéii a odpovida sptgbitelskym pozadavim. Tento produkt byl
pojmenovan Priessnitz liqueur nacpet ceského lidového |éka Vincenze Priessnitze,
objevitele @inku chladné vody pro &ébu a zakladatele prvniho vodéébného Ustavu
na s¥té. Je vhodny pro piti ip vSech pilezitostech, mize byt pouZzit i jako aperitiv
a k gipraw riznych napaj. Priessnitz liqueur obsahuje 35 % alkoholu. Jed@vén
v baleni 0,75 1, 0,5 I, 0,2 |, jako miniatura 0,08 v darkovém baleni,figemz na jeho
prodeji se nejvice podili Priessnitz liqueur 0,5 Rrodukt je dodavan doiech
maloobchodnictrettzci, Carrefouru, Globusu a Aholdu, také do dalSichowmiathod,

velkoobchod a gastronomickych #&zeni. Do maloobchddje dodavéana té#éh polovina
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produkce Priessnitz liqueuru. Asetina produkce je prodavana velkoobadltoda zbyla
¢ast produkce s#iiuje do gastronomickych provibz Prodej Priessnitz liqueuru je
geograficky rozmigh ténsi po celéCR, exportovan tento produkt neni. Ny&i prodejni
cena baleni 0,75 | je 160¢K 0,5 | 107 K. V maloobchodech se pohybuje asi
s desetikorunovym navySenim. MarZze tohoto vyroblafii pv porovnani s ostatnimi
produkty v portfoliu likérky TRUL, spol. sr. o.tkm vysSSim, jedna se tedy z hlediska

ziskovosti 0 vyznamny produkt. [43]

Likérka si klade za cil, uspokojit co nejvice zaki&a, proto se snazi prodavat Priessnitz
nezpracovava. Vyvoj prodeje Priessnitz liqueuruzentuje nasledujici graf (Obr. 12).
NejvySsi fist prodeje (35 %) byl zaznamenan v roce 2002, kdyodk prvni inovaci lahve
a etikety. DalSi dva roky prodej klesal, a to vad003 o 25 % a v roce 2004 o 9 %.
Na celkové produkci likérky TRUL, spol. sr. o.itréch se produkce Priessnitz liqueuru

podilela necelym 1 %.

18000,
16000
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8000
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Obr. 12. Prodej Priessnitz liqueuru v litrech odbtha 1998 do roku 2004

Zdroj: Likérka TRUL, spol. sr. g41/

Nasledujicicast této kapitoly seénuje SWOT analyze vyrobku Priessnitz liqueur, kde

jsou nazora zobrazeny jeho silné a slabé strankyigepitosti a hrozby.
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Tab. 3. Silné a slabé stranky vyrobku Priessnipzdur

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky - Strengths

Slabé stranky - Weaknesses

S1

vysoka kvalita vyrobku

w1

chyjici marketingové planovani

S2

spokojenost zakazriilks parametry
vyrobku (chd, obsah alkoholu, desig
lahve a etikety)

w2

>

nizké geografické pokryti — nizka
dostupnost vyrobku

S3 | vysoka efektivita inovaci W3 chgjici marketingova komunikace

S4 | vysoka marze vyrobku W4 snizujici se prodejadai 2003

S5 | pojmenovani vyrobku po vyznamné| W5 | mald znamost ziiky Priessnitz
historické osobnosti liqueur

S6 | vztah produktu k lazetvi na

Jesenicku

S7

vysoky zéjem likérky na co nejlepsi
pozici Priessnitz liqueuru

Tab. 4. Matice silnych stranek vyrobku Priessngaeur

Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita vlivu

vysoka nizka
vysoka S1, S2, S3, S4, S7
Diilezitost
nizka S5, S6,

Tab. 5. Matice slabych stranek vyrobku Priessimpzdur

Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita vlivu

vysoka

nizka

vysoka

W1, W2, W3, W4, WS

Dilezitost
nizka
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Silné stranky vyrobku Priessnitz liqueur, kteréujsmalyzovany v matici silnych stranek
(Tab. 4) jsou zievazné ¥tSiny charakteristické vysokouulkZitosti a vSechny se
projevuji vysokou intenzitou vlivu. Tato skdtest znamena pro likerku TRUL,
spol. sr. 0. i pro samotny vyrobek Priessnitz eéiguvysokou konkuremi vyhodu, jejiz
acinek je vSak tlumen slabymi strankami Priessnitudiuru. ldentifikovano bylo &b
slabych stranek, z nichz se vSechny jevi jako z@éaprotoZze jsou v matici slabych
stranek Priessnitz liqueuru undiisy v prvnim kvadrantu. Jsou to slabé stranky s kgso

dulezitosti a s vysokou intenzitou vlivu.

Likérka TRUL, spol. sr. 0. se musi v budoucnu & inna co nejlepsi vyuziti svych
silnych stranek a k dosazeni co nejlepsi pozicesBnitz liqueuru se musi snazit své slabé
stranky odstranit, pdfpact co nejvice eliminovat. Tento pozadavek je vychioels

pro tvorbu marketingového planu vyrobku Priesslifzeur.

Tab. 6. RileZitosti a hrozby vyrobku Priessnitz liqueur

Zdroj: vlastni zpracovani

PrileZitosti — Opportunities Hrozby - Threats
O1 | moznost stat se na Jesenicku mistnjT1 | silna konkurence na trhuitkgch
krajovou specialitou bylinnych lihovin vCR
02 | rostouci vyznam segmenturkych T2 |trzni podil v segmentu Hoych
bylinnych lihovin vCR (vy3&i obliba bylinnych lihovin je vCR rozdlen
u spotebitel) mezi rekolik nejsilrgjSich likérek

03 | ttast na zvlastnich akcich na
Jesenicku pro posileni mistni znamaosti
vyrobku

04 | export vyrobku, ktery tize zabezp#t
vySSi prodej

O5 | dalSi inovace lahve k posileni zajmy
spotebitelr o vyrobek

06 | zkvalitreni distribuieniho procesu pro
vySSi dostupnost

O7 | vyuziti marketingové komunikace pro
zvySeni znamosti i prodeje vyrobku
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Tab. 7. Matice flezitosti vyrobku Priessnitz liqueur

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravdépodobnost Usgchu

vysoka nizka
vysoka | O1, 02, 03, 06, O7 04
Pritazlivost
nizka 05

Tab. 8. Matice hrozeb vyrobku Priessnitz liqueur

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka

vysoka T1, T2
Zavaznost

nizka

Prilezitosti vyrobku Priessnitz liqueur identifikowarve SWOT analyze tohoto vyrobku
(Tab. 6) a analyzované v matidiilezitosti (Tab. 7) jsou pro likérku TRUL, spolr.so.
velkou vyzvou. Jedna se totiz o velicatazlivé moznosti, jak zlepSit pozici Priessnitz
liqueuru. Bylo identifikovano sedn¥itezitosti, z nichZ & je v matici glezitosti zéazeno

v prvnim kvadrantu. Pra¥godobnost Usfchu a fitazlivost @ilezitosti v tomto kvadrantu
je vysoka, coZz z niclini potencialni nastroj k dosazeni vysSi konkureolkepnosti

Priessnitz liqueuru.

Hrozby Priessnitz liqueuru se tykaji rivality komkace, kterd je v segmentu ikypch
bylinnych lihovin vCR zna&na. Jednd se o zavazné ohrozeni, kterému bude
pravdpodobré nutno v budoucnuweelit. Mozny zpisob, jak se hrozbam ze strany
konkurence branit, je pracovat na co nejlepSim ¥iysitnych stranek Priessnitz liqueuru,
snazit se eliminovat jeho slabé strankyidegitosti vyuzit ve skj prospch. Tento cil
vyplyvajici z provedené SWOT analyzy vyrobku Pnesliqueur sleduje marketingovy

plan vyrobku Priessnitz liqueur, ktery jgegmétem této diplomové préce.
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3.5 SWOT analyza spol&nosti TRUL, spol. sr. o.

