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Abstrakt

Bakalaftska prace se zamétuje na analyzu a vyhodnoceni aktualniho komunika¢niho mixu
spolecnosti Axan 8 a.s. a vytvofeni navrhu na jeho zlepseni. Bakalatrska prace je rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou popsana teoreticka vychodiska
préce tykajici se dané problematiky, v druhé ¢asti je analyzovana spole¢nost Axan 8 a.s.
a jeji soucasny stav, SWOT analyza a soucasny komunikacni mix, na jehoz zékladé jsou

V posledni ¢asti prace vytvoieny ndvrhy na jeho zlepSeni.

Abstract

This thesis focuses on the analysis and evaluation of current communication mix of
AXAN 8 a.s. and develop a proposal for improvement. The thesis is divided into
theoretical and practical part. The theoretical part describes the theoretical background
work on the issue, the second part is an analysis of AXAN 8 a.s. and its current situation,
SWOT analysis and current communication mix on the basis of which the last part will

made suggestions for improvement.
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UVOD

Jako téma pro svou bakalaiskou praci jsem si vybral komunika¢ni mix podniku, ve které budu
zkoumat spolec¢nost Axan 8 a.s., jez se zamétuje na dovoz a prodej znackového zahrani¢niho
alkoholu. Mym cilem bude zanalyzovat moznosti propagace této spole¢nosti pii planované

expanzi a stavbé novych pobocek se znackovym alkoholem.

V dnesni dobé, kdy se stale vice zakaznikii zac¢ina orientovat na kvalitni zbozi, stoupa poptavka
po luxusnim alkoholu a jinych komoditach. Spole¢nost Axan 8 a.s. tyto produkty dovazi
Z celého svéta véetné Kuby, Dominikanské republiky a jinych exotickych zemi. Dodava je do
velkoobchodnich fetézcii a prodava i prostfednictvim vlastnich e-shopt. Pii planované expanzi,
kdy se budou, mimo jiné, stavét maloobchodni pobocky s luxusnim alkoholem je dulezité mit

kvalitn¢ zpracovany marketing a obchodni strategii pro budouci uspéch téchto pobocek.

V mé bakalafské praci se pokusim navrhnout marketingovou strategii a komunika¢ni mix pro
tuto spolecnost abych podpofil tuto planovanou expanzi podniku a pfedstavit navrhy jak

spravné navrhnout a propagovat tyto budouci provozovny.
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1  VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

Tato ¢ast je zamétena na vymezeni problému, stanoveni cilti a metod a postupt feSeni.

1.1 Vymezeni problému

Tato bakalatska prace je zaméfena na komunikacni mix konkrétniho podniku. V teoretické ¢asti
budou ptiblizeny teoretické metody analyzy a navrhu komunika¢niho mixu. Déle v praktické
casti bude provedena analyza konkrétniho podniku a navrh komunika¢niho mixu na miru této

spolecnosti.

1.2 Stanoveni cile prace

Cil této bakalaiské prace bude navrh komunika¢niho mixu pro spole¢nost Axan 8 a.s. jez by
pomohl rozsitit povédomi o spole¢nosti Axan 8 a.s. a produktech a sluzbach které nabizi,
ptedevsim tedy prodej luxusniho alkoholu pomoci e-shopli a pfidruzenych kamennych

provozoven.

1.3 Metody a postupy reSeni

Jako metodu analyzy konkrétniho podniku bude provedena SWOT analyza, pomoci které se
zmapuji slabé, silné stranky a prilezitosti a hrozby, které mohou spole¢nosti hrozit v budoucnu.
Dale bude provedena SLEPT analyza, analyzu trhu a Porterova analyza 5 sil. Dale bude
provedeno Setieni pomoci dotazniku potencionalnich zékaznikti ohledné preferenci v daném
segmentu. Ve tieti ¢asti bakalaiské prace budou navrZena opatfeni na zlepSeni soucasného

komunika¢niho mixu spole¢nosti na zaklad€ provedené analyzy.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti budou objasnény nékteré zakladni principy marketingu a ptiblizeno n¢€kolik

zakladnich analyz pouzitych v analytické ¢asti prace.
2.1 Definice marketingu

S marketingem se setkdvame vSude kolem nas. Je nedilnou soucasti podnikatelského uspéchu
mnoha firem. Americkd marketingovd asociace (American marketing association) nabizi
nasledujici formalni definici: ,, marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni,
sdelovani a poskytovani hodnoty zdakaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdakazniky takovym

zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii. * (Kotler, Keller, 2006, s. 43)

Marketing je tedy predevS§im uméni propagace vyrobku k zakaznikovy. To je ovSem
manazerska definice marketingu. AvSak rozliSujeme mezi touto manazerskou definici a
takzvanou spolecenskou definici marketingu. Spolecenska definice marketingu dle Kotlera zni:
,marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a
béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které

maji hodnotu.* (Kotler, Keller, 2006, s. 44)

2.2 Marketingové prostredi

Podnik mizeme vnimat jako zivy organismus a ten nikdy nemuize fungovat samostatné. Je
obklopen prostfedim, uvnitt kterého funguje. Toto prostiedi na podnikovy organismus ptisobi
a ovlivituje jeho reakce. Ma vliv na volbu vyrobk, které podnik na trhu bude nabizet, na ceny,
které miZe pro vyrobky stanovit a na distribu¢ni cesty k pfemisténi vyrobki k zdkaznikovy.
Ptedevs§im ma toto prostiedi vliv na styl komunikovani se zakazniky a marketingovy cil a volbu
strategie. Podnik nebude mit Cas reagovat na toto prostiedi, pokud manazefi nedokézi vliv
prostiedi odhalit a zmapovat a tim zabréanit zvySeni rizika na neuspéch podniku (Horakova,

2003, s. 40).

Marketingové prostfedi podniku existuje ve dvou Urovnich. RozliSujeme uroven

makroprostfedi a mikroprostiedi.

13
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Obr. 1: Marketingové prostiedi (upraveno dle Horakova, 2003, s. 41)

2.2.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi, nékdy také oznaCované jako globalni makroprostiedi se sklada
Z Sesti skupin faktorti, které firmu ovliviiuji zvenci a piimo i nepiimo piisobi na vSechny jeji
aktivity. Firma nema na tyto faktory prakticky viibec Zadny vliv, nemiiZe je Zadnym zplisobem
kontrolovat. Proto jsou oznaCovany za faktory nekontrolovatelné, determinujici (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003, s. 52).

Mezi tyto faktory patii:

demografické prostredi s takovymi zavaznymi jevy, jako je rtst populace, migrace

obyvatelstva, vyvoj porodnosti, stdrnuti obyvatelstva, imrtnost, Groven vzdélani a

jiné,

e ekonomické prostfedi, pro né€z jsou typické jevy jako inflace, nezaméstnanost a
sménné kurzy,

e Dpiirodni prostfedi zahrnujici ekologické problémy jako znecisténi vody, ovzdusi a
nedostatek surovin a s jejich t€Zbou souvisejici rostouci naklady na energii,

e technologické prostiedi, které charakterizuje uroven technického rozvoje a
zkracovani inovacniho cyklu a zivotnosti produkti,

e politické prostiedi s faktory jako je legislativa na ochranu jak investora, tak

spottebitele a ¢innost vladnich instituci, skupin vefejného zajmu a politickych stran,

14



e kulturni prostiedi, jez si i pfes veskerou homogenizaci, které sebou pfinesly
hromadné sdélovaci prostiedky, uchovava fadu tradicnich hodnot a mistnich
specifik. Ty se projevuji v mnozstvi odliSnych subkultur (Foret, Prochéazka,

Urbanek, 2003, s. 52-53).

2.2.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi neboli odvétvi, ve kterém firma podnika jinak oznacované jako
mikrookoli zahrnuje situace, okolnosti a vlivy, které firma na rozdil od makroprostiedi mtze

vyznamné ovlivnit (Jakubikové, 2008, s. 83).

Pfi analyze samotného odvétvi je nutné sledovat zdkladni charakteristiky jako napiiklad
velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital apod. Dale se urcuje i struktura odvétvi,

které muize byt:

e atomizované — na trhu je mnoho malych podnik,

e konsolidované — na trhu je n€kolik malo silnych podnikt (Jakubikova, 2008, s. 83).

Situace v kazdém odvétvi se neustale méni a je pro to pro podnik dilezité mikroprostiedi firmy

neustale hlidat, analyzovat a reagovat na n¢j.

2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyzu miZeme vnimat jako prostfedek pro analyzu zmén okoli. Dava ndm moZnost
ur¢it dopad rtznych zmén v nékolika faktorech na vysledny projekt. Tyto faktory jsou
spolecenské, pravni, ekonomicke, politické a technologické. Na zakladé¢ zkoumani téchto
faktorti Ize vytus$it do budoucna nastavajici hrozby ¢i ptilezitosti pro spolecnost. Analyza by
meéla probihat tak, ze se zkoumaji jednotlivé faktory. V kazdém z téchto faktor se zkouma
minuly a soucasny stav a predikovan vyvoj do budoucna a podle této analyzy jednotlivych
faktorii urcit zda se pro firmu jedna z hlediska feSené strategie o hrozbu ¢i pfileZitost

(Ketkovsky, Novak, 2015, s. 97).

Dle Ketkovského a Novaka lze SLEPT analyzu definovat takto: SLEPT analyza (SLEPT
analysis) — analyza zaméfena na externi prostfedi firmy. Zamétuje se na spolecenské, pravni,
ekonomické, politické a technologické faktory, v daném piipadé zejména tykajici se oblasti

financi. Analyza by méla predikovat, v navaznosti na rozbor minulého vyvoje a soucasného

15



stavu, pro vyznamné faktory jejich budouci vyvoj se zavérem, zda se pro firmu jedna o hrozby

¢i prilezitosti (Kefkovsky, Novak, 2015, s. 97).
Mezi faktory SLEPT analyzy patii:

1) socialni / spoleenské faktory
e zivotni uroven a jeji zmény,
e demografické faktory a struktura populace,
e spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti,
e uroven dopravni infrastruktury,
e dalsi faktory,
2) legislativni oblast, ktera zkouma pravni prostiedi, jeho kvalitu a stabilitu. Faktory, které
nas ovliviiuji, mohou byt napiiklad:
e vymahatelnost prava,
e stabilita pravniho systému a pravnich norem,
e piehlednost a mira slozitosti pravnich norem,
e Konkrétni pravni normy pro konkrétni situace,
e pozadavky statnich i soukromych regulatort,
3) ekonomicka oblast zkoumajici stav ekonomiky v daném prostiedi. Faktory, které nas
ovliviluji, mohou byt napftiklad:
o faze hospodarského cyklu,
e Vliv politiky na hospodafstvi,
e mira regulace hospodaistvi,
e Mmonetarni politika statu,
e danové zatizeni,
e Cena prace,
e kapitalovy trh,
4) politicka oblast zkoumajici politicky systém, jeho stabilitu a stav. Faktory, které nas
ovliviiuji, mohou byt naptiklad:
e politicky systém,
e stabilita politického systému,
e valky a embarga,
e politickd omezeni ¢i podpora,
e oOchrana pracovniho trhu,
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e politické strany,
e politické korupce,
5) technologicka oblast zkouma technické aspekty, védu a vyzkum. Faktory, které nas
ovliviiuji, mohou byt naptiklad:
e nové vynalezy a objevy,
e podpora vyzkumu,
e rychlost technologického rozvoje,
e technologickd vyspélost,

e Uroven moralniho zastaravani ( ict-123.com, 2004-2016).
2.4 Porteruv model 5 konkurené¢nich sil

Analyza konkurence pomoci Porterova modelu 5 sil zavisi na péti konkurenénich silach, jenz

ovlivityji fungovani podniku.
Potencialni
nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
Vyjednavaci sila ——»| Soupefeni mezi stavajicimi | ¢ Vyjednavaci sila
odbératell podniky odbératelt

Hrozba

substituénich

vyrobku
Substituty

Obr. 2: Porteriv model 5 konkurenénich sil (upraveno dle Cizinska, Marini&, 2010, s. 194)

Analyza 5 konkurencnich sil je dilem ekonoma Michaela Portera, ktery mimo jiné prednasi na
Harvardské univerzité. Podstatou analyzy je ptedpovéd vyvoje konkurencniho prostiedi v
daném odvétvi na zékladé odhadli mozného chovéni dalSich subjektd pisobicich v daném

odvétvi na stejném trhu a rizika z nich plynouci (Kovat, Strach, 2003, s. 63).
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Tyto konkurenc¢ni sily jsou:

2.5

konkurenti v odvétvi — mezi stavajicimi konkurenty dochazi k soupeteni na trovni
cen, reklamy, doprovodnych sluzeb a v souc¢asné dob¢ ve vétsing odvétvi predevsim
Vv roviné technologickych inovaci,

nove vstupujici firmy — pfinaseji do odvétvi novou kapacitu a ¢asto zna¢né zdroje.
Maji snahu ziskat podil na trhu. To mtize vést ke snizeni ziskovosti z divodu stlaceni
cen a rustu nakladt. Hrozba vstupu novych firem se odviji od poctu existujicich
piekazek na konkrétnim trhu,

dodavatelé - jsou oproti vyrobctim a odbérateltim ve vyhod¢, jsou-li siln&jsi a
koncentrovanéjsi nez vyrobci a odbératelé v daném odvétvi nebo pokud odvétvi neni
samo o sob¢ pro velkého dodavatele vyznamnym trhem. Maji silu ovlivnit cenu
vysledného produktu nebo sluzby a nabizené mnozstvi,

odbératelé — jsou ve vyhod¢, pokud jsou koncentrovanéjsi, nakupuji bézny, lehce
nahraditelny produkt, pfipadné pokud nakupuji velké objemy produkti ¢i sluzeb a
vyrobce se bez nich téZko dostane k vyznamné zakéazce ¢i k jinému koncovému
spotiebiteli. Maji schopnost ovlivnit cenu daného produktu nebo sluzby a jejich
poptavané mnoZzstvi,

substituty — zajem zakaznikd o nabizené produkty nebo sluzby muze kolisat, pfipadné
I mizet, jsou-li na trhu snadno dostupné nahradni produkty (substituty) a zakaznici
mohou bez problémil ménit dodavatele. Dostupnost substitutii na trhu ovliviiuje cenu,
za kterou lze produkty nebo sluzby nabizet, nebot’ zdkaznici mohou na kazdy pohyb
ceny pruzn¢ reagovat snadnym pirechodem k substitu¢nimu produktu nebo sluzbé

(Cizinskd, Marini¢, 2010, s. 195).

