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ABSTRAKT

Tato bakalai'ské prace se zabyva marketingovou komunikaci znacky Cider Stebou. Prace je
rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické préci jsou vymezeny
zakladni oblasti, které se prolinaji s casti praktickou. Témi jsou komunikacni mix,
marketingovd komunikace na B2B trhu a budovani znacky. Soucasti je i metodika préce, ve
které je stanoven cil a ucel prace, forma vyzkumu a vyzkumné otazky. V praktické ¢asti je
charakterizovana znacka Cideru Stebou analyzovana pomoci marketingového mixu znacky
a vyhodnocen kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan pomoci polostrukturovanych

rozhovora.

Klic¢ové slova: cider, B2B, budovani znacky, marketingova komunikace, komunika¢ni mix,

znacka

ABSTRACT

This bachelors thesis deals with the marketing communication of the brand Cider Stebou.
The work is divided into two main parts - theoretical and practical. The theoretical part of
the work defines the basic areas that intertwine with the practical part. These being the
communication mix, marketing communication in the B2B market and brand building. It
also includes the methodology of work, in which the goal, purpose of the work, the form of
research and research questions are set. Within the practical part, the stated brand, Cider
Stebou, is analyzed using the marketing mix of the brand and evaluated qualitative research,

which was carried out using semi-structured interviews.

Keywords: cider, B2B, brand building, marketing communication, communication mix,

brand
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UVOD

Vedle nartistajici globalizace svétového trhu, kdy jedno zboZi lze koupit témét na vSech
kontinentech, miizeme sledovat i trend opacny, kdy misto unifikovanych svétovych znacek
se prosazuji produkty regionalni. Napiiklad se rozrista pocet farmarskych trhti, ptibyva
pocet kamennych domu s lokdlnimi produkty, restaurace prezentuji Ze tradi¢ni jidla jsou
z mistnich potravin. Pro moravskou zemi jsou specifickymi ndpoji vino a slivovice.
V anglosaskych zemich je tradi¢nim napojem jablecny zkvaseny most — cider. V ¢eskych
zemich je takovyto napoj okrajovou zaleZzitosti a nazyva se jako ,,jabak™ nebo ,,C0C0*.
V disledku vyse uvedené globalizace se do velkoobchodnich fetézcl dostava predevsim
anglicky a francouzsky cider. Mistni producenti jablek a ovocnych mosti se nechali
inspirovat témito vyrobky a postupné nariistd pocet spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou

cidert na ¢eském trhu.

Objektem studia této bakalarské prace je nove vznikajici znacka ,,Cider Stebou‘. Doposud
jde o gardzovou firmu, ktera se udrzuje na trhu pouze diky plnému pracovnimu nasazeni a

obétavosti spolecnikll a improvizovanim pii vybavovani provozu vyrobnimi prostfedky.

Cilem této bakalafské prace je prostfednictvim specifikace faktord, které ovliviluji
rozhodovani odbérateli této znacky artikulovat doporuceni, jez by pomohla spole¢nost

Cider Stebou udrzet na trhu a podpofit jejich prosperitu.

Bakalafska prace je koncipovana do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast se
vénuje vysvétleni zdkladnich pojmi marketingového komunika¢niho mixu, jeho néastrojim,
marketingové komunikace na B2B trhu a budovani znacky. Posledni kapitola teoretické ¢asti

se zabyva metodikou, cilem a ucelem této prace a odhaluje tak souhrnny ramec prace.

Praktickd c¢éast se vénuje predstaveni a charakteristice znacky Cider Stebou, aplikaci
marketingového mixu na podnikatelsky subjekt Cider Stebou, kvalitativnimu vyzkumu,

zodpovézeni vyzkumné otazky a naslednym doporucenim a navrhlim do budoucna.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

V marketingové komunikaci jsou k dispozici rizné nastroje komunika¢niho mixu, které se
vyuzivaji k osloveni zékaznikli, budovani jejich diveéry a komunikaci i po uskute¢néném
soucasti marketingového mixu. ,,Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodnuji pfi sdélovani urcitého druhu zpravy uréitému okruhu zakazniki.* (Svétlik,

2018).

Marketingovy mix je z firemniho pohledu vytvafen produktovou politikou, tvorbou cen,
distribu¢nimi cestami, komunikaci a u sluzeb se dale dopliiuje o materialni prostiedi, lidi a
procesy. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Marketingovy manazer vyuziva komunika¢niho mixu tak, aby pomoci kombinace riznych

nastroji dosahl marketingovych a firemnich cilti (Ptikrylova, 2019).
Nastroje komunika¢niho mixu

Kazdy z nasledné¢ zminénych nastroji komunika¢niho mixu plni urcitou funkci a vzajemné
se dopliuji. Je ale tieba zdlraznit, Ze v teorii i praxi se vyskytuji riizné fazeni a tfidéni téchto
nastroju (Ptikrylova, 2019).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2017) uvadi vyuziti tradi¢nich a novych druhti komunikaéniho

mixu:

e Advertising (reklama) — Neosobni forma masové komunikace vyuzivd masova
média (televize, rddio, noviny, magaziny, billboardy, bannery na webovych

strankach, reklamy u videi apod.).

e Sales Promotion (podpora prodeje) — Komunikace v misté¢ prodeje, ma piimét

zakaznika k okamzitému nakupu.

e Personal selling (osobni prodej) — Individudlni forma komunikace, prodejce sam

kontaktuje zakaznika a poskytne mu informace o produktu.

e Public Relations — (vztahy s vefejnosti) - Budovani vztahd s vefejnosti, snaha o

vytvofeni pozitivniho povédomi o subjektu komunikace.

e Direct marketing (pfimy marketing) — Tvorba a vyuzivani databazi, které slouzi

k cilenym propagacnim sdélenim.
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e Online communication (online komunikace) — Nabizi nové moznosti, jak
interaktivné komunikovat se zékazniky a stakeholdery (zainterestovanymi stranami)

prostfednictvim internetu a mobilnich zafizeni.

e Point-of-purchase communications (komunikace v misté prodeje) — Reklama v misté

prodeje.

e Sponsorship (sponzorstvi) — Sponzofi poskytuji financni prosttfedky, zbozi, sluzby
nebo know-how. Sponzorovany subjekt poté pomahé znacku dostat do podvédomi
divaka.

e Exhibitions and trade fairs (veletrhy a vystavy) — Vyuzivd se prevazné

v mezipodnikovém prostfedi a na primyslovych trzich.

V této casti bakaldiské praci jsou nasledn€¢ podrobnéji rozebrdny pouze ty nastroje

komunikac¢niho mixu, které jsou vyuzity i v praktické casti.

1.1 Reklama

Reklama tvofi nedilnou soucést naSi spolecnosti a ovliviiuje nds mnoha zpusoby: na
komer¢ni, psychologické, kulturni i osobni tirovni. Ma moc a tim je schopna ovliviiovat
lidské vnimani, pocity, emoce, postoje, chapani a vzorce jak individualniho, tak skupinového
chovani. Proto je také nejvyraznéjSim a nejpouzivanéj$im nastrojem komunikacniho mixu
(Fill a Turnbull, 2019).

Mnoho lidi si stale spojuje marketing a reklamu v jeden pojem. Dle Karlicka (2016) je
reklama ,,komunikacni disciplina, kterd dokéaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a
marketingové sdéleni ji U€inn€ pripominat. Reklama pfedstavuje vlajkovou lod’
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vdha v komunikacnim mixu
kontinudln¢ snizuje..

Na tom, jaky bude zvolen komunikacni kanal reklamy, zalezi podle typu média, ktery
subjekt pouzivd k pfenosu reklamniho sdéleni. U tiSténé reklamy — noviny, magaziny,
Casopisy. U vysilaci reklamy — televize a radia. Out of home (zkratka OOH, v ptekladu
venkovni reklama) — billboardy, plakaty, budovy. Digitalni reklama — internet, mobilni
zafizeni, online reklama (Fill a Turnbull, 2019).

Krom¢ toho, ze se reklama vyuziva k vyvolani nového ¢i opakovaného nédkupu, tak zahrnuje
vice nez to. Podnik potiebuje informovat zékaznika o vzniku vyrobku, jeho vlastnostech,

cen¢, vyuziti apod. K tomu musi fungovat i dal$i nastroje marketingového mixu, aby zajistily
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uspéch reklamy. Ta usiluje o vytvoreni silné znacky. Takova znacka zlstane hluboko
v paméti zdkaznika, jenz vici ni udrzuje pozitivni postoj a odlisi nabizené produkty od
konkurence (Svétlik, 2016, s. 19).

Casto se také ve spojeni s reklamou pouziva vyraz ,,false fame effect (v piekladu ,,efekt
falesné popularity), protoze produkty, které jsou propagovany prostiednictvim reklamy,

maji tendenci byt vnimany jako vice popularni (Karlicek, 2016).

1.2 Podpora prodeje

Jak uz bylo vysvétleno v predchozi podkapitole, reklama se snazi predev§im dostat produkt
do podvédomi zakaznika, zatimco podpora prodeje ho uz piimo vybizi k uskutecnéni
nakupu. Spolecnosti vyuzivaji podpory prodeje hlavné jako kratkodoby néstroj, ktery
podnécuje k uskutecnéni nakupu obzvlasté v poslednich fazich prodeje, a to prostfednictvim
vhodnych stimuld jako: penize, pobidky na snizeni ceny, soutéze, kupony, odmény apod
(Svetlik, 2016, s. 129).

Cile vyuziti tohoto nastroje vSak mohou byt rizné: informovat zdkaznika a podnitit ho
k vyzkouSeni nového produktu/sluzby, brand switching (novi zdkaznici, jiz ¢asto méni
znacky), posileni vérnosti zdkaznikli formou vyhod a odmén, zvysit pocet ndkupi, povzbudit
obchodni zastupce k lep§imu prodejnimu usili nebo vzbudit u zakaznikli pocity ocekavani
zazitku a Stésti (Ptikrylova, 2019).

