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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikacni strategii prazirny kavy na B2B trhu. Teoreticka
¢ast se vénuje zakladnim poznatkiim v oblasti komunikaéni strategiec a komunikace na
zvoleném trhu. Praktickd Cast pfedstavuje znacku a jeji soucasnou komunikacni strategii,
analyzuje fakta ziskanad pomoci kvalitativniho vyzkumu a vénuje se konkuren¢ni analyze.
Cast je zakonéena analyzou SWOT. Cilem projektové ¢asti je navrh komunikaéni strategie
znacky, ktery vychdzi ze ziskanych informaci v praktické c¢asti. Komunikacni cile tohoto
navrhu jsou zvyseni povédomi, odliSeni od konkurence a posileni loajality u stavajicich

firemnich zdkaznikli znacky.

Kli¢ové slova: komunikacni strategie, komunika¢ni mix, znacka, marketingovy vyzkum,

prazirna kavy, B2B trh

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the communication strategy of a coffee roastery in the B2B
market. The theoretical part provides basic knowledge in communication strategy
and communication in the chosen market. The practical part introduces the brand and its
current communication strategy, analyzes facts obtained using the qualitative research
method, and provides competitor analysis. The part is finished by the SWOT analysis.
The aim of the project part is a communication strategy proposal that is based on the findings
obtained in the practical part. The communication objectives of the proposal are building
brand awareness, competititive differenciation and strenghtening relations with the current

customers of the brand in the B2B market.

Keywords: communication strategy, communication mix, brand, marketing research, coffee

roastery, B2B market
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UvVOD

Piibeh kavy se zacal psat pred nckolika stoletimi, kdy byl tento specificky druh ovoce
objeven v africké Etiopii. Od té doby si kdva nasla svou cestu nejen do oblasti rovniku
po celém svéte, ale také do salkti milionii spotiebitelti. V dnesni dobé je kava celosvétove
jednim z nejoblibenéjsich napoji a stala se soucasti kultur mnoha zemi. Jeji konzumace neni
pouze vonavym zpusobem doplnéni energie, ale piedstavuje i1 chvili odpocinku, pauzy
od prace Ci socializace. V obchodnim prostfedim mtize byt kava i pomocnikem k navozeni
uvolnéné atmosféry pii schizce a ivodnim tématem k prolomeni led. Svym zplisobem

je tedy kéva nejen formou firemniho benefitu, ale i vizitkou firmy.

Diplomové prace se zabyvd navrhem komunikaéni strategie pro prazirnu kévy,
jejiz hlavni ¢innosti je dodavka Cerstvé prazené kavy s kompletnim kdvovym servisem pro
firmy napti¢ celou Ceskou republikou. A¢koliv se jedna o spole¢nost, kterd je na trhu jiz
10 let, znacka nema vypracovanou komunikacni strategii, coz pro ni miize v dneSnim
konkurenénim prostfedim znamenat kriticky problém. Cilem prace je navrhnout
komunikacni strategii, ktera zvysi povédomi o znacce, pti¢emz zohledni i jeji odliSnosti viici

konkurenci a posili loajalitu u stavajicich firemnich zdkazniki. Prace je rozdélena do 3 ¢ésti.

T4

Teoreticka ¢ast nabizi teoreticky vyklad téch pojmi, o které se bude opirat prakticka
1 projektova ¢ast. Zahrnuje informace tykajici se komunikac¢ni strategie znacky a vysvétluje
specifika komunikace na B2B trhu. Zamétfuje se 1 na pojem znacka a sni spojenou
podnikovou komunikaci. Déle pfedstavuje zpisoby marketingového vyzkumu. Teoreticka
¢ast je zakonCena metodologii, ktera predstavuje cil prace, zvolené¢ vyzkumné otdzky

a metodu vyzkumu.

Prakticka ¢ast nejdiive pfedstavuje prazirnu kavy a analyzuje jeji soucasné vyuziti
marketingového a komunika¢niho mixu, spole¢né s podnikovou komunikaci. Nésleduje
vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan u 3 skupin respondentti. Shrnuti
téchto vysledkil tvofi zaklad nasledujicich c¢asti. Analyza konkurence se vénuje
konkurentiim znacky z pohledu jejich vyuziti zminénych mixti a podnikové komunikace.
Praktickou ¢ast zakoncuji odpovédi na vyzkumné otazky a SWOT analyza, ktera byla

zpracovana na zaklad¢ zjisténych informaci z vyzkumu.