Segmentace trhu

Segmentaci trhu oznacujeme disciplinu, pfi které posuzujeme celkovy mozny trh z hlediska

mnohem mensSich segmentll nebo ¢asti. Segmentem trhu je skupina kupujicich, jez mayji

podobné potieby. Je potieba zamyslet se mnohem ptesnéji nad tim, kdo jsou cilovi zdkaznici a

zam@&fit se na tu ¢ast trhu, kde jsou nejlepsi prodejni moznosti (Hingston, 2002, s. 10).

K segmentaci trhu se vyuziva proces STP (segmenting — targeting — positioning). Segmentace

trhu by idealné méla vést k vymezeni homogennich subskupin s ptedpokladem, ze lidé v urc¢ité
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skupin€ budou reagovat na stejné trzni podnéty stejnym zpiisobem, zatimco rozdily budou

predevsim mezi jednotlivymi skupinami (Pelsmacker, 2003, s. 127).

2.5.1 Typy trZnich segmenti

Rozdélni trznich segmentt, neboli segmenting, znamenad roz¢lenit trh na homogenni
podmnoziny spotiebitelll, na které je mozné plsobit vybranymi marketingovymi néstroji.
V zakladnim ¢lenéni je mozné trh rozd¢lit do tii velkych skupin. Kazda z téchto skupin se chova
odli$n¢, ma odliSnou motivaci pro nakup a je tfeba se na n¢ zaméfit odliSnymi marketingovymi

nastroji. Tyto skupiny jsou:

e trh spotiebnich vyrobkl — trh jednotlivych spotiebiteli a domacnosti, které nakupuji
sluzby a vyrobky pro osobni spotiebu,

e trh primyslovych vyrobkl — podniky a dalsi instituce, které nakupuji vyrobky pro dalsi
vyrobu ¢i distribuci,

o trh vefejného sektoru — vefejna sprava a neziskovy sektor (Machkova, 2006, s. 95).

Pro ucel bakalafské prace je tieba zaméfit se na trh spotfebniho zbozi. Kritéria, ktera jsou
vhodna pro trh spotfebniho zbozi, je mozZné clenit dle charakteristik trhu (geograficka,
demograficka, socioekonomickd a psychograficka kritéria) a podle chovani spotiebitell, kdy se

uzivaji kritéria behavioralni (Machkova, 2006, s. 96).

2.5.2 Vybér cilového trhu
Vybér cilového segmentu, neboli targeting, ovliviiuji zejména tii faktory:

o velikost segmentu — zvoleny cilovy trh musi byt dostatecné velky, aby bylo pro podnik
rentabilni na néj plisobit pomoci vybranych marketingovych néstroj,

e rastovy potencidl segmentu — mnohé firmy vstupuji na zahrani¢ni trhy i1 v pifipadég, ze
cilovy segment neni zatim pfili§ velky, nicméné ma dle jejich nazoru, dostate¢né velky
rustovy potencidl. Vstup na takovy trh berou firmy jako dlouhodobéjsi investici do
budoucna,

e atraktivnost segmentu — atraktivnost segmentu ovlivituji z dlouhodobého hlediska

piedevsim mira konkurence, hrozba ptichodu nové konkurence, substituc¢ni vyrobky a

silna pozice odbérateld ¢i dodavatelti (Machkova, 2006, s. 100-101).
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2.5.3 Segmentacni strategie

Zakladem kazdé segmentacni strategie, neboli positioningu, je rozhodnuti o poctu trznich

segmentl, na které se spolecnost hodla zaméfit. Obvykle se voli jedna ze tii zdkladnich strategii.

e Jednotnd segmentacni strategie — neboli nediferencovany marketing, vychazi
z ptedpokladu homogennich potieb a ptani spotiebitelti. Podnik se snazi prosadit na trhu
jednim vyrobkem (jednou silnou znackou) a maximalizovat jeji podil na trhu,

e Diferencovana segmentacni strategie — ma za cil odlisit firmu od konkurence Sirokou
nabidkou vyrobka ¢i sluzeb. Riznym segmentim jsou nabizeny rGzné modely a
marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment,

e Strategie koncentrace na vybrany segment — firma zaméti své marketingové aktivity na
vybrany segment (mikrosegment — trzni vyklenek). Obvykle se jedna o maly segment,
jenz je nezajimavy pro velké konkurenc¢ni firmy a je natolik specificky, Ze je mozné ho

vhodnym marketingovym mixem ucinné oslovit (Machkova, 2006, s. 101).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza (SWOT analysis) — analyza zamérena na sumarizaci zaveru strategické analyzy.
Jednotlivé zavery strategické analyzy tridi na silné stranky, slabiny, prileZitosti a hrozby. Miize

vSak byt vyuzita i jako samostatny analyticky nastroj. (Hanzelkova, 2013, s. 109)

SWOT analyzu je mozno vyuzit 1 jako samostatny analyticky nastroj, nebot’ diky ni lze
identifikovat faktory a skutecnosti, jez pro firmu piedstavuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby vyplyvajici z okoli, z ocekavani zicastnénych stran (tzv. stakeholders) a z interniho
prostiedi firmy. Tyto klicové faktory jsou potom verbalné charakterizovany, ptipadné
ohodnoceny dle jejich vyznamu, ve ¢tyfech kvadrantech tabulky SWOT. Avsak SWOT nemusi
byt vyuzivana pouze pfi analyzach na strategické urovni fizeni. Jeji vyuziti mize byt daleko
Sir$i, muze byt vyuzivdna rovnéz pii analyzach zaméfenych na problémy taktického 1
operativniho fizeni. Pfipadné€ byva také vyuzivana takzvana ,,osobni‘“ SWOT analyza zamé&fena
na identifikaci silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb jedince. Hlavni pfedpoklad je,
aby byla analyza vzdy relevantni, tedy aby v pfipad¢ feSeni konkrétni strategie v ni bylo

zahrnuto jen to, co se rozhodovani o konkrétni strategii tyka (Hanzelkova, 2013, s. 109).

Pti zpracovani SWOT analyzy je nutné respektovat ndsledujici zasady:
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e SWOT vyuzivana ve strategické analyze by méla byt zaméfena pouze na strategicka
fakta, respektive pouze na podstatna fakta a jevy. Pfili§ mnoho fakti uvedenych ve
SWOT jejich ptipadné vyuziti pii navrhu strategie spiSe komplikuje,

e zavéry SWOT by mély byt relevantni. Analyza by méla byt zpracovana s ohledem na
ucel, pro n&jz je urCena, a neméla by byt mechanicky aplikovéna pfi feSeni jiné
problematiky,

e SWOT analyza by méla, stejné jako uz i dil¢i analyzy, obsahovat pouze ta fakta, ktera
se tykaji analyzované strategické oblasti,

e analyza SWOT by méla byt divéryhodna, tedy by do ni méla vstupovat pouze
divéryhodna provéfena fakta. Vyzkum je zplisobem, jak takova fakta ziskat,

e analyza by méla byt objektivni, tedy by neméla vyuzivat pouze subjektivni nazory
zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy ptipadné
prostfedi, v némz se objekt analyzy nachéazi. Toho Ize doséhnout napiiklad ptedlozenim
navrhu k posouzeni dal§im expertiim a zohlednit jejich nazory pii zpracovani konecné
verze, ptipadné zpracovavat SWOT analyzu formou skupinové diskuze (Hanzelkova,

2013, s. 110).

S | W
Vycet silnych stranek Vyéet slabych stranek

OfT

Vycet prilezitosti Vycet hrozeb

Obr. 3: SWOT analyza (upraveno dle Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 110)

Z provedené SWOT analyzy je mozné ptipravit Ctyii vychodiska pro tvorbu strategii, resp. pro

formulaci rozvojovych opatieni. V obecné roving se oznacuji jako:

e SO (maxi—maxi) — strategie, jez se snazi vyuzit co nejvice silnych stranek k zuzitkovani
naskytnutych prileZitosti,
e WO (mini — maxi) — strategie, jeZ se zaméfuje na piekonani slabych stranek, tak aby

bylo mozné vyuzit naskytnuté piilezitosti,
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e ST (maxi — mini) — strategie vyuzivajici silnych stranek k eliminaci hrozeb,
e WT (mini — mini) — strategie, ktera fesi kumulaci neptiznivych pfedpokladt a zamétuje

se na minimalizovani negativnich efektt (regionalnirozvoj.cz, 2016).

2.7 Marketingovy miX

Marketing je odpovidajici proces, ktery ma za tikol skloubit schopnosti spole¢nosti a pozadavky
zakaznikl. Vytvofeni a dodani jedine¢né hodnoty pro potencionalni zakazniky a ziskéni trvalé
konkuren¢ni vyhody mé zasadni vyznam v oblasti marketingu. Marketingovy mix je ndstroj

uzivany pro efektivni marketing po cela desetileti (Londe, 2014, s. 1).

Marketingovy mix obsahuje ndstroje, jez se navzdjem kombinuji, koordinuji a nasazuji.
Piivodni, nejvice znamy a nejcastéji uvadény je marketingovy mix skladajici se ze Ctyf nastroji,

tzv. 4P. Tento marketingovy mix tvofi:

e Produkt — product,
e Cena— price,
e Distribuce — place,

e Propagace — promotion (Srpova, 2010, s. 198).

S rozvojem marketingu je mozné se v soucasné dob¢ setkat také s riznymi modifikacemi
marketingového mixu. Kotler naptiklad pouzivd marketingovy mix v podobé tzv. 7P,
pridanim prvkt — politics (politicko — spole¢enské rozhodnuti), public opinion (vefejné
minéni) a people (lidské zdroje). V souvislosti s rozvojem fizeni vztahu se zakazniky a také

marketingu vztahtll s uvadi i tzv. marketingovy mix 4C, jenz je orientovany na zakaznika:

e Zdikaznik — customer
e Naéklady na zdkaznika — cost
e Pohodlna dostupnost — convenience

e Komunikace — communications (Srpova, 2010, s. 198).

Déle je mozné setkat se 1 s variantou marketingového mixu v podobé¢ tzv. 4A. PfiSla s ni a
pouziva ji jako zaklad své strategie spole¢nost Coca-Cola. Jedna se o jistou obménu a upravu

klasického marketingového mixu a zahrnuje prvky:

e Povédomi - awareness
e Mistni dostupnost - availability
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e Cenova dostupnost - affordability

e Priijatelnost — acceptability (Srpova, 2010, s. 198).

Variant marketingového mixu je vice a je vzdy na konkrétni spolecnosti jakou variantu si
vybere na zakladé preferenci, situace na trhu a dlouhodobé strategie spole¢nosti. Marketingovy
mix vyzaduje provazanost, to znamena, ze nejen samotné prvky marketingového mixu museji
byt vnitiné koherentni, ale Ze musi existovat i vazba na segmentacni ¢i positioningovou
strategii. V pfipravé marketingového mixu je soustfedéno 90 % aktivit marketingovych

odborniku (Kotler, 2007, s. 49).

2.7.1 Produkt

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky ¢i sluzby, které spolecnost nabizi cilovému trhu. Produktem
muze byt cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti nebo spotiebé a co miize
uspokojit né¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, organizace ¢i myslenky.
Produktem mizeme oznacit i cely sortiment zbozi, jeZ firma nabizi cilovému trhu (Kotler, 2007,

s. 70).

Produkt je jednim z prvkd marketingového mixu, coZ znamend, Ze se jedna o jednu
Z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své Gsili o obrat a zisky.
V produktu se z velké ¢asti odrazi cely podnik, a proto je piimo esenci dané podnikové kultury.
Firma rozhoduje o své produktové politice na zakladé analyzy vyvoje prostiedi a rozpoznani
vlastnich schopnosti. Skupina produkti nabizenych firmou s podobnymi charakteristikami,
vyuzitim a uréenim pro podobné trhy se nazyva produktova fada. Na zakladé aktualni situace

firma muze pfistoupit ke ¢tyfem zakladnim rozhodnutim o produktové fadé:

e délka produktové fady — Giprava poctu polozek v produktové fade,

e roztazeni produktové fady — pfidani polozek do produktové fady, aby firma oslovila
vice trhli €1 méné ziskové trhy,

e Vyplnéni produktové fady — vyplnéni mezer v fad€ za Gcelem ziskani dalSich trhii a
zisku,

e hrani si s produktovou fadou — podpora ur¢itych produkti z produktové fady ovlivni

prodej dalSich ptidruzenych produkti a sluzeb (Jakubikova, 2013, s. 227).
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2.7.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj ptijmi. Ostatni
slozky jako jsou produkt, distribuce a marketingova komunikace piedstavuji naopak néklady.

vvvvvvvvvv

podnikani (Foret, 2001, s. 89).
Cena ma rozdilny vyznam pro rizné subjekty:

e Z hlediska prodejce je cena marketingovym nastrojem, ktery je zdrojem jeho ptfijmi a
ovliviiyje jeho trzni podil,

e Z hlediska kupujicitho cena pifedstavuje souhrn financnich prostredkti, které musi
vynalozit na pofizeni produktu. Kupujici zaplacenim za jeden produkt snizuje svou

kupni silu viic¢i ostatnim produktiim (Jakubikova, 2013, s. 293).

Zavedenych zplsobtl jak urcit cenu vyrobku ¢i sluzby je vice. Zakladnim pfistupem je urceni

ceny na zaklade¢:

e nakladl — jedna se o nejjednodussi metodu tvorby cen. Vychézi z kalkulace uplnych
nakladii na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby a k ni se nasledné pficte ziskova
piirazka dle rozhodnuti firmy. Vyhodou je jednoduchost a prehlednost, naproti tomu
tato metoda nezohlediluje, zda jsou zdkaznici ochotni za produkt zaplatit
ptedpokladanou cenu,

e poptavky —u této metody se bere za zdklad ceny zakaznikem vnimand hodnota vyrobku
¢i sluzby. Zjisténi nazoru kupujiciho na hodnotu vyrobku je zdkladem tspéSnosti pouZiti
této metody,

e konkurence — pfi pouziti této metody se cena odvozuje od Girovné cen, které si uctuje
konkurence. Firma zjisti primér konkuren¢nich cen, vyhodnoti pfednosti a slabiny
vlastniho produktu a stanovi cenu nad, anebo pod konkuren¢nim pramérem

(ipodnikatel.cz, 2017).

