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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem event marketingu a jeho uplatnénim
V soucasnych marketingovych aktivitach firem. Prace je rozdélena do tfi ¢asti. Prvni, teore-
ticka Cast, predklada teoreticky zaklad k event marketingu, jeho zatazeni do marketingové-
ho a také komunika¢niho mixu. V nasledujici, praktické ¢asti, je popsana spole¢nost
RUDOLF JELINEK a.s. a jeho marketingova aktivita nazyvajici se Spolek piatel Jelinko-
vy slivovice. Pomoci dotaznikového Setfeni a analyzy internich dat spoleCnosti je proveden
prizkum zjistujici, zda kapitdl vlozeny do cinnosti SPJS dosahuje kyzené efektivity
v podobé piisobeni na image znacky R. JELINEK a zvySovani prodejii. Tieti ¢ast zpraco-
vava projekt na téma Jelinkliv vizovicky kost na zaklad¢ zjisténych vysledkt z praktické

¢asti.

Kli¢ova slova: komunikacéni mix, event, event marketing, cilovd skupina, emoce
v marketingu, RUDOLF JELINEK a.s., Spolek piatel Jelinkovy slivovice, dotaznik, analy-

za internich dat.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with event marketing and its application in contemporary market-
ing activities of various companies. The thesis is divided into three parts. The first, theoret-
ical part presents a theoretical base of event marketing, its categorization in marketing and
communication mix. In the following, practical part, the company RUDOLF JELINEK a.s.
and its marketing activity called The Friendship of Jelinek’s Slivovitz are described. By
means of questionnaire and analyses of internal data, the survey to find whether the capital
invested into the activities of the Friendship of Jelinek’s Slivovitz is effective, is described
in the practical part. This effectiveness is measured in terms of impact on R. JELINEK
brand and increasing sales. The third part presents the project of Jelinek’s tasting event

based on the obtained results from the practical part.

Keywords: communication mix, event, event marketing, target group, emotions in market-
ing, RUDOLF JELINEK a.s., Friendship of Jelinek’s Slivovitz, questionnaire, analysis of
internal data.
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UvVOD

V soucasné dob¢ si stale vice subjektii uvédomuje, ze cena neni jediny a idealni
prostiedek vedouci ke zvySovani prodejl, ale svou pozornost zac¢inaji obracet k budovani
vzajemnych osobnich vztahil se zakazniky. Tento vztah se potom snazi transformovat a ze

spokojenych zakaznikl se snazi vytvofit propagatory znacky, produktu, apod.

Tato tendence je patrna i v ¢innosti spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s., ktera
v roce 2001, jako jednu ze svych hlavnich marketingovych aktivit, zalozila ptispévkovou
organizaci Spolek ptatel Jelinkovy slivovice. Tato organizace, sdruzujici bezmala 400 Cle-
nl, nese myslenku propagace valasské kultury a Jelinkovy slivovice, zejména podporou
slivovice, jako narodniho napoje, Jelinkova vizovického kos$tu a sadafstvi na Valassku. Pro
spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. znamena aktivita Spolku ptatel Jelinkovy slivovice
predevsim vybudovani zakladny vérnych a spokojenych zakazniki, jejichz role se podoba
,mluvéim® &i propagatorim znacky R. JELINEK a produktd této znagky. A jiz zmifiovana
vérnost je dalsim kli¢ovym faktorem, protoZe spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. si uvé-

domuje nutnost vytvofeni si pozitivniho vztahu ke znacce.

Tyto role Spolku ptatel Jelinkovy slivovice by se tedy daly zatradit predevsim do
public relations. Snazi se timto zpisobem pfispét k pozitivnimu vnimani firmy a znacky

R. JELINEK.

Nicméné dalsi funkei Spolku pratel Jelinkovy slivovice je 1 vliv na zvySovani pro-
deju. Tato funkce vlastné navazuje na vySe zminénou ¢innost public relations, resp. je je-
jim pfirozenym vyvrcholenim. ZvySovani prodeji neni bohuzel méfitelné, pokud se vy-
zkum zameétuje na veétsi geografické izemi, nicméné je méfitelné v podnikové prodejné

spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s.

Spolek pratel Jelinkovy slivovice se téchto cili snazi dosdhnout predev§im pro-
sttednictvim eventd, které jsou pro Cleny organizovany dvakrat ro¢né. V srpnu se kona

Jelinkliv vizovicky koSt a v listopadu Prava valasské zabijacka.

Cinnost Spolku pfatel Jelinkovy slivovice, a viibec uéinek jeho piisobeni, nebyl ni-
kdy méfen a efektivita byla vzdy pouze odhadovéna. Z tohoto diivodu se zna¢na ¢ast vr-
cholového managementu spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. domniva, Ze &innost Spolku
pratel Jelinkovy slivovice nepfispiva k pozitivngj§imu vniméani znadky R. JELINEK, ani

nezvysuje jeji prodeje. Cilem této prace je nalézt odpovéd’ na otdzku, zda je tomu opravdu
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tak, ¢i nikoliv a na zakladé vysledkti vyzkumt navrhnout zmeény, které by nedostatky od-

stranily.

Tato diplomovéa prace analyzuje prodeje spolecnosti a timto vyzkumem sekundar-
nich dat hodnoti, zda jsou prodeje v podnikové prodejné spole¢nosti v pribéhu i den po
konani eventli navySené ve srovnani s primérnym dennim prodejem. DalSim analyzova-
nym faktorem je puisobeni na pozitivni vnimani znacky. Tento vyzkum prostiednictvim
dotaznikového Setieni hodnoti vztah Clent Spolku ptatel Jelinkovy slivovice ke spolecnosti
¢i k samotné zna¢ce R. JELINEK. Vyzkumy jsou soudasti praktické ¢asti prace, spolu
s informacemi o spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s., organiza¢ni struktuie firmy, vlast-

nické struktute, historii, atd., a samoziejmé také o Spolku ptatel Jelinkovy slivovice.

Praktické ¢asti predchazi teoreticka ¢ast diplomové prace, ktera podava uceleny ob-
raz o konceptu event marketingu, poskytuje uceleny pohled na zasazeni eventu v ramci
marketingového 1 komunika¢niho mixu. Tato ¢ast poskytuje teoretickd vychodiska pro
kli¢ové terminy této prace.

Posledni, tfeti Casti, je cast projektova, ktera na zédklad€¢ vyzkumu z praktické ¢asti
vytvaii vyhodnoceni, poskytuje odpovéd na stanoveny cil prace a na jejim zakladé poté

navrhuje projekt efektivniho eventu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

1.1 Marketing

V pribéhu déjin se utvotilo obrovské mnozstvi definici marketingu. Tou nejuzna-
vangjsi autoritou v oblasti marketingu je bezesporu Philip Kotler (2000, s. 24), ktery defi-
nuje marketing jako ,,socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji
a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
S ostatnimi @ marketing management jako ,,proces planovani a implementace koncepci,
cen, propagace a distribuce ideji, zboZzi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

jednotlived a organizaci.

Dle BusinessDictionary.com (©2013) je marketing definovany jako fidici proces
skrz ktery jsou produkty a sluzby presunuty od konceptu k zakaznikovi. Tento proces ob-
sahuje koordinaci 4P marketingu. (,,The management process through which goods and
services move from concept to the customer. It includes the coordination of

four elements called the 4 P's of marketing.©) (BusinessDictionary.com, ©2013)

Americka marketingova asociace (AMA) 1éta definovala marketing jako ,,organi-
zacni funkci a soubor procest pro vytvareni, komunikovani a dodavani hodnot zékaznikiim
a fizeni vztahl se zdkazniky za Ucelem pfinaSeni vyhod organizaci a jejim podilnikiim*
(Management news, ©2008), v roce 2008 tuto definici zménila na ,,aktivitu, soubor institu-
ci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost” (Management news, ©2008). Tato
definice je nyni pouZzivéana v literatufe a vyucovana na Skolach ve Spojenych stitech Ame-

rickych.

Kterakoliv z téchto definic ma zédklad v tom, Ze marketing je veSkerd hybna sila

ovliviiyjici to, jak dana organizace vypada a prodava a dosahuje toho pomoci 4P.

1.2 Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix je ramcem, ktery identifikuje hlavni rozhodnuti, kterd musi dany
manazer vzit v uvahu pii vytvareni takovych nabidek, které by vyhovovaly spotiebitel-
skym potiebam, spiSe nez védeckou teorii. Zminovani manazefi tak ¢ini prostfednictvim

jak dlouhodobych, tak kratkodobych strategii a kazdy z nastroji pouzije takovou mérou


http://www.businessdictionary.com/definition/management.html
http://www.businessdictionary.com/definition/process.html
http://www.businessdictionary.com/definition/goods-and-services.html
http://www.businessdictionary.com/definition/goods-and-services.html
http://www.investorwords.com/10366/move.html
http://www.businessdictionary.com/definition/concept.html
http://www.investorguide.com/definition/include.html
http://www.businessdictionary.com/definition/coordination.html
http://www.businessdictionary.com/definition/element.html
http://www.investorguide.com/definition/marketing.html
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a v takovém slozeni, aby celkovy vysledek vyhovoval pravé potiebé daného spotiebitele.
Diky marketingovému mixu jsou manazeti schopni 1épe planovat, alokovat zdroje do jed-
notlivych ¢asti marketingového mixu a navic upfednostiovat silné stranky produktu a upo-

zad’ovat ty slabé. (Goi, 2009, s. 1)

1.2.1 Vyvoj marketingového mixu

Prvnim, kdo v historii pouzil slovni spojeni ,,marketingovy mix* byl Niel Borden
(1949), a to na zakladé Cullitonovy (1948) deskripce ,,mixu ingredienci®, ktery popisuje
¢lovéka prizpasobujiciho recept tomu, jaké ingredience ma k dispozici, ¢i s ingrediencemi

experimentuje, nebo pouziva takové, které jesté nikdy nikdo nevyzkousel. (Goi, 20009, s. 2)

Pied Bordenem byly vyuzivany koncepce jako napt. parametricka teorie od Ras-
mussena (1955), ktera navrhuje ¢tyfi determinanty konkurence a prodejl, jsou jimi cena,

kvalita, sluzba a reklama.
Pivodni marketingovy mix od Bordena mél dvanact prvku, a to (Goi, 2009, s. 2):

- planovani produktu (product planning),
- cenova politika (pricing),

- politika znacky (branding),

- distribu¢ni kanaly (distribution channels),
- osobni prodej (personal selling),

- reklama (advertising),

- propagace (promotion),

- obal (packaging),

- vystaveni (display),

- sluzby, servis (Servicing),

- fyzicka manipulace (physical handling),
- fakticka skutecnost (fact finding),

- analyza (analysis).

Frey (1961) navrhuje rozdéleni marketingovych prvk do dvou skupin — nabidka
(produkt, obal, znacka, cena, sluzby) a metody a nastroje (distribu¢ni kanély, osobni pro-

dej, reklama, propagace). (Goi, 2009, s. 2)
Lazer a Kelly (1962) navrhli tii skupiny (Goi, 2009, s. 2):

- produktovy mix a mix sluzeb,
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- distribu¢ni mix,
- komunika¢ni mix.
McCarthy (1964) navazal na Bordenovu myslenku a definoval marketingovy mix,
jako souhrn vSech faktord, které ovliviiuji marketingové rozhodnuti k uspokojeni cilového

trhu. Restrukturalizoval Bordenovy prvky z dvanacti na ¢tyfi, tedy 4P — produkt (product),

cena (price), misto prodeje (place), propagace (promotion). (Goi, 2009, s. 2)

Piedevsim pak v dobé od osmdesatych let dvacatého stoleti se k zakladnim 4P za-
¢ala ptidavat nova P, ¢i ménit tato zakladni P. Napi. Judd (1987) piedstavil paté P — lidé
(People). Booms a Bitner (1980) ptidali tfi dalSi P — GCastnici (participants), fyzicky dikaz
(physical evidence) a proces (process). Kotler (1986) pridal politickou silu (political
power) a nazor vetejnosti (public opinion). Baumgartner (1991) ptedstavil koncept 15P,
MaGrath (1986) navrhl ptidani 3P — personal (personnel), fyzické zafizeni (physical evi-
dence) a fizeni procest (process management). Vignalis a Divis (1994) navrhuje doplnéni
S, jakozto sluzby (service) k marketingovému mixu. Goldsmith (1999) piedstavil svou
ptedstavu 8P — produkt (product), cena (price), misto prodeje (place), propagace (promoti-
on), ucastnici (participants), fyzickd skutecnost (physical evidence), procesy (process)

a personalizace (personalisation).

Moller (2006) prezentoval soucasny pohled na marketingovy mix, jakozto domi-
nantni manazersky nastroj marketingu. Moéller analyzoval védecké pohledy na marketingo-
vé discipliny a pfiSel na fakt, Ze vétSina védct vyjadiuje nesouhlas s mixem a navrhuje
alternativni pfistupy, které bud’ mixu nékteré parametry ptidavaji, ¢i jej dokonce zcela na-

hrazuji. (Goi, 2009, s. 2)
Jako divody kritiky marketingového mixu udava napft. (Goi, 2009, s. 2):
- miX nepocita se zakaznikem, je vniting orientovany,
- Mmix povaZuje zékaznika za pasivni jednotku, nepocitd s interakci a navazanim
vztahu,
- mix nedovoluje personifikaci marketingovych aktivit.
Dalsi autofi ke kritice pridavaji dalsi fakta (Goi, 20009, s. 2):

- mix nepracuje s elementy marketingu sluzeb,
- produkt je definovan v jednotném ¢isle, nicméné vétSina spolecnosti neprodava

samostatny produkt,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

- mix pracuje s faktem, ze marketéfi jsou hlavnim elementem marketingu, ale tim-

to elementem by m¢l byt management zaméfeny na zakaznika.

Na zavér by se dalo fici, Ze marketingovy mix, tedy 4P, vévodil marketingu od Cty-
ficatych let 20. stoleti, kdy McCarthly (1964) hloubéji specifikoval mysSlenku 4P.
V soucasné dobé se, také pod vlivem novych marketingovych koncepci z online svéta,
pracuje piedevsim na novych koncepcich e-marketingového mixu. Nicméné i dnes zdstava
marketingovy mix (4P) nejpouzivanéj$im fenoménem, a to navzdory kritikim, limitim,
které s sebou nese a jednoduchosti, nebo mozna pravé kvili ni si své postaveni udrzuje.

(Goi, 2009, 5. 2)

1.2.2 Prvky marketingového mixu

Product (Product)

- produkt, vyrobek, sluzba, myslenka, misto,
- to, co je prodavano,
- je to vice, nez jen hmotna stranka produktu, je to komplex vSech vyhod, které
uspokojuji spotiebitelské potieby,
- produkt je produktem, aniz by byl hmotného razu,
- zahrnuje nejen vyrobek ¢i sluzbu, ale 1 kvalitu, design, obal, znacku, zaruku,
apod., tzn. faktory, které odlisuji jednotlivé produkty,
- produkty lze také d¢€lit podle toho, zda bude po zakoupeni produkt slouzit konec-
nému spotiebiteli, nebo se stane pfedmétem dalSiho prodeje, na spotiebni zbozi
a kapitalové statky (Kotler, 2004e):
o Spotiebni zboZi — zdkaznici ho nakupuji kazdy den
= bé&Zné zbozi — zbozi denni potieby
o impulzivni zbozi
o Mmimotadné zboZzi
= zvlastni zbozi — pted jejich ndkupem porovnavame jednotlivé na-
bidky na trhu
» Specialni zboZi — pro danou oblast zajmu
o Kkapitalové statky,
e suroviny — zeméd¢lské a ptirodni produkty
e polotovary — jsou dale pouzity pro vyrobu

e soucastky — soucast produktu
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e investiéni zafizeni — nemovitosti
e pomocny material — pomdha pii vyrobé produktu, ale neni

jeho soucasti

- hodnota, za kterou se produkt prodava, zahrnuje slevy, terminy, platebni pod-
minky, apod.,

- produkuje piijmy, naopak product, place a promotion jsou nakladovymi poloz-
kami. (Kotler, 2004e)

- distribucni cesty,
- jde o cestu produktu od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli,
- zahrnuje tedy distribu¢ni ¢lanky (maloobchodni jednotky, velkoobchodni jednot-
ky, atd.), dopravu, politiku zasob, pokryti, apod.,
- distribu¢ni kanaly (Kotler, 2004¢):
o pfima distribucni cesta — produkt jde od vyrobce piimo spotiebiteli,
o nepiima distribu¢ni cesta — vyrobce -> mezi¢lanek (maloobchod, velko-

obchod, apod.) -> spotiebitel.
Promotion

- propagace produktu,
- zahrnuje podporu prodeje, image, reklamu, PR, komunikaéni kanaly, direkt mar-

keting, osobni prodej apod. (Kotler, 2004¢)

Tyto jednotlivé slozky marketingového mixu se daji oznacovat i samostatnym mi-

xem, jedna se pak o:

- product = produktovy mix,
- price = kontrakta¢ni mix,
- place = distribu¢ni mix,

- promotion = komunika¢ni mix.
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Marketingovy
mix

A r's
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design SOrtiment
funkce lokality
maltka rasoby
baleni doprava
wlikost
sluzby
zaruky
vracenivyrobkd | 4 . |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uwirove podminky Eamunikacni kandly

prodejni personal
primy marketing

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P (ManagementMania.com, ©2011-2013)

Na 4P lze nahlizet i z pohledu zakaznika, jedna se pak o tzv. 4C (ManagementMa-
nia.com, ©2011-2013):

- customer solution — feseni potieb zakaznika (odpovida product),
- customer cost — naklady vzniklé zakaznikovi (price),
- convenience — dostupnost feseni (place),

- communication — komunikace (promotion).
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2 KOMUNIKACNI MIX

2.1 Promotion - propagace

Ctvrtym prvkem marketingového mixu je promotion, v &eském piekladu propaga-
ce. Jde o komunika¢ni mix, nebo propagacni mix, diky némuz a jehoz prostfednictvim
probiha komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Tato komunikace je nositelkou in-
formaci o produktu smérem ke koneénému spotiebiteli. Z pohledu firmy jde pak o snahu
komunikovat takové informace a takovym zpusobem, aby tyto pfispély k uspéchu spolec-

nosti, ktery je méfen predevSim pomoci hospodarskych vysledkd.

K této komunikaci jsou vyuzivany rizné nastroje, Kotler (2007, s. 541) uvadi jako
hlavni tyto:

- reklama,

- podpora prodeje,

- vztahy s vefejnosti (public relations),
- 0sobni prodej,

- direkt marketing.

Existuje mnoho riznych pohledli na déleni, ¢i na to, které prvky jsou do propagace fazeny.

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Qsobni prodej Vysoké néklady na je- | UmoZiuje pru#nou Néklady na kentakt

den kontakt prezentaci a ziskani

ckamZité reakce

podstatné vysiinez
u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodnd pro masové
plisobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znaéné neosobnl, ne-
|ze predvést vyrobek,
nelze piimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méfeni Géinku

Podpora prodeje

Mize byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okami-
teho Ucinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telnd konkurencl,
pisobi kratkodobé

Piimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjii zacileni
na spotiebitele,
moznost utajeni pied
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
Jjejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levne,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vysoky stupen da-
véryhadnost], indivi-
dualizace pisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Obrazek 2: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 102)
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Tyto aktivity Ize pak délit do dvou skupin (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 124):

- nadlinkové aktivity (ATL — Above the Line) — aktivity, pfi nichz se vyuzivaji
masmédia (napi. TV, rozhlas, tisk, internet, apod.). Jednostranna komunikace,
bez zpétné vazby.

- podlinkové aktivity (BTL — Below the Line) — komunikace bez médii, jde

0 oboustrannou komunikaci.

2.1.1 Reklama

Dle Kotlera (2001d, s. 541) je reklama ,,jakakoliv placend forma neosobni prezen-

tace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb ur€itym investorem*.
Mezi prostiedky reklamni komunikace fadime (Kotler, 2001d, s. 542):

- tiSté€né a vysilané reklamy,
- napisy na obalech,

- letacky v baleni,

- pohyblivé reklamy,

- brozury a letaky,

- prospekty a plakaty,

- telefonni seznamy,

- billboardy,

- promitané reklamy,

- poutace,

- audiovizudlni prostiedky,
- symboly a loga,

- videokazety.

Reklama je zpisob vefejné komunikace, ktery prakticky znemoziuje zpétnou vazbu
mezi vysilatelem a piijemcem. Tento fakt snizuje presvédcivost reklamy (napf. pii srovna-
ni s osobnim prodejem). Nicméné prave vefejny fakt mize byt bran i jako pozitivum, ktery
Vv pfijemci vyvolava pocit vefejného uznani produktu, také znaci pravdépodobnou uspes-
nost firmy, jeji velikost a silu. Vyhoda reklamy tkvi v plosném piisobeni, jeji zabér mize
byt obrovsky, a také v periodizaci reklamniho sd€leni a tim zvySujicim se uc¢inku. (Kotler,
2001d, s. 557-558) Autorka prace ale naopak varuje pied pfili§ Castym opakovanim, které

muze vést k opacnému efektu u spotiebitele, tedy k piehlceni danou reklamou.
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2.1.2 Osobni prodej

Kotler (2001d, s. 541) definuje osobni prodej jako ,,jednani tvari v tvar s jednim za-
kaznikem nebo s vice potencialnimi kupci za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni

dotazi a ziskani objednavky*“.
Mezi prostiedky osobniho prodeje fadime (Kotler, 2001d, s. 542):

- obchodni nabidky,
- obchodni setkani,

- aktivni programy,
- vzorky,

- Veletrhy a prodejni vystavy.

Dle né¢kterych autord je osobni prodej nejefektivnéj$im nastrojem komunika¢niho
mixu v koneénych fazich nakupovani. K tomuto pohledu se ptiklani i Kotler (2001d,
S. 558). Tento fakt je pravdépodobné ovlivnén piedev§im vysokou mirou presveédéivosti,
ktera je nevyhnutelnou vyhodou pii komunikaci tvaii v tvaf. Dalsi vyhodou je také moz-

nost navazani vztaht se zakazniky. (Kotler, 2001d, s. 559)

2.1.3 Direct marketing

Kotlerova (2001d, s. 541) definice direct marketingu: ,,VyuZzivani postovnich zasi-
lek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu pro bezprosttedni predavani sdéleni a ziskavani

ptimych odpovédi od urcitych zakazniki a priizkumu jejich nazord.*.

Direct marketing vyuziva k dosazeni svych cilii nasledujicich prostredkt (Kotler,

2001d, s. 542):

- katalogy,

- postovni zasilky,

- telemarketing,

- elektronické nakupovani,

- nakupovani prostfednictvim teletextu,
- zasilani informaci faxem,

- zasilani informaci emailem,

- telefonické rozhovory a vzkazy.

Charakterizujici vlastnosti ptimého marketingu jsou: nevefejnost, pfizptisobeni da-

né osob¢, aktualnost, interaktivnost sdéleni. (Kotler, 2001d, s. 559)
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2.1.4 Podpora prodeje

Kotlerova (2001d, s. 559) deskripce zni nasledovné: ,,Soubor kratkodobych stimu-

14, ktery ma povzbudit k vyzkouseni produktu nebo sluzby, nebo k jejich nakupu.*.
Prosttedky podpory prodeje (Kotler, 2001d, s. 542):

- soutéze, hry, loterie,

- odmény a darky,

- vzorky,

- Vveletrhy a prodejni vystavy,
- prehlidky,

- ukazky,

- kupony,

- slevy,

- uvéry s nizkym trocenim,
- slavnostni udéalosti,

- dlouhodobé programy,

- vazané obchody.

Podpora prodeje je vyuzivana prakticky vSemi ¢lanky distribu¢niho fetézce a jeho
pomér na rozpoc¢tu komunika¢niho mixu firem se stale zvysuje, dle Kotlera z 65% az 75%.
Tento fenomén muze byt pfipsan podobnéjSim konkurencnim produktim na trhu, stale
vétsi poptavcee spotiebitele po upravené cené, snizeni poptavky po reklamé kvili zvySovani
jejich cen aj. (Kotler, 2001d, s. 590) Nicméné¢ stejné jako u reklamy je nutné dat si pozor
na mozné presyceni trhu témito prostiedky. Spottebitel by vlivem piehlceni mohl piestat

reagovat na podpory prodeje, €i by se v jejich zaplavé mohl ztratit.

