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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu spole¢nosti RUDOLF
JELINEK a.s. Prace je rozd&lena do dvou &ésti, a to teoretické a praktické. V teoretické &asti
jsou zpracovany literarni 1 internetové zdroje zabyvajici se marketingem, marketingovym
mixem a situacnimi analyzami. Prakticka Cast obsahuje predstaveni spolecnosti a analyzu
soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti. Ddle jsou provedeny vybrané
marketingové situacni analyzy k lepSimu pochopeni prostiedi spolecnosti. V praktické ¢asti
je také provedeno dotaznikové Setfeni. SWOT analyza je sestavena z vysledkli analyz
a dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ ziskanych poznatkli jsou v zadvéru prace navrZena

doporuceni ke zlepSeni sou¢asného marketingového mixu spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, palirenstvi

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing mix of RUDOLF JELINEK a.s.
The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical part, literature
and internet sources dealing with marketing, marketing mix and situational analyses are
elaborated. The practical part contains an introduction of the company and an analysis of the
current state of the company's marketing mix. Furthermore, selected marketing situational
analyses are performed to better understand the company's environment. A questionnaire
survey is also conducted in the practical part. The SWOT analysis is compiled from the
results of the analyses and the questionnaire survey. Based on the findings, recommendations
are proposed in the final part of the thesis to improve the current marketing mix of the

company.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, beverage distillation
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UVOoD

Marketing hraje vyznamnou roli v tspéchu kazdé firmy. Kli¢ovym prvkem marketingu je
marketingovy mix, ktery je slozen ze Ctyt dilezitych néstroji, jimiz jsou produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Spravné nastaveni téchto néstrojli umoznuje firmam
Iépe uspokojit prani a potfeby zakaznikii, ziskat nové zakazniky a posilit svou

konkurenceschopnost na trhu. (Jakubikova a Janecek, 2023; Armstrong et al., 2017)

Tato bakaldiska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu spolecnosti
RUDOLF JELINEK a.s., ktera se zabyva vyrobou destilatii na Vala$sku jiz od roku 1894.

Svymi produkty se spolecnost proslavila nejen u nas, ale 1 v zahranici.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé Casti. Teoretickd ¢ast se v€nuje teoretickym
poznatkiim z odborné literatury a internetovych zdrojii. V tivodni kapitole této Casti jsou
zminény ruzné pohledy na definici marketingu, poté jsou zpracovany jednotlivé prvky
marketingového mixu a jeho modifikace. Dale jsou popsany tii vybrané situacni analyzy pro
analyzovani vnitiniho a vngj$iho prostfedi. Prvni analyzou je PEST analyza, ktera se vénuje
politicko-legislativnim, ekonomickym, socio-kulturnim a technologickym faktorim, jez
maji vliv na ¢innost spolecnosti. Pro analyzu mezoprostiedi je popsana Porterova analyza
péti konkurenénich sil, jimiZ jsou soucasnd konkurence, potencidlni nova konkurence,
odbératelé, dodavatelé a substituty. Tteti, a zaroven posledni, analyzou je SWOT analyza,
kterd se zaméfuje na silné a slabé stranky, déle piilezitosti a hrozby. Teoreticka Cast je
ukoncena shrnutim vSech ziskanych poznatkt, které slouzi jako podklad k vypracovani
praktické ¢asti.

Druhd cast, tedy ¢ast prakticka, zacina predstavenim spole¢nosti RUDOLF
JELINEK a.s., véetné sadii, exportu, organiza¢ni struktury a jeji historie. Nasledné je
analyzovan soucasny stav jednotlivych nastrojii marketingového mixu spole¢nosti. V dalsi
¢asti jsou provedeny zminéné situacni analyzy pro vnitini a vnéj$i prostedi spole¢nosti. Na
zaklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni je vypracovdna SWOT analyza.
Soucasti praktické casti je také kvantitativni vyzkum v podob& dotaznikového Setieni.
Praktickou cast uzavira kapitola s navrhy na zlepSeni marketingového mixu spolecnosti,

kter¢ jsou vyhotoveny na zéklad¢ vysledku z Setfeni.
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Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni ke zlepSeni marketingového mixu
vybrané spolecnosti na zaklad¢ vysledki z provedené analyzy. Prvnim dil¢im cilem je
zpracovani literarni reSerSe tykajici se problematiky marketingu a marketingového mixu.
Dalsim dil¢im cilem je provedeni analyzy soucasného stavu nastrojii marketingového mixu

spole¢nosti.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti budou
zpracovangé literdrni 1 internetové zdroje v podobé¢ literarni reSerse. Tyto zdroje se zabyvaji
marketingem, marketingovym mixem a situacnimi analyzami. Ziskané teoretické poznatky

budou slouzit jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast bude zacinat predstavenim vybrané spole¢nosti. Poté bude analyzovan
soucasny stav marketingového mixu spoleCnosti a budou provedeny vybrané situacni
analyzy. Makroprostiedi bude analyzovano pomoci PEST analyzy, kteréd identifikuje vné&jsi
faktory ovliviiujici spolecnost, s cilem odhalit mozné ptileZitosti a hrozby. Dale bude pouzita
Porterova analyza péti konkurenénich sil pro zjisténi faktorti pasobicich v odvétvi lihovin.
Na zéklad¢ ziskanych dat z pfedchozich analyz a dotaznikového Setfeni bude sestavena
SWOT analyza, ktera poslouzi pro vymezeni silnych a slabych stranek spolec¢nosti, véetné
ptileZitosti a hrozeb ptichédzejicich z vnéjsiho prostiedi.

V neposledni fadé¢ bude v praktické Casti prace proveden sbér dat kvantitativni
metodou, presn€ji dotaznikovym Setienim, které bude probihat v online formé. Vysledky
dotaznikového Setfeni budou zpracovany v MS Excel a poslouZi k ovéteni nasledujicich

hypotéz:

e  HI: Existuje zavislost mezi hrubym mésicnim prijmem a maximalné pripustnou

cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za lahev ovocného destilatu?

e H2: Existuje zavislost mezi vékem respondentii a mistem nakupu produktii Rudolfa

Jelinka?

o  H3: Existuje zavislost mezi vékem respondentii a zpisobem, jak se dozvedeli

o spolecnosti?
e HA4: Existuje zavislost mezi pohlavim a produkty, které respondenti znaji/konzumuji?

Praktickou c¢éast uzaviou navrhy doporuceni ke zlepSeni marketingového mixu

spolecnosti, které budou vychéazet ze syntézy vysledkii dotaznikového Setfeni, situacnich
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analyz a dalSich informaci. Navrzena doporuceni by méla spolecnosti pomoci zvysit jeji

konkurenceschopnost, ziskat nové zakazniky a zlepsit stav prvkii marketingového mixu.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing hraje klicovou roli v kazdé firmé¢, jelikoz ma silny dopad na jeji Gspéch ¢i
neuspéch (Karlicek et al., 2018). Jadrem samotného marketingu je stanoveni cilovych trhi,
pochopeni potieb a ptani zdkaznikii, a vytvofeni takové hodnoty, kterd ptildka nové
zakazniky. Dnes neni marketing pouze o prodeji. Klade vice diiraz na zapojeni zakaznikt
a budovani dlouhodobych vztahi, diky nimZ se firma stdva soucasti jejich rozhovort

a kazdodenniho Zivota. (Armstrong et al., 2017)

V dne$nim rychle se vyvijejicim technologickém svét€é se kazdy setkavame
s marketingem nejen v offline, ale 1 v online prostfedi. Marketéraim tak ptibylo mnoho
novych nastrojii, pomoci kterych mohou firmy oslovit své stavajici i nové zdkazniky,
navazovat ¢i prohlubovat vztahy a budovat svou znac¢ku. Spravné nastaveny marketing mize

navic firm¢ ziskat podil na trhu, podil zakaznikl a zna¢né zisky. (Armstrong et al., 2017)

1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho pohledii na definici marketingu. American Marketing Association
(Americkéd marketingova asociace) definuje marketing jako soubor metod a postupti, jejichz
cilem je vytvaret, komunikovat, poskytovat a sménovat nabidky pfindsejici hodnotu nejen
zakaznikim a klientiim, ale 1 obchodnim partnertim a celé spolecnosti. (American Marketing

Association, © 2025)

Na druhou stranu Godin (2019) popisuje marketing jako akt pomoci, kterym vyfeSime

zakaznikiiv problém, a diky kterému se snazime dosahnout lepsSich sluzeb, svéta a kultury.

Podle Sttiteského et al. (2023) je marketing mnohem komplexnéjSim pojmem nez jen
reklama a propagace, jak si n¢ktefi lidé mysli. Dle autorti predstavuje marketing proces
fizeni a pfistup k trhu, ktery firmam umoznuje identifkovat, ptredvidat a ovliviiovat potieby

a prani zakaznikt, které nasledné uspokojuji.

Paulovcakova (2015) vSak podotykd, Ze marketing neni jen o uspokojeni potieb a prani
zakaznika, ale je také o vyvolani novych potfeb a poskytnuti takovych hodnot, které zadna
jind firma nemuze poskytnout. Zajmem zékaznika je tedy ziskat produkt, ktery uspokoji jeho
potfeby a ptani, naopak zdjmem organizace je ziskat nové zédkazniky a dokdzat si udrzet ty
stavajici.

Ackoliv se vySe zminéné definice marketingu lisi, vSechny se zamétuji na zakaznika

a jeho potieby, pii¢emz uspokojeni téchto potieb piinese firme zisk. (Karli¢ek et al., 2018)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je od nepaméti soucasti marketingu. Podle Jakubikové a Janecka (2023)
je marketingovy mix soubor urcitych marketingovych proménnych, jez maji firmdm pomoci

se co nejvice piiblizit pfanim a potfebam cilové skupiny.

Armstrong et al. (2017) popisuji marketingovy mix jako soubor strategickych nastroju
slouzici k dosaZeni ocekavané trzni reakce. Dle autorti maji nastroje za kol zakazniky

zaujmout a poskytnout jim hodnotu.

NejznaméjS$im a nejcastéji pouzivanym mixem je dnes marketingovy mix 4P, jez byl
zpracovan E. Jeromem McCarthym. Tento mix je slozen ze Ctyf nastroju, kterymi jsou
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).

(Jakubikové a Janecek, 2023)

2.1 Produkt

Produktem (product) jsou dle Karlic¢ka et al. (2018) krom¢ hmotnych produktli i myslenky,
informace nebo zéazitky. Naopak autofi Armstrong et al. (2017) definuji produkt jako
cokoliv, co je prodavéano na trhu za ucelem upoutani pozornosti nebo uspokojeni ptani ¢i
potieb kupujicich. Pro zdkaznika neni tedy dulezity produkt jako takovy, ale spiSe to, aby
dokdzal vytesit jeho problém, ptani nebo potiebu (Stiitesky et al., 2023).

Produkty lze rozdélit do nekolika kategorii na zakladé rGznych charakteristik. Jak
uvadéji Armstrong et al. (2017), existuji dvé rozsahlé kategorie produktii — spotiebitelské
a prumyslové. Hlavnim rozdilem mezi témito skupinami je tucel jejich pofizeni.
Spotiebitelské produkty jsou nakupovany konecnymi zdkazniky pro osobni spotiebu,
zatimco prumyslové produkty jsou urceny k dalSimu zpracovani nebo pouziti v podnikani.
Autofti dale uvadeji rozdéleni spotiebitelskych produkti podle ¢etnosti ndkupu na produkty

denni potteby, vybérové, specializované a nevyhledavané produkty.

Dalsi mozné déleni uvadéji Solomon et al. (2023), ktefi rozliSuji produkty na trvanlivé
anetrvanlivé. Praktickym ptikladem miize byt nakup automobilu, ktery spada do trvanlivych
produktl, a zaroven je produktem vybérovym, u kterych je typické porovnani vlastnosti
s produkty konkurent. Kromé kategorie, do kterych produkty spadaji, se mohou od sebe

lisit i materialem, kvalitou, vykonem, designem c¢i obalem (Karlicek et al., 2018).
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2.1.1 Urovné produktu

Armstrong et al. (2017) uvad¢ji, ze planovaci produktii by se méli zaméfit na tii irovné
produkti nebo sluzeb. Prvni trovni je jadro (core customer value), jez odpovida na otazku,
co zakaznik doopravdy kupuje. Pti vytvaieni produktu musi marketéfi stanovit a definovat
jadro, piinosy feSeni zakaznikova problému a sluzby nebo zazitky, které kupujici
vyhledavaji. Dalsi urovni je skute¢ny produkt (actual product) zahrnujici kvalitu, baleni,
design, vlastnosti a znacku produktu. RozSifeny produkt (augmented product) je posledni
urovni produktu. V této irovni se k jadru a skute¢nému produktu pfidavaji sluzby, které fesi
problémy kupujicich. Tyto sluzby mohou byt ve formé zaruk, poprodejnich sluzeb, dopravy

¢1 instalace.

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

V ramci zivotniho cyklu prochézi produkt béhem své existence ¢tyfmi rliznymi etapami —
zavadéni na trh, rist, zralost a Gpadek (Karlicek et al., 2018). Né&kteti autofi zminuji vSak

jeste patou etapu — vyvoj, jez je pred samotnym zavadénim produktu na trh.

Prvotni etapou Zivotniho cyklu produktu je vyveoj. Tato etapa je pro firmy ta
nejnarocnéjsi, jelikoz béhem vyvoje nového produktu se negeneruje zisk a vznika ztrata.
Firmy doufaji, ze dosahne produkt uspéchu na trhu a investice do vyvoje se jim vrati. Obecné

plati, Ze ¢im naroénéjsi je produkt, tim delsi je samotna faze. (Safrova Dragilova, 2019)

Po vyvoji pfichdzi etapa zavadéni na trh, ktera zacind uvedenim produktu na trh.
Produkt se na trh uvadi v omezeném mnozstvi, jelikoz trh potiebuje dostatek informaci, nez
se rozhodne produkt koupit a firma se zamétuje pouze na zédkazniky, ktefi jsou ochotni novy
produkt vyzkouSet (Sttitesky et al., 2023). Z divodu prozatim nizkych prodejii, vysoké
distribuci a nakladl na propagaci jsou zisky stale negativni nebo nizké (Armstrong et al.,
2017). Béhem zavadéni produktu na trh ma firma moznost zvolit rtizné strategie. Czinkota
et al. (2021) zminuji penetracni strategii a strategii sbirani smetany (skimming). Penetracni
strategie se dle autorti vyznacuje nizkou cenou produktu pti docela vysokych investicich do
propagace za ucelem ziskat vysoky trzni podil, zatimco strategie sbirani smetany pomoci
vysoké ceny produktu a nizkych investic do propagace zajisti firm¢ maximalni kratkodoby
zisk. Jestlize je trh citlivy na cenu, pro firmy bude vhodnéjsi vybrat strategii pronikani, ktera
muze poslouzit jako stavebni kdmen pro silnou zakaznickou zakladnu. Skimming se vyplati
pro inovativni a luxusni produkty, u kterych jsou zakaznici ochotni zaplatit vys$si cenu, hrozi

vSak vstup konkurence na trh s podobnym produktem za nizsi cenu.
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Jakmile je produkt zaveden na trh, dostava se do etapy ristu. V této etapé uspokojuje
produkt potieby zédkaznikii, coz vede k rychle stoupajicim prodejiam (Stritesky et al., 2023).
Prvni osvojitelé opakované nakupuji produkt a na zakladé doporuceni se k nim postupné
pridavaji novi zakaznici (Armstrong et al., 2017). Safrova Dréagilova (2019) viak podotyka,
ze uspéch produktu na trhu pfitahuje nevyzadanou pozornost konkurence, ktera se bude
snazit ziskat trzni podil. Na druhou stranu je konkurence schopna firmu motivovat

ke zvySeni propagace nebo realizaci inovaci produktu.

Dalsi, a také nejdelsi, etapou cyklu je zralost. Konkurence zavedla na trh své produkty,
trzby z produktu firmy zpomaluji, zisk klesa a kviili vstupu konkurence dochézi ke stahnuti
slabsich firem z trhu (Karli¢ek et al., 2018). Firma se vSak mtlize pokusit o modifikaci trhu
pomoci vyhleddvani novych uzivateli a segmentt (Kotler et al., 2021). Krom¢ modifikace
trhu, mé4 firma moznost modifikovat produkt samotny nebo zalit snizovat ceny (Stiitesky

etal., 2023).

Posledni etapou zivotniho cyklu je upadek (ustup). Béhem upadku je trh nasycen,
zékaznici méni své preference a piechazeji k produktiim konkurence, jejiz produkty spliuji
jejich piani a pozadavky vice (Safrova Drasilova, 2019). Prodeje klesaji a je na firmach, zda

produkt v upadkové etapé na trhu zachovaji nebo ho z prodeje stahnou (Kotler et al., 2021).

Je vSak nutné vyzdvihnout fakt, Ze ne vSechny produkty na trhu prochéazeji vSemi
etapami. Mnoho autori zminuje tfi produkty, které maji odliSny Zivotni cyklus. Témito
produkty jsou styl, mdéda a vystielek. Styl v priibéhu svého cyklu prechazi ze zralosti do
upadku a poté se opét vrati do zralosti, méda naopak ptisobi kratkodob¢ a pribéh cyklu je
rychlej$i. V neposledni fad¢ vysttelek je charakteristicky rychlym ristem a hned poté
nasleduje strmy upadek, etapa zralosti u tohoto produktu zcela chybi. (Sttitesky et al., 2023)

2.1.3 Produktovy mix

Produktovy mix (vyrobkovy mix), nazyvan také jako sortiment, tvoti souhrn vSech produktii
nabizené firmou na trhu. Pro firmu je nejzasadnéjs$i znat ziskovost samotného portfolia, na
druhou stranu pro marketéry je dilezité védet, jak se jednotlivé produkty podili na
ziskovosti. Nejvice ziskovym produktim by pak mélo byt vénovano nejvice Usili, energie

a investic. (Karlicek et al., 2018)

Tvorbou produktového mixu se zabyva sortimentni politika, kterd by jednotlivym
produktiim méla urcit jejich funkci v portfoliu. Kromé funkce by se méla sortimentni politika

sousttedit 1 na jeho Sifku, délku, hloubku a konzistenci:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

e Sifka sortimentu — pocet vyrobkovych fad (naptfiklad spolecnost Apple vyrabi

telefony, hodinky, notebooky, tablety a virtudlni realitu);
e  délka sortimentu — celkovy pocet polozek v fade¢;
e hloubka sortimentu — pocet linii v fad¢ (varianty barev, velikosti, chuti);

e konzistence sortimentu — tésnost vztahi a souvislosti mezi fadami (naptiklad vyuzity

material, technicky postup). (Stfitesky et al., 2023)

2.2 Cena

Cena (price) je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera predstavuje a generuje firme
zisk, pficemz zbyvajici ¢asti mixu jsou pro firmu néklady (Karlicek et al., 2018). Vyznam
ceny potvrzuji i Armstrong et al. (2017), ktefi ji zminuji jako hlavni faktor, jez m¢l a nadale
ma vliv na kupni rozhodovéni zakaznik. Proto je dulezité¢ mit na paméti, ze vysokd cena
muZze mit za nasledek méné prodanych kusii produktu a nizka cena zase vyssi (Karlicek et al.,
2018). Muze vSak nastat, ze nizka cena vyvola nedivéru v kvalitu produktu ze strany

zakaznik.

Diilezitost spravné nastavené ceny potvrzuje i Paulovcakova (2015), kterd upozoriuje,
Ze cenova strategie musi byt v souladu se strategii firmy a ocekavanim trhu, protoze
zakaznici by méli byt ochotni za produkt firmy zaplatit. Z toho vyplyva, Ze spravné nastaveni
ceny neni jen otazkou pozice produktu na trhu (Paulovéakova, 2015), ale také vnimani jeho

hodnoty zékazniky.

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Jak bylo uvedeno vySe, cena je hlavnim faktorem ovlivilujicim kupni rozhodovéni
zakazniki, coz se promitd do poptavaného i prodaného mnozstvi produktu. Firmy si pro

stanoveni vySe ceny mohou vybrat ze tii nejCasteji pouzivanych metod:

e Nakladové orientovana tvorba ceny — vychazi z kalkulace ndkladli na vyrobu a
poZadované miry zisku. K vycislenym ndkladiim na jednici se pfipocte ptirdzka
(marze), jejiz vyse se muze ménit podle druhu produktu. Tato metoda vsSak
nezohledituje poptavku a cenu konkurence, na druhou stranu umoziuje firmam

jednoduseji zjistit vysi nakladd produktu. (Stritesky et al., 2023)

e Poptavkové orientovana tvorba ceny — vyuzivd cenovou elasticitu poptavky.