Cena je vyznamnym marketingovym néstrojem. Cenova politika zahrnuje v§echna rozhodnuti
a na trh zamétené kroky, které se nasledné promitaji do ceny produktu. Kone¢né rozhodnuti o
cenach ovlivituji dal§i néstroje marketingového mixu, stejné¢ jako ostatni nastroje

marketingového mixu ovliviuji rozhodnuti v oblasti ceny (Jakubikova, 2013, s. 270-282)
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2.7.3 Distribuce

Uspéch firmy zavisi nejen na tom, jaké a jak kvalitni produkty vyrabi, ale také na tom jak je
dokéze dorucit k zdkaznikovy, nabidnout a prodat. Distribucni politika vyjadfuje postoj, ktera
ma ke zptistupnéni svého zbozi riznym typtim zakazniki. Mize mit podobu pfimych nebo

nepifimych distribuc¢nich cest (Jakubikova, 2013, s. 262).

Piimé distribucni cesty nevyuzivaji zadné meziclanky v distribuci. Firma je tak v pfimém
kontaktu se zdkaznikem a to napiiklad pomoci svych prodejci (obchodnich zastupcti),
katalogového prodeje, e-shopli nebo vlastnich maloobchodnich prodejen. Vyhodou pfimych
distribucnich cest je skutecnost, Ze timhle zpiisobem firma neztraci kontrolu nad svymi
produkty. Na druhou stranu pro fadu produktovych kategorii nebyvaji piimé distribucni cesty

tou nejekonomictéjsi ani nejefektivngjsi cestou (Karlicek, 2013, s. 220).

V ptipadé nepiimych distribuénich cest vyuziva firma pro distribuce svého produktu jeden ¢i
vice distribu¢nich mezic¢lankt. Firma muze napiiklad dodavat své produkty k zakaznikiim
prostfednictvim maloobchodni sit¢ ¢i jinych modeld. Na dodavce produktu cilovému
zékaznikovy se mohou podilet riizni aktéfi, jako jsou fransizanti, velkoobchodnici, komisionaii
a dalsi. Pro firmy ma vyuZzivani distribu¢nich meziclanki spoustu vyhod. Pfedevs§im se jedna o
usporu nakladii pti budovani vlastni distribuéni sitg, skladli a podobné. VyuZivani distribu¢nich
mezi¢lankl vSak s sebou nese urcita rizika. Firma tim mimo jiné ztraci kontakt se zdkaznikem.
Dale ptichazi o plnou kontrolu nad svym marketingem a cenovou politikou. Firma by se méla
snazit mit distribu¢ni ¢lanky pod uréitou kontrolou a sledovat distribu¢ni proces az ke

spotiebiteli (Karlicek, 2013, s. 221).

2.7.4 Marketingova komunikace

Ctvrté P, tedy propagace neboli marketingova komunikace v sobé& ukryva veskeré komunikaéni

nastroje, které mohou cilovému publiku piedat né¢jaké sdéleni (Kotler, 2000, s. 124).
Tyto nastroje spadaji do sedmi SirSich kategorii:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,

e direct marketing,
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e online komunikace,

e osobni prodej (Karli¢ek, 2011, s. 17).

2. 8. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci (promotion) se oznaCuje fizené informovani a piesvédCovani

cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy své marketingové cile (Karlicek, 2013, s. 190).

Marketingova komunikace stejn¢ jako ostatni prvky marketingového mixu musi vychazet
z celkové marketingové strategie. Firma by se dopustila vazné chyby, kdyby spustila reklamni
kampani, kterd nedopovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky.
Proto je potfeba se rozhodnout, které charakteristiky znacky ¢i produktu v komunikaéni
kampani zdtraznit. Musi se definovat cilova skupina tak, aby spravné pochopila kampan, jeji
argumenty a jaké asociace ma u cilové skupiny kampan vyvolat. Podle toho zvolit prvky jako
grafiku, slova, obrazy a jiné vyznamné prvky, které utvareji marketingové sdéleni (Karlicek,

2013, s. 191).

2.8.1 Obecna komunikace

Zijeme ve svétg, jez se vyznacuje kulturni rozmanitosti a ve kterém komunikace plni diilezitou
roli. V nahliZzeni na komunikaci se vyuziva né€kolika modelu a teorii. V dfiv€jsich modelech se
na komunikaci nahlizelo jako na linearni proces, tedy mluv¢éi mluvi a nasloucha¢ nasloucha.
AvSak v soucasné dob& vyuzivany model nahliZzi na komunikaci jako na transakéni proces,
v némz kazdy z Gc€astnikli funguje zaroven jako mluvéi i poslucha€. Ve stejny okamzik kdy
vysild sdéleni, tak zaroven piijiméa sdéleni ze své vlastni komunikace 1 z reakci druhého
ucastnika. Pti komunikaci lidé reaguji jak na zaklad¢ bezprostiedni situace, tak na zaklad¢ své
minulosti, zkuSenosti, postojti, kulturnich zvykli a mnoha dal$ich Cinitelti. Z toho nam vyplyva,
ze akce a reakce v komunikaci jsou ur€ovany nejen tim, co bylo feceno, ale i tim jak si doty¢na
osoba vyklada ptijaté sdéleni. Déle to znamena, Ze dva lidé, a¢ naslouchaji stejnému sdéleni, si
Z n¢j Casto mohou odvodit dva rizné vyznamy. VSechna interpersonalni komunikace jsou

zkreslena Sumem a mohou plisobit riizn€ na rizné osoby (DeVito, 2008, s. 33).
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Obr. 4: Transak¢ni proces komunikace (Pievzato z DeVito, 2008, s. 34)

2.8.2 Model AIDA

Jde o téméf stoletou koncepci E. K. Stronga objastiujici stadia, kterymi musi jednotlivec projit
pted rozhodnutim o ndkupu. Tento model se doporucuje pouzit komunikujicim subjektim ke
sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. Zkratka je

odvozena z nazvu pro jednotliva stadia v anglickém jazyce (Ptikrylova, 2010, s. 34).
Jednotliva stadia jsou:

e A -—attention — pozornost
e | —interest — zajem
e D —desire — ptani

e A —action — ¢in, akce (Piikrylova, 2010, s. 34).

Model AIDA patii ke starym a osvéd¢enym piistupiim, jeZ jsou ndpomocné jak pti analyzach,
tak pfi pldnovani komunikac¢nich aktivit zejména v oblasti reklamy, osobniho prodeje a
podporach prodeje. Z psychologickych stadii vychazi i dal§i v teorii pouzivané modely
spadajici do kategorie hierarchie u¢inki (Ptikrylova, 2010, s. 35).

2.8.3 Model DAGMAR

V roce 1961 Russel Colley publikoval model DAGMAR (defining advertisement goals for
measured advertising results — definice cilti reklamu k méteni jejich vysledki), ktery zdiraziuje

spiSe soucasny ¢i budouci nakupni proces nez okamzity prodejni efekt. Tento pohled také
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napomohl vyuzivat méfitelné cile, protoze ucinky komunikace na obrat nebylo mozné odd¢lit

od vlivu ostatnich proménnych marketingového mixu (De Palsmecker, 2003, s. 158).

Podle De Palsmeckera, obsahuje model DAGMAR devét efekti, ze kterych by méla firma pfi

volbé komunikacni strategie zvolit ty nejvhodnéjsi. Mezi tyto efekty patfi:

e potieba dané kategorie,
e poveédomi o znacce,

e znalost znacky,

e postoj ke znacce,

e zameér koupit znacku,

e pomoc pii nakupu,

e nakup,

e spokojenost,

¢ loajalita ke znacce (De Palsmecker, 2003, s. 158).

2.8.4 Nastroje marketingové komunikace

Miroslav Karlicek rozdélil nastroje marketingové komunikace do sedmi disciplin. Jsou jimi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,

online komunikace a osobni prodej (Karlicek, 2011, s. 17).

Osobni
prodej

Reklama

Event
marketing a
sponzoring

Direct
marketing

Public
relations

Podpora

prodeje

Obr. 5: Nastroje marketingové komunikace (Upraveno dle Karli¢ek, 2011, s. 17)
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28.4.1 Reklama

Reklama miize mit mnoho forem a zplsobl pouziti — propaguje urcity produkt, stejné jako
dlouhodobou piedstavu (image), jez si maji kliCové segmenty vefejnosti o firme¢ vytvofit.
Dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkii, zaroven
je v8ak diky své neosobnosti méné piesvéd¢iva. Jedna se o jednosmérnou formu komunikace a

muze byt velice ndkladna (Foret, 2003, s. 179).
Zékladni cile reklamy mtizeme vymezit jako:

e informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech.
Ugelem je vytvofit poptavku a zajem (pull — strategie),

e presvédcovaci — reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku. M4 za cil
presvédCit zdkaznika pravé pro naS produkt (push - strategie). Vyuziva se 1 taktika
srovnavani s konkuren¢nim produktem,

e piipominaci — ma za cil udrzet v povédomi zakazniku konkrétni produkt ¢i znacku,

naptiklad pted nadchazejici sezonou (Foret, 2003, s. 179).

Reklama pfedstavuje patrné nejvyznamnéjsi zptisob, pomoci kterého miiZze znacka posilit svou
image. Prostfednictvim reklamy se znacka spojuje s uritymi atributy (pokud jsou spravné
zvoleny), které zvySuji jeji pfitazlivost. Komunikace v reklamnich médiich byva ¢asto spojena
S vyraznym a bezprostfednim zvyseni prodeje. Na druhou stranu jsou lidé reklamou jiz zahlceni
a reaguji tak Casto snizenou pozornosti a podrazdénim. Vztah mezi prodejem a reklamou byva
obtizné meéfitelny, jelikoz na prodej pusobi i dalsi faktory, které nejsou marketingovou

komunikaci ovlivnitelné (Karli¢ek, 2011, s. 49-50).
Mezi nejpouzivanéjsi nastroje reklamy patii:

o televize — mezi vyhody patii Siroky dosah, celoplo$né pokryti, pisobeni na smysly a
Casté opakovani. Avsak sdéleni se jiz stavaji pomijiva a je na ni potieba velké celkové
naklady,

e rozhlas — diky rozhlasu miizeme vyuzit moznosti segmentace a zaméfit se na konkrétni
region. Mezi vyhody patii 1 nizké naklady. AvSak stejné¢ jako u televize je sd€leni

pomijivé a je problém u rozhlasu métit zpétnou vazbu sd€leni,
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e noviny — reklamy v novinach byvaji pomémé vérohodné pro ¢tenafe. Je tu moznost
segmentace a nizké naklady na osloveni. Problém je kratkd zivotnost s velkou
konkurenci a problematické méteni zpétné vazby,

e Casopisy — moznost segmentace a oproti novinam velka kvalita a barevnost tisku. Mezi
nevyhody patii nedostate¢na pruznost a vysS$i cena Casopisii a s tim spojena horsi
dostupnost,

e venkovni reklama — moznost mistniho pokryti, je relativné flexibilni a nabizi urcitou
moznost kreativniho sdéleni. Problém venkovni reklamy je kontroverzni akceptace

tohoto média a piedeviim bezpecnost tykajici se billboardti (Heskova, Starchoii, 2009,

s. 83).

2.84.2 Direct marketing

Direct marketing, jinak oznacovany jako pfimy marketing, se plivodné vyvinul jako vyrazné
levnéj$i alternativa osobniho prodeje. Misto osobnich navstév zakaznika, stacilo zaslat
nabidkou postou a tim radikéIn¢ snizit ndklady. Direct marketing vSak od té doby zaznamenal
fadu vyvojovych zmén. Direct marketing je mozné chapat jako piimy prodej zakaznikovy, tedy
prodej bez distribu¢nich mezi¢lankti jako napf. internet, prodejni automaty, katalogy a jiné

(Karlicek, 2011, s. 71).

Na rozdil od reklamy, ktera cili na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zamétuje na vyrazné
uzs$i segmenty (tzv. mikrosegmenty) ¢i dokonce na jednotlivce. Dokaze pfitom v mase
stavajicich ¢i potenciondlnich zdkaznikidi identifikovat ty jedince, ktefi jsou pro danou
spole¢nost nejperspektivnéjsi. Tim lze vyrazné omezit plytvani financnimi prostfedky, které

mohli byt zbytecné investovany na méné ziskové jedince (Karlicek, 2011, s. 72).

2.8.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako soubor pobidek, které¢ maji za tkol stimulovat
okamzity nakup. Vyuziva sice kratkodobych, ale u¢innych podnéti zamétenych na stimulaci a
urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy piimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle se mliZe jednat o techniky, kdy je cilova skupina
pobizena k vyzkouSeni produktu. Dalsi technikou je obdarovani potencionalniho zakaznika
n¢jakou vécnou odménou. Jedna se predevSim o prémie, reklamni darky a soutéze. Mezi

nastroje podpory prodeje patii také nejriznéjsi vérnostni programy (Karlicek, 2011, s. 95).
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2.8.34 Public relations

Public relations (dale jen PR) pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat diivéru a dobré vztahy nasi spolecnosti s dillezitymi, kli¢ovymi skupinami

vetejnosti (Foret, 2003, s. 209).

Do marketingové orientované komunikacni praxe proniklé¢ pravidlo PENCILS shrnuje

nejvyznamngj$i nastroje PR pro marketingové komunikace takto:

e P —(publications) - publikace, vyroéni zpravy, brozury,

e E — (events) - vetejné akce pofadané spole¢nosti,

e N —(news) - noviny, ptiznivé zpravy o podniku a jeho produktech,

e C — (community involvement activities) - angazovanost pro komunitu,

e | —identity media) - nosice a projevy vlastni identity, vizitky,

e L —(lobbying activity) - lobbyistické aktivity,

e S — (social responsibility activites) - aktivity socialni odpovédnosti, budovani dobré
povesti (Kopecky, 2013, s. 100).