Dalsi charakteristikou podpory prodeje je fakt, Ze pusobi na zdkaznika kratce, in-
tenzivné a okamzité a nuti ho tak dé¢lat rychla rozhodnuti. (Jakubikova, 2008, s. 256)
Vzhledem k tématu této diplomové prace je tedy nutné si uvédomit, Ze v navaznosti na
praveé zminéné je pisobeni podpory prodeje v ramci event marketingu nejsilngjsi v pribéhu
akci samotnych. Pied a po jejich ukonceni dochézi k poklesu prodejt.

Kotler uvadi, ze divody vyuzivani podpor prodeje se rizni dle pouzitého prostied-
ku, od nalakani k prodeji, ptes upevnéni vztaht, az k vyzkouseni produktu. (Kotler, 2001d,

S. 590) Nicmén¢ autorka si dovoluje poznamenat, ze tyto divody jsou pouze dil¢i a jak jiz
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samotny nazev nastroje komunikace vyjadfuje, jednd se predevsim a hlavné o zvySovani

prodeju.

Podpora prodeje ve vétsiné piipadt ovlivni pfedevsim zakazniky, ktefi jsou charak-
teristiCti svou tendenci ménit znacky, a to v zavislosti na cené. Nicméné podpora prodeje

zahrnuje i tvorbu urcitych vérnostnich programti, mezi néz se fadi:

Crvif typy vérnostnich programi:

I. Program odmén pro pravidelné zakazniky.

2. Clensky klub s komplexem vihod.

3. Nabidky programu VIP pro nejeennéisi zakaziiky podnik.
4. ZFizeni specialnich programu uznani zakaznikim,

(Kotler, P. Marketing podle Kotlera, 2000, s, 176)

Obrazek 3: Ctyfi typy vérnostnich programii (Jakubikova, 2008, s. 258)

Je také nutné podotknout, ze ,,podpora prodeje trvale nezvySuje celkovy prodejni
obrat urcité kategorie produktu‘ (Kotler, 2001d, s. 591), jde tedy pouze o kratkodobé zvy-
Seni prodeje. Z tohoto diivodu by firmy nemély pfili§ ¢asto vyuzivat cenovych slev, proto-
ze prili$ Casté snizeni cen produktt téze znacky mize vézt ke snizeni hodnoty produktu pro
zakaznika, tedy i sniZzeni vérnosti ke znacce ¢i zhorSeni image znacky. (Kotler, 2001d,

5. 591-592)

Tyto prostredky by se daly rozd¢€lit na podporu prodeje spotiebitellim (vzorky, sle-
vy, apod.), obchodnikiim (nakupni rabaty, apod.) a pro prodejce (veletrhy, vystavy, apod.).

Podpora prodeje spotrebitelim

V ramci této diplomové prace je zdsadni ptfedevSim podpora prodeje spotiebitelim.
Z tohoto hlediska je cilem pfedevSim motivovat spotiebitele k véts§im nakupim, ziskat no-
vé zakazniky a také zakazniky konkurence. V ramci podpory prodeje spotiebitelim mize-
me rozlisit (Kotler, 2001d, s. 592):

- podporu prodeje vyrobcil,

- podporu prodeje maloobchodtl.
Dle jiného kritéria lze také rozlisit:

- nastroje zameétené na posilovani vztahu zakaznika ke znacce,

- nastroje neposilujici vztah ke znacce.
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2.1.5 Public relations

Public relations, neboli zkracen¢ PR je soucasti marketingového mixu, presnéji pak
soucasti jednoho jeho ,,P, tedy promotion, coz v piekladu znamena propagaci. Public re-
lations je nazev puvodem z anglic¢tiny a v ptekladu znamena ,,vztah s veifejnosti®. Kotler
(2001d, s. 598-599) definuje PR, jako ,,fadu programi zamétenych na propagaci firmy,
obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produkti‘.

Vyznam PR v poslednich letech rapidné stoupa a firmy si za¢inaji na jeho zaklad¢
vytvaret specializovana odd¢€leni pro vztah s vefejnosti, kterd se timto tématem zabyvaji
a na jeho zéklad¢ komunikuji s vefejnosti. Nicméné vyuzivaji tok informaci i opacnym
smérem, tedy dovnitf firmy a timto monitoruji postoje vetejnosti pro vyuziti v jinych odd¢-
lenich firem. Dalo by se tedy fici, Ze PR oddéleni nejen vyvraci negativni nazory a postoje
vuci firmé, ale predevsim se takovym situacim snazi ptedejit pfijimanim programi, které
by této negativni publicité zabranilo. SnaZi se tak ¢init pomoci nasledujicich ¢innosti (Kot-

ler, 2001d, s. 598-599):

- komunikace s tiskem — aby tisk podaval pozitivni informace o firmg,

- propagace konkrétniho produktu,

- Vnitini 1 vngj$i firemni komunikace,

- lobbing — jednani se zakonodarci ve véci podpory firmy, ¢i odstranéni legislativ-
nich prekazek,

- poradenstvi — konzultace s vedenim firmy v mimotadnych situacich, které mohou

ovlivnit vnimani image firmy.

A takto Cini prostfednictvim nasledujicich marketingovych public relations nastroji

(Kotler, 20014, s. 601):

- publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny, ¢asopisy, audiovi-
zualni materidly, apod.,

- udalosti — potadani akci (napt. konference, seminafe, vylety, vystavy, soutéze,
zavody, vyroci, apod., nebo sponzoring akci cilového segmentu),

- Zpravy — vyhledavani a vytvareni zajimavych zprav o firm¢, vyrobcich, zamést-
nancich a prostfednictvim sdélovacich prostfedki je ptedat vetejnosti,

- projevy,
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- sluzby vefejnosti — ptispévky na dobrocinné ucely, tzv. marketing dobrych vzta-
ht, jde o prispévky v misté sidla firmy, ¢i v misté, kde se soustied'uje hlavni
segment zakaznikd,

- identifika¢ni média — vizualni identita firmy, aby byla snadno rozeznatelna, napf.
dopisni papiry, brozury, formulare, oblecené, budovy, apod., jde o jednotny

design manual.

Kotler (2001d, s. 602) také vymezuje zvlast’ terminy public relations a marketingo-
v¢é public relations (MPR). Tvrdi, Zze marketingovi manazefi se soustfedi spiSe na zakladni
¢innosti firmy, avSak pracovnici v PR povazuji za népli své prace rozsifovani komunikace.
Také podotyka, ze firmy se ¢im dal vice snazi implementovat PR do kazdodenni ¢innosti

marketingového odd¢leni.

Néklady na public relations jsou niz8i nez naklady na reklamu. Z tohoto diivodu je
tedy vyhodnéjsi podpofit prodeje produktu vhodnymi PR ¢innostmi, nezli reklamou. Ne-
plati se totiz pomérné drahy prostor ve sdé€lovacich prostiedcich, ale ¢as zaméstnancti PR.
Kotler dokonce tvrdi, ze ,,Clanek ma na spotiebitele pétkrat vétsi vliv, nez reklama®. Tato

¢innost je také spojena s utvafenim dobrych vztahi mezi firmou a vydavateli, aby ¢lanky

stale uvefejnovali. (Kotler, 2001d, s. 602)

Public relations se v soucasné dobé¢ snazi zacilit pfedev§im na marketing piimé
odezvy, v némz se soustiedi na vybudovani zakladny rozhodujicich zakaznika (i kvili to-
mu, Ze udrZeni si souCasnych zékaznikll je levnéjsi, nez ziskani novych), na vybudovani
a prohloubeni osobnich vztaht se zakazniky a naslednou pfeménu spokojenych zakaznika
V propagatory a mluv¢i firmy a jejich produkti. (Kotler, 2001d, s. 602)

Ukolem public relations je tedy predev§im hledani &i vytvafeni piibéht a jejich
nasledné uvetejnéni s cilem popularizace firmy a jejich produkti a vytvofeni tak jakési

vazby mezi firmou a jejim zakaznikem.
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3 EVENT MARKETING

Autofi se k definicim eventu a event marketingu stavi rizné, nékteti tvrdi, Ze jde
o synonyma, néktefi naopak vidi rozdily mezi témito pojmy. Slovy Sistenische z roku
1999: ,,ne kazdé predstaveni (udalost) lze povazovat za event a stejn¢ ne kazdy, kdo orga-

nizuje event, déla event marketing“. (Sindler, 2003, s. 20)

Podle vyzkumu z roku 1996 provedené¢ho agenturou Vok Dams byly definovany
asociace spojené s chapanim pojmu event: 51% dotazovanych spojuje eventy s incentivni-
mi zazitky, 44% s vnitrofiremnimi konferencemi, 42% s podporou prodeje, 38% s veletrhy
a 23% se skolenimi. (gindler, 2003, s.21)

Dle Longman Dictionary of Contemporary English je pieklad pojmu event nasle-

dovny (Longman, ©2013):

- Néco, co se d¢je, predevsim néco dulezitého, zajimavého ¢i néco neobvyklého.
(,,Something that happens, especially something important, interesting or unusu-
al.”)

- Pfedstaveni, sportovni soutéz, vecirek, apod., v pribéhu kterého se setkavaji lide,
aby spole¢né sledovali toto predstaveni ¢i se ho zucastnili. (,,A performance,
sports competition, party etc. at which people gather together to watch or take

part in something.*)

N 24

zapamatovani se zvySuje zazitky zprostiedkovanymi poznanim zejména tehdy, mame-li
prilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova pfedstaveni vykazuji neobycejné
vysoky aktivaéni potencial v obraznych ptfedstavach jednotlivcl a skupin...Eventy je moz-
né chépat, jako tfidimenzionalni zinscenované obrazy, které plisobi najednou na vSechny

lidské vjemy.“ (Sindler, 2003, s. 22)

Mnozi autofi povazuji event za komunikacni nastroj a event marketing za dlouho-

dobg&jsi strategii. S timto rozdélenim souhlasi i autorka této prace.

Casto se autofi odvoldvaji i na tzv. integrovany event marketing. Tento pojem tkvi
V tom, Ze se na event marketingu podili vice prvki komunikaéniho mixu a aktivni Uc€asti

ucastnika eventu dosahuje tspéchu.


http://www.ldoceonline.com/dictionary/event
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3.1 Historie

Ackoliv se tento pojem objevuje V odborné literatuie a praxi az pomérné nedavno,
kofeny tohoto odvétvi mizeme nalézt jiz ve starém Rimé, kdy ,,cisaf Nero dokazal gladia-
torskymi zapasy pfitdhnout pozornost masy lidi a zprostfedkovat jim drsné, ale neopakova-
telné zazitky* (Sindler, 2003, str. 20). Dle Sindlera fadime mezi historicky event marketing
i 16. stoleti a jeho hlavniho ptedstavitele Williama Shakespeara, ktery pfi své spisovatelské
¢innosti myslel pfedevsim na to, aby bylo pfedstaveni zajimavé pro divaky v divadle a poté
si tato predstaveni nechaval draze zaplatit. Nicméné€ poskytoval opravdu nezapomenutelny

zézitek. (Sindler, 2003, str. 20)

Sindler tedy tvrdi, Ze event marketing neni novym fenoménem, jen ho v sou¢asné
dobé ptizplisobujeme nasi dobé a technologiim. Event marketing 1ze tedy vidét v kazdém
divadelnim predstaveni v historii, za eventy by se daly povazovat i vefejné popravy ve
sttedoveku, plesy a baly, jimiz se propagovala sama kralovska rodina, ¢i kejklifska pied-
staveni, jarmarky a trhy, apod. V dne$ni dobé se firmy ,,pouze® vraci k t¢émto akcim

a snazi se jejich prostfednictvim dosdhnout popularizace znacky a jejich produktu.

3.2 Event marketing a podpora prodeje

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu lze navzdjem kombinovat a dosahovat tak
zesileného pusobeni. Spojit Ize tedy i event marketing a podporu prodeje. Takova kombi-
nace pak vyuziva napf. vstupy na event, jakozto ceny do soutézi, zinscenovani zazitku na

misté prodeje (okamzité zvyseni prodeje konkrétniho vyrobku), apod. (Sindler, 2003, s. 31)

3.3 Event marketing a PR

PR vyuziva ptedev§im dlouhodobého cile vybudovani vztahu, probuzeni pozitiv-
nich emoci a posileni loajality, stejné je tomu i u event marketingu, proto mnozi autofi fadi
event do oblasti PR. Synergie téchto dvou nastrojii pak probihd tim zptisobem, Ze PR pro-
stfednictvim eventti dlouhodobé vytvati image firmy a znacky. Takova spoluprace se reali-
zuje napt. pomoci netradi¢niho pojeti tiskovych konferenci pfi zavedeni novych vyrobki.
Cilem eventil je pak ,.stmelit nastroje public relations®. (Sindler, 2003, s. 32) PR a event
maji spoleény predevSim osobni vztah se spotiebitelem, jemuz je ptizpisobena cela komu-
nikace s nim. Pfi spolupraci téchto nastroju je mozné vyuziti i médii a budovat vztahy pra-

v& s novinafi. (éindler, 2003, s. 32) Do PR fadi event i samotny Kotler.
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Marketingové public relations jsou mnohdy definovany pomoci tzv. systému

PENCILS (Kotler, 2001, s. 128):

- P = publications (tzn. publikace, napf. firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy, katalo-
gy, apod.),

- E =events (tzn. vetejné akce),

- N =news (tzn. novinky, napt. aktuality o podniku, produktech, apod.),

- C = community involvement activities (tzn. angazovanost v komunité, napf.
sponzoring a podpora mistnich skupin a organizaci),

- I =1identity media (tzn. nosice identity, napf. hlavickovy papir, vizitky, apod.),

- L = lobbing activities (tzn. snaha o prosazeni vlastniho zajmu v ramci vyvraceni
negativnich dopadu legislativnich opatfeni),

- S = social responsibility activities (tzn. CRS — corporate social responsibility,

napt. zavadéni opatieni v souladu se spole¢enskou odpovédnosti, apod.).

3.4 Typologie eventii

Vzhledem Kk tomu, ze event marketing je pomémné novou disciplinou, je nutné si
uvédomit, Ze jesté nebylo zpracovano mnoho typologii a rozdéleni.
Nicméné jiz zpracované typologie pracuji s rozdélenim dle cilové skupiny, obsahu

eventu a mista konani, konceptu a doprovodného zazitku. (Sindler, 2003, s. 36 - 38)

Obrazek 4: Zakladni typologie event marketingu (Sindler, 2003, s. 36)
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Typologie eventu dle obsahu (Sindler, 2003, s. 36 - 38):

eventy s pracovni tématikou — pro zaméstnance firmy, ¢i obchodni partnery,
napf. Skoleni,

informativni eventy — stejné, jako pfedchozi typ jsou zaméfeny na zameéstnance
¢i obchodni partnery, napt. uvedeni nového produktu na trh,

eventy zaméfené predevsim na zabavu — ucastniky jsou bud’ spotiebitelé, nebo

obchodni partnefi, napt. pro budovani znacky.

Typologie eventi dle cilové skupiny (Sindler, 2003, s. 36 - 38):

vetejné eventy — organizované pro externi skupinu, jako zdkaznici, novinafi,
apod., napt. veletrhy, vystavy, atd.,
firemni eventy — organizované pro interni skupinu, jako zaméstnanci ¢i akcionati,

napt. vano¢ni vecirek, vyroci firmy, apod.

Typologie eventd dle konceptu (Sindler, 2003, s. 36 - 38):

event marketing vyuzivajici pfilezitosti — akce jsou organizovany ve spojeni
S ptilezitosti, napt. oslava vyroci firmy,

eventy zaméfené na budovani znacky — organizovany tak, aby si ucastnik vytvo-
fil pozitivni vztah ke znacce, napt. podpora sportovnich akci,

event marketing zaméfeny na image — akce organizované na specifickém misté,
jehoz image je V tu chvili spojena se znackou, napi. akce na golfovém hfisti,
event marketing zaméfeny na know-how — eventy, jejichz hlavni téma neni znac-
ka, ale know-how, napf. technika destilovani,

kombinovany event marketing — kombinuje rizné druhy a typy eventl a spojuje

je s prilezitosti, napf. oslava vyroc¢i firmy na golfovém hiisti.

Typologie eventd dle mista (Sindler, 2003, s. 36 - 38):

externi eventy — eventy organizované venku, nezastresené akce, napf. festivaly,

interni eventy — jsou nadstieleny, napi. v budové, v sale, apod.

Typologie eventii dle zazitku (Sindler, 2003, s. 36 - 38):

eventy zamétené na zprostiedkovani co nejsilngjsiho zazitku.
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3.5 Pravidla dobrého eventu

Pro vytvoteni pravidel uspé€sného eventu lze vychazet z vySe uvedené typologie
eventil. Je nutné nejdiive definovat cil eventu, tedy zpravu, kterou chceme prosttednictvim
eventu komunikovat. V ptipad¢, ze je definovany cil eventu, I1ze jej zasadit do organizacéni-

ho ramce akce. Tedy kdy, kde a jak se bude akce konat.

1. planovani akce
a. davod a cil konani eventu
b. cilova skupina
c. budget — kolik je na akci vy¢lenéno penéz
d. termin akce
e. misto konani akce
f. program akce
2. Samotna akce

3. Vvyhodnoceni akce

Uspé&sny event se nezrodi ze dne na den, naopak je nutné ho dostateéné dopiedu
naplanovat, jak ¢asové rozlozeni jednotlivych ¢innosti, tak rozpocet, program, apod. Au-
torka z vlastni praxe upfednostituje planovani do absolutnich detaild, kdy je potieba zaby-
vat se v§im od kazdé plastové vidlicky, ptes to, kam budou hosté hazet odpadky az po to,
zda ma obsluha v barech co jist. Nicméné pii akci samotné je nutné ,nehroutit se*
z nedotaZenych detailli, reagovat operativné s klidnou hlavou a chyby si zaznamenat, aby-
chom se jim pro pfisté vyhnuli.

VSechny vySe uvedené prvky jsou pro uspé$né zvladnuty event dilezité, Zadny
¢i poslani. Napft. konani akce v den s dilezitym datem (11. 11. 2011), nebo na specifickém
misté, ¢i nejcastéji programem akce, ktery musi Gi¢astniky eventu zaujmout, musi v nich
vyvolat pocit jedine¢nosti, vylucnosti a vytvofit v nich tak neopakovatelny pocit, ze event
byl vytvofen pravé pro né.

Po skonceni konani akce je také dulezité tuto akci vyhodnotit. Vyvarujeme se tak
chyb pro pfisté a eventy se budou zlepSovat a organizator bude klidnéjs$i a sebejistéjsi

a muze se tak zabyvat detailn¢jSim propracovanim programu ¢i komunikaci s hosty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3.6 Vlastnosti eventu

3.7

Kontaktnost — na eventech dochazi k aktivnimu kontaktu uc¢astnika s firmou, se
znackou, s produkty.

Jedine¢nost — kazdy event, aby byl Gspésny, musi byt také jedinecny. Event musi
byt komplexné odlisny od ostatnich akci, musi ucastnikovi poskytnout nezapo-
menutelny zazitek, cehoz se dosahne jediné nekopirovanim jinych akei.
Multisenzitivita — event musi pusobit na smysly ucastniki. Multisenzitivita zna-
mena pusobeni na vice smysli najednou.

Dokonala dramaturgie — kvalitni event musi byt detailné naplanovan, aby byl
usp&sny. Samoziejmé se vZdy objevi situace, které nelze naplanovat a musi se na
né reagovat operativng, ale 1ze co nejvice z nich piedejit pravé kvalitnim a detail-

nim planovanim a organizaci. (Sindler, 2003, s. 65 — 66)

Eventové agentury

V poslednich né€kolika letech nastal rozmach profesionalnich agentur poskytujicich

zorganizovani celého eventu, vcetné celé event marketingové kampané. Pti vyuziti evento-

vych agentur je vyhodou poskytovani komplexnich sluzeb. Eventové agentury zajistuji

eventy kompletné od kampan¢, ptes planovani a realizaci programu, az po personalni zajis-

téni akce. Nevyhodou jsou zvysené naklady na event, jehoZ organizace je svétena do rukou

eventové agentury. V takovém piipadé musi firma totiz platit nejen pfimé naklady na

event, ale 1 odménu pro agenturu. | ptes to ale stale vice firem vyuziva sluzeb agentur, pro-

toZe eventy jsou jiZ tak pomérné nakladné marketingové néstroje a radéji si pfiplati za pro-

fesionaln¢ odvedenou préci, kterd bude zarucené uspésnd, nez aby si akci organizovali

svépomoci a poté zjistili, Zze nebyla UspéSna. Velkou vyhodou agentur je také moznost

zpracovani vyhodnoceni vysledku eventu. (Sindler, 2003, s. 87)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUMNA OTAZKA, CiL PRACE, METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni ¢innosti (predevsim eventll) Spolku pratel Je-
linkovy slivovice, ve smyslu zhodnoceni efektivity vlozeného kapitalu a navrzeni efektiv-
niho projektu s vyuzitim vysledki z praktické casti. Spolek pratel je financovan ¢lenskymi
ptispevky clent, ty jsou ale stanoveny na minimalni hranici, aktivita SPJS je tedy dotovana
ze strany spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Zjisténi, zda jsou finance, Gas a energie vy-
nalozené piedevsim na organizaci eventii pro SPJS vyvazeny zvySenymi ndkupy v prubéhu

akei a vytvarenim pozitivni image firmy, to je tkolem této diplomové prace.

Na zpracovanou teoretickou zakladnu navazuje prakticka ¢ast, jejimz cilem je zma-
povani soucasné situace ve Spolku ptatel Jelinkovy slivovice a nasledné kvantitativni
zkoumani, metodou dotaznikového Setfeni, a také analyzou internich dat spolecnosti. Pro

dosazeni vySe uvedenych cilt je nutné:

- predstavit spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s., provozovatele Spolku piatel Jelin-
kovy slivovice,

- predstavit Spolek pratel Jelinkovy slivovice,

- predstavit eventy organizované pro SPJS,

- provést kvantitativni marketingovy prizkum metodou dotaznikového Setient,

- provést analyzu internich dat spole¢nosti — prodejii v podnikové prodejné v dobé
konani event,

- prezentovat zjiSténé vysledky obou Setfeni a vyvodit zavér.
4.2 Vyzkumna otazka
Dosahuje kapital vioZeny do cinnosti SPJS kyZené efektivity ve formé pozitivniho
puisobeni na image firmy a zvySovani prodejii?
4.3 Metodologicky postup prace

Metodika prace se soustfed’'uje na sbér dat a jejich analyzu. Pro dosaZeni vytyce-

nych cili byly vybrany nasledujici metody:

- metoda dotaznikového Setieni mezi ¢leny Spolku pratel Jelinkovy slivovice,

- metoda analyzy internich dat spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s.
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5 RUDOLF JELINEK A.S.

5.1 Vseobecné informace

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. je akciovou spole¢nosti. Jeji hlavni ¢innosti je
vyroba ovocnych destilatt a jinych lihovin. Kromé téchto ¢innosti podnika firma 1 aktivity
Vv ramci hostinské ¢innosti, provozuje rekreacni aredly Bun¢ a Kaminka. Také se angazuje

Vv organizaci festivall, napt. Trnkobrani a Masters of Rock ¢i Slavnosti piva.

5.2 Organizaéni struktura skupiny

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. byla do roku 2010 v hierarchii tzv. mateiskou

spolecnosti a veskeré ostatni spolecnosti ve struktuie byly jejimi dcefinymi spole¢nostmi:

- RUDOLF JELINEK Slovakia, s.r.o. (Slovenska republika),
- VINPROM TROYAN AD (Bulharsko),

- RUDOLF JELINEK Polska Sp. Z 0.0. (Polsko),

- R.JELINEK L.A. - S.A. (Chile),

- S.C. VALCO S.A. (Rumunsko).