Poptavka po produktu je stanovena cenovou elasticitou, jez odrazi uroven zmény
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ceny na zménu prodavaného mnozstvi. Obecné plati, Ze ¢im nizsi elasticita, tim méné

jsou kupujici citlivi na zvysSeni cen. (Kotler et al., 2022)

e Konkurencné orientovana tvorba ceny — zahrnuje stanoveni ceny na zakladé
strategii, nakladii, cen a trznich nabidek konkurence. Hodnota produktu je urcena
zakazniky na zaklad€ cen stanovenych konkurenci. To znamend, Ze si firma miize
dovolit stanovit vyssi cenu pouze tehdy, pokud zakaznici vnimaji, ze jeji produkty
poskytuji vyssi hodnotu spolec¢nosti. V opacném piipadé¢ musi firma bud’ stanovit

nizsi cenu nebo zménit postoj zdkaznikd. (Armstrong et al., 2017)

2.2.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Faktory, jez mohou ovlivnit stanoveni ceny produktu, se d¢li na externi a interni. Externi
faktory, pusobici z vnéjSiho prosttedi, dle autorti Jakubikova a Janecek (2023) tvori
charakter trhu a charakter poptavky. Autofi zminuji, Ze firma musi védét, zda se nachazi na
otevieném ¢i uzavieném trhu. Na otevieném trhu jsou produkty vystaveny vliviim kdekoliv
ve svéte (napiiklad zmény cen ropy, valecné konflikty, sankce). Na uzavieném trhu jsou
ceny produktli ovlivnény regulacemi. Jakubikova a Janecek (2023) zminuji i dalsi faktory
vnéjsiho prostiedi, jez plisobi na stanoveni cen a jsou jimi naptiklad ekonomické, legislativni

a dodavatelské zmény.

Z pohledu internich faktori, které plisobi naopak z vnitiniho prostiedi firmy, je
dilezité, aby stanoveni ceny odpovidalo marketingovym i strategickym ciliim. Vysi ceny
vSak ovliviiuji také naklady, protoze cena produktu musi byt schopna tyto naklady pokryt.
V praxi samotna vySe nakladii stanovuje pouze dolni hranici ceny produktu, horni hranici
ceny pak urcuje poptavka. Z kratkodobého hlediska mohou firmy nabizet své produkty i pod

touto hranici, naptiklad za ucelem oslabeni konkurence. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.3 Distribuce

Distribuce (place), jak ji definuje Stiitesky et al. (2023), je ¢asti firemniho logistického
fetézce, jez zacind expedici, dodanim zbozi zdkaznikovi a kon¢i zpé&tnou logistikou obalt €1
zbozi. Dle Karlicka et al. (2018) je distribuce zptsob, kterym firmy dodédvaji zdkaznikiim
své produkty. Distribuce se da tedy chépat jako doruceni spravného produktu, ve spravny

¢as na spravné misto v pozadované kvalit¢ a mnozstvi (Jakubikova a Janecek, 2023).

Safrova Drégilova (2019) zdiraziiuje, Ze v procesu distribuce hraje kli¢ovou roli

samotny zakaznik, protoze pravé on aktivné vyhledava produkt. Z toho diivodu by se kazda
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firma méla zaméfit na to, jakym zplUsobem se zakaznik k produktu dostane
(Safrova Dragilova, 2019). V praxi dnes plati, e pokud neni pro cilové zakazniky
vyhledavany produkt dostatecné dostupny, ostatni ¢asti marketingového mixu nemusi byt

ucinné (Karlicek et al., 2018).

2.3.1 Prima a nepiima distribuce

Distribuéni cesty lze rozdglit na piimé a nepiimé. P¥imou distribuci popisuje Safrovéa
Drasilova (2019) jako distribuci, u které dochazi ke kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem. Tato distribuce mtze podle Karlicka et al. (2018) probihat pomoci vlastnich
prodejen, provozoven nebo e-shopu. Jelikoz neni mezi vyrobcem a zdkaznikem zadny
mezi¢lanek, ma vyrobce moznost ziskat zpétnou vazbu, produkt ma plné¢ pod kontrolou
adiky absenci mezi¢lanku nemusi platit marzi (Safrova Drasilova, 2019). Tento typ
distribuce vSak s sebou nese i urcité nevyhody. Jakubikova a Janecek (2023) uvad¢ji jako
nevyhody vysoky pocet kontaktli, nutnost mit dostatecné obchodni dovednosti a realizaci
marketingovych aktivit. Karlic¢ek et al. (2018) jako dal$i nevyhodu uvadi to, ze pro nékteré

produkty na trhu je pfima distribuce nevyhodna a nakladna.

V nepiimé distribuci mezi vyrobce a zdkaznika vstupuje jiz zminény meziclanek,
neboli prodejce. Témito mezi¢lanky mohou podle Jakubikové a Janecka (2023) byt obchodni
prostiednici (maloobchod a velkoobchod), obchodni zprostiedkovatelé a podpirné
distribuéni mezi€lanky (dopravni spolecnosti, financni instituce). Nepiima distribuce, jak
uvadi Safrovéa Dragilova (2019), umoziiuje firmé oslovit a pokryt znaéné& vétsi trhy bez toho,
aniz by vyhledédvala jednotlivé zdkazniky nebo vytvarela vlastni distribu¢ni kanaly. Na
druhou stranu pfi vyuziti tohoto typu distribu¢ni cesty ztraci vyrobce kontrolu nad tim,
v jakém stavu a za jakou cenu bude produkt nabizen kone¢nym zdkaznikim (Karlicek et al.,
2018). Safrova Drasilova (2019) navic podotyka, e u nepiimé distribuce je dilezité

vykonéavat marketing cileny jak na zdkaznika, tak na prodejce.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (promotion) je poslednim klicovym prvkem marketingového
mixu firem. Karlicek et al. (2018) popisuje marketingovou komunikaci jako nastroj slouzici
pro informovani a piresvédceni cilové skupiny a dosazeni cili firmy. Pro dosazeni téchto cili
by mél spravny marketingovy manazer vyuzivat vhodnou kombinaci vSech nastrojil

marketingového mixu (Ptikrylova et al., 2019).
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Prikrylova et al. (2019) déli formy komunikace na neosobni a osobni. Do neosobni
spada reklama, podpora prodeje, piimy marketing a PR. Osobni komunikaci tvofi pouze
osobni prodej. Kotler et al. (2021) jsou vSak nazoru, Ze krom¢ téchto nastroji dokéze
1 samotny vzhled produktu, jeho cena ¢i obchod, ve kterém se prodava, urcitym zptisobem

komunikovat se zdkazniky.

2.4.1 Reklama

Kvuli kazdodennimu tlaku, ktery je na spotiebitele vyvijen, ze stran komer¢nich
komunikaci, vnim4 mnoho lidi reklamu jako temného sviidce a manipulanta, jenz je nuti ke
koupi produkti, které nepotiebuji a stavaji se tak obét'mi takzvaného konzumniho teroru.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Firmy tuto formu placené neosobni komunikace vyuzivaji k osloveni svych
soucasnych, ale i potencialnich zdkazniki za ucelem informovani a pesvédceni o uzitecnosti
svych vyrobku ¢i sluzeb (Piikrylova et al., 2019). Autoti dale uvadi, ze cilem reklamy je
tedy pfimét zdkaznika k tomu, aby si nabizeny produkt nebo sluzbu koupil a zajistilo se tak
zvySovani obratu firmy. At uz je reklama v jakékoliv podob¢, dokaze vyuzit veskeré prvky
pusobici na smysly ¢loveka, naptiklad v podobé fontu pisma, zvolenych barev, zvukového
¢i hudebniho doprovodu (Vysekalova et al., 2023). Pomoci plsobivé reklamy je mozné
posilit vztah mezi zakaznikem a firmou, ktery muze vést kloajalit€é vaci znacce
a opakovanym nakuptum (Pfikrylova et al., 2019).

vvvvvv

strategie firmy. Spatny vybér téchto prostiedkt povede k neu¢inné reklamé, coz muZe
znacné ovlivnit naklady firmy. Reklamni prostfedky, které jsou firmam k dispozici, lze
rozdélit na elektronicka média (rozhlas, televize, kino a internet) a klasicka média (noviny,

casopisy, billboardy, citylight vitriny). (Ptikrylova et al., 2019)

2.4.2 Osobni prodej

Podle Prikrylové et al. (2019) probiha osobni prodej obvykle face-to-face, neboli tvati v tvar,
avSak v dnesni dobé miize probihat i online nebo prostifednictvim videohovoru. Diky tomu,
ze se prodavajici 1 kupujici vidi, maji ob€ strany moznost reagovat na chovani protistrany,
pokladat si navzajem otazky a prodavajici je také schopen ptizplsobit podobu i obsah sdéleni
na zakladé verbalni ¢i neverbalni zpétné vazby (Piikrylova et al., 2019). Jestlize prodavajici

dikladné zna zakaznikovy potieby a ptani, vysledkem casto byva dlouhodoby
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a diveéryhodny vztah. Pfi navazani takovéhoto vztahu se stdva osobni prodej tim

nejefektivnéj$im, ale i nejdrazsim komunika¢nim nastrojem. (Karlicek et al., 2018)

U osobniho prodeje je dulezité, aby se prodavajici choval dle etickych pravidel jako
jsou neposkytovat falesné informace zdkaznikovi, nenutit ho ke koupi, nechovat se vtirave
a profesionalné¢ prezentovat (Ptikrylova et al., 2019). Pravé kvili nedodrzeni téchto pravidel
a aplikovani nekalych praktik ze strany nékterych prodavajicich, neni osobni prodej na

¢eském B2C trhu dobfe vniman (Stiitesky et al., 2023).

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, téz sales promotion, obsahuje rozsahlou skélu néstrojt, které maji za ukol
ziskat pozornost zédkaznika (Vysekalova et al., 2023). Dle Karlicka et al. (2023) se tedy
jedna o stimulaci, kterd ma pobizet zakaznika k nakupu nebo vyzkouseni produktu firmy.
Cile se mohou lisit podle strategie firmy, ale nej¢astéji se jedna o vyvolani zajmu vyzkouset
novy produkt, zvySit Groven informovanosti, nabidnout vyhody nebo podpofit doprodej
zbozi (Ptikrylova et al., 2019). Krom¢ jiz zminénych cilii, se podpora prodeje podle

Paulovc¢akové (2015) miize zamétovat i na zvySeni trzniho podilu.

S timto nastrojem marketingové komunikace se zakaznici setkdvaji jak v online
prostfedi, tak i mimo n¢j. V kamennych prodejnach je ovliviiuje takzvany in-store
marketing, ktery obsahuje POS a POP materialy. POS (point of sale) materialy jsou ve
vetsing pripadu ty, které zdkaznik ziska pifi ndkupu a odndsi je z mista nakupu s sebou
(naptiklad vzorky, akce 1+1). Vzhled prodejny, vystaveni zboZi a jejich prezentaci maji na

starost POP (point of purchase) materidly. (Pfikrylova et al., 2019)

Je vSak dilezité mit na paméti, Ze 1 podpora prodeje ma své urcité vyhody a nevyhody.
Vyhodou sice muze byt rychla odezva ze strany zakaznikd, bohuzel vSak kratkodobého
charakteru, nepfispiva k prohloubeni loajality zakaznika vii¢i firmé nebo znacce a jeji

nadmérné uzivani mize vést k poklesu poptavky. (Piikrylova et al., 2019)

2.4.4 Public relations

Public relations (zkracené PR) je proces, ktery piinasi vysledky v delSim ¢asovém horizontu.
Jak jiz bylo feceno, reklama nam ma primarné prodat produkt ¢i sluzbu v co nejkratSim Case,
jenze na druhou stranu PR ma prodat sympatie a porozuméni (Pfikrylova et al., 2019).
Ukolem nastrojii PR je udrzovat pozitivni vztah s vefejnosti a budovat image firmy, ma vak

vyuziti 1 vieSeni rizikovych situaci, krizové komunikaci nebo v lobbingu (Safrova
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Drasilova, 2019). Paulovcakova (2015) uvadi, ze PR, oproti reklamé, vyvolava vétsi daveéru
a dokaze oslovit i ty zadkazniky, ktefi se reklamam cilen¢ vyhybaji. Dle Kotlera et al. (2021)
muze mit PR (napfiklad v podob¢ piibeéhi o znacce, eventli nebo videi) mnohem véEtsi

a silngj$i dopad za mnohdy nizsi naklady nez reklama.

Podminkou uspéchu jakékoliv formy marketingové komunikace je spravné stanovena
cilova skupina a u PR tomu neni jinak. Vefejnost, kterou firma oslovuje, rozdéluje
Prikrylova et al. (2019) na interni a externi. Do interni veFejnosti fadi vlastniky (akcionafe),
zamé&stnance, dodavatele a zdkazniky. Externi vefejnost pak tvoii média, vladni a spravni
ufednici, lobbisté a finan¢ni kruhy (naptiklad banky a jini poskytovatelé uvért). Obé tyto
vefejnosti vyzaduji vyuzivani vhodnych néstrojti. Paulovcakova (2015) uvadi, Ze pro interni
vefejnost jsou typické napiiklad porady, tymové projekty, Skolici programy a vyrocni
zpravy. Sponzorovani, letaky, tiskové zpravy, interview, ale 1 vyro€ni zpravy, se vyuzivaji

pro vetejnost externi.

Kromé¢ spravné stanovené cilové skupiny je potfeba vybrat 1 média pomoci kterych
bude oslovena. Stiitesky et al. (2023) zminuje rozdéleni médii podle PESO modelu do ¢tyt
kategorii — paid, earned, shared a owned. Kategorie médii, v€etn¢ ptikladii, zobrazuje

obrazek nize (Obrazek 1).

N N N/
PAID EARNED SHARED OWNED
(placena média) (ziskana média) (sdilend média) (vlastni média)
* Advertorialy * Organické vysledky [ Akce, eventy * Webova stranka
* Goodle Ads vyhledavani e Recenze * Newsletter

* Reklama na * Profil na socialnich

* Zpétné odkazy na ||e Socialni sité

socialnich SI'tI'CfT ‘ s0c. sitich a webu sft\'ch ) .

. Ol.Jt of home mE('ila « Influencefi . Flremnlrmf)\flny
(billboardy, plakaty, B ¢ Expertni ¢lanky
méstsky mobilian)  ||* BlO88eT

- N\ AN '\ J

Obrazek 1 PESO model

(zdroj: vlastni zpracovani podle Stritesky et al., 2023)
2.4.5 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) vznikl jako levnéjsi forma komunikace mezi firmou
a zakaznikem oproti jiz zminénému osobnimu prodeji. Namisto posilani prodejce za stalym
nebo potencialnim zdkaznikem, ptesly firmy k zasildni nabidek postou — direct mail. Dal$imi
nastroji pfimého marketingu jsou mobilni marketing (zasildni nabidek skrze

SMS) a telemarketing (spojeni se zakaznikem pomoci telefonniho hovoru) Veskeré tyto
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metody nejsou pouze rychlym spojenim se zékaznikem, ale jsou i levnéjSimi alternativami

pro firmy oproti. (Karlicek et al., 2018)

Soucasti direct marketingu je 1 e-mail marketing v podob¢ automatizovanych kampani.
Muze se jednat o zaslani e-mailu konkrétnim zakaznikiim v den jejich svatku ¢i narozenin
nebo tzv. ,opustény kosSik“. Kampaii zaméfend na opustény koSik slouzi jako forma
oznameni zakaznikovi, ze vlozil vybrané produkty do koSiku, ale z n¢jakého diivodu nakup
nedokoncil. E-maily k t¢émto kampanim se vétSinou ziskdvaji z pop-up oken, ve kterych
zakaznik za vyplnéni své e-mailové adresy obdrzi naptiklad slevu na prvni nakup. (Karli¢ek

etal., 2023)

Zékladem pro e-mail marketing je dobfe sestavena databaze klientd, ktera musi byt
pravidelné upravovdna a aktualizovana. Veskeré zpracovani a sbirdni téchto udaju je
regulovano Ceskymi zékony i evropskym nafizenim o ochrané¢ osobnich tdaji (GDPR).

(Safrova Dragilova, 2019)

2.4.6 Event marketing

Eventy jsou peclivé naplanované udalosti na zakladé potieb, chovani a ptani cilové skupiny,
pro kterou je event organizovan, a jsou silné spjaty s pozitivnimi emociondlnimi zazitky
(Ptikrylova et al., 2019). Program téchto casové omezenych akci musi byt detailné
zpracovan a vcas zvetejnén. I kdyZz se nékteré eventy konaji kazdorocné, kazda akce je

jedine€nd a ptfindsi nové zazitky a zkuSenosti pro ucastniky. (Getz a Page, 2020)

Aby byl event uspesny, je pro firmu dilezité mit jasné stanovené cile, kterych chce
dosadhnout. V tomto ptipadé se muize jednat napiiklad o zpevnéni vztahti s obchodnimi
partnery ¢i zédkazniky, zvySeni povédomi o zna¢ce nebo podporu prodeje (Piikrylova et al.,
2019). Podle Karlicka et al. (2023) by stanovenym ciliim a rozpo¢tu méla odpovidat i vhodné

zvolena lokace, Cas a charakter eventu.

2.4.7 Online komunikace

S vyvojem technologii se marketingova komunikace pfesunula i do svéta internetu
a socialnich siti. V online komunikaci se mtizeme setkat s online podporou prodeje (cross-
sell, up-sell, affiliate marketing, advergaming), PR (tiskové zpravy, digitdlni Casopisy,
¢lanky, podcasty), pfimym marketingem (e-mail marketing, online chat) a reklamou.

(Buresova, 2022)
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Dle tradi¢niho pohledu na marketing zde nenajdeme osobni prodej, jelikoz podle
n¢kterych autorii by mél probihat pouze face-to-face a ne skrze obrazovky nynéjSich
technologii. Tento nazor vyplyva z tradi¢ni definice osobniho prodeje, u kterého je kladen
velky diraz na osobni kontakt prodavajiciho s kupujicim. Pfikrylova et al. (2019) vSak
argumentuje, ze s rozvojem technologii miize osobni prodej probihat i online a to skrze
livechaty. Jeji nazor lépe odrazi sou€asnou situaci, jelikoz zdkaznici ocekdvaji rychlou
odezvu 1 prostfednictvim online platforem. Online podoba osobniho prodeje vSak plné
nenahrazuje tradicni osobni prodej, jelikoz v nékterych situacich je osobni kontakt stale
klicovy.

JiZ zminény rozvoj technologii umoznil vznik novych marketingovych trendi jako je
celebrity a influencer marketing. Celebrity marketing umoziiuje firmam navazat
dlouhodobou a oboustranné vyhodnou spolupréci s celebritou, kterd prostfednictvim svych
socialnich siti propaguje produkty firmy (Hes a Knihové, 2023). Na druhou stranu influencer
marketing je dle autorti Yesiloglu a Costello (2021) zaméten spisSe na kratkodobé a placené
aktivity. Keshav (2020) uvadi, ze influenceti pomoci silného vlivu na socidlnich sitich
pridavaji produktim urcitou hodnotu, jelikoz jim jejich sledujici ditvétuji pii nakupu vice
nez samotné firmé. V dnesni dobé¢ sleduje totiz influencery velké mnozstvi lidi, kteti na

zéklad¢€ propagace produktu a jejich doporuceni, produkt opravdu zakoupi a vyzkousi je;.

2.4.8 Veletrhy a vystavy

Dle Ptikrylové et al. (2019) hraji veletrhy a vystavy dulezitou roli v marketingové
komunikaci. Na obou téchto ¢asové omezenych akcich jsou firmy schopny navazat jak
vztahy se zdkazniky, tak 1 s obchodnimi partnery, ptedstavit novy produkt ¢i inovace jiz
zavedené¢ho produktu, zleps$it image firmy nebo najit potencialni zdkazniky. (Ptikrylova

etal., 2019)

Karlicek et al. (2023) dale uvadi, ze tyto akce jsou vhodnym néstrojem slouzici
k okamzitému porovnani s konkurenci pohybujici se ve stejném odvetvi. Hlavnim
odliSujicim prvkem firmy od konkurence je jeji stanek. Podle Karlicka et al. (2023) by
piiprava vzhledu stanku méla obsahovat vybér barev, rozmisténi a volbu loga, vymezeni
mista pro prezentaci produktdi, zvoleny odév obsluhy stanku, pfipadné¢ i vymezeni
odpoc¢inkového prostoru pro =zakazniky. Vzhled stanku a kombinace piedeslych
komunikac¢nich prvki (tedy reklamy, PR, osobniho prodeje a podpory prodeje) maji velky
vliv na kupni chovani zdkazniki (Ptikrylova et al., 2019).
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2.5 Modifikace marketingového mixu

Dnes se klasicky marketingovy mix 4P v rtiznych oblastech rozsituje o nové néstroje, které
1épe reflektuji jedinecnost téchto oblasti, a vznikaji tak modifikované marketingové mixy.