Tab. 9. Silné a slabé stranky likérky TRUL, spol.;s

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky - Strengths

Slabé stranky - Weaknesses

S1

vysokd kvalita produkt zarujici
stabilni poptavku a dobrou image
likérky

chykgjici marketingové planovani,
které miZe likérce pinést vice
aspecha pri fizeni

S2

originalni receptury, zabezpgici
odliSeni od konkurence

S3

flexibilni vyrobni proces reagujici
ve velmi kratkéntase na vyvoj trhu

nedostatek kompetentnich
marketingovych pracovnik

ktefi mohou zabezgé vySSi podil
marketingovéhdizeni v likérce

S4

vlastni obchodni zolay vyrobk,
které tvdi dobrou image likérky

zastaralé internetové stranky,
na kterych jsou umist¢ny nefunkni
odkazy, které mohou odradit

S5 | vysoka kvalita laboraite, umoAujici
kontrolu kvality vyranych produki potencialni zakazniky
S6 | stabilni kolektiv zkuSenych chykgjici moznost prodejetps

pracovniki, zabezpéujici kvalitni
fizeni spolénosti

elektronicky obchod, ktera je v dneg§ni
dohs samozejmosti

S7

rozsahla distrildni st’, zahrnujici asi
800 maloobchodnich a 65
velkoobchodnich prodejen

nizka urové marketingové
komunikace likérky a jejich produkt

S8

rovnovaha vyrobnich a distritnich
procesi, zamezujici vzniku
nezadoucich zasob

S9

kompletni servis poskytovany
obchodnimi manazery sichzem
na osobni kontakt se zakaznikem

S10

komplexni portfolio, které likérce
umoziuje oslovit co nejvice zakazrik

S11

neustalé sledovani a spoluvyitgai
trendi na trhu lihovin, umoiujici
uspokaoijit co nejvice zakazriik

S12

casté inovani aktivity likérky

umoziujici zvySovat prodej a uspokaj

vice zékaznik

Silné stranky - Strengths

Slabé stranky - Weaknesses




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

S13

kolkovaci zdizeni je sotasti stéeci

a etiketovaci linky, coz je vyhoda
vzhledem k nové povinnosti kolkova
lihoviny od 1.¢ervence 2005

S14

¢lenstvi v Unii vyrobé lihovin CR,
piinasejici moznost ovlivnit trh lihovi
v Ceské republice

S15

sponzoring sportovnich a kulturnich
akci na podporu dobrého jména liké

ky

S16

zvysujici se podil exportu na produk
coz umoduje zvySovat prodej

[ =X

S17

spolehlivi dodavatelé, s nimizZ jsou
udrzovany dobré vztahy k eliminaci
nezadoucich udalosti

Tab. 10. Matice silnych stranek likérky TRUL, sgal. o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita vlivu

vysoka

nizka

Dilezitost

S1, S2, S3, S4, S5,
vysoka S6, S7, S8, S9, S10, S13, S17
S11, S12, S15, S16

nizka

S14,

Tab. 11. Matice slabych stranek likérky TRUL, spal.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita vlivu

vysoka

nizka

vysoka W1, W2, W3, W5

Dilezitost
nizka

w4
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Z provedenych matic silnych a slabych stranek kikéfRUL, spol. sr. o. (Tab. 10,

Tab. 11) vyplyva, Ze &Sina jejich silnych stranek méa vysokoulefitost a vysokou

intenzitu vlivu, coz znamena pro likérkuildzity faktor konkurenceschopnosti. £tp

slabych stranek, které byly u likérky TRUL, spot. ®. identifikovany, seétyii fadi svou

vysokou dilezitosti a vysokou intenzitou vlivu do zavaznydabssti, které je nutno

v budoucnu eliminovat.

Tab. 12. Pilezitosti a hrozby likérky TRUL, spol. s r. o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti — Opportunities

Hrozby - Threats

<N

ry

O1 | moznost zvySeni exportu, kterym | T1 | moznost dalSiho zvySeni sfadini
muze likérka dosahnout vysSich darg, které zvysi cenu lihovin
prodeji a pravépodobr snizi prodej lihovin
a tak i vysSich zigk

02 | loajalnost a konzervativnastského |T2 | stagnace na trhu lihovinGR, kdy
spotebitele, které zabezpgji stabilni maZe dojit k vyznamnym poklém
poptavku po lihovinach spoteby lihovin

O3 | moznost roz&ni portfolia T3 | vysokéa produkce nelegalnich lihovin
o nizkoalkoholické napoje a napoje ktera i fres vladni opdéeni existuje da
ready to drinkg¢imz by likérka a miZze znamenat dalSi snizeni prad
oslovila nové, zejména mladé legalnich lihovin
zakazniky

04 | posilovani pozic tuzemskych vyrdbg T4 | Trend nizsi spaeby alkoholu, patrn
lihovin v gastronomickych provozech, | Ve WtSin¢ zemi zapadni Evropy, kte
které se rze pozitivré odrazit mize nadale stat za snizenim $pby
i na rostouci obli® produkti likérky lihovin

O5 | ast naiiznych prezentaich akcich|{T5 | vzristajici oblibenost a sgeba vin,
soutZich a veletrzich, kteraihe které jsou lihovinam silnou
likérce pomoci ziskat kontakty na ngvé |konkurenci a izou zapicinit dalSi
odbiratele a zvysSit jeji znamost pokles spdtby lihovin

06 | rostouci kupni sila obyvatelstva, kter@6 | silnjSi konkurence, ktera iie
muze zabezpat vysSi prodeje likérky zpasobit pokles prodeje likérky

T7 | niZ8i ceny alternativnich produkt

nap. piva, které maji také vliv na niz
spotebu lihovin, které jsou zatizeny
vySSi nérou spotebni dani
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Tab. 13. Matice filezitosti likérky TRUL, spol. s . o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravdépodobnost Usgchu

vysoka nizka
vysoka 01, 03, 05
Pritazlivost
nizka 02, 04, 06

VSechny pilezitosti likérky TRUL, spol. s r. 0. analyzovanénatici pilezitosti (Tab. 13)
se vyznaduji vysokou pravépodobnosti Usfchu. NejgitazliveéjSimi prilezitostmi jsou pro
likérku moznost zvySeni exportu, ro&sii portfolia o trendové napoje &ast na iiznych
prezentanich akcich, sodkich¢i veletrzich.

Tab. 14. Matice hrozeb likérky TRUL, spol. sr. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
vysoka T3, T6 T1, T2
Zavaznost
nizka T5, T7 T4

Jako nejzavazjsi hrozba se pro likérku TRUL, spol. sr. o. jemiySovani rivality
konkurence a vysokd produkce nelegalnich lihovednd se o zavazné hrozby nejen
pro likérku TRUL, spol. sr. 0., ale pro viechnyabsi legalni likérky psobici vCeské
republice. DalSi hrozby svysokou mirou zavaznogtiedstavuje pro likérku

TRUL, spol. sr. 0. dalsi zvySovani sfmiini dag a prohlubujici se stagnace na trhu
lihovin v Ceské republice.

Celkova pozice likérky TRUL, se vzhledem k analyaaym hrozbam aiflezitostem jevi

jako idedlni, protoZze mé velkéileZitosti a spiSe mal& ohrozeni.
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4  PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU VYROBKU
PRIESSNITZ LIQUEUR V LIKERCE TRUL, SPOL. SR. O.

4.1 Uvod a obsah

Od roku 2002 celkovy prodej likérky TRUL, spol..or kazdoréné stagnoval. Spotsmost
vzdy prodala uiité mnozstvi Priessnitz liqueuru, ale jeho prodiégdy nebyl klicovou
oblasti jeji ¢innosti. V roce 2004 zadala likérka TRUL, spol.. or externi agente
zpracovat vyzkum na téma Postavenic¢kgaPriessnitz liqueur na trhu bylinnych liker
v CR. Vyzkum byl proveden dotazovanim kéngch spotebiteii na celém tzemCR.

V dusledku toho ma likérka TRUL, spol. sr. o. kdispoanformace o powdomi
a znalosti konkuremich zng&ek kon€nych spatebiteli, ndkupnim chovani koncovych
spotebitelr a informace o jejich sociodemografickém réledi. Na zaklad zjiStenych
informaci se likérka rozhodla inovovat etiketu Bsieitz liqueuru. Vyrobky s novou
etiketou budou uvedeny na trh vipéhu dubna a kitna 2005.

Likérka TRUL, spol. sr. 0. se musi vletech 20@906 a 2007 pro které je tento
marketingovy plan zpracovan, sdistit na roz§eni svych nygSich trhu Priessnitz
liqueuru a musi se zatit na dlouhodobé zlepSeni pmlomi o tomto produktu. V rdmci
hodnoceni Priessnitz liqueuru v provedeném vyzkpnda€ znamost zngky a hodnoceni
dostupnosti tohoto produktu v prodejnach byly radjSimi strankami Priessnitz liqueuru.

Aktivity vztahujici se k tomuto marketingovému plézeinaji véervnu 2005.

Jsem peswdcena, Ze pokud ekonomické podminkistanou stabilnicemuz nassdéuji
vysledky provedené sittai analyzy), bude likérka TRUL, spol. sr. 0. sch@prodej

Priessnitz liqueuru zvysit.

4.2 Marketingové cile

Po zvazeni vysledk situani analyzy a hlavnich podnikovych tillikérky TRUL,

spol. s r. 0. byly pro vyrobek Priessnitz liquetar®veny nasledujici marketingove cile:

1. zvysit prodej Priessnitz liqueuru GR v nasledujicichtech letech kazdy rok

minimalng o 10 %,

2. zdvojnasobit do it let prodej gastronomickym provim a maloobchaim

na Jesenicku, a to hlavma &elem posileni pozice vyrobku ve vztahu k Iéstei,
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3. zvySit znamost zriky Priessnitz liqueur,

4. vybudovat nove, atraktiwsi internetové stranky spaleosti TRUL, spol. sr. 0.,

kde bude #izena samostatna doména pro vyrobek Priessnitzuiqu

4.3 Marketingové strategie

4.3.1 Strategie zaréfena na produkt

V provedeném vyzkumu z roku 2004 byly parametryobjau Priessnitz liqueur (ckiu
barva, obsah alkoholu aj.) dotazovanymi respondbotinoceny velmi dde. Receptura
vyroby Priessnitz liqueuru bude proto zachovan&éTdesign lahve a etikety hodnotili
respondenti kladf) vtomto pgipack se ale likérka TRUL rozhodla vramci svych
inovatnich aktivit etiketu Priessnitz liqueuru vice zatrenit. S nabidkou jednotlivych
typa baleni (0,751, 0,51, 0,2 1, 0,05 | a darkovynidmém) jsou spdebitelé spokojeni.