Projektova €ast zahrnuje ndvrh komunikaéni strategie prazirny kavy pro B2B trh,
ktery vychézi z vysledkli vyzkumu. Navrh zohlediiuje dosavadni prvky komunikace znacky

a jeji omezené finan¢ni moznosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie je plan komunikace, ktery slouzi k dosazeni komunikacnich cili
spolecnosti. Strategie je zavisla na strategii marketingové, ze které plan komunikace vychazi
a je ji podfizen. Spravna volba obou téchto strategii je pro spole¢nosti klic¢ova a ob¢ strategie
spolu musi byt sladény. Je-li naptiklad marketingova komunikace neefektivni a na trh spusti
vadny produkt za vysokou cenu, komunikacni strategie nemuize takto chybné rozhodnuti
nahradit a dlouhodoby vyvoj a planovani se nestfetne s cili spolecnosti, kterd tim muze

znacné€ utrpét (Karlicek, 2016, s. 11-12).

1.1 Komunikaéni planovani

Zakladnim kamenem pro uspésné komunikacni planovani je dikladné situacni analyza.
Tu nasleduji dalsi faze, jmenovité stanoveni komunikaénich cili, komunika¢ni strategie

a ¢asového planu a rozpoctu (Karlicek, 2016, s. 11-12).

Situa¢ni analyza popisuje situaci na trhu a odpovida na to, zda je spole¢nost schopna
uspokojit potieby a pfani svych cilovych segmentl a popisuje konkurenci (Kotler a Keller,
2013, s. 708). Pokud analyza neni dobfe provedena, pak se jeji nevhodnost promitne i
v dal$ich fazich komunikaéniho planovani. Situacni analyza bude blize popséna ve Ctvrté

kapitole této diplomové prace.

Aby byla kampaii znacky co nejvice €innd, musi byt zvoleny spravné komunikaé¢ni
cile. Mezi ten nejCastéjSi cil spadd zvySeni prodeje, ale typickymi jsou také zvySeni
povédomi a loajality, ovlivnéni postojli ke znacce a chovani spotiebitelti nebo budovani trhu.
Ackoliv je vidina zisku pro vétSinu znaek jasnym cilem ¢islo jedna, kvili mnohym,
neovlivnitelnym faktorim je tato vidina nedosaZitelna, at’ uz je komunikace znacky
sebelepsi. Mezi tyto faktory lze zaradit naptiklad ekonomickou situaci, inflaci, cenu
produktu, jeho dostupnost, konkuren¢éni produkty a tak dale. S cilem zvySeni prodeje se
proto poji cil zvysit povédomi o znacce, nebot” spotiebitelé spise zvoli znacku, kterou znaji.
Tu znacku, ke které nemaji vztah a neznaji ji, ignoruji a nev§imaji si ji. Dllezité ¢ast tohoto
cile je obal produktu. At uz se jedna o hmotny ¢i nehmotny produkt, znacky by se mély drzet
konzistentniho designu, které rozpoznani znacky usnadni. Obal, ale s nim 1 dal$i Casti
brandingu, by mél jasn€ odkazovat na kategorii produktu, kam znacka spada. Pokud se tento
cil znacce podafi, pti vyznamnéj$ich ndkupech se v rozhodovacim procesu do mysli cilové
skupiny dostava s konkuren¢nimi znackami. Zde ptichdzi na fadu dalsi komunikacni cil, a to

ovlivnéni postoju ke znacce. Posileni a zlepSeni asociaci ke znacce je tizce spjato s loajalitou.
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Udrzet si ptizen cilové skupiny a posilovat si s nimi vztah je pro znacky velmi dulezité.
Spottebitelé maji tak mensi potiebu piechazet ke konkurenci, u znacky nakupuji, mohou ji
1 doporucit a v neposledni fad¢ je udrzeni si zdkaznika mnohem mén¢ nékladné, nez ziskani

nového (Karlicek, 2016, s. 11-15).

Aby byly komuninaéni cile naplnény, pfi tvorbé marketingové kampané se musi brat
do tvahy celé tfada faktorti a marketéti musi byt schopni predpovédét, jak bude dané sdéleni
vnimano cilovou skupinou. Dané sdéleni by totiz mélo u cilové skupiny vzbudit pozornost,
musi byt spravné pochopeno a nakonec cilovou skupinu ptesvédcit. Podle toho marketéii
voli slova, barvy, design, hudbu a tak dale. Témito elementy Ize ovlivnit mySlenky, asociace
i pocity cilové skupiny. K dosazeni svych cilii spole¢nosti pouzivaji soubor nastroji, ktery se

nazyva komunikac¢ni mix (Karlicek, 2016, s. 23-24).