Tato situace je od roku 2010 odlisna, kdy byla zaloZena spole¢nost R. JELINEK
GROUP SE. Jednd se o evropskou formu akciové spolecnosti, ktera ma sidlo
v Nizozemsku a je nyni matefskou spolec¢nosti vSech vySe zminénych firem, vcetné
RUDOLF JELINEK a.s. Cel4 skupina se zabyva stejnou ¢innosti a v sou¢asné dobé je nej-

vétsim vyrobcem ovocnych destilatl na svéte.

Organizacni struktury spolecnosti R. JELINEK GROUP SE a spole¢nosti
RUDOLF JELINEK a.s. jsou k nahlédnuti v ptilohach prace.

5.3 Historie

Vyroba destilati ma na Vizovicku vice neZ ctyisetletou tradici. Na pocatku byly
destilaty vyrabény ze zbytku sladu z pivovart a az v 18. stoleti se zacala vyrabét slivovice.
Rodina Jelinkti zapocala vyrobu jiz na konci 19. stoleti, firma se v t¢ dobé nazyvala Zik-
munda Jelinka synové a byla situovana v centru mésta Vizovice, a to az do roku 1921, kdy
se po odkoupeni spolec¢nosti RAZOV prestéhovala do mist, kde sidli do dnesni doby. Spo-
le¢nost vedli oba synové Zikmunda Jelinka, Rudolf a Vladimir, ale v roce 1926 se jejich

cesty rozd¢lily, Vladimir se ptesunul blize k centru Vizovic a zalozil zde svou vlastni spo-
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lecnost na vyrobu alkoholu a Rudolf zlstal na Razové, kde vytvofil prosperujici firmu.
(Sladkowski, 2005)

Rodina Jelink byla Zidovského ptivodu, coz byl ditvod k po¢atku myslenky vyroby
koser destilati. Rudolf Jelinek se této vyzvy ujal v roce 1934. Vyroba koser produkti byla
velmi drah4, ale velice brzy se investice vratily. Bylo to hlavné z toho divodu, Ze Rudolf
zacal tyto produkty vyvazet do USA. Tento GspéSny export byl ale pierusen piichodem
druhé svétové valky. Vyvoz koSer destilatii byl obnoven az v 60. letech, kdy se Vizovice
staly soucasti narodniho podniku Slovacké konzervarny Uherské Hradisté. V této dobé se
firm¢ zacalo opét dafit a zajiStovala skoro 85% statniho vyvozu alkoholu. (Sladkowski,
2005)

Rodina Jelinkd byla, vzhledem ke svému zidovskému pivodu v pribéhu valky od-
vezena do koncentracnich tabort, které piezili jen dva synové Rudolfa Jelinka, Zdenék
a Jifi. Povale¢na doba nebyla pro firmu vibec jednoduchd, protoze co nebylo ukradeno
nacisty, bylo ponechano Rudé armad¢. Nicméné, diky vysokym vlddnim grantim byla
vyroba v podniku v roce 1945 opét obnovena. Ale pfisel rok 1948 a s nim i komunisticka
revoluce, v jejimz priab&hu byl podnik znarodnén. V nasledujicich letech prosla forma spo-
leCnosti Castymi pfeménami, az se Vroce 1966 stala soucasti Slovackych konzervaren.
(Sladkowski, 2005)

K vyraznéj§im zmeénam doslo az po roce 1989, spolecnost byla privatizovana a sta-
la se akciovou spolec¢nosti s majoritnim vlastnikem MORAVIA holding a.s. AZ do soucas-
né doby zaznamenava spolecnost vyrazné pozitivni trend. Jejim majoritnim vlastnikem

a generdlnim feditelem je Ing. Pavel Dvotacek. Vlajkovou lodi vyroby je stale slivovice.
(Sladkowski, 2005)

5.4 Produktové portfolio

vvvvvv

s pirodou a synonymum zna¢ky RUDOLF JELINEK. Jsou vyrdbény v typickych, tzv.
budikovych lahvich. Napf. merunkovice, jablkovice, tfesnovice, hruskovice a vlajkovou
lodi je bezesporu slivovice (bila, zlatd), specialnim vyrobkem je Vizovicka slivovice vyro-
bend ze Svestek z Vizovickych sadil spolecnosti. Kromé klasické budikové fady se vyrabi

1 riizné varianty destilata:
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- netradiéni destilaty - destilaty z dvanacti druhd ovoce: kdoulovice, jahodovice,

trnkovice, oskerusovice, malinovice, pivni destilat, cerny rybiz, Cerveny jetab,
mirabelkovice, borivkovice, viSnovice, ostuzinovice,

- koSer destilaty — destilaty vyrobené dle pravidel zidovské viry (Slivovice 5-leta
bila a zlata, Slivovice 10-leta zlata, Silver slivovitz kosher for passover, Hrusko-
vice williams koSer),

- destilaty ze sesterskych spolecnosti.

Moravskd fada — fezand tfada vyrabénd s vysokym obsahem destilatu ve srovnani

s konkurenci, tyto produkty jsou vyrabény Vv reakci na poptavku trhu.

Whisky - spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. v roce 2005 odkoupila od spole¢nosti Seliko

Dolany recepturu, ochrannou znamku i zasoby whisky Gold Cock (3-letou, 12-letou).

Bylinné likéry - bylinné likéry vznikaji maceraci bylinek v lihu (Luhacovické bylinna, by-

linné likéry Pradéd svétly a Pradéd bitter).
Svejkova fada - fada konzumnich lihovin (tuzemak, vodka, peprmint, griotka)

Plum vodka, Borovicka, Premium fada (hruska, jahoda, brusinka a $vestka), Plum likér,

distribuované znac¢ky (Milan METELKA a.s., Berentzen, Stroh), suSené Svestky

(z vlastnich sadi ve Vizovicich).

5.5 Zaméstnanci

Spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. zaméstnava v Ceské republice celkem okolo
100 zaméstnancti, oficialné tedy 103. Toto ¢islo v sobé slucuje jak zaméstnance v adminis-
trativé, tak ve vyrobé&, ktefi pracuji predevsim v sidle firmy ve Vizovicich. Spolecnost
nicméné vlastni 1 dvé pracovisté v Chiibech, a to rekreacni areal Kaminka a Lesni penzion
Bunc, jejichZ pracovnici jsou do €isla zapocitani také. Stejné tak i regiondlni obchodni ma-

nazefi a obchodni zastupci.
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6 SPOLEK PRATEL JELINKOVY SLIVOVICE

6.1 VsSeobecné informace

Spolek pratel Jelinkovy slivovice je prispévkovou organizaci, jde o sdruzeni, jehoz
sidlo je shodné se sidlem spolenosti RUDOLF JELINEK a.s., Razov 472, 763 12 Vizovi-

Ce.

Cilem Ccinnosti sdruzeni je propagace valasské kultury a Jelinkovy slivovice,
zejména podporou slivovice, jako narodniho napoje, Jelinkova vizovického kostu a sadaf-

stvi na Valassku.

6.2 Organy sdruZeni

Sdruzeni ma svou organizacni strukturu, jeho organy jsou ¢lenska schiize a predsta-

venstvo.

Clenska schiize je nejvys§im organem sdruZeni, sklada se ze viech na ni piitom-
nych ¢lentt sdruzeni. Clenska schiize je svolavana piedstavenstvem, nejméné jednou za
kalendarni rok, a to prostfednictvim pisemné pozvanky na adresy ¢lend, které jsou uvedeny
v agend¢ ¢lenl tohoto sdruzeni. Do plsobnosti ¢lenské schiize patii volba a odvoldvani
&lenti piedstavenstva a rozhodovani o zméné stanov. Clenska schiize miize rozhodovat

1 korespondencnim zplisobem.

Predstavenstvo je vykonnym organem sdruzeni, ma pét Clend, ktefi jsou voleni
¢lenskou schiizi z fad €lend sdruzeni na dobu neurcitou. Do plsobeni predstavenstva patii
rozhodovéni o pfijeti novych ¢lenll, svolavani a organizace Clenské schlize, zajistovani
organizace Spolku, pée o majetek spolku, péCe o archivni boxy, vedeni agendy ¢lent

sdruzeni. Predstavenstvo se schazi nejmén¢ jednou za kalendaini Ctvrtleti.

6.3 Vznik a zanik Clenstvi

Clenstvi vznika zapisem do agendy ¢lenti na zakladé rozhodnuti piedstavenstva.
Pted zapisem do agendy musi byt splnéna podminka zaplaceni ro¢niho ¢lenského piispev-
ku. Clenstvi zanika v piipadé nezaplaceni ¢lenského piispévku na piislusny rok nejpozdgji
do tfi mesich ode dne jeho splatnosti. Pfedstavenstvo také mlize rozhodnout o zaniku ¢len-

stvi v ptipad¢€ poruseni povinnosti.
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6.4 Prava a povinnosti ¢leni

Kazdy ¢len sdruzeni ma pravo na:

ziizeni exkluzivniho soukromého archivu Jelinkovych jubilejnich slivovic v archivnim
boxu,

predani klice od archivniho boxu, a to soubézné s vystavenim ¢lenské slevové karty,
kdykoliv po ptedchozi telefonické dohod¢ archiv navstivit s povéfenym pracovnikem,
ziskani pfi zapisu do seznamu ¢lend sdruzeni polokosile, butylky a ¢epice Spolku pta-
tel Jelinkovy slivovice,

odbér 1 ks jubilejni (Vizovické) slivovice R. JELINEK a.s. pro piisluny kalendaini
rok,

piednostni vybér vyrobniho ¢isla jubilejni (Vizovické) slivovice, kdy jsou lahve uloze-
ny do archivniho boxu ¢lena povétenym zastupcem,

uskutecnéni 1 bezplatné prohlidky exkurzni trasy ,,Distillery Land* pro maximalné 15
0sob ro¢né,

stat se V kazdém kalendainim roce svého ¢lenstvi degustatorem v ramci Jelinkova vi-
zovického kostu,

gerpani slev dle slevového systému v podnikové prodejné RUDOLF JELINEK a.s. ve
Vizovicich,

slevu ve vysi 10 % z ceny bez spotiebni dané pii péstitelském paleni u spolecnosti
RUDOLF JELINEK a.s.,

ucast na setkani clenti sdruzeni pfi potadani ,,Pravé valasské zabijacky®, které se kona

kazdy kalendaini rok vzdy treti patek v mésici listopadu.

Kazdy ¢len je povinen:

platit ¢lensky piispévek na ¢innost sdruzeni za kazdy rok, clensky piispévek je stano-
ven ve vysi 2.500,- K¢ za prvni rok ¢lenstvi ve sdruzeni a 2.000,- K¢ za kazdy dalsi ka-
lendaini rok; ptispévek je splatny do 30. 9. ptislusného kalendarniho roku, za ktery je
Clensky ptispévek placen,

nakoupit v kazdém kalendainim roce svého Clenstvi vyrobky v podnikové prodejné
spolecnosti RUDOLF JELINEK a.s. v minimalni hodnot& 1.000,- K&,

dbat na dobré jméno Jelinkovy slivovice a na jeji propagaci,

po ukonceni svého €lenstvi ve sdruzeni vyklidit jemu pfidéleny archivni box nejpozdéji
do 30 dnti a v téze 1hité odevzdat klice od archivniho boxu v pfipadé ukonceni ¢lenstvi

z diivodu neplaceni ¢lenskych piispévkil,
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- Clenové vykonavaji sva prava tykajici se fizeni ¢innosti sdruzeni a kontroly jeho ¢in-
nosti na ¢lenské schiizi, ptipadné korespondenénim zptisobem v rozsahu a zptisobem

uvedenym ve stanovach.

6.5 Eventy konané pro ¢leny SPJS

Piedstavenstvo SPJS organizuje dvakrat roéné akce pro ¢leny organizace, jedna se
o Jelinkav vizovicky kost a Pravou valaSskou zabijacku. Akce jsou poradany z divodu
podpory valasské kultury, ale také z divodu zvySeni povédomi o firmé, setkani se zaklad-
nou vérnych zdkaznikd, dilezitych obchodnich partneri, ale 1 z diivodu zlepSovani image

a zvySovani prodeju firmy.

6.5.1 Jelinkiiv vizovicky koSt

Jelinktv vizovicky kost je kost ovocnych destilatll, v jehoz priab&hu hodnoti pozva-
ni ¢lenové degustacnich komisi vzorky destilati, které mize do kostu zaslat kdokoliv, kdo
si chce nechat ohodnotit sviij vyrobek. Kazdorocné jsou vzorky rozdéleny do kategorii:
slivovice, hruskovice, meruiikovice, tfeSnovice, jablkovice a ostatni ovocné destilaty. De-
gustatofi pfi své ,,praci‘ hodnoti pfedev§im chut’, vini, jemnost, ale i tzv. perzistenci, tedy
délku trvani chutového vjemu.

Akci Jelinktiv vizovicky kost bere spoleénost RUDOLF JELINEK a.s., jako nejdi-
novy rocnik Vizovické slivovice, na akci se uvadi na trh nové vyrobky ¢i se slavnostné
oteviraji noveé zrekonstruované prostory (letos Slo o prostory nové zrekonstruované stacir-

ny), a také se konaji tiskové konference.

6.5.2 Prava valaSska zabijacka

Prava valasska zabijacka je akce konana pouze pro ¢leny SPJS. Kond se vzdy tieti
tyden v listopadu. Stézejnim bodem programu je kazdorocné degustace odridové Vizovic-
ké slivovice, tedy degustace jednotlivych odrid zvlast. Vyherni vzorek je pak stocen

Vv exkluzivnim limitovaném poctu lahvi.

Spolecenska ¢ast vecera pak obsahuje soutéze pro ¢leny SPJS, cimbalovou muziku,
harmonikatre, promitani dilezitych medidlnich zprav, tiskovych konferenci ¢i potadl
Z oblasti vyroby alkoholickych produkti apod. Je to ztoho divodu, Ze se spolecnost

R. JELINEK snazi nenasilnym zptisobem ,,vychovavat* a informovat &leny SPJS.
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7 PRUZKUM — ZAKLADNI INFORMACE

VO: Dosahuje kapitdl viozeny do cinnosti SPJS kyzené efektivity ve formé pozitiv-

niho pusobeni na image firmy a zvySovani prodeju?

Pro zjisténi efektivity byly vybrany dvé veli¢iny, vysledky jejichz prazkumi by
mohly poskytnout odpovéd’ na vyzkumnou otazku. Pfedmétem prizkumu je tedy ptisobeni

eventil organizovanych pro SPJS na:

- image firmy (prtizkum ¢. 1 - metoda dotaznikového Setieni mezi ¢leny Spolku pia-
tel Jelinkovy slivovice),
- zvySovani prodeju (prizkum ¢. 2 - metoda analyzy internich dat spolec¢nosti

RUDOLF JELINEK a.s.).

7.1 Identifikace problému/prilezitosti

Od svého zalozeni se kazdoro¢né zaplati za akce SPJS vice, v roce 2002 to bylo
zhruba do 50.000 K¢ za akci, vroce 2012 dosahla cena obou eventd pro SPJS cca
800.000 K¢&. Tyto akce jsou placeny pievazné z ¢lenskych ptispévki, nicméné piispévek
2.000 K¢ za rok od jednoho ¢lena nepokryje veskeré naklady spojené s ¢lenstvim. V ramci
poplatku je zaplacena lahev Vizovické slivovice (700 K¢), vstup pro dvé osoby na Jelinktv
vizovicky kost (u€ast v degustacni komisi; 1.000 K¢), vstup pro dvé osoby na Pravou va-
lasskou zabijac¢ku (1.000 K¢), exkurze pro 15 osob (1.500 K¢) a vstupni bali¢ek obsahujici
polokosili, ksiltovku a butylku (vSe s logem SPJS; 500 K¢). Celkem je tedy naklad na jed-
noho ¢lena necelych 5.000 K¢. Tento naklad nelze ¢lenskymi prispévky pokryt, proto je
Zasto &innost SPJS dotovana ze strany spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Nasnadé je
otazka, zda je Usili, Cas a finance vénované této ¢innosti efektivni, zda navratnost vioZené-
ho kapitalu dosahuje kyzZené efektivity. Jako faktory této efektivity byly zvoleny — image
firmy a jejich vyrobkit o¢ima ¢lentt SPJS a mira zvysovani prodeju predev§im v dob& kona-

ni akci.

7.2 Analyza soucasné situace

V soucasné dobé¢ ma SPJS 389 clent, clenska fluktuace je pomérné nizkd, coz lze
také vysledovat na po¢tu odmitnutych zadosti o ¢lenstvi, jichz je mési¢né zhruba tii az
Ctyfi. Ziizovatel SPJS vede i seznam Cekateld na ¢lenstvi. Z tohoto faktu lze usoudit, Ze

zajem o Clenstvi je vysoky, coZz mize byt zptusobeno exkluzivitou ¢lenstvi, pozitivnim po-
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védomim o firmé¢, ¢i o jejich produktech, apod. Nicméné finan¢né i organizacn¢ je vedeni

24

7.3 Cil prizkumu

Primérnim cilem je zji$téni, zda jsou usili, ¢as a finance vénované ¢innosti SPJS
efektivni, tedy zda ndvratnost vlozeného kapitilu dosahuje kyzené efektivity. Prizkum se

zam¢iuje na dva faktory:

1.) vniméni image firmy RUDOLF JELINEK a.s. a jejich vyrobki (pfedev§im duleZité
Vv soucasné dob¢, v navaznosti na metanolovou aféru):
a. dildi cile:
o motivace ¢lenu SPJS K samotnému ¢lenstvi,
o hlavni diivody tcasti na akcich SPJS,
o zjisténi, zda je &lenstvi v SPJS zarukou loajality ke znaéce R. JELINEK,
o informace, zda &lenové SPJS rozsifuji ponéti o zna¢ce R. JELINEK,
2.) zvySovani prodeju v podnikové prodejné v dobé konani akci a také v prabéhu roku:
a. dilgi cile:
o poznani, zda se zvysuji prodeje v podnikové prodejné spolecnosti ve Vizo-

vicich v pribéhu a den po konani akci,

7.4 Vyzkumné otazky

VO: Dosahuje kapital vlozeny do ¢innosti SPJS kyzené efektivity ve formé pozitivniho

pusobeni na image firmy a zvySovani prodeji?

Diléi vyzkumné otazky:

DVO1: Co motivuje ¢leny SPJS k samotnému ¢lenstvi?
DVO2: Jaké jsou hlavni diivody tcasti na akcich SPJS?
DVO3: Je ¢lenstvi v SPJS zarukou loajality ke znadce R. JELINEK?

DVO4: Rozsituji &lenové SPJS ponéti o znadce R. JELINEK?

DVOS5: Zvysuji se prodeje v podnikové prodejné spolecnosti ve Vizovicich v prubéhu

a den po konani akei?
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7.5 Uéel a metodika $etfeni

Ugelem Setieni prvniho cile bude vystup stanovujici vztah ¢lentt SPJS ke znacce,
tedy zda je minéni o firm¢ pozitivni ¢i nikoliv. Tohoto vysledku by mélo byt dosazeno
dotaznikovym Setfenim, tedy kvantitativni metodou Setteni, jejiz vysledek by mél sméfovat
dalsi ¢innost SPJS, zménu v organizaci akci, jejich programt, ptisobeni na ¢leny prostied-

nictvim jinych metod ,,vzdélavani* ¢i informovanosti apod.

Ugelem $etieni druhého cile bude porovnani prodejii v podnikové prodejné spoleé-
nosti v dob¢ konani akci a v pribéhu roku. Bude pouzit pfedevs§im interni informacni sys-
tém Ventus firmy RUDOLF JELINEK a.s. a vysledky pramémych dennich trzeb budou

porovnany s vysledky trzeb ve dnech konani akci.
7.6 Timing
Dotaznikové Setfeni 1 analyza internich dat spolecnosti probihala v mésici bfeznu
roku 2013, v piedchazejicich mésicich probéhla piiprava podkladu a piedvyzkum.
7.7 Rozpocet

Naklady na ziskani potfebnych informaci byly pomérné nizké, protoze Setieni pro-
vadé¢la sama autorka, bez ucasti agentur. Z tohoto diivodu mély néklady predevsim casovy

charakter.

7.8 Objekt vyzkumu

Objektem pruzkumu jsou piedevs§im c¢lenové Spolku piatel Jelinkovy slivovice,
protoze vysledky a reakce ovlivni pfedeviim budouci politiku vedeni SPJS. Clenové SPJS
jsou stejné tak i vyb&rovi respondenti, protoze na otazky z dotaznikového Setfeni odpovi-
dali pravé oni, stejné tak byla analyzovana data prodeji v podnikové prodejné z doby ko-

nani akeci.
7.9 Vybérovy vzorek

Vybérovy vzorek jsou opét clenové SPIS.
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8 PRUZKUM C.1-DOTAZNIKOVE SETRENI

Prvni pouzitou metodou pro prizkum byla metoda dotaznikového Setieni.

8.1 Cilova skupina a zpiisob zpracovani dat

Respondenty dotazniku byli ¢lenové Spolku pratel Jelinkovy slivovice. Responden-
tu/¢lent je celkem 389, odkaz na dotazniky byl rozeslan prostiednictvim emailové komu-
nikace z agendy SPJS. Nicméné ne vSichni ¢lenové SPJS jsou v agendé zavedeni veetné
emailu, z tohoto divodu byl dotaznik zaslan pouze 338 ¢lenim. Dotazniky byly autorkou
prace naprogramovany na webovém portalu www.vyplnto.cz. Tato cesta byla vybrana pte-
devsim kvuli zaruce anonymity responsi, kterou tato forma nabizi. Pfedpokladana navrat-
nost byla na pocatku Setfeni 25%, tedy 84 dotaznikii. Dotaznik byl vyvésen po dobu jedno-
ho tydne v mésici bfeznu 2013 a z 338 ¢lenti odpovédeélo 185 respondentil, navratnost se

tedy vySplhala na 54,73%. Primérna délka vypliovani byla 00:11:32 hod.

Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze Ill, vyplnéné dotazniky jsou pak soucasti ptilohy

na CD.
8.2 Zpracovani a vyhodnoceni dat

8.2.1 VSeobecné informace o respondentech

Nasledujici podkapitoly obsahuji rozdé€leni ¢lenti Spolku ptatel Jelinkovy slivovice
dle pohlavi, véku, vzdélani, ptijmu, trvalého bydlisté a dopliujici vSeobecna otazka zjisto-
vala také délku clenstvi jednotlivych ¢lent dle pocate¢niho roku jejich €lenstvi.

Dotazniku se z celkového poctu 338 rozeslanych dotazniki aktivné ztcastnilo 185
¢lenti.

1.) Stratifikace respondenti dle pohlavi

Ze 185 respondentt bylo 175 muzi a 10 zen. Z 94,59% tedy pfevazuje pomér muzi

ve Spolku pratel Jelinkovy slivovice. Graf je k nahlédnuti v ptiloze IV.

2.) Stratifikace respondentii dle véku

Rozdéleni dle véku respondent naznacuje pievahu dvou veékovych skupin. Tedy
skupin 40 — 50 let a 50 — 60 let. Z prvni zminované skupiny se dotazniku zGcastnilo 63
¢lent (34,05%) a z druhé zmitlované 56 osob (30,27%). Nasleduji dvé stejné velké skupiny
respondentu, tedy veék 30 — 40 let (16,76%) a nad 60 let (16,76%). Z nejmladsi vékové
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skupiny 20 — 30 let vyplnili dotaznik 4 ¢lenové (2,16%). Pti spocitani primérného véku
respondentti bychom dosli k ¢islu 48,9027 let, které vérné odrazi i vek typického predstavi-

tele Spolku. Graf je ptilozen v ptiloze V.

3.) Stratifikace respondentu dle vzdélani

Graf 3 nazorné zobrazuje rozde€leni respondentd dle vzdélani. 94, tedy 50,81% re-
spondentl je vysokoskolsky vzdélanych, nasleduje skupina stiedoskolsky vzdélanych cle-
nd, jichz bylo mezi respondenty 62, tedy 33,51%. 17 (9,19%) bylo vyuceno a 12 (6,49%)
¢lenu ziskalo vyssi odborné vzdélani. Pouze se zdkladnim vzdélanim nebyl mezi respon-

denty nikdo. Grafické znazornéni vysledku je v pfiloze VI.