Prostfednictvim PR se firma ¢i jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zdméry,
informuje o svych vysledcich a cilech a snazi se ptispivat k dobrému jménu organizace. PR
dokédze informovat o novych produktovych kategoriich a zplsobech jejich vyuziti a to
efektivnim zplsobem. RovnéZz dokaze zvySovat povést znacky a chranit ji v pfipadech jejiho

ohroZeni (Karli¢ek, 2011, s. 120).

2845 Event marketing a sponzoring

Event marketing oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni
zazitky se svou znackou. Tyto prozitky maji za ukol zvysit oblibenost (resp. atraktivitu) znacku
tim, ze vzbudi v cilové skupin€é pozitivni pocity. Marketingové eventy nabizeji obvykle
sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavni a spoleensky program. Nejcastéji maji
podobu nejrazné€jSich street show, akci v misté prodeje (POS eventy), akci pro vybrané
zékazniky a jiné. S nastupem novych technologii se mezi tyto eventy fadi i online a virtualni
akce. Tyto udalosti vedou cilovou skupinu k aktivni participaci (napt. sportovni ¢i néjaké
kreativni Cinnosti) a tim zprostfedkovava emocionalni prozitek s danou znackou. Aktivni

participace vyvolava u ucastnikli pozitivni emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni

vvvvvv
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zvySovani oblibenosti znacky a zvySovani loajality stavajicich zakaznikl ke znacce (Karlicek,

2011, s. 141).

Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskdva moznost spojeni své firmy ¢i produktové
znacky s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akei, instituci, sportovnim
tymem atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé strané¢ podporu, at’ jiz financni ¢i
nefinancni. Sponzor se standardné zviditeliluje uvadénim svého loga na komunikac¢nich
platformach projektu (v reklamé, na webu, sportovnich dresech atd.) Sponzor vSak musi své
partnerstvi vyuzivat v ramci vlastni komunikace se zakazniky a hledat cesty jak oslovit
komunitu, kterd se vyskytuje okolo sponzorovaného projektu. Tyto cesty nazyvame aktivace

sponzoringu (Karlicek, 2011, s. 149).

2.8.4.6 Online komunikace

Rozs$ifenim internetu se vyrazné zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu, snad
jen s vyjimkou osobniho prodeje. Online komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych a
pozitivnich charakteristik. Mezi né patii zejména moznost pfesné¢ho zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuZitelnost multimedialnich obsahii, relativné nizké naklady a jednoducha
méfitelnost u€innosti. Na druhou stranu, prestoZe je internet v soucasnosti masovym médiem,

vvvvv

stranky, stale vétsi vyznam vSak ziskavaji online socialni média (Karlicek, 2011, s. 183-184).
Mezi néstroje online komunikace miiZeme zaradit:

e Bannerova reklama, PPC,

e Mikrostranky,

e Virové kampang,

e Online PR,

e Tvorba komunit, vérnostni programy,

e Mobilni marketing atd. (Frey, 2008, s. 44).

2.8.4.7 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejstar§i nastroj komunika¢niho mixu, ktery si i v soucasné dobé
udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje v porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pifimy kontakt mezi

firmou a zékaznikem, ktery s sebou piinasi vyhody, jako jsou okamzita zpétnad vazba,
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individualizovand komunikace a v kone¢ném duasledku i vyssi vérnost zékazniki. Prodejci, kteti
se staraji o osobni prodej, jSOU V intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zakazniky, takze
mohou Iépe pochopit jejich prani a potieby, jejich individualni o¢ekavani a motivaci a diky
tomu jim nasledné pfipravit individualizovanou nabidku piesn€ na miru jejich potieb. Vyhodou
osobniho prodeje je piedev§im dlouhodoby vztah se zdkaznikem a nizké celkové néaklady

spojené s jeho vyuzitim (Karli¢ek, 2011, s. 159).

2.8.5 Nové nastroje marketingové komunikace

V dobég, kdy spotiebitelé, vystaveni neustdlému a intenzivnimu tlaku nabidky, jsou stale
vybiravéjsi, a kdy je patrné, ze nelze ptilis spoléhat na klasické néstroje hromadné komunikace,
je marketéram k dispozici celd fada novych komunikacnich nastroju a jejich kombinaci, které
dokazi spotiebitele zaujmout a i€innym zplisobem je oslovit. Mezi podstatné znaky novych
komunikac¢nich nastrojii patii kromé mezioborovosti pfistupu také nizké naklady, méfitelnost a

celkova efektivnost (Frey, 2005, s. 2).

2.85.1 Guerillovy marketing

Nekonvenéni marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdrojli. Vyznacuje se piedevsim kreativitou a riznorodymi moznostmi vyuziti. Taktika guerilla
marketingu vznikla plivodné jako disledek boje se silngjsi konkurenci. Je tieba odhadnout
vhodnost vyuZiti pro dany segment trhu a vztah marketérii k alternativnim médiim. Jejich
vyuziti je také jednou z jeho soucésti a spo€iva v umistovani netradicnich médii do lokalit,
v nichz se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradicnimi médii (Frey,

2008, s. 35).

Mezi jedny z charakteristickych rysi guerilla marketingu patii predevsim jeho
nizkonakladovost. Z toho diivodu jej vyuzivaji spise mensi firmy s niz§imi rozpo¢ty na reklamu,
které co se prostiedkt tyce, nemohou soupefit s velkymi firmami. To ov§em neznamen4, Ze by
velkeé firmy také prvki guerilla marketingu nevyuZzivaly. Guerilla marketing byva oznacovan
za marketing uto¢ny, protoze nékdy vyuziva agresivni kampané. Jeho taktika se da shrnout ve
trech krocich: necekan¢ udefit, zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se stdhnout zpét

(mediaguru.cz, 2016).
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2.8.5.3 Virovy marketing

Kampan, kterda ma za ukol pfimét zédkazniky, aby mezi sebou dobrovolné §ifili informace o
sluzbé ¢i vyrobku. Mezi hlavni vlastnosti patii kreativita, originalita, vysoka pozornost a nizké
naklady na propagaci. Rozeznavame aktivni a pasivni virovy neboli virdlni marketing.
V pasivni form¢ spoléha pouze na kladné doporuceni z ust zakaznika a nesnazi se n¢jakym
zpisobem jeho chovani ovliviiovat. Aktivni forma spociva v tom, Ze se snazi, pomoci virové
zpravy, ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. Cilem
virového marketingu je, aby se zprava co nejvice Sifila a oslovila tak co nejvice lidi. S kazdym

sdilenim pocet oslovenych potencionalnich zakazniki roste exponencialné (Frey, 2008, s. 67).

Idedlnim médiem pro virdlni marketing je internet a zejména elektronickd posta, nebot
umoznuje velice rychlé Sifeni zprav. Spravné ladéné sdé€leni je podstatou viralniho marketingu.
Nejcastéji byva vtipné, parodujici, mystifikujici ¢i jinak zajimavé az Sokujici. Motivaci
uzivateld ke sdileni informaci mizou byt také rizné slevy ¢i darky. Vymyslet takové sdéleni
vzhledem k cilové skupiné je zaroven i nejobtizngjsi ¢asti viralniho marketingu (adaptic.cz,

2016).

2.8.5.4 Event marketing

Jedna se o oblast, kterd stidle prochazi dynamickym vyvojem. Event marketing ndm muze
pomoci pfenést symboliku nadlinkovych kampani do realného Zivota a ptredat odpovidajici
stimul cilovym skupinam spotiebitelti. KdyZ jsou dobfe propracovany akce event marketingu,
mohou efektivné zasahnout cilovou skupinu, at’ jde o profesionalni sporty nebo festivaly.
Kli¢ovym ukolem je najit mezi mnoha moznostmi tu spravnou akci, jez oslovi tu spravnou

skupinu zékaznikl a vytvofi povédomi o znacce ¢i produktu (Frey, 2008, s. 35).

Vystavy a veletrhy maji své nezastupitelné misto a kredit. I kdyz v poslednich letech doslo ke
stagnaci ¢i poklesu vystavnictvi, je zfejmé, Ze veletrhy zlstavaji jednim z nezastupitelnych
nastrojit marketingovych komunikaci. [ v oblasti vystavnictvi miiZeme pozorovat nové smeéry a
trendy, jez pozménuji a utvari tuto ¢ast marketingového mixu. Jedna se predevsim o zvySené
pozadavky vystavovateld a nav§tévnikl na veletrzni segment a jeho efektivitu, narlstajici
internacionalizaci veletrhil, vyznam novych médii jako nového informacniho zdroje, doplitujici

paletu nabidky poznatki a silici konkurenéni tlak veletrZnich arealt (Vysekalova, 2004).
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2.8.5.7 Retail a in-store marketing

Retail a in-store marketing je oblast, kterd nejvice ovliviiuje nas zivotni styl. Marketingova
komunikace néas velmi ovliviiuje na misté prodeje. Uspofadani regalu a umisténi produktt
Vv prodejnéch stejné jako slozité cesticky v prostiedi prodejny miize ptimét zdkazniky k nakupu
zbozi, jez nemél prvotné v planu zakoupit. Mlizeme se setkat s vyrazy jako nakupni chovani
nebo shopper marketing. VSechny tyhle metody marketingu v misté prodeje pusobi na

rozhodovani zadkaznika pti koupi produktu (Frey, 2008, s. 135).

POS a POP ptfedméty maji formu informacnich tabuli, drzakt, zaradzek ¢i uchytnych predméti.
Maji za cil produkt zviditelnit a v okamziku rozhodovani zakaznika o koupi vytvofit intenzivni
signdl pro impulzivni nakup konkrétniho produktu. Byvaji umistény v misté prodeje, tedy
v maloobchodu a v jeho bezprostredni blizkosti. Mizeme se setkat i s tiskovymi POS materialy
ve formé letakd, plakati, samolepek, podlahové grafiky a jinych. Pfi kvalitnim a kreativnim
provedeni maji také silny vliv na image produktu a konkrétni znacky (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 173).
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti, jeji stru¢nou historie a
organiza¢ni struktura. Nésledn¢ bude provedena analyza soucasného komunika¢niho mixu,
uréena segmentace trhu a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Poté bude provedena SWOT
analyza a analyza mikroprostfedi pomoci Porterovy analyzy 5 sil. VSechny tyto informace
budou nasledné pouzity v navrhové Casti bakalaiské prace, k vytvoieni komunika¢niho mixu
na miru spole¢nosti Axan 8 a.s. Novy ob¢ansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. ptinesl v § 502 novy
pojem obchodni zavod, ktery je definovan jako organizovany soubor jméni, ktery podnikatel
vytvoftil, a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Pfi zpracovavani nekterych

Casti bakalaiské prace budu pouzivat diive uzivany pojem podnik.
3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost Axan 8 a.s. byla zalozena v roce 2011 za ucelem slouceni nékolika obchodnich
aktivit. Jedna se tedy o pomérné mladou spole¢nost. Zaméruje se prevazné na dovoz a prodej
znaCkového zahrani¢niho alkoholu a dalSich pfidruzenych produkti. Spole¢nost Axan 8 a.s.
dovazi predevsim luxusni rumy a jiny alkohol z exotickych statil jako je Kuba ¢i Mauricius a
jiné. U nékterych znacek je jedinym dovozcem do Evropy. Sviij sortiment produkti dodava do
nékterych velkoobchodnich fetézcti a do riznych barti a restauraci. Dale provozuje dva e-shopy,
skrz které dodava svilj sortiment zdkaznikim. Spolecnost sidli v Praze, ale svoje plisobeni
momentalné zamétfuje na oblast jizni Moravy. Statutarnim feditelem je Petr Pind’dk, jez

zastupuje spolecnost (Pind’ak, 2016).

Obr. 6: Logo spole¢nosti AXAN 8 a.s. (Pievzato z Axan8.cz, 2016)

1.1.1 Strategie spolecnosti a vize do budoucnosti

Spole¢nost Axan 8 a.s. si zaklada na kvalité sortimentu produkttl, jezZ dodava, rychlém
vyfizovani zadanych objednavek a dobrém vztahu s klienty a zdkazniky. Jedna se o mladou,
moderni a dynamicky se rozvijejici spolecnost v oblasti obchodu se znackovym alkoholem.

Budoucim planem spole¢nosti je rozsifeni o sit maloobchodi se znackovym alkoholem, na
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jehoz propagaci bude zaméfen komunikacni mix v navrhové ¢asti bakalaiské prace. Tyto
maloobchodni pobocky maji za cil rozsifit ptisobeni firmy v oblasti B2C trhu, kde spole¢nost

momentalné pisobi pomoci e-shopt (Pind’ak, 2016).

3.1.2 Strucna historie spole¢nosti
Historie spolecnosti je struéné shrnuta do né€kolika boda sefazenych dle roku.

2011 — spolecnost zapsana od obchodniho rejstiiku pod ndzvem AXAN 8 a.s. u Krajského

soudu v Brné. Hlavni pfedmét podnikani je dovoz a prodej zahrani¢niho znackového alkoholu.

2013 — splacen zékladni kapital 2 000 000,- K&. Rozsifen okruh ¢innosti o riizné typy obchodl
s realitami, komoditami, importem a exportem po celém svéte. Sortiment produktd rozsifen o

zna¢né mnozstvi dal$ich druht lihovin.

2014 - otevieni hudebniho klubu Brooklyn v Karlovych varech, jehoZz provozovatelem je

spole¢nost Axan 8 a.s.

2015 — spustén provoz e-shopi bandolerarum.cz a kuprum.cz s nabidkou znackovych

zahrani¢nich rumt v ramci B2C trhu (Pind’ak, 2016).