4.3.2 Cenova strategie

Cena byla vice neZz polovinou dotazovanych respdiderprovedeném vyzkumu
z minulého roku hodnocena jakdijatelna. A téngt polovina uvedla $ dotazu na tivod

koups praw cenu.

Vzhledem k tomu, aby byl dosazen cil zvySeni pmdgijiessnitz liqueuru, nebude cena
v roce 2005 navySena. V lednu 2006, bude vySe bemydani Priessnitz liqueuru v baleni
0,75 | zvySena o 3 Ka Priessnitz liqueuru v baleni 0,5 | zvySena o2 Kedpoklada se,

Ze v tuto dobu budou jiz akce na podporu prodepmamenavat své efekty a nedojde tak

vlivem zdrazeni ke snizeni prodeje. ZvySeni cerdsfairg zvysi zisk.

4.3.3 Strategie marketingové komunikace

V minulosti byl Priessnitz liqueur propagovan pogiesvém uvedeni na trh v roce 1998.
Nyni, pri predstaveni jiz druhé inovace etikety Priessnitz digqu, je vhodna doba
pro novou propagaci této atlg. Hlavni propagéni aktivity budou zar¥eny
na konéného spdebitele.

Sckleni z fiznych zdroj marketingové komunikace musi byt jednotné, nesimi s
odporovat. Musi byt dodrZzen pozadavek jednotné etenggové komunikace. Tato &dni

musi vychazet ze stejnych firemnich zdrdjude se na nich podilet marketingove delali
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spole&nosti TRUL, spol. sr. 0., které se musi snazZitvicharketingovou komunikaci

hlavns jako budovani dlouhodobych vztake zakazniky.

Reklama

Reklama hlavé vzhledem k jeji finatni nar@nosti pouzita nebude. Sice by produkt
a zarove i likérku popularizovala, ale nedokadzémutit k okamzité reakci — ke koupi.
Vzhledem k tomu, Ze podil produkce Priessnitz liguena celkové produkci likérky
TRUL, spol. sr. 0. neni vyznamny, priastky vioZzené do reklamy na tento produkt by
byly pro likérku znanym finartnim zatizenim, které by nebylo vyvazeno dostaten

zvySenim prodeje.

Podpora prodeje

Podpora prodeje Priessnitz liqueuru je pro &pilnednoho z cil tohoto marketingového
planu, a to pozadavku zvySeni prodeje, vyhodnatopeoapeluje na okamzity nakup.
Zanttuje se sice spiSe na kratkodobé zvysSeni obratyeladedalSim nespornyntiakem
bude pilakani zdkaznik ke zn&ce Priessnitz liqueur a posileni pozice tétockpa

Predpokladanym vedlejSim efektem je také zvySenégomi o likérce TRUL, spol. sr. 0.

Podpora prodeje bude prowaad hlavi v prodejnach maloobchodni¢btézci, coz bude
vyZadovat peneseni propagaich c¢innosti na tyto fettzce. Ty budou poZadovat
kompenzace za zvySeni zasob, propagaci pra@dwktposkytnuti ¥tSiho prostoru

na regalech.

Podpora prodeje, ktera bude v maloobchodnfelézcich zamsiena na konsého
spotebitele musi Priessnitz ligueur nabizet a propageanutné vytvat pritazlivy
dojem. Podpora prodeje bude zdiema také na obchodni zastupce, velkoobchody

a gastronomické provozy.

Public Relations (PR)

Nejen pro zvySeni zndmosti ztkg Priessnitz liqueur, ale i pro zvySeni znamagtrky
TRUL, spol. sr. 0. je nutné si budovat dobré vygtahiiznymi ¢astmi veéejnosti. Budou

vyuzity nasledujici formy PR:
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» publicita produktu — bude ziskdna pozornost mééhiované wtitému produktu,
piicemzZ bude vyuZititbéh Vincenze Priessnitze a posilen vztah Priessigieliru

k lazeistvi na Jesenicku,
» sponzorovani — bude poskytnuta fisahpomoc na viejné prosgsné aktivity,

» firemni webova stranka - na internetovych strankdetiou koncipovanyifznivée
zpravy o firng, o produktu Priessnitz liqueur a dalSich produktetarazeny zde
budou také jiné informacenkzité pro zakazniky. Stejrtak by ngly internetové

stranky likérky TRUL, spol. s r. 0. skytat mozZnasiit zde zabavu,

» zvlastni akce — likérka TRUL, spol. sr. 0. se budstnit vanoénich a jinych tria
s cilem upoutat pozornost a vyvolat zajem cilovépgky. Téchto akci se bude
likérka (tastnit hlav na Jesenicku, aby tak posilila gdemi o znace Priessnitz

liqueur jako o mistni krajové specialit

Osobni prodej

V souwasnosti likérka TRUL, spol. sr. o. zastnava pro prodej velkoobchiad

a maloobchodim dva obchodni manaZery. Prvni je Z&em na Moravu, severni a
vychodni Cechy a druhy na zbyvajiatast Cech. Prodej gastronomickym provioa
zabezpeuje tym deviti obchodnich zastupdktery svoucinnosti obsluhuje rovno#nné
uzemiCR.

Pro dosazeni vySSiho prodeje Priessnitz liqueurnougmé pijmout dalSiho obchodniho
manazera a zkvalitnitizeni obchodnich manazela také tymu obchodnich zastipc
pro prodej gastronomickym provion. K tomu bude vyuzit systém kontroly, hodnoceni
a odngnovani €chto pracovnil. Zarover se diky praci nového obchodniho manazera

piedpoklada zvyseni prodeje také u jinych vyiiobkérky TRUL, spol. sr. o.

Primy marketing

Bude zaveden elektronicky obchod na firemnich magvych strankach likérky TRUL,
spol. sr. 0., ktery umozni prodej vSech produlkkérky individualnim zé&kaznikm.
Predpokladem je, Ze se bude jednat jen oidaplou formu prodeje, ktera vSak umozni
budovani dlouhodobych vztéhse zékaznikem. Udaje o zékaznicich,tikteudou
nakupovat touto formou, budou todatabazi zakaznik s jejichz vyuzitim pak rze

likérka TRUL, spol. s r. o.fjpravit marketingovou nabidkurigpisobenou fimo malym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

segmenim nebo individualnim zakaznik. Fimy marketing se bude podilet

i na budovani znky Priessnitz liqueuru a likérky TRUL, spol. sr. 0

4.3.4 Distribuéni strategie

Prodej Priessnitz liqueuru se sdesuje do celéCR. K distribuci vyuziva spot@ost
TRUL, spol.s r.0. obchodni manazery a obchodnupést, kt¢i zasobuji produkty likérky

velkoobchody, maloobchody a gastronomické provozy.

Pro zkvalitréni celého distribéniho procesu musi dojit k jeho vyhodnoceni, nalepdro
slabych stranek a jejich niprava. Jak uz bylo Zndnve strategii osobniho prodeje,
likérka TRUL, spol. sr. o. ptgbuje gijmout nového obchodniho manazera. Tak bude
likérka schopna zvysSit rozsah prodeje pomoci obofddbdmanazér, kteri jsou klcovym
prvkem v distribdnim procesu likérky, coz sefipnivé projevi na zvySeni dohodnutych

zakéazek pro maloobchod, velkoobchod a gastrononfiokéozy.

4.4  Akéni programy

Harmonogramy aknich program procéast roku 2005, rok 2006 a 2007 (Tab. 19, Tab. 20,
Tab. 21) jsou uvedeny Wippze P Ill. VySe naklai které se nevztahuji jen k Priessnitz

liqueuru, je u jednotlivyckiinnosti v harmonogramech uvedena v poré vysi.
4.4.1 Akce na podporu prodeje

Spofebitelské nastroje podpory prodeje

Tyto podpory prodeje budou realizovanke@ Vanoci v prosinci 2005 a pakégrvenci
2006 na mistech prodeje v maloobchodriftizcich, kde ma likérka TRUL, spol. sr. o.
produkt Priessnitz liqueur zalistovan, tedyfe#zcich Carrefour, Globus a Ahold.

Spol&nost Ahold sdruzuje prodejny Albert a Hypernova.