1.1.1 SMART cile

Tvorba komunikacnich cili znacky by se méla odrazet od metody SMART, ktera stanovuje,
co by dané cile mély splnovat. Bez téchto péti aspektt, které stanovuji, ze konkrétni cile by
mely byt specifické (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), relevantni
(relevant) a Casoveé vymezené (time-bound), postradaji efektivnost, protoze pak nejdou dobie
vyhodnocovat a zpétn¢ analyzovat. Pomahaji uspésné realizaci marketingovych plani

a komunikacni strategii.

Specificky aspekt jasné definuje, jaky je pozadovany vysledek projektu. Vysledek
i postupy k jeho dosazeni by mély byt jasné vSem zainteresovanym osobadm. Muze jit
napiiklad o obrat z prodeje nebo zvySeni povédomi u cilové skupiny. Méfitelny aspekt
stanovuje, ze projekt by mél jit umét vycislit, aby se zjistilo, do jaké miry byl Gspésny.
Definuje tudiz, jaké data by méla byt k méfeni pouzita. Ackoliv myslet ve velkém a mit
vysoké cile je pro uspéch znacky dilezité, cile by mély byt dosaZitelné a spiSe rozdeleny
do mensSich podcilli, aby se 1épe plnily a tym pracovniki si zachoval nadSeni a motivaci.
Dalsi aspekt je ten, Ze cile by mély byt pro znacku relevantni, neboli byt spojeny s jeji misi
a byt pro znacku prospésné. Posledni aspekt tika, ze cile by mély mit deadline, aby se daly

jasné zhodnotit a zméfit jejich uspéSnost (Leonard a Watts, 2022).

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, ktery slouzi k dosazeni

marketingovych cill, a tim 1 cilii organizace. Struktura komunika¢niho mixu tudiz vychazi
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z celkové marketingové strategie. Marketingovy mix z pohledu organizace tvofi souhrn
4P: produkt, cena, distribuce a propagace. Z pohledu zakaznika marketingovy mix tvofi
4C: hodnota, vydaj, pohodli a komunikace (Piikrylova, 2019, s. 45). Dle Kotlera a Kellera
(2013, s. 530) musi organizace volit mezi 8 hlavnimi komunika¢nimi prostfedky. Do téchto
jmenovité¢ spadaji: reklama, podpora prodeje, public relations, udalosti a zazitky,

pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.

Na hlavni néstroje komunika¢niho mixu vS§ak mohou mit riizni autoii rdzné pohledy
a za zminku nepochybné stoji i sponzoring, veletrhy a vystavy, product placement,
showroomy ¢i online marketing. Jednotlivé nastroje maji své charakteristické prvky, pro
efektivnost a splnéni marketingovych cilti je avSak krucidlni, aby spolu néstroje ladily
a celkovéd komunikacni strategie tak byla jednotna. Doba, kdy pro zvySeni zdjmu spotiebitelil
a trzeb organizace stacila jedna zafiva reklama, uz neplati. Pro Gispéch je nutné zapojeni vice

nastroji, které budou sladény.

1.2.1 Reklama

Reklama je placend forma masové, neosobni komunikace za ucelem dosazeni zisku.
V literatufe i u vefejnosti ma avSak tento komunikacni nastroj spoustu definic. V jadru jde
nicméné o komunikaci mezi organizaci a jeji cilovou skupinou skrze néjaké médium
s obchodnim zamérem. Timto zdmérem je vétSinou informovani cilové skupiny o tom,
Ze nabizime danou sluzbu ¢i produkt, ktery by mohl uspokojit jejich potfeby a pténi,
a oslovovani potencionalni zakaznikd. Diky tomu, Ze je reklama masové médium, mohou
byt jejimu vlivu vystaveny stovky i tisice spotiebitelll. Kone¢nym zdmérem samoziejmé je,
aby organizace presvédcCila svou cilovou skupinu o ndkupu, ale takto pfima komunikace
nemusi byt u¢innd a miize byt finanéné nakladna a neefektivni. Koneénému nakupu navic
pfedchazi proces rozhodovani, jehoZ sloZitost se odrazi od néakladl sluzby a vyrobku.
Tento proces zahrnuje vnimani, vyvolani pozornosti, vytvofeni postoje a piesvédceni, jenz
muze ke koupi vést (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14-19). Vhodnym modelem pfi tvorbé
reklamy proto miize slouzit AIDA, ktery je zalozen na krocich propagace: attention

(pozornost), interest (zajem), desire (touha), action (akce).