Nastroje podpory prodeje se lisi zejména v tom, na jakém trhu firma komunikuje. Na trhu
B2C firma komunikuje pfedevsim s koncovymi zakazniky a na B2B trhu vice s obchodniky,
distributory, vyrobci a uzivateli (viz. kapitola 2). NejvyuzivanéjSim néstrojem podpory
prodeje jsou na B2B trhu nabizené vzorky zdarma zakaznikim, déle rabaty, které slouzi jako
rabaty. (Pfikrylova, 2019) Vyrobci také vyuzivaji Gi€asti na veletrzich a vystavach, kde své
vyrobky prezentuji, poskytuji informace a odpovédi, nabizi k vyzkouSeni ¢i ochutnavce

(Svétlik, 2016, s. 135).

1.3 Public Relations

V ptekladu ,,Public Relations* (PR) je mozné se setkat s pojmy ,,vztahy s vefejnosti“ nebo
,prace s vetejnosti“. To ale neni povazovano za dostacujici pieklad, protoze nevystihuje
kompletni podstatu tohoto nastroje). PR je komunikaéni nastroj, jenz firma vyuziva pro svij

prospeéch v ocich publika. Spociva v aktivitach, které zahrnuji budovani dobrého jména a
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image firmy. Vychdzi z ptedpokladu, Ze pozitivni vztahy s vefejnosti jsou klicem k tspéchu
(Pospisil, 2018, s. 15).

To také potvrzuje Ptikrylova (2019) nésledujici charakteristikou ,,Cilem PR je dlouhodobé
vytvaret atmosféru porozuméni, ptiznivych postoji a dobré povésti, dale vytvaret nebo
spoluvytvaret pfilezitosti na trhu vychovou a vzdélanim zdkaznikd a marketingovych
mezi¢lankd.«.

Podnik mlze zpravy o svém piisobeni rozsifovat do novin, ¢asopisit nebo do webového
rozhrani. Dal§im diivodem, pro¢ vyuzit PR je, Ze uvefejnéni v novinach ¢i magazinech
pusobi divéryhodnéji nezli reklama. Jedinecnou vyhodou je schopnost oslovit zakazniky,
kteti se zamérn¢ vyhybaji masovym médiim a také schopnost uméni vypravét (Kotler a

Keller, 2013).

1.4 Primy (direct) marketing

Pojem Direct marketing (v ptekladu ,,Pfimy marketing*) uz davno neptedstavuje otravné
telefonnich hovory, zasilky v poStovni schrance s nabidkou nejriznéjsiho zbozi a e-maily
spadajici do spamu. V dnesni dobé¢, kdy je digitalizace na vzestupu, se tradini ndstroje
zménily, jsou nyni schopny spravné cilit, integrovat skrze digitalni prostfedi a vyvolavat
zazitky. Pifimy marketing je zaroven jeden znejrychleji vyvijejicich se nastroju
komunika¢niho mixu. Typickymi néstroji jsou: osobni prodej, telemarketing, event
marketing, reklama, socidlni média, brozury a letdky (Fox, 2018).

Dle Prikrylové (2019) pifimy marketing predstavuje ,piimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zakazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky*.

Sdéleni mohou byt uskute¢néna v rtiznych formach napt. osobné, telefonicky nebo v online
prostiedi. Na trhu B2B se nejvice vyuziva direct mailu, telemarketingu a internetu.
Spole¢nymi charakteristikami je:

e Customizace — protoze sdéleni jsou pfizpiisobena na konkrétniho zdkaznika
e Aktualnost

e Interakce — sdéleni lze upravit dle reakce zdkaznika (Kotler a Keller, 2013).

1.5 Osobni prodej

V porovnani s jiz zminénymi nastroji komunikacniho mixu se osobni prodej odliSuje tim, Ze

jako jediny umoziiuje komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim v osobnim kontaktu, tvafi
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v tvaf. Primarnim ukolem prodejce by mélo byt vytvofit se zdkaznikem divérny vztah a az
poté uskutecnit obchod. Jestlize se vybuduje takovy vztah, kdy se zakaznik mize kdykoliv
obratit na prodejce, tak se osobnim prodej stava nejefektivnéjSim nastrojem. Zarovei se ale
uvadi, ze se jedna o nejndkladnéjsi nastroj komunikaéniho mixu. (Karlicek, 2018) Pti
nakupnim procesu, zejména v poslednich stadiich, se zdkaznik podnécuje k akci,
presvédCuje a dochazi k osobni interakci. Hlavni vyhodou, ktery zadny jiny nastroj nema,

je: osobni kontakt, budovani vztaht a okamzit4 reakce (Kotler a Keller, 2013, s. 532).

Proces osobniho prodeje: Dle Kotlera et. al. (2007, s. 921) osobni prodej zahrnuje celkem
7 tazi. Nemusi se dodrzet vSechny kroky, zalezi na obchodnim modelu. Cely proces musi
zacit jesté pred kontaktovanim zakaznika, provedenim prizkumu vhodnych potencialnich
zakaznikl a naslednym shromazd’ovanim informaci o nich, aby byl prodejce na schiizku
dobte pfipraven. Tteti fazi je osloveni zdkaznika a dojednani obchodni schiizky. Ve ¢tvrté
fazi uz je prodejce a zdkaznik v osobnim kontaktu a probihd pifedstaveni produktu,
prezentace a predvadéni. Pokud ma zakaznik né€jaké dotazy ¢i pfipominky, prodejce je musi
bravurné zodpovédét, aby tak neposkodil divérny vztah mezi nimi. Piedposledni fazi je
uzavieni obchodu. Mimo jiné, cilem osobniho prodeje je dlouhodoby vztah mezi
zakaznikem a prodejcem, proto je posledni fazi poprodejni péce, kdy zlstavaji uz tito

obchodni partneti zlstavaji v kontaktu.

1.6 Online marketing

Online marketing nebo také digitalni marketing, je tvofen aktivitami v prostfedi internetu.
Funguje v podstaté na stejnych principech jako klasicky (offline) marketing (pochopeni
potfeb zakazniki, reklama, prodej, distribuce, udrzovani vztahu se zdkazniky apod.), s tim
rozdilem, ze online rozhrani nabizi jiné moZnosti, které se stale méni a vyvijeji se mnohem
rychleji nez u klasického marketingu. Mezi nastroje online marketingu se fadi tyto kanaly:
SEO (Optimalizace pro vyhledavace), obsahovy marketing, PPC (placené reklamy ve
vyhledavacich), e-mail marketing, video a socidlni sité. Jaké bude vyuziti a kombinace
téchto nastrojl, zalezi na vytyC€enych cilech firmy (Zeman, 2017).

Cilem v online marketingu miize byt budovani znacky, ziskavani novych uzivatelli webu a
zakazniki, budovani vztahu s nimi a s tim maximalizace trzeb. Na zaklad¢ stanovenych cilil
se mize online marketing délit na vykonnostni (Performance) nebo brandovy marketing.
Performance marketing se zamétuje na Cisla. Cilem jsou trzby, objednéavky, vysoky pocet

sledujicich na socidlnich sitich, ¢as strdveny na webovych strankach apod. Oproti tomu
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brandovy marketing smétuje na znacku, jeji povédomi a budovani. Tyto dva pojmy k sobé

patii, pokud firma chce byt uspésnd, méla by vyuzivat obou (Pacinek, 2019).

V dnes$ni dobé inzeruje vice spolecnosti nez kdy diive. Pro¢ tomu tak je? Nikdy nebyl
snadngjsi a levnéjsi zpusob, jak utratit penize za §ifeni informaci. V ¢em je tedy online
reklama tak vyjimecna? Za prvé na internetu se sdéleni dostane Sirokému spektru lidi, které
lze velmi snadné segmentovat jak z demografického hlediska, tak z psychologického. Za
druhé lze velmi snadno méfit (navstévnost webu, pocet uskutecnénych nakupt apod.), a to
rozhodné snadnéji nez v offline reklamé. A za treti, je to nejrychlejsi zplisob, jak informace
1ze sdilet jednim kliknutim a okamzité. Zaroven ma ale jedno velké minus a tim je, Ze online
reklama je nejvice ignorovana reklama ze vSech. Proto, pokud chce firma inzerovat online,

musi mit velmi dobfe pfipravenou strategii, protoze lidé dnes reklamé nevéfi, jsou ji zahlceni

1.6.1 Socialni sité

Socialni sité se staly nedilnou soucasti naseho bézného Zivota, kdy uZzivatel neni pouze na
pozici konzumenta medialniho obsahu, ale sdm se na jeho tvorb¢é podili a sdili online.
Komunikace uz tedy neproudi pouze smérem od znacky k zédkaznikovi, ale i od zédkaznika
zpét k znacce (Jesensky, 2018, s. 431).

Pod pojmem socialni sit’ se rozumi platforma, ktera bezplatné spojuje uZzivatele na zakladé¢
riznych zajmil, témat a aktivit. Patii mezi n¢ Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Goo-
gle+, LinkedIn a dalsi. Marketéfi rozliSuji sociélni sit¢ podle jejich typu zaméteni, od ¢eho
se odviji a jaka cilova v€kova skupina se kde nachdzi. Napiiklad LinkedIn se povazuje za
profesni socidlni sit’, Twitter za odbornou mikroblogovaci sit’, Youtube je zndmy jako video
sit, Pinterest slouZzi pii vyhledavani inspirace na zéklad¢ kli¢ovych slov a témat, Instagram
funguje jako galerie péknych fotografii a videi a v neposledni fadé Facebook, ktery se na nic
nespecializuje jako ostatni socialni sité, a proto ma také nejvétsi zabér. Cilem neni byt
aktivni na vSech sitich zaroven, ale vybrat si pouze ty, které maji nejvetsi podil z lidi urcité

cilové skupiny (Online marketing — Tvorba zardbajuceho webu, 2019, s. 238).
Hlavnimi divody, pro¢ lidé navstévuji socialni sité¢, mize byt Ze:
e Zustat v obraze — lidé chtéji mit piehled, védét o vécech prvni a pro mnoho uzivatelti

jsou socialni sit¢ hlavnim zdrojem informaci ze svéta i z okoli.

e Budovat obraz sebe sama — vétSina uzivatell si oblibila socilni sit¢ hlavné proto, Ze

maji moznost zménit predstavu, jakou o nich maji ostatni.
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e Sledovat Zivoty ostatnich — sledovani profilt pratel, celebrit, vzoru ale i neptatel, aby

nikomu nic neuniklo.

e Budovani smecky — mnoho uzivatelii socidlnich siti touzi po pozornosti ostatnich, o
pocitu nékam patfit a pocitu uznani. Proto pro né¢ ma velky vyznam pocet palct,
retweetll, komentari, poCty ptatel, sledujicich a fanouski. VéEri, ze hodnota téchto ¢i-

sel vypovida o jejich oblibenosti.

e Rozsifovani obzoril — na socialnich sitich se uzivatelé mohou vzdélavat, tribit si
nazory, rozsifovat si své obzory, a to napf. hleddnim inspirativnich lidi, zajmovych

skupin a témat (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 35-36).