4.) Stratifikace respondenti dle piijmu

V oblasti rozdéleni respondentl na zdkladé piijmu bylo zjisténo, ze 55 respondentil
(36,67%) patii do nejvyssi pfijmové skupiny z nabizenych odpovédi, tzn. s pfijmem nad
50.000 K¢ mésiéné. Nasleduje skupina 31 respondentt (20,67%) s ptijmem mezi 20.000 —
30.000 K¢. 29 respondentt (19,33%) zatradilo svij piijem do rozmezi 30.000 — 40.000 K¢,
23 Clent (15,33%) 40.000 — 50.000 K¢ a 11 respondentii (7,33%) ma piijem mezi 10.000 —
20.000 K¢&. Pouze jeden z respondenti uvedl piijem do 10.000 K¢&. Graf stratifikace re-

spondentt dle pfijmu je soucasti piilohy VII.

5.) Stratifikace respondentii dle kraje

Z odpovédi na otazku o trvalém bydlisti ¢lend bylo zjisténo, Ze 65 respondentt
(35,14%) bydli ve Zlinském kraji. 29 ¢lent (15,68%) bydli v kraji Moravskoslezském
a prekvapivé 21 ¢lent (11,35%) ma trvalé bydlisté v Praze. Poté nésleduji ostatni kraje,
jejichZz zastoupeni se rovnomérné sniZzuje. Nejniz$i zastoupeni pak maji kraje Plzensky

a Ustecky. Pesnou stratifikaci dle kraje zobrazuje graf v piiloze VIIL

6.) Stratifikace ¢lent dle délky ¢lenstvi

Do dotazniku byla zatazena i otdzka o pocatku ¢lenstvi v SPJS jednotlivych ¢lenti.
Skupiny za sebou nésleduji s pravidelnymi odstupy, kdy kazdy rok od zalozeni SPJS ma
mezi respondenty své zastoupeni. Nejvétsi skupinou jsou Clenové piistoupivsi do SPJS
v roce 2008, mezi respondenty jich bylo 25 (13,51%), nasledovaly roky 2010 — 22 ¢lenil
(11,89%), 2005 — 21 ¢lent (11,35%), 2006 — 19 ¢lend (10,27%) atd. Detailni grafické zob-

razeni nabizi ptiloha IX.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

8.2.2 Odborné otazky

1.) Z jakého diivodu jste se stal/a lenem SPJS?

® Znacka R.JELINEK je tradiéni a
10,13% kvalitni ¢eska znacka (87x;
4,22% | 36,71%)

® Doporuceni od znamého (75x;
31,65%)

36,71%
17,30%

m Exkluzivita klubu (41x; 17,30%)

Rodinna tradice (10x; 4,22%)

Jiné (24x; 10,13%)

31,65%

Graf 1: Z jakého divodu jste se stal/a clenem SPJS? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Otazka zpracovana Vv grafu 1 zjistovala, z jakého dtvodu ¢lenové SPJS do Spolku
vstoupili. 87 respondentt (36,71%) se stalo ¢leny SPJS z divodu tradice a kvality znacky
R. JELINEK. Dalsi skupina 75 ¢lend (31,65%) udala jako diivod doporuéeni od znamého
a 41 ¢lend (17,30%) exkluzivitu klubu. Mezi odpovéd’'mi byla i moznost rodinné tradice,
kterou zvolilo 10 respondenti (4,22%). V dotazniku bylo pfedvoleno nékolik moznych
odpovédi, ale byla nabidnuta i moZnost ,,jiné*, v niZ méli ¢lenové moznost vepsat jiny di-
vod vzniku ¢lenstvi. Odpovédi ,,jiné*“ byly rozdéleny a v piipadé podobnosti
s pfednabizenou odpovédi, byly zapocitany do dané nabizené odpovédi. Ostatni byly zata-
zeny do skupiny jiné, kterou zvolilo 24 respondentt (10,13%). Patii sem napft. vztahy
S managementem firmy, at’ uZ na ptatelské, nebo obchodni Urovni, ¢lenstvi jako svatebni
dar, narozeninovy darek, akcionat firmy, ¢lanek v novinach a dokonce i doporuceni od
manzelky €1 obdiv ,,valasského penicilinu®. Ziskané¢ vysledky maji pro vedeni firmy
i Spolku pozitivni charakter, spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. se dlouhodobé snazi udr-
zet a budovat svou povést tradi¢niho a kvalitniho vyrobce, veskeré marketingové i ob-
chodni aktivity jsou zalozeny pravé na principu tradice, historie a kvality. Z tohoto divodu
je pozitivni, ze i vnimani firmy a znacky ¢leny Spolku je v souladu s vizi a strategii této

znacky. Dalsi pozitivni vysledek je plisobeni zndmych, ptatel a kamaradd, na jejichz dopo-
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ruceni vstoupilo do SPJS 75 respondentt (31,65%). Tento vysledek znaci, ze stavajici Cle-

nové, ktefi ¢lenstvi doporudili, S nim musi byt spokojeni, jinak by tomu bylo naopak.

Odpovéd'mi na tuto dotaznikovou otazku bylo odpovézeno na dil¢i vyzkumnou
otazku ¢. 1: ,,Co motivuje ¢leny SPJS k samotnému ¢lenstvi?. Bylo zji$téno, jak vyplyva
zZ odpovédi, Ze hlavnim diivodem je to hodnota znatky R. JELINEK, jeji tradice a kvalita.
Mezi dalsi diivody patii také setkani s prateli a sdileni ¢lenstvi s prateli a exkluzivita ¢len-
stvi.

Na zéklad¢ vypocitané hodnoty testovaného kritéria X% = 91,126, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 4 je x%,05 (4) = 9,488 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoZe X%os (4) = 9,488 < 91,126, kdy mizeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

2.) Co si predstavite pod znatkou R. JELINEK?

4,77%0,23%

19,32% 32,27%

B Slivovice (142x; 32,27%)

B Tradice (99x; 22,50%)

= Vizovice (92x; 20,91%)
Kvalita (85x; 19,32%)
Zabava (21x; 4,77%)

20,91% W Jiné (1x; 0,23%)

22,50%

Graf 2: Co si piedstavite pod znatkou R. JELINEK? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi etnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Otazka zpracovana v grafu 2 zjistovala, co si pod znackou R. JELINEK responden-
ti predstavuji. VétSina odpovédi byla rozdélena mezi moznosti slivovice (32,27%), tradice
(22,50%), Vizovice (20,91%) a kvalita (19,32%). Dale byla jedenadvacetkrat vybrana od-
povéd’ zabava. Po rozdéleni odpovédi z moznosti ,,jiné* do ostatnich tematicky podobnych

odpovédi zbyla v moznosti ,,jiné* jedind odpovéd’ — hruskovice Williams. Vzhledem
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k modni chuti hruskovice a faktu, Ze se na vétSin€ akci pije prevazné hruskovice, byla cet-
nost jedna piekvapiva. Tento fenomén znaéi predeviim to, Ze znatka R. JELINEK je spo-
tiebitelem vzhledem k historii a tradici stale spojovana s tradi¢nim vyrobkem slivovice,

a to 1 navzdory modnim trendim.

Na zakladé vypo&itané hodnoty testovaného kritéria x* = 188,582, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 5 je X% s (5) = 11,070 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoze X% s (5) = 11,070 < 188,582, kdy miizeme konstatovat, Ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

3.) Na akce SPJS jezdim:

8,11% 6.49%

B Jezdim rad/a (158x; 85,41%)

B Nejezdim (15x%; 8,11%)

Jezdim, protoze chci vyuzit
veskerych vyhod ¢lenstvi v
SPJS (12x; 6,49%)

85,41%

Graf 3: Na akce SPJS jezdim...(vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Otazka z grafu 3 byla do dotazniku zatazena, aby zjistila, zda ¢lenové SPJS na akce
jezdi ¢i nejezdi. Drtiva vétSina respondentil zvolila odpovéd’ ,,jezdim rad/a“, a to presné
158 respondenti (85,41%). Pouhych 15 respondenti (8,11%) zvolilo odpovéd’ ,,nejezdim*
a 12 ¢lent (6,49%) odpovédélo, Ze jezdi, protoze chtéji vyuzit veSkerych vyhod Elenstvi.
Vysledek tohoto grafu jasné znaci, ze vétSina ¢lentt SPJS jezdi na akce rada, ale bohuzel to
muze také znacit, ze skupina respondentil, ktera se dotaznikového Setfeni ucastnila, je tou
skupinou, kterd se aktivné Gc¢astni akci, udrzuje vztahy se Spolkem, organizuje exkurze pro
své pratele Ci se styka se zaméstnanci spolecnosti, at’ uz pracovné, nebo osobné. A ostatni

¢lenove, kteti se do dotazniku nezapojili, mohou byt praveé témi pasivnimi ¢leny, u nichz
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by se mél zjistit diivod jejich pasivity. Tudiz by se dalo konstatovat, ze tato otdzka muize
byt zkreslend praveé timto faktem. Cilem, ktery by si vedeni SPJS mohlo v tomto ptipadé

stanovit je aktivizace druh¢ Casti, tedy pasivnich ¢len.

Na zakladé vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 225,805, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 2 je X% s (2) = 5,991 byla pfijata al-
ternativni hypotéza, protoze x20,05 (2) = 5,991 < 225,805, kdy muzeme konstatovat, ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

V ramci upiesnéni a zjisténi divodu neucasti na akcich nésledovala v dotazniku
otazka zpracovana v ptiloze X. Z celkem 15 respondentii, ktefi zvolili moznost ,,nejez-
dim*®, specifikovalo svilj divod 14 z nich. Zajimavosti je, Ze odpovédi byly oteviené, ale
vétsina, tedy 11 respondentll napsala shodnou odpovéd’ ,,éasové divody“. Nasledovaly
i divody vzdalenostni. Jeden respondent uvedl, Ze je na akcich hodné neznamych lidi. Jed-
na se predev$im o divody vnitini, tedy divody, které aktivity SPJS pfili§ neovlivni. Dalo
by se uvazovat mozna o konani né€kterych akci mimo Vizovice, napf. v rekrea¢nim areédlu
Kaminka, na lesnim penzionu Bun¢ ¢i do budoucna by se setkani SPJS mohly konat
v domé U Luzického seminate v Praze, ktery spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. vlastni.
Co se ¢asovych duvodu tyce, snad v ptipad¢ zvyseni atraktivity akci by ¢lenové byli moti-
vovangjsi a svlij program si upravili tak, aby se akci ti¢astnit mohli. Dal§im krokem by také

mélo byt v€asné nahlaseni terminti obou akci Spolkaitm.
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4.) Akce Prava valasska zabijacka se i¢astnim z nasledujiciho diivodu:

W Pratelé (77x; 41,62%)

757% /8%

B Ochutnédvka destilatt a
zabijackovych specialit (46x;
41,62% 24,86%)

B Zabava (24x; 12,97%)

Neucastnim (17x; 9,19%)

Doplinkovy program, pfi kterém
se vzdélam nebo zaziju néco
24,86% nového (14x; 7,57%)

Jiné (7x; 3,78%)

Graf 4: Akce Prava valasska zabijacka se zG¢astnim z divodu...(vlastni zpraco-

vani, 2013)

Ho = Mezi cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Otazka z grafu 4 zjistovala divody ucasti na akci Prava valasska zabijacka. VétSina
¢lend se Ucastni z divodu setkdni s prateli (41,62%), poté nasleduje ochutnavka destilatii
a zabijackovych specialit (24,86%) a zabava (12,97%). Doplitkkovy program, pii kterém
Spolkafi zaziji néco nového, zvolilo pouhych 14 respondenti (7,57%). Je ambici SPJS, aby
se Vv pribehu nasledujicich rocnika akci zvysil pomér téch, kteti jezdi na akce predev§im
proto, aby zazili néco netradi¢niho, tykajiciho se destilatd, procesu jejich vyroby a brali
degustaci odrudové slivovice z Vizovickych sadtl za hlavni poslani této akce. Pratelé jako
diivod ucasti jsou pro spoleénost RUDOLF JELINEK také pozitivni, protoze eventy jsou
zalozeny piedevsim na emocich. Piatelé vyvoldvaji pozitivni emoce, proto je zazitek ¢lent
z netradi¢niho prostfedi jesté umocnén pozitivnimi emocemi ze setkani s prateli. Z tohoto
faktu se da Cerpat i po skonceni akce. Pfi setkdni se stejnymi ptéateli mohou vzpominat na
spolecné zazitky, smat se spole¢n¢ prozitym chvilim a tim nendsilnou formou rozsifovat
povédomi o firmé a pozitivni emoce spojené se znackou R. JELINEK a jejimi produkty

1 mezi své pratele.
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Odpovéd'mi na tuto dotaznikovou otazku bylo dosazeno i odpovédi na dil¢i vy-
zkumnou otazku €. 2: ,,Jaké jsou hlavni diivody ucasti na akcich SPJS?*. Témito divody
jsou tedy predevsim pratelé, ochutnavka destilatii a zabijackovych specialit a zabava. Na-
sledujici dotaznikova otdzka poskytuje odpoveéd na tutéz dil¢i vyzkumnou otazku, ale

Z pohledu ucasti na druhém eventu, na Jelinkové vizovickém kostu.

Na zaklad& vypo&itané hodnoty testovaného kritéria x* = 111,919, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 5 je X% s (5) = 11,070 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoze X% s (5) = 11,070 < 111,919, kdy mizeme konstatovat, Ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

I u odpovédi neucasti na Pravé valasské zabijacce byl zjistovan divod neucasti.
Odpovédmi se potvrdily odpovédi z predchozi otazky. Hlavni diivody jsou casové, vzdale-
nostni, ale i tematické. 2 ¢lenové uvedli, ze nepreferuji zabijackové hody ¢i jsou vegetaria-
ni. I tyto odpovédi jsou pro Spolek smérodatné. Ne proto, aby se zménilo téma akce ¢i
struktura cateringu, ale aby doprovodny program byl natolik pfitazlivy, Zze bez ohledu na
obcerstveni budou jezdit na zabijacku 1 vegetaridni. (Pozn. V ramci cateringu jsou obsaze-
ny nejen zabijackové speciality, ale 1 fizeCky, zelenina, ovoce, apod.) Grafické zobrazeni

v priloze XI.
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5.) Akce Jelinkiiv vizovicky koSt se icastnim z nasledujiciho diivodu:

m Ucast v degustaéni komisi a
moznost porovnani soutéznich
vzorkl (60x; 32,43%)

W Pratelé (41x; 22,16%)

13,51%\ 2.70%

9
32,43% ¥ Ochutnavka vyrobku RJ a

gastronomickych specialit (29x;
15,68%)

Neucastnim (25x; 13,51%)

13,51%

Zabava (25x; 13,51%)

15,68%
22,16% Jiné (5x; 2,70%)

Graf 5: Akce Jelinkav vizovicky kost se t¢astnim z nasledujiciho divodu. (vlastni

zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Vyse zpracovana otazka zjistovala, z jakého divodu se ¢lenové ucastni druhého
eventu, a to Jelinkova vizovického kostu. Z vysledkt vyplyva, ze hlavnim diivodem ucasti
je ucast v degusta¢ni komisi a moznost porovnani soutéznich vzorki, kterou zvolilo 60
respondentl (32,43%). Nicméné tato odpovéd nema prevladajici charakter, 41 respondentt
(22,16%) totiz zvolilo odpoveéd pratelé. Cilem organizatoru akci je, aby hosté jezdili na
kost ptedevsim z diivodu ucasti v komisi a degustace, protoze to je hlavni poslani kostu,
ale jak jiz bylo popsano v ptedchozi otazce, ani moznost pratelé neni negativni, praveé nao-
pak. Znamena to posedét s prateli nad dobrymi destilaty a zaZit néco nevSedniho. Odpoveéd’
ochutnavka vyrobkt RJ a gastronomickych specialit zvolilo 29 respondentt (15,68%), tato
skupina je potencialni skupinou téch cleni, kteti by do budoucna, piisobenim komunikace
se ¢leny, méli zménit divod své ucasti pravé na odpovéd’ a), tedy ucast v komisi. Ti re-
spondenti, ktefi vybrali odpovéd’ zabava, jsou také cilovou skupinou komunikacni strategie

SPJS, aby do budoucna také svoje stanovisko piehodnotili.
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Odpovéd'mi na tuto dotaznikovou otazku bylo dosazeno i dalsich odpovédi na dil¢i
vyzkumnou otazku €. 2: ,,Jaké jsou hlavni divody ucasti na akcich SPJS?*. Témito divody
jsou spolu s prateli, ochutndvkou destilat a zabijackovych specialit a zdbavou z predchozi

otazky, ucast v degustacni komisi a pratelé.

Na zakladé vypo¢itané hodnoty testovaného kritéria x> = 54,903, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 5 je X% s (5) = 11,070 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoze X%o0s (5) = 11,070 < 54,903, kdy miiZeme konstatovat, Ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

Stejné, jako u predchozich otazek, byly i u ucasti na Jelinkové vizovickém kostu
zjistovany divody netcasti. Z 25 neztucastnivsich se respondentd udalo diivod 24, kdy 16
respondentl vidélo divod neucasti v casovém nedostatku a 5 respondentt bydli daleko. Tti
respondenti upiimné uvedli zajimavé divody, a to: ,,Protoze mi to manzelka nedovoli, roc¢-
ni kvéta akci znamend jenom zabijacku.“, ,,Moc masova akce.“ a ,,Nemam sviij vlastni
vzorek slivovice.”. U téchto poznamek je zajimava véta ,,moc masova akce®“. Na pocatku
organizovani téchto eventl se akci Gcastnilo cca 100 ¢lenti (spolek v té dobé ani vice ¢lent
nem¢l). Z tohoto divodu byly akce komorngjsi, bylo mozné, aby se doprovodného pro-
gramu a her ucastnili vSichni a Spolkafi se mezi sebou navzdjem znali. V soucasné dobé,
kdy se zabijacky ucastni cca 400 hostd a kostu cca 600 hosti, je nemozné podobné pod-
minky udrzet. I tak se snazime potfadat doprovodny program tak, aby se ho mohlo ucastnit
co nejvetsi mozné mnozstvi hostl. Je otazkou, zda by nestalo za zvaZeni organizovani vice
mensSich eventl, na riznych mistech v republice v pribéhu roku. Grafické znazornéni je ke

zhlédnuti v ptiloze XII.
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6.) Akci SPJS se ucastnim:

6,67%| 2,0|8°/o

B S kamaradkou/kamaradem
42,08% (101x; 42,08%)

B S partnerkou/partnerem (92x;
38,33%)

B S obchodnim partnerem (26x;
10,83%)

Sama/sam (16x; 6,67%)

10,83%

38,33% Jiné (5x; 2,08%)

Graf 6: S kym jezdi ¢lenové na akce? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Dalsim zjistovanym faktem byl doprovod ¢lenti Spolku pratel Jelinkovy slivovice
na akcich. Na kazdou akci plati totiz pozvanka pro dvé osoby, pro ¢lena SPJS s jednim
doprovodem. Primarné se doprovodem, a¢ se to na pozvance neuvadi, mysli manzelky,
partnerky, ¢i manzelé a partnefi, ¢lent a ¢lenek. SPJS se touto politikou snazi akce ,,zkul-
turnit. Alkohol Casto povoluje zabrany, ale vedeni SPJS si nepfeje, aby byly eventy brany
jako moznost ,,najist se a opit se, ale jako spolecenska akci na Grovni, pii niZ se setka;ji
lidé se stejnymi z&jmy, lidé na stejné ,,vlnové délce, seznami se spolu potencialni budouci
obchodni partnefi ¢i se jejich hosté dozvédi néco nového o Vizovicich, slivovici a jinych
destilatech, procesu vyroby apod. a tim se bude S$ifit jiz zmiflovana tradice a kultura pali-
renstvi. Z vysledkt grafu vyplyva, ze doprovody jsou piedevsim pratelé a kamaradi (101
respondenttl, 42,08%) a partnerky, partnefi, manZzelé, manzelky (92 respondentd, 38,33%).
Z téchto vysledki lze soudit, Ze stale prevladé tendence ,,jit se bavit s prateli*, nez tenden-
ce ,,jit s manZelkou na spolec¢enskou akci®. Jak jiz bylo zminovano, tato tendence nemusi
byt nutné negativni, ale je nutné uhlidat, aby Zensky element na akcich byl pfitomen. Na-
sledujici skupiny respondentli se eventl ticastni se svymi obchodnimi partnery (26 respon-
dentti, 10,83%) a 16 respondentl (6,67%) se akci ucastni samo. Tyto odpovédi jsou pro
vedeni pomérné vysoce pozitivni, dlouhodobym cilem SPJS je, aby se Spolkafi mezi sebou

znali, aby na sebe m¢li kontakty a t&Sili se na akce, jakozto na ptilezitost, pfi niz se setkaji
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S jinou skupinou zndmych a pratel, nez v soukromém zivoté. Tuto tendenci podporuji ¢le-
nové jezdici na akce sami €i se svymi obchodnimi partnery.

Na zéklad¢ vypocitané hodnoty testovaného kritéria x> = 24,778, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 4 je Xzo,os (4) = 9,488 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X20,05 (4) = 9,488 < 24,778, kdy mizeme konstatovat, ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

7.) Doporugdil/a byste ¢lenstvi v SPJS svym znimym?

3,24% 1'6|2% 0,00%

30,81%
B Rozhodné ano (119x; 64,32%)

B Spise ano (57x; 30,81%)

B Nevim (6x; 3,24%)
Spise ne (3x; 1,62%)
Ne. (0x; 0,00%)

64,32%

Graf 7: Doporucil/a byste ¢lenstvi v SPJS svym znamym? (vlastni zpracovani,

2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Mezi dotaznikové otazky byla zafazena i otazka ovéfujici, zda by respondenti dopo-
ruéili Glenstvi svym znamym. Setienim bylo zjisténo, Ze 119 respondentl (64,32%) by
»rozhodné* ¢lenstvi doporucilo. Ne nevyjadril zddny z respondentt, tfi respondenti oviem
vyjadrili, ze by ¢lenstvi spiSe nedoporucili. Dalo by se fici, Zze v uvedeném mnozstvi je
pomér nespokojenych zanedbatelny, nicméné cilem SPJS je, aby byl kazdy ¢len Spolku co
nejvice spokojeny, Clenstvi je pfece dobrovolné a nemélo by proto smysl, aby nespokojeny
¢len v ¢lenstvi pretrvaval. Dle odpovédi z predchozich i nasledujicich otazek bychom moh-
li soudit, Ze tato nespokojenost mize byt zpiisobena ,,masovymi akcemi®, tedy ztratou ko-

mornosti eventu.
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Na zaklad& vypo&itané hodnoty testovaného kritéria x* = 192,405, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 3 je x%,05 (3) = 7,815 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X% s (3) = 7,815 < 192,405, kdy miizeme konstatovat, e mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

8.) Znacku které firmy jste pii koupi alkoholu v dobé pi‘ed prohibici preferoval/a?

B RUDOLF JELINEK a.s. (152x;
44,319%)

B Dovozové znackové lihoviny
(Jagermeister, Finlandia,
Tullamore Dew, Balantines,.....
(77x; 22,45%)

B Destilaty od domacich péstitelt
(66x; 19,24%)

1,46%_0,00% 2 ooy,

19,24% 44,31%

STOCK Plzen Bozkov, s.r.0. (19x;
5,54%)

Jan Becher — Karlovarska
Becherovka, a.s. (15x; 4,37%)

22 45% Vlastni destilat (5x; 1,46%)

GRANETTE & STAROREZNA
Distilleries, a.s. (0x; 0,00%)

B Jiné (9x; 2,62%)

Graf 8: Znacku které firmy jste pied prohibici preferoval/a? (vlastni zpracovani,

2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.

Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.
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Do dotaznikového Setfeni byly zahrnuty i otdzky zkoumajici loajalitu spotiebite-
le/Clena ke znacce v zavislosti na metanolovou aféru. Vyse graficky zpracovanéd otazka
testovala vztah ke znacce pted prohibici, nasledujici otdzka poté vztah po metanolové kau-
ze. Otazka byla koncipovana jako vybér znacek alkoholu, které dany spotiebitel v dob¢
pfed metanolovou aférou preferoval. 152 odpovédi (44,31%) uvedlo preferenci znacky
R. JELINEK. Tato vétsinova odpovéd pravdépodobné odrazi vztah &lend SPJS k firmé,
jejichz akci se ucastni, s niz jsou v kontaktu a jejiz produkty pod timto vlivem nakupuji.
Tento vliv a loajalita spojend s Clenstvim v SPJS je dlouhodoby cil SPJS a jednim

Z hlavnich duvodu existence tohoto klubu.

Témér polovicni pocet hlast (77, 22,45%) ziskaly dovozové znackové lihoviny ja-
ko Jagermeister, Finlandia, Tullamore Dew...,66 respondentt (19,24%) voli destilaty od
domacich péstitelt, s 19 odpovédmi (5,54%) se na Ctvrtém misté umistila spolec¢nost
STOCK Plzen Bozkov, s.r.o. se svymi produkty. Nizké umisténi znacky STOCK, jakozto
nejvétsiho vyrobee na trhu a tudiz i nejvétiiho konkurenta znatky R.JELINEK je pozitivni
zpravou pro spole¢nost RUDOLF JELINEK. Dalo by se tedy konstatovat, ze &lenové
Spolku jsou vérni znaéce R. JELINEK. 15 hlasti (4,37%) dostaly produkty znacky Jan Be-
cher, 5 respondentu (1,46%) poté zvolilo vlastni destilat, nikdo nezvolil produkty spolec-
nosti GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, a.s. Zajimavé jsou i vysledky oteviené
moznosti odpovédi ,,jiné“. Tuto moznost zvolilo 9 respondentt (2,62%) a zvolili nasleduji-
ci odpovédi: produkty spole¢nosti FRUKO — SCHULZ, s.r.0., dovozové rumy, Metaxa,
Hennessy, Jameson, a co je pro RJ negativni, i produkty znacky Zufanek. Zufének je znac-
ka rodinné firmy ZUSY s.r.o., je to vyrobce ovocnych destilatil a lihovin z oblasti Bilych

Karpat a konkurent se stale se rozsitujici silou.

Na zaklad€ vypocitané hodnoty testovaného kritéria x? = 352,531, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 6 je X%o0s (6) = 12,592 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoZe X% s (6) = 12,592 < 352,531, kdy miizeme konstatovat, Ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.
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9.) Znacku které firmy pii koupi alkoholu v dobé po prohibici preferujete?

B RUDOLF JELINEK a.s. (159x;
46,90%)

0,29%
4.72% _ 2,06% B Dovozové znackové lihoviny
’ \ (Jagermeister, Finlandia,
6,49% Tullamore Dew, Balantines,.....

0, .
46.90% Béﬁilggr%ﬁy@omécich péstiteld
16,22% (55x; 16,22%)

STOCK Plzen Bozkov, s.r.0.
(22x; 6,49%)

Jan Becher — Karlovarska
Becherovka, a.s. (16x; 4,72%)

20,94% Vlastni destilat (7x; 2,06%)

GRANETTE & STAROREZNA
Distilleries, a.s. (1x; 0,29%)

B Jiné (8x; 2,36%)

Graf 9: Znacku které firmy preferujete v dobé po prohibici? (vlastni zpracovani,

2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Graf 9 navazuje na ptredchozi otazku, zpracovava totiz odpovédi na otazku o prefe-
rencich znagky v dobé& po prohibici. Setfeni se zaméfuje na loajalitu ¢lent, resp. zda exter-
ni vlivy ovlivnily vérnost ¢lent SPJS pozitivné, ¢i negativng. Z vysledki je patrné, ze 159
odpovédi (46,90%) respondenti zvolilo znatku R. JELINEK. Ve srovnani s predchozi
otazkou se volba znatky R. JELINEK zvysila o vice nez 2%. Dalo by se tedy fici, Ze pro-
hibice a metanolovd kauza pfispély k uvédoméni si kvality a tradice znacky a tim
I K utuzeni loajality a vérnosti. Ve srovnani s predchozi otazkou kleslo mnozstvi zvolenych
odpovédi ,,dovozové znacky* téméf o 2%. Treti misto si piekvapiveé udrzely destilaty od

domaécich péstiteld, ale jejich volba poklesla z 19,24% na 16,22%, tuto moZznost zvolilo 55
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hlast. Pozice znacky spole¢nosti STOCK Plzent Bozkov, s.r.o. zesilila o 3 hlasy na 6,49%.
Tento fakt potvrzuje, Ze se spotiebitelé vice obraceji k oficidlnim, tradi¢nim vyrobclim,
jejichz postaveni na trhu je stalé a neménné. Toto potvrzuje 1 zvySeni poméru znacky firmy
Jan Becher, ¢i preference vlastniho destilatu. Néasledujici vysledky jsou srovnatelné

s vysledky ptedchozi otazky.

Na zaklad& vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 468,103, kdy kritick4 hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 7 je X% s (7) = 14,067 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoze X% s (7) = 14,067 < 468,103, kdy mizeme konstatovat, Ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

Odpovédmi bylo tak dosaZeno 1 odpovédi na dil¢i vyzkumnou otazku €. 3: ,Je
¢lenstvi v SPJS zarukou loajality ke znaéce?*. Na zaklad€ ziskanych odpovédi, predev§im
pak na zakladé¢ faktu, Ze v porovnani s dobou pied prohibici a s dobou po prohibici, pozice
znacky R. JELINEK neklesla, naopak posilila, i kdyZ pouze o 2%, mizeme tvrdit, Ze ¢len-

stvi v SPJS je zarukou loajality ¢lenii ke znacce.

10.) Jaky je Va§ vztah k produktiim znalky R. JELINEK po metanolové kauze?

1,08%/0,54%

B Nebojim se, véfim jim. (182x;
93,38%)

Vyhybam se kazdému alkoholu.
(2x; 1,08%)

Bojim se jich. (1x; 0,54%)

98,92%

Graf 10: Jaky je V4§ vztah k produktim zna¢ky R. JELINEK po metanolové kau-

ze? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.

Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.
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V navaznosti na metanolovou aféru byla do dotaznikového Setfeni zatazena i otaz-
ka, kterd se piimym zptisobem respondentii ptala, zda se produktd znacky R. JELINEK
boji, v€fi jim, nebo se vyhybaji obecné kazdému alkoholu. Majoritni vétSina — 182 respon-
dentli (93,38%) se produktti znacky R. JELINEK neboji, véii jim. Dva respondenti
(1,08%) se vyhybaji kazdému alkoholu a pouze jeden respondent vyjadril, Ze se produktt
boji.

Na zakladé vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 354,226, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 2 je %05 (2) = 5,991 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X%o0s (2) = 5,991 < 354,226, kdy miiZeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

11.) Jaky druh alkoholu preferujete?

2,02% _1,12%

2,02%__ "\ | 0,45%
1345%_

B Ovocné destilaty (156x; 34,98%)
B Vino (111x; 24,89%)
B Pivo (94x; 21,08%)
Whisky (60; 13,45%)
Vodka (9x; 2,02%)
21,08% Tuzemak (9x; 2,02%)
Likéry (5x; 1,12%)
B Jiné (2x; 0,45%)

34,98%

24,89%

Graf 11: Jaky druh alkoholu preferujete? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Pro ovéteni preference druhu alkoholu, byla do dotaznikového Sefeni pouzita
1 vySe zpracovana otazka. Vysledky potvrdily preferenci ovocnych destilatii respondentt,
kdy tuto moznost zvolilo 34,98% respondentii. Nasledovalo vino s24,89% a pivo
s 21,08%. Vyraznéjsiho vysledku dosahla i whisky s 13,45%. Nasledujici preference byly

jiz zanedbatelné a tykaly se vodky, tuzemaku, likéra a jinych, kam byly zafazeny napf.
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konaky. Je nutné dodat, Ze v rdmci ovocnych destilati hovofime nejen o slivovici, ale

I 0 ¢asto zminované hruskovici a do skupiny tuzemaku byly zafazeny i titinové rumy.

Na zakladé vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 438,018, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupn& volnosti 7 je X%0s (7) = 14,067 byla pfijata
alternativni hypotéza, protoze x20,05 (7) = 14,067 < 438,018, kdy muzeme konstatovat, ze

mezi ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

12.) Jakou cenu jste ochotni zaplatit pi‘i koupi Vaseho oblibeného alkoholu (odpovéd’

Z predchozi otazky) - lahve o objemu 0,71?

9,19% ~ 162%
T

17,84% 38,92%

m Nad 400,- K& (72x; 38,92%)

200 - 300,- K& (60x; 32,43%)

300 — 400,- K& (33x; 17,84%)
100 — 200,- K& (17x; 9,19%)
Do 100,- K& (3x; 1,62%)

32,43%

Graf 12: Jakou cenu jste ochotni zaplatit za lahev 0,71 Vaseho oblibeného alkoho-

lu? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

V zévislosti na ptfedchozi otazku byla zjiStovana 1 cena, kterou jsou clenové SPJS
ochotni zaplatit za lahev 0,71 svého oblibeného alkoholu. Z Setfeni vyplyva, Ze pokud se
jedné o oblibeny alkohol, jsou respondenti ochotni zaplatit nejvyssi nabizenou moznost,
tedy nad 400 K¢ za lahev. Tuto moznost zvolilo 72 respondentt (38,92%). V tésném zavé-
su byla moznost 200 — 300 K¢ za lahev, tuto odpovéd’ zvolilo 60 ¢len (32,43%). Nasledo-
valo rozpéti 300 — 400 K¢ (17,84%), 100 — 200 K¢ (9,19%) a cenu nejnizsi, tedy do
100 K¢ jsou ochotni zaplatit tfi respondenti, coz tvoii 1,62% z celkového poctu. Vysledky

davaji nadé¢ji tomu, Ze Spolkaii nejsou ti, kteti by inklinovali ke koupi levného alkoholu,
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tedy mozné 1 alkoholu pancovanému, ale naopak k alkoholu kvalitnimu a nemaji problém

si za kvalitu pfiplatit.

Na zéklad¢ vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 89,892, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 4 je Xzo,os (4) = 9,488 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze x20,05 (4) = 9,488 < 89,892, kdy muizeme konstatovat, ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

13.) Vyuzivate vyhody spojené s klubovou kartou na niakupy v podnikové prodejné

RJ?

9,09%

B Ano, kartu pouzivam pfi kazdém
32,62% nakupu, zajimaji mne mnoZzstevni
slevy. (61x; 32,62%)

B Ne, kartu nepouzivam. (59x;
31,55%)

26,74%

¥ Ano, kartu pouzivam pii kazdém
nakupu, zajima mé sbirani
Svestkovych bodu. (50x; 26,74%)
Jiné (17x; 9,09%)

31,55%

Graf 13: Vyuzivate vyhody spojené s klubovou kartou na nakupy v podnikové

prodejné RJ? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Pti ndkupech v podnikové prodejné spolecnosti ve Vizovicich Ize ziskat klubovou
karticku, pfi jejimZ uplatnéni lze Cerpat slevy a zaroven se po nadkupu pficitaji tzv. Svestko-
vé body, které Ize poté vymenit za produkty €1 zbozi. Drziteli karet se mohou stat jak ¢le-
nové SPJS, tak i1 vetejnost. Kazdy z ¢lenti by mél kartu pti ndkupech v podnikové prodejné
pouzivat vzdy, protoze podle zaznamu v systému lze nasledné vysledovat, zda dany ¢len
plni jeden z bodl stanov SPJS. Jedna se o ndkup v minimalni hodnoté 1.000,- K¢ za rok
V podnikové prodejné. Nicméné karta je Cleny pi1 ndkupech pouzivéna jen ziidka. SPJS
tedy zajimalo, jaké vyhody a zda viibec €lenové vyuzivaji. Z vysledkt je patrné, Ze existuji

dv¢ skupiny €lent, jedna z nich (61 ¢lentl, 32,62%) kartu pouziva pii kazdém nakupu, pro-
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toze je zajimaji mnozstevni slevy. Dalsi skupinou je 59 respondentii (31,55%), ktefi kartu
vibec nepouzivaji. 50 respondentt vyjadtilo, ze kartu vyuzivaji, protoze je zajima sbirani
Svestkovych bodi. Ostatni ¢lenové kartu pouzivaji vyjimecné, nékteii dokonce vyjadiili, ze
kartu ani nevlastni. Dalsi nevyhodou je nemoznost uplatiiovat pouziti slevové karty na na-
kupy v e-shopu. V minulosti byl nakup pies internet mozny i se slevovou kartou a pficitaly
se tak kupujicimu body. V soucasnosti, z technickych divodi, kdy provozovatel e-shopu
neumi pouziti slevovych karet technicky aplikovat, neni jejich pouziti mozné. Z vySe uve-
denych vysledku 1ze vyvodit nékolik kroki, nejprve by mél Spolek informovat a zajistit,
aby vsichni ¢lenové méli zdkaznické karty, aby védeli, proc, jak a kde je pouzivat. Dal§im
krokem by mélo byt zvazeni, zda by se zakaznické karty nemély znovu aplikovat k pouziti

Vv e-shopu.

Na zaklad¢ vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 26,711, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 3 je x%,05 (3) = 7,815 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoZe X%o0s (3) = 7,815 < 26,711, kdy mizeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

14.) VyuzZivate mozZnosti realizovat exkurzi pro své hosty?

21,08%

43,24%
B Vyjimecné (80x; 43,24%)

B Ne, nevyuzivam viibec. (66x;

35,68%)
Ano, kazdoro¢né. (39x; 21,08%)

35,68%

Graf 14: Vyuzivate moznosti realizovat exkurzi pro své hosty? (vlastni zpracova-

ni, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.

Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.
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V ramci ¢lenstvi mé kazdy ¢len exkurzi pro 15 osob v Distillery Landu spole¢nosti
ve Vizovicich kazdy rok zdarma. Nejvice respondentli pfiznalo, ze moznost exkurze vyu-
zivaji jen vyjimecné, presné tedy 80 respondentt (43,24%). 66 respondenti (35,68%) do-
konce pfiznalo, Ze exkurzi nevyuziva viibec. Pouze 39 respondentt (21,08%) této moZnosti
kazdoro¢n¢ vyuziva. Cilem nabidky exkurzi zdarma je, aby Spolkaii pfivedli do Distillery
Landu co nejvice znamych a pfatel a tim rozsifovali povédomi o firmé a hlavné jejich pro-
duktech. Na zakladé téchto vysledki by obdobné jako u pfedchozi otazky méli byt Spolka-
f1 vice informovani o moznosti exkurzi, jejich terminech, apod. Jeden z respondenti do-
konce poznamenal, Ze je velmi Spatné, Ze se nevyCerpané exkurze nedaji prevézt do nasle-
dujiciho roku. Je pravdou, Ze primarné nejsou nevycerpané exkurze prevoditelné, ale je
také pravdou, Ze exkurze a jejich vedeni zélezi predev§im na pifedchozi domluvé. A nestalo

by se, Ze by byla zadost o exkurzi odmitnuta.

Touto otazkou bylo odpovézeno na dil¢i vyzkumnou otazku €. 4: ,,Rozsiiuji cleno-
vé SPJS ponéti o znadce R. JELINEK?“. Z odpovédi je patrné, Ze rozituji, ale nedostateé-
né. SPJS by tedy v reakci na tento fakt méla moznost exkurze vice komunikovat se ¢leny,
zatraktivnit ,,Distillery Land*, pfedstavit koncepci nové exkurzni trasy a nabidnout i moz-

nost degustacnich zkousek, jako soucast exkurze.

Na zakladé vypo&itané hodnoty testovaného kritéria x* = 14,086, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 2 je x%,05 (2) = 5,991 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X20,05 (2) = 5,991 < 14,086, kdy mizeme konstatovat, ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.
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15.) Kupujete odridovou Vizovickou slivovici z §vestkovych sadu z Vizovic?

10,81%

47,03%
B Ano, kupuji ji pravidelné. (87x;
47,03%)

 VYjimeénd. (78x; 42,16%)

Ne, nekupuji. (20x; 10,81%)
42,16%

Graf 15: Kupujete odridovou Vizovickou slivovici? (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Dle stanov Spolku pratel Jelinkovy slivovice dostavéa v rdmci ¢lenského piispévku
kazdy ¢len lahev Vizovické slivovice zdarma do archivniho boxu. Tato Vizovicka slivovi-
ce se vyrabi ze smési destilatii z riznych odrid Svestek z Vizovickych sadt, ma zlatou bar-
VU a je tak na pohled rozeznatelna od Vizovické slivovice z jedné odriidy, ktera méa barvu
bilou. Tato odriidova Vizovicka slivovice je vybirana ¢leny SPJS na akci Prava valasska
zabijacka, kdy maji moznost oddegustovat slivovice z jednotlivych odrid z Vizovickych
sadd zvlast’ a ohodnotit je. Na zaklad¢ téchto hodnoticich formulait je poté vybrana odri-
da s nejvyssim poctem bodu a je stoéena v omezeném poctu lahvi (v roce 2012 je to 2011
ks lahvi), kazda lahev ma své vlastni Cislo, jsou tudiz zajimavé nejen chuti, ale i sbératel-
sky. Tato odriidova slivovice je pfednostné nabizena k prodeji ¢leniim Spolku pratel Jelin-
kovy slivovice, ktefi si mohou vybrat i své ¢islo a mohou si lahev odvézt domi, nebo jim
muZe byt po zaplaceni uloZena do archivniho boxu. Poté jsou zbylé lahve nabidnuty
Kk prodeji Siroké vefejnosti. VySe graficky zpracovana otazka zkoumala, nakolik Spolkari
této moznosti vyuzivaji. Z vysledkli je patrné, Ze téméet polovina, 87 respondentl
(47,03%), odridovou slivovici kazdoro¢né pravidelné kupuje. 78 respondentd (42,16%)
slivovici kupuje vyjimecné a pouhych 20 respondenti (10,81%) tuto slivovici nekupuje
vubec. Z téchto vysledki je patrné, Ze ¢lenové tuto edici ocenuji, kupuji ji. Potencial poté
tkvi ve skupiné, ktera kupuje tuto slivovici vyjimecné. Kvalitné zacilenou komunikaci by

mohlo dojit k pteklopeni této skupiny do skupiny pravidelné kupujici.
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Na zakladé vypo¢itané hodnoty testovaného kritéria x> = 42,886, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 2 je x%,05 (2) = 5,991 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X%o0s (2) = 5,991 < 42,886, kdy miZzeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

16.) Produkty zna¢ky R. JELINEK jsou ve Vasi lokalité:

2,70%, 4,32%
\ | m Dobie piistupny Siroky
sortiment. (103x; 55,68%)

37,30% ® Piistupné, ale pouze uzky

sortiment. (69x; 37,30%)

Spatné ptistupné, musim je
kupovat pouze pii akcich ve
Vizovicich. (5x; 2,70%)

Jiné (8x; 4,32%)

Graf 16: Produkty znatky R. JELINEK jsou ve Vasi lokalité...(vlastni zpracova-
ni, 2013)

Ho = Mezi Cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Spolegnost RUDOLF JELINEK a.s. vlastni v sou¢asné dobé pouze jednu podniko-
vou prodejnu, a to v sidle firmy ve Vizovicich. Z tohoto divodu je poté distribuce a pokryti
CR zavislé na odbératelich a obchodnich zastupcich firmy. I pfes mnohé priizkumy trhu je
diilezité zeptat se piimo spotiebiteli, zda jsou produkty znacky R. JELINEK v misté jejich
bydlisté dobte piistupné, ¢i naopak. Z tohoto diivodu byla zarazena do dotaznikového Set-
feni 1 tato otazka. Z vysledkl by poté mohlo byt patrné, zda maji Spolkafi i z oblasti vzda-
lengjsi Vizovicim piistup k produktim i mimo navstévy RJ, nebo zda musi nakupovat za-
soby v pribéhu konani eventli ve Vizovicich v podnikové prodejné.

103 respondentt (55,68%) zvolilo moznost dobte ptistupného Sirokého sortimentu,

69 respondentti (37,30%) piipustilo, ze produkty jsou piistupné, ale jen tzky sortiment.
Pouhych 5 respondentti (2,70%) pak tvrdi, Ze produkty v jejich oblasti pfistupné nejsou
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a musi je tedy kupovat pouze pii akcich ve Vizovicich. Tyto odpovédi mohou byt zpiiso-
beny zahrani¢nim bydli§tém ¢lenti (mezi respondenty patii i clenové z Velké Britanie, Slo-

venska, Mad’arska ¢i Némecka).

Dlouhodoba strategie spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. planuje vybudovani
podnikovych prodejen i jinde po Ceské republice, nicméné nyni by Spolek mohl &leny vice
informovat o akcich v e-shopu i podnikové prodejné, aby tak Spolkaii méli vyhodu infor-

movanosti o produktech ve sleve.

Na zakladé vypocitané hodnoty testovaného kritéria x* = 149,249, kdy kriticka hod-
nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 3 je x%,05 (3) = 7,815 byla piijata al-
ternativni hypotéza, protoze X% s (3) = 7,815 < 149,249, kdy miiZzeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

17.) Jste spokojen/a s €lenstvim v SPJS?

8,119 1:62% 0,00%
e

® Velmi spokojen/a. (115x;
62,16%)

0,
28,11% 16% ® Spis spokojen/a. (52x; 28,11%)

Neutralni. (15x; 8,11%)
Spise nespokojen/a. (3x; 1,62%)

= Nespokojen/a. (0x; 0,00%)

Graf 17: Spokojenost s ¢lenstvim. (vlastni zpracovani, 2013)

Ho = Mezi cetnostmi respondentii nejsou statisticky vyznamné rozdily.
Ha = Mezi Cetnostmi respondentii jsou statisticky vyznamné rozdily.

Na konci dotazniku byla zatazena otdzka zjist'ujici vSeobecnou spokojenost re-
spondentl s ¢lenstvim ve Spolku ptatel Jelinkovy slivovice. Z vysledki vyplynulo, Ze 115
respondentt (62,16%), tedy vice nez polovina respondentl je dle odpovédi s ¢lenstvim
velmi spokojena. 52 respondentti (28,11%) spiSe spokojeno. Neutralni pfistup ptipustilo 15

respondentti (8,11%) a spide nespokojenost vyjadiili 3 respondenti (1,62%). Uplnou ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

spokojenost nevyjadiil nikdo z respondentti. Ve srovnani s 62% spokojenosti by bylo moz-

no nezabyvat se tak nizkou nespokojenosti, ale jak jiz bylo vyjadieno v jiné otazce, clen-

stvi je dobrovolné a pokud ¢lenové nejsou spokojeni, pak by setrvani ve Spolku nemélo

smysl. Proto vedeni SPJS klade diraz na kazdého ¢lena jednotlivé a snazi se vyhovét vSem

jeho pfanim. Je nutné definovat diivod nespokojenosti. Proto v dotazniku nasledovaly

otazky, v nichz mohli respondenti uptesnit divody spokojenosti, ale i nespokojenosti.

Dtivodem nespokojenosti respondentt s ¢lenstvim jsou:

komeréni zéalezitost — tato odpoveéd’ je reakci na rostouci pocet ¢lend a tim ztratu
komornosti akci,

Spatna informovanost — jeden z respondentti uvedl, Zze neni pravidelné informovan
o akcich Spolku ¢i jinych zaleZitostech. Komunikace se ¢leny probihd predevs§im
prostiednictvim emaild, a to v pfiblizné ¢tvrtletnich periodach (hromadna komuni-
kace), komunikace s jednotlivymi ¢leny probihd operativné telefonicky, emaily,
apod. ve véci exkurzi, lahvi, ndkupt, apod. a jsou predevsim iniciativou ¢lend. Po-
zvanky na akce jsou rozesilany emaily, pokud ovSem v agend¢ email neni uveden,
jsou zasilany poStou. V ptipad¢, Ze €len neni informovan, je pravdépodobné, Ze
jsou v agend¢ uvedeny $patné kontaktni udaje a je nutné je aktualizovat.
neatraktivnost Clenstvi — tieti nespokojenost prameni z neatraktivnosti Clenstvi.
bod je bohuzel nespokojenosti subjektivni a k odstranéni nespokojenosti by s ¢le-
nem muselo dojit ke konverzaci, na jejimZ zékladé by mohly byt u€inény kroky

k odstranéni nelibosti.