Naptiklad ve sluzbach jsou 4P rozsifena o dalsi tii ,,Pé*:
e  People — lidé, pracovnici;
e  Physical evidence — fyzické dlikazy a prostiedi;
e  Process — procesy. (Paulovcakova, 2015)

Jelikoz je marketingovy mix 4P primarné zaméien na pohled ze strany prodavajiciho,
je pro lepsi pochopeni zdkaznika a jeho potteb vhodné vyuzit marketingovy mix 4C. Tento

mix klade diraz na zakaznickou perspektivu a sklada se z téchto nastroji:
e  Customer value — zdkaznikem vnimana hodnota;
e  Costs —néaklady pro zékaznika;
e Convenience — pohodli a dostupnost;
e  Communication — komunikace. (Safrova Drasilova, 2019)

Alternativou k marketingovému mixu 4C je mix 4A. Mix slouzi k porozuméni

klicovych faktori, jeZ ovliviiuji vnimani produktu zdkazniky a sklada se z téchto Casti:
e Acceptability — pfekonani zakaznikova ocekavani,
e  Affordability — cenova dostupnost;
e  Accessibility — snadna dostupnost produktu;

e  Awareness — informovanost o produktu. (Armstrong et al., 2017)
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3 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Na firmy plsobi rizné faktory. K jejich zkoumani se pouzivaji takzvané situacni analyzy

zameétené jak na vnitini, tak na vnéj$i prostredi.

Vnitinim prostfedim se rozumi veskeré interni faktory firmy nad kterymi ma kontrolu.
Analyzuji se zdroje firmy (finan¢ni, lidské, materialni a nematerialni), struktura, systémy,
firemni kultura a dal$i. Vystupem vSech téchto analyz je zjisténi silnych a slabych stranek

firmy. (Stritesky et al., 2023)

Do vnéjsiho prostredi spada makroprostfedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi podle
Paulovéakové (2015) i Safrové Drasilové (2019) piedstavuje nejrozsahlejsi okoli firmy,
které je tvofeno souhrnem vnéjSich faktorti ovliviiujicich firemni pldnovéni, strategie
a ostatni Cinnosti. Tyto faktory vSak nelze ani ovlivnit, ani pfedvidat. Mikroprostfedi
(oznaCovano také jako mezoprostiedi) je pak tvofeno firmou, dodavateli, zakazniky,

zprostiedkovateli, konkurenci, dalSimi firmami a Sirokou vetejnosti (Stfitesky et al., 2023).

3.1 PEST analyza

K analyze jiz zminéného makroprostiedi se nejCastéji vyuziva takzvand PEST analyza, ktera
zahrnuje Ctyfi  hlavni faktory: politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni
a technologické. Pochopeni vSech faktorii je zdsadni pro firemni rozhodovani a planovani.

(Safrova Drasilova, 2019)

Mezi politicko-legislativni faktory patii pravni ptredpisy statu (vztahujici se na
reklamu, vyrobky, ekologii a dalsi), stabilita vlady a politického prostfedi, podpora
zahrani¢niho obchodu nebo regulace (Paulovéakova, 2015). Karlicek et al. (2018) navic
upozoriiuji, ze mira regulace se mezi trhy lisi. Naptiklad trh s produkty poskozujicimi zdravi
(alkohol nebo tabdkové vyrobky) nebo zivotni prostiedi byvaji ze strany statu nejvice
regulované. Autofi dale podotykaji, Ze regulace mohou pro nékteré firmy predstavovat

ochranu pied vstupem nové konkurence nebo dokonce i ptilezitost.

Nékupni chovani a rozhodovéani zdkaznikii je vyrazn€ ovlivnéno ekonomickymi
faktory (Armstrong, 2017). Témito faktory podle Jakubikové a Janecka (2023) jsou vyvoj
HDP, taze ekonomického cyklu, Grokové sazby, ménové kurzy, Zivotni minimum, mira
inflace, mira nezaméstnanosti, davky statni socialni podpory, kupni silu a koupéschopnost

a dalsi.
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Sociokulturni prostiedi sleduje podle Solomon et al. (2023) sociokulturni faktory
spojené se spolecnosti, lidmi a kulturou. Do téchto faktori mizeme zaradit starnuti populace,
vzdélani, zvyky, hodnoty, Zivotni styl nebo naboZenstvi (Safrova Dragilova, 2019). Kotler
a Keller (2016) k sociokulturnim faktorim pfidavaji i kulturni pfesvédceni a subkultury

(skupiny sdilejici stejné hodnoty, pfesvédéeni, preference, nazory).

V soucasnosti se technologie rychle méni a vyviji, a proto je pro firmu dualezité sledovat
technologické faktory. Mezi tyto faktory patii podle Safrové Drasilové (2019)
technologické trendy, technickd vyspélost regionu, stav infrastruktury, vladni vydaje na
vyzkum a dal$i. Soucasny technologicky vyvoj navic firmam umoznuje zrychlit vyrobni
a dalsi procesy, vytvaret nové inovativni produkty a objevovat doposud nevyuzité trzni
prilezitosti. Na druhou stranu pokud firma nebude drzet krok s vyvojem technologii, mize

to mit znacny dopad na jeji konkurenceschopnost. (Paulovéakova, 2015)

3.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkuren¢nich sil slouzi k analyze takzvaného mezoprostredi
a zabyva se identifikaci klicovych faktord, které ovliviuji firmy v odvétvi, ve kterém plisobi.
Témito faktory se pak v praxi rozumi soucasna konkurence, potencidlni nova konkurence,

substituty, odbératelé a dodavatelé. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Vsechny firmy, které nabizeji shodné nebo podobné produkty, na trhu ve stejném
odvétvi nazyvame soucasnou konkurenci. Pro firmu je dilezité tyto konkurenty dikladné
identifikovat od produkce, nabizenych cen, marketingové komunikace a distribuce, az po
jejich silu, pocet a vztahy se zakazniky (Paulovcakova, 2015). U konkurentt je dilezité
sledovat i jejich vztahy s jinymi firmami, protoze maji vyznamnou roli. Tyto vztahy se podle
Safrové Dragilové (2019) mohou pohybovat na riiznych urovnich (od respektu a potencialni
spoluprace az po rivalitu), urcuji strukturu trzniho prostiedi a mohou zpusobit i spoustu

piekazek pfi vstupu novych firem na trh.

Firmy, které zatim na trhu nepisobi, ale uvazuji o tom, Ze na néj z urcit¢ho divodu
vstoupi, se oznacuji jako potencialni nova konkurence. Vstup novych konkurentii na trh je
ale dan tim, jaké se na ném nachdzi bariéry. Mezi ty nejCastéjsi patii statni regulace (licence,
zdkony, marketing a dal$i), vysoké vstupni investice, nedostatena nebo nedostupna
infrastruktura a dal$i. Bariéry vstupu vsak s sebou nesou pro firmy, které jiz na trhu jsou,

uréity zptisob ochrany a vyhody. (Safrova Drasilova, 2019)
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Karlidek et al. (2018) a Safrova Drasilova (2019) se shoduji na tom, Ze substituty
predstavuji Casto piehlizeny faktor. Substituty jsou alternativni produkty k produktim firmy
nebo jejich konkurentd, jez dokazou uspokojit potieby zdkazniki. Castym problémem firem
je presveédceni, ze jejich produkt nemtize byt nahrazen substitutem. Zékazniky vSak vice nez

samotny produkt zajima to, zda dokaze vyftesit jejich problém nebo potiebu.

Odbératelé, konkrétné vyrobei a maloobchodnici, vzdy chtéji za potfebné produkty
zaplatit tu nejnizsi cenu a ziskat nad svymi dodavateli urcitou vyhodu. Tuto vyhodu mohou
ziskat napftiklad ndkupem objemného mnoZzstvi produkti, pfi¢emz jejich dodavatelé se tak
na nich stanou zavisli. Vypadek tohoto vyznamného odbératele predstavuje pro firmu velké

riziko. (Keegan a Green, 2017)

Poslednim faktorem této analyzy jsou dodavatelé, kteti predstavuji klicovy prvek,
jelikoz zajistuji nezbytné zdroje, které firmy potfebuji k vyrob& produkti. Problémy na
stran¢ dodavatell (naptiklad vypadky nebo zdrzeni dodavek, ptirodni katastrofy, zmény cen
¢1 vyrobni problémy) mohou docasné zvysit firmam naklady, coz mize vést ke zvySeni cen

produkt a tim ke sniZzeni spokojenosti zdkaznika. (Armstrong et al., 2017)

3.3 SWOT analyza

Armstrong et al. (2017) uvadé&ji, Ze fizeni marketingu za¢ind dikladnou analyzou aktudlni
situace firmy. Jednou zklicovych metod je dle autori SWOT analyza, ktera slouzi
k identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb v okoli firmy. Pomoci této
analyzy by firmy mély sladit své silné stranky s novymi piilezitostmi na trhu a zaroven se
snazit eliminovat slabé stranky a minimalizovat dopady hrozeb. Dilezité je, aby byla SWOT
analyza podloZena ovéfenymi fakty a analyzami a nebyla zaloZena na subjektivnich

domnénkéch (Sttitesky et al., 2023).

SWOT analyza je slozena ze Ctyf prvku. Silné stranky (strengths) jsou vnitinimi
schopnosti, které firmé poslouZi k dosaZeni svych cilti. Tyto schopnosti mohou byt finan¢ni,
vyrobni, prodejni, marketingové, personalni a dal$i. Naopak slabé stranky (weaknesses)
jsou vnitini limity nebo omezeni, které¢ negativné ovliviiyji firemni vykonnost a dosaZeni
stanovenych cili. PFrilezitostmi (opportunities) se rozumi vné&jsi faktory (naptiklad nové
trendy na trhu), které mohou firme poskytnout konkuren¢ni vyhodu. Poslednim prvkem jsou
hrozby (threats) piedstavujici potencidlni nebezpeci z vnéjSiho prostiedi, kterd mohou
stejné jako slabé stranky mit negativni dopad na firmu. (Armstrong et al, 2017; Stfitesky

et al., 2023)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti bakalarské prace byly zpracovany literarni i internetové zdroje zabyvajici
se problematikou marketingu, marketingového mixu a vybranych situacnich

marketingovych analyz.

Teoretickd Cast zacind vyzdvizenim vyznamu marketingu a jeho definicemi jak od
zahrani¢nich, tak 1 ¢eskych autord. I pfestoZe je mnoho definic marketingu, vSechny maji

spolecné jadro, kterym je zdkaznik a jeho potieby.

Nasleduje kapitola, kterd se zabyvala popisem kliCové casti marketingu, a to
marketingovym mixem. Marketingovy mix, jakozto soubor aktivit, slouzi pro uspokojeni
potteb zédkaznikl na trhu. Zakladni marketingovy mix se sklada ze ¢tyt prvkd, jimiz jsou
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Jelikoz jsou vSechny tyto prvky mezi
sebou provazané, je dilezité, aby byly v souladu a navzajem se podporovaly. Na konci
kapitoly byly uvedeny riizné modifikace marketingového mixu, véetné rozsiteného mixu 7P.
Dale byl zminén mix 4C, ktery slouzi k lepSimu pochopeni zédkazniki a jejich potieb, a také

mix 4A zaméfeny na faktory ovliviiujici vnimani produktu zakazniky.

Posledni kapitola popisuje vybrané marketingové situacni analyzy, které firmam
pomahaji analyzovat vnéjS$i 1 vnitini prostiedi. Vngj$i prostiedi se dale deli na
makroprostfedi a mikroprostfedi. Makroprostfedi se nejcastéji analyzuje pomoci PEST
analyzy, kterd sleduje politicko-legislativni, ekonomické, socio-kulturni a technologické
faktory. Analyzou mikroprostiedi, které je n€kterymi autory nazyvano jako mezoprostredi,
se zabyva Porterova analyza péti konkurencnich sil. Tento néstroj identifikuje soucasnou
konkurenci, potencialni novou konkurenci, dodavatele, odbératele a substituty. Posledni
zminénou analyzou je SWOT analyza. Ta se zaméfuje na silné a slabé stranky vychazejici

z vnitiniho prosttedi firmy, pfilezitosti a hrozby vychazejici naopak z vnéjsiho prostiedi.

Veskeré poznatky zteoretické casti budou nésledné pouZzity jako podklad ke

zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. sidli ve mésté Vizovice ve Zlinském kraji. Spole&nost
byla az do roku 1989 soucésti narodniho podniku Slovacké konzervarny a od roku 1994
puisobi jako akciova spole¢nost (R. JELINEK, © 2019a). Hlavnim zaméfenim spoleénosti je

vyroba alkoholickych népoji, jako jsou ovocné destilaty, likéry, whisky a dalsi.

R.JELINEK

ORIGINAL CZECH DISTILLERY

Obrazek 2 Logo spolecnosti

(zdroj: R. JELINEK, © 2019b)
5.1 Sady

Sou¢asti spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. jsou dcefiné spole¢nosti BIOSADY s.r.o.
a RUDOLF JELINEK sady s.r.o. Obé& tyto spolecnosti obhospodaiuji sady, ze kterych se
ziskdva ovoce pro vyrobu ovocnych destilati. K roku 2019 obhospodafuji 181 ha
z planovanych 200 ha sadii. Diky vlastnim sadiim ma spolecnost kontrolu nad kvalitou
vstupnich surovin, v tomto piipadé ovoce. Svestkové sady se nachazi ve Vizovicich
a v Bulharsku, merunkové sady ve Starovicich a Velkych Némcicich, tfesiiové sady
v Kostelanech. Spole¢nost vlastni také hruskové sady v Chile, slouZzici pro péstovani hrusek
odridy Williams. Merutikové sady jsou navic dotovany Ministerstvem zemédélstvi v rdmci
programu s nazvem Program rozvoje venkova. Dotace pro vysadbu novych sadii tak
umoznila dal$i rozvoj spolecnosti. Dalsi dotace byla soucasti projektu ,,Mechanizace pro
produkci ovoce®, diky které byl nakoupen specialni traktor, mulcovac a elektrické nizky

s cilem obnovit ovocné sady. (R. JELINEK, © 2019c).

5.2 Export

Vyrobky spolecnosti nejsou zndmé pouze u nds, ale i v zahranici. Dle dostupnych informaci
se vyrobky exportuji do 27 riiznych stati. Muzeme zde najit napiiklad Slovensko, USA,
Gruzie, Chile, Cina, Japonsko a dalsi (R. JELINEK, © 2021a). Veskerou svou exportni
¢innost vykonava pod spole¢nosti RIELINEK GROUP SE, ktera byla zaloZena v roce 2010
(R. JELINEK, © 2021b). V roce 2023 &inily trzby za vlastni vyrobky 462 mil. K&, pfi¢emz
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podil exportu byl 31 %. Oproti roku 2022 se export vlastnich vyrobka snizil o 13 %.
(RUDOLF JELINEK a.s., 2023)

5.3 Organizacni struktura

JelikoZ je spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. akciovou spole¢nosti, jejim statutarnim
organem je piedstavenstvo. Spole¢nost ma dale zfizen kontrolni organ v podobé dozorci
rady a je také obchodné zastoupena na zdklad€¢ prokury. K 31.12.2023 mé spolecnost
123 zaméstnancti, z toho 63 Zen a 60 muzi. Uvedenym poctem zaméstnancu se spole¢nost

tadi mezi sttedni podniky. (RUDOLF JELINEK a.s., 2023)

Predseda
predstavenstva

Prokurista

( )

Gcin B- q Utvar
Ekonomicky Obchodng- Exportni Muzeum o Provozni
ttvar marketingovy atvar slivovice Praha  SPecidIniho e
atvar prodeje
Vyrobni Logisticky Technicky
utvar utvar utvar

Obrazek 3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s

(zdroj: viastni zpracovani podle RUDOLF JELINEK a.s., 2023)

5.4 Historie

Historie palirenstvi ve Vizovicich saha az do 16. a 17. stoleti, prvni zaznamenanou palirnou
je panska palirna, ktera se nachazela na Stépské ulici (Sladkowski, 2023). V poloving
18. stoleti se na Vizovicku zacala ve velkém vyrabét slivovice, diky vhodnému klimatu pro

péstovani ovocnych stromd, hlavné $vestky. (R. JELINEK, © 2019a)

Jiz zminéna panska palirna byla roku 1882 byvalym majitelem Aronem Eichenem
pronajata Jakubovi Jelinkovi, otci Zikmunda Jelinka a dédovi Rudolfa Jelinka. Jelikoz Jakub
Jelinek vedl vlastni podnikani v Luhacovicich, nikdy pronajatou palirnu neprovozoval
a pfenechal ji svému synovi. V roce 1891 se Zikmund Jelinek rozhodl zaloZit vlastni palenici
a vyuzit tak ziskané zkuSenosti z Eichenovy pélenice. O tfi roky pozdé&ji se vizovicti rolnici
rozhodli zalozit vlastni palirnu ve form¢ akciové spole¢nosti pod nazvem Rolnicky akciovy

zavod ovocnaisky, zkracené RAZOV. (R. JELINEK, © 2019a)
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Roku 1919 se palirna Zikmunda Jelinka dostala do rukou jeho dvou synt, Rudolfa
a Vladimira, a pfejmenovali firmu na ,,Zikmunda Jelinka synové“. O dva roky pozdé&ji
koupili palirnu RAZOV. V roce 1926 se vsak jejich cesty rozdélily, protoze se nedokazali
shodnout na vedeni a dalSim rozvoji firmy. Rudolf Jelinek si nechal zakoupeny RAZOV,
ktery nasledné piejmenoval a ziskal tak jeho jméno. Vladimir Jelinek pokracoval v piivodni

firm&. (R. JELINEK, © 2019a)

Ve 30. letech zacal Rudolf Jelinek s vyrobou kosher destilati, které se v roce 1934
dostaly do zahrani¢i. Pfichod 2. svétové valky vSak veSkery uspéch vyvozu destilath
ptrekazil. Kvuli zidovskému piivodu se rodina Jelinkli navic ocitla v koncentracnim téboie
a prezili pouze synové Rudolfa Jelinka, Zden€k a Jifi. Firmu tak méli na starost synové,
avSak Zdengk Jelinek kvili nemoci v roce 1946 zemfiel. V roce 1948 nastalo znarodnéni

firmy, ktera byla soucasti Slovackych konzervaren az do roku 1989. (R. JELINEK, © 2019a)

V roce 1994 doslo ke vzniku spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Ve 2. poloving 90. let
se spolecnost potykala s problémy zpiisobenymi €astymi zménami ve vedeni spolenosti
a pfedavanim vyznamnych podilti akcii napfic¢ vlastniky. Ob¢ tyto skuteCnosti znacné

zpomalovaly rozvoj spolecnosti. (Sladkowski, 2023)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU
VYBRANE SPOLECNOSTI
V nasledujici kapitole bude piedstaven soucasny stav marketingového mixu spolec¢nosti

RUDOLF JELINEK a.s. Informace, které slouzily ke zpracovani této &asti, jsou ziskané

z webové stranky spole€nosti a také z internich zdrojt.

6.1 Produkt

Sortiment spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. disponuje rtiznymi druhy alkoholickych
napoju. V nabidce jsou jak vlastni, tak i distribuované produkty ¢eskych a zahrani¢nich

vyrobct. Jednotlivé nabizené produkty jsou popsany v podkapitolach nize.