Jak uvadi Jesensky (2018, s. 432), socialni sit¢ také velmi ovliviiuji ndkupni chovani. Podle
prizkumu Planet Retail dva z péti zékaznikti vyuzivaji socialni sité jako zdroj informaci a
66 % respondentli z generace Y a Z, svlij ndkup konzultuje s prateli pravé prostiednictvim
socialnich siti.

Socialni sité¢ jsou také vyznamnym ndstrojem pro budovani znacky a zviditelnéni firmy.
Doporucuje se, vymyslet si personu — idealniho zékaznika, kterého chce firma oslovit.
Obsah, ktery znacka sdili, by m¢l tedy personu zaujmout a nem¢l by mit pouze informativni

charakter, ale i pfidanou hodnotu (vtipny, naucny, inspirativni apod.) (Kone¢na, 2020).

Propagace na socialnich sitich mize byt uskutecnéna tim, Ze bude vytvofen vlastni profil
znacky, fanouskovska stranka, vlastni tématickd skupina, nebo pfispivanim do cizich

tematickych skupin (Online marketing — Tvorba zarabajiceho webu, 2019, s. 226).

Facebook

Facebook je nejvetsi socidlni siti zaloZzenou na globalnim dosahu a poctu aktivnich uZivatelt
na svéteé. Dle poslednich statistik se po€itd s vice nez 2,7 miliardami aktivnich uZivatel
mé&siéné ke druhému étvrtleti roku 2020 (Tankovska, 2021). V Ceské republice dosahuje dle
aplikace Audience Insights (v piekladu prehledy pro okruhy uzivatelti) pocet aktivnich
uzivatelt hranice 4,5 mil. - 5 mil. Jedna se vSak o data bez zahrnuti uzivateld ve véku 13-17

let, takze celkovy pocet se odhaduje jesté vyssi (Facebook Audience Insights, 2021).
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M (Novy okruh uzivatel() Lidé na Facebooku
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Obrazek 1 — Aktivni uzivatelé Facebooku k roku 2021 (Zdroj: Facebook Audience Insights,
2021)
Tato socialni sit’ je jedinecnd tim, Ze je univerzalni a ma Siroké portfolio uzivatelt. Lze zde
najit vSechny vékové kategorie, lidi z mést 1 z vesnic s riiznymi zajmy, profesemi i nazory.
Ma Siroky a jednoduse dostupny reklamni systém. Ostatni socidlni sité jsou omezeny svymi
specifickymi moznostmi nebo uzivatelskou zakladnou (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.
128).
Instagram
Socidlni sit’ Instagram je predevs§im urcend jako aplikace v mobilnim telefonu. Byla zalozena
roku 2010 a o dva roky pozd¢ji ji odkoupila jiz zmiflovana nejvétsi socidlni sit’ na svete
Facebook. Instagram je nejprogresivngjsi socialni siti na svété (Kavkova, 2020). K bieznu
roku 2020 je polet uzivateli Instagramu v Ceské republice 2 514 000 a nejpodetndjsi
skupinou jsou lidé ve véku 18-24 let (790 000 uzivatelil). Toto ¢islo neustale a rychle stoupa,
meziro¢ni nartist se pocita az na 447 000 uzivatel (Pavlickova, 2020).
Na Instagramu se uZivatelé vyjadiuji pomoci sdileni obrazkl, fotografii, videi nebo
obrazkem v tzv. stories. Texty u piispévkil jsou az na druhém misté, proto, pokud chceme
na Instagramu zaujmout, musime se zamé&fit pfedev§im na vizualni strdnku naSeho profilu.
Pokud firma hodl4 oslovit pomoci této socidlni sit¢ zakazniky, doporucuje se mit doptedu
rozmyslenou obsahovou strategii, ptizplisobenou zvolené cilové skupin€é. Nemén¢ diilezité
jsou hashtagy (oznacovani klicovych slov). Hashtag musi byt relevantni, ne moc pouzivany,

ale zaroven ne zcela neznamy (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 132, 133).
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Soucasné trendy na socialnich sitich:

Pandemie Covidu-19 zapficinila mnoho zmén ve vyuzivani socidlnich sitich. Firmy se
musely ptizplsobit situaci a zacit piisobit v online prostiedi, aby tak podpotily sviij prode;.
Dle pruzkumu Social Bakers, uzivatelé travi dnes vice Casu online a na socialnich sitich, nez

tomu bylo pfed pandemii (Pokorna, 2020).

(Instagram) Stories — Stories (v piekladu pfibehy) jsou velmi popularnim formatem sdileni
fotografii, obrazkl a videi v aplikacich Instagram a Facebook. Dle kvantitativniho vyzkumu
pro spolecnost AMI Digital od agentury STEM/MARK, ktera se zabyva uzivanim socidlnich
siti a médii v CR, bylo zji§téno Ze: ,,roste uzivani a obliba stories u tuzemskych uzivateltt
nejrychleji ze vSech dostupnych formath a siti. Na celém svéte se denné zvetejni vice nez
500 miliont InstaStories,” uvadi MareSova, Strategy Director spole¢nosti AMI Digital

(Kavkova, 2020).

HODNOCENI SOCIALNICH SITi

PRl"JMERNA YouTube [N 1,79
o Instagram Stories 1.96
ZNAM KA Instagram 2,08
Facebook 2.12
Twitter 2,35
Instagram TV 2,49
- Facebook Stories [ 2,54

Linkedin [T 2,60

Snapchat [N 2,62
Tikiok I 2,63
Tinder I 2,86

i AMI DIGITAL

Obrazek 2, Hodnoceni soc. siti dle uzivatelii (Zdroj: Ami Digital Index, 2020)

Pti tvorbé stories, 1ze vyuzivat mnoho funkci pro editaci ptfimo v aplikaci: uréeni ¢asu, mista,
polohy a teploty, oznaceni jinych uctl, hashtagy, ankety, otazky, kvizy, odpocty, dary
(mozny vybér neziskové organizace, na kterou budou lidé pfispivat), podpora malych firem
(pfi oznaceni jejich uctu, se zobrazi 3 fotky z jejich profilu), vklddani hudby a dalsi. Jedna
se o velmi kreativni format, se kterym si lze vyhrat a editovat tak, aby vizualné i obsahové

zapadal do konceptu firmy (Krckova, 2020).

Velmi dobrou strategii pro spole¢nosti, které maji tcet na Instagramu a spokojeny zékaznici

sdili jejich produkt/sluzbu, je mozné tento ptispevek piresdilet ve vlastnim piibehu. Sledujici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

(Followers) pak uvidi, Ze ma firma spokojené zédkazniky a kladné reference. Samoziejmé

toto jde rozsitit i na Facebook (Sochtrkova, 2020).

Videoobsah — jak na Facebooku, tak Instagramu ubyva textového obsahu, a naopak jej
nahrazuje vizudl v Cele s videi. Velké popularity se dostalo zivému (live stream) vysilani a
novym formatim videi Intagram Reels a IGTV (videa do 1 hodiny). (Pokorna, 2020) Pod
pojmem Reels se rozumi kratké zabéry do 30 sekund, které Instagram pievzal z aplikace Tik
Tok, jejiz obsah tvoii pravé kratkd zabavna videa. Finalni Reels by tedy mélo byt zdbavné,
inspirativni, svizné a jednoduché. Firmy tohoto nastroje mohou vyuzit tfeba k rychlému
nahlédnuti do podniku, vyroby, k seznameni s produktem a jeho vyuZzitim apod. (Konec¢na,

2020).

Microinfluencer marketing — pod pojmem microinfluencer je mozné si predstavit osobu
na Instagramu, kterd méa do 10 000 sledujicich. Firmam se osvédcilo, Ze spoluprace s témito
microinfluencery, kteti se vénuji pouze uréitému tématu, je efektivnéjsi nez spoluprace

s influencery majici miliony fanousku. (Trendy internetového marketingu roku 2019, 2019)

Novinkou v aplikaci Intagram je tzv. Priivodce. Tato funkce spociva ve tvofeni sbirek
z fotografii, videi a textového obsahu, tykajici se néjakého konkrétniho tématu. Mize
pfipominat blog. Pro firmy, které na Instagramu vyuzivaji funkce nakupovani, je vyhodou,
ze takto mohou doporucit své vlastni produkty a vytvofit takovou ,,brozurku® online

(Pavlickova, 2020).

1.7 Word of Mouth Marketing (WOMM)

Word of Mouth zkracen¢ WOM se rozumi podavani informaci, zprav, novinek pomoci
ustniho Sifeni (popfipad¢ online, telefonicky, textové atd.), o vécech a tématech, které lidi
zaujali. Vesmés jde o konverzace o néem, co je nové, zajimavé a poutavé. Word of Mouth
Marketing vychazi z principu WOM, jen se uz zamétuje piimo na tvorbu konverzaci a témat

smétujicich na produkty, sluzby, znacky ¢i aktivity firem (JuraSkova a Horndk, 2012).