3.1.3 Organizacni struktura spole¢nosti

V cele spolecnosti stoji statutarni feditel, kterym je Petr Pind’ak. Obchodnim feditelem je pan
Karel Jochmann. Zbytek organizacni struktury tvoii technické oddéleni, ekonomické oddéleni
a oblastni vedouci pobocek. Déle uz jen piimi zaméstnanci. Celkem ma spolecnost 25

zaméstnanctll. Spolecnost vyuziva monisticky systém struktury (Pind’ak, 2016).
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Statutarni Feditel
Petr Pind’ak
Valna hromada \ Spravni rada

Obchodni Feditel
Karel Jochmann

Technické oddéleni Oblastni vedouci pobocek Ekonomické
oddéleni
Primi
zaméstnanci

Obr. 7: Organizaéni struktura spole¢nosti AXAN 8 a.s. (Upraveno dle Pind’ak, 2016)

Statutarni feditel — prislusi mu obchodni vedeni spole¢nosti. Zaroven je i predseda spravni rady.

Dohlizi na veskeré ¢innosti a fungovani spole¢nosti Axan 8§ a.s.,
Valné hromada — nejvyssi organ Cinici diileZitd rozhodnuti. Schazi se alespoil jednou ro¢né,
Spravni rada — kontrolné fidici organ. Ur¢uje zaméfeni spole¢nosti a dohliZi na jeho vyvoj,

Obchodni teditel — koordinuje a zodpovida za implementaci obchodni a prodejni strategie

spolec¢nosti a jejich vysledky,

Oblastni vedouci pobocek — ma na starost ¢innost pifimych zaméstnanct, komunikaci se

zékazniky a obchodni vysledky prodejcii,

Technické odd€leni — ma na starost spravu a udrzbu e-shopt a internich systému spolecnosti,
Ekonomické oddéleni — zpracovava ucetni operace firmy a pfidruzené ¢innosti,

Piimi zaméstnanci — zde se nachazi prodejci, barmani a dalsi zaméstnanci.

3.2 Marketingovy mix

V této kapitole se zam&fim na analyzu soucasného stavu marketingového mixu spole¢nosti

Z hlediska 4P.
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3.2.1 Produkt

vvvvvv

zahrani¢niho alkoholu, pfedevsim rumi ze zemi Kuba a Mauricius. V roce 2013 se produkt
rozsifil na zprostiedkovani riznych typl obchodu, reality a celosvétovy import a export
ruznych produktl. Jedna se vSak pouze o sluzby dopliujici hlavni produkt, kterym ziistava
prodej a dovoz sortimentu zahrani¢niho alkoholu. Za hlavni produkt v marketingovém mixu
muizeme povazovat samotnou znacku Axan 8, kterou je tfeba co nejvice rozsitit do podvédomi
potencialnich zakaznikl a navazat na tzv. ,,brand recognising* tedy rozpoznani znacky. Znacka
Axan 8 by méla vyvolat asociaci se sortimentem produktil, jez nabizi a také hodnoty a vize, na

kterych si spole¢nost zaklada.

3.2.2 Cena

Doporucenou cenu produktii pro koncové zakazniky, at’ uz se jedna o velkoobchody ¢i fetézce,
nebo fyzické osoby ve vlastnich kamennych prodejnach urcuje aktudlni situace na trhu.
Prodejni cena jednotlivych produkti se sklada z pofizovaci ceny, nakladt na import, spotiebni
dan¢ na alkohol (ta ¢ini 80k¢/ na 0,71 40% alkoholu), kolkovani a dals$i naklady (ptiblizné
15k¢/1dhev) a marze kterou si miize firma upravovat do jisté miry dle aktudlni situace na trhu

(Pind’ak, 2016).

3.2.3 Distribuce

Spolecnost nabizi veliké mnoZstvi produktli pro rtizné segmenty zakaznikl. Distribuce do
velkoobchodu se sjednéava dle jiz uzavienych kontraktd, ve kterych jsou zahrnuty jednotlivé
produkty, jejich cena a mnozstvi. Pro kaZzdého obchodniho partnera se sjednava jiny kontrakt
dle individualnich poZadavki. To plati i pro bary a restaurace, které spolecnost zasobuje. Pro
e-shopy spadajici pod spolecnost Axan 8§ a.s. se zbozi dodava z fyzickych skladd, které se
zasobuji dle aktualni nabidky a situace na trhu. Distribuce ke koncovym zdkaznikiim probiha

pomoci kuryrni sluzby nebo ¢eské posty, dle potieb zdkaznika.

Samotny dovoz zbozi od zahrani¢nich distributorti byva nejcastéji z Jizni Ameriky. Doprava
probihda bud’ po moii v kontejnerech, nebo letecky. Varianta v kontejnerech po mofi sice
vychéazi levnéji, ale trva podstatné déle, cca 4 tydny. Oproti tomu letecky je sice zbozi
piepraveno béhem 2 dnfi, ale néklady jsou tu podstatné vyssi. Vzdy tedy zalezi na tom, jaka je

aktualni situace a v jakém Casovém horizontu je tfeba zbozi naskladnit.
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Diilezitou ¢asti distribuce je i clo a s nim spojené naklady. Postup u firmy Axan 8 a.s. je takovy,
ze ma firma zplnomocnéné deklaracni firmy a ty za spolecnost vyclivaji zbozi a délaji celni
agendu. Zbozi se po pfevozu svazi do danovych skladl, kde se kolkuje a pfi expedici se plati
spotiebni dan. Poté se jiz provadi expedice do skladu spolec¢nosti a ke koncovym zakaznikiim
(Pind’ak, 2016).

3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace spolecnosti AXAN 8 a.s. je v soucasnosti slabou strankou této
spolecnosti, jelikoZ se zaméfuje spiSe na své dlouhodobé partnery z tfad velkoobchodnich
fetézcl a stalych obchodnich partnert. Investice do marketingové komunikace se bude muset
do budoucna rozsitit z divodu propagace novych kamennych provozoven se zahraniénim
alkoholem, jejichz vystavba je naplanovana na rok 2017 s tim, Ze prvni provozovna by se m¢la

oteviit ve ¢tvrtém kvartale roku 2017. Nasledujici marketingova komunikace je aktualni k lednu

2017.

3.24.1 Reklama

Spole¢nost Axan 8 a.s. vyuziva reklamy v radiu pouze v Karlovych varech, kde vlastni
diskotéku Brooklyn, kterou propaguje kromé reklamy v radiu i na socialnich sitich a pomoci

letak?i. Jiné klasické formy reklamy v soucasné dobé spolecnost nevyuziva.

ik Tosemilibi | 3\ Sledovat | A Sdilet | - T o~

NAJDETE NAS

- Zavodu miru 841

Zobrazit trasu
Karlovy Vary

Q
© @brooklynmusicclub Poslat zpravu
. Volat 777 078 004
Brooklyn Music
Club
Hlavni
stranka
© Informace o firmé Jsme hudebni klub pro véechny bez rozdilu generaci, barvy
Informace Parkovani: Ul KOVIEtS vlasU, spolecenskeé tfidy nebo vyznani ... hrajeme hudbu od
arkovenizUiics:aiparkoviste 80 let aZ po soucasnost. Nag klub ma dvé patra kde si kazdy
Prodej $ pfijde na své :-) Kazdy patek a sobotu na Vas ¢eka tym
vstupenek - . o perfektné sehranych barmanu, ktefi spini véechna vase pfani
smsticket.cz Nabidka: napoje i &
Jsme BROOKLYN a dékujeme za vasi pfizen !
PP, Pfijima rezervace
Udalosti Vita i 24k iky b
me i zakazniky bez rezervace > V§znamné udalosti
Videa Vhodné pro skupiny
S obsluhou BROOKLYN Music Club
Fotky

To se mi libi
A\LS| KON

Hodnoceni
PFispavky & brooklynclub@dcbl.cz
Sluzby http://www.brooklynclub.cz/

Obr. 8: Ukazka marketingové propagace hudebniho klubu Brooklyn, jez spada pod spoleénost Axan 8 a.s. na
socidlni siti (facebook.com, 2017)
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3.24.2 Online komunikace

Kromé webové stranky axan8.cz kde spolec¢nost dava souhrnné informace o portfoliu sluzeb
véetn¢ kontaktnich informaci, a hudebniho klubu Brooklyn, jez vlastni, vyuzivd online
komunikaci pfedevsim k propagaci e-shopt rumbandolera.cz a kuprum.cz. Oba tyto e-shopy
jsou propagovany ve vysledcich vyhledavani na serverech google.cz a seznam.cz. E-shopy

nabizi i facebookové stranky slouzici pro informovani a komunikaci se zakazniky.

3.24.3 Event marketing

Partnerem spolecnosti Axan 8 a.s. je restaurace Havana, ktera se nachazi v Brn€ na ulici
Masarova. Krom¢ toho Ze je jednim z piednich odbératelt znackovych rumu, se v restauraci
nachéazi showroom. V tomto showroomu se nachazi nejvétsi sbirka rumt v Ceské republice a

slouZi pro prezentace, promo akce a fizené degustace. Veskeré rumy je mozné ochutnat a koupit

piimo na misté (axan8.cz, 2016).

Obr. 9: Ukazka showroomu v restauraci Havana (pievzato z havana-restaurant.cz, 2017)

3.24.4 Sponzoring

V oblasti sponzoringu je spolecnost pomérné aktivni. Podporuje fotbalovy klub Valtice,
fightness gym Brno a nadacni fond Veroniky Kasakové. Tyto aktivity maji za kol §itit dobré

jméno spole¢nosti a pomoci sponzoringu ji i propagovat (axan8.cz, 2016).

3.245 Pfimy marketing

Firma pftilezitostné rozesild e-maily zdkaznikiim, ve kterych je informuje o novinkach ve firmé
a novych produktech. Déle klientlim zasil4 katalog s nabidkou aktudlné nabizenych produkti

(Pind’ak, 2016).
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3.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Abych mohl 1épe pfipravit komunikaéni mix pro budouci propagaci kamennych provozoven se
znackovym alkoholem, pfipravil jsem si dotaznik, ktery jsem $ifil pomoci socialnich siti a
metodou osobniho pobizeni k vyplnéni dotazniku v centru Brna, konkrétn¢ v okoli hlavniho
nadrazi. Soustfedil jsem se na trh B2C. Celkovy pocet respondenti byl 63, z toho 34
respondentli pomoci socidlnich siti a zbyly pocet fyzicky vyplnovalo dotaznik. M¢feni
probihalo po dobu 14 dni v mésici listopadu 2016. Vysledky dotazniku jsem zpracoval do graft
a pomohou mi pii navrhové ¢asti bakalaiské prace. Celych 70% naSich respondentd byli muzi.

Muzi tvoti z velké ¢asti nasi cilovou skupinu, tudiz by méli byt vysledky relevantni.

31-50 let
22%

18-25 let
51%

26-30 let
24%

Graf 1: Otazka 2 - Jaky je vas vék? (Vlastni zpracovani)

Celych 51%, tedy vice nez polovinu respondentt tvofily osoby ve véku 18-25 let. Z toho
muZeme usoudit, ze se jedna pravdépodobné o studenty, ¢i mladé produktivni lidi. Respondenti
ve véku 26-30 let tvotily 24% a respondenti ve veku 31-50 let 22%. Osoby ve veku 50 a vice

let tvotily 3% z celkového mnozZstvi odpovédi dotazniku.
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Vecerky a
nonstop Kamenny

Trinice a specializovany
jarmarky obchod
2% 29%

Obchodni
fetézec (
Tesco, Albert a
jiné)
49%

Internetovy e-
shop
6%

Graf 2: Otazka 3 - Kde nejéastéji nakupujete znackovy alkohol? (Vlastni zpracovani)

Z grafu mizeme vycist, ze skoro polovina, tedy 49% respondentti nakupuje znackovy alkohol
v obchodnich fetézcich. V kamenném specializovaném obchodu s alkoholem nakupuje 29%
respondentli, coz je pomérné uspokojujici mnozstvi osob, vzhledem k budoucimu sméru
podnikani firmy Axan 8. Celych 14% osob nakupuje alkohol ve vecerkach a nonstop

obchodech. V internetovém e-shopu nakupuje alkohol pouze 6% respondentii a polozku jiné

nikdo nevyplnil.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Graf 3: Otazka 4 - K Jaké ptileZitosti nejéastéji nakupujete znaékovy alkohol? (Vlastni zpracovani)

Jmeniny / Vyroci Svatek Pozornost Oslavy Jiné

narozeniny (Vanoce,
Velikonoce
atd.)

M K jaké prileZitosti nej¢astéji nakupujete znackovy alkohol ?
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Ulohou daldi otazky dotazniku bylo zjistit, k jakym piilezitostem lidé nejéastéji nakupuji
znackovy alkohol. Z grafti vyplyva, Ze nejvice se alkohol nakupuje na oslavy, narozeniny a jako
pozornost. V polozce jiné nékteti 1idé uvedli vikendové akce a vecirky, coz mizeme zaradit
k polozce oslavy. Hodné odpovédi bylo také na moznost Svatek (Vanoce, Velikonoce atd.).

Vyroci zvolilo pouze 9 respondentd.

45
40
35
30
25
20
15
10

Rum Whisky Likéry Vodka Vino Jiné

M Jaky druh alkoholu nejcatéji nakupujete ?

Graf 4: Otazka 5 - Jaky druh alkoholu nejcastéji nakupujete? (Vlastni zpracovani)

K otazce ,,jaky druh alkoholu nejcastéji nakupujete?*, respondenti nejcastéji uvadeéli rum,
whisky a vino. Déle v o néco niz8§im poctu vodka a likéry. Do moZnosti jiné nékteti respondenti

uvedli slivovice.

5000,- K¢ a vice
2000-5000,- K¢ 0
8%

1000-2000,- K¢

13%
do 500,- K¢
55%
do 1000,- K¢
22%

Graf 5: Otazka 6 - V jaké cenové relaci za jednu lahev nejcastéji nakupujete? (Vlastni zpracovani)
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Na otazku ,,v jaké cenové relaci za jednu lahev nejcastéji nakupujete? odpovédélo 55%
respondentli odpovédi do 500,- korun. To znamen4, Ze skoro polovina lidi je ochotna utratit za
alkohol vice nez 500,- korun a to 22% do 1000,- K¢, 13% je ochotno nakoupit lahev mezi 1000-
2000,-K¢ a 8% da za 1ahev mezi 2000-5000,- K¢. Pouhy jeden respondent uvedl, Ze je ochoten
dat za lahev ptes 5000,- K¢.