Obrazek 4 Ukazka produkti R. JELINEK

(zdroj: R. JELINEK, © 2019d)
6.1.1 Ovocné destilaty a palenky

Slivovice je typickym ovocnym destilatem Moravy s hlubokou kulturni i historickou tradici.
Proto se slivovice stala vlajkovou lodi spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s., ktera prochazi
trojstupniovou destilaci vyzralého Svestkového kvasu a déle zraje. Dalsi zrani doda slivovici
jeji nezaménitelnou Cistotu a jemnost. Pro ty, ktefi davaji pirednost jinym destilatim, se
v portfoliu nachazi i hruSkovice, meruiikovice, tfeSniovice nebo jablkovice jadernicka.
Destilaty jsou staceny do sklenénych lahvi ve tvaru ,budiku®, ktery je se spolecnosti

jednoznaéné spjat. (R. JELINEK, © 2019¢)
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6.1.2 Netradicni destilaty a palenky

Kromé& znamych ovocnych destilatti nabizi RUDOLF JELINEK a.s. i 14 druhii netradiénich
destilati. Tyto druhy destilatii se vyznacuji svou nizsi dostupnosti, coz z jejich degustace
¢ini nezapomenutelny zazitek. Pfi vyrob& jsou vyuzity typické lesni plody (boravky,
ostruziny, maliny), vi$né, pivo, rakytnik, plané trnky, ale dokonce i ¢erveny jetab, kdoule ¢i
oskeruse. Zatimco destilaty prochéazi vicestupiiovou destilaci, palenky prochazi pratahovou
destilaci maceratu. To znamena, Ze jsou vybrané plody zprvu maceny (macerovany) v lihu
potravinaiského ptivodu nebo destilatu ze stejného ovoce. Vznikly macerat se nadale znovu

destiluje. (R. JELINEK, © 2019¢)

6.1.3 Kosher produkty

Suroviny, vyrobni zafizeni a postupy, které jsou pti vyrob¢ kosher destilata vyuzity, musi
dodrzovat piisna pravidla stanovena Zidovskou virou. Aby nedoSlo k poruseni téchto
pravidel, je ujednotlivych fazi vyroby pfitomen rabin, ktery osobn¢ dohlizi na vybér
nejkvalitnéjSich Svestek nebo hruSek, kvaSeni, destilaci a staceni destilatu do lahvi. Destilaty
prochazeji trojstupiiovou destilaci, jejich kvaSeni a zrani probihd v zapeceténych tancich.
Pokud jsou vSechna pravidla dodrzena, je vyrobni proces stvrzen udélenim hechSeru neboli
»kosher certifikatu od americké zidovské organizace Orthodox Union. (R. JELINEK,
© 2019f)

6.1.4 Ovocné likéry

Pro milovniky ovocnéjsich a sladSich produkti se nabidka rozsifila o ovocné likéry, které
jsou vyrobeny z kvalitnich ovocnych destilati, které jsou doplnény ovocnou §t’avou, medem
nebo cukrem. V nabidce se nachazi Williams Hruska a také tada likérti pojmenovanych
latinskymi nazvy pouzitého druhu ovoce, jako je Prunus domestice, Prunus armeniaca

a Rubus idaeus. (R. JELINEK, © 2019g)

6.1.5 Bylinné likéry a elixiry

Tradi¢ni nabidku produktd uzaviraji bylinné likéry. LuhaCovka je plvodni produkt
spole¢nosti, jez ziskal své jméno po 1écebnych laznich Luhacovice, a ma blahodarné ucinky
na travici ustroji. Druhym bylinnym likérem je Pradéd, ktery mé sladkou, jemné hotkou
chut’. Ochranna znamka a receptura tohoto likéru pattila spolecnosti SELIKO, ktera vSak na

konci devadesatych let zkrachovala. V roce 2005 proto spoleénost RUDOLF JELINEK a.s.
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odkoupila ochrannou znamku a recepturu, aby dlouholeta tradice vyroby tohoto likéru mohla

nadale pokradovat ve Vizovicich. (R. JELINEK, © 2019h)

Novinkou v portfoliu jsou elixiry, které si mnoho lidi rychle oblibilo diky kvalité
pouzitych surovin a nizkému procentu alkoholu (14,7 %). Nabizené jsou jak elixiry o objemu
0,7 1, tak i o objemu 0,2 1 a v riznych prichutich, jako je bezovy kvét, zadzvor, med

a slivovice, Sipek, aronie, rakytnik, malina a mata. (R. JELINEK, © 2019h)

6.1.6 Borovicka

Vyroba borovi¢ky navazuje svou vyrobou na dlouholetou tradici palirenstvi ve Vizovicich.
Borovicka, stejné jako nékteré netradicni destilaty, prochazi pritahovou destilaci. Moderni
si stale zachova svou drsnou podstatu. Spoleénost RUDOLF JELINEK a.s. svou borovi¢ku
pojmenoval jako Slovacka borovicka diky svym exportnim tspéchiim v USA a vytvoril tak

konkurenci popularni slovenské borovi¢ce. (R. JELINEK, © 2019ch)

6.1.7 Whisky

Zakladem vyroby whisky GOLDCOCK je je¢men, ktery se vyrobnim procesem v bruntalské
sladovné ptetvoii na sladinku. Tato hotova sladinka je pfevezena do vizovické palirny, kde
je nasledné po ptidani drozdi fermentovana v nerezovych nadrzich. Po kvaseni se tzv. biecka
ohfiva v destilacnim kotli a vznikne kyZeny destilat, ktery dale prochéazi dvojstupiiovou
destilaci. Po destilaci se destilat vlozi do sudii. Ochrannou znamku, stejné tak technologie
a zasobu whisky GOLDCOCK, ziskal RUDOLF JELINEK a.s. v roce 2005 v drazbé&. Prvni
destilace této whisky ve vizovické palirné probéhla az o tfi roky pozdéji. (GOLDCOCK,
©2019)

6.1.8 Distribuované produkty

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. krom& svych produktii nabizi i vybrané znacky
tuzemskych a zahrani¢nich vyrobct. V sortimentu tak najdeme likéry a lihoviny spolec¢nosti
Milan METELKA a.s., rumy z jedné z nejstarSich destilerii byvalého Rakouska-Uherska
Albert Michler Distillery, giny z bio certifikované berlinské palirny BLN Biobrennerei,
americké bourbony spolecnosti Heaven Hill Brands, skotské whisky znacky LABEL 5,
prvotiidni taiwanskou whisky KAVALAN, rakouské rumy Stroh a v neposledni tadé
agricole rhum z Martiniku od spole¢nosti Saint James. (R. JELINEK, © 2019i)
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6.1.9 Nealkoholicky sortiment

I ptesto, ze je RUDOLF JELINEK a.s. znam pro své ovocné destilaty, ptidala spolecnost do
svého sortimentu i nealkoholické produkty a upominkové piedméty. Proto zde najdeme jak
suSené Svestky, povidla, skleni¢ky, suvenyry, tak i sypané caje rGznych druhii nebo

osvézujici §vestkovou limonadu o objemu 250 ml. (R. JELINEK - eshop, [nedatovano]a)

6.1.10 Ocenéni

Produkty RUDOLF JELINEK a.s. kazdym rokem sklizi mnoho ocenéni, dokonce i béhem
pandemie. Na mezinarodni soutézi Catad’Or World Spirits Awards 2021, zam¢fujici se na
likéry a lihoviny, bodovaly dva produkty spolecnosti. Likér Williams Pera 30% ziskal Gran
Oro, tedy jednu velkou zlatou medaili, a hruSkovice Destilado de Peras Williams 42%

ziskala jednu zlatou medaili, Oro. Soutéze se zucastnilo celkem 120 likérek z 11 zemi svéta.

(R. JELINEK, 2021)

Na nejvétsi soutézi Ceskych profesionalnich lihovarti Palenka roku 2022 ziskala
Hruskovice Williams kosher prvni misto v kategorii HruSkovice. V kategorii Whisky

obsadil GOLDCOCK 10yo druhé misto. (PALENKA ROKU, 2022)

Vroce 2023, na druhém ro¢niku soutéZe Pélenka roku, ziskaly produkty Rudolfa
Jelinka 6 medailovych pozic z 296 ptihlaSenych vzorkl. Nejlepsi meruiikovici na trhu se
stala Merunikovice 42%. V t¢ samé kategorii bodovala 1 Starovickd merunikovice 42%
a ziskala bronzovou medaili. Porota ocenila i Vizovickou slivovici 2020 Stanley 50%
a Moravskou Jadernicku 2018 42% druhou pfickou v kategorii slivovic a jablkovic. Také
ovocny likér Sloe Gin 28% a GOLDCOCK 10yo 49,2% ziskaly stfibrnou medaili ve své
kategorii. (R. JELINEK, 2023)

I vroce 2024 sklizely produkty Rudolfa Jelinka tuspéch v téze soutézi. Slovacka
borovicka bodovala v kategorii Gin a ziskala zlatou medaili. Novinka v sortimentu, Elixir
z bezového kvétu, triumfoval v kategorii Ostatni likéry a navic vyhral Ocenéni za inovativni
potravinaisky vyrobek 2024, jez udéluje Potraviniska komora Ceské republiky.

GOLDCOCK 10yo v tomto roce ziskal v kategorii Whisky tfeti misto. (R. JELINEK, 2024)

6.1.11 Andélska dan

S vyrobou alkoholu je uzce spjata andélska dan, kterd vyjadiuje mnozstvi odpaieného
destilatu béhem zrani. Skutecna vyse zavisi na teploté skladu, vlhkosti vzduchu a druhu

dreva, ze kterého jsou sudy vyrobeny. Pfi zrani v sudech se tak odpaii 0,3 % destilatu, za
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rok se tak odpafi priblizn€ 4 %. Konkrétné pii mnozstvi 1 000 sudi (o objemu 270-300 litrt)

je andélska dan 14 litrii denné. (interni zdroje)

6.2 Cena

Do procesu tvorby cen produktil spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s. se promita mnoho
ceny pottebnych vstupll, tedy materialii a surovin. Mezi nejvyznamnéjsi polozky surovin
patii ptedevSim ovoce. U nékterych vyrobkl, jako jsou ovocné ¢i bylinné likéry, jsou
dilezité naptiklad byliny, aroma, cukr nebo barviva. Mezi materidly pak patii naptiklad
obaly, etikety, kartony a lepidla. V tabulce nize (Tabulka 1) jsou vyobrazeny jednotlivé
materialy vyuzité ke kalkulaci ceny vyrobku ,,budikové* Slivovice R. JELINEK 45%
o objemu 0,7 1, pfi¢emz material na jeden kus je pocitan z baleni po Sesti kusech destilatu.
(interni zdroje)
Tabulka 1 Kusovnik Slivovice R.JELINEK 45% 0,71

Nazev MnozZstvi Mérna jednotka
Léahev Budik 0,71 1,02000 ks
Etiketa Slivovice bila 45% 1,02000 ks
Kontrolni paska 1,00000 ks
Cista samolepka 0,00700 ks
Karton na budik s logem RJ 0,17000 ks
Mrizka do kartonu s logem RJ 0,17000 ks
Uzavér 1,02000 ks
Lepici paska Prolex 0,15000 m
Lepidlo Krones-colfix 0,00010 kg
Lepidlo Aquence 0,00020 ks
Slivovicovy destilat 45% 0,70245 It

(zdroj: interni zdroje)
Spolec¢nost vyuzivd 1 cenovou diferenciaci napiiklad u limitovanych edic nebo
netradi¢nich destilatd. Do jejich ceny se promitd délka zrani destilatu, odriida pouzitého

ovoce, objem lahve nebo pocet vyrobenych kusii. Do cen se také promita cena vyroby, tedy
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persondlni naklady, fixni ndklady, naklady na energie a dal$i provozni ndklady spojené

s vyrobou, dale cena na skladovani a dopravu a spotiebni dai. (interni zdroje)

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. tedy vyuziva piedev§im nakladové orientovanou
tvorbu ceny, avSak bere v ivahu i1 ceny konkurentli. Cenotvorba spolecnosti je doplnéna

Mevr

kteti vyhledavaji specifické a unikétni produkty.

6.3 Distribuce

Distribuce produkti spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. probiha skrze piimou i neptimou
distribuci. V ramci pfimé distribuce vyuziva spolecnost vlastni prodejny, které se nachazi
v Navstévnickém muzeu ve Vizovicich a Muzeu slivovice Praha. B€hem obdobi pandemie
Covidu vyznamné narostly prodeje prostfednictvim e-shopu (interni zdroje). Diky pfimému
kontaktu se zakaznikem ziskdva spolecnost rychlejsi zpétnou vazbu, ma lepsi kontrolu nad
kvalitou produktt, které se k zdkaznikiim dostanou, a diky absenci mezi¢lankti ma nizsi

naklady.
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Obrazek 5 Prodejna v Navstévnickém centru Vizovice
(zdroj: vlastni)

Nepiima distribuce produktti probihd prostfednictvim maloobchodnich fetézci, jako
jsou Kaufland, Lidl, Penny, Billa, Tesco, Globus a COOP, coz ptedstavuje jednotiroviiovou
distribu¢ni cestu. Produkty jsou dostupné dale ve velkoobchodech Hruska a Astur-Quanto,
odkud jsou déle distribuovany do maloobchodli, ¢imz vznikd dvoudroviiova distribucni
cesta. Produkty jsou distribuovany i prostfednictvim e-shopti retailového typu (Rohlik.cz)
a specializovaného typu, jako je Alkohol.cz. Jak bylo uvedeno v kapitole 5.2, spole¢nost

RUDOLF JELINEK a.s. distribuuje své produkty také do 27 zemi. (interni zdroje)
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Diky nepiimé distribuci dokaZze spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. oslovit riizné
skupiny spotiebitelti, protoze dostupnost produkti je vétsi. Spolecnost navic prenechava
nekteré prodejni Cinnosti na meziclancich. Pfi nepiimé distribuci vSak spolecnost ztraci

kontrolu nad kvalitou produkti a musi své distribu¢ni kanaly nepfetrzit€¢ motivovat.

6.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. vyuziva kombinaci tradiénich a modernich nastroji
marketingové komunikace, které ji umoznuji oslovit rizné skupiny mladych i starSich
spottebitelt. VeSkeré tyto ndstroje pomahaji budovat image znacky, zvySovat povédomi

o produktech a podporovat tak jejich prode;.

Rozdéleni rozpoctu mezi marketingoveé nastroje

1%
3%/

® 7vreklama

20 % ® oOnline reklama

Social media a influence
® outdoor

Print

9
14 % 62 %

Obrazek 6 Rozdéleni rozpoctu spolecnosti mezi marketingové nastroje
pro rok 2025

(zdroj: vlastni zpracovani podle internich zdrojii)

Piesné c¢astka stanoveného rozpoctu na marketingové nastroje pro rok 2025 nebyla
spoleCnosti poskytnuta. V grafu vyse (Obrazek 6) jde vSak vidét, ze vice jak polovina
rozpoctu bude vyuzita na televizni reklamu spojenou s kampani ,,Ted leti hrusky!“. Do
socialnich siti a influencer marketingu bude spole¢nost investovat 20 % rozpoctu, online
reklama pak 14 %. Nejméné bude spolecnost investovat do outdoor reklamy a tisku.
Podrobnéjsi prehled veskerych nastrojii, které spolecnost vyuziva, je uveden

v podkapitolach nize.
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6.4.1 Reklama

Ve spolupraci s agenturou Safranada bézi momentalné¢ reklamni kampan s nazvem ,, Ted’ leti
hrusky*. Reklamni spot je spojen s hruskovici Williams a je mozné ji zahlédnout v televizi

na kanalech Prima, Nova Group a Ceska televize. (Hauser, 2024)

6.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou soucasti marketingovych aktivit spole¢nosti. Jelikoz RUDOLF
JELINEK a.s. prodiava produkty prostiednictvim velkoobchodi, maloobchodi
1 gastronomickych provozl, je dilezité, aby obchodni zastupci s témito partnery
komunikovali osobn¢. V osobnim prodeji hraji také velkou roli Navstévnické centrum
Vizovice a Muzeum slivovice Praha. V obou téchto provozech maji zakaznici moznost
zakoupit jak vlastni, tak distribuované produkty. Osobni kontakt se zdkazniky piispiva
k ziskani rychlé zpétné vazby, kterd umoziiuje doporucit vhodny alkoholicky ¢i
nealkoholicky produkt a zdrovenn miize pomoci pfizpusobit sortiment zdkaznikim a jejich

potiebam. (interni zdroje)

6.4.3 Online komunikace

Socialni sité

Spoleénost RUDOLF JELINEK a.s. vyuZiva konline komunikaci také socialni sitg,
predevsim Instagram a Facebook. Obé¢ tyto socidlni sit¢ slouzi ke zvetejiiovani piispévkl
tykajicich se slev a akci, soutézi, novinek a receptli s vyuzitim produkti spole¢nosti. Na
oficidlnim Instagramovém uctu ma spolecnost aktudlné 2 845 sledujicich a 518 piispévkd.
Aktivita na klasickych ptispévcich se pohybuje ptiblizné¢ mezi 50 az 150 reakcemi, zatimco
videa (reels) dosahuji n€kdy 1 n€kolika tisic zhlédnuti. Na Facebookovém uctu ma spole¢nost
28 tisic sledujicich. Na Instagramu a Facebooku si spolec¢nost plati placené reklamy. V ramci
socialnich siti navic spolupracuje s michelinskym $éfkuchatem Romanem Paulusem, ktery
pravideln¢ publikuje videa srecepty vyuzivajici produkty spole¢nosti RUDOLF
JELINEK a.s. Spole¢nost mé také uéty na Youtube a LinkedIn.

6.4.4 Podpora prodeje

Vérnostni program

RUDOLF JELINEK a.s. nabizi pro pravidelné a vérné zakazniky ¢lenstvi ve vérnostnim

programu zvaném Trnkoklub, ktery slouzi jako pod€kovani zakazniklim za realizované
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nakupy a dalsi aktivity. Za registraci ziskd zakaznik 30 Svestek, za ptihlaseni k newsletteru
20 $vestek. Céstka vynaloZena na nakup produkti se automaticky pievede na $vestky do
bonusového konta, pfi¢emz plati, ze za kazdych 100 K¢ se ziska 1 §vestka. Svestky se pak
daji vyuZzit pro Cerpani slev b&hem dalSich nakupd. Platnost Svestek je 365 dnt.

(R. JELINEK - eshop, [nedatovano]b)
Slevy a akce

Palirna k podpofe prodeje vyuziva i rizné slevy a akce vztahujici se na produkty nabizené
na jejim e-shopu. Slevy jsou nabizeny napiiklad na svatek Rudolfa, béhem kterého byla na
vybrané produkty az 40% sleva a voucher na exkurzi zdarma. Spolecnost rovnéZz potada akce
typu Black Friday nebo soutéze o bedynky. Aktudlng, od 1. dubna 2025, je spusténa soutéz
spojena s vydanim Hruskovice Williams, ve které se soutézi o dovolenou pro dvé osoby

v Chile v hodnot¢ 300 000 K¢ a dalsi ceny.

6.4.5 Direct marketing

V ramci pfimého marketingu vyuzivd spoleCnost e-mail marketing, konkrétné formou
newsletteru. Zakaznici, ktefi se pfihlasili k odbéru, pravidelné¢ ziskavaji informace o novych

produktech, specialnich slevach a akcich.