Na regéalech, kde je vyrobek Priessnitz liqueuwtchto prodejnach umist, bude na tyden
pripevren visaci pout& ktery bude zobrazovat Priessnitz liqueur v Ziveglikosti a bude
zakazniky lakat k vyzkousSeni vysoce kvalitniho i¢atho bylinného likéru. Pro @bakce

v ¢ervenci a v prosinci bude navrzen rozdilny péuBude vybrano vSech sedm prodejen
Carrefouru a v3ech jedenéact prodejen Globusieské republice a ze &iAhold bude

vybrano deset prodejen s nejvysSim prodejem prodRkessnitz liqueur.
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Druhym spotebitelskym nastrojem podpory prodeje budou proprigapredntty

s tematikou Vincenze Priessnitze. Tato podporagjeotude ufena vyhrad#é pro oblast
Jesenicka. Propaga predntty budou upozarovat na souvislost Priessnitz liqueuru
s @irodnim I&€itelstvim, vodoléitelem Vincenzem Priessnitzem, l&stvim a Jesenickem
a budou pedstavovat Priessnitz liqueur jakorirpdni produkt a mistni krajovou
specialitou. Tato akce bude z&ena jak na navdtniky regionu tak na jeho stalé
obyvatele, k posileni loajality k regionu. Jelikmihohé analyzy g&sta Jesenik upozauji
praw na chylgjici produkt, typicky pro Jesenicko, ma Priesskifimeur nyni moznost se

takovymto produktem stat.

Konkrétré budou pro gastronomické provozyervenci a srpnu 2005 adervenci a srpnu
2006 pouzity papirové stojanky na stoly. Pro cukyarinformani centrum Jesenicka
apod. budou v tomtéZ obdobi a dalegestervenci a srpnu 2007 ¢eny také brozury, kde

bude mimo jiné uveden seznam mist na Jesenickuz&deriessnitz liqueur koupit.

Zminéné propagéni predntty i poutae pro maloobchodnietzce budou vyrobeny asi
s mesicnim predstinem ve spolupraci s vybranym reklamnim gragfickstudiem, kterému
musi byt tedy jednotlivé zakazky zadaribpzné dva nésice dopedu, stasovou rezervou
na navrh a schvaleni provedeni progadgeh fednmetia. Navaznostdchto praci znazdauji
jednotlivé harmonogramy a&kich programi (Tab. 19, Tab. 20, Tab. 21) vileze P Il
Aktivity spojené s vyrobou propag@sich gednetia, pout&t a souvisejickinnosti bude
fidit reklamni oddleni likérky TRUL, spol. sr. 0. Dodavky podfaa propagénich

piedneta zajisti tym obchodnich zastupa obchodni manatie

Podpora obchodni sét

V ramci podpory obchodni sitbudou maloobchodni a velkoobchodni nikaiky
obchodnimi manazery igswdcéovany, aby vedly zréku Priessnitz liqueur, nadale

ji poskytovali misto v regalech a posunovaly ji kakakaznikm.

Nastroje podpory pro prodejce

Tato forma prodeje se z&hh na firemni obchodni manazery a obchodni zastuktes,
budou motivovani ke zvySovani prodejniho vykonut&bemi. Tyto soutZze se budou
vztahovat na dosazenicite vySe prodeje, a to ¥@dvanénim obdobi roku 2005, dalSi

soutZ bude ptaddana na j& 2006 a na f@ 2007. Za odému budou vitzim poskytnuty
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vécné ceny, které si budou moci vybrat z pestré tabidtterou uéi likérka TRUL,
spol. sr. 0. Budou to n#klad DVD pehrav&e, CD p@gehrav&e a dalSi drobna
elektronika, darkové kazety s archivnim vinem ap&thravou, vyhlaSenim, provédim
a vyhodnocovaniméthto sowZi bude pow¥ieno marketingové odteni likérky TRUL,

spol. s r. 0., jak uvadi harmonogramyilkch program (Tab. 19, Tab. 20) vifloze P IIl.

Obchodni mana%e a obchodni zastupci tak budou zamowveotivovani sougedit se
na ttizné obchodni vystavy, veletrhy a konference, kde@obumoci pedstavit vyrobek,
nabidku likérky TRUL, spol. sr. 0., budou tak nmiioznost navazat nova obchodni

spojeni, setkat se s potencialnimi zakazniky an¢alstale zvySovat prodej.
4.4.2 Akce Public Relations

Publicita Priessnitz liqueuru

Publicita Priessnitz ligueuru bude z&ena na ziskani pozornosti Jesenického tydeniku.
Do jeho redakce budou marketingovym &ddim likérky TRUL, spol. sr. 0. pb&zn¢
zasilany¢lanky o Priessnitz liqueuru. Ty se budou snaZziblEspropojit zajimavosti

o0 jesenickém kraji, jeho historii, tradici a l&sévi a fakta o Priessnitz liqueuru.dlancich
mohou byt popsanyékteré bylinky, z nichz se likér vyrabi, recepty méchané népoje,
rady jak gipravit slavnostni tabuli apod. Zaravéak bude moci likérka upozornit na to,

na jakych akcich se bude v nejblizSi dabastnit apod.

Sponzoring

Sponzorovana bude kazdoms prestizni barmanska seit ,Priessnitz Cup”, které se
U¢astni jak barmani €R, tak i ze zemi, které&R sousedi. Priessnitz Cup je vzdyijnu
porddan v Laznich - Jesenik a je pojmenovan po mistegendarnim vodotételi.
Paradatelim této akce bude jménem likérky TRUL, spol. sr. pmskytnuto darem
vyZzadané mnozstvi lahvi Priessnitz ligueurbedpoklada se asi 10 lahvi na Priessnitz
Cup. Sponzam Priessnitz Cupu je umo&mo umistit v prestiznim laaském séle na
dobu jeho konéani zdarma reklamni tabule. Pro té&éb bude vyrobena reklamni tabule,
ktera bude $novana propagaci Priessnitz liqueuru. Na spolupsdpiafickym studiem,
které tabuli vyrobi, a s padateli Priessnitz Cupu se bude podilet marketi@gmictleni
likérky TRUL, spol. sr. 0. Tato zakdzka bude griedéimu studiu zadana marketingovym

oddlenim s n&sicnim predstihem, jak stanovuje harmonograntrdko programu pro rok
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2005 (Tab. 19) vifloze P lll. Jménem Priessnitz liqueuru bude odird806 sponzorovan
jesenicky cyklisticky oddil ,ASPV Vapenna“, kterg &azdoréné¢ umig’uje na pednich
mistech nejen nejvyssi amatérskeé cyklistické liggrdwského poharu.i®dsedovi tohoto
oddilu bude marketingovym odénim likérky nabidnutacastka 10 000 K ro¢né

za umistni loga Priessnitz liqueuru na oddilovych dresgiehi ASPV Vapenna.

Vybudovani novych firemnich internetovych stranek

Marketingové odéeni likérky TRUL, spol. sr. 0. provedec¢ervnu 2005, tak jak uklada
harmonogram ainiho programu pro rok 2005 (Tab. 19) Waze P I, vyzkum firem,
které by mohly byt patteny vystavbou jejich novych firemnich internetovysthdnek.
Na zéklad zhodnoceni ceny, referenci, rychlosti provedemidagpude ervenci 2005

vybran konkrétni web designér, se kterym bude reavézllouhodoba spoluprace.

Ze strany likérky budou stanoveny nasledujici paxkg. Jeji nové internetové stranky
musi byt na prvni pohled atraktivni a dostatezajimavé (budou pouzity zvuky, animace).
M¢ly by byt snadno pouzitelné, uzited. Ri vstupu uzivatele internetu na stranky likérky
TRUL, spol. s r. 0. musi byt uZivatel vyzvan naypéni skuténosti, Ze je plnolety, jinak

mu @ristup na tyto stranky nebude umein

Dale musi tyto internetové stranky odpovidigrpm zakaznik vytvéet s nimi pozitivni
vztah a posilovat pozitivni postoj k figtmMusi byt pfibézrn¢ aktualizovany, aby byly stale
nové a zajimave. Jak jiz byte¢eno, budou obsahovatipnivé zpravy o firni, fakta o jeji
historii, informace o produktu Priessnitz liqueup astatnich produktech. Pro Priessnitz
liqueur a dale pro asiépdalSich vybranych produktlikérky budou na jejich firemnich
internetovych strankachtizené samostatné domény. Ty musi obsahovat cocaeejvi
informaci o jednotlivych produktech. Nawghici internetovych stranek likérky TRUL,
spol. sr. 0. by zde & najit i zabavu a rady jakifpravit michané napoje z konkrétnich
produkti likérky. V neposlednfact musi byt na internetovych strankach likérky ugrigt
odkazy na dalSi mista internetu. Budou to odkazyimarnetové stranky Jesenicka,
sponzorovaného fotbalového klubu FC TRUL a cyldiggho oddilu ASPV Vapenna, dale
odkazy na internetové stranky, které jsou tematizkytiené na alkoholické napoje,
barmanstvi apod.rBdpokladané datum spé&st internetovych stranek, stanovenéiilqze

P 11l harmonogramem &kiho programu pro rok 2005 (Tab. 19), je prosing@s2
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Uc¢ast likérky na zvlastnich akcich

Likérka TRUL, spol. sr. 0. se budéhem kazdého roku na Jesenickiastnit vybranych
akci. Bude se jednat zejména o Zahdjeniilsiae sezény v kétnu, Dny piva a pohody

v srpnu, Vanoni trhy apod. Redpokladana kmi (cast na zvlastnich akcich je asi deset
akci. JelikoZz v satasné dob musi marketingové odteni likérky teprve analyzovat,
jakych akci se bude s vyrobkem Priessnitz liquenkkétré Gcastnit, v harmonogramech
akénich program v priloze P 1l nejsou &asti na &chto zvlaStnich akcich

zakomponovany.