Jako ditvod spokojenosti byly uvedeny nasledujici body:

»Mnoho vyhod.*

,»Vazim si Clenstvi v SPJS, jeho aktivit a spole¢ného setkdvani s lidmi napojenymi
na stejnou vinovou délku.*

,,Velmi radi jezdime na vSechny akce spojené se SPJS. Vzdy se vyborn¢ pobavime
a hlavné oceniujeme vstficnost a ochotu zaméstnanct spole¢nosti RUDOLF
JELINEK. Pracujeme s Zenou oba v obchodé a tak jsme vzdy GipIné nadseni.®
,,Krasné akce, poznani novych lidi, setkdni s ptateli, dobré piti.*

»Jsem rad, ze firma navazala na svoji dlouholetou tradici a udrzuje si svou vysokou

latku kvality.*
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-, Prijemna atmosféra, setkani s dlouholetymi ptateli, kvalitni organizace akci.*

-, Kvalitni destilaty, ukladani vzorkti do box...jsme hrdi na tradici...*

- ,,0Osobni piistup.

- ,,Pocit exkluzivity, podpora tradi¢niho c¢eského vyrobce a prilezitost setkat se s pia-
teli.*

- ,Je to spojeni tradice, tspésné firmy, konzumace dobrych produktd, pratelé se stej-
nym vkusem.

- ,,Rozsifuji si své znalosti o slivovici.*

-, Kvalitn€ organizované akce pro spolkafte, které jsou ve vSech smérech velkorysé.*

- ,,Clenstvi je pro mne srdeéni zaleZitosti, piileZitost setkani s piateli vyznavajicimi
stejné hodnoty a podobné Zivotni postoje.*

- ,,Clenstvi v SPJS mi p¥inasi pocit spokojenosti proto, Ze na jednotlivych akcich po-
fadanych pro cleny se potkavaji lidé se vztahem k ptirod¢ a pfirodnimu produktu.
Lidé si zde tvofi neformalni vztahy a vzdy se t&si na setkdni v piijemném prostiedi
malebného podhtii Vizovickych vrchii, umocnéného moznosti poptat zdravi skle-
nickou blahodarného mistniho stfibrného a zlatého moku...*

- ,,Podrobné sezndmeni se s produkci, technologii a novinkami v produkci. Moji pta-
telé poté ocekavaji sdéleni téchto informaci pfi nasSich setkani.*

- ,,Prosté mé to bavi.”

- ,,Pohodové setkani fajn lidi s vielym vztahem k dobrému piti...*

- ,,Dobré organizace akci, které znamenaji pfijemnou zménu v rutinnim Zivotg.*

- ,Libi se mi aktivni p¥istup pracovniki RUDOLFA JELINKA zajistujicich chod
SPJS.“

- ,Jsem velmi spokojen s veskerym servisem.*

- ,,Kombinace mnoha pozitiv - kvalitni alkohol, zdbava, slevy pii nakupu, setkdvani
S ptateli a zndmymi.*

- ,Jedna se o pfijemnou skupinu lidi s uslechtilym koni¢kem.*

- ,Nenucené ¢lenstvi, proto je kouzelné.*

- ,,Klub sdruzuje lidi, ktefi maji kladny vztah k Zivotu a nedélaji z niceho védu, pfi-

jemna zmeéna oproti uspéchané Praze.*

Na zaklad€ vypocitané hodnoty testovaného kritéria x? = 164,470, kdy kriticka hod-

nota pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné volnosti 3 je X% s (3) = 7,815 byla piijata al-
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ternativni hypotéza, protoze X%os (3) = 7,815 < 164,470, kdy mizeme konstatovat, Ze mezi

ziskanymi daty jsou statisticky vyznamné rozdily.

18.) Misto pro Vase dalSi pFipadné poznatky, navrhy, dopliiujici informace, apod.

Na zavér dotazniku byla zafazena moznost oteviené vyjadrit jakékoliv poznatky,
poznamky a napady. Z odpovédi byly autorkou vybrany nasledujici body, predevsim pak
ty, které obsahovaly nedostatky ¢i napady na zlepSeni. Kazdd z poznamek poté obsahuje

komentai ze strany SPJS.

- ,,Bylo by vhodné poradat akce s vétSim casovym rozestupem.

o Jelinkliv vizovicky kost se kona vzdy piedposledni vikend v srpnu, Prava
valaSska zabijacka potom teti patek v listopadu. Mezi t€émito dvéma akcemi
neni vlozen jiny event. Termin pro kost byl vybran v zavislosti na Vizovic-
kém Trnkobrani, kona se v priibéhu prvniho dne tohoto festivalu. Termin
zabijacky byl vybran dle tradi¢niho terminu konani tohoto valasského zvy-
ku. Pfesunuti terminu téchto akci by bylo mozné, nicméné kost by vzhle-
dem k Trnkobrani bylo vhodné ponechat v daném terminu. Proto se da uva-
Zovat o pfesunuti terminu zabijacky napft. na obdobi leden — unor. Otazkou
také je, zda ¢lenové se zavedenymi terminy jiz pravidelné¢ dlouhodobé ne-
pocitaji. Pfidani dalsiho eventu v mezidobi by uz nevyslo z budgetu SPJS.

- ,,Cinnost rozsifit po celé republice, vymyslet riizné hry, finty, soutéze v restaura-
cich.”

o Myslenka zapojovat Cleny do her a interaktivnich ¢innosti 1 mimo akce
a mimo prostory Vizovic je jisté marketingove velice zajimava a pro Cleny
1 zdbavnd. Nicméné se jedna opét o dalsi néklady. Takové aktivity by
nicméné mohly byt aplikovany v tzv. Jelinkovskych restauracich a v bu-
doucnosti i v podnikovych prodejnach RJ.

- ,Jako ¢len SPJS nemohu Cerpat zadné vyhody klubové karty pii nakupu v e-shopu.
Exkurze jsou mélo atraktivni a neni mozné kompenzovat nevycerpané exkurze.*

o Na nakupy v e-shopu, jak jiz bylo komentovano vyse, se bohuzel jiz neda
uplatnit zdkaznicka karta. Tento nedostatek je Cisté technického ptivodu
a SPJS by se timto problémem mél zabyvat. Co se exkurzi tyce, SPJS je to-

ho nazoru, ze exkurze jsou velmi zajimavé, obsahuji navstévu péstitelské
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palenice, muzea, egalizace a whiskarny, od letosniho roku byla do exkurzni
trasy zafazena i navstéva archivu a ochozu nad sta¢irnou. Pro zdjemce lze
pak zprostiedkovat i degustacni zkousky.
,»Moznost zakoupit vstup na Vase akce i pro dalsi cleny rodiny za vyhodnéjsi cenu.
Pokud vim, tak to po dohod¢ jde, ale cena je okolo 500 K¢&. Mohla by se pohybovat
do 300 K¢.«

o Vy¢isleni rozdéleni ¢lenského piispévku do vSech vyhod Clenstvi v pribéhu
roku bylo jiz soucasti ivodu do problematiky prizkumu. Bohuzel, uc¢ast na
akcich pro vice nez dvé osoby je tedy finanéné¢ nemozna. Navic, pokud by
se platba Ucasti zavedla jako oficidlni pravidlo akci, nebylo by pak mozné
udrzet spiSe komorni a pratelskd setkani, namisto masovych a komerc¢nich.
Z tohoto dtivodu by tcast vice jak dvou osob na akcich neméla byt povole-
na.

- ,,Na zabijacce se mi libi soutéze, je to fajn zabava s ptateli.

o SPJS se snazi eventy organizovat nejen na zaklad¢ degustace alkoholickych
produkt a gastronomickych specialit, ale 1 zprostfedkovanim nevSednich
zazitkd a netradi¢nich spole¢nych chvil pravé prostfednictvim her s paleni-
¢afskou tématikou.

- ,,Pro zajemce doporucuji Skoleni degustator, néco podobného jako existuje pro
someliéry. Po absolvovani zkouSek by teprve mohla byt mozna Gcast v degustac-
nich komisich (ne jako amatéti doposud, nékteti tam chodi jen z diivodu, Ze si za-
darmo vypiji). Pro zajemce by mohl byt jednou ro¢né organizovany odborny semi-
nat k produktim firmy RUDOLF JELINEK, spojeny tieba se $kolenim degustato-
.

o Degustacni zkousky byly jiz zatazeny jako dopliikovy program na Jelinkové
vizovickém kostu v roce 2012. I SPJS se pomalu snazi ,,vzdélavat™ ¢i ,,in-
formovat* Spolkate. Napad seminafe je velmi zajimavy a SPJS by jej mél
Zvazit.

- ,,Udrzte SPJS jako exkluzivni klub, ne jako masovku.*

- ,,Drzime palce celé firm¢ a dékujeme za udrzeni tradice.*
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8.3 Zavér prizkumu ¢. 1

Na zavér dotaznikového Setfeni by bylo mozné pomoci personifikace identifikovat
typického ,,spolkare‘ jako muze ve véku 48 let, vysokoskolsky vzdélaného, s pfijmem nad
50.000 K¢ mésicné. Tento muz zije ve Zlinském kraji, mé rad ovocné destilaty a ¢lenem se
stal na zakladé doporuceni od znamého, nicmén¢ na ¢lenstvi ho bavi pfedevsim to, Ze je
soucasti klubu tradi¢ni a kvalitni ¢eské znacky. Tento muz se akci SPJS pravidelné a rad
ucastni, protoze se na eventech vzdy setka s prateli a ma moznost byt soucasti degustacni
komise. Jedné akce se tento muz ucastni pravideln€ se svou pani, na druhou vsak bere své-
ho kamardda. Vzhledem ke svym zkuSenostem by clenstvi doporucil i svym zndmym.
Vzhledem Kk tomu, Ze si vazi tradice a kvality této znacky, tak nezavisle na metanolové
kauze preferoval tyto vyrobky jak pied, tak i po této aféfe. Vzhledem Kk vysi svého piijmu
je za lahev svého oblibené¢ho alkoholického népoje ochoten zaplatit pies 400 K¢, ale
i pies to pouziva pii nakupech v podnikové prodejné spolecnosti zakaznickou kartu, diky
niz mize za zakoupené produkty ziskat odménu v podobé slevy. Produkty znacky
R. JELINEK jsou ale v jeho oblasti snadno dostupné, proto se této alternativy nedrzi. Cas
od ¢asu zve tento osmactyficatnik své zndmé na exkurzi do Distillery Landu spolecnosti,
ale naopak kazdoro¢né rozmazli sam sebe lahvi odridové Vizovické slivovice. Na konec

pfiznava, ze s ¢lenstvim v SPJS je velmi spokojen a tési se na dalsi ,,spolkarska“ setkani. ..

Z pohledu SPJS by se zjiSténé udaje, predev§im pak ty s ndpady na zlepSeni mély
pomalu aplikovat, aby se tak i pro spokojené ¢leny nestal Spolek nudnou a stereotypni za-
lezitosti, ale nevSednim zazitkem, na ktery se bude vzdy t&sit a vzdy mu pfinese nové zku-

Senosti.

8.3.1 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Z vysledkl dotaznikového Setfeni byla zjiSténa vSeobecnd spokojenost se clenstvim
a akcemi SPJS. Vysledky jsou vesmés pozitivniho razu, proto je pomérné tézké definovat,
co je potiebné zlepsit ¢i zavézt, nebo zménit na soucasném stavu. Nicméné i tak je nutné
neustale zlepSovat ¢i alespoil udrZzovat soucasny stav. V prub¢hu vytvareni analyz se zno-
vuobjevovalo n€kolik bodi. Tyto body se objevuji prakticky neustale, periodicitné se opa-
kuji. Jde o pojmy a body, které by se v komunikacnich aktivitach Spolku pratel Jelinkovy
slivovice mé¢ly neustéale objevovat a implementovanymi aktivitami by mély tyto fenomény

posilovat a zlepSovat se, protoze jsou pro Spolkate ocividné zdsadni a primarni.
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Tyto body byly tedy vyselektovany, jakozto vychodiska, ktera by méla byt apliko-

vana pfi organizovani eventll v projektové ¢asti praci:

pitatelé - mezi hlavnimi divody jak ucasti na akcich, tak divodu ¢lenstvi figuruje
a také se nejcastéji opakuje odpoveéd ,,piatelé”. Tento divod je nutné stale vice
podporovat a na jeho zaklad¢ implementovat aktivity k podpote vztahti mezi ¢leny
a nejen k podpofte jiz existujicich pratelstvi, ale i potencialnich novych ptatelstvi
mezi ¢leny,

slivovice — a¢ soucasny trend pieje modnéjsim chutim, jako je hruskova, brusinko-
va, aj., pro ¢leny SPJS je stale nejpodstatnéjsi ta Svestkova, tedy slivovice. Konota-
ci spojenou se znatkou R.JELINEK je pro vétsinu &lend slivovice. Slivovice by te-
dy méla byt jednim z kli¢ovych pojmu akci,

dopliitkovy program - ¢lenové vyjadrili spokojenost s dopliikovym programem,

ktery byl na akcich zatazen v roce 2012. Je tedy vhodné pokracovat ve stejné ten-
denci 1 nadale,

nemasovost akce — z prizkumu je patrné, ze ¢lenové preferuji akce komorngjsiho

typu. Nicméné pii ucasti 400 — 600 osob je prakticky nemozné udrzet akci tak, aby
nebyla masovou. | tak lze ale pii organizovani eventu aplikovat nékolik postupt,
které zabrani jeSté¢ masovéjSimu trendu a naplanovat doplnkovy program tak, aby
zapojil co nejvice osob a vytvorit tak pocit individudlniho pfistupu ke kazdému
hostovi,

zakaznické karty — na zaklad¢ vysledki dotaznikového prizkumu by méla byt

v nejbliz8§i mozné dobé se SPJS komunikovana postata zékaznickych karet a na je-
jim zéklad¢€ zajisténa karta pro vSechny ¢leny,

exkurze — stejné, jako v pfedchozim bod¢ by méla byt komunikovana i podstata
exkurzi, jejich nova koncepce a moznosti jejich vyuZiti,

slevy v dobé akci — vzhledem ke zjisténi, ze produkty znacky R. JELINEK jsou

Spolkaiim v misté jejich bydlisté ptistupné, ale jen omezeny sortiment, by nebylo
Spatné v dob¢ akci udélat akéni ceny u produktd vyssi cenové kategorie, tedy

u produktti, které Spolkafi maji tendenci nakupovat.
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9 PRUZKUM C. 2 - PODPORA PRODEJE

Pro prizkum vlivu Spolku ptatel Jelinkovy slivovice na prodeje byla pouzita data
z interniho systému Ventus spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s. Byly porovnany prodeje
v podnikové prodejné¢ v den prubéhu eventi a den po akci s prodejem nahodnych dnt
Vv pribéhu celého roku. Nasledujici tabulky obsahuji informace o prodejich v podnikové

prodejné spole€nosti ve tiech po sob& jdoucich letech 2010, 2011, 2012 a jejich srovnani.

9.1 Prodeje rok 2010

Tabulka 1: BéZzné prodeje 2010

Prodeje na ZK
datum pocet prg ¢astka celkem
patek 19.2.2010 63 29 268,90 K¢ 0
sobota 20.2.2010 6 4129,30 K¢ 0
Celkem 69 33 398,20 K¢ 0
patek 18.6.2010 104 87 777,80 K¢ 3
sobota 19.6.2010 42 38 467,60 K¢ 1
Celkem 146 126 245,40 K¢ 4
patek 23.7.2010 106 83 162,30 K¢ 4
sobota 24.7.2010 72 29 064,90 K¢ 0
Celkem 178 112 227,20 K¢ 4
patek 17.12.2010 61 89 573,00 K¢ 2
sobota 18.12.2010 76 51 290,70 K¢ 1
Celkem 137 140 863,70 K¢ 3
Tabulka 2: Prodeje akce SPJS 2010
Prodeje akce SPJS 2010
Prodeje na
datum pocet prg ¢astka ZK celkem
patek 20.8.2010 110 72 622,30 K¢ 7
sobota 21.8.2010 184 160 225,00 K¢ 7
Celkem 294 232 847,30 K¢ 14
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patek 19.11.2010 140 201 776,40 K& 23
sobota 20.11.2010 58 120 878,50 K¢ 19
Celkem 198 322 654,90 K& 42
Primérny prodej za 1 den 138 875,55 K¢
Primérna vyse 1 nakupu 1 129,07 K¢

Tabulky obsahuji informace o mnozstvi paragonl z prodejnich terminald, tedy
o poctu uskuteénénych prodeji, informace o celkové utrzené Castce za den a také jaké
mnozstvi prodeji bylo uskute¢néno na zadkaznické karty. Vzdy za jeden rok, tabulka 1

a tabulka 2 za rok 2010.

Tabulka 1 obsahuje vySe zminéné informace z osmi nadhodné vybranych dna
Z prubéhu roku 2010. Byla vybrana vzdy data ze dvou dnt, tedy z patku a soboty, coz jsou
vzdy 1 dny konéni akci — v patek se kona samotnd akce a v sobotu pfijizdi Spolkafi naku-
povat pted odjezdem. Nahodné dny byly vybrany vzdy dva z kazdého ¢tvrtleti, aby se eli-
minovaly rozdily mezi sezonnimi nakupy a prodejné slabsim obdobim zimy. Z celkovych
informaci autorka vypocitala primérny prodej za jeden den mimo konani akci, ktery ¢ini
51.591 K¢ a poté, s pomoci poctu paragonil byla vypocitana primérnd vyse jednoho usku-

te¢néného nakupu. Ta Cini 778,74 K¢.

Nasledna tabulka 2 poskytuje stejna data, ale ze dnti v prubéhu konani akci, které
jsou v prubéhu roku dvé. Stejné jako v piedchozi tabulce jsou pouzita data z patku, tedy
dne kondni akci a nasledujici soboty. Stejnym postupem jako v pfedchozi uvedené tabulce
byl vypocitan primérny prodej za jeden den, ktery v dobé konani akci ¢ini 138.875,55 K¢&.
Naslednym délenim poctem prodejnich dnti byla vypocitana primérna vyse nakupu na
jeden paragon, ato 1.129,07 K¢.

Pokud se ziskana data srovnaji, tak vysledek ukazuje, Ze se prodeje v pritbéhu akci

Vv roce 2010 navysily o 269,18% za jeden den a primérna vyse nakupu se v roce 2010 zvy-
Sila 0 144,99%.

9.2 Prodeje rok 2011

Tabulka 3: Bézné prodeje 2011

pocet Prodeje na ZK
datum prg éastka celkem

patek 18.2.2011 86 48 103,20 K¢ 0




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75
sobota 19.2.2011 0 0,00 K¢ 0
Celkem 86 48 103,20 K¢ 0
patek 17.6.2011 91 51 649,40 K¢& 0
sobota 18.6.2011 53 54 197,70 K¢ 1
Celkem 144 105 847,10 K¢ 1
patek 22.7.2011 107 78 825,60 K¢& 4
sobota 23.7.2011 101 55510,10 K¢ 0
Celkem 208 134 335,70 K¢ 4
patek 16.12.2011 107 111 548,90 K¢ 3
sobota 17.12.2011 61 44 664,10 K¢ 1
Celkem 168 156 213,00 K¢ 4
Tabulka 4: Prodeje akce SPJS 2011
Prodeje akce SPJS 2011
pocet Prodeje na ZK
datum prg ¢astka celkem

patek 19.8.2011 249 330 316,80 K¢ 22
sobota 20.8.2011 249 175 963,60 K¢ 9
Celkem 498 506 280,40 K¢ 31
patek 11.11.2011 110 212 032,50 K¢ 23
sobota 12.11.2011 66 191 851,80 K¢ 19
Celkem 176 403 884,30 K¢ 42

Pro analyzu prodejii v roce 2011 byly pouZity stejné postupy jako v roce 2010.

Nejprve byly ze systému selektovany prodeje z osmi ndhodné vybranych dnii v roce ze

vSech cCtvrtleti. Byla vybrana data ze stejnych obdobi, jako v roce predchozim, aby se vy-

loucily nuance spojené se Spatnym vybérem dni. Z analyzy poté vyplynulo, zZe primérny

prodej za jeden den mimo konéni akci v roce 2011 dosahl 55.562,38 K¢&. Primérna vyse

jednoho nakupu tedy dosdhla 733,50 K¢. V obdobi konani akci dosahl primérny prodej za
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jeden den 227.541,18 K¢, prumérna vySe jednoho nakupu se tedy zvysila na 1.350,39 K¢.

| vroce 2011 tedy doslo k navysSeni prodeji v obdobi eventtl, a to o 409,52% a navySeni

jednoho nakupu o 184,10%.

9.3 Prodeje rok 2012

Tabulka 5: Bé€zné prodeje 2012

pocet Prodeje na ZK

datum prg ¢astka celkem
patek 24.2.2012 56 40 966,60 K¢ 2
sobota 25.2.2012 0 0,00 K¢ 0
Celkem 56 40 966,60 K¢ 2
patek 15.6.2012 95 73 991,99 K¢& 1
sobota 16.6.2012 50 30 127,40 K¢ 1
Celkem 145 {104 119,39 K¢ 2
patek 27.7.2012 122 77 338,10 K& 1
sobota 28.7.2012 51 43 652,65 K¢ 1
Celkem 173 120 990,75 K¢ 2
patek 14.12.2012 141 147 261,40 K¢ 1
sobota 15.12.2012 30 48 790,68 K& 2
Celkem 171 [ 196 052,08 K¢ 3

Tabulka 6: Prodeje akce SPJS 2012

Prodeje akce SPJS 2012
pocet Prodeje na ZK

datum prg ¢astka celkem
patek 19.8.2012 132 107 085,81 K¢& 6
sobota 20.8.2012 191 216 656,82 K¢ 16
Celkem 323 323 742,63 K¢ 22
patek 16.11.2012 146 236 053,98 K¢ 26
sobota 17.11.2012 95 157 641,87 K& 15
Celkem 241 393 695,84 K¢ 41
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K¢
Primérna vyse 1 ndkupu 1 272,05 K¢

I pro rok 2012 byly pouzity stejné postupy, jako u dvou ptedchozich let. Tabulka 5
definuje primérny prodej za jeden den 57.766,10 K¢, praimérna vyse jednoho nakupu tedy
v roce 2012 dosahla 847,94 K¢. Ve dnech konani akci se primérny prodej za den vysplhal
na 179.359,62 K¢ a prumérna vyse nakupu tedy dosdhla 1.272,05 K¢. Navyseni se tedy
v procentech dostalo na 310,49% v prodejich a 0 150,02% na jeden nakup.

9.4 Zavér prizkumu ¢. 2

Z vyse uvedenych vysledki vyplyva, ze kazdoro¢né jsou dosazené nakupy nékoli-
kanéasobné vyssi ve dnech konani akci pro SPJS, nez v priabéhu roku. Nicméné si Ize také
v§imnout, ze v roce 2011 byly prodeje v prubéhu dnt akci vyssi nez roce 2012. Z tohoto
divodu by Spolek mél zapracovat na zavedeni akénich cen v pribéhu dnii s navstévou

Spolkait, ¢i specialnich nabidek pouze pro ¢leny, jak jiz bylo navrzeno v prizkumu €. 1.