6.4.6 Event marketing
Hudebni festivaly

Vizovické Trnkobrani je jednim z nejvétsich letnich hudebnich festivalii v Ceské republice.
Akci pofada Agentura Velryba s.r.o. a byla zalozena za ucelem oslaveni Svestek (trnek)
a slivovice. Navstévnici tak maji jedineCnou pfiilezitost se setkat nejen s historii, ale
i soucasnosti vyroby tohoto destilatu. Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. je hlavnim
partnerem festivalu, ktery se kazdoro¢né kona ve vizovickém aredlu palirny. Béhem
festivalu se tradicné kona také Jelinkiv vizovicky kost. (Vizovické Trnkobrani,

[nedatovano])

Druhym hudebnim festivalem je Masters of Rock. I tento rock-metalovy festival se od
roku 2003 kazdoroéné kona v aredlu likérky b&hem letnich mésicti. RUDOLF JELINEK a.s.
je, stejné jako u Vizovického Trnkobrani, hlavnim partnerem akce. (Masters of Rock,

[nedatovéno])
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6.4.7 Public relations
Exkurze

RUDOLF JELINEK a.s. nabizi riizné typy komentovanych exkurzi — standardni, rozsitené
a exkurze sprohlidkou sadi. Navstévnici tak maji moznost sezndmit se s historii
1 soucasnosti spolecnosti, jejimi produkty, vyrobnimi procesy, zranim destilati a sta¢enim
lahvi. Soucasti prohlidky mtze byt také navstéva sadl, kde se ndvstévnici dozvi naptiklad
jejich rozlohu, péci o sady a péstované odrudy. Prohlidky jsou navic doplnény o uvodni
degustaci dvou produktli, na konci je moznost degustace jednoho produktu. VSechny
exkurze jsou zakonceny na prodejné Navstévnického centra, coz Casto vede k naslednému
nakupu produktl. Exkurze tak ptedstavuji vhodny nastroj pro zvySeni povédomi o znacce,

piiblizuji zakazniktim vyrobni proces a podporuji image firmy. (R. JELINEK, © 2019j)
Spolek pratel Jelinkovy slivovice

Spolek pratel Jelinkovy slivovice vznikl s cilem propagovat valasskou kulturu, tradice,
historii a slivovice spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Zaroven podporuje slivovici jako
narodni napoj, Jelinkliv vizovicky koSt a sadafstvi na Valassku. Spolek ma aktuadlné
408 ¢lend. Pii zapisu ¢lenové ziskaji uvitaci bali¢ek obsahujici polokosili, odznak a ¢epici
spolku. Clenové maji navic spoustu dalsich vyhod v podobé prednostniho vybéru Vizovické
slivovice fy, bezplatné prohlidky, slev v podnikovych prodejnach nebo ziizeni soukromého

archivu destilata. (Spolek ptatel Jelinkovy slivovice, 2015)
Péstitelské paleni

Drobni péstitelé¢ z okoli mohou vyuzit péstitelské paleni. Jednéd se o sluzbu, béhem které
palirna vyrobi destilaty z vlastniho ovoce péstitelti. Diky kvalitni technologii némecké
spole¢nosti Arnold Holstein je mozZzné palit i netradi¢ni destilaty. Péstitelé maji také moznost
konzultovat s odbornou obsluhou, posedét v Jelinkove izbé a ochutnat tradi¢ni i netradi¢ni
destilaty spole¢nosti. Péstitelé, kteti poskytnou vzorek 0,351 do Jelinkova vizovického
kostu, obdrzi sklenici long s logem spolecnosti jako darek. Cena za paleni pro sezénu

2024/2025 je 325 K¢&/la. (R. JELINEK, © 2019k)
Webové stranky

Webové stranky jsou hlavnim prvkem online komunikace spolecnosti. Jsou zde obsazeny
informace o spole¢nosti, jeji historii a nabizenych produktech. Pro ty, ktefi se chtéji

o spolecnosti a vyrob& destilati dozvédeét vice, obsahuji webové stranky informace
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o moznostech navstévy Navstévnického centra ve Vizovicich a Muzea slivovice v Praze.
Nechybi zde ani novinky, kontakty, volné pozice, informace pro partnery a odkazy na
socialni sité. Vzhled stranek je velmi piehledny, ladény do Cerné, Cervené, bézové a Zluté
barvy, doplnéné o fotky, které ptidavaji na autenti¢nosti. Webové stranky jsou vytvofeny

spole¢nosti Grand Media s.r.0. v programu WordPress. (R. JELINEK, © 2019d)

R. JELINEK Navstvre n

Vlgikovoulodi nasf spolecnosti je

Obrazek 7 Webové stranky spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s.
(zdroj: R. JELINEK, © 2019d)
6.4.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou poslednim néstrojem marketingové komunikace, ktery spole¢nost
vyuziva k propagaci své znacky a produktii. Spolecnost se pravidelné Ucastni piredev§im
oborovych akci urenych pro odbornou vetejnost. Jedna se napiiklad o veletrh Prague Bar
Show nebo MAKRO Czech Gastro Fest v Praze. Na obou veletrzich maji zdjemci moZnost
ochutnat produkty nabizené spolegnosti. Spoleénost RUDOLF JELINEK a.s. se dale
narazové Ulastni veletrhu Zemé Zivitelka nebo vybranych veletrhii cestovniho ruchu

spojenych s propagaci Navstévnického centra a Muzea slivovice. (interni zdroje)

V aktudlnim roce se spolecnost stala partnerem svétové vystavy EXPO 2025, kterd se
kona v Japonsku. Na této vystavé spolecnost piedstavila to nejlepsi ze svého portfolia

a oteviela si tak cestu k expanzi na japonsky trh. (R JELINEK, 2025)
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7 PEST ANALYZA

Nasledujici kapitola se zabyva PEST analyzou, kterd se zabyva politicko-legislativnimi,

ekonomickymi, sociokulturnimi a technologickymi faktory.

7.1 Politicko-legislativni faktory

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s., jako vyrobce alkoholickych napoji, konkrétng
destilatdl, je regulovana platnymi zdkony a piedpisy jak v Ceské republice, tak i na Gizemi
Evropské unie. Hlavnim zdkonem na narodnim tzemi je Zakon ¢. 61/1997 Sb., o lihu,
definujici zékladni pojmy, podminky vyroby, skladovani, evidence a distribuce lihu, v¢etné
lihovin (Cesko, 1997). Dalsi dulezité pravni predpisy jsou Vyhlaska &. 141/1997 Sb.,
o technickych pozadavcich na vyrobu, skladovani a zpracovani lihu, Zakon ¢. 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich a Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani.
Spole¢nost dale musi dodrzovat Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. (Zakony pro
lidi, © 2025)

Na zaklad¢ Zakona ¢. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich, jsou destilaty zdanény
ptislusnou sazbou spotfebni dan€, ktera je uvedena v tabulce nize (Tabulka 2). V aktudlnim
roce se spotfebni dan v ramci ozdravného balicku zvysila o 10 % oproti roku 2024. V roce

2026 se zvysi o dalsich 5 %. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2025)
Tabulka 2 Prehled sazby spotiebni dané

Rok Sazba spotiebni dané (K¢/hl 100% ethanolu)
2023 32250
2024 35500
2025 39 100
2026 41 050

(zdroj: vlastni zpracovani podle Finance.cz, © 2025)

Na zpfisnéni legislativy spojenou s regulaci trhu s lihovinami méla zasadni vliv
metanolova aféra v roce 2012, ktera si vyzédala skoro 50 obéti (Svobodova, 2014). Tato
udalost méla za nasledek vznik Zakona ¢. 307/2013 Sb., o povinném znacenim lihu, jez

vznikl s cilem zamezit nelegalni vyrobé lihu. (Celni sprava CR, [nedatovano])



50 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Dulezitym pravnim ptedpisem Evropské unie je Nafizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) 2019/787, o definici, popisu, prezentaci a oznacovani lihovin. Dale Natizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin, a Nafizeni (EU)
¢. 1308/2013, stanovujici spole¢nou organizaci trhi s produkty zemédélského plivodu.

(Evropska unie, [nedatovano])

7.1.1 Regulace

Alkoholovy priimysl je navic regulovan i z hlediska reklam. NejvyznamnéjSim pravnim
predpisem na tizemi Ceské republiky je Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery je
zaméfen na ochranu vetejného zdravi a nezletilych a prevenci nadmérné konzumace
alkoholickych népoji. Je ptfisné zakazano, aby reklama jakymkoliv zplisobem nabadala
osoby mladsi 18 let ke konzumaci alkoholu. Reklamy na alkohol dale nesmi obsahovat

zabéry mladistvych konzumujici alkohol a jsou omezeny i vysilaci asy. (Cesko, 1995)

7.2 Ekonomické faktory

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. je ovlivnéna nékolika ekonomickymi faktory. Témi

nejhlavnéjsimi jsou inflace, mira nezaméstnanosti, zména cen energii a vyvoj kurzu mény.

Prvnim vyznamnym faktorem je inflace, ktera pfedstavuje dlouhodoby riist cenové
hladiny zboZi a sluzeb. V CR se inflace v letech 2022 a 2023 znaéné zvysila. Nartst inflace
obecné zpusobuje, ze spotiebitelé mohou vice spofit své penize a utracet mén¢ za zbytné
produkty, jako jsou destilaty a jiné alkoholické napoje. Pro spole¢nost se mohou snizit ceny
uréitych materiala a surovin. Progndza miry inflace CNB je pro letodni rok 2,5 %, v roce

2026 by se méla inflace pohybovat na Girovni 2,2 %. (Ceskéa narodni banka, © 2025)

Tabulka 3 Pramérna ro¢ni inflace v letech 2021-2024

Rok 2021 2022 2023 2024

Mira inflace

15,1 1 2.4
v %) 3,8 5, 0,7 ,

(zdroj: viastni zpracovani podle Kurzy.cz, © 2025)

DalSim faktorem je mira nezaméstnanosti. Ve Zlinském kraji, ve kterém sidli RUDOLF
JELINEK a.s., bylo ke konci tinora 2025 na Utadech prace evidovano celkem 14 382

uchazecli o zamé&stnani. Okres Vsetin zaznamenal nejvice uchazeci, zatimco okres Zlin
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nejméne. Ke dni 28.02.2025 je podil nezaméstnanych osob ve Zlinském kraji 3,7 %, coz je

Cvwr

Naklady na vyrobu jsou siln€ ovlivnény zménou cen veskerych vstupnich materiala,
surovin a energii. VSechny tyto zmény se totiz nasledné promitnou do findlnich cen
produktl. Vyrazny rast cen energii, konkrétné elekttiny, zacal v roce 2022 kvili ruské invazi
na Ukrajinu. NejvyS$si zaznamenand cena byla 984 EUR/MWh dne 26.08.2022. Na zacatku
roku 2023 se cena zacala postupné snizovat a stabilizovat. Aktualni cena elektiiny na burze
s komoditami ke dni 02.05.2025 je 89,23 EUR/MWh, coz je v pifepoctu 2 225 K/MWh.

(oEnergetice.cz, [nedatovano])

Cena elektfiny [EUR/MwWh] Max 2v I¥ YID 1M

1250

1000

[EUR/MWh]

500

2022 2023 2024 2025

Obrazek 8 Vyvoj ceny elektiiny v letech 2022-2025
(zdroj: oEnergetice.cz, [nedatovino])
Jelikoz RUDOLF JELINEK a.s. vyvazi své produkty do zahrani¢i a nakupuje zde
1 n€které materidly, ovlivituje jej 1 vyvoj kurzu ¢eské mény a jeji sila. Jestlize je ceskd ména
silnd, jsou naklady na dovoz surovin a materialli pro spolecnost levnéjsi. Silnad koruna také

znamena, Ze spole¢nost muze pii exportu dosahovat vyssSich piijmt. Na druhou stranu mtze

o 24

produktech v zahrani€i. S exportem se poji i celni poplatky, jejichZ rlist miZze mit za nasledek

zvySeni nakladl. Zvysujici se cla maji dopad dale na cenu pro zahrani¢ni odbératele.

7.3 Sociokulturni faktory

Za hlavni sociokulturni faktor mizeme povazovat spotiebitelské preference v oblasti

konzumace alkoholickych napojt. Tak jako kazda preference, i tato se ¢asem muiize zménit.
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V Ceské republice je zaznamenan dlouhodoby riist spotieby alkoholickych napojti, zejména
piva (Cesky statisticky ufad, 2024). Tato zména preference se tyka jak stardi, tak mladi
generace. Dle vyzkumu provedeného ve Velké Britanii, kterého se zii¢astnilo 49 student ve
véku 18-25 let, se zastupci mladé generace od konzumace alkoholu distancuji, nebo ho
konzumuji v mirném mnozstvi. Hlavnim divodem je vétsi potifeba peCovat o své télesné
zdravi. Studenti navic uvedli, Ze jim konzumace alkoholu zhorsila jejich duSevni zdravi. Pro
nekteré studenty byla konzumace alkoholu rozptylujici a nedokazali se tak soustfedit na své
povinnosti, coz vedlo k tomu, Ze se jejich vykon podévany ve Skole zhorsil. (Burgess et al.,

2022)

Dalsi dualezity faktor, ktery mize ovlivnit spotfebu a poptavku lihovin, je starnuti
populace. Populace Ceské republiky dosahla ke konci roku 2023 poétu 10 900 555 obyvatel,
pfi¢emz nejveEtsi zastoupeni tvoii obyvatelé ve vékové kategorii 45-49 let u obou pohlavi

(Cesky statisticky tfad, 2023).

Vékova struktura obyvatel podle pohlavi a rodinného stavu, 31.12. 2023

®svobodni ®©Zenati Orozvedeni Govdovéli ®svobodné @vdané Orozvedend uovdovﬂlﬂl

Vékova skupina

Podil obyvatel (v %)

Obrazek 9 Vékova struktura obyvatel CR v roce 2023
(zdroj: Cesky statisticky virad, 2023)

7.4 Technologické faktory

Ve vyrobé alkoholickych napojt hraji kli¢ovou roli pouzité technologie a moderni zafizent,
které zajisti kvalitu destilati. Samotnd vyroba vSak zalind vybérem spravného ovoce.
Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. ziskava ovoce ze svych vlastnich sadd, které
obhospodatuje. Napiiklad sbér Svestek provadi pomoci Setrného setfasace. Ze setfasace se
Svestky prendaji na dopravnik obsahujici Cistici zafizeni, které zajisti, ze se do vyroby

dostane pouze &isté ovoce. (R. JELINEK, © 2019c¢)
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Jakmile je ovoce ocisténé, dostava se skrze Snekovy dopravnik k mlynku, ve kterém se
ovoce ,,narusi®, a usnadni se tak proces kvaseni, béhem kterého dochazi k pfeméné cukrti na
alkohol pomoci kvasinek. Ideélni teplota pro kvaSeni je okolo 15 °C. Smés se nasledné

presune do kvasnych tankl. U pfirozeného kvaseni maji alkoholické napoje pfiblizné 14 %

Obrazek 10 Kvasné tanky
(zdroj: R. JELINEK, © 2019])

Ziskany kvas se v kotli s motorovym michadlem ohieje parou, a odpaii se t€kavé latky.
Péra v kotli stoupa do rektifika¢ni kolony, ve které se koncentruje ethanol. Parni smés je
nasledné ¢astecné ochlazena v deflegmatoru a pokracuje do katalyzatoru, kde se snizi obsah
Skodlivin. Pary jsou zchlazeny v chladi¢i a destilat tak vytéka chladny, aby nedoSlo ke
ztratam na alkoholu a jeho slozkach. Zbytkovy kvas v kotli je poté vypustén a odvazi se do
Cistirny odpadnich vod. Vysledkem né¢kolikastupniové destilace je destilat s obsahem

alkoholu v rozmezi 70-75 %. (R. JELINEK, © 20191

Obrazek 11 Ukazka destilac¢nich kotli spolecnosti Arnold
Holstein

(zdroj: Arnold Holstein GmbH, 2023)
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DalSim krokem vyrobniho procesu je zrani. Destilat s obsahem alkoholu 70-75 % je
umistén do nerezovych nebo smaltovanych tankl, ve kterych zraje minimalné po dobu
jednoho roku. Aby vSak ziskal destilat zlatou barvu a jinou chut’, je ¢ast produkce umisténa
do dfevénych sudi. Destilaty jsou nasledné fedény specidlné upravenou vodou na potiebny
obsah alkoholu. Ztedény destilat se poté procisti skrze filtry a naplni do lahvi na staceci

lince. (R. JELINEK, © 20191)

Obrazek 12 Sudy pro zréni destilata

(zdroj: viastni)
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8 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Druhou provedenou analyzou je Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.2, tato analyza se zabyva péti hlavnimi faktory, které ovliviiuji

konkurenéni prostiedi ve zvoleném odvétvi, konkrétné v oblasti palirenstvi.

8.1 Soucasna konkurence

Piestoze ma spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. silnou pozici jak na domacim, tak
zahrani¢nim trhu, Celi Siroké konkurenci. V oblasti palirenstvi pisobi na ¢eském trhu mnoho

velkych, ale 1 malych rodinnych paliren.

Nejbliz§im konkurentem je Navratilova Pélenica s.r.o. sidlici ve Zlin€. Tato rodinna
palenice byla zalozena roku 1922 a femeslo se zde pfedava z otce na syna jiz 100 let.
Zezacatku fungovala palenice na principu péstitelského paleni, avSak po 94 letech zkuSenosti
se majitelé rozhodli zacit palit pod vlastni znackou ,,Navratilova slivovica®. Slivovici si
mohou zékaznici vychutnat v malych hospiidkach, renomovanych firmach i v Michelinské

restauraci. (Navratilova slivovica, © 2025)

Druhym konkurentem je ZUFANEK s.r.o0. Tento rodinny ovocny lihovar, sidlici
v BorSicich u Blatnice, ptisobi na trhu od roku 2000 a klade velky dtraz na kvalitu a ptivod
surovin. Kromé¢ klasickych destilatd, jako je slivovice, hruskovice ¢i merunikovice, zatadili
do svého sortimentu i bylinné destilaty, ofechovku a absint. Produkty se daji zakoupit na
oficialnim e-shopu, vybranych internetovych obchodech a kamennych prodejnach po celé
Ceské republice. Lihovar také spolupracuje s eskym youtuberem a streamerem Vojtéchem
FiSarem, uméleckym jménem Agraelus, se kterym vydavaji od roku 2022 limitovanou edici

hruskovice s nazvem Bragkovice. (ZUFANEK, © 2025)

V neposledni tfadé¢ je potteba zminit Palirnu Radlik, jejimz provozovatelem je
spolecnost APROS Group s.r.o. Palirna byla prvné zaloZena pouze jako péstitelska palenice
v roce 1998 a nachazi se v Jilové u Prahy. V roce 2001 ziskala koncesi a z palirny se tak stal
femeslny ovocny lihovar. V nabidce maji jak typické ovocné destilaty, tak i ty netradiéni,
naptiklad ananasovice, mangovice nebo mandarinkovice. Nabidka dale obsahuje likéry
a whisky. Produkty palirny dlouhodobé ziskavaji ocenéni na rtznych soutézich u nés
1 v zahrani¢i. Palirna Radlik se navic jiz potfeti v fad¢ stala palirnou roku. Kromé ocenénych

produktli nabizi palirna i péstitelské paleni a mostovani. (Palirna Radlik, © 2019)
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Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. &eli mnoha velkym i mensim konkurentim na
Ceském trhu. Je tedy dilezité, aby spolecnost kladla diiraz na neustalé zlepSovani kvality
produktl, budovéani znacky a vyuzivani modernich marketingovych nastroji k udrzeni
stalych zékaznikll a ziskani novych. Velky pocet konkurentd ma také vliv na cenovou
politiku spole¢nosti, coz mize spole¢nost nutit pfizpiisobovat své ceny, aby ziistaly pro

zakazniky atraktivni a pfijatelné, coz zamezi odchodu zakazniki ke konkurenci.

8.1.1 Benchmarking

Pro srovnani spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. a vy$e zminénych vybranych konkurenti

byl proveden benchmarking. Hodnoty pro hodnoceni jednotlivych kritérii byly v rozmezi

1 az 5, ptiCemz 1 znamenala nejhorsi (nejvyssi) a 5 nejlepsi (nejnizsi). Kritéria byla
nasledujici:

e Site portfolia

e (Cenova uroven

e  Dostupnost (obchody, e-shop, export)

e Propagace a komunikace

e  Webové stranky (responzivita, vzhled, ptehlednost)

Tabulka 4 Benchmarking
J EFI{.'i’: EC:(L:.S. p:;v:f:; l:;_: ZUFANEK s.r.o. Palirna Radlik

Sife portfolia 5 1 5 5

Cenova Urover 3 3 4 2

it ; s ;

Propag.ace a 4 5 4 3
komunikace

Weboveé stranky 5 3 5 3

Body celkem 22 12 23 16

Poradf 2. 4. 1. 3.

(zdroj: vlastni)
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Z vysledku benchmarkingu vyplyva, Ze spoleénost RUDOLF JELINEK a.s.
a ZUFANEK s.r.o. dosahly velmi podobného celkového hodnoceni. Ob& spole&nosti
disponuji Sirokym portfoliem, rozsdhlou dostupnosti produktii a piehledné zpracovanymi
webovymi strankami. Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. je viak o trochu slabsi v cenach,
které se u nékterych produktti nachazeji ve vyssi cenové kategorii. Z hlediska propagace jsou
ob¢ palirny velmi aktivni jak na Facebooku, tak Instagramu. Navratilova palenice s.r.o.
zaostava v nabizeném portfoliu, jelikoz nabizi pouze jeden produkt, a v marketingové
komunikaci na socidlnich sitich, na kterych neni palirna moc aktivni. Palirna Radlik vynika
Sirokym portfoliem, které obsahuje i1 exotické destilaty, jako ananasovice, malinovice nebo

také zaostava.

Spolegnost RUDOLF JELINEK a.s. si oproti vybranym konkurentim vede na trhu
s destilaty velmi dobtfe diky Sirokému portfoliu, rozsahlé¢ distribu¢ni siti a webovym

wewvr

zakazniky jsou v nabidce drazsi produkty.