Jiné
19%

Internet
Billboard 39%
5%
Reklama v
Reklama v tiStenych
televizi / radiu médiich
18% 12%

Graf 6: Otazka 7 - Jaky druh propagace na vas nejlépe pusobi? (Vlastni zpracovani)

V dalsi otdzce jsem zpovidal respondenty, jaky druh propagace na né nejlépe ptsobi. Dle grafu
je nejucinngjsi internet, ktery zvolilo 39% respondentd. Déle reklamu v tisténych médiich
zvolilo 12% dotazanych. Reklamu v televizi ¢i radiu 18% dotazanych a letak ¢i billboard zvolilo
souhrnné 12% respondentti. Celych 19% dotdzanych uvedlo, Ze na n€ nejlépe ptsobi jiny druh

propagace a to zejména doporuceni od znamych.

Spise NE
17%

Urcité ANO
37%

Spise ANO
43%

Graf 7: Otazka 8 - Navstivily byste za ucelem nakupu specializovanou prodejnu? (Vlastni zpracovani)
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Na dalsi otazku, jez zkoumala zijem o navstévu specializované prodejny se znackovym
alkoholem, reagovalo 80% dotazanych kladné. Celych 43% uvedlo, Ze spiSe ano a 37%, ze

urcité ano. Spise ne zvolilo 17% a urcité ne 3% dotazanych.

3.4 SLEPT analyza

V této kapitole zpracuji SLEPT analyzu, pomoci které zanalyzuji marketingové makroprostiedi

podniku.

3.4.1 Socialni faktory

wewvr

produktt, které spole¢nost nabizi maji cilovou skupinu pfevazné v muzské populaci a
predevsim ve vyssi spoletenské vrstvé s vyssimi piijmy. Dle statistik praimérny Cech vypije
ro¢né 11,9 litru &istého alkoholu. V konzumaci alkoholu je Ceska republika na druhém mistd
ze vSech evropskych zemi a spotieba alkoholu postupem cCasu roste. Dilezitym faktorem je 1

zivotni styl a postoje obyvatel, ktery je v nasich konc¢inéch alkoholu pomérné naklonén.

3.4.2 Legislativni faktory

Do legislativnich faktorii mizeme zatadit zdkon €.40/1995 Sb., ktery reguluje marketingovou
komunikaci. Déle zmény v celnim zakoné, pfedev§sim novela Zivnostenského zakona ¢.
455/1991 Sh. ze 17. fijna 2013, ktera upravuje podminky pro nakup a prodej alkoholu a zavadi
zékonem uloZenou povinnou koncesi k prodeji lihovin. Pro distributora alkoholu plati slozeni
povinné kauce ve vysi 5 miliond korun a to bud’ na Gcet spravce dan€ po celou dobu registrace
distributora nebo bankovni zarukou ne kratsi nez 2 roky (aldr.cz, 2017). Dale je tieba brat
Vv uvahu 1 bliZici se nastup zdkonu €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ktera zacne platit pro
maloobchodniky od 1. 3. 2017 a s tim spojené naklady (businesscenter.cz, 2016a). Je tieba
pocitat i se zménami v novém obcanském zakoniku, stejné jako s DPH a zakonu ¢. 353/2003
Sb., o spotiebni dani na prodej lihovin (businesscenter.cz, 2016b). Vcelku aktualni je i nova
vyhlaska ¢.05/2017 o zékazu piti na vefejnych prostranstvich z 15. dubna 2017. Omezuje piti
alkoholu na vice nez 200 mistech v centru Brna (brno.cz, 2017).

3.4.3 Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomickych faktort jsou pro nas dulezité pfedev§im mira inflace, vyvoj hrubého
domdaciho produktu a mira nezaméstnanosti, predevSim v Jihomoravském kraji. Mira

nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji k 1. ¢ervnu roku 2016 dle Ceského statistického titadu
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¢ini 5,93 %. Oproti Gdaji z konce roku 2015 se pocet nezaméstnanych snizil o 8 266. Primérna
roéni mira inflace ma v Ceské republice za posledni 3 roky klesajici tendenci. Ta v roce 2015
doséhla pouze 0,3 % a v roce 2014 doséhla 0,4 % (Cesky statisticky tfad, 2016b). Vyvoj HDP
je pomérné pozitivni a ma stoupajici tendenci. Ekonomice se dafi a u obyvatel stoupa spotieba

a vydaje.
Tab 1:Vyvoj HDP (Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2016¢)

Rok 2013 2014 2015
HDP 4077,3 mld. K¢ 4261,1 mld. K¢ 4477 mld. K¢

V nasem odvétvi je pro nas dulezity udaj o danich a clu na dovoz a prodej lihovin. Clo na tvrdy
alkohol dovazeny do EU je 10%. Staty jako Kuba ¢i Mauricius, ze kterych spole¢nost Axan 8
a.s. nejvice dovazi, nema zadné limity na vyvoz alkoholu. Spotiebni dan na tvrdy alkohol ¢ini
79,8,- K& na 0,7140% alkoholu. Dale je tieba pticist i sazbu DPH 21%. Celkové danové zatizeni
v tomhle odvétvi je tedy pomérné velké. Pro spolecnost je samoziejmé dalsi zatézi také dan

Z pfijmu pravnickych osob.

Z ekonomickych faktort je neméné dulezité sledovat vyvoj kurzu dolaru v Case, jelikoz se jedna
o ménu uzivanou pro obchod s dodavateli a jeji hodnota miiZze vyrazné ovlivnit ekonomickeé
fungovani spolecnosti.

Staticky graf kurzu americky dolar / ¢eska koruna (USD / CZK), vybrana historie
uspb/Czk ... .. .min: 2338 max 26068 05052017

Obr. 10: Vyvoj kurzu dolaru v poslednich dvou letech (kurzy.cz, 2017)
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Z grafu mizeme vidéet, ze kurz dolaru Sel od roku 2015 nahoru, ale stabilizoval se na hodnot¢
kolem 25 korun. Nizsi kurz by pro spolecnost znamenal vyhodné&j$i cenu pii importu zbozi od

dodavatela.

3.4.4 Politické faktory

V ramci politickych faktori je pro nés dulezity predevsim vyvoj v politickém déni. Ze strany
ministerstva financi je tfeba pocitat s budoucimi néklady na zavedeni EET a celkové zptisnéni
podminek na evidenci a danéni pravnickych osob. Je tieba brat v uvahu i budouci volby do
poslanecké snémovny v roce 2017. Nékteré strany jako tfeba TOP09 ¢i1 ODS nepodporuji EET
a po jejich zvoleni by se mohl systém EET zrusit a podnik by nemusel systém zavadét (TOP09,
2017).

3.45 Technologické faktory

K technologickym faktorim patii zejména nutnost rozsifeni skladl, aby se zajistil vyssi

ocekavany odbyt produktl. Prodejny musi byt spravné klimatizované a moderné uzptsobené.

Musi byt také zajiStén chod e-shopl a internich systému pro sledovani skladovych zasob a

objednavek zbozi do jednotlivych provozoven.

3.5 Segmentace trhu

V radmci vybéru trzniho segmentu je tieba zaméfit se na trh spotifebnich vyrobkt, jelikoz se
spole¢nost Axan 8 a.s. nezamétuje na trh primyslovych vyrobku, ani na trh vetejného sektoru.
Velikost segmentu je pro ucely spolecnosti dostatecny, aby pro podnik bylo rentabilni se na néj
zamé&fit pomoci vybranych marketingovych nastroji. Podle SLEPT analyzy a Porterovy
analyzy péti sil jsme urcily, ze je cilovy trh 1 dostatecné atraktivni a ma ristovy potencial do
budoucna. Je tieba i vybrat segmentacéni strategii. Dle specifik trhu bychom se méli zamé&fit na
diferencovanou segmentacni strategii a odliSit spole¢nost od ostatnich Sirokou nabidkou

vyrobkl a sluzeb a tim pokryt co nejvetsi cast trhu.

V Jihomoravském kraji je 1 175 023 obyvatel a prumérny vek je 41,9 let. Celych 19,58% tvofti
obyvatelé mladsi 18 let. Pouhych 12% osob ma &isty mésiéni pifjem nad 20 000,- K& (Cesky
statisticky Ufad, 2016a). Celkovy pocet lidi starSich 15 let, abstinujicich od alkoholu, se
odhaduje na 10,9% obyvatel v CR (WHO, 2014). Z toho nam vyplyva, Ze poéet potencionalnich

zékaznikii v naSem odvétvi luxusniho alkoholu je pomérné uzky, tedy piiblizné¢ 102 460
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potencialnich zakazniki v Jihomoravském kraji a je potfeba se na tyhle zdkazniky uzce

profilovat.

3.6  Porteruv model 5 sil

V téhle kapitole zpracuji Portertiv model 5 sil, abych zanalyzoval soucasnou situaci na trhu

vzhledem ke spolecnosti, kterou se zabyvam v této bakalarské praci.

3.6.1 Konkurenti v odvétvi

Na stavajicim trhu pusobi nékolik firem, jeZz dovazi a nabizi luxusni, znackovy alkohol ve
vlastnich kamennych provozovnéch. Na jizni Moravé se jedna pfedevsim z ptimych konkurent
o firmu Hyveco s.r.o. a Interdrinks s.r.o. Rivalita je zna¢na a dochazi k neustalému souboji o
zakazniky. Konkurenéni podniky jsou jiz na trhu del$i dobu a maji jistou konkuren¢ni vyhodu.
Mezi dalsi konkurenty mizeme zafadit velkoobchodni fetézce, jako jsou Makro, JIP a dalsi.
Tyhle velkoobchodni fetézce maji velice silnou pozici na trhu a je tfeba jim konkurovat
individualni nabidkou produkti a sluzeb. Alkohol prodavaji mimo jiné i rizné velerky a
nonstop obchody, které maji sice z pravidla vyssi ceny ale lepsi dostupnost. Dalsi neptimi
konkurenti mohou byt i rizné jarmarky a stanky, kde si lidé mohou nakoupit alkoholické

napoje.

Hyveco s.r.o. — ma sidlo v Modticich u Brna a dvé prodejny v Brné€. Vznikla v roce 1997 a
specializuje se na prodej alkoholickych a nealkoholickych napojl. Jejich sortiment vyuZivaji
odbératelé z fad gastronomickych provozii, obchodi, barti a obchodnich fetézca (hyveco.cz,
2016).

Interdrinks s.r.0. — jeden z nejvétsich specializovanych dovozct destilatu do Ceské republiky.

Spolecnost funguje od roku 1999 a ma pobocku v Brn€ na novych sadech (interdrinks.cz, 2016).

3.6.2 Potencialni nové vstupujici firmy

Riziko vstupu novych konkurentll na trh neni moc vysoké. Zavedenych spolecnosti je jiz
nékolik a jedna se o pomérné konkurencni prostfedi. Mezi hlavni ptekazky pro vstup novych
konkurentli na trh patfi predev§im zakonem povinna koncese na prodej lihovin a slozeni
povinné kauce ve vysi 5 miliond korun. Dalsi bariérou jsou ndklady na spotiebni dan u alkoholu

a celkové danové zatizeni tohoto odvétvi.

49



3.6.3 Dodavatelé

Dodavatelit ma nase spolecnost nékolik. Jedna se pfedevsim o zahrani¢ni destilérie. Hlavnimi
dodavateli jsou Blue Liquers Mauricius a Ron de Cuba. Spole¢nost ma s dodavateli dlouhodobé
a pevné vztahy. Jedna se o provérené dodavatele a jejich sila zvySovat cenu sluzeb a produkt

neni piili§ vysoka. Zvyseny odbyt do budoucna by také nemél byt problém (Pind’ak, 2016).

3.6.4 Odbératelé

Hlavnimi zakazniky jsou v soucasné dobé ptedevsim bary a restaurace, do kterych spole¢nost
dodava alkohol a snazi se s kazdym partnerem jednat individualné dle jejich potteb. Dale
zakaznici e-shopil, ke kterym brzy piibydou i zdkaznici kamennych pobocek. Na trhu je

pomérné silna konkurence, proto maji tito zakaznici velkou smluvni silu a mohou si vybirat.

3.6.5 Substituty

Riziko substitu¢nich vyrobkt a komplement je pomérné malé. Jelikoz spole¢nost nabizi
pomérné Sirokou 0 Skalu produktt, zdkaznici mohou spiSe piebéhnout ke konkurenci, néz
vyuzit néjaky substitut ¢i komplement. Jistou formou substitutu mize byt nakup jiného druhu

lihovin ¢i levnéjSich alternativ.
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3.7

SWOT analyza

V této kapitole provedu SWOT analyzu, pomoci které zmapuji silné a slabé stranky spolecnosti

a jeji prilezitosti a hrozby pomoci bodového hodnoceni.

Tab 2: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky
S1 | profesionalni pfistup W1 | pomérné kratka ptisobnost na trhu
u nékterych produktl jediny dovozce
S2 | do Evropy W2 | velice slaba marketingova komunikace
stabilni zédkaznici a dobré zakaznické
S3 | vztahy W3 | nekompletni webové stranky
silné portfolio produktd riznych
S4 | cenovych kategorii W4
Prilezitosti Hrozby
budouci expanze, kterd pocita
s otevienim nékolika kamennych
01 | prodejen T1 | rGst cen ze strany dodavatele
rozsifeni povédomi o spolecnosti diky
02 | vylepseni komunika¢niho mixu T2 | vstup nové konkurence na trh
dlk¥ rozsirent povedoml O ZNacce, Je zhorSeni ekonomické situace a nizsi
mozné pocitat i s rostoucim zajmem o \upni sila zakaznika
03 | ostatni produkty, jez spolenost nabizi | T3 p
Tab 3: Hodnoceni silnych stranek (Vlastni zpracovani)
S1 S2 S3 S4 Soucet Vaha
S1 X 0,5 0,5 0,5 1,5 25%
S2 0,5 X 0 0 0,5 8%
S3 0,5 1 X 0,5 2 33%
S4 0,5 1 0,5 X 2 33%
Suma = = = - 6 100%
Tab 4: Hodnoceni slabych stranek (Vlastni zpracovani)
w1 W2 W3 Soucet Vaha
w1 0 0,5 0,5 17%
W2 X 1 2 67%
W3 0,5 0 X 0,5 17%
Suma = = = 3 100%
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Tab 5: Hodnoceni piilezitosti (Vlastni zpracovani)

01 02 03 Soucet Vaha
0O1 X 0,5 1 1,5 50%
02 0,5 X 0,5 1 33%
03 0 0,5 X 0,5 17%
Suma - - - 3 100%
Tab 6: Hodnoceni hrozeb (Vlastni zpracovani)
T1 T2 T3 Soucet Vaha
T1 X 0,5 1,5 50%
T2 0,5 X 1,5 50%
T3 0 0 X 0 0%
Suma = = = 3 100%

V tabulkach 5 az 8 hodnotim navzijem jednotlivé znaky silnych a slabych stranek, ptilezitosti

oproti porovnavanému znaku, 0 — znak je méné dulezity oproti porovnavanému znaku a 0,5 —

vaha znaku je stejna. Nasledné je vysledna vaha jednotlivych znakti znazornéna v procentech.