WOMM hraje v poslednich letech vyznamnou roli a divodem je ptedevSim rozmach
digitalnich technologii, vyuzivani socidlnich siti a novych médii, které ndm umoziuji
komunikovat na platformach, jako jsou socidlni sité, diskusni skupiny, blogy atd. mnohem
rychleji a ve vétSim méfitku, neZz tomu bylo diive. WOMM je jeden z nejvlivnéjSich a

nejpresveédCivejsSich marketingovych nastroji. Preci jen spokojend recenze od zékaznika
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pfida nabidce a znacce na diivéryhodnosti. Plati tedy pfislovi, Ze spokojeny zékaznik je

nejlepSim obchodnim zastupcem (Svétlik, 2016).

Juraskova a Horndk (2012) o WOMM: ,stavi na faktu, ze Ustni, resp. osobné podané,
informace Sifené neformalnim zpiisobem vzbuzuji u pfijemce zpravy vétsi divéru a maji
vyznamnéjsi vliv na jeho rozhodovani ohledné koupé produktti, sluzeb ¢i konkrétnich

znacek nez informace Sifené klasickymi reklamnimi kanaly a médii.*

To také potvrzuje globdlni vyzkum spolecnosti Nielsen zabyvajici se tim, jak lidé po celém
svéte vnimaji diveéru v reklamu a poselstvi znacek. Z vice nez 28 000 respondentii v 56
zemich 92 % uvedlo, ze pozitivni doporuceni od pfitele, ¢lena rodiny nebo nékoho, komu
diveéiuji, ma nejveétsi vliv na to, zda si koupi dany produkt nebo sluzbu. Jako druhym
nejdivéryhodnéjsim zdrojem informaci o znacce jsou online recenze spotiebiteltl (Nielsen,

2012).
Word of Mouth marketing kampan
Metoda 5T — pét kroki, pro planovani a realizaci WOMM kampang.

1) Talkers (mluv¢éi) — Mize jit budto o obycejné lidi, ptatele, rodinu, spokojené
zakazniky, ktefi produkt/sluzbu zakoupili a vyuzili a s nadSenim a zapalenim sdili
tyto zkuSenosti dal. V druhém ptipadé, miZze jit o mluvci, ktefi jsou zamérné osloveni

(zndmé osobnosti, influencefi, blogefi), aby toto sd€leni §itili mezi své publikum.

2) Topics (naméty) - Mluvci budou Sifit témata, ktera pro né budou zajimava a nosna.
Je tfeba brat v potaz, ze lidé se v bézné konverzaci ¢asto bavi o jednoduchych vécech,
proto by sdéleni nemélo byt moc slozité. Naméty ke konverzaci mohou tedy byt
jednoduché témata jako napt. osobity pfistup k zdkaznikovi, pozornost k nakupu
zdarma, zajimavy nazev produktu/znacky nebo muze jit taky o néjakou vtipnou

historku, protoze lidé radi bavi své okoli.

3) Tools (nastoje) — Aby se sd¢lenti Sifilo rychle, popiipadé globalné a zasahlo vice lidi
najednou, je vhodné vyuzit vlastni webové stranky nebo vyuzit socidlnich siti, napft.

LinkedIn, diky némuZ je mozné ziskat nové kontakty a doporuceni.
4) Taking part (€ast) — Pfredpokladem tspésného WOMM, je zapojeni znacky ¢i firmy
do samotné konverzace. At uz se to tyka online ¢i offline komunikace, at’ je to sdéleni

pozitivni nebo negativni, je dilezitd odezva, podékovani, reakce na hodnoceni,
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v ptipadé dotazli poskytnuti pomoci. Vyzva k zdkazniklim o vytvofeni reference,

doporuceni nového zakaznika.

5) Tracking (monitorovani) — Monitoring informaci, které jsou dostupné na internetu
jako reakce zdkaznikli na socidlnich siti, na webovych strankdch, komentéie a
hodnoceni na e-shopech, diskusni féra, blogy atd. (Svétlik, 2016 cit. podle Sernowitz,
2012, s. 160-162; Cevelova, 2017).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRHU

Tato kapitola se zabyvd marketingovou komunikaci v mezipodnikovém prostiedi,

vymezenim pojmu B2B trh a jeho marketingovym mixem.

Marketingova komunikace je pfibliZznym synonymem pojmu propagace a zaroven
nejviditelnéj$im néstrojem marketingového mixu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 26).
Je také vyznamnym nastrojem, ktery pomahd navazat efektivni, divérny a témét osobni
vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem na trhu B2B. Jedna se o souhrn v§ech komunikacnich
nastrojl, které spolu musi vzajemné koordinovat a pfinést riznym cilovym skupindm jasné

sdéleni (Lost'akova, 2017, s. 557).

2.1 Specifika B2B trhu

,Pochopeni specifik B2B trhu je zdkladem pro uspésné nastaveni marketingové

komunikace. (Zaki, 2019).

U ekonomik o velikosti Ceské republiky dochazi k nejvice obchodnim vztahiim mezi
spolecnostmi navzajem. Takovy trh, na némz probihd obchodni vztah, pfi kterém jeden
podnik prodava néco druhému podniku, nazyvame B2B (business to business). Podstatou je,
ze firma, ktera nakupuje zbozi ¢i sluzby od jiného podniku, je nepouziva ke své vlastni
spottebé, ale vyuziva je ke své dalsi Cinnosti. Na tomto trhu ptisobi komer¢ni organizace
(distributofti, vyrobci, maloobchodnici, uzivatelé vyrobku), vladni organizace (business to

government — B2G) a instituciondlni organizace (Ptikrylova, 2019).

Pii pldnovéani marketingové komunikace, musi firma brat v potaz charakter B2B trhu, na
kterém bude ptisobit. Specifika segmentu B2B tvoii produkt, velikost trhu, poznani
zakaznika, vztah mezi dodavatelem a odbératelem, nakupni rozhodovéani a odvozenost

poptavky (Nutnost odlisit se a byt konzistentni plati i pro B2B, 2019).

Jestlize se pohybujeme na trhu B2B, tak cilovy trh je velmi koncentrovany a relativné maly.
Marketér zde jedna s mensim poctem vétSich odbératell. Proto, je dulezity tzv. ,,relationship
marketing® (vztahovy marketing), kdy je potieba zdkazniky poznat, segmentovat a nasledné
budovat a udrzovat silné a hodnotné vztahy v dlouhodobém méftitku. Jak uz bylo zminéno,
B2B trh je velmi rozmanity, tvoii ho mal4 zadkaznicka zakladna a marketéfi nemaji dostatek
sekundarnich informaci napft. oproti B2C trhu. Firmy tudiz vyuzivaji vlastni CRM systémy
(shromazd’uji potiebné informace o zdkaznicich firmy) a uskuteciiuji primarni vyzkumy, aby

své zakazniky dobfe poznali (Ptikrylova, 2019).
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Pii komunikaci se zdkaznikem, je tfeba si uvédomit, Ze je to vétSinou profesional, ktery jedna
na zakladé zasad, omezeni a pozadavki své spolecnosti. Kupujici radéji uskutecni ptimy
nakup od vyrobce nezli skrze zprosttedkovatele. B2B trh se setkava s odvozenou a
nepruznou (neelastickou) poptavkou. Poptavka po B2B zbozi je odvozena od poptavky po
spotiebnim zbozi, proto obchodnik musi sledovat nakupni chovani kone¢nych spotiebitelt
a souCasny a ocekavany stav ekonomickych faktort. Pokud poptdvka po B2B zbozi a

sluzbach neni zavisla na zméné ceny, oznacujeme ji jako nepruznou (Kotler a Keller, 2013).

2.2 Novy marketingovy mix na B2B trhu

,Pochopeni konceptu marketingového mixu je zakladem pro cely marketing. (Taylor,

2017).

Klasicky marketingovy mix, oznacovan jako 4P marketingu, se sklada ze Ctyt prvki:
e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce).

e Promotion (Propagace)

Tyto Ctyfi ¢asti slouzi k tomu, aby byl produkt pro zakazniky jedinecnym a zaroven odliSnym
od konkurence a vytvofil si na trhu urcitou pozici (Svétlik, 2005, s. 12).

Pti aplikaci klasického marketingového mixu 4P v organizacich, které poskytuji sluzby, bylo
zjisténo, ze pro vytvaieni €innych marketingovych plant nesta¢i. Diivodem jsou odlisné
vlastnosti sluzeb oproti vyrobkiim. Proto se v oblasti sluzeb a pohostinstvi ke klasickému
marketingovému mixu pfipojily dalsi P.

e Physical evidence (materialni prostiedi)
e People (lid¢)
e Procesy (processes) (Kincl, 2004, s. 12).

V praxi by si mél kazdy podnik sestavit vlastni marketingovy mix tak, aby co nejefektivnéji

uspokojil potfeby svych zakazniki a podporoval pozici své znacky na trhu (Hall, 2017).

Tim, jak se méni potieby zdkaznikli a vnéjsi faktory, tak se méni i marketingovy mix, neni
tedy staly (Hall, 2017). To potvrzuje i Kotler a Keller (2013) ve své publikaci: ,,Jedna se
tedy o dynamicky koncept, ktery se soustiedi na to, jak uspokojit potteby zakaznikd. Pokud

se tedy zméni potieby nasich zakaznikli, zméni se i marketingovy mix.*.
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Dle Heidy Taylora (2017) Ize popsat novy komunikaéni mix pro B2B trh nésledovné:

Y

2)

3)

4)

People (lidé¢) nahrazuje Product (produkt)

Ani B2B segment neni vyjimkou v budovani loajality vici znacce, lidské interakce
a  emociondlniho  zapojeni. = Uvazovat o lidech nejen jako o
zakaznicich/potenciondlnich zékaznicich, kterym se prodava produkt/sluzba. Divat
se na né€ z jiné perspektivy, na lidi jako takové. To pomize firm¢ Iépe se s nimi spojit

a pochopit jejich ptani a potieby.
Purpose (ucel) namisto Price (ceny)

Jedinym zamérem firmy by nemélo byt pouze dosahovani zisku, ale také védomi
odpovédnosti, jaky ma organizace ucel a pfinos ve svété a spolecnosti, ve které
Zijeme.

Presence (pfitomnost) nahrazuje Place (misto)

Pritomnost je kombinaci vSech 4P — pfitomnosti, lidi, ucelu a Gthlu pohledu. Jasny
ucel se smysluplnym a relevantnim hlediskem z pohledu lidi, dav4 moznost interakce

na trhu.