8.2 Potencialni nova konkurence

Spoleénost RUDOLF JELINEK a.s. ¢eli pomémé velké konkurenci v oblasti vyroby
destilatl, avSak na trh mohou vstoupit i dal$i nové palirny. Vstupu na tento typ trhu vSak
brani hned nékolik bariér. Prvni bariérou jsou vysoké pocatecni investice do vyrobnich
technologii a prostort, které jsou k vyrob¢ lihovin potieba. Jedna se naptiklad o destila¢ni

kotle, kvasové tanky, sudy pro zrani destilata, sady a dalsi.

Dalsi bariérou je prisna legislativa, ktera byla uvedena v kapitole 7.1. Regulace se
netykd pouze vyroby, distribuce a skladovani, ale také propagace alkoholickych napoju.
K vyrobé¢ destilatti je navic potfeba ziskani zivnostenského opravnéni, koncese. Posledni
bariérou, kterou je dulezité zminit, je vybudovana loajalita zdkaznikl k jiZ existujicim
znackam na trhu. VétSina spottebitelit ma na trhu svého oblibeného vyrobce, a proto mize

byt pro nové zacinajici palirny slozité ziskat pozornost zékaznik.

Vyse zminéné bariéry snizuji pravdépodobnost vstupu novych konkurenti na trh.
Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. si tak mize udrZet své stabilni postaveni jak na ¢eském,

tak 1 zahrani¢nim trhu, diky své znacce a loajalité stalych zdkaznikd.
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8.3 Odbératelé

Odbérateli spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s. jsou spotiebitelé, maloobchody, obchodni
fetézce, velkoobchody, gastronomické provozy, e-shopy a zahrani¢ni partneti. Spotiebitelé
maji moznost produkty zakoupit na e-shopu nebo v prodejnach zminénych v kapitole 6.3, ve
kterych se nabizeji vlastni i distribuované produkty jinych znacek. Jelikoz jsou produkty
dostupné v mnoha  maloobchodech, obchodnich  fetézcich, velkoobchodech
a gastronomickych provozech, je potieba, aby spole¢nost budovala silné obchodni vztahy

a zamezila tak odchodu obchodnich partnert.

Spolecnost si pod zastitou JELINEK GROUP SE ziskala také mnoho zahrani¢nich
partnerti. Poptavka v zahrani¢i mize byt vSak ovlivnéna vyvojem ménového kurzu, coz
muze mit za ndsledek snizeni prodeje exportovanych produktl. ZvySovani cen miize ovlivnit
odbeératele 1 obchodni partnery na narodnim uzemi, coz mize vést k prechodu ke konkurenci,

ktera nabizi stejné nebo podobné produkty.

VysSe zminéni odbératelé maji pomérné vysokou vyjednavaci silu, protoze na trhu
pusobi mnoho spolecnosti zabyvajici se vyrobou destilatd. Kvili tomuto faktu mohou
odbeératelé tlacit na ceny spoleCnosti a ptipadné si zvolit konkuren¢niho vyrobce, ktery jim
nabidne vyhodnéjsi podminky. Pro spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. tak neni dilezité
udrzet si odbératele pouze na zakladé poskytovani vyhodnych cen, ale i zlepSovanim svych

sluzeb a kvality produkti, a také budovanim vztahi s obchodnimi partnery.

8.4 Dodavatelé

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. ziskava ovoce jak z vlastnich sadd, tak od externich
dodavateli a drobnych péstitelli prostiednictvim vykupu. Klicovymi dodavateli jsou
dodavatel¢ lahvi, pasek, kartonti, lepidel, etiket a uzavér. Hlavnimi dodavateli sklenénych
lahvi je O-I Czech Republic a.s., SKLARNY MORAVIA, a.s., Estal a Saverglass. Kartony
jsou dodavany spolec¢nosti Model Obaly a.s. Urcity typ lepidel, naptiklad Krones-colfix, je

dodavan némeckou firmou KIC Krones. (interni zdroje)

JelikoZ je na Ceském 1 zahrani€nim trhu mnoho sklafskych firem, coZ snizuje jejich
vyjednavaci silu, mize v piipadé nespokojenosti spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. piejit
k jinému dodavateli. Dodavatelé tak musi udrzovat konkurenceschopné ceny a odpovidajici
kvalitu lahvi, aby si spolecnost udrzeli. V ptipad¢ dodavatele lepidla Krones-colfix, které je

dodavano pouze spolecnosti KIC Krones, miize byt slozit¢é zménit dodavatele, jelikoz
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produkt neni bézn¢ na trhu dostupny. Pripadny vypadek tohoto dodavatele miize spolecnost

ohrozit.

8.5 Substituty

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.2, substituty jsou veskeré alternativni vyrobky, které¢ dokézou
uspokojit pfani a potteby zakaznikli. Na ¢eském trhu se nachazi mnoho alternativ, které si
zakaznici mohou namisto lihovin koupit. Mezi hlavni substituty lihovin mizeme zatadit pivo
a vino. Kromé alkoholickych napoji mohou byt substituty i nizkoalkoholické nebo
nealkoholické népoje, které nékteti obyvatelé mohou preferovat vice (viz kapitola 7.3).
Z grafu nize (Obrazek 13) navic vyplyva, ze nejvice spotiebovanym alkoholickym népojem
je dlouhodobé pivo, lihoviny maji spotfebu vyrazné nizsi. Tato spotiebitelska preference
muze mit za nasledek pokles poptavky po lihovinach, konkrétné ovocnych destilatech, coz
se miize promitnout do trzeb spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. K zmirnéni dopadi téchto
zmén muze spolecnost rozsifit sortiment, aby mohla oslovit i jiné cilové skupiny.

SpotFeba alkoholickych népoji na 1 obyvatele v Ceské republice
v letech 2020-2023 (v litrech)
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Obrazek 13 Spotieba alkoholickych napojii na 1 obyvatele v CR v letech
2022-2023

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky virad, 2024)
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole je zpracovan kvantitativni vyzkum, konkrétné dotaznikové Setieni, které
slouzilo pro analyzovani soucasného stavu marketingového mixu spole¢nosti RUDOLF

JELINEK a.s.

9.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o postoji respondentli k sou¢asnému marketingovému
mixu spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Otazky v dotazniku byly zaméfeny na jednotlivé
prvky mixu, tedy produkt, marketingovou komunikaci, distribuci a cenu. Vysledky Setfeni
umozni lepSi porozuméni piani spotiebitelll a tim i1 navrZeni doporuceni pro zlepSeni

marketingového mixu.

9.2 Dotaznikové Setreni

Pied samotnym zvefejnénim probéhla pilotaz dotazniku na zkusebnim vzorku o péti lidech,
ktefi poskytli zpétnou vazbu tykajici se srozumitelnosti otdzek. Sbér dat probihal
prostiednictvim online dotazniku vytvofeného pies platformu Microsoft Forms. Dotaznik
byl rozeslan pomoci socialnich siti (Facebook, Messenger, WhatsApp, Instagram),
platformy Twitch a e-mailu. Dotaznikové Setieni probihalo od 17. unora 2025 do
20. dubna 2025. Primérna doba vyplnéni dotazniku byla 2 minuty 29 sekund a celkem se
ho zucastnilo 211 respondentii. Naklady na dotaznikové Setfeni Cinily celkem 80 K¢, které
byly vyuzity na platformé Twitch. Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek, ztoho
6 identifikacnich a nékolik filtra¢nich. VétSina otazek byla uzaviend (jedna nebo vice
odpovédi), doplnéna o nekolik polouzavienych otazek, ve kterych mohli respondenti

vyjadfit své navrhy ¢i preference.

Vysledky z online dotaznikového Setteni slouZzily k ovéteni nésledujicich hypotéz:

H1: Existuje zavislost mezi hrubym mésicnim pifijmem a maximalné piipustnou

cenou, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za ldhev ovocného destilatu?

e  H2: Existuje zavislost mezi vékem respondenti a mistem nakupu produkti Rudolfa

Jelinka?

e H3: Existuje zéavislost mezi vékem respondentii a zplsobem, jak se dozvedéli

o spolecnosti?

e  H4: Existuje zavislost mezi pohlavim a produkty, které respondenti znaji?
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9.3 Vysledky Setieni

Prvni dvé otazky v dotazniku byly filtraéniho typu, jejichz cilem bylo zamezit
nevyhovujicim respondentim v pokradovani. Otazky se tykaly veéku respondentii a zda
respondenti konzumuji alkoholické népoje. Z celkového poctu 211 respondenti tak

pokracovalo pouze 161.
Otazka €. 3: Jaky druh alkoholu konzumujete?

Po filtra¢nich otazkach néasledovala otdzka tykajici se druhu alkoholu, ktery respondenti
konzumuji. Jednalo se o kategorii vino, pivo, destilaty a jiné. U této otazky méli respondenti
moznost vybrat vicero odpovédi. Celkem bylo zaznamenano 281 odpovédi. Nejvice
konzumovanym alkoholem mezi respondenty byly destilaty (34 %), nasledovalo vino (32 %)
a pivo (30 %). Nejmensi zastoupeni méla kategorie ,,Jiné* a to pouze 4 %. V této kategorii
respondenti uvadeli michané napoje a koktejly.

Druh konzumovaného alkoholu

@® Vvino @ Pivo @ Destility Jiné

4%

34 %

30%

Obrazek 14 Druh konzumovaného alkoholu

(zdroj: vlastni)

vvvvvv

vvvvvv

Vv

respondenty je dale diilezitd znacka/vyrobce (23), cena (21) a doporuceni od znamych ¢i
pratel (18). V kategorii ,,Jiné*“ byla oznacena chut’ u vSech respondenti kromé jednoho.

Nejmensi zastoupeni mély faktory jako je vzhled, recenze a tradi¢ni receptura.
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Nejdullezitéjsi faktor pri vybéru alkoholu
Cena 21
Vzhled (lahev, obal, etiketa) 3

Kvalita 76

Znacka/vyrobce 23

Faktor

Recenze a hodnoceni 3
Doporuéeni znamych/pfatel 18

Tradiéni receptura 2

Jiné 15
0 20 40 60 80
Cetnost
Obrazek 15 Nejdulezité;si faktor

(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 6: Znate spolecnost Rudolf Jelinek a.s.?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s.
Jestlize respondenti zvolili moZnost ,,Ne*“, dotaznik je nepustil dal, coz opét zamezilo
v pokracovani nevyhovujicim respondentim. Z dosavadnich 161 respondentt tedy
pokracovalo dale jen 125 (78 %), moznost ,,Ne* zvolilo 36 respondentt (22 %), ktefi byli

nasledn¢ presmérovani na identifika¢ni otazky na konci dotazniku.
Otazka €. 7: Jak jste se o zna¢ce Rudolf Jelinek dozvédéli?

Respondenti byli dale dotazani na to, jak se o spole¢nosti dozveédéli. Nejcastéjsi zptisob, jak
se dotazovani dozvédéli o spolecnosti, bylo tradi¢ni povédomi, které zvolilo 77 respondentd.
Druhym nejc€astéjSim zptisobem bylo, Ze zahlédli produkty spole¢nosti v obchodech. Online
(socialni sit€) a doporuceni od znamych ¢i ptatel mélo po 7 respondentech. Nejméné se

respondenti o spole¢nosti dozvédéli z tisku nebo jinym zplsobem.
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Zdroj povédomi o spole&nosti RUDOLF JELINEK a.s.

Online (Instagram, Facebook, Youtube) . 7
Doporuceni od znamych/pratel . 7
Tisk (noviny, ¢asopisy) I 2
Zahlédl\/a jsem produkty v obchodé _
— |
Jiné I 3
60 80

0 20 40
Cetnost

Zdroj

Tradiéni povédomi

Obrazek 16 Zdroj povédomi
(zdroj: vlastni)
Otazka €. 8: Vite, Ze ma spolecnost socialni sité (Instagram, Facebook,...)?

Tato otdzka byla rovnéz filtracni. Pouze 46 respondentd (37 %) ze 125 uvedlo, ze vi
o aktivité spolecnosti na socialnich sitich a pokracovali tak v dal§ich otdzkéch tykajicich se
socialnich siti. Zbyvajicich 79 respondentti (63 %) odpovédélo zaporné a byli piesmérovani
na otazky o produktech spole¢nosti (otazka €. 12).

Povédomi o socialnich sitich spolec¢nosti

® Ano @ Ne

63 %

Obrazek 17 Povédomi o socidlnich sitich
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 9: Sledujete spole¢nost Rudolf Jelinek na socialnich sitich?

Respondenti, ktefi v otazce €. 8 uvedli, ze vi o aktivité spole¢nosti na socidlnich sitich, byli

dale dotazovani, zda spolec¢nost na vyjmenovanych sitich sleduji. Z 46 respondentt
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odpovédélo ,,Ano* pouze 9 respondenttl (20 %). VétSina, tedy 80 %, spolecnost na zadnych

socialnich sitich nesleduje.
Otazka €. 10: Na jakych socialnich sitich spole¢nost sledujete?

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v predchozi otdzce uvedli, Ze
spole¢nost na socidlnich sitich sleduji, tedy 9 respondentti. U této otazky byla moznost
vybéru vice odpovédi. Nejvice odpovédi bylo zaznamenano u socialni sit€ Facebook (61 %),
a poté u Instagramu (31 %). Pouze jeden respondent (8 %) uvedl, Ze sleduje YouTube ucet

spole¢nosti. Na socidlni siti LinkedIn spole¢nost nikdo z respondenti nesleduje.

Sledovanost socialnich sitich spole¢nosti

@ Facebook @ Instagram

Youtube

8 %

31%

61 %

Obrazek 18 Sledovanost socialnich siti
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 11: Jaky typ obsahu na socialnich sitich by Vas zaujal?

Otéazka méla za cil zjistit, jaky typ obsahu by respondenti uvitali na socialnich sitich nejvice.
Odpovidali jak respondenti, ktefi spoleCnost sleduji na socidlnich sitich, tak 1 ti, ktefi ji
nesleduji (viz otazka ¢. 9). Respondenti méli moznost vybrat vicero odpovédi podle svych
preferenci. Na tuto otdzku odpovidalo 46 respondenti a bylo zaznamenano celkem
78 odpovédi. Nejvice odpoveédi mél obsah spojeny s videi z vyroby nebo akci (26 odpovédi).
Respondenti by dale ocenili kratka videa zamétend na historii, a také recepty s vyuzitim
produktti. Oba typy obsahu mély 18 odpovédi. Soutéze o produkty nebo vstupenky do muzea
ziskaly 11 odpovédi. Nejméné odpovédi ziskal obsah spojeny se spolupraci s influencery

nebo celebritami.
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Preferovany obsah na socialnich sitich

Kratka videa zaméfena na historii spole€nosti 18
Recepty s vyuzitim produktd Rudolf Jelinek 18

Soutéze o produkty/vstupenky do muzea 11

Typ obsahu

Spolupréce s influencery/celebritami 4
Videa z vyroby nebo akci 26

Jiné 1

0 5 10 15 20 25 30
Cetnost

Obrazek 19 Preferovany obsah

(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 12: Znate produkty od této spole¢nosti?

Po otazkach ohledné socialnich siti nasledovala otdzky zaméfena na to, zda respondenti znaji
produkty spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Na tuto otazku odpovidalo ptivodnich
125 respondenttl, kteti u otdzky €. 6 uvedli, Ze spole¢nost znaji. Celkem 54 respondentti (43
%) produkty nabizené spolecnosti zna. Zbyvajicich 71 respondentd (57 %) produkty
spolecnosti nezna, a proto byli pfesmérovani na identifikacni otdzky umisténé na konci

dotazniku.
Otazka €. 13: Jaké produkty od této spolecnosti znate?

Jestlize respondent uvedl, Zze produkty znd, byl dale dotazovan jaké konkrétni produkty
spole€nosti zna. To znamend, Ze se otazky zlcastnilo 54 respondentl (viz otazka ¢. 12).
U této otazky mohli respondenti volit vice odpovédi. Nejvice odpovédi zaznamenaly
klasické ovocné destilaty, a to 45 odpovédi. Pomérné znamymi produkty mezi respondenty
jsou i likéry (19 odpovédi) a jiné (12 odpovédi), do kterych spada borovicka, vodka a gin.
Mén¢ znamymi produkty jsou pak netradi¢ni ovocné destilaty (10 odpovédi) a nealkoholicky
sortiment (8 odpovédi). Kosher destilaty (4 odpovédi) jsou mezi respondenty nejméné

znameé.
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Znamost produktd spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s.

Ovocné destildty (slivovice, hrukovice, merurikovice) 45
Netradicni ovocné destilaty (oskerusovice, palenka z malin, mirabelkovice) 10

= Kosher destilaty 4

=

=]

g

= Likéry (bylinné, emulzni, medové, ovoce, elixiry) 19

Nealko (Caj, Svestkova limondada) 8
Jiné (borovicka, vodka, gin) 12
0 10 20 30 40 50
Cetnost

Obrazek 20 Znamost produktt
(zdroj: vlastni)
Otazka €. 14: Nakupujete produkty od této spole¢nosti?

Produkty spole¢nosti nakupuje z celkového poctu 54 respondentd celkem 32 z nich (59 %).
Zbyvajicich 22 respondentii (41 %) produkty spole¢nosti nenakupuje a pokraCovali az

v identifikaénich otazkach.
Otazka €. 15: Kde nejcastéji nakupujete produkty spole¢nosti Rudolf Jelinek?

VeétSina respondenttt z celkového poctu 32, konkrétné 22 (69 %), nakupuje produkty
v supermarketech nebo hypermarketech. Ctyfi respondenti (13 %) uvedli, Ze produkty
nakupuji ve specializovanych prodejnach. V kamenné prodejné ve Vizovicich nakupuji
3 respondenti (9 %), na e-shopu pouze 2 (6 %). V restauracich a barech nakupuje jen jeden

respondent (3 %).
NejcastéjSi misto nakupu

Supermarkety, hypermarkety 22
Specializované prodejny 4

=

= Online (e-shop) 2

g

{ =

L

,‘Eﬂ Restaurace, bary | 1

Kamenna prodejna ve Vizovicich 3

Obrazek 21 Nejcast¢jsi misto nakupu

(zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 16: Jaké faktory ovliviiuji VasSe rozhodnuti pri vybéru mista nakupu

produktii spole¢nosti Rudolf Jelinek?

Otazka m¢éla za ukol identifikovat faktory, které respondenty nejvice ovliviiuji pii vybéru

mista nakupu produkt spole¢nosti. Respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi na

vvvvvv

moznost méla pocet odpovédi 20. Dalsim dilezitym faktorem pro respondenty je Sitka
sortimentu (11 odpovédi). Dostupnost mista prodeje a doporuceni ziskaly 8 odpovédi. Méné
podstatnymi faktory jsou pak akce nebo slevy (6 odpovédi) a vzhled prodejniho mista

(2 odpovédi). VEérnostni program nikoho z respondentti neovliviiyje.
Faktor ovliviujici vybér mista nakupu
Cena produkt( v misté prodeje 20
Doporu&eni od znamych/pratel 8

Sifka sortimentu 11

Faktor

Vérnostni program 0
Dostupnost/vzdalenost mista prodeje 2

Akce nebo slevy 8

0] 5 10 15 20
Cetnost

Obrazek 22 Faktor ovliviiujici vybér mista nakupu

(zdroj: viastni)
Otazka ¢. 17: Jak vnimate cenu jednotlivych produkti spole¢nosti?

V této otdzce byli respondenti pozadani, aby ohodnotili, jak vnimaji cenu produktii
spolec¢nosti, na Skale od ,,Velmi nizkd“ po ,,Velmi vysoka“. Otazky se zucastnilo 32
respondentli. Cena u ovocnych destilati byla u respondentii vnimana nejCastéji jako
pfimétend (59,4 %), avSak 28,1 % oznacilo jejich cenu jako spiSe vysokou. U netradi¢nich
destilatd je 75 % respondentll cena vnimana jako pfiméfena a pouze 18,8 % ji oznacilo za
spiSe vysokou. U kosher destilatii je cena vnimana jako ptimétend (53,1 %), avSak 34,4 %
respondentli oznacilo cenu jako velmi vysokou. Nejlépe byly vniméany ceny u likérd
a nealkoholického sortimentu. Az 75 % respondentt uvedlo, Ze cenu likérti vnimaji jako
pfimétenou, tedy ani nizkou, ani vysokou, a 12,5 % uvedlo, Ze cenu vnimaji jako spiSe

nizkou. Obdobné tomu bylo i u nealkoholického sortimentu a kategorie ,,Jiné“, kde
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priméfenou cenu zvolilo vice jak 60 % respondentli, konkrétn¢ 62,5 % a 65,6 %.