Tab 7: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztaht (Vlastni zpracovani)

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

S1|S2|S3|SoucetO,T/S | W1 | W2 | W3 | Soucet O,T/W

g 01 2| 3] 3 8| 2| 2| 1 5
¥lo2 | 1] 1] 2 4| 3| 4] 2 9
=103 | 1| 1] 2 4| 2| 2| 2 6
g 4| 5| 7 6| 7| 8| s 20
o | T |-2] 2|-2 2| 2| 3| -4 -9
3|12 | 3] 1]1 1| 2| 2| 3 1
< (T3 | -3]-2| 2 -3 1| -4 )
Soucet S, W 8| 1 6| 1| 0|-11 -10

V tabulce 9 hodnotim intenzitu vzajemnych vztaht. Je pouzita analyza silnych a slabych stranek

metodou 1 - neni zadny vztah, az 5 — existuje uzky vztah, kdy v pozitivnim vztahu je pouzito

kladné znaménko a v negativnim znaménko zaporné.
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Tab 8: Shrnuti vazeb vzajemnych vztah (Vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky
PrilezZitosti SO 16 WO 20
Hrozby ST -6 TW -10

Z analyzy vyplyva, ze je potfeba se zaméfit na strategii WO, tedy mini-maxi. Tato strategie se

zaméiuje na prekonani slabych stranek tak, aby bylo mozné vyuzit naskytnutych piilezitosti.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti prace se budu zabyvat konkrétnimi navrhy na vylepSeni komunika¢niho mixu
spoleCnosti Axan 8 a.s. Na zdklad¢ predchozi analytické casti prace bych ponechal soucasné
marketingové néstroje, které spole¢nost pouziva, a navrhl bych nékolik ndvrhli komunikaéniho

mixu, jez budou mit za kol propagovat nové otevirané pobocky se znaCkovym alkoholem.

4.1 Vylep billboardu

Navrhuji vytvofeni grafického navrhu na billboard na viditelné misto v Brné €1 okoli. Vyuzil
bych prvky guerilla marketingu a pomoci jemné narazky na znacku rumu Captain Morgan bych
propagoval drazsi a firmou Axan 8 a.s. dovazené rumy. Mym navrhem by bylo kontaktovat

externiho grafika na vytvoreni grafické podoby billboardu s vyuzitim sloganu:

e opravdovy kapitan se nespokoji s obycejnym rumem,

najdéte 1 vy neobycejné rumy v prodejnach AXAN 8 a.s.

¥ . :
najdete i uy neobiycejne rumy v nasich prodejnach mN

Obr. 11: Navrh grafické podoby billboardu (Vlastni zpracovani)

Billboard by mél zobrazovat typického kapitdna, ne ptili§ podobného maskotu rumu Captain
Morgan, v pozadi spole¢né¢ s logem spolecnosti a piipadné i kratkou informaci o umisténi
nejbliz8i pobocky. Naklady na design billboardu a nasledné i letdku se odhaduje na 2500 K¢
(bartldesign.cz, 2017).

Umisténi billboardu by bylo v mésté¢ Brno, pfedevsim v mistech zvySeného provozu aut a
chodct. Naptiklad okoli Galerie Vanikovka ¢i ulice HerSpicka, kterou projizdi velké mnozstvi
aut ze sméru Viden ¢i Praha. V ulici Her$picka projede primérné 33 281 aut denn¢ v obou
smérech. Kolem galerie Vankovka dokonce 37 586 (s¢itani dopravy, 2010). Konecné vysledky
ze s¢itani dopravy z roku 2016 budou dostupné az ve druhém kvartale 2017. Cena za billboard

se pohybuje mezi 5000 — 8000 K¢ bez DPH za plochu na jeden mésic. Jelikoz obdobi zati/fijen
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je obdobi voleb, doporu¢oval bych objednavku billboardu co nejdiive. Idealné navrhuji
pronajmout alespon dvé plochy pro vylep billboardu. Cena tisku plakatu pro billboard je 790
K¢ / ks, vylep billboardu je zdarma (profiplace.cz, 2017).

I kdyz nemtiZzeme ptimo urcit zisk z prondjmu billboardu, miZzeme jej vnimat jako prostiedek,
diky kterému si fidi¢i a prochazejici reklamy v§imnou, at’ uz védome ¢i podvédomé a tim zvysi

povédomi o firmé Axan 8 a.s. a jejich aktivitach.

4.2 In-store marketing

Dalsi podstatnou ¢asti komunika¢niho mixu je i navrh prodejen a rozmisténi produktii. Navrhuji
viditelné umisténi hlavniho artiklu, v nasem ptipad¢ dovaZené rumy znac¢ek Ron de Cuba, Blue
Mauricius a jiné. O tyto produkty je dle provedené¢ho dotaznikové Setteni velky zajem. Velky
zajem je dle dotazniku i o nakup vina proto bych doporucoval do budoucna ptidat vino
k nabidce prodejen. JelikoZ tam zatim neni, nezahrnoval jsem jej zatim do navrhu prodejny.
Mym dal$im navrhem by byl POS panel umistény ve snadno viditelné zong, jez by propagoval
vybrany produkt, u kterého chceme navysit poptavku. Ve stfedu prodejny by mohl byt
predvadéci stil slouzici k prezentaci vybranych rumt ¢i jinych lihovin s moznosti ochutnavky
¢i degustace, kterou by obsluhovala hosteska lakajici zakazniky k ochutnavce a zaroven

zékazniky informovala o nabizenych produktech.

BNl N e

Regal s Regél s Regal s
vybérem vybérem vybérem
Whiskey/ Vodky Likéra

Whisky

stul slouzici
pro prezentaci
produktd/
ochutnavky

Pokladna

POS/POP
Panel

Regil s
vybérem
rumil

Regal s
vybérem

rumd

Obr. 12: Navrh rozmisténi prodejny Axan 8 (vlastni zpracovani)
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4.3  Online marketing

Navrhuji zamé&fit se vice na online propagaci pomoci vyhledavate Google a socidlni sité

Facebook. Mym navrhem by bylo vytvoieni oficialni facebookové stranky Axan 8 a.s.
Moznosti vyuziti jsou:

e Online propagace spolec¢nosti

e Sdileni novinek a aktudlni nabidky
e Rozsifeni povédomi o spolecnosti
e Komunikace se zakazniky

e Rzné soutéze a propagacni akce

e Systém hodnoceni spole¢nosti pro budouci zakazniky

Facebook je socidlni sit s miliony uzivatelt, ktera je zdarma a pro zakazniky se jedné o misto,
kde mohou vzdy najit nejnovéjsi informace a aktuality o spolecnosti. V soucasné dobé ma na
facebooku profil témét kazdy. Vytvoreni facebookové stranky je zdarma, avSak bylo by zddouci
vyuzit cilené reklamy. Néaklady nejsou vysoké a je mozné oslovit pfiblizné ty zdkazniky, jez
mohou tvofit nasi cilovou skupinu. Pomoci filtri je mozné reklamu zobrazovat pouze
uzivatelim nad 18 let, ktefi spliiuji urcita kritéria. Je mozné cilit reklamu dle lokality, pohlavi,
z4jmu a dalSich parametrii. Cena se odviji od poctu zobrazeni reklamy nebo poctu kliknuti na
piispévek. Mym navrhem by bylo zvolit metodu poctu kliknuti na pfispévek a rozpocet 1000ke

na tyden a dle zhodnoceni tohoto zplsobu propagace po prvnim meésici zvolit jiny zpisob

propagace nebo rozpocet navysit.

DalSim navrhem by bylo vytvofeni online soutéZze na facebooku. Formou soutéze by bylo
sdileni a potvrzeni tlacitkem ,,libi se mi“ na pfispévek. SoutéZz by trvala urcitou dobu a po
skonceni by byl ndhodné vylosovan vitéz, jez by vyhral hlavni cenu. Jednalo by se o pfispévek,
kde by byl napftiklad propagacni letdk spolecnosti. Aby byla soutéZ pro uZivatele zajimava, je
tieba vybrat zajimavou vyhru. Navrhuji lahev drahého rumu ¢i poukaz na ndkup v prodejnach

Axan 8 a.s. v odpovidajici hodnoté. Cena vyhry by byla v hodnoté do 3000 K¢.

Na facebookovych strankach mizou uZivatelé predevSim vkladat ptispévky a dotazy. MiiZzeme
Ji vnimat jako urcitou formu zpétné vazby od zakaznikl. Proto bych doporucil i zavedeni

systému hodnoceni. O spravu facebookovych stranek by se, z divodu ¢asové nenaro¢nosti,
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mohl alespon jednou denn¢ starat zaméstnanec z technického oddé€leni nad radmec jeho béznych

povinnosti.

Dale bych navrhl pro zdkazniky moznost zapsani do zakaznického klubu. Podminkou zapsani
by bylo pouze uvedeni jména, voliteln¢ adresy trvalého bydlisté ¢i telefonu a emailové adresy,

skrze kterou by se zakaznici ptihlasili k odbéru novinek a slevovych akci.
4.4  Propagacdni letaky

Dale bych navrhl rozmisténi propagacnich letakii v okoli prvnich otevienych provozoven.
Letaky by lakaly nejen na nabizeny sortiment ale také na zavadéci akci k prilezitosti otevieni
provozovny. Letdky by mély vychézet z mého navrhu, ale doporucuji stejné jako v piipade
billboardu najmuti externiho grafika na vytvofeni navrhu letaku. Letaky dle pfipraveného
navrhu by v dobé otevirani provozoven roznaseli dva brigaddnici v centru mésta a v okoli

prodejny.

OTEVIRAME

JIZ BRZY OTEVIRAME A
PRODEJNU S TEMI NEJLEPSIMI
DESTILATY Z CELEHO SVETA

Kvalitni alkohol je nasSe specialita !
Prijdte se k nam piresvédcit a okuste

prvotridni alkoholické napoje svétové é“’ &
urovné L
&
s
v .

2

Obr. 13: Navrh letaku (vlastni zpracovani)

Brigéadnici na roznos letdki by méli prochdzejici upoutat, a proto navrhuji pouzit kostym ve

tvaru ldhve rumu. Miizeme to povazovat za naklad navic, ale véfim, Ze to lidi spiSe upouta
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Kk pfevzeti letaku a tedy zvySeny zajem o sluzby Axan 8 a.s. Pro brigadniky bych tedy i z davodu
pouziti kostymu navrhl hodinovou sazbu ve vysi 80 K¢&/hod. Roznos letaku by probihal po dobu
3 dni ke zvySeni povédomi o spole¢nosti Axan 8 a.s. v dobé otevieni prvni provozovny v Brné,
tedy pravdépodobné v obdobi listopadu roku 2017. Z n€kolika firem nabizejicich sluzbu tisku
letdku bych vybral spole¢nost Print promotion s.r.o., jelikoz nabidla nejlepSi cenu za
individualni tisk a nabidla diky vlastni tiskarné i nékolik moznosti volby kvality papiru a druhu
tisku. Cena za tisk letakti v mnozstvi 6000 ks, ve formatu A5, ¢ini 5760 K¢ (printpromotion.cz,
2017).

Obr. 14: Kostym ve tvaru lahve rumu pro brigadniky roznasejici letaky (pfevzato z funidelia.cz, 2017)

Cena Mnoistvi Cena celkem
Brigadnici 80 K¢é/hod 3x 8 hodin 3 840 K¢
2x Kostym 809 Kc/ks 2 1618 K¢
Tisk letakit A5 0,96 K¢é/ks 6000 ks 5 760 K¢
Naklady celkem 11 218 K¢

Tab 9: Naklady na roznos letaki (vlastni zpracovani)

Z tabulky vidime, Ze celkové naklady ¢ini 11 218 K¢ na 3 dny roznéseni letakti za piredpokladu,
7e jeden brigddnik za den rozdd 1000 kust letdkt. I kdyZ osloveni lidé nemusi navstivit
prodejnu v bezprostiedni navaznosti na sdéleni v letaku, ziskaji povédomi o spole¢nosti Axan

8 a mohou vyuzit jejich sluzeb v budouci dobe.

45 Zavadéci akce

K prilezitosti otevieni prvnich provozoven navrhuji spustit zavadéci akci k nalakani novych

zakaznikt. Jednalo by se 0 promo akci v ramci které by zakaznici za kazdy nakup nad 300 K¢
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dostali jako darek set dvou univerzalnich sklenic znacky Bohemia Crystal. Jedna se o
univerzalni sklenice, jez se daji pouzit na konak, brandy, rum a jiné napoje. Cena téchto sklenic
je 50 K¢ (sklenenyshop.cz, 2017). Pfi nakupu vétsiho mnozstvi by se pravdépodobné dala
uplatnit mnoZzstevni sleva. Navrhuji ndkup 200ks téchto sklenic a rozdavat je k nakupiim do
vyprodani zasob. Maly darek k ndkupu udé€la lepsi dojem na zdkazniky a ti pak budou
spokojenéjsi a bude veEtsi Sance, ze pii pristim ndkupu opét navstivi prodejnu Axan 8. Celkové

naklady se tedy vySplhaji maximalné na 10 000 K¢.