Prodej vyrobk likérky TRUL, spol. sr. 0. budou n&chto akcich zajifovat externi
spolupracovnici. Naéthto akcich budou provéady ochutnavky Priessnitz liqueuru
zdarma a p@dany souZze o propagai predntty likérky. Pro zajiovani prodeje ve
stancich bude navazana spoluprace astygeni az @ti externimi spolupracovniky iad
studentek s$ednich Skol, které budou mit moznost sasinit i jinych marketingovych
aktivit likerky TRUL, spol. sr. o. Studentky budowsloveny wervnu 2005

marketingovym odélenim likérky pomoci plakétve Skolach a ubytovnéach.

4.4.3 Akce osobniho prodeje

Akce osobniho prodeje se nejprve Z#imma zamistnani nového obchodniho manaZzera.
V ¢ervnu 2005 zada obchodni @thi likérky TRUL, spol. sr. o. do denik

a do internetovych stranek nabizejicich praci i@ggrpomoci kterych budou osloveni
uchazeéi o post obchodniho manazera. Prvni stavajici atmwhonanazer bude nadéle
zodpovidat za prodej v jiznich a zapadn{obchach. Druhy, ktery doposud zodpovidal
za prodej v oblasti Moravy a severnich a vychodrieth, bude po ifjmuti tietiho
obchodniho manazZera zodpovidat pouze za prodejanaw] Predpokladané datuntipeti
nového obchodniho manazera je harmonogramedmilak programu pro rok 2005
(Tab. 19) v piloze P IIl stanoven na srpen 2005. Novy obchodsmaiier bude zodpovidat

za prodejni zakazky v severnich a vychoditieohéach.

Vzhledem k tomu budou inzeraty undisy do regionalnich ifloh deniki praw v oblasti
severnich a vychodnicBech. Za vybr vhodnych médii pro inzeraty, tvorbu inzdrat

a nabor a zaskoleni nového manazera bude zédpéwbchodni oddeni likérky.

e

Prodejni tymy jsou nejdezit¢jSim pojitkem mezi likérkou a jejimi zakazniky. idhj

ukolem musi byt nadale co nejlépe reprezentovatzighu k zakazniim likérku TRUL,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

spol. sr. 0. Proto si musi obchodni mafiaaeobchodni zastupcitipprodeji owiovat,
zda rozumi probléfim zékaznil, své nabidky musi vhodmprizpasobit jejich éekévani,
tak vyjednaji vzajemhivyhodné podminky obchodu. Timtéigtupem si nejen s Kbvymi
zékazniky vybuduji dlouhodoby osobni vztah. Vyznamrtinnosti, kterou budou
obchodni mana%ea obchodni zastupci likérky agkervna 2005 vykonavat, je sledovani
c¢eského trhu slihovinami. Cenné zakaznické godra komentfe budou pedavat

pracovnikim marketingového odteni likérky TRUL, spol. s r. 0., kieje vyhodnoti.

DalSim Ukolem obchodniho o#ldni likérky, ktery zane podle harmonogramakénich
programii (Tab. 19, Tab. 20, Tab. 21) ungisgch v giloze P Il véervnu 2005 plinit, bude
zkvalitréni rizeni obchodnich mana%ea obchodnich zastugpclak je patrné z Gvodu této
kapitoly, likérka TRUL, spol. sr. 0. pouZzije zakézkou strukturutizeni prodejnich tyiin
kombinovanou s teritorialni strukturdizeni prodejnich tyfy cozZ ji umozni vytviit si

e

lepSi podminky pro budovani dlouhodobych vitamejdilezit¢jSimi zakazniky.

Zkvalitnéni tizeni prodejnich tyfh obchodnim odéenim likérky se zawii na vySSi
kontrolu prodejnich aktivit jednotlivych obchodnichanazek a obchodnich zastufpc
Kontrola a hodnoceni prodéjdude provagha podle obchodnich hlaseni, které budou
prodejci muset podavat obchodnimu éddi likérky, zahrnujici hlaSeni o na#géach

a prehledy naklad. Tato povinnost bude prodéjo zavedenadhemdcervna 2005.

Je nutné poskytovat obchodnim manéaiera obchodnim zastupm kvalitni obchodni
zazemi, aby se mohli vterénwnovat dilezitym zakaznikm a vyhledavat nové.
To znamena, Ze obchodni @tihi likérky zabezpd administrativni prace, sjednavani
schizek, sledovani plateb atihu obchodnichifipadi.

4.4.4 Akce Fimého marketingu

Predpoklada se, Zetfipny marketing bude jen dafovou formou prodeje, dojpkovou
distribwni cestou bez jakéhokoliv prostinika. Bude uskut#ovany formou stavajici
podnikové prodejny a on-line prodejéep elektronicky obchod na novych internetovych
strankach likérky TRUL, spol. sr. o. Jakmile setrmau es elektronicky obchod
uskuté&novat obchodni transakce, coz sedpoklada zgatkem roku 2006, musi obchodni
odctleni likérky z&it s tvorbou kvalitni databaze zakazhiktera jim v budoucnu umozni
vyhledavat potencialni zé&kaznikyfigpisobovat produkty jejich zvlastnim pebam

a udrZovat si tak s nimi dlouhodoby vztah. Profobihem tvorby internetovych stranek
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identifikuje obchodni oddeni likérky, jaké informace musi tato databaze ablyat.
Zejména to budou informace o produktech, které zdika takto nakoupili, informace
o zakaznickych fanich, pedchozich objemech jejich nakum ceny, konkuremich
dodavatelich¢i odhadu nakupniho potencidlu v nejblizSich letectposouzeni vyhod

a nevyhod fi obsluze zakaznika.

4.4.5 Akce na zlepSeni distribéni politiky

Akce na zlepSeni distridni politiky se prolinaji s akcemi osobniho prodegjegtoze se

tykaji obchodnich manaZea obchodnich zastupc

Aby byly spireny cile tohoto marketingového planu tykajici se gjdasobeni prodeje
Priessnitz liqueuru gastronomickym prowoz a maloobchaiin na Jesenicku dditlet

a zvydeni prodeje Priessnitz ligueurutCR v nasledujicich féch letech kazdy rok
minimalné o 10 %, musi obchodni o#ldni ukit prodejaim zavazné prodejnich kvoty,
které budou dodrZzovat. Podle harmonograméngdo programu pro rok 2005 (Tab. 19)
umistného v piloze P Il se musi odervna 2005 obchodni man#Zza obchodni zastupci
zantfit hlavré na vyhledavani novych zakazfiik na zkvaliténi poskytovaného servisu
stavajicim zékaznikm. Za &elem posileni pozice Priessnitz liqueuru ve vziakarzaistvi
na Jesenicku se musi prodejci snazit dodat temtupt vSude tam, kde by si jej zakoupil
turista, navitvnik, lazeéisky host apod. Proto se bude obchodni manazer pnavwd

a obchodni zastupci pro gastronomické provozyétawat na cukrarny, kavarny, kamenné

trafiky, obchody se suvenyry, mistni maloobchodotpjny drobnych podnikatebpod.

Pro zkvalitréni distribwniho systému likérky TRUL, spol. s r.o. je nutng&wat Grove
sluZzeb poskytovanych zakazfifk ziad mezilanki distribwniho systému tak iad
konenych zakaznik. Jednd se o aktivity nezbytné k zajmt zakaznické objednavky.

Ukazatele Urové poskytovanych sluzeb bude sledovat obchodnéleddlikérky.

4.5 Rozpdet

N¢které naklady spojené s realizaci tohoto marketi@go planu je nutné rozpkovat.
Jedna se o polozky, které se nevztahiifinp k Priessnitz liqueuru a tykaji se i dalSich
aktivit likérky. V rozpa@tu Priessnitz liqueuru bude figurovat jen poné cast naklad
na nové internetové stranky likérky, kde bude tamptoduktu ¥novana samostatna

doména. Naklady na naboriijpm a Skoleni nového obchodniho manaZera budad tak
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rozpaitovany, protoze tento manazer se bude zabyvat jgodeelého sortimentu likérky.
Aktivity na podporu prodeje Priessnitz liqueuru gakikast na zvlastnich akcich
na Jesenicku a ceny do s#iit které budou za#heny na podporu prodejcbudou
rozpatovany pomdrnou ¢asti, protoZze i tyto akce se budou vztahovat i a&idsyrobky

likerky TRUL, spol. sr. 0.