U nealkoholickych produkti oznacilo 18,8 % cenu jako spiSe nizkou.

Vnimani ceny vybranych kategorii produktt

Velmi nizka @ Spise nizka @ Aninizka, ani vysokd @ Spise vysoka @ Velmi vysoka

Procento

Obrazek 23 Vnimani ceny produktii
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 18: Jak vnimate vhodnost jednotlivych produkti spole¢nosti jako darek?

V této otazce byli respondenti dotazani, jak vnimaji vhodnost jednotlivych produkti jako
darek. Celkem se zucastnilo 32 respondentl. Nejcastéji zvolenou odpovédi u ovocnych
destilatd byla moznost ,,SpiSe vhodné“ (56,3 %), pro 21,8 % respondentll jsou ovocné
destilaty velmi vhodné jako déarek. U netradi¢nich destilatt byla hodnota 56,3 % u odpovédi
»Spise vhodné*“. Podobné byly vnimany i kosher destilaty, kde 65,6 % respondentii uvedlo,
ze jsou spiSe vhodné, a 12,5 % uvedlo velmi vhodné. U likérti byla nejcastéji zvolena
odpovéd’ ,,SpisSe vhodné* (50 %). Naopak u nealkoholického sortimentu a kategorie ,,Jiné*
prevazovala odpovéd’ ,,Ani vhodné, ani nevhodné“, a to 37,5 % u nealkoholického

sortimentu a 40,6 % u ,,Jiné“.
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Vnimani vhodnosti vybranych produktl jako darek
Velmi nevhodné Spise nevhodné @ Anivhodné, ani nevhodné @ Spide vhodné @ Vvelmivhodné
100

80

60

Procento

40

20

Produkt

Obrazek 24 Vnimani vhodnosti jako darek
(zdroj: vlastni)
Otazka €. 19: Jak vnimate obal/design jednotlivych produkti spole¢nosti?

Otazky se zucastnilo celkem 32 respondenti. Obal ovocnych destilatl byl respondenty
vniman jako ,,Spise atraktivni® (53,1 %), a 28,1 % respondenty dokonce ,,Velmi atraktivni®.
Netradicni destilaty hodnotila polovina respondentti jako ,,SpiSe atraktivni®, dalSich 18,7 %
jako ,,Velmi atraktivni®. Kosher destilaty byly vnimany jako ,,SpiSe atraktivni (62,4 %)
a 3,1 % vnimalo vzhled téchto destilat jako ,,Velmi neatraktivni®. Likéry jsou podle 50 %
respondentti ,,SpiSe atraktivni, 21,9 % respondentli oznacilo ,,Velmi atraktivni®.
U nealkoholického sortimentu zvolili respondenti ,,SpiSe atraktivni* (40,6 %) a 37,5 %
zvolilo ,,Ani atraktivni, ani neatraktivni“. Podobn¢ tomu bylo u kategorie ,,Jiné*, kde ,,SpiSe
atraktivni“ zvolilo 43,7 % respondentl a 37,5 % respondentii vybralo ,,Ani atraktivni, ani

neatraktivni®.
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Vnimani atraktivity vybranych produkt(

Velmi neatraktivni SpiSe neatraktivni @ Ani atraktivni, ani neatraktivni @ Spise atraktivni

@ Velmi atraktivni
100

80

60

Procento

40

20

Produkt

Obrazek 25 Vnimani atraktivity produkta

(zdroj: vlastni)
Otazka €. 20: Nakupujete ovocné destilaty této spolecnosti?

Respondenti, ktefi nakupuji produkty spolecnosti, byli dale dotdzani, zda nakupuji ovocné
destilaty spolecnosti. Z celkového poctu 32 respondentti, ovocné destilaty nakupuje
24 znich (75 %). Osm respondentl (25 %) ovocné destilaty nenakupuje a pokracovali

identifikaénimi otazkami.

Otazka ¢. 21: Jaka je maximalni cena, kterou jste ochotni zaplatit za ovocny destilat?

(1ahev o objemu 0,5 1)

Celkem 24 respondentt bylo nasledné dotazano, jaka je maximalni cena, kterou jsou ochotni
zaplatit za ovocny destilat o objemu 0,5 1. Jedenact respondentt (46 %) je ochotna zaplatit
za lahev 251-500 K¢. Rozmezi 501-750 K¢ zvolilo sedm respondenti (29 %) a méné nez
250 K¢ ¢tyti respondenti (17 %). Intervaly 751-1000 K¢ a vice nez 1 001 K¢ byly kazdé

zvoleny jednim respondentem.
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Maximalni pfipustna cena za ovocny destilat

® Méndne? 250 KE @ 251-500 K&
@ 501750 K& 751-1 000 K&
® Vicenez 1001 K&

1% 4%

29 %

46 %

Obrazek 26 Maximalni cena
(zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 22: Jaké je VaSe pohlavi?

Nejpocetnéji zastoupenym pohlavim byly Zeny, kterych bylo 82, coz ptedstavuje 51 %
z celkového poctu dotazovanych, tedy ze 161. Muzl bylo 78 (48 %) a jeden respondent

zvolil moznost ,,Jiné*.
Otazka €. 23: Jaky je Vas vék?

Nejveétsi zastoupeni méla vékova kategorie 18-28 let a to 101 respondentil, coz odpovida
63 %. Celkem 43 respondentli (26 %) bylo ve véku 29-50 let. Nejméné respondentii bylo ve
veku 51 a vice let, konkrétné 17 (11 %).

Otazka €. 24: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Vice jak polovina respondentil byla sttedoskolského vzd€lani s maturitou, dohromady jich
bylo 90 (56 %) zcelkového poctu dotazovanych. Respondentli s vyuénim listem
a vysokoskolskym vzdélanim bylo dohromady 62 (38 %). Respondentii se zakladnim

vzdélanim se zucastnilo 9.
Otazka ¢. 25: Kde aktualné Zijete?

Vétsina respondentd pochézela ze stfedné velkého mésta, jednalo se o 50 respondentti. Dale
se zucastnilo 40 respondentl z malych mést a 37 respondentti z velkych mést. Z vesnice

pochazelo 34 respondentd.
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Otazka ¢. 26: Z jakého kraje pochazite?

Nejvice respondentti bylo z Moravskoslezského kraje (37 %), dale ze Zlinského kraje
(14 %), Jihomoravského kraje (10 %) a Hlavniho mésta Prahy (7 %). Z Kralovéhradeckého

kraje byli dva respondenti a z Karlovarského kraje byl pouze jeden respondent.
Otazka ¢. 27: Jaky je Vas hruby mési¢ni piijem?
Nejvice respondentll uvedlo, ze ma hruby mési¢ni ptijem do 15 000 K¢, konkrétné 38 %.

Dale bylo 34 % respondentti s piijmy vys§imi nez 35 001 K¢&. V piijmové kategorii 15 001-

35 000 K¢ se nachazelo celkem 29 % respondent.

9.3.1 Ovéreni hypotéz

Ovéteni prvnich tfi hypotéz bylo provedeno v programu RStudio pomoci Fisherova
exaktniho testu, ktery byl zvolen na zakladé nizkého poétu respondenti. Ctvrta hypotéza
byla ovéfena v MsExcel pomoci Chi-skvér testu. Nékteré kategorie byly u prvnich tii

hypotéz sjednoceny.

o  HI: Existuje zavislost mezi hrubym mésicnim prijmem a maximalni cenou, kterou

Jjsou respondenti ochotni zaplatit za ldhev ovocného destildatu?

U prvni hypotézy byly sjednoceny kategorie ,,Do 15000 Kc¢*, ,,15 001-25 000 Kc*
a,,25 001-35 000 K&* sjednoceny do jedné s ndzvem ,,Do 35 000 K¢*“. Kategorie ,,Méné nez
250 K¢“, ,,251-500 K¢ byly slouceny do kategorie ,,Do 500 K¢*. Kategorie ,,Nad 501 K¢&*
byla vytvofena sloucenim ,,501-750 K¢* a ,,Vice nez 1 001 K¢ Rozdé€leni kategorii
a Cetnosti je zndzornéno v tabulce niZe (Tabulka 4). Celkovy vzorek respondentl je 24.

Tabulka 5 Cetnosti odpovédi dle piijmu a piipustné ceny za
ovocny destilat

Hruby piijem/Cena Do 500 K¢ Nad 501 K¢ Celkem
Do 35 000 K¢ 10 13
Nad 35 001 K¢ 5 11
Celkem 15 24

(zdroj: viastni)

Pro hypotézu H1 byla stanovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:
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HO: Neexistuje zavislost mezi hrubym meésicnim pfijmem a maximalné piipustnou

cenou za ovocny destilat.

H1: Existuje zavislost mezi hrubym mési¢nim pifijmem a maximalni cenou za ovocny

destilat.

K tvorbé tabulky, provedeni Fisherova exaktniho testu a ovéteni hypotéz byl v RStudiu
pouzit tento kod:

#Vytvofeni tabulky

tab <- matrix(c (10, 3, 5, 6), ncol=2, byrow=TRUE)

colnames (tab) <- c("Do 500 K&","Nad 500 Kc&")

rownames (tab) <- c("Do 35 000 K&", "Nad 35 000 K&")

tab <- as.table(tab)

#Zobrazeni tabulky
tab

#Fisheruv test

fish<-fisher.test (tab)

#Zobrazeni p-value

fishs$p.value

#Ovéreni hypotézy

if(fish$p.value<0.05) "Zamitdme HO" else "Nezamitdme HO"

Hladina vyznamnosti byla stanovena na urovni 0,05 a hodnota p-value Fisherova testu
vysla 0.2059833. JelikoZ p-value vyslo vyssi nez hladina vyznamnosti, nulova hypotéza HO
nebyla zamitnuta. Dle vysledku tak nebyla prokazana zavislost mezi hrubym mési¢nim
prijmem respondentli a maximalni cenou, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za ovocny
destilat. Ochota zaplatit vyssi ¢astku za destilat tak nesouvisi s vysi hrubého mési¢niho

pfijmu respondentil, ale mizZe souviset s jinymi faktory, jako jsou znacka nebo zkuSenost

s danym produktem.

o H2: Existuje zavislost mezi vékem respondentii a mistem nakupu produktii Rudolfa

Jelinka?



74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I v druhé hypotéze byly urcité kategorie slouc¢eny. Vékové kategorie ,,29-39 let™, ,,40-
50 let* a ,,51 a vice let byly sjednoceny do kategorie ,,Nad 29 let*. Nasledné kategorie
»Kamenna prodejna ve Vizovicich“ a ,,Online (e-shop)*“ byly slouceny do ,,Pfima
distribuce®. Do ,Nepifima distribuce” byly zafazeny kategorie ,Restaurace a bary®,
»Specializované prodejny* a ,,Supermarkety, hypermarkety. Celkovy vzorek respondentti
¢inil 32.
Tabulka 6 Cetnosti odpovédi dle distribuce a véku

Distribucefvék Co 28 let Nad 29 let Celkem
Piima 3 2 5
Nepfima 11 16 27
Celkem 14 18 32

(zdroj: vlastni)
Pro hypotézu H2 byla stanovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi vékem respondenti a mistem nakupu produktt

spole¢nosti.
H1: Existuje zavislost mezi vékem respondentli a mistem nakupu produktti spole¢nosti.

Kod pro vytvoteni tabulky a verifikaci hypotézy znél takto:

#Vytvofeni tabulky

tab <- matrix(c(3, 2, 11, 16), ncol=2, byrow=TRUE)

colnames (tab) <- c("Do 28 let","Nad 29 let")

rownames (tab) <- c("P¥ima& distribuce", "Neptriméd distribuce")

tab <- as.table (tab)

#Zobrazeni tabulky
tab

#Fisheruv test

fish<-fisher.test (tab)

#Zobrazeni p-value

fishSp.value

#Ovéreni hypotézy
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if (fishS$p.value<0.05) "Zamitadme HO" else "Nezamitame HO"

Hladina vyznamnosti byla opét 0,05. P-value Fisherova testu vyslo 0.631257. Jelikoz
je p-value opét vyssi nez hladina vyznamnosti, HO se nezamita. Z vysledku tedy vyplyva,
Ze neexistuje zavislost mezi vékem respondenti a mistem, kde nakupuji produkty
spolecnosti. Misto ndkupu tedy ovliviiuje jiny faktor nez vek (napiiklad dostupnost nebo

cena).

o  H3: Existuje zavislost mezi vekem respondentii a zpiisobem, jak se dozvedeli
o spolecnosti?

V této hypotéze byly sjednoceny kategorie ,,Doporuceni od piatel/znamych®, , Tisk

(noviny, cCasopisy)“, ,,Zahlédl/a jsem produkty v obchodech® a ,Jiné*“ do kategorie

,Offline*, jako prvni zplisob, jak se dozvédeli o spolecnosti. ,,Tradi¢ni povédomi* a ,,Online

(Instagram, Facebook, YouTube)* jsou samostatné. Vzorek respondentt byl 125.

Tabulka 7 Cetnosti odpovédi véku a zdroje povédomi o spoleénosti

Zdroj/vék Online Offline Tradi¢ni povédomi Celkem
Do 28 let 3 28 35 66
Nad 29 let 4 12 43 59
Celkem 7 40 78 125

(zdroj: vlastni)
HO: Neexistuje zavislost mezi vékem a zplisobem, jak se dozveédéli o spole¢nosti.
HA: Existuje zavislost mezi vékem a zpiisobem, jak se dozvéd¢li o spolecnosti.

Kod vlozeny do RStudia byl nasledujici:

#Vytvoreni tabulky

tab <- matrix(c(3, 28, 35, 4, 12, 43), ncol=3, byrow=TRUE)
colnames (tab) <- c("Online","0Offline", "Tradic¢ni povédomi")
rownames (tab) <- c("Do 28 let", "Nad 29 let")

tab <- as.table(tab)

#Zobrazeni tabulky
tab

#Fishertv test
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fish<-fisher.test (tab)

#Zobrazeni p-value

fish$p.value

#Ov&feni hypotézy

if (fish$p.value<0.05) "Zamitédme HO" else "Nezamitame HO"

Hladina vyznamnosti byla opét 0,05. Hodnota p-value byla 0.02990443. Dle Fisherova
exaktniho testu je tedy nulova hypotéza HO zamitnuta, protoZe p-value vyslo niZsi nez
hladina vyznamnosti. Na zdklad¢ vysledkl existuje zavislost mezi v€kem respondentl
a zdroje povédomi o spolecnosti. Z tabulky vyse (Tabulka 6) je patrné, Ze online zdroj neni
vyrazné zastoupen u zadné veékové kategorie. VEtsSina respondentti ve véku do 28 let se
o spole¢nosti dozvédéla z offline kanald, tedy z tisku, zahlédnuti produkti v obchodech
nebo doporuceni od pratel ¢i znamych. Respondenti nad 29 let o spolecnosti vi z tradi¢niho

povédomi.
e H4: Existuje zavislost mezi pohlavim a produkty, které respondenti znaji?

Pro ovéteni posledni hypotézy byl vyuzit Chi-skvér test. Nejprve bylo potieba zjistit
empirické Cetnosti jednotlivych kategorii a pohlavi.

Tabulka 8 Empiricka ¢etnost H4

Ovocng Netradi¢ni Kosher
Pohlavi/Produk Like Nealki Jing Celk
ahlavi/Eradukty destilaty destilaty destilaty 155 S0 e Sem
Muz 23 3 3 7 8 5 a0
Zena 22 4 1 12 2 7 43
Celkem 45 10 4 19 8 12 o8

(zdroj: vlastni)
Pro zjisténi ocekavanych Cetnosti byl vyuzit nasledujici vzorec:

B _nl*n]
n
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Tabulka 9 Oc¢ekavana ¢etnost H4

COvocng Netradieni Kosher
Pohlavi/Produk Like Nealk Jing Celk
ehlavi/Fraduity destilaty destilaty destilaty o Sao e il
Muz 22,96 5,10 2,04 9,68 4,08 6,12 a0
Zena 22,04 4,90 1,96 8,31 3,92 5,88 48
Celkem 45 10 4 19 8 12 98

(zdroj: vlastni)

Pro vypocet testového kritéria byl pouzit vzorec:

r

2 = Z Zs: (ny —n"y)’
X —

i=1j=1 b
Kde:
nij = empirickd cetnost
n'jj= ocekavana Cetnost

Stupné volnosti se vypocitaly jako (r-1) * (s-1), pficemz ,,r* znamena pocet fadki a ,,s*
pocet sloupcti. Po dosazeni do vzorce se stupné volnosti rovnaly hodnoté 5. Testové
kritérium vyslo 5,0326. Kriticky obor byl pfi hladiné vyznamnosti 0,05 a stupnich volnosti
5 roven hodnoté 11,1. Z toho vyplynulo, Ze testové kritérium 5,0326 bylo mensi nez kriticky
obor, ktery vysel 11,1, coz znamena, Ze nulova hypotéza nebyla zamitnuta. Nebyla tedy
prokdzana vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenti a produkty, které znaji. Vliv na
znalost jednotlivych produkti mtze byt ovlivnén jinymi faktory, jako je napiiklad osobni

preference nebo zkusenost s produkty.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. byla zpracovana na zakladé ziskanych
informaci a poznatkli z provedenych analyz. Kapitola se tedy zabyva silnymi a slabymi

strankami spolecnosti, dale ptileZitostmi a hrozbami.

Tabulka 10 SWOT analyza spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s.

(S) Silné stranky (W) Slabé stranky
Nedostate¢na viditelnost
Dlouhodoba tradi
ouhodoba fradice na socidlnich sitich
Siroky sortiment Vyi#i cena u vybranych produkti
Rozsihla distribuéni sit Nizké popularita vedlejgich produktia

Komplexni markefingova komunikace

Vlastni sady
(O) Prilefitosti {T) Hrozby
Nepfiznivé
Nové technologi e .
ove technologie klimatické podminky
V¥voj ménového kurzu a
Dotace 0

zvysovani celnich poplatkii

Rostouci zdjem o regionilni produkty |Spotiebni dail z lihovin

Vysoky potet konkurentii

(zdroj: vlastni)

10.1 Silné stranky

Zasadni silnou strankou spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. je jeji dlouholeta tradice, diky
které je zndma na Ceském 1 mezindrodnim trhu, coZ ptispiva k divéfe zédkaznikl a jejich
loajalité ke znadce. Siroky sortiment umoZiiuje oslovit rtizné skupiny spotiebiteld
s odliSnymi preferencemi. Rozsahla distribu¢ni sit’ zajiStuje dostupnost produktii jak na
ceském, tak zahrani¢nim trhu. Diky tomu spolecnost posiluje svou znacku a zvySuje o ni
povédomi. Spole¢nost vyuzivd mnoho nastroji marketingové komunikace k oslovovani
stalych i potencidlnich zédkaznikl a zvysuje povédomi o znacce. Silnou strankou je také to,
ze spolec¢nost obhospodaruje vlastni sady, diky ¢emuz ma kontrolu nad kvalitou ovoce a neni

tak zavisla na externich dodavatelich.
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10.2 Slabé stranky

Na zéklad€ dotazniku mnoho respondentt, ktefi spolec¢nost znaji, nevi o socidlnich sitich
spoleCnosti. Marketingova komunikace prostfednictvim siti tak nemusi byt dostatecné
efektivni, coZ zamezuje osloveni Sir§iho publika a jinych skupin spotiebiteli. Vyssi cena
u nékterych produktti mtize odradit citlivéjsi zakazniky na cenu, ktefi tak mohou hledat
levnéjsi alternativy u konkurentl. Tento odchod ke konkurenci miize vést ke sniZeni prodejt
a konkurenceschopnosti spolecnosti. Tradi¢ni ovocné destilaty jsou hlavnimi produkty
spolecnost, avSak vedlejsi produkty (netradi¢ni ovocné destilaty, kosher destilaty a dalsi)

nejsou mezi spotiebiteli tak znamé.

10.3 Prilezitosti

Prvni zminénou pfilezitosti jsou nové technologie, diky kterym bude spolecnost schopna
vyrabét destilaty efektivnéji. Zavedeni novych technologii muze snizit energetickou
naro¢nost provozu vyrobnich prostor a vyrobni naklady. Dalsi pfilezitosti jsou dotace ze
strany statu nebo EU. Tyto dotace mohou spole¢nosti usnadnit realizaci projektt tykajicich
se rozvoje sadli nebo zavedeni nové technologie bez vyrazného zasahu do financnich
prostfedkli spolecnosti. Mezi piilezitost pro spolecnost patii 1 rostouci zdjem o regiondlni
produkty. Mnoho lidi za¢iné vice preferovat nakup lokalnich produkti (Kyseld, 2024), coz

muze posilit konkurenceschopnost spolecnosti a ptilakat nové zédkazniky.