Point of View/Proposition (uhel pohledu/tvrzeni) — Promotion/Communication

(propagace, komunikace)

Neustalou vyzvou pro marketéry je odlisit svou znacku na ptehlceném trhu od jeji
konkurence, a to vypravénim piibehti. Obecné existuji dva typické ptiklady: Ptibchy,
které znacka vypravi na zékladé svého uhlu pohledu, presvédceni, myslenkovém
vedeni. Druhym typem jsou piib&hy, které jsou spojeny s poslanim znacky a tim, co
prodava (produktem, sluzbou). Spolecnosti, pii pfedstaveni své znacky pouzivaji

stejnou terminologii, kdyZ popisuji, kym jsou a co dé€laji — namisto toho by bylo

wvewr

Porovnani klasického marketingového mixu 4P s novym ptistupem pro B2B segment od

Heidy Taylora (2017):
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People

Points of
View

Promotion Purpose

Presence

Obrazek 3, 4P Marketingu (Zdroj: Tylor, 2017)
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3 BUDOVANI ZNACKY

Branding neboli budovani znacky je disciplinovany proces, ktery vede k povédomi o znacce,
ptildkani novych zakaznikl a ziskavani si jejich loajality. Vytvofit takovy brand, ktery bude

nenahraditelny, vyzaduje kazdodenni touhu byt nejlepsi (Wheeler, 2017, s. 6).

Znacka pro firmu piedstavuje jedno z nejvyznamnéjSich nehmotnych aktiv. Kotler a Kevin
(2013) ptirovnavaji proces budovani silné znacky k propojeni uméni a védy, které si zada
peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a ndpadité navrzeny a provedeny

vvvvv

vyrobek nebo sluzba.

John Purkiss (2014, s. 30) v jedné ze svych publikaci také vysvétluje, Ze znacka ma dve
dimenze: reputaci a dosah. ,,Cim ¢astéji na vas nékdo mysli a ¢im vy3$si maji o vas lidé
minéni, tim lepSi mate reputaci. A ¢im vice vzrista pocet lidi, ktefi si na vas vzpomenou,
tim vzrista 1 vas dosah. Pokud si chcete vybudovat silnou znacku, pottebujete oboji: dosah
i reputaci.”.

,Brand je slib a pokud se nedodrzi, miize to mit negativni nasledky. Proto je dilezité,

postavit si svoji znatku na pevnych zakladech.” (Rezag, 2012).

Na ptehlceném trhu se znacky potiebuji odlisit od konkurence, proto hledaji zptisoby, jak se
pomoci emoci spojit se zdkaznikem, stat se pro néj nenahraditelnym a udrzet si s nim vztahy
v dlouhodobém méftitku. To, v jakém svétle lidé znacku vnimaji, ovlivituje jeji uspéch — at’

uz jde o zacinajici brand, neziskovou organizaci ¢i samotny produkt (Wheeler, 2017, s. 2).

Lidé si od samého pocatku veku, vypraveli piibehy. Proto je dobry a poutavy piibéh znacky
jeden z nejvykonnéjsich a nad€asovych nastroju, jak lidi spojit a ztotoznit se s ni. ,,Trvalé,
vérohodné a opakované piibéhy vypravéné posluchaciim se stejnym ndzorem na svét ziskaji

pozornost, vzbudi diivéru a vyvolaji néjakou akci.” (Godin, 2019).
Typy budovani znacky:
e Co-branding — znacka uzavte partnerstvi s jinou znackou k ziskani vy$§imu dosahu.

e Digitalni branding — budovani znacky v digitalni prostfedi, pomoci webovych

stranek, socialnich sitich, SEO (optimalizace pro vyhledavace) apod.

e Osobni branding — zptisob jakym si jednotlivec vytvaii reputaci a jméno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

e Cause branding — pod timto pojmem se oznaCuje spoluprdce mezi znackou a

neziskovou organizaci ¢i charitativni ¢innost a spolecenskou odpovédnosti.

¢ Branding zaloZzeny na emocich — emoce maji vliv na rozhodovani lidi pfi vybéru

znacek (Wheeler, 2017, s. 6).

Lidé, planeta a zisk — novy obchodni model, ktery pfedstavuje zménu, ve zptisobu, jakym
podniky méfi sviij uspech. Udrzitelnost, jako pfislib zadkaznikiim své znacky. V minulosti
bylo ucelem podnikani vytvafet hodnotu pro akcionafe. Novy imperativ integruje
ekonomickou prosperitu s ochranou zivotniho prostfedi a pé¢i o komunity a zaméstnance. U
mnoha spolec¢nosti bude udrzitelnost vyzadovat radikalni inovace, piestavovat to, co dé€laji,
jak to delaji a jak je to distribuovano. Nova generace spolec¢nosti predpoklada udrzitelnost

jako hlavni ucel pfislibu své znacky (Wheeler, 2017, s. 72).

3.1 Znacka a jeji identita

Podnikatel a marketér Seth Godin na svém blogu definuje znacku jako: ,,Soubor ocekavani,
vzpominek, pifibéhli a vztahi, které dohromady vytvaii rozhodnuti spotfebitele o volbé
jednoho produktu ¢i sluzby. Pokud neni spotiebitel schopny takového vybéru, neni ochoten
zaplatit néco navic a §ifit dobré jméno znacky, tak pro néj znacka neexistuje. (Define:
Brand, 2009).

Brand je unikatnim zptisobem fungovani znacky, protoze se jim znacka stava az po urcité
dobé¢ jejiho fungovani a po sepéti s vyrobkem nebo s danym typem produktu. Znacka se od
brandu li§i n¢kolika zplisoby. Brand je s vyrobkem pevné spjaty, snadno rozeznatelny mezi
ostatnimi, je jedinecny, zapamatovatelny, srozumitelny, 1épe viditelny na trhu a eliminuje
konkurenci. Musi mit schopnost se dale rozvijet do dalich produktovych oblasti i do jinych
geografickych oblasti. Zakaznici jsou ochotni si za logo pfiplatit, preferuji vyrobky s

vvvvvv

2007).

Identita znacky by m¢la byt hmatatelnd a pfitahovat nase smysly. Miizeme ji vidét, dotknout
se ji, uchopit ji, slySet a sledovat. To, Ze ma znacka identitu, ndAm pomuze ji diferenciovat a

rozpoznat mezi velkym poctem jinych znacek (Wheeler, 2018, s. 4).

Spolec¢nosti se snazi vytvoftit takovou image své znacky, ktera bude vzbuzovat unikatni, silné

a pozitivni asociace se znackou (Kotler a Keller, 2013).
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Typickym piikladem identity znacky je McDonald’s. Neni tfeba se podivat na logo a kazdy
si vybavi ikonicky zlaty oblouk ve tvaru pismene M a 2 barvy — Zlutou a ¢ervenou. Podpofi
smysli jako chut’, ¢ich, vizualné si predstavi hamburger. Kratky, vystizny slogan ,,i’m lovin’
it“. Osobnost znacky — je radostna, hravé, srde¢nd, dobfe straveny cas s ptateli, rodinou,

ukazuji Ze jidlo chutné vSem a vSude (Feel good design, 2019).

Firemni identitu tedy tvoii vizualni styl, historie nebo pfib¢h firmy, filozofie a vize, etické
hodnoty a osoby patfici k firmé. Muze vyuzivat riznych nastroji, které v disledku tvofi
komplexni obraz firmy (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020). Na nasledujicim obrazku jsou
znazornény body, které predstavuji ptilezitost zvysit povédomi o znacce ¢i budovat loajalitu

zakazniki k ni samotné (Wheeler, 2018, s. 3).
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Obrazek 4, Nastroje znacky (Zdroj: Wheeler, 2018, s. 3)
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METODIKA PRACE

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva metodikou, cilem a ti€elem této prace a odhaluje

tak souhrnny rdmec prace.

3.2 Definice problému

Zakladatel¢ znacky Cider Stebou jsou do procesu vyroby produkti cideru velmi zapaleni ale
ani jeden z nich nema ptedeslé zkuSenosti s podnikdnim a prodejem. Jejich cilem je rozsifit

produkt do nabidky dalSich podnikii a provozoven.

3.3 Cil a ucel prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, na jakém principu se rozhoduji vybrané podniky pfi
vybéru znacek a produktti k zatazeni do svého obchodniho sortimentu a nasledné navrhnout
doporudeni pro zna¢ku Cider Stebou, jak oslovovat budouci odbératele. Uelem prace je na
zakladé vysledki vyzkumu poskytnout majitelim znacky Cider Stebou doporuceni k

oslovovani budoucich odbératela.

3.4 Vyzkumna otazka

Nasledujici vyzkumna otizka bude zodpovézena formou kvalitativniho vyzkumu

prostiednictvim polostrukturovanych rozhovori.

VOL1: Jaké jsou hlavni rozhodovaci faktory podnikii pti vybéru napoji do nabizeného

sortimentu?

3.5 Zvolena metodika

V ramci praktické casti této bakalarské prace probéhne sbér primarnich dat pomoci
kvalitativniho vyzkumu v sektoru B2B, technikou polostrukturovanych rozhovori
s aktudlnimi odbérateli znacky Cider Stebou. Tato metoda se jevi jako nejvhodnéjsi
vzhledem k nastavenému cili a tcelu préace, protoze rozhovory nabizeji hlubsi pohled na

zkoumanou problematiku.

3.6 Nacasovani

Osloveni respondentl formou e-mailové a telefonické komunikace probéhne v mésicich
unor a bfezen. Rozhovory se uskute¢ni dle ¢asovych preferenci respondentti od 1. 3. 2021

do 11. dubna 2021.
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3.7 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturovany rozhovor nebo také ¢astecné fizeny rozhovor, je typ interview na zaklade
pfedem piipravenych otazek ¢i témat, které chce tazatel s respondenty probrat. Pro tento typ
vyzkumu nejsou na rozdil od strukturovanych rozhovorti striktné urcend potadi otazek,
tazatel je miZe mirn€ pozmeénit a doptavat se na dopliujici informace. Podstatné je, aby byly
zodpovézeny vSechny otazky. Respondent by m¢l byt uvolnény, interview je doporuceno
uskutecnit v pfijemném prostredi a otdzky formulovat tak, aby se dotazovany necitil sklicené

(Reichel, 2009, s. 111-112).