4.6 Reklama v radiu

Pti ptilezitosti otevirani novych provozoven bych navrhl reklamu v radiu. Jedna se o prostiedek,
kterym se dotkneme velikého mnozstvi lidi. Velikou vyhodou je i moznost zaméfit se na

jednotlivé regiony, v naSem piipad¢ na oblast jizni Moravy — Brno.

které si naladi tydné 1,88 milionu posluchacii, coz je nejvice ze vSech radii u nés. V cilové
skupiné poslucha¢u ve veku 25-55 let jej denné naladi 96 000 posluchac¢ti v Jihomoravském

kraji (radiotv.cz, 2017).

Vybral bych ¢asové pasmo mezi 6-9 rano, kdy radio poslouchd nejvice posluchacu, naptiklad
po cesté do prace. Dobu trvani bych navrhoval po dobu 14 dni po otevieni prvnich provozoven.
Reklamni spot by mél byt kratky a iderny aby posluchace zaujal. Navrhuji slogan zaméteny,
dle vysledku dotazniku, na nédkup alkoholu jako pozornost ¢i darek. Slogan by dle mého navrhu

mohl znit nasledovné:

,Nevite jakou lahev jako darek pro vase blizké nebo na vecirek? Vybirejte z téch nejlepsich
lahvi rumd a jinych destilati z celého svéta v prodejnach Axan 8! Najdete nas na Béhounské

'C‘

22. Pozor nyni muzete ziskat hodnotny darek k prvnimu nakupu
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Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24

Impuls Praha a stfedni Cechy 1150 5 600 5 600 4 400 4 200 3 600 950 750
520 370

Impuls severni Cechy 520 1400 1400 1300 1200 850
Impuls jizni Cechy 400 1700 1700 1400 1400 500 300 180

Impuls zépadni Cechy 250 950 00 700 600 550 300 200
Impuls vychodni Cechy 460 1700 1700 1400 1400 900 800 660
Impuls jizZni Morava - Brno 800 2200 2200 2 050 2 050 1050 600 400
Impuls jizni Morava - Zlin 160 400 450 450 300 200 10 20
Impuls severni Morava 700 2 600 2 600 2 200 2 200 1000 750 550
Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoplosné 1500 8 500 34 900 34 500 24 500 22 600 16 600 3 000 2200
Délka spotu 5" 10 15" 20" 25" 35" 40" 45" 50"
Koeficient 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1,2 1,4 1,5 17

Obr. 15: cenik reklamy v radiu Impuls (pfevzato z impuls.cz, 2017)

Naklady na tento typ reklamy se vySplhaji na 1320 korun za jedno ptehrani ve zvoleném case.
Navrhuji piehrani kazdy pracovni den v rannich hodinach po dobu 14 dni. Tedy 10 piehrani

v cené 13 200,- korun.

4.7 Event marketing

Nedilnou soudéasti propagace by mél byt ur¢ité i event marketing. Ulasti na veletrhu
upozornime na aktivity spole¢nosti a mizeme oslovit jak B2B, tak pfedevsim i B2C zakazniky.
Ty mizeme oslovit jak nabidkou sluZzeb (pro B2B zikazniky), tak paletou produktii, které

spole¢nost nabizi v kamennych provozovnach a na e-shopu.

Navrhuji ti¢ast na potravinatském veletrhu Salima 2018, jez se kona v terminu od 27.2 do 3.3
2018. V dob¢ konani veletrhu by jiz mélo byt v provozu né€kolik provozoven. Salima je nejvétsi
u nas poradany potravinai'sky veletrh a kazdoro¢né jej navstivi tisice lidi. V roce 2016 se jednalo
0 28 086 navstévnika (BVV Brno, 2017). Na veletrhu by bylo mozné upozornit na spolecnost
Axan 8 a.s. a na jeji aktivity a nabidnout ochutndvky vybranych exkluzivné dodavanych
destilatd. Pro propagaci bych navrhoval vyuzit sluzeb BVV Brno a vyuzit nabidky hotové

expozice vcetné servisu.



TYP EXPOZICE Plocha expozice (m2) Padorys (m)  Celkova cena bez DPH

Basic B1 6 3x2 26 000 K&
B2 9 3x3 34 00 K&
B3 12 4x3 41 500 K&

Economy  E1 12 4x3 44 000 K&
E1IR 12 4x3 45 000 K&
E2 15 5x3 63 000 K¢
E3R 20 5x4 77 000 K&

Exlusive | Ex1 20 5x4 79 000 K&
Ex2R 25 5x5 91 500 K&
Ex3 30 6x5 103 500 K&
Ex3R 30 6x5 105 000 K&

Obr. 16: Nabizené moznosti expozice na veletrhu Salima (BVV Brno, 2017)

Z nabizenych variant bych vybral variantu Basic, kterd by méla pln€ dostacovat naSim
potiebam. Plocha expozice by ve variant¢ B1 méla plné dostaCovat a jedna se o ekonomicky

nejpiijatelnéjsi variantu.

Typova expozice BASIC - TYP B1, 3 x 2 m, celkova cena Ké 26 000,- + DPH
6 m?

Cena zahrnuje: vystavni plochu 6 m2, registraéni poplatek, vystavbu expozice a vybaveni

dle uvedeného soupisu, zakladni grafiku na limec expozice (napis do 15 pismen), koberec, privod elektfiny do 2,2 kW
a revize, denni Uklid expozice, uvedeni zakladnich Udaja ve veletrznim katalogu a v elektronickém informacénim
systému, 2 ks montaznich/demontaznich a 2 ks vystavovatelskych prikazu.

Nazev firmy
\ /

Vybaveni expozice:

1x vé§akova lista
2x kloubové svitidlo
1x zasuvka 220 V

Obr. 17: Varianta expozice basic (BVV Brno, 2017)

Na obrazku vidime, Ze v cen¢ je vSe potiebné pro uvedeni stanku do provozu, véetné uvedeni
zékladnich tdaji do veletrzniho katalogu. Logo spolecnosti by bylo jasné viditelné na limci

MV Jo 4

expozice. Uzavérka piihlasek na pfisti ro¢nik je 31. zafi.

Nad ramec vydaju na stanek je tfeba brat v potaz i mzdu hostesky, jez bude stanek obsluhovat

a tisk letaku, které budou na stanku k dispozici.
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Co nabizime

Zabyvame se dovozem a vyvozem
kvalitniho znackového alkoholu, jehoz
kompletni nabidku najdete jak v nagich
viastnich, tak partnerskych e-
shopech. Pro mnoho znaéek jsme

Jsme mlada firma orientujici se na
obchod se znackovym alkoholem a
pridruzenych produktd. Na trhu
pusobime od roku 2011 a jsme
dodavatelé jak velkych fetézcu tak

mnoha gastronomickych zafizeni odnlddyozci a0 EHo);

Zasobujeme jak velkoobchody tak i
fetézce v ramci celé EU.
Od roku 2017 provozujeme i viastni
provozovny se znackovym alkoholem

axan8.cz

Obr. 18: Navrh letaku dostupného na expozici Axan 8 na veletrhu (vlastni zpracovani)

Na veletrh navrhuji tisk informaénich letakti pro navstévniky, které budou stru¢né informovat

o aktivitach spolecnosti a budou volné dostupné na expozici Axan 8 a.s.

Tab 10: Celkové naklady na expozici na veletrhu Salima (vlastni zpracovani)

Cena Mnozstvi Cena Celkem

Pronijem expozice 26000 31 460 K¢
Mzda hostesky 145 K¢é/hod 48 hod 6 960 K¢
Tisk letaka 0,96 K¢/ks 3000 2 880 K¢
Naklady celkem 41 300 K¢

Celkové naklady ¢ini 41 300 K¢. Pokud budeme ptredpokladat stejnou navstévnost jako na

minulém ro¢niku veletrhu, mizeme teoreticky oslovit az 28 000 navstévnik.

4.8 Ekonomické zhodnoceni

Pro komunikaéni mix na rok 2017 si spolec¢nost stanovila rozpocet 100 000 K¢&. Vytvoril jsem
prehlednou tabulku s kalkulaci jednotlivych nakladi. Do rozpoétu se mnou navrhovany
komunikacni mix podatilo vméstnat. VSechny navrhy je mozné realizovat a tim marketingové
podpofit otevirani prvni provozovny Axan 8 ve mésté Brno. Realizace navrhli by méla probihat

Vv obdobi fijna roku 2017, tedy k datu otevieni prvni provozovny Axan 8.
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Tab 11: Kalkulace celkovych ndkladt (Vlastni zpracovani)

Vsechny mnou navrzené navrhy by, mimo finan¢ni navratnosti, mély rozsifit povédomi o
spole¢nosti a §ifit jeji dobré jméno. Pfedevsim pro mladou spolecnost, jez neptisobi dlouho na
trhu, se jedna o dulezity aspekt. Proto by méla spoleénost 0 zakazniky dbat a neustale se

udrzovat v povédomi akénimi nabidkami a pfipadn€ novinkami v oblasti sortimentu a sluzeb.

Ocekévané vynosy navrhovaného komunikaéniho mixu jsem shrnul v tabulce. Pocitdme

s pesimistickou, optimistickou a realistickou variantou vynosti komunika¢niho mixu. Sou¢asné

Navrh

Vylep billboardu
Roznos letakii
Online marketing
Reklama v radiu
Event marketing

Navrh designu
propagacnich letaki a
billboardu
Propagacni akce
Celkové naklady

Cena
14 580 K¢
11218 K¢
7 000 K¢
13200 K¢
41 300 K¢
2 500 K¢

10 000 K¢
99 798 K¢

trzby za minuly rok ¢inily 5 580 680,- K¢ (Pind’ak, 2016).

Tab 12: Kalkulace ptinosit komunikaéniho mixu (Vlastni zpracovani).

Pesimisticky

Ocekavany narust trzeb v %

Soucasné trzby

Ocekavané navySeni trZzeb

Niaklady na navrhovany komunikaéni

mix

Planované ¢isté vynosy komunika¢niho

mixu

Ptinosy vSak nejsou Cisté finan¢éni. Ucelem navrhovaného komunika¢niho mixu je predevs§im

rozsifit povédomi a spolecnosti Axan 8 a.s. a informovat o jejich aktivitach.
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55807 K¢

-43 991 K¢

Optimisticky
5%
5580 680 K¢
279 034 K¢
99 798 K¢

Realisticky

167 420 K¢

179 236 K¢ 67 622 K¢



ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zanalyzovat a zhodnotit sou¢asny komunika¢ni mix spolec¢nosti
Axan 8 a.s., kterd ma za cil byt zdsadnim dovozcem luxusniho alkoholu z rtiznych koutt svéta
a jinych komodit a navrhnout zmény k zlepseni tohoto komunika¢niho mixu a tim i podpofit

fungovani této spolecnosti.

V prvni Casti jsem se vénoval teoretickému vykladu problematiky. Nasledné pak v analytické
¢asti jsem se zaméfil na analyzu spolecnosti Axan 8 a.s. Nejdiive jsem zhodnotil soucasny
marketingovy mix spolecnosti a pomoci dotaznikového Setfeni provedl prazkum trhu
S luxusnim alkoholem. Nasledné byla provedena SLEPT analyza, Portertiv model 5 sila SWOT
analyza, kterou jsem zkoumal silné, slabé stranky spole¢nosti a ptileZitosti a hrozby, jeZ mohou

podniku hrozit. Vysledkem SWOT analyzy byla konkrétni strategie do budoucna.

Pro zpracovani navrhové casti byly vyuzity poznatky z analyz provedenych v analytické ¢asti
a dotaznikového Setfeni. Bylo navrzeno n¢kolik konkrétnich feSeni komunikaéniho mixu véetné
ekonomického zhodnoceni kazdého z nich. Vsechny navrhy by byly pro spole¢nost ptinosné a
podpotily by zajem o jeji sluzby a produkty. Pfi zpracovani komunika¢niho mixu jsem bral na

zietel, abych dodrzel stanoveny rozpocet uréeny k propagaci nové otevirané provozovny.

Véiim, ze zpracovana analyza je kvalitné zpracovana a bude piinosna pro spolecnost Axan 8
a.s., @ mij navrh komunika¢niho mixu bude ndpomocny pii pldnované expanzi podnikani této

spolecnosti a pomiize rozsifit povédomi o této spolecnosti a jejich aktivitach.
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Ptiloha 1: Navrh dotazniku (Vlastni zpracovani)

Prizkum trhu s luxusnim alkoholem

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vypInéni nasledujiciho dotazniku.

Jakého jste pohlavi ?

Zena
Muz
Jaky je vas vék ?

18-25 let

26-30 let

31-50 let

50 a vice let

Kde nejcastéji nakupujete znackovy alkohol ?
Kamenny specializovany obchod Internetovy e-shop Obchodni Fetézec ( Tesco, Albert a
jiné)

TrZnice a jarmarky Vecerky a nonstop obchody Jiné

N a

Zbyva 100 znakd

K jaké pFileZitosti nejcastéji nakupujete znackovy alkohol ?

Jmeniny / narozeniny

Vyroci

Svatek (Vanoce, Velikonoce atd.)
Pozornost

Oslavy

Jiné

Zbyva 100 znakd



Jaky druh alkoholu nejcastéji nakupujete ?

Rum

Whiskey

Likéry

Vodka

Vino

Jiné

Napiste odpovéd

Zbyva 100 znakd

V jaké cenové relaci za jednu lahev nejcastéji nakupujete ?

do 500,- K&

do 1000,- K¢
1000-2000,- K¢
2000-5000,- K&

5000,- K¢ a vice

Jaky druh propagace na vas nejlépe puisobi ?

Internet

Reklama v tiStenych médiich
Reklama v televizi / radiu
Letak

Billboard

Jiné

Napiste odpovéd

Zbyvé 100 znakd

Navstivily byste za Giéelem nakupu specializovanou prodejnu ?

Ur¢ité ANO
Spise ANO
Spise NE

Ur¢ité NE



Pfiloha 2: Navrh €. 2 grafického zpracovani billboardu (Vlastni zpracovani)

Opravdoug Rapitan se nespokoji s oBucejnym rumem
Dajdéte i uy neobycejne rumy pouze v nasich prodejnich !