Celkovy odhad naklag které si vyzada realizace tohoto marketingovélaouy vyrobku
Priessnitz liqueur je 498 000¢KV roce 2005 budou nakladynit 235 000 K, v roce
2006 211 000 K a vroce 2007 52 000 K Podrobna struktura nakkade uvedena
v priloze

P IV. Naklady marketingového planu Priessnitz liguebude likérka TRUL, spol. sr. o.

hradit z vlastnich zdrj

V néasledujici tabulce (Tab. 15) je uveden odhadigma zisku vztahujici se k Priessnitz
liqueuru za pedpokladu, Zze by marketingovy plan nebyl realizovaale je zde uvedena

progndza prodeje a ziskiii pealizaci marketingového planu.

Tab. 15. Pedpokladany vyvoj ukazatePriessnitz liqueuru v roce 2005, 2006 a 2007

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy plan nebude realizovan 2005 2006 2007 | Celke
m
Prodej v tisicich litk 11 10,5 10 31,5
Zmeéna prodeje v % (zaokrouhleno na celé %) -5 -5 -5
Zisk v tisicich K 550 525 500 1575
Marketingovy plan bude realizovan 2005 2006 2007 | Celke
m
Prodej v tisicich litk 13 15 16,5 44,5
Zmeéna prodeje v % (zaokrouhleno na celé %) +13 +15 + 10
Zisk pred odeétenim néklad planu v tisicich K 650 790 865/ 2305
Naklady marketingového planu 285 211 52 498
Zisk v tisicich K 415 579 813| 1807
Vliv marketingového planu na zisk v tisicicl - 13¢ +54| +31%] +23¢
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K¢

V roce 2005 bude mit likérka TRUL, spol. sr. ojvg8Si ndklady spojené s realizaci
tohoto marketingového planu. Naklady na nabor de$lkanového obchodniho manazera,
naklady na vystavbu doményénované Priessnitz liqueuru vramci vzniku novych
internetovych stranek a naklady na zhotoveni reklaabule pro Priessnitz Cup vzniknou

jen v prvnim roce.

Celkovy efekt marketingového planu se projevi veZzemi zisku v prvnim roce
0 135 000 K na 415 000 K. Ten se Bhem druhého aetiho roku vrati, jakmile se objem
prodeje Priessnitz liqueuru bude ve druhémiedirh roce zrychlovat a jakmile dojde
k planovanému navySeni ceny. Celkovyiegpokladany finaimi efekt tohoto
marketingového planu za rok 2005, 2006 a 2007 bug@eni zisku o 232 000 &K
tedy fist zisku 0 15 %.

Pro prognézu zisku byla vychodiskem prognéza pedejeho pedpokladana struktura.
Celkovy prodej Priessnitz ligueuru bude diky remtiztohoto marketingového planu
za rok 2005, 2006 a 2007 o 13 tisicdlitrySsi, to znamenaist produkce v&chto letech

0 vice nez 40 %.1edpoklada se, Ze nepéi rist prodeje bude dosazen v druhém roce.

V sowasnosti se na prodeji Priessnitz liqueuru vice nebloviny podili baleni 0,5 I.
Zbylou ¢ast pokryva produkce Priessnitz liqueuru v balef50l a jen nepatin se
na prodeji podili baleni 0,2 | a 0,05 ¥i Progndze zisku sefpdpokladalo, Ze tato struktura
prodeje Priessnitz liqueuru bude i v nasledujidétbch podobna,itemz se dekava jen
rast podilu Priessnitz liqueuru v baleni 0,2 | a 0|09ak ukazuje néasledujici tabulka
(Tab. 16) kazdé baleni vyrobku Priessnitz liqueurgzdilé ziskové, £imzZ se péitalo
pii progndze zisku. Na prodeji Priessnitz liqueurussee nejvice podili baleni 0,5 I,

ale na zisku se nejvice podili baleni 0,75 I.

Tab. 16. VySe s@asnych cen a marzi pro jednotliva
baleni Priessnitz liqueuru vK

Zdroj: vlastni zpracovani

Baleni Cena Marze

v bez DPH| s DPH |nabaleni| nall
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0,75 134,77 160,37 39,74 52,99
0,5 89,97 107,07 22,36 44,72
0,2 48,27 57,38 13,04 65,20
0,05 32,0( 39,08 17,40, 348,00

4.6 Kontrolni nastroje

Kontrolni néstroje tohoto marketingového planu aexti hlavre na pfbézné sledovani

vykoni k porovnani skutaosti s normovanymi vykony.

Obchodnim manaZém a obchodnim zastufpm stanovi obchodni odini likérky TRUL,
spol. s r. 0. vySi prodejnich kvot, které jim budadovat rozgti vySe prodeje, kterou se
musi snaZzit prodejci dosdhnout. Tyto kvoty budoangtveny pro jednotliv&tvrtleti,
aby tak bylo mozné sledovat vykonnost prodefgudou za prvé stanovovat jaké mnozstvi
Priessnitz liqueuru ma byt prodano a za druhé Zadsst paitu novych zakaznikz rad
maloobchod a gastronomickych provazna Jesenicku.iBdpoklada se, Zze népgi nist
prodeje bude dosazen v druhém rocéedPokladany vyvoj prodeje bude ve vySich
prodejnich kvét obchodnim odénim likérky proto zohledm. Prvni kontrola pléni
prodejnich kvét za wsice ¢erven az zd 2005 probhne na z&tku tijna 2005. Dalsi
kontroly se budou konat vzdy pdeth ngsicich. V pipac vazného nedodrzovani
prodejnich kvot ze strany prodejce bude takovémodgici obchodnim oddenim
nabidnuta pomoc, a to rady a dog@mi nabizejici moznosti, jak tento nedostatek
piekonat. AvSak §i dlouhodobém nedodrzovani prodejnich kvot musi $yakovym

prodejcem rozvazana spoluprace.

Obchodni oddeni likérky TRUL, spol. sr. 0. bude{zné sledovat optimalni velikosti
prodejnich tym, coz bude provad podle odhadl nutnosti nav&l jednotlivych zakaznik

a jejich casové narénosti. V gipad vyrazného a dlouhodobého rozdilu optimalni
a skuténé velikost prodejnich tyfn musi tento rozdil upravit zamstnanim dalSiho
prodejce, pofipact propusEnim stavajiciho prodejce. JelikoZz se jedna o veligéné
rozhodnuti, musi byt Gprava velikosti prodejnihmtydol¥e zvazena.

Obchodni oddeni se zam&i dale na pibéZnou kontrolu kvality prace jednotlivych

obchodnich manaziera obchodnich zastupgoodle ukazatél a to podle postupufip

feSeni problérin¢i spoluprace na Skolicich, propd&géch a dalSich akcich likérky.
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V distribuitnim procesu musi byt obchodnim ¢&lohim likérky TRUL, spol. sr. o.
sledovany tyto ukazatele Uravposkytovanych sluzeb zakazaik: dodaci liita, stupé
spolehlivosti dodavky, stupeuplnosti dodavky, stuge pohotovosti dodavky, kvalita
dodavky, minimalni velikost dodavky, figovani stiznosti, reklamaci, mozné vréaceni
vyrobki a wvyizovani nahrad. Pokud budefi ptéchto kontrolach uity prodejce
dlouhodols vykazovat vyznamné nedostatky, a tofeg nabidnutou pomoc, musi byt

obchodnim odélenim likérky zvazeno jeho prop«sf a nahrada.

Co se tye kontroly provedeni internetovych stranek, minmygednou réné¢ bude web
designérem vyhodnocena atraktivnost a dnist internetovych stranek likérky TRUL,
spol. sr. 0. UzZivatém bude na internetovych strdnkach umimin vyjadit, co se jim
na nich libi, co nelibi, budou moci davat vlastavnmy na zlepSeni.t®dpoklada se, ze
nové internetove stranky budou zproverzy na gelomu roku 2005 a 2006. Jejich kontrola

bude provaéha vzdy na konciifisluSného roku.

Je také nutné sledovat statistiku néwvsbsti stranek. Podle toho web designér webovych
stranek uti, jaké stranky je vhodné ¥gdit nebo vylepsit. Bude pouzito sledovani pomoci
externiho statistického serveru navrcholu.cz, kieéadu vyhod. Likérka uS#tnaklady

na zakoupeni a instalaci softwaru proulgZnou nebo zfnou analyzu a Uudaje

0 navstvnicich a jimi shlédnutych strankach se neukladajserveru provozovatele, ale

jsou zasilany externimu statistickému serveruikgné analyze.

Ke kontrole plgni posledniho cile tohoto marketingového planuSewy znamosti ziy
Priessnitz liqueur, bude pouzit marketingovy vyzkuokérka TRUL, spol. sr. 0. ma
v umyslu provést v roce 2007 marketingovy vyzkukafici se znamosti jejich vybranych
zna&ek. Bude zkoumano také pmlomi respondefit o Priessnitz liqueuru. Ziskané
vysledky pak budou porovnany s vysledky marketirdms vyzkumu Postaveni ztky
Priessnitz liqueur na trhu bylinnych likév CR z roku 2004.