Rozhovory budou proto vedeny sice podle pevného scénare, nicméne v podobé neformalni
konverzace. Otazky budou kladeny stru¢né a srozumitelné, aby byly ziskany relevantni a

vérohodné odpovédi.

Rozhovory se souhlasem ucastnikii vyzkumu se nahraji na hlasovy zdznamnik v mobilnim
telefonu. Scéndf rozhovoru bude vlozen do Pfilohy P 1. Scénéi polostrukturovaného

rozhovoru a nahravky rozhovort do Ptilohy P II. Nahravky rozhovort.

3.8 Objekt vyzkumu

Tento vyzkum bude proveden v mezipodnikovém prostfedi B2B trhu a respondenty jsou
aktualni odbératelé znacky Cider Stebou. Znacka je na trhu pomérné nova (od roku 2018) a
k datu vyzkumu (bfezen—duben 2021) ¢ini 12 stalych odbérateld. V ramci tohoto vyzkumu
bude vSech 12 odbératelii osloveno. Jedna se o majitele nebo provozni deviti kavaren/bister,
jednoho restauracniho zafizeni, e-shopu a bio prodejny. Tito respondenti budou
kontaktovani prostfednictvim e-mailové a telefonické komunikace, v rdmci které budou
seznameni se zdmérem této bakaldrské prace, pozadani o poskytnuti rozhovoru a dohodnuti
na terminu. Rozhovor se uskute¢ni na piedem zvolené online platformé, kterou uprednostni
ucastnici vyzkumu s mikrofonem a kamerou. Rozhovory se budou nahravat, se svolenim

respondentu.

3.9 Limity vyzkumu

Aktualni pandemickd opatfeni v roce 2021 zapfi¢inénd virem Covid-19 (k 1. 4. 2021)
ovlivnila zptsob sbéru dat. Polostrukturované rozhovory prob&hly v 9 piipadech z 10
v online prostfedi, jelikoz nebylo mozné se setkat osobné. Také je potieba zminit, ze
restaurace/bistra, kavarny a prodejny, které jsou objektem vyzkumu, funguji v omezeném

provozu, bud’to jako vydejni okénka nebo prodejny.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA ZNACKY CIDER STEBOU

Pted tfemi lety zacali dva kamaradi experimentovat s ptirodnimi jable¢nymi produkty. A¢
oba jsou v souc¢asné dobé mimo tento obor (zamé&stnani ve vinohradnictvi, vytvarnictvi), byli
presvédceni, ze vedle naSich tradi¢nich moravskych produktt, piva, vina a slivovice, je
schopen oslovit konzumenty i napoj v ¢eskych zemich netradi¢ni, nicmén¢ v jinych zemich
Evropy (pfedevsim Francie, Velké Britanie, Irsko) je popularni. Proto se rozhodli, s ohledem
na rostouci atraktivitu cideru i na tuzemském trhu (obzvlast¢ pak ve velkoobchodnich
fetézcich) pro zaloZeni vlastni znacky ,,Cider Stebou®, ktera se bude od ostatnich cideri

nabizenych ve velkoobchodech odliSovat.

Jedna se o alkoholicky jemné perlivy napoj vyrobeny fermentaci jablecné Stavy
z kombinace sladkych, kyselych a hotkych jablek, bez filtrace a sulfidd. Takto
minimalisticky zpracovany most je v chuti i ¢irosti rozdilny od laciné pfitazlivych, podbizivé
sladkych a navonénych cidert.

Piivodni vyroba v garazi u rodinného domu ve Viesovicich byla po dvou letech piesunuta
do nové zrenovovanych prostor byvalé octarny v historickém jadru Kyjova.

Cely proces vyroby od sbéru jablek, ptes jejich drceni, lisovani, kvaseni, zrani, staeni a
lahvovani si zajist'uji oba spolecnici sami, pficemz na sbéru jablek se podileji dalsi rodinni
pfislusnici a pratelé.

Vsechny uvedené informace v praktické casti o znacce Cider Stebou, jsou ziskany na

zaklad¢ osobniho rozhovoru s jednim z majitelti znacky.

(Obrazek 5, Cider Stebou, Zdroj: Instagram.com, 2020)
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5 MARKETINGOVY MIX ZNACKY CIDER STEBOU

Tato kapitola pfedstavuje marketingovy mix, oznacovany jako 4P marketingu, ktery vyuziva

znacka znacka Cider Stebou.

5.1 Produkt

Cider Stebou je vyrabén z jablek, jejichz ptivod je z regiondlnich lokalit Chiiby a Bilé
Karpaty, tedy z krajiny, ktera je méné zatiZena primyslovou a velkozemédélskou vyrobou.
Jablka jsou vykupovana od mistnich ob¢antl a souc¢asné rodinni ptislusnici obou spolecnikii
provadéji samosbér v obchodné nasmlouvanych sadech. Lisovani je provadéno postupné
s casovou prodlevou, aby plody jesté nazraly. Pfed lisovanim je proveden kontrola kvality
jablek, plody napadené hnilobou jsou odstranény. Nezkvaseny most je bez ptidani siry
sta¢en do naddob o objemu 1000 1. Vzhledem k tomu, Ze most neni dodatecné sladén cukrem,
dosahuje cider cca 7-8% alkoholu. Kone¢na chut’ produktu v 1ahvi je vysledkem kombinace
hotkych, sladkych a kyselych jablek, pficemz prevazuji jablka kysela. Cesta k findlni chuti
cideru je hleddna experimentalné¢ pokus/omyl, stim ze jednotlivé Sarze jsou testovany
konzumenty — pftateli. Po ukonceni kvaSeni je most ponechan v nddobéach ke zrani a po
castecné sedimentaci kvasinek je stacen do ldhvi, pivodné o objemu 0,751 nyni do lahvi o
objemu 0,351. Posledni operaci vyroby a pfipravy na prodej je etiketovani, které je

realizovano tésné pied expedici, aby nedoslo k poskozeni etikety v dasledku skladovani.

(Obrazek 6, Produkt Cider Stebou, zdroj: Instagram, 2020)
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Etiketa Cideru Stebou ma minimalistické provedeni s abstraktni kresbou, ktera je na kazdé
lahvi origindlem. Autorem podoby etikety je jeden ze spole¢niki, ktery je rovnéz vedle
vyrobce i vytvarnym umélcem. Etiketa diky pfijemnému barevnému provedeni — zazloutly
papir navozuje pocit klidu a soucasné vyvolava predstavu chuté uslechtilych napoju (sekt,
bilé¢ vino, ovocné mosty). Zklidiujici podklad s vroubkovanou texturou (evokujici prosty
rustikdlni textil) je opatfen abstraktnimi kresbami (Caranicemi) vyraznych barevnych
odstind, které zvySuji upozorniovaci hodnotu etikety. Abstraktni motivy byly plvodné

vytvafeny samotnych autorem, nyni je vytvaieji jeho déti predskolaci.

(Obrazek 7, Etiketa a nazev znacky Cider Stebou, zdroj: Instagram, 2020)

Vyznamnym prvkem etikety je i ndzev vyrobku ,,STEBOU", majitelé tvrdi, Ze je nejsilnéjsi
element prezentace znacky. Jde o neotielé, nevSedni pojmenovani, které odkazuje ve svém
vyznamu na: sounalezitost, pospolitost, ptatelstvi a vzajemnou pomoc blizkych. Soucasné
nazev ,,STEBOU®, je bez diakritiky a je kratky, coz umoziuje snadnéjsi zapamatovatelnost
a prijatelnost i pro jinojazy¢né konzumenty. V ptipadé¢ mozného vstupu na zahrani¢ni trh je

podoba tohoto nazvu vyhodou.
5.2 Cena

Stavajici cena cideru je velkoobchodni cena (maloobchodni neexistuje) a ¢ini 32,-/0,331, coz

se nachazi trochu vyse nad hladinou cen Ceskych cideri. Ve srovnani s nejrozsifenéjSim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

zahrani¢nim ciderem u nas — Kingswood, je sice drazsi, ale naopak ve srovnani s méné

znamymi zahrani¢nimi se cenové pohybuje podstatné nize.

Do ceny vyrobku se promitaji pfedevsim ndklady na surovinu (nadkup jablek), zpracovani
(pteprava, uskladnéni jablek na dozravani, hygienizace, lisovani, std¢eni), vyrobni zatizeni
(lis, ¢erpadla, nadoby, lahvovacka), vyrobni prostory a energie, mzdy, pojisténi a dané,
nakup lahvi, etiket a doprava ke kone¢nému odbérateli. Vzhledem k tomu, Ze jde o realizaci
pomérné nového podnikatelského zdméru, maji oba spolecnici maximalni snahu snizovat
naklady vyroby. Proto vétSinu vyrobnich a obchodnich ¢innosti si zajist'uji sami. V dobé
Casové omezené kampané sbéru jablek zapojuji i své rodinné piislusniky a pratele, a to bez
naroku na finan¢ni odménu. Néklady se rovnéz snizuji tim, ze vyroba doposud probihala
v prostorach garaze rodinného domu jednoho ze spole¢niki a néktera vyrobni zatfizeni byla

poftizena jako jiz pouzitd (nadoby, lis, drti¢, auto).

5.3 Distribuce

Distribuéni cesta od vyrobcii ke konecnému spotiebiteli je zajiStovana samotnymi
spolecniky osobni automobilovou dopravou. Dodavky jsou operativné realizovany na
zaklad¢ telefonickych ¢i emailovych poptdvek zdkaznikli. Distribucni sit’ konecnych
zakaznika (kavarny, bistra, restauracni zafizeni, e-shopy) je postupné rozsifovana, a to na
zaklad¢ doporuceni konecnych zédkazniki a na zaklad¢é doporuceni kone¢nych konzumentt,

kteti byli s produktem spokojeni.