Vysledky z prizkumu €. 2 tedy poskytuji odpoveéd’ na dil¢i vyzkumnou otazku €. 5:
»Zvysuji se prodeje v podnikové prodejné v prubéhu a den po konani akci?*. Vysledky
dokézaly, ze Spolkafi pfindsi spoleénosti RUDOLF JELINEK a.s. zvySené prodeje
v podnikové prodejné, at’ jiz v prib&hu akci, nebo napt. pii objednani Vizovické slivovice,

aj., kromé toho také privadi dalsi potencialni zakazniky (své doprovody).
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Definovana vyzkumna otazka zjistuje, zda kapital vlozeny do ¢innosti SPJS dosa-
huje kyzené efektivity ve formé pozitivniho plisobeni na image firmy a zvySovani prodejt.
Efektivitu Ize méfit pomoci ¢iselnych udajt, v této praci probéhlo ¢iselné méteni efektivity
prosttednictvim priazkumu €. 2, ktery porovnaval prodeje v podnikové prodejné spolecnosti
v den konani akce a den po akce spolu se dny z priib&hu celého roku. Ciselng tak bylo zjis-
téno, ze prodeje se kazdoroéné v pribéhu akci zvySuji primérné o 300%. Nicméné autorka
prace nepovazuje Ciselné udaje za uplné, respektive veéfi, ze efektivita neznamend pouze
navysSovani prodejl, ale mize se projevit také napt. na ptisobeni na image firmy a povést
znacky. Z tohoto diivodu autorka pouzila jesté prizkum €. 1, tedy dotaznikové Setfeni, aby
zjistila, jaky vliv ma €lenstvi ve Spolku pratel Jelinkovy slivovice na nazory a postoje ¢le-
nu této prispévkové organizace. Teprve vysledky obou prizkumi jsou schopny poskytnout

uceleny a kompletni obraz o tom, zda kapital vlozeny do SPJS dosahuje kyzené efektivity.

Z vysledkt vSech dilé¢ich vyzkumnych otdzek Ize vyvodit zavér a tedy i odpovéd na
vyzkumnou otazku. Ano, kapital vlozeny do ¢innosti SPJS dosahuje pozadované efektivi-
ty. Prodeje v podnikové prodejné se kazdoroéné v dobé akci zvysuji, Spolkati nakupuji
i mimo akce a jsou loajalni znadce R. JELINEK, coZ je piedeviim v poprohibiénim obdobi

vvvvvv

v dlouhodobéj$im ¢asovém horizontu, ale o to silngji.

Na praktickou ¢ast navazuje Cast projektova, ktera na zakladé definovanych bodu
ze zavéru pruzkumu €. 1 predstavuje navrh efektivniho eventu Jelinkova vizovického kos-

tu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT — JELINKUV VIZOVICKY KOST XI.

Projektova cast predstavuje navrh projektu efektivniho eventu na zaklad¢ vysledka

Z predeslych analyz a teoretické zékladny z prvni Casti prace.

Eventy organizované pro ¢leny Spolku ptatel Jelinkovy slivovice maji zavedeny fad
a tradici. Jelinktiv vizovicky kost byl v roce 2012 potadan jiz po desaté a Prava valaSska
zabijaCka po devaté. Kazdy event by se mél konat z n¢jakého diivodu, aby nebyl jen bez-
cennym plytvanim penéz, Casu a energie. Event mize byt zalozen bud’ na piilezitosti (napf.
vyro¢i firmy), znac¢ce (budujici dlouhodoby vztah spotiebitele ke znacce), image ¢i know
how. Eventy SPJS jsou kombinovaného charakteru, spojuji v§echny pravé zminéné body.
Casto jsou na terminy akci planovany slavnostni udalosti (otevirani novych prostor firmy),
jsou zavadény nové produkty na trh, akce jsou organizovany v prostorach spole¢nosti, pro-
to buduji vztah zakaznika k Vizovicim a firm¢ (imagovy event marketing) a vzdy jsou do
doprovodného programu zavedeny exkurze po vyrobnich prostorach, ¢i jsou predstavovany
zpusoby vyroby jednotlivych produkti (know how). Jedna se tedy o kombinovany event

marketing.

Na zaklad¢ cilové skupiny Ize eventy SPJS definovat jako eventy zaméfené na pri-
marni cilovou skupinu, tedy skupinu, ktera se akce zlc€astni a kvili niZ je akce primarné
organizovana a jde o eventy vefejného rdzu, jsou tedy organizovany pro vefejnost, ne pro

zamgéstnance firmy.

Ackoliv jsou ale eventy SPJS jiz tradicné zavedenymi akcemi je nutné je neustale
meénit a zlepSovat (v ramci tradi¢niho ramce), aby tak jejich ucastniky nenudily, aby hosté
zazivali stale néco nového a aby i pies desaté ro¢niky akce stale ohromovaly a zprostied-
kovavaly pozitivni emoce. Z tohoto diivodu nésleduje projekt eventu SPJS, ktery se snazi
implementovat dosazené vysledky z prizkumut v praktické casti diplomové prace a nena-
silnou formou vyvolat po letech opét velky zajem a nadSeni. Autorkou prace byl pro pro-
jektovou cast vybran Jelinkv vizovicky kost, z diivodu $ir$i platformy hostti — na akci jsou

pozvani jak ¢lenové SPJS s doprovodem, tak i obchodni partneti, dodavatelé, apod. Jedna

wevr

11.1 VSeobecné informace 0 eventu

Jelinktiv vizovicky kost je koSt ovocnych destilati, v jehoZ prabéhu hodnoti pozva-

ni ¢lenové degustacnich komisi vzorky destilat, které muize do koStu zaslat kdokoliv
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z vetejnosti, kdo si chce nechat ohodnotit sviij vyrobek. V roce 2012 probéhl jiz 10. ro¢nik,
kdy do 40 degustacnich komisi zasedlo 247 degustatori se svymi doprovody, degustatoii
m¢éli za kol ohodnotit 1209 vzorkt destilati. Kazdoro¢né jsou vzorky rozdéleny do kate-
gorii: slivovice, hruskovice, merunkovice, tfesnovice, jablkovice a ostatni ovocné destilaty.
Degustatoti pii své ,,praci” hodnoti pfedevsim chut’, viini, jemnost, ale i tzv. perzistenci,
tedy délku trvani chutového vjemu. Po péti hodinach degustovani jsou vyhodnoceny vy-
sledky a jesté tentyz veer jsou vyhlaSeny. Absolutni vitéz soutéze, i vyherci jednotlivych
kategorii vyhraji pamétni pohary, budikové lahve se slivovici R. JELINEK a vécné ceny.
Akci Jelinkiiv vizovicky kot bere spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. jako nejdii-
novy ro¢nik Vizovickeé slivovice, na akci se uvadi na trh nové vyrobky ¢i se konaji tiskové

konference spojené i s ve stejném terminu organizovanym Trnkobranim.

11.2 Vize a cile

- Usporadani jedinecné event marketingové akce ve spojeni s Vizovickym Trnkobra-
nim,

- predstaveni ro¢niku 2011 Vizovické slivovice,

- formou efektivni event marketingové akce a komunikace oslovit cilovou skupinu
navzdory jiz jedenactému roc¢niku akce,

- realizace kvalitn€ a detailn¢ naplanované akce, s kvalitnim degustovanim a zajima-
vym doprovodnym programem,

- personalni zajisténi akce,

- dosazeni potvrzeni zékaznikovy viry ve znaéku R. JELINEK, ¢&i jeji znovuobnoveni
Vv zavislosti na metanolovou aféru,

- dosazeni zvyseni prodeji produktd znacky R. JELINEK alespoit na urovni roku
2011,

- ,profesionalizace* degustatort,

- zvySeni povédomi a informovanosti o produktech a procesech vyroby produktl
znacky R. JELINEK,

- doprovodnym programem zaujmout i nedegustujici doprovody a uspokojit tim, ¢i

ptredcit pfedstavy hostli o akei,
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- a predevsim aplikovat body z dotaznikového Setieni: pratelé, slivovice, doplitkovy
program, nemasovost akce, zakaznické karty, exkurze, slevové ceny na urcité pro-

dukty.

11.3 Timing

- Ctvrtek 22. 8. 2013 — den pied konanim samotné akce probéhne piiprava mista ko-
nani akce (stavéni stanu, apod.),

- patek 23. 8. 2013 - v tento den probéhne samotny kost, doprovodny program a mi-
mo jiné je toto datum i prvnim dnem Vizovického Trnkobrani,

- sobota 24. 8. 2013 — nasledujici den po kostu bude areal pfistupny vefejnosti, ktera
bude mit moznost vyzkouset soutézni vzorky. Zaroven se v tentyz den vydaji ceny
vitéztim. Pfedavani ceny absolutnimu vitézi probéhne také v sobotu, na pdodiu Vi-

zovického Trnkobrani, a to pti pojidani Svestkovych knedlikd.

11.4 Cilova skupina
Akce je organizovana pouze pro zvané hosty:

o Clenové SPIS, vzdy s jednim doprovodem (cca 389 ¢lent + 389 doprovo-
du), pozn. realna ucast se vzdy pohybuje okolo cca 400 — 450 hostd,

o Obchodni partnefi, dodavatelé, odbératelé — realna ucast cca 200 — 250 hos-
tu.

Celkem se da tedy hovotit o akci pro zhruba 600 — 700 osob.

11.5 Misto konani akce

Eventy SPJS se vzdy konaji v prostorach sidla spole¢nosti RUDOLF JELINEK a.s.
ve Vizovicich. Z reakci na eventech lze vypozorovat a zjistit, Ze se hostim libi pfedevs§im
atmosféra a povaha mistnich obyvatel. Jinymi slovy se do Vizovic tési. Nebylo by proto

moudré misto konani akce pfesunovat.

V prubéhu eventu se na nadvofi spole¢nosti postavi 30m dlouhy party stan, kde bu-
de probihat hlavni ¢ast programu, tedy degustovani. Doprovodny program probéhne v ¢asti
arealu RJ, v prostorach II. NP (v patie nad podnikovou prodejnou), Vv prostorach nového

archivu a také v celém Distillery Landu (muzeum, whiskarna, egalizace).
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Tabulka 7: Umisténi jednotlivych ¢asti programu

Program Misto konani
degustace, raut, kavarna, cimbalovka I nadvofi RJ (pod stanem)
cimbalovka II, raut, bar I1 NP nad podnikovou prodejnou
michané napoje archiv
Vizovicka slivovice 2011 — uvedeni na trh podnikova prodejna
tour de boxy whiskarna, egalizace
aukce jubilejnich slivovic egalizace
exkurze Distillery Land
paleni péstitelska palenice Holstein
Zkousky senzorického hodnoceni ochoz nad staéirnou
navrhy POS pro SPJS - soutéz zasedaci mistnost u archivu
vaieni povidel péstitelska palenice Holstein
Trnkobrani areal RJ

11.6 Propagace

Navzdory uzavieného okruhu hostl je nutné akci inzerovat, aby bylo vefejnosti do-
ruceno co nejvetsi mnozstvi vzorki. Do médii bude vlozena piihlaska vzorku, ktera bude
vzorkafem vystfizena a spolu se vzorkem o objemu 0,331 odevzdana v podnikové prodejné
spolecnosti, zaslana poStou na adresu RJ, nebo odevzddna ambulantnim prodejkynim ¢i

obchodnim zastupctim.

Vzhledem k metanolové kauze se bude muset uvazovat o zajisténi bezpec¢nosti de-

gustovanych vzorkd (napf. testovani pomoci chromatografu).
Inzeruje se standardné v nasledujicich médiich:

- Trnkoviny — firemni noviny vychazejici 2x za rok, vydani v dubnu 2013,
- webové stranky — internetové stranky spole¢nosti RUDOLF JELINEK as.

www.rjelinek.cz, v zalozce akce,


http://www.rjelinek.cz/
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- Tydenik Kromé¢tizska — vyzva k odevzdani vzorki v rekreaénim aredlu Kaminka ¢i
na lesnim penzionu Bung,

- podnikova prodejna — moznost vzit si ptihlasku pii nakupu.
Aby bylo dosazeno jesté vétsiho poctu vzorkd, tak SPJS kontaktuje i nasledujici média:

- Vizovické noviny,
- rozhlasy na Vizovicku (Jasennd, Lutonina, Ublo, Zadvefice, Zelechovice, Lipa,

Rakova, Vizovice, Bratiejov, Lhotsko, Chramecné, ChrastéSov).

11.7 Program

Deqgustace - degustovani vzorkt destilati za¢ne ve 13.00 hod. v patek. Pfedem bu-
dou degustatofi rozdéleni do komisi po maximaln¢ deseti lidech, z nichz jeden bude dopte-
du ustanoven ptfedsedou komise. Komisi byva vétSinou okolo Etyficeti. Pii pfichodu do
podnikové prodejny bude provedena prezence ucCastnikii, spolu s welcome drinkem
s generalnim feditelem a predsedou predstavenstva Ing Pavlem Dvorackem a mistoptedse-
dou predstavenstva Ing. Zdeitkem Chromym. Pii této prezenci se hosté dozvédi, do které
komise patii. V této fazi bude aplikovdno vychodisko z praktické casti diplomové prace,
a to zakomponovani pojmu ptatelé do programu. A to tak, ze komise degustatorti budou
sestaveny citlivé, dohromady v jedné komisi by méli zasednout degustatoti, kteti jsou pta-
telé, spolu s t€émi, s nimiZ se neznaji, aby se seznamili a vytvofili si nové vazby a navzijem

se tak poznali. (Pozn.: Doprovody nejsou primarné soucasti degustaénich komisi.)

V pribehu celého koStu bude na nadvoii vyveéSena tabule, na nizZ budou seznamy
komisi, mapy areélu, ale 1 hospodafeni Spolku za uplynuly rok, apod. Po prezenci bude
nasledovat obéd, ktery bude pfipraven ve formé obsluhovaného rautu pod stanem na na-
dvofi. Ve 13.00 hod. bude oficialn¢ zahajeny kost, kterému bude nasledovat setkani pied-
sedi komisi, aby se vyjasnila pravidla, apod. Poté, po tfi¢tvrtéhodinovych blocich, bude
probihat prvni kolo kostu, ktery bude moderovan vyrobné-technickym feditelem. V 17.00
hod. by mély byt znamy vysledky prvniho kola kostu. V 18.00 hod. za¢ne druhé kolo kos-
tu, jehoz se ucastni jiz pouze piredsedové komisi, hodnotici ¢tyficet vzorkli. Mezi témito
dvéma koly budou mit hosté moznost zkusit prvni speciality z vecerniho rautu. Mezi 19.00
a 21.00 hod. budou hodnoceny vysledky. Na zakladé vysledkt vedeni telefonicky kontak-
tuje vitéze jednotlivych kategorii i vitéze absolutniho a ve 21.00 hod. budou vysledky kos-

tu vyhlaSeny v II. NP nad podnikovou prodejnou a ceny budou piedany piimo vitézim.
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Naésledujici den, v sobotu Vizovického Trnkobrani, pfi pojidani Svestkovych knedlikt pro-

béhne vetejné vyhlaseni absolutniho vitéze kostu.

Hudba — v pribéhu celého dne bude akci provazet typicky vala§ska hudba — cim-
balova muzika. Vzhledem k rozloze a ¢asové délce eventu je nutné zajistit dvé cimbalové
muziky. Jedna bude doprovazet pribéh celého degustovani na nadvofi pod stanem, druha
bude od 17.00 hod. doprovazet spolecenskou ¢ast dne ve II. NP nad podnikovou prodej-
nou. Vzhledem K umisténi barmana s michanymi napoji do archivu by nebylo od véci za-
jistit reprodukovanou hudbu i na tomto misté. Hudba na akci je dulezitym faktorem puiso-

bicim na jeden ze smyslu, na sluch, a zaroven podtrhuje atmosféru.

Vizovicka slivovice 2011 — tradi¢né vychazi na trh v terminu konani Jelinkova vi-

zovického kostu novy roénik Vizovické slivovice, letos to bude ro¢nik 2011. V této edici
vyjde pouhych 5004 ks lahvi, z nichZ kazd4d ma své pofadové ¢islo a ¢lenové SPJS budou
mit jedine¢nou moznost zakoupit tento produkt jako prvni. Vizovicka slivovice bude vy-

stavena v podnikové prodejné, spolu s vyhernimi pohary a cenami pro vitéze kostu.

Tour de boxy — aby méli ¢lenové SPJS moznost navstivit své archivni boxy, ale
aby byla i eliminovana nefizena konzumace alkoholu z boxi, budou naplanovany hromad-

né navstévy téchto boxi. A to vzdy po pulhodiné mezi 18.00 a 19.00 hod.

Aukce Jubilejnich slivovic — program koStu je viceméné zaplnén samotnou de-

gustaci, ale 1 pfes to by doprovodny program me¢l obsahovat body, které nejsou na akci
2002 a 2004, kvuli vyprodani veskerych zasob, mohla by jednim z té€chto bodl byt 1 aukce
nékolika kust téchto lahvi z archivu spolecnosti. Vytézek by poté mohl byt vénovan na

dobrocinné ucely.

Vsemi tfemi pfedchozimi body doprovodného programu bude zajisténa aplikace
dalsiho vychodiskového bodu z praktické Casti, tentokrat slivovice. Jak popsano jiz vyse,
navzdory modnim trendéim je pro Spolkate znatka R. JELINEK spojena s pojmem slivovi-
ce. Tento fakt je nutné podporovat. Do programu bude tedy zafazeno uvedeni na trh Vizo-
vicke slivovice rocniku 2011, pii prezentaci budou piipraveny i Cerstvé Svestky ze sadi,
Z nichz je slivovice vyrobena, apod. DalS$im bodem podporujicim slivovici bude aukce Ju-
bilejnich slivovic, po nichz je obrovska poptavka, ale byly jiz vyprodany a tour de boxy,

kdy Spolkati budou moci navstivit své vlastni archivy.
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Exkurze — do programu by i letos mé¢la byt zatazena exkurze pfedevsim pro nové
¢leny Spolku. Tato by méla byt zatazena pii zac¢atku druhého kola kostu. Pfedevsim dile-
zité je informovat Spolkate o exkurzich a novych koncepcich exkurzi v piedstihu, aby byli
motivovani a exkurze se zucastnili, a to nejen na kostu, ale i v pribéhu roku. Timto bude

aplikovéan vychodiskovy bod z praktické casti prace, a to ,,exkurze*.
Paleni — doprovodnym programem kostu by mélo byt paleni na péstitelské palenici,
na niZ mohou hosté koStu na zivo vidét, jak se destiluje na destilacnim zatizeni spole¢nosti

Arnold Holstein a budou mit moznost zkusit destilat vytékajici pfimo z kotle — ptisobeni na

chut’.

Vai‘eni povidel — jako netradi¢ni aktivita, kterd by mohla zaujmout nejen damskou

¢ast doprovodi, je vafeni povidel. Tato aktivita by pusobila na dal$i ze smysla, na Cich, pti
vaieni povidel vznika krasna ving, a jak znamo, pro event je dulezité pisobeni na smysly.
Na chut’ pti kostu pilisobi samotné destilaty a na zrak celé prosttedi zrekonstruovanych in-
teriérti. Problém by mohl nastat s casovym harmonogramem, protoze povidla se vafi i né-
kolik hodin.

Zkousky senzorického hodnoceni — soucasti doprovodného programu budou

1 zkouSky senzorického hodnoceni, po jejichz GspéSném absolvovani lze ziskat certifikat
degustatora. Je to proto, aby 1 doprovody mély moznost vyzkousSet si tihu zodpovédnosti

degustovani.

Navrhy POS pro SPJS — soutéz — jako dopliikkovy program by dle navrhti Spolka-

i z vySe uvedeného dotaznikového Setfeni mohla byt soutéZ o nejlepsi navrh reklamniho
predmétu, ktery by poté byl do dalsi akce, tedy do Pravé valasské zabijacky piipraven a na
zabijacce predan Spolkaiim. Takto by mohli Spolkati SPJS vice propagovat.

Dopliikovym programem koStu se rozumi veskeré vySe zminéné body, kromé de-
gustace. VSemi témito aktivitami bude aplikovan vychodiskovy bod ,,dopliikovy program*
z praktické casti prace. Spolkafi pozitivné hodnotili doprovodné programy na piedeslych
akci, bude v tomto trendu tedy pokracovano. Vzhledem k osmdesatiletému vyro¢i vyroby
kosSer destilati by mohlo vSeobecnym tématem prostupujicim celym programem byt prave

koSer.

Dalsimi vychodiskovymi body z praktické Casti prace jsou nemasovost akce, za-
kaznické karty a ak¢ni ceny na nékteré produkty v podnikové prodejné. Co se tyce zakaz-

nickych karet, tento bod se netyka eventu samotného, ale kroky ke zlepSeni v této oblasti
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se budou aplikovat v dob¢ do konani kostu, a to tak, aby v pribéhu kostu jiz ¢lenové SPJS
vSichni méli karty vystavené a mohly je pouzit pti nakupech. Akéni ceny na nékteré z pro-
dukti budou muset byt nejdiive schvaleny vedenim spolecnosti, ale neni diivod se domni-
vat, ze by neSly uplatnit. Nejproblematictéjsim vychodiskovym bodem je udrzeni akce co
mozna nejkomornéjsi, respektive takovou, aby si z ni Spolkafi neodnéseli pocit masové
akce. Splnéni aplikace tohoto bodu je dlouhodoby cil, jehoz dosazeni se SPJS musi dlou-

hodob¢ snazit aplikovat jesté individualnéjsi piistup k jednotlivym clentm.

11.8 Catering

Catering - pro 600 - 650 osob, na zaklad¢ realnych plant cateringli z ptedchozich
let byl vytvoien navrh cateringu pro rok 2013. Ten je k nahlédnuti v pfiloze P XIII. Celko-
va Castka za catering dosahuje dle planu 410 525,00 K¢&, po odecteni 10% z ceny je tato
cena snizena na 369 472,50 K¢.

Bary — v pribéhu akce budou k dispozici tii mista, kde 1ze konzumovat alkohol:

- bar v archivu — michané napoje, cocktail show,
- bar v Il. NP nad podnikovou prodejnou,

- bar na nadvofi.

11.9 Personalni zajiSténi

Cinnosti spojené s realizaci celého eventu budou zajistovany projektovym tymem,

jehoz struktura je nésledujici:

- hlavni koordinator — zajistuje a koordinuje veskeré Cinnosti spojené s planovanim,

organizaci, koordinaci aktivit ostatnich ¢lenti projektového tymu, apod.; do hlav-
nich ¢innosti patii nasledujici:
o rozesilani pozvanek hostiim a vedeni agendy potvrzenych tcasti,
o Trezervace ubytovani a zajiSténi autobusové dopravy z ubytovani na akci
a zpét,
o zajisténi hudby — cimbalové muziky, zvukate a reprodukované hudby,
o zajisténi stavby hlavniho stanu, stanli pro catering a stant pro kavarnu, spo-
le¢né s pivnimi sety, stoly a zidlemi na sezent,
o zajiSténi alkoholu do bart,

o zajiSténi cen pro vitéze (pohary, lahve, POS),
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o persondlni zajisténi akce (obsluha do bart, prezence, personalni zajisténi
doprovodného programu),

o zajisténi doprovodného programu (vécné, casove, personalng),

o doplnéni archivnich boxd,

o komunikace s hosty,

o komunikace s cateringem,

o zajisténi seznamu degustatort, v kooperaci s generalnim feditelem zaji$téni
rozdéleni do komisi a vybér piedsedi komisi,

o zajisténi vyzdoby,

- utvar specialniho prodeje — do pisobnosti tohoto utvaru spadaji i Lesni penzion

Bun¢ a Rekrea¢ni areal Kaminka. Zamé&stnanci z téchto stiedisek budou na akci Je-
linkiv vizovicky koSt zajiSt'ovat catering pro 650 osob, resp. veSkeré obCerstveni,
nealkoholické napoje a obsluhu. Tato volba je pro akci dulezita proto, ze takto je
akce zajisténa celkové spolenosti RUDOLF JELINEK as., a pfedev§im proto, Ze
se takto organizatofi akce mohou bezezbytku spolehnout na to, Ze vSe bude per-
fektn€ nachystané a ptipravené, jidla budou vynikajici a hosté tak spokojeni. Na vSe
dohlizi feditelka utvaru pro specialni prodej a vedouci stfediska Bun¢. Hlavni ¢in-

nosti utvaru:

o catering,

o zajisténi pfipravy Distillery Landu,

o exkurze,

o pfiprava Vizovicke slivovice do podnikové prodejny,
o pomoc s piipravou sklenic¢ek 0,051 a 0,31,

- vyrobné-technicky utvar — vV kompetenci tohoto Utvaru je zajiSténi veSkerych ¢in-

nosti spojenych se samotnym koStem:
o oznaceni soutéznich vzorka destilati,
o rozdéleni vzorkd mezi komise,
o moderovani kostu,
o hodnoceni vysledkd,
o zajisténi paleni na péstitelské palenici,
o zajisténi nultého vozku (také do baru pred degustaci),
o zajiSténi osvétleni stand,

o technické zajisténi zdzemi pro catering,
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o uklid prostor,

- marketingové-obchodni utvar:

o Zajisténi ptipravy a tisku katalogti kostu,
o (grafika a tisk diplomi a certifikati,
o zajisténi cen POS pro vitéze,

o zajiSténi fotografa.