10.4 Hrozby

Hlavni hrozbou spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. jsou nepiiznivé klimatické podminky,
které mohou mit dopad na mnozstvi urody a kvalitu ovoce. V ptipad¢ nedostatecného
mnozstvi Urody se musi spole¢nost spoléhat na vykup ovoce od externich dodavateli nebo
péstitell, coz mlize navysit ndklady na vyrobu. Dalsi hrozbou je vyvoj ménového kurzu
a rostouci celni poplatky, které mohou mit dopad na zvySeni cen produktd pro zahrani¢ni
odbératele. Nasledkem muze byt pokles poptavky a nizsi prodeje. Vyznamnou hrozbu
pfedstavuje 1 stavajici konkurence na trhu, kterd muize ptevzit zdkazniky spolecnosti.
Posledni hrozbou je rostouci spotiebni dan z lihovin, ktera vede k rastu cen a mtze ovlivnit

poptavku po destilatech.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

Kapitola obsahuje mozné navrhy na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu spolecnosti
RUDOLF JELINEK a.s., jez vychazi z provedenych analyz a dotaznikového Setieni. Navrhy

se tykaji jak marketingové komunikace, tak 1 nabizenych produkt.

11.1 Zviditelnéni e-shopu

Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze e-shop k nakupu produktti spolecnosti vyuzivaji pouze
dva respondenti. Vysledek mize naznacovat, Ze povédomi o e-shopu je mezi respondenty

nizké nebo nejsou dostatecné motivovani na e-shopu nakupovat.

11.1.1 Odkazy v prispévcich

Odkaz na e-shop je uveden v odkazové ¢asti na instagramovém profilu, avSak ne kazdy
uzivatel této socialni sit€ se do této sekce diva. Proto by bylo vhodné zvysit viditelnost e-
shopu 1 vramci publikovani pfispévkl. Doporucuji tedy, aby spolecnost k pfispévkiim
zacala pravidelné pfidavat i odkaz na e-shop do popiskil, zejména pokud se piispévek tyka
konkrétniho produktu, darkového baleni nebo doporuceni jako darek napiiklad ke Dni
matek. Znéni textu v popisku muze byt naptiklad: ,, Tvto a dalsi skvélé destilaty zakoupite
na nasSem e-shopu: www.eshop.rjelinek.cz.“ Timto zpisobem miiZze dojit ke zvySeni
povédomi o e-shopu a tim i jeho navstévnosti. Toto opatieni je navic bezndkladové a da se

snadno aplikovat.

11.1.2 Akce s dopravou zdarma

Dalsim moznym divodem, pro¢ respondenti nevyuzivaji e-shop jsou vysoké naklady na
dopravu, které mohou zédkazniky odradit. Spole¢nost by tak mohla zvazit zavedeni casové
omezenych akci s dopravou zdarma, coz miize vést ke zvySeni navstévnosti a vétSimu
nakupu. Aktudlné je doprava zdarma poskytnuta az od ¢astky 3 000 K¢, coz mize byt pro
nekteré zakazniky pfiliS vysoky limit. Navrhuji tento limit snizit na 1 500 K¢, coz by mohlo
zakazniky motivovat k vétSimu nakupu. Akce s dopravou zdarma by bylo vhodné vyuzit
i béhem slevovych akci (naptiklad Black Friday), coz by zakazniky motivovalo k vétSimu
nakupu. Tyto akce by bylo také vhodné zvetejnit na Facebooku nebo na Instagramu pomoci

ptibéht nebo piispévki, opct s odkazem na e-shop.
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11.2 ZvySeni povédomi o socialnich sitich

I pfesto, Ze je spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. velmi aktivni na socialnich sitich, az 63 %
respondentli nevédélo, ze ma spolecnost socidlni sit€. Socialni sité¢ jsou dnes vSude kolem

nas a je skoda, kdyZ potencialni zdkaznici nevi, Ze je spolecnost ma.

11.2.1 Socialni sité

Zvyseni povédomi o socidlnich sitich by mohlo byt podpotfeno prostfednictvim zavedeni
nové funkce ve vérnostnim programu. V soucasné dobé mohou registrovani uzivatelé ziskat
Svestky navic pouze za registraci a piihlaSeni k newsletteru. Pokud by se vSak zavedla
moznost ziskat Svestky za sledovéani socidlnich siti spole¢nosti (Facebook a Instagram),
dozvédélo by se o nich mnoho zdkaznikd. Tim by se podpofila nejen aktivita v rdmci

vérnostniho programu, ale také na socidlnich sitich.

11.2.2 Eventy

Vyuziti roll-up bannerti je dalSim moznym zpusobem jak rozsifit povédomi o socidlnich
sitich. Tyto roll-up bannery by mohly byt umistény v prodejnach v Navsté€vnickém centru
Vizovice, Muzeu slivovice Praha nebo na akcich jako je Masters of Rock nebo Vizovické
Trnkobrani. Bannery by mohly obsahovat napis ,,Sledujte nas, at’ Vam nic ze svéta destilati
neunikne!* spolecné s ikonkami jednotlivych socidlnich siti a uzivatelskymi jmény, pod
kterymi spole€nost na sitich vystupuje. Nakup 5 kusi roll-up bannerid Roll Up banner
Standard s jednostrannym potiskem o rozmérech 100x200 cm by stal celkem 9 861,50 K¢&
s DPH. (Print.cz, © 2025)

11.2.3 Obsah na socialnich sitich

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. pusobi na socialnich sitich jako je Facebook
a Instagram, kde pravidelné¢ ptidava riizné typy piispévkil, avsak je zde prostor na zlepSeni
publikovaného obsahu. Nejvétsi zajem mezi respondenty byl o obsah spojeny s videi
z vyroby nebo akci. Spole¢nost se ti€astni mnoha festivall, veletrhl 1 vystav, avSak videi
z téchto eventli moc publikovanych neni. Videa by tak mohla rozsifit povédomi nejen
o spolecnosti, ale i akcich samotnych, coz by mohlo vést k vyssi ti€asti na téchto akcich.

Videa o vyrob¢ by mohla zajemctm pfiblizit jak ovocny destilat vznika krok za krokem.

Respondenti by dale uvitali kratkd videa zamétena na historii spolenosti. Tento obsah

by mohl byt publikovan prostfednictvim ,,stories®, tedy pfib&éht, které se zobrazi pouze na
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24 hodin, nebo jako ,,shorts“, kterd na profilu zistanou. Ptib¢hy, které by po 24 hodinach
uplynuly se daji ulozit do vybéru, takze sledujici se na n¢ mohou podivat v pripad¢ zajmu
zpétn€. Pro vyssi interakei by mohl na konci série videi byt umistén kviz, ve kterém si
sledujici provéii své znalosti historie spolecnosti. Zajem by byl také o recepty s vyuZitim

produktli spole¢nosti. Mize se jednat napiiklad o videa z vafeni nebo i pfipravy drinki.

Z dotazniku také vyplyva, ze by respondenti uvitali vice obsahu spojeného se soutézemi
o produkty nebo vstupenky do muzea. Tyto soutéze vSak probihaji pouze na Facebooku
a n¢ktefi zdkaznici se k tomuto typu obsahu nemusi dostat, jestlize preferuji vice socialni sit’

Instagram.

11.3 Vérnostni program

Na zékladé¢ vysledkid z dotaznikového Setieni u otdzky €. 16, nikoho z respondentli
neovliviiuje vérnostni program pii vybéru mista ndkupu produktl spolecnosti (Obrazek 13).
Vérnostni program je pfitom uzce spjat s nakupy zakaznikli na e-shopu. Mlize to naznacovat,
ze jim program nepiijde dostatecné atraktivni. Aktudlni forma odmén je 1 Svestka za
kazdych 100 K¢ nakupu, pricemz hodnota jedné Svestky jsou 3 K¢. Navrhla bych tedy
spolecnosti zménit pomer odmeén. Jestlize by zakaznici ziskali naptiklad za kazdych 50 K¢
nakupu 1 Svestku a hodnota Svestky by zistala stale 3 K¢, mohlo by to zvysit atraktivitu
programu. Hodnota Svestek by se diky této zmén€ zdvojnasobila a uplatnéni Svestek pro

ziskani slevy by zdkazniky motivovalo vice. Zménu zobrazuje tabulka nize (Tabulka 7).

Tabulka 11 Srovnani odmén vérnostniho programu pied a po zméné

, Pocet Svestek | Hodnota Svestek | Pocet Svestek | Hodnota Svestek
Hodnota nakupu v " " v v -
(pfed zménou) | (pred zménou) (po zméné¢) (po zméné¢)
500 K¢ 5 I15Ke 10 30 K¢
1 000 K¢ 10 30 K¢ 20 60 K¢
2 000 K¢ 20 60 K¢ 40 120 K¢

(zdroj: vlastni)

Vérnostni program je potieba také odlisit od jiz existujicich programu. Proto by bylo
vhodné zavést naptiklad slevy k narozenindm a svatku ¢lenii programu. Sleva na svatek by

mohla byt v hodnoté 10 % z celkového ndkupu, a sleva k narozenindm v hodnoté 20 %.
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11.4 Produkt

Tento navrh se zamétuje na produkt spolecnosti, konkrétné nealkoholicky sortiment. Jedna

se o rozsifeni o novy propagacni predmet.

11.4.1 Rozsifeni nealkoholického sortimentu

Na zakladé¢ vysledkl z dotaznikového Setteni je nealkoholicky sortiment druhym nejméné
znamym produktem spolecnosti. Ke zvySeni povédomi o tomto sortimentu mezi
respondenty, a zakazniky obecné, by mohlo pomoct rozsiteni propagacnich predmétii
o magnetky. Mezi turisty jsou magnetky oblibenym suvenyrem, ktery jim navstévu
Néavstévnického centra Vizovice nebo Muzea slivovice Praha miiZze déle pfipominat. Navic
je tento typ propagacniho materidlu méné nakladny na vyrobu. Navrh magnetky byl vytvoren

v programu Canva.

K vyrobé magnetek jsem zvolila slovenskou spole¢nost AllPrint. Jelikoz neni jisté, zda
se magnetky prodaji ve velkém mnozstvi, doporucuji pro zacatek koupit 100 ks
kompozitnich magnetek o rozmérech 78x54 mm. Jedna tato magnetka pti koupi 100 kusii
vychazi na 30 K¢, avsak ceny na webu jsou orienta¢ni a presnd cena bude vypocitina v EUR.

Uvedené ceny jsou konec¢né, jelikoz spolecnost neni platcem DPH. Celkové néklady na

pofizeni 100 ks magnetek by cinily 3 000 K&. Cena magnetek plati pro potisk jednoho
navrhu. (Allprint.sk, © 2025)

AL

R JELINEK |8

www.rjelinek‘.él

Obrazek 27 Navrh magnetky s ukazkou slivovice

(zdroj: vlastni)
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ZAVER

Tématem prace byla analyza marketingového mixu spoleénosti RUDOLF JELINEK as.
Hlavnim cilem prace bylo navrhnout doporuceni ke zlepSeni marketingového mixu za
pomoci zpracovani literarni reSerSe tykajici se marketingu a marketingového mixu, a také

analyzy soucasného stavu nastroji marketingového mixu spolecnosti, tedy produktu, ceny,

distribuce a marketingové komunikace.

Bakalaiska prace byla rozd€lena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou.
Teoretickd Cast obsahovala wuceleny ptehled poznatkli zaméfené na marketing
a marketingovy mix. Dale se vénovala situatnim analyzédm, konkrétné¢ PEST analyze,
Porterové analyze péti konkurencnich sil a SWOT analyze. Ziskané poznatky z teoretické

casti slouzily ke zpracovani casti praktické.

Prakticka cast byla vuvodu vénovana predstaveni spolecnosti, sadl, exportu,
organizaCni struktury a historie. Poté byly podrobné analyzovany jednotlivé prvky
soucasného marketingového mixu. Na marketingovy mix navazala kapitola vénovana
situacnim analyzam. Pro analyzovani makroprostfedi byla vyuzita PEST analyza a pro
mezoprostfedi Porterova analyza péti konkurenénich sil. Praktickd cast obsahovala také
kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setieni. Vysledky
z Setfeni  slouzily k ovéfeni stanovenych hypotéz. Na =zakladé¢ vysledkli z analyz

a dotaznikového Setfeni byla sestavena SWOT analyza.

Praktickou c¢éast uzaviela kapitola s navrhy na zlepSeni marketingového mixu, jez
vychédzely zanalyz a dotaznikového Setfeni. Doporuceni se tykala jak marketingové
komunikace, tak inabizeného sortimentu. Prvnim navrhem bylo zviditelnéni e-shopu
pomoci socidlnich siti a zavedeni akci s dopravou zdarma. Déle bylo navrzeno zvySeni
povédomi o socialnich siti prostfednictvim roll-up bannerti a vérnostniho programu, a také
piidavani obsahu, ktery by respondenty na socidlnich sitich zaujal. Pozadovany obsah se
tykal pfevazné zaznamii z akci nebo vyroby, ale také historie spolecnosti, receptl a soutézi
o vstupenky nebo produkty. Dal§im navrhem bylo zlepSeni vérnostniho programu pro
zakazniky pomoci zmény poméru odmeén za ndkup a zavedeni novych funkci pro ¢leny, jako
jsou slevy k narozeninam a svatku. Poslednim névrhem bylo rozsifeni nealkoholického
sortimentu o novy propagacni predmét — magnetky, které jsou mezi turisty dosti oblibené

a nepfili§ ndkladné na vyrobu.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha PI: Dotaznikové $etieni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vézeny respondente, vazend respondentko,

mé jméno je Nicola Le$niakova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalafského studijniho
programu Ekonomika a management podniku na Univerzit€ TomaSe Bati ve Zling.
Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomtizete ziskat potfebné informace pro zpracovani mé
praktické Casti bakalaiské prace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut a je

zcela anonymni.
Dé&kuji za Vas ¢as a vyplnéni.
1.Jste starsi 18 let? *
o Ano

o Ne

2.Konzumujete alkoholické napoje? *
o Ano

o Ne

3.Jaky druh alkoholu konzumujete? *
o Vino
o Pivo
o Destilaty

o Jiné

4.Jak ¢asto konzumujete alkoholické napoje? *.
o Pravidelné¢ (n¢kolikrat tydn¢, denn¢)
o Neé&kolikrat mési¢né

o PrileZitostné (napf. svatky, oslavy, navstévy)



(@)

vvvvvv

Cena

Vzhled (1ahev, obal, etiketa)
Kvalita

Znacka/vyrobce

Recenze a hodnoceni
Doporuceni zndmych/pratel
Tradi¢ni receptura

Jiné

6.Znate spolecnost Rudolf Jelinek a.s.? *

O

(@)

Ano

Ne

7.Jak jste se o znaCce Rudolf Jelinek dozveédéeli? *

O

(@)

O

(@)

o

8.Vite, Ze ma spole¢nost socidlni sité (Instagram, Facebook, ...

O

(@)

Online (Instagram, Facebook, YouTube)
Doporuceni od znamych/pratel

Tisk (noviny, casopisy)

Zahlédl/a jsem produkty v obchodech
Tradi¢ni povédomi

Jiné

Ano

Ne

2



9.Sledujete spolecnost Rudolf Jelinek na socidlnich sitich? *
o Ano

o Ne

10.Na jakych socialnich sitich spole¢nost sledujete? *
o Facebook
o Instagram
o LinkedIn

o YouTube

11.Jaky typ obsahu na socialnich sitich by Vas zaujal? *
o Kratka videa zamétend na historii spolecnosti
o Recepty s vyuzitim produktii Rudolf Jelinek
o Soutéze o produkty/vstupenky do muzea
o Spolupréce s influencery/celebritami
o Videa z vyroby nebo akci

o Jiné

12.Znate produkty od této spole¢nosti? *
o Ano

o Ne

13.Jaké produkty od této spolecnosti znate? *
o Ovocné destilaty (slivovice, hruskovice, meruiikovice)
o Netradi¢ni ovocné destilaty (oskerusovice, palenka z malin, mirabelkovice)

o Kosher destilaty



o Likéry (bylinné, emulzni, medové, ovoce, elixiry)
o Nealko (¢aj, $vestkova limonada)

o Jiné (borovicka, vodka, gin)

14 Nakupujete produkty od této spolecnosti? *
o Ano

o Ne

15.Kde nejcasteji nakupujete produkty spolecnosti Rudolf Jelinek? *
o Supermarkety, hypermarkety
o Specializované prodejny
o Online (e-shop)
o Restaurace, bary
o Kamenna prodejna ve Vizovicich

o Jiné

16.Jaké faktory ovliviiuji Vase rozhodnuti pii vybéru mista nakupu produktd

spolec¢nosti Rudolf Jelinek? *
o Cena produktii v misté prodeje
o Doporuceni od zndmych/ptatel
o Siika sortimentu
o Vérnostni program
o Vzhled prodejniho mista
o Dostupnost/vzdalenost mista prodeje

o Akce nebo slevy



17.Jak vnimate cenu jednotlivych produktd spole¢nosti? *

Velmi nizk4 Spige nizka Ani nizké, ani vysoké Spige vysoké Velmi vysoka

o ¢ destilaty (slivovice, - - - - B

o e O O O O O
Netradiéni ovocné destilaty N R _ _ .

(oskerusovice, palenka z O O @) Q O
malin,.) - - - N -

Kosher destilaty C) C) C) C) C)
Licery ylinné, emulan O O O O O
e O O O O O
Jiné {barovidea, gin, vodka) (:) (:) C) C) C)

18.Jak vniméate vhodnost jednotlivych produktii spolecnosti jako darek? *

Ani vhodné, ani

Velmi nevhodné Spise nevhodné nevhodné Spfie vhodné Velmi vhodné

O 5 dlestilaty (sl ) ~ - ~ — ~
P O O O O O
Netradiénl ovoené destilaty _ _ N _ _
(oskerusovice, palenka z (_) (_) (_) (_) (_)
malin,..)

Kosher destilaty O O O O QO
Hiy, inne, emuant O O O O O
ey ot O O O O O
liné (borovigka, qin, vodka) @) O O O @)

19.Jak vniméte obal/design jednotlivych produktl spole¢nosti? *
o . . Ani atraktivni, ani " . .
Velmi neatraktivni SpiSe neatraktivni neatraktivnl Spfse atraktivni Velmi atraktivni

o 5 destilaty (slivovice, —~ —~ ~ ~ —~
e ey e O O O O O
Netradiéni ovocné destilaty a a B B a
(oskerusovice, péalenka z ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
malin,.) N N - - N
Kosher destiléty O O O O O
sisery Gyinne, emulenl O O O O O
o e O O O O O
Jiné (borovicka, gin, vodka) O O O O O

20.Nakupujete ovocné destilaty této spolecnosti? *

o Ano



21.Jaké je maximalni cena, kterou jste ochotni zaplatit za ovocny destilat? (lIahev o

objemu 0,5 1) *

o Meéné nez 250 K¢
o 251-500 K¢

o 501-750 K¢

o 751-1000 K¢

o Vicenez 1001 K¢

22.Jaké je Vase pohlavi? *

o Muz
o Zena

o Jiné

23.Jaky je Vas vek? *

o 18-28let
o 29-39 let
o 40-50 let

o 51 avice let

24 .Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

o Zakladni
o Vyucni list
o StifedoSkolské s maturitou

o Vysokoskolské

25.Kde aktudln¢ zijete? *

o Vesnice (do 2 000 obyvatel)

o Malé mésto (2 001-20 000 obyvatel)

o Stfedné velké mésto (20 001-100 000 obyvatel)
o Velké mésto (nad 100 001 obyvatel)



26.Z jakého kraje pochazite? *

o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj

o Liberecky kraj

o Ustecky kraj

o Karlovarsky kraj

o Plzensky kraj

o Jihocesky kraj

o Kraj Vyso€ina

o Pardubicky kraj

o Kralovéhradecky kraj
o Jihomoravsky kraj

o Olomoucky kraj

o Zlinsky kraj

o Moravskoslezsky kraj

27.Jaky je Vas§ hruby mésicni piijem? *
o Do 15000 K¢
o 15001-25 000 K¢

o 25001-35000 K¢
o Vicenez 35001 K¢