5.4 Propagace

K propagaci znacky vyuzivaji majitelé nasledujicich nastrojt:

Osobni prodej — Piivodné propagace vyrobku Cider Stebou, sméfujici k rozsifeni povédomi
o znacce a produktu, byla zalozena na osobnich kontaktech, zndmostech a ptatelstvich
s majiteli €1 provozovateli kavaren, bister a restauraci.

Veletrhy a vystavy — Mimo tyto kontakty byla propagace realizovana prostfednictvim
prezentace vyrobku na farméiskych trzich, hudebnich festivalech: Hradec nad Moravici,
Beseda pii bigbitu Tasov a festivalech gastronomickych: Cider Show Brno, Cider Show
Praha a Zivé vino Brno. V nékterych piipadech probihala prezentace ciderii spoleénd
s prezentaci spratelenych vinafskych spolenosti. Samostatnd prezentace prob¢hla

v exkluzivnich prostorech Long Story Short Hostel v Olomouci.
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(Obrdazek 8, Veletrhy a vystavy Cider Stebou, zdroj: Instagram, 2020)
Ke komunikaci na socidlnich sitich vyuzivaji platformem Facebooku a Instagramu, na

kterych maji Gcty. Také maji webové stranky, ale ty nejsou aktudlni.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort bylo osloveno 12
aktualnich odbératelti znacky Cider Stebou. Rozhovoru se zucastnilo pouze 10 z nich. Tito
respondenti byli kontaktovéni prostiednictvim e-mailové a telefonické komunikace, v rdmci
které byli sezndmeni se zamérem této bakalarské prace, poZzadani o poskytnuti rozhovoru a
dohodnuti na preferovaném datu a ¢asu sektani.

V duisledku pandemie Covid-19 byly rozhovory uskutecnén v 9 piipadech z 10 v online
prostiedi a v jednom piipad¢ na zédkladé osobniho setkani. Online rozhovory probihaly pies
kamerovy pienos na platforméch, které si ke komunikaci urcili respondenti (Google Meets,
FaceTime, Whats App) a jeden osobni rozhovor probéhl v prostorach kavarny jednoho z
respondentli. Rozhovory probihaly oproti prvotnimu planu, které mély byt od 1. 3. 2021 do
11. dubna 2021 do 13. dubna 2021.

Uvodem rozhovoru byl dotazovanym piedstaven zadmér této prace a vyzkumu a navozeni
pfijemné atmosféry. Nasledoval interview dle pfedem ptipravené¢ho scénare. Otazky
rozhovoru byly ve scénaii naformulovany piredem avsak jejich kladeni a dikce bylo situacni,

tak aby interview probihalo pfirozené€ v uvolnéné pratelské atmosféte.

6.1 Polostrukturované rozhovory

1. Cim Vas samotna znacka Cider s tebou nejvice zaujala, co Vas prinutilo si ji

koupit?

Nejcastejsi odpovedi k seznameni se znackou Cider Stebou byla osobni zndmost a
doporuceni pratel. Druhou nejcastéjs$i a mnohdy soucasné i s odpovédi prvni, byla

atraktivita etikety (,,super nazev®, , hravost™).

2. Co je pro Vas nejdiilezitéjSim aspektem pii rozhodovani vybéru
znacek/produkti mezi vas sortiment? (cena, sloZeni, pribéh znacky, design,

apod?)

Nejcetnéjsi odpovedi byla kvalita produktu a v tésném zavésu lokalnost. (Majitel e-
shopu: ,,Za prvé kvalita a musi zaujmout, byt zdbavna a mit stejnou filosofii jako

naSe znacka.®).

3. Jak vas prFi rozhodovani ovliviiuje cena, velkoobchodni cena Cideru Stebou

¢ini 32K¢/0,33L, je pro Vas odpovidajici?
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V presvédCivé vétsiné respondenti pokladaji cenu za adekvatni (,,Cena nehraje

vvvvvv

ochotni zaplatit vice. Cena je adekvatni.).
Vyhledavate aktivné nové dodavatele nebo ¢ekate, aZ Vas nékdo sam oslovi?

Ttetina respondentli aktivné nevyhleddva nové dodavatele, z divodu stalého
portfolia dodavatell (,,Nevyhledavame, méme stale portfolio.). Tfetina respondentti
je aktivni ve vyhleddvani novych produkti a dodavateli (,,Vyhleddvame, mame
Siroké portfolio.”). Ttetina jednd ad hoc (,,Kdyz nas nékdo oslovi, vétSinou
odmitame, ¢eska trh je maly a my mame vytipované produkty, které bychom chtéli.*,

,JKombinace, ddme na doporuceni zndmych.*).

Hraji roli aktualni trendy jako lokalnost, bio sloZeni, bez zbyte¢né chemie a
podobné? Vsichni respondenti potvrdili, Ze trend lokdlnosti a bio slozeni
produktt, jsou vyznamnym faktorem, pro zatfazeni takovychto vyrobkli mezi svou
nabidku (,,VSimli jsme si, Ze je po tom vétsi poptavka, lidé jsou za to ochotni dat

vice penéz.*)

Vice se priklonite ke znacéce, ktera uzZ ma vybudované néjaké

jméno nebo radéji objevujete nové, které jesté nejsou znamé?

Respondenti jsou ve vétSiné otevieni k zafazeni nového produktu do svého
sortimentu, nicmén¢ nasledné pripoustéji kombinace obou moznosti (,,Ob¢ varianty
jsou dulezité, snazim se kombinovat: znamé znacky mi pfivedou zadkazniky ale

v ptipadé zatazeni nové znacky, je vétsi konkurence mezi obchodniky.).
Resite i obalovy material produkta?

Vétsina respondentii uvadi, Ze maji problémy se skladovacimi prostory, takze
preferuji kartonové a recyklovatelné materidly (,,Nemdme prostor pro zalohované

ptepravky, preferuji kartonové obaly, které nevyhazuji, ale dale pouzivam.®).

Jak ¢asto obménujete nabizené produkty? Mate v nabidce stalé zboZi, nebo

ménite nap¥. podle sezonnosti, svatki apod.?

Polovina ti¢astnikil sviij sortiment zbozi neméni a zakladaji si na stale nabidce. Druha

polovina sortiment méni s ohledem na sezénnost.

Uvitali byste jako soucast nabidky u znacky Cideru s tebou pfidanou hodnotu

napf. v podobé merche, ktery bude integrovat se znackou jako: pod tacky,
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10.

11.

12.

zapisovaci bloc¢ky, tiSténé propaga¢ni materialy apod.? Vyuzili byste takovych

produkti?

Ani jeden zdotazovanych nevyuzivd propagacnich materiald. Nektefi vSak
ptipoustéji, ze kdyby propagacni materidly byly zajimavé a kreativné zpracované
odzkouseli by je (,,Nevyuzivame, ale nebranime se tomu, muselo by to davat smysl.

Néjaké pod tacky a propisky jsou zbytecné.*).

Je pro Vas diilezité, jestli znacka, kterou odebirate je aktivni na socialnich
sitich? Napriklad pokud ma vysoky pocet sledujicich, miiZe vam udélat

propagaci apod.

Prevaznd vétSina respondenti odpovidd velmi stroze, Ze pfitomnost odebiraného

produktu na socialnich sitich viibec netesi.

Kde sledujete novinky v gastronomii? Napiiklad zda odebirate
magaziny/¢asopisy, sledujete konkrétni ucty na socialnich sitich, v§eobecny

prehled apod.?

Vice jak polovina respondentt uvadi socidlni sité, a to primarné Instagram, nésledné

zmiiuji osobni kontakt.

Setkavate se i s néjakou odezvou zakazniki na Cider Stebou? Negativni i

pozitivni, uved’te jakykoliv dopliiujici komentar.

Ani jeden zdotdzanych neuvedl zasadni negativni odezvu na Cider Stebou
(,,Odebirame i Cider Tativ sad, jenz si zdkaznici kupujici vice, ale kdyZ jim spravné
predstavime Cider Stebou, aby ochutnali néco nového, reakce je vzdy pozitivni.*, ,,Z
80% pozitivni odezva, pro zbylych 20% je moc suchy, ale je pro né atraktivni

etiketa.®).
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7 ODPOVED NA VYZKUMNOU OTAZKU A NASLEDNA
DOPORUCENI

VOL1: Jaké jsou hlavni rozhodovaci faktory podniki pri vybéru napoji do nabizeného

sortimentu?

Pro odpovéd na vyse uvedenou otizku byly pouzity jako vyzkumny néstroj

polostrukturované rozhovory.
Z vysledkii dotazovani plyne nasledujici:

Zakladnim informacnim kanalem skrze né&jz, zatadili odbératel¢ Cider Stebou do své

nabidky produktt byl osobni kontakt s lidmi, ktefi tento produkt doporu¢ili.

Faktorem pro odbératele v€lenit Cider Stebou do svého portfolia, byl charakter produktu.
Jde o ndpoj vyrobeny z mistnich lokalnich surovin a to, spontanni ptirodni metodou kvaseni
bez chemickych aditiv véetné siry. Pfedpokladem je vSak soucasné vysoka originalni kvalita
chuti tohoto napoje. Lokalnost produktu, pfirodni zpracovani a kvalita jsou

komplementarnimi prvky, bez nichZ by nebyl pro obchodni partnery jednoznacné ptijatelny.

Odbeératelé, jak z polozenych otdzek a odpovédi plyne, jsou zastanci ekologicky orientované
zivotni filozofie, coz se projevuje v pfijeti piirodniho produktu Cider Stebou i
v environmentalnimu chovani ve vztahu k vyuziti lokalnich surovin, k ruénimu zpracovani
produktu, k uptednostiiovani osobniho kontaktu v jednani s partnery ¢i k odpadovému
hospodafstvi. Soucasné vsak v jejich rozhodovacich procesech v ptipadé zatfazeni nového

produktu hraje roli i cena.
Z odpovédi je patrné, ze Cider Stebou je obchodniky pokladan za kvalitni zbozi souznici
s jejich podnikatelskou filozofii, pfi¢emz piibéh znacky (vznik spolecnosti v garazi,
samosbér z malych sadi, ruéni zpracovani suroviny, ekologické limity) je vyrazné¢ umocnén
vyslednou podobou produktu — etiketou, o niz se zmifiuji vSichni respondenti.
Hlavnimi rozhodovacimi faktory podniki p¥i vybéru napoji do nabizeného sortimentu
je:

e Osobni kontakt vyrobce ¢i spiiznéného zédkaznika této znacky s odbéeratelem.

e Podnikatelska zivotni filozofie odbératell orientovana na ekologicky Setrné

chovani.
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e Kbvalitni pfirodni regiondlni produkt s ptibéhem v origindlnim a atraktivnim

provedenim (vizudlni styl, nazev).