Ctvrtletnd se budou konat marketingové 8zb obchodniho a marketingového dedi
a vedeni likérky TRUL, spol. sr. 0.. Pro tyto &z budou marketingové a obchodni
odcEleni likérky gripravovat pehledy skut&nych a rozpstovanych nakladl a skuténého

vyvoje oproti planovanému.

Vzhledem k nizké inflaci a stabilni ekonomické adise v rozp&tu marketingovém planu
nepaita se zvysenimipdpokladanych naklad V pripac, Zze by k #mu ale doSlo, musi

byt marketingovy plan revidovan.
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Tento plan bude také revidovan na&&u roku 2006 a 2007. Marketingové ¢kohi

likérky TRUL, spol. s r. 0. jej upravi doplni podle aktualni situace.

4.7 Prezentace marketingového planu

Béhem tvorby projektu marketingového planu vyrobkuegsnitz liqueur se kému

vyjadrovali relevantni pracovnici Ziznych oddleni likérky TRUL, spol. sr. o.

Vzhledem ktomu jiz udkoly kladené marketingovym rdén nebudou pro Kiové
pracovniky néim zcela novym, coz umozni lepSi pochopeni tkal ztotoZgni

se s marketingovym planem.

V prab¢hu kwtna 2005 bude marketingové @tkehi likérky TRUL, spol. sr. o.
seznamovat se schvalenym marketingovym planem mgedainteresované osoby,
piedevsim jeho realizatory. Kranpracovnik marketingového odtkeni se této prezentace
budou @astnit pracovnici obchodniho adeni a obchodni manaea obchodni zastupci
pro gastronomické provozy. Marketingovym ékiohim likérky bude pro tento c¢al

vypracovana prezentace pomoci programu MicrosoftgPoint.
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5 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Naklady projektu marketingového planu vyrobku Psietz liqueur likérky TRUL, spol.
sr. 0. jsou podrokinvycisleny v rozpétu tohoto marketingového planu, kde jiz bylo

fe¢eno, Ze likérka bude tyto ndklady hradit z viagirddroj.

Jako mozné finami riziko hrozi nedostatek vlastnich firgaich zdrofi, kdy by se likérka
mohla dostat do situace, kdy by na realizaci margetého planu ne#ha viastni pe&zni
prostedky. Vzhledem k dlouhodobé finar stabilig likérky je mozZnost vzniku tohoto
rizika velmi nizka. Resto, jestlize by kd&mu doSlo, jakoreSeni niZe likérka hradit
naklady marketingového planu z cizich zdrajag. awrem. Otazkou je, jestlize by byly
finaneni problémy likérky vazné, zda by nebylo pr&wddobré vyhodrgjSi od realizace
marketingoveho planu vyrobku Priessnitz liqueursipwa gednostd se ¥novat vyeSeni

finan¢ni krize.

DalSi finargni rizika vztahujici se k realizaci marketingovéhidnu vyrobku Priessnitz
liqueur gredstavuji zvySeniipdpokladanych nakladmarketingového planu a zvySeni cen
vstupnich surovin pro Priessnitz liqueur. Vzhledemnalyze vijSiho prostedi likérky,
spole&nost TRUL, spol. sr. 0. négdpoklada, Ze by se tato rizika realizovala.i\pgck,

Ze by k nim doslo, znamenalo by to pro likérku TRWpol. s r. 0. snizeni zisku, dosazeni

ztraty by vzhledem k s@asné ziskovosti Priessnitz liqueuru nehrozilo.

Nasleduijici rizika, které je nutno také analyzojsmiu rizika politicka. Zde vidim jako
k vyroke lihovin. V minulosti dosSlo k vyraznému niéstu vySe spaebni dan. Jeji dalSi
zvysSeni se ale v budoucnu megpoklada, tudiz je pravdodobnost uskuteéni tohoto
rizika mala. ZvySeni ostatnich dani, které je Keepovinna platit, je vzhledem k politické
situaci také velice malo pradgodobné, proto nejsou politicka rizika pro realizac

marketingoveho planu vyrobku Priessnit liqueur \aimna.

Personalni rizika vSakiedstavuji pro likérku TRUL, spol. sr. 0. hrozbétsi. Jedna se
zejména o fipad, kdy by z projektu marketingoveého planu od&Bebvy clovek, ktery se
zodpowdre podili na jeho provauhi, nebo o fipad, kdy by bylo nutné z projektu odvolat
¢loveka, ktery by se witym zpisobem ukazal jako nekompetentni pro dalSi spoluprac
Realizace tohoto marketingového planu smstni marketingové odbtbni, obchodni
odctleni, dale hlavé obchodni manazea obchodni zastupci. Odchod kohokolivwetto

pracovniki, ktefi se na projektu podili, by znamenalo jeho ohrazeikdérka TRUL,
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spol. sr. 0. by vtakovémiipad musela dinit pirechodna op&tni, ucit, kdo by

chybsjiciho pracovnika zastoupil do doby, neZz by byl&ote&é pracovni misto znovu
obsazeno. NejvySSi ohroZeni byegstavoval zejména odchodkierého obchodniho
manazera, proto musi byg&novana jejich vhodnému wvyhu zna&na pozornost, aby se

moznost vzniku tohoto rizika co nejvice eliminovala

Zmeéna ve vedeni likérky TRUL, spol. s r. 0. nehroeba’ feditel likérky je zarovi jejim
majitelem. TaktéZz odchod pracoviik provozu by pro realizaci tohoto marketingového
planu vyrobku Priessnitz ligueur a neznamenal wyaziziko. Vzhledem k vysoké
nezandstnanosti na Jesenicku sée@poklada, Ze by takové misto bylo brzy znovu

obsazeno.

DalSi rizika, které je nutno zvazit, jsou rizikechaicka. Sem séadi zejména riziko
nevhodného zvoleni organizaci, se kterymi buderkikéfRUL, spol. sr. 0. na realizaci
marketingového planu vyrobku Priessnitz liqueur lgp@covat. Moznost, Ze dojde
k navazani spoluprace se Sganvolenym grafickym studiem nebo web designérem, je
velmi nizka. Marketingové odteni likérky wnuje jejich vykru vysokou pozornost.
Ovsem, jestlize by doSlo ke zjigt, Ze navazana spoluprace fie@sSi Zadouci efekty, bylo
by nutné vztahy s takovou organizaci ukiba vybrat si pro dany ukol dalSi. Nezbytna by
v takovém pipact byla analyza ficin vzniklého neusfrhu, aby se jiz v budoucnu

neopakoval.

Na zaw¥r se zmiuji o prirodnich rizicich, které mohouigrealizaci marketingového planu
vyrobku Priessnitz liqueur sehrat také svou roéidnh se zejména o moznost vzniku
Zivelnych katastrof, kterd by znamenala vazné admbZzelého provozu likérky. Vznik
téchto rizik nentize likérka TRUL, spol. sr. o. kraimdodrZzovani bezgeosti prace
eliminovat, proto se musi z&fit na vhodna op&ni, kter4d by mirnila dinky vzniku

téchto @irodnich rizik, sjednani poji&ti pro @gipad Zivelnych katastrof je sanfepmosti.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vyt projekt marketingového planu vyrobku

Priessnitz liqueur pro likérku TRUL, spol. s . o.

Na zaklad teoretickych poznatk a provedenych analyz jsem v projekto¢asti
formulovala marketingové cile, marketingové sggea akni programy, které se svymi
aktivitami zandiuji na zvy3eni prodeje Priessnitz liqueurGaské republice a na zvySeni
prodeje gastronomickym proviin a maloobchotin na Jesenicku, coz posili goomi

0 Priessnitz liqueuru jako o mistni krajové spéiiad zvysi jeho zndmost, coz je dalSi
marketingovy cil formulovany v tomto planu. Jakazmgmny nedostatek likérky TRUL,
spol. s r. 0. vidim Urovejejich internetovych stranek, proto si likérkaregdive vybere
vhodného web designéra a ¢ma snim spolupracovat na vyteai novych

a atraktivgjSich internetovych stranek, které ji budou |ép@reeentovat a stanou
se prostedkem jeji komunikace s kgjnosti a navazani a udrzovani dlouhodobych viztah

se zakazniky.

Marketingovy plan vyrobku Priessnitz liqueur je apovan pro rok 2005, 2006 a 2007.
V rozpcatu je podroba vycislen gedpokladany st prodeje a zisku Priessnitz liqueuru

pro tyto roky.

Kromé piinogi, jako jsou st prodeje a zisku v letech 2005, 2006 a 2007,kpecé je
marketingovy plan zpracovan, a jaké jsouwisieny v rozpotu marketingového planu,
bude znamenat realizace tohoto planu pozitivni tgfekstu prodeje a zisku i v dalSich
letech. To je vyznamnyimos tohoto marketingového planu vyrobku Priesskizeur
pro budoucnost. #@dpoklada se i zvySeni prodeje ostatnich vyiiobkérky TRUL,

spol. s r. 0., a to hla¥rdiky rozsteni prodejniho tymu a zkvalini jehotizeni.