11.10 Casovy harmonogram

Unor 2013:

objednat ubytovani pro hosty:

o Interhotel Moskva Zlin,

o Baltaci u Nahonu,
- objednat autobusovou dopravu (DSZO Otrokovice),
- objednat stany (AZIK plus, TKF),
- Objednat pivni sety, stoly, zidle (AZIK plus, TKF),
- objednat ozvuceni arealu,

- Objednat cimbalovou muziku (2x).

Cerven / &ervenec 2013:

- rozeslat ptihlasky na kost,
- rozeslat pozvanky degustatoriim,

- Zzajistit rozvoz prihlasek tradi¢nim dodavatelim vzorkt (ambulantni prodejkyné).

Cervenec 2013:

- zajistit rozvoz lahvi a §titkdi mezi vzorkatre (ambulantni prodejkyné),

- provéfit rezervace hoteli, dopravy, cimbalovek, ozvuceni, stanu,

- Zzajistit inzerci v novinach,

- zajistit ceny pro vitéze,

- kontaktovat tiskarnu pro tisk katalogt kostu (data do 21.00 hod. v patek 23. 8., vy-
tisky v sobotu v 8.00 hod.).

Srpen 2013:
- zajistit tabuli,

- vyklidit prostory pro konani akce,
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- potvrdit pravidla kostu s vyrobné-technickym utvarem,
- potvrdit format hodnoticich formulafd s vyrobné-technickym ttvarem,
- tisk stitka na vzorky,

- vedeni agendy pozvanych degustatori, komunikace s hotely a hosty.

Posledni tyden pied eventem

Pondéli — ¢tvrtek:

- uvolnit skiin pro vzorky a posilat info, kolik je aktualn¢ vzorkii,

- Seznam vzorku za RJ,

- tisk programi kostu a gastro programu (500Kks),

- koordinace ptipravnych praci — stavba stanu, catering, ozvucent,

- ptiprava seznamu degustatort k findlnimu rozdéleni do komisi,

- kontaktovat nepotvrzené degustatory, zda ptijdou,

- doplnéni boxt Vizovickou slivovici — stfeda,

- vychystani alkoholu ke konzumaci v barech,

- zajisténi dostate¢ného mnozstvi Cistého skla (0,051 500ks welcome drink + 500ks
kost, 0,331 500 ks kost).

Ctvrtek 22. 8. 2013:

stavba stanu RJ vcéetn€ osvétleni,

- 50 pivnich setl (40 komisi) + 3 stoly VIP + 4 stoly kavarna,
- ptiprava vzorkll + seznam vzorki,

- kinosal — Gprava stolt na vydej vzork,

- priprava II.NP.

Patek 23. 8. 2013 do 10.00 hod.:

- pfiprava stold, ubrusti, dzbani, chlebl se skvarkovou pomazéankou, sklenénych pa-
nakd, nealkoholickych napoji (voda) bez bublinek + velkych sklenic, tuzek, formu-
lart, oc¢islovani stold,

- dodani soutéznich vzorku,

- dodani nultého vzorku slivovice do baru,

- seznam ucastnikl koStu pro prezenci,

- pravidla pro kazdou komisi,

- hodnotici formuléf pro kazdého degustatora,
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- tisk seznamu postupujicich vzorkl — tisk hodnoticich formulait pro finalni komise,

- tisk vysledk po konci kostu (60 min. na zpracovani vysledki).

Sobota 24. 8. 2013:

- uklid stanu a celého nadvori,

- vyzvednuti katalogti z tiskarny do 8.00 hod.,
- vydej katalogt a cen v podnikové prodejné,
- ochutnavka soutéznich vzork pro vefejnost,

- vyhlaSeni absolutniho vitéze kostu na podiu Vizovického Trnkobrani.

11.11 Rozpocet

Rozpocet akce na rok 2013 byl sestaven na zéklad¢€ plateb z ptedchozich let. Nize

Vv tabulce jsou definovany hlavni polozky a odhad jejich ceny.

Tabulka 8: Navrh rozpoétu 2013

Dodavatel Castka

RUDOLF JELINEK a.s. 370 000,00 K&
Stany, posezeni 62 000,00 K¢
Hudba 37 000,00 K¢
Ubytovani catering 5000,00 K¢
Doprava autobusy 7 000,00 K¢
Nadobi 20 000,00 K¢
Kvétinova vyzdoba 3 000,00 K¢
Pijcovné kost od technickych slu-

7eb 3 000,00 K¢
Celkem 507 000,00 K¢

11.12 Vymezeni piipadnych rizik p¥i realizaci projektu

V piipad¢ realizace vySe popsaného projektu na sebe berou organizatofi nasledujici
rizika:
- bezpeci soutéznich vzorkl destilatii v zavislosti na metanolovou aféru,
- neziskani dostate¢ného mnozstvi soutéznich vzorkd,
- obava degustatorl z bezpecnosti soutéznich vzorkd,

- nespokojenost hostil s doprovodnym programem.
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ZAVER

V dnesnim svété, kdy veSkera interpersondlni komunikace a spolecensky kontakt
probiha ve smysleném svété socialnich siti, Si obchodni svét uvédomuje, Ze je o to dulezi-
t&jsi, aby zazitky, které obchodnim partnerim a zékaznikiim zprosttedkuji, byly co neje-
motivnéjsi a pisobily na co nejvice smysli. Tento vliv zdkaznik oceiiuje praveé kvili tomu,
ze kontakt s lidmi jiz dnes neni tak ,,in“ a pokud jej firmy zprostfedkuji, je o to silnéjsi

a pusobivéjsi. Spolecnosti a agentury si tento vliv uvédomuji, proto se stale ¢asteji uchyluji

ke zprostfedkovani téchto emoci a vlivu na smysly pomoci event.

V ramci vybudovéni si vztahu se zdkaznikem se spole¢nost RUDOLF JELINEK
a.s. rozhodla zalozit Spolek pratel Jelinkovy slivovice a vytvofit si tak blizky vztah s cca
400 klicovymi zdkazniky, jejichz prostfednictvim se snazi rozSifovat povédomi o firmeé
a jejich produktech. Zminované eventy organizuje pravé pro ¢leny SPJS, a to vzdy dvakrat
rocné.

Tato diplomova prace se prostiednictvim dotaznikového Setfeni a analyzy vnitro-
podnikovych dat snazila nalézt odpovéd na otdzku, zda kapital (energie, ¢as a finance)
vlozeny do ¢innosti SPJS dosahuje kyzené efektivity v podobé plisobeni na image znacky
a zvySovani prodeju. Tyto analyzy jsou soucasti praktické ¢asti diplomové prace a navazuji
tak na teoretickou Cast prace, ktera poklada znalostni zaklad k dané véci. V pribéhu jed-
notlivych analyz doSla autorka prace ke zjisténi, Ze SPJS a vSe, co do €innosti této piispév-
kové organizace spole¢nost RUDOLF JELINEK a.s. vklada, dosahuji kyzené efektivity.
Spolkati jsou znacce vérni, a to 1 v poprohibi¢nim obdobi, nakupuji v podnikové prodejné
pravidelng, pii akcich se n€kolikanasobné navysuji prodeje, atd. SPJS tedy podporuje fir-
mu a znacku, ale je nutné, aby vedeni SPJS ,,neusnulo na vaviinech®. SPJS ma4 jiZ vice nez
10 let své ¢innosti a je tedy nutné tradi¢né zavedené zptisoby udrzet, ale zcela jisté je také
nutné jit s dobou a akce obohatit o nové doprovodné programy, aby se vztah Spolkait ke

znaéce R. JELINEK upevnil.

Po praktické ¢asti nasleduje Cast projektova, v niz autorka zpracovala navrh kon-
ceptu efektivni akce Jelinktiv vizovicky koSt pro rok 2013, a to na zakladé zjisténych fakt

a definovanych vychodiskovych bodt z praktické Casti prace.
Pro autorku, jakoZto hlavni koordinatorku akci SPJS a ¢innosti SPJS viibec, ma tato
prace obrovsky realny profesni pfinos. Muze se zjisténymi fakty pracovat, aplikovat zjisté-

né navrhy a utvaret ¢innosti a akce dle pfedstav Cleni.
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RJ RUDOLF JELINEK a.s.

SPJS  Spolek pratel Jelinkovy slivovice
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PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
RUDOLF JELINEK A.S.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Vazena spolkarko, spolkafi, pratelé,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Dotaznik se vztahuje
na Clenstvi ve Spolku pratel Jelinkovy slivovice a vztah ke spole¢nosti RUDOLF
JELINEK a.s. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere cca 10 min., vysledky
budou poté pouzity v diplomové préci, jejiz zavéry by mely pomoci Spolku pratel Jelin-
kovy slivovice na trovni strategie dalsiho sméfovani a tedy i zlepSeni komunikace se ¢le-
ny, upravy programil akci dle pfani ¢lent, vyhod, apod.

Pokud je u otazky vice vybérovych moznosti, pak mizete vybrat vice odpovéedi.
Dékujeme za ¢as vénovany vyplnéni dotazniku a prejeme hezky den!

Za SPJS Martina Si§kova

(1) Z jakého divodu jste se stal/a ¢lenem SPJS?
(@) Doporuceni od znamého.
(b) Rodinna tradice.
(c) Exkluzivita klubu.
(d) Zna¢ka R.JELINEK je tradi¢ni a kvalitni ¢eskéa znacka.

(2) Co si piedstavite pod znatkou R.JELINEK?
(@) Slivovice
(b) Vizovice
(c) Tradice
(d) Kvalita
(e) Zabava

(3) Na akce SPJS:
(@) Nejezdim.
(b) Jezdim, protoze chci vyuzit veskerych vyhod ¢lenstvi v SPJS.
(c) Jezdim rad/a.

(4) Akce Prava valasska zabijacka se ucastnim z nasledujiciho divodu:
(@) Neucastnim.
(b) Ochutnavka destilati a zabijackovych specialit.
(c) Zabava.
(d) Pratelé.
(e) Doplnkovy program, pti kterém se vzdélam nebo zaZziju néco nového.



(5) Akce Jelinkuv vizovicky kost se ucastnim z nasledujiciho diuvodu:
(a) Neucastnim.
(b) Ochutnavka vyrobkti RJ a gastronomickych specialit.
(c) Zabava.
(d) Pratelé.
(e) Ucast v degustaéni komisi a moznost porovnani soutéznich vzorkd.

(7) Akci SPJS se ucastnim:
(@) Sama/sam.
(b) S partnerkou/partnerem.
(c) S kamaradkou/kamaradem.
(d) S obchodnim partnerem.

(8) Doporucil/a byste ¢lenstvi v SPJS svym znamym?
(@) Ne.
(b) Spise ne.
(c) Nevim.
(d) Spise ano.
(e) Rozhodné ano.

(9) Znacku které firmy jste pii koupi alkoholu v dobé pi‘ed prohibici prefero-
val/a?
(@) STOCK Plzen Bozkov, s.r.0.
(b) Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s.
(c) GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, a.s.
(d) RUDOLF JELINEK a.s.
() Dovozové znackové lihoviny (Jagermeister, Finlandia, Tullamore Dew, Balan-
tines,.....
(f) destilaty od domacich péstitelt

(10) Znacku které firmy p¥i koupi alkoholu v dobé po prohibici preferujete?
(@) STOCK Plzen Bozkov, s.r.o.
(b) Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s.
(c) GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, a.s.
(d) RUDOLF JELINEK a.s.



(e) Dovozové znackové lihoviny (Jagermeister, Finlandia, Tullamore Dew, Balan-
tines,.....
(F) destilaty od domacich péstitelt

(11) Jaky je Va3 vztah k produktim znacky R.JELINEK po metanolové kauze?
(@) Bojim se jich.
(b) Vyhybam se kazdému alkoholu.
(c) Nebojim se, vétim jim.

(12) Jaky druh alkoholu preferujete?
(a) Pivo
(b) Vino
(c) Likéry
(d) Tuzemak
(e) Vodka
(f) Whisky
(9) Ovocné destilaty

(13) Jakou cenu jste ochotni zaplatit pii koupi Vaseho oblibeného alkoholu (od-
povéd’ z piedchozi otazky ¢. 12) - lahve o objemu 0,71?
(@) Do 100,- K¢
(b) 100 - 200,- K¢
(c) 200 - 300,- K¢
(d) 300 —400,- K¢
(e) Nad 400,- K¢

(14) Vyuzivate vyhody spojené s klubovou kartou na nakupy v podnikové prodej-
né RJ?
(@) Ne, kartu nepouzivam.
(b) Ano, kartu pouzivam pii kazdém nakupu, zajimaji mne mnozstevni slevy.
(c) Ano, kartu pouzivam pii kazdém nakupu, zajima mé sbirani §vestkovych boda.

(15) Vyuzivate mozZnosti realizovat exkurzi pro své hosty?
(@) Ne, nevyuzivam vibec.
(b) Vyjimecne.
(c) Ano, kazdoro¢né.

(16) Kupujete odradovou Vizovickou slivovici z Svestkovych sadii z Vizovic?
(@) Ne, nekupuiji.
(b) Vyjimecné.



(¢) Ano, pravidelné kupuji.

(17) Produkty znacky R.JELINEK jsou ve Vasi lokalité:
(a) Spatné piistupné, musim je kupovat pouze pii akcich ve Vizovicich.
(b) Pristupné, ale pouze izky sortiment.
(c) Dobfe ptistupny Siroky sortiment.

(18) S ¢lenstvim v SPJS jste:
(@) Nespokojen/a.
(b) Spise nespokojen/a.
(c¢) Neutralni.
(d) Spis spokojen/a.
(e) Velmi spokojen/a.

(19) V pripadé, Ze jste na otazku ¢. 18 zvolili odpovéd’ (a) nebo (b), specifikujte,
prosim, proc:

(20) V pripadé, Ze jste na otazku ¢&. 18 zvolili odpovéd’ (d) nebo (e), specifikujte,
prosim, proc¢:

(22) Vase pohlavi:
(a) zena

(b) muz

(23) Nejvyssi dosaZzené vzdélani:
(a) Zékladni
(b) Vyucen/a
(c) Stredoskolské



(d) Vyssi odborné
(e) Vysokoskolské

(24) Vek:

(25) Do které prijmové skupiny byste se zaiadil/a? (Pozn. Nepovinna otazka.)
(@) pod 10.000,- K¢ / mésic
(b) 10.000 — 20.000,- K¢ / mésic
(c) 20.000 — 30.000,- K¢ / mésic
(d) 30.000 — 40.000,- K¢ / mésic
(e) 40.000 —50.000,- K¢ / mésic
() Nad 50.000,-K¢ / mésic

(26) Z jakého pochazite kraje:
(a) Praha
(b) Stiedocesky
(c) Jihocesky
(d) Plzensky
(e) Karlovarsky
(f) Ustecky
(9) Liberecky
(h) Kralovéhradecky
(i) Pardubicky
(j) Vysocina
(k) Jihomoravsky
(I) Olomoucky
(m) Moravskoslezsky
(n) Zlinsky

(26) Misto pro Vase dalsi pripadné poznatky, navrhy, dopliiujici informace, apod.



Jesté jednou dékujeme za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku a piejeme hezky
den!




PRILOHA PIV: STRATIFIKACE RESPONDENTU DLE POHLAVI

Stratifikace respondenti dle pohlavi
5,41%

B muz (175x; 94,59%)
B 7ena (10x; 5,41%)

94,59%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P V: STRAIFIKACE RESPONDENTU DLE VEKU

Stratifikace respondenti dle véku

2,16%

16,76% 16,76%

m 20 - 30 let (4x; 2,16%)

m 30 - 40 let (31x; 16,76%)
40 - 50 let (63x; 34,05%)

150 - 60 let (56x; 30,27%)

m nad 60 let (31x; 16,76%)

30,27% 34,05%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P VI: STRATIFIKACE RESPONDENTU DLE VZDELANI

Stratifikace respondenti dle vzdélani
0,00%

50,81%

Vysokoskolské (94x; 50,81%)
= Stiedoskolské (62x; 33,51%)
B Vyucen/a (17x; 9,19%)

B Vyssi odborné (12x; 6,49%)
m Zakladni (0x; 0,00%)
33,51%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P VIl: STRATIFIKACE RESPONDENTU DLE PRIJMU

Stratifikace respondentii dle prijmu

0,
7.33%, O'FM ® Nad 50.000,-K& / mésic (55x;

36,67%)

 20.000 — 30.000,- K& / mésic
(31x; 20,67%)

= 30.000 — 40.000,- K& / mésic
(29x; 19,33%)

40.000 - 50.000,- K& / mésic
(23x; 15,33%)

10.000 - 20.000,- K& / mésic
(11x; 7,33%)

pod 10.000,- K¢ / mésic (1x;
20,67% 0,67%)

15,33%\

36,67%

19,33%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P VII1: STRATIFIKACE RESPONDENTU DLE
TRVALEHO BYDLISTE

Stratifikace respondenti dle trvalého bydlisté

1,629
o 1i62% ° m Zlinsky (65x; 35,14%)
3,249% %" 0,54%
o870 \ B Moravskoslezsky (29x; 15,68%)
6,49%\ B Praha (21x; 11,35%)

Stredocesky (15x%; 8,11%)
Olomoucky (14x; 7,57%)
Jihomoravsky (12x; 6,49%)
Kralovéhradecky (12x; 6,49%)
Liberecky (6x; 3,24%)
Pardubicky (4x; 2,16%)

B Plzensky (3x; 1,62%)

m Ustecky (3x; 1,62%)

7,57%

8,11%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P IX: OD KTEREHO ROKU JSTE CLENEM/CLENKOU
SPJS?

Od kterého roku jste ¢clenem/Clenkou SPJS?

m 2008 (25x; 13,51%)
m 2010 (22x; 11,89%)
13,51% m 2005 (21x; 11,35%)
2006 (19x; 10,27%)
2007 (17x; 9,19%)
2009 (17x; 9,19%)
2011 (17x; 9,19%)
2001 (12x; 6,49%)
® 2004 (9x; 4,86%)
H 2002 (6x; 3,24%)
B nepamatuji se (6x; 3,24%)
10,27% ® 2000 (4x; 2,16%)
m 2003 (4x; 2,16%)
2012 (3x; 1,62%)
2013 (3x; 1,62%)

0,
16% 1|'62 % 62%

0,
3,24 16%
3,24%

4,86% 11,89%

6,49% _/

9,19%

9,19%

9,19%

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P X: DUVODY NEUCASTI NA AKCICH

Duvody neucasti na akcich

N

= Casové divody
Vzdalenost

Jiné

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P XI: DUVODY NEUCASTI NA ZABIJACCE

Diivody neucasti na zabijacce

= Casové divody
"' Vzdalenost

Téma akce - zabijacka

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P XI1: DUVODY NEUCASTI NA KOSTU

Diivody neucasti na kostu

3

= Casové divody
Vzdalenost

Jiné

(vlastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P XIII: NAVRH CATERINGU 2013

RUDOLF JELINEK a.s. — Jelinkiiv vizovicky ko$t XI.

23.8.2013
Ks | Kg |[Text celkem
Piredbézna kalkulace pro 600 osob.
Obédové menu
500 Slepici vyvar s jatr.knedlicky, domaci nudle 0,331 15 000
1 Jehnéci kotlik (150 porci) 18 000
150 Pecené jelitko - porce 1509 5250
150 Veptovy vrabec - porce 1509 7 500
150 Pecend hovezi licka, fazolové lusky - porce 1509 13 950
20 | Davelska klobdsa z udirny 1 kg 4 400
1 Grilovany byk 160 kg 25000
100 Varen¢ zeli Cervené porce 160g 2 000
150 Varené zeli bilé porce 160g 3000
100 Varen¢ zeli kysané porce 160g 2 000
10 |Salat z kysaného zeli 1 kg 1 500
300 Spekovy knedlik - porce 1 ks 10 500
150 Houskovy knedlik - porce 4 ks 3000
150 Brambory vatené porce 200g 3 750
30 |Uzena4 slanina, bok, plec - ofech - podavané z udirny 6 000
Prilohy k obédovému menu + celodenni (ke svaciné i veceri)
10 |Hof¢ice - plnotucnd, kremzské 1 kg 300
5 |Kfen s jablky 1 kg 600
5 |Cerstvy kfen 1 kg 2 500
10 |Feferony berani rohy 1 kg 1 500
5 |Feferony palivé 1 kg 1 400
10 | Okurky sterilované 1 kg 900
10 |Cibulky ve sladkokyselém nalevu 1 kg 2 200
65 Zdounecky chléb 1 ks 2275
Svacina + vecere
5 PInéné kuteci rolada (2,2kg/kus) 2 350
5 Plnéna vepiova rolada (2,7kg/kus) 4 000
5 Galantina - kufeci vatrena rolada (1,9kg/kus) 3250
5 Galantina - kachni varena rolada (1,7kg/porce) 5150
5 PInéna syrova rolada (1,4 kg/porce) 2 250
1
500 Chléb se skvarkovou pomazankou a cibuli 1 ks - krajic 18 000
100 Kanapky s parmskou Sunkou a sus.rajcaty 1 ks 2 000
100 Kanapky s ¢esnekovou pomazankou a anglickou slaninou 1 ks 1 800
100 Kanapky mozzarella, uzeny losos, oliva 1 ks 2 500
100 Kanapky parmské Sunka, Zluty meloun 1 ks 2 000
100 Kanapky se Spenatem a sus. rajcaty 1 ks 2 200
1
000 Spetrnky 7 000




180 Pecené bazanti stehno na rozmarynu porce 110g 16 200
30 | Uzena vepiova kyta s kosti - ks cca 10 kg 7 500
600 Mix rautovych tizecki (kufeci, veptove) porce 70g 18 000
100 Grilovany hovézi steak 100g porce (z hovézi plece) 9 800
200 Grilovany steak z krkovicky porce 100g 11 000
100 Grilovany kufeci steak porce 100g 6 000
1 Syrové prkno (eidam, gouda, syr uzeny, blat’acké zlato, hermelin, 9500
niva, olivy) - celkem 18 kg
1 Michany zeleninovy salat 20kg 3600
Ovocnd misa - jablka, hroznové vino, broskve, nektarinky, banany
1 - 50 kg 6 000
5 Cibule Cerstva 1 kg 200
Dezerty + slané pecivo
1
200 Doméci tvarohovy vdolecek 1 ks 18 000
45 Valassky frgal 1 ks 6 750
200 Tazeny jablkovy zavin 1 ks 7000
200 Mini koblizky malinové 1 ks 1 800
200 Mini vétrniky plnéné vanilkovym krémem 1 ks 1400
10 | TycCinky z listového tésta s kminem 1 kg 1450
Népoje - dle aktualni spotreby
300 Kozel 10° 0,5L - to¢eny 8 100
600 Pilsner Urquell 12° 0,5L - to¢eny 21 600
500 Rajec 1,5L neperlivy 15 000
600 Kofola tocena 0,5L 15 000
500 Rajec 0,75L (perlivy, neperlivy) 13 500
50 Caj - Gerny, ovocny, zeleny EILLES 1100
1
000 Kéva espresso s mlékem a cukrem 27 000
|Napojecelkem 101300
Celkem 410 525,00
Sleva 10% z celkové ¢astky -41 052,50
Vizovicky kost celkem 369 472,50

(vlastni zpracovani, 2013)