7.1 Doporuceni majiteliim znacky Cider Stebou k oslovovani budoucich

odbératelu:

Na zakladé vysledki analyzy dotazovani je Zadouci oslovovat budouci odbératele formou
osobniho prodeje a rozsitfovat sit’ odbérateld skrze ndzorové viidce — vyuziti Word of Mouth

Marketingu.

Soucasn¢ s trendem rozsifovani e-shoptl (umocnéné pandemii Covid-19 nepodceiovat tento
zpusob prodeje a v predstihu se na néj pripravit — originalni webové stranky s jednoduchou

a srozumitelnou orientaci.

Posilovani pribéhu znac¢ky: dva pratelé, ekologicka orientace, lokalni produkty
z pramyslové nezatizené pfirody, prvotni vyroba v garazi, ru¢ni zpracovani produktu,
ptirodni kvaseni bez chemie, dokvaseni v 1ahvi s disledkem ptitomnosti kvasinek, originalni
etiketa s vlastnim pfibéhem, organicky rast spolecnosti skrze ptatelstvi atd. Tento piibeh
mize byt reprodukovan osobnim kontaktem vyrobce a potenciondlniho odbératele
prostiednictvim prezentaci na gastronomickych festivalech a vystavach a fizenych degustaci
a pfi osobnim kontaktu pfimo s majiteli a provozovateli kavaren, restauraci, bister a

podobng.

Osobni ptedstaveni piibeéhu odbérateli je dobré doplnit o propagaéni karti¢ku/broZuru,
pro konecné konzumenty, v nichz by byl velmi stru¢né shrnut piibéh a predstaven Cider
Stebou. Predpoklada se, ze kone¢ny vizual karticky/brozury bude korespondovat s vizualem

znacky spolecnosti.

Vyuziti nové funkce na socidlni siti Instagram — Priivodce, ktery by byl vhodny
k prezentovani piibéhu znacky — pomoci fotografii doplnénych o text zaméfeny na . K této

funkci vice v teoretické ¢asti v kapitole Online Marketing — Trendy na socialnich sitich.

Do obchodné vyrobni ¢innosti spolecnosti promitnout obchodni model ,,Lidé, planeta a
zisk“. Vedle ekonomické rentability se rovnéz zaméfit na ochranu zivotniho prostiedi a péci
o komunity. To znamend, vedle sledovani naklad a vynost (nebyt v zapornych cislech,
neprodélat), sledovat i dopady vyroby a distribuce Cideru Stebou na zivotni prostiedi (coz
spoleCnost jiz nyni zohlediiuje) a vénovat se v pripad¢ této znacky také charitativni

¢innosti. Lze vyuzit chranénych dilen, v nichZ by se pracovnici podileli na tvorbé etiket.
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Vytvateli by abstraktni barevné kresby na piedtisténé archy, znichZ by se nasledné
formatovaly etikety. Za takto odvedenou tvorbu by se Cider Stebou stal dil¢im finanénim

podporovatelem a tato spoluprace by se promitla do jiz zminovaného ptibehu znacky.

Vzhledem k tomu, Ze podnikani je zaloZzeno na jednom produktu, je za urcitych okolnosti
nebezpecné se vazat prave jen na jeden vyrobek. V soucasné dobé oba spole¢nici znacky
Cider Stebou zacinaji experimentovat svyrobou Non Alcoholic Ginger Beer
(nealkoholického zazvorového piva) pod vyrobni znatkou SAM SEBOU, coz koresponduje
s prezentaci znacky Stebou. Vyroba tohoto napoje je financné i Casové méné narocna. Je
doporuceno pokracovat v jeho pilotnim testovanim a v piipad€ z4jmu ze strany odbérateld,
zatadit tento produkt do vyrobniho programu. Zazvor neni sice mistni rostlina, nicméné¢ je
tradi¢ni ingredienci ¢eské kuchyné a vyroba zadzvorového piva je stejné tak, jako vyroba

cideru provadéna Cistymi kvasnymi postupy bez chemickych piimési.
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ZAVER

Tématem této bakalaiské prace byla ,,Marketingovd komunikace znacky Cider Stebou‘.
Prace byla koncipovéana do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast je zamétena
na vysvétleni pojml marketingové komunikace, pficemz bylo Cerpano a citovano

z relevantni odborné literatury.

Prakticka cast je slozena z predstaveni znacky Cider Stebou, kde byla spole¢nost popséana
skrze model marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce, propagace). Dalsi soucasti
byl kvalitativni vyzkumu formou polostrukturovaného dotazovani 10 respondentl —
aktualnich odbératelti produktu Cider Stebou prostiednictvim 9 online rozhovort a jednim
osobnim rozhovorem. Nasleduje analyza odpovédi na 12. otdzek zaméfenych na
rozhodovaci faktory podnikii pfi vybéru napojlii do nabizeného sortimentu. Na zakladé této
analyzy a nasledného shrnuti byla sestavena baterie doporuceni k oslovovani budoucich
odbératelll. Z rozboru rozhovorii vyplynulo, Ze odbérateli jsou podnikatelé s zivotni filozofii
orientovanou na ekologicky Setrné chovani, coz vyraznou mérou koresponduje
s charakteristikami produktu Cider Stebou. Jde o ndpoj z mistnich — regionalnich produkti,
vyrobeny manufakturnim zpiisobem kvaSeni bez chemickych aditiv. Vyznamnym faktorem

pfijatelnosti pro odbératele je i cena, a pfedevSim pak vizudlni identita — originalita znacky.

Na zéklad¢ téchto vysledkt, podlozenych vyzkumem polostrukturovanych rozhovort, byla
pro majitele znacky Cider Stebou navrzena doporuceni, jakymi nastroji oslovovat budouci
odbératele. Vyznamnymi ndstroji se jevi osobni prodej produktu, vytvofeni webové stranky
s jednoduchym a srozumitelnym e-shopem, vyuziti nového prostfedku sebeprezentace na
socialni siti Instagram, posilovani pfibéhu znacky a implementace obchodniho modelu
propagacni metody ,,Lidé, planeta a zisk® formou spoluprace s chranénymi dilnami a
diirazem na ekologicky Setrné chovani. Poslednim doporucenim bylo rozsiteni vyroby o
novy produkt zizvorového kvaseného nealkoholického piva SAM SEBOU, coZ sniZuje

riziko zavislosti na jednom produktu v nestabilnim ekonomickém prostiedi.

Tato bakalarska prace je zaméfena na existujici podnikatelsky subjekt, popsané parametry
spolecnosti jsou realné a odpovédi respondentli se pokladdaji za vérohodné. Autorka této
bakalarské prace si pieje, aby vypracovana doporuceni nasla svého naplnéni a znacka Cider

Stebou prosperovala. Neb tento cider opravdu chutna.
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B2B

B2C

PR

SEO

WOM

WOMM

Business to Business
Business to Customers
Public Relations

Search Engine Optimization
Word of Mouth

Word of Mouth Marketing
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Ptiloha P I: Scénaf polostrukturovaného rozhovoru

Ptiloha P II. Nahravky rozhovort



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU

1. Cim Vas samotna znacka Cider s tebou nejvice zaujala, co Vas pfinutilo si ji
koupit?

2. Co je pro Vas nejdiilezitéjsim aspektem pii rozhodovani vybéru znacek/produktt
mezi vas sortiment? (cena, slozeni, ptibéh znacky, design, apod.?)

3. Jak vas pfi rozhodovani ovliviiuje cena, velkoobchodni cena cideru €ini
32K¢/0,331, je pro Vas odpovidajici?

4. Vyhledavate aktivné nové dodavatele nebo cekate, az Vas nékdo sdm oslovi?

5. Hraji roli aktualni trendy jako lokalnost, bio slozeni, bez zbyte¢né chemie a
podobné?

6. Zaznamenali jste, Ze je po takovém zbozi vétsi poptavka?

7. Vice se priklonite ke znacce, kterd uz ma vybudované néjaké jméno nebo radéji
objevujete nové, které jesté nejsou znamé?

8. Regite i obalovy material produktti?

9. Jak casto obménujete nabizené produkty? Méate v nabidce stalé zbozi, nebo ménite
napf. podle sezoénnosti, svatki?

10. Uvitali byste jako soucast nabidky u znacky Cideru s tebou pfidanou hodnotu napft.
v podobé merche, ktery bude integrovat se znackou jako: pod tacky, zapisovaci
blocky, tisténé propagacni materialy apod.? Vyuzili byste takovych produktt?

11. Je pro Vas dilezité, jestli znacka, kterou odebirate je aktivni na socidlnich sitich?
Naptiklad pokud mé vysoky pocet sledujicich miize vam udélat propagaci apod.

12. Kde sledujete novinky v gastronomii? Napftiklad jestli odebirate
magaziny/Casopisy, sledujete konkrétni ucty na soc. sitich, v§eobecny piehled atd.

13. Setkavate se i s néjakou odezvou zdkaznikli na Cider Stebou? Negativni i pozitivni,

uved'te jakykoliv dopliujici komentaf.



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahravky vSech uskutecnénych rozhovort s 10 respondenty jsou volné dostupné pod timto
odkazem:

https://uloz.to/tamhle/2zaNTbQULk3tN/name/Nahrano-23-4-2021-v-3-00-
54#! ZGpmAwR2ZmHS5ZwHIA2VSMwH2AQOMwBHS50Z22ebJUOJHRKHpJLIAt==