Jako nepefgre vyjadiené pinosy Ize jmenovat hla¥posileni znamosti ziky Priessnitz
liqueuru. Diky aktivitam realizovanym pro dosazemiininych marketingovych dildojde
k druhotnym pozitivnim ginosim marketingového planu, a to ke zvySeni znamdsirHkiy
TRUL, spol. sr. 0., ke zkvalitmi #fizeni obchodnich mana%ern celého distribtniho
procesu. DalSi vyznamnyipos marketingového planu pro likérku vidim v ziskaovych

zkuSenosti nejen pracoviiiknarketingoveho oddeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CR  Ceska republika

DPH Da z pridané hodnoty

EU Evropska unie

PR Public Relations

RTD Ready to drink

TAG The Amsterodam Group

WHO Swtova zdravotnickd organizace
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PRILOHA P I: SORTIMENT SPOLE CNOSTI TRUL, SPOL. SR. O.

Tab. 17. Sortiment spaieosti TRUL, spol. sr. o.
Zdroj: TRUL, spol. sr. 0. [40]

Vodky Klasické lihoviny Likéry Specialni lihoviny
Broskvova vodka Fernet TRUL Amareto Smaragd Abgimth1792
Mikulovicka vodka Mertika Amareto Gold Bitter Plum
Stalinovy slzy Tuzemak Brasil Cream Exploit Energy
Stalinovy slzy citrén Tuzemsky rum Coffee Cream Kedin
Stalinovy slzy ¢&erny Cherry stokoladou Mad Berry
rybiz
Stalinovy slzy pep Irsky krém MadDrink
Stalinovy slzy broskev Kokosdokolact Napoleon Roland

Zubata vodka

Mellow Cherry

Napoleon Mandarine

Vodka Bagration

Mlény bananovy likér

Priessnitz liqueur

Vodka T-34

Ml€ny ¢okoladovy likér

Sour Apple

Vodka World

MI&ny karamelovy likér

Mlécny kokosovy likér

MIéeny vigiovy likér

Raspberry liqueur

TRUL likér fik

TRUL likér hruska

TRUL likér jablko

TRUL likér meloun

TRUL likér pomerati

Vajeiny Cream

Vajeiny Cream éiSek

Vanilla liqueur

Walnut Cream

Whisky Cream

V darkovych kazetach jsou baleny: Absinthium 172essnitz liqueur, Stalinovy slzy.

Jako panaky jsou baleny: Bortka, Broskvova vodka, Fernet TRUL, Méka, Pepermint,

Priessnitz liqueur, Slivovice, Moravska Svestkazdmak, Visé, Zubaté vodka.



PRILOHAP II: VYVOJ SPOT REBY ALKOHOLICKYCH NAPOJ U
V CRV LETECH 1990 A 1995 — 2003

Tab. 18. Spatba alkoholickych napéjna 1 obyvatele ¢R v letech 1990 a 1995 - 2003

Zdroj: Cesky statistickytad [10]

1990| 1995| 1996| 1997 | 1998| 1999| 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Alkoholické napoje - A 177,2/180,2|181,1 185,6| 185,3| 184,2| 184,3| 181,3/ 184,4| 186,4
Alkoholické napoje-B| 89 94 95 98 98 99 999 | 10,0/ 10,2
Lihoviny (40%) - A 72| 79| 80 83 82 8B 83 8283 | 84
Lihoviny (40%) - B 29| 32| 32 33 33 3B 33 3333 34
Vino - A 14,8| 15,4/ 158 159 16,0 16,1 16,1 16,2,21616,3
Vino - B 1,7 18, 18 19 19 20 2p 20 19 19
Pivo - A 155,2 156,9|157,3/161,4/ 161,1| 159,8 159,9| 156,9| 159,9| 161,7
Pivo - B 43| 44| 45 4, 4.6 46 46 46 48 49
A — celkem

B — v hodnot ¢istého lihu



PRILOHA P IlI:

STRUKTURAAK CNICH PROGRAM U

Tab. 19. Harmonogram &kiho programu pra@ast roku 2005

Zdroj: vlastni zpracovani

; Mésic Naklady
Cil Akce Kdo ;
9 10|11|12| vtis. K&

Ziskat hostesky Koncepce, vyrpba a rogseni M
pro (fastna | Plakati s inzeraty 1%
zvlastnich Navazani spoluprace M
akcich se studentkami

Vyzkum web designér M

. | Vybér web designéra a

Vytvofit nove | spoluprace na tvoibstranek M Ao oA | 2
internetoveé 20*
stranky likérky | Koncepce databéze zakaznik 0 % | x

pro on-line prodej

Zprovozreni M X
Propagace Vyber grafickéh,o studia, zgdéni M
stojanky a dohled nad vyrobou stojaink 15
v gastronom. | podavani 2000 ks stojafkdo |
provozech vybranych gastronom. provipz
Propagace Zadani a dotlled nad vyrobou M
liqueuru Dodéavani brozur na vybrana
brozurami mista P

Koncepce a zadani inzeliat @]
RozSteni Vybérovétizeni 0
prodejniho : 3*
tymu Prijem novéeho obch. manazera

Zaskoleni obch. manazera X
Priess. Cupu | Umisgni tabule a dodani likéru P X
Podpora Priprava 1. kola sotte M X o
prodejdi Vyhlaseni a pibsh 1. kola M X | X
Podpora Zadani koncepce pouia M X
prodeje ;
v maloobchod. Dohled nad vyrobou pouta M X 150
fetzcich Umisgni poutai (100 ks) P X

M — marketingové oddleni, O — obchodni odteni, P — prodejci

*  — pomeérnacéast naklad pripadajici na Priessnitz liqueur




Tab. 20. Harmonogram akiho programu pro rok 2006

Zdroj: vlastni zpracovani

Mésic A
Cil Akce Kdo Na_klad)V/
6|7 10|11 [ 12|V Us. K¢
Vyhodnoceni 1. kola M
Podpora Priprava 2. kola M
prodejcﬁ A&ant X %
“J8 1VyhlaSeni a pibéh
soutzemi |2 kola M X
Vyhodnoceni 2. kola M X
Zadani nove M
Podpora koncepce poutd
prodeje .
v maloobch. DC?SJ;? ?f(;jovlgsrg) boy M X 150
fetézcich P 4
Umisgni pouta&i P X
Propagace Zadéni dotiSkU
Priessnitz 2000 kS bI’OZUI‘ M 2 10
liqueuru | podavani brozur na P X
brozurami | \yhrana mista
Propagace Zadéni dotiSkU
stojanky | 2000 ks stojank | X .
V gastronom. podavani stojank b x
provozech | qo gastr. provar
Sponzoring | Umisgni tabule a p X 2
Priess. Cupudodani likéru

M — marketingové oddeni, O — obchodni odteni, P — prodejci

* — pomérnacast naklad pripadajici na Priessnitz liqueur




Tab. 21. Harmonogram akiho programu pro rok 2007

Zdroj: vlastni zpracovani

Mésic A
Cil Akce Kdo Na_klad)V/
6|7 10|11 [ 12|V Us. K¢
Priprava 3. kola M
Podpora st <
prodejdi \B/ylg(l)?;em a piroeh M X 2*
soutzemi i
Vyhodnoceni 3. kola M X
Propagace Zadéni dotiSkU M X
Priessnitz 2000 kS bI’OZUI‘ 10
liqueuru | podavani brozur na P X
brozurami | \yhrana mista
Sponzoring | Umisgni tabule a p X 2
Priess. Cupudodani likéru

M — marketingové oddeni, O — obchodni odteni, P — prodejci

* — pomérnacast naklad pripadajici na Priessnitz liqueur




PRILOHAPIV: STRUKTURA NAKLAD U MARKETINGOVEHO
PLANU

Tab. 22. Struktura nakladmarketingoveho planu vyrobku Priessnitz liquetisicich kK

Zdroj: vlastni zpracovani

2005 2006 2007
Navrh brozur 5
Vyroba 1000 ks brozur 5| Tisk 2000 ks brozur 10| Tisk 2000 ks brozur 10
Navrh stojank 5
Vyroba 2000 ks stojarik | 10| Vyroba 2000 ks stojarik | 10
Navrh pout&i 5| Néavrh pouta&i 5
Vyroba 100 ks poutsdi 5| Vyroba 100 ks poutd 5
Poplatky 28 prodejnam | 140| Poplatky 28 prodejnam | 140
Novy obchodni manazer| 10* | Novy obchodni manazer| 12* | Novy obchodni manazer| 13*
Podpora prodejcsoutzi | 2* | Podpora prodejcsoutzi | 2*|Podpora prodejcsoutzi | 2*
Sponzoring ASPV 10| Sponzoring ASPV 10| Sponzoring ASPV 10
Sponzoring 5 Sponzoring 5 Sponzoring 5
Priessnitz Cup Priessnitz Cup Priessnitz Cup
Navrh a vyroba tabule 10
Nova doména 20| Provoz domény 5| Provoz domény 5
Ugast na zvlastnich Ugast na zvlatnich Ugast na zvlastnich akcich
akcich * akcich o ol
Naklady 2005 celkem | 23E| Naklady 2006 celkem |211|Naklady 2007 celkem 52

* — pomeErnacast naklad pripadajici na Priessnitz liqueur