Nositeli reklamy jsou typicky masové komunikaéni prostfedky jako televize, radio,
casopisy, reklamni bannery, billboardy, noviny, rozhlas a dalsi (Ptikrylova, 2019, s. 45).
Aby byla reklama u¢innd, vhodnost nositele reklamy musi odpovidat chovani cilové

skupiny.
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1.2.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama se u spotiebiteld snazi vzbudit pozornost a zadjem o dany produkt nebo
sluzbu, podpora prodeje se snazi vnuknout podnét ke koupi. Jedna se o podnéty kratkodobé,
do kterych spadaji naptiklad ochutnavky, vzorky, darky, snizeni ceny, kupény, soutéze, hry,
ukéazky aj. Vyuziti podpory prodeje hraje vyznamnou roli v riznych formach obchodnich
vztahti, které avSak maji svéa specifika. V ramci trhu B2C se firmy snazi zvysit prodej
a nabudit dlouhodoby vztah se zakaznikem. V ramci trhu B2B se firmy snazi o zah4jeni
¢1 prohloubeni spoluprace, ochoté prodavat, pfijimat, objedndvat a propagovat produkty

a sluzby vyrobce, ale také o zvyseni informovanosti (Pfikrylova, 2019, s. 98-103).

Do forem podpory prodeje lze tadit i veletrhy a vystavy, které jsou tradicnim
nastrojem marketingové komunikace. Diky sviim funkcim je avSak déle lze zatadit i do
seznamu nastroji public relations. Plisobi na oblast image znacky, bezprostiedné navazuji
na obchodni ¢innost firmy, pficemz ptimo piedchazi prodeji. Veletrhy a vystavy nicméné
uzivaji i dal$i nastroje, jako je osobni prodej, reklama ¢i pfimy a interaktivni marketing.
Vyhodou ucasti na veletrzich je pfiméd a osobni informovanost cilové skupiny, kterd na
veletrh pfisla cilen¢, okamzité ziskani zpétné reakce, informaci o konkureci a jeji nabidce,
pozitivni komunikaéni naladéni ze strany vystavovatelll a navstévnika, ktefi jsou otevieni

k pfijimani informaci (Foret, 2011, s. 288-297).

1.2.3 Public relations

Public relations, zkracené¢ PR, je ndstroj komunikaniho mixu, ktery se zaméfuje na
vytvareni a udrzeni pozitivni image znacky. NejdileZitejSim nastrojem tohoto nastroje
je divéra, bez které by selhalo naplnéni jejich cili. Tim hlavnim cilem je vytvareni davéry
mezi znackou a investory, ostatnimi znackami, vladou, spotiebiteli, ale také jejimi
zamé&stnanci. Dil¢imi cili jsou informovani, pfesvédcovani, ovlivilovani, pfispivani
a udrzovaniho dobrého jména znacky. Znacky proto v rdmci svych PR aktivit dlouhodobé
sdili své zaméry, cile a vysledky. Svou argumentaci pfitom stavi na objektivnich faktech,

jako jsou naptiklad vyzkumy Ci statistiky (Karlicek, 2016, s. 119-121).

1.2.4 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky, neboli zazitkovy marketing, je nastroj, ktery pomoci pofadani a ucasti na
akcich nabuzuje u cilovové skupiny pozitivni emoce ke znacce. Diky emoc¢ni slozce je tak

velmi u¢innym zptisobem k budovani vztahii, zvySovani povédomi, ale v rdmci B2B trhu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

i generovani obchodu. Radit sem mtZeme napiiklad veéirky pro obchodni partnery,
workshopy, webinafe, seminare, teambuildingy. Program se muze liSit od velikosti akce
¢1 jeji formalnosti, vétsSinou jsou avSak zameéfeni na sport, gastronomii, kulturu ¢i umeéni.
Dilezité je vzbudit u ucastnikl pozitivni emociondlni prozitek, diky kterému si znacku vice
oblibi, vzbudi pozitivni Suskandu, zlepsi publicitu a diky uvolnénému osobnimu setkani
posili vztahy. Soucésti akci mohou byt i dalsi nastroje, jako je podpora prodeje. Akce mohou
byt doplnény naptiklad ukazkou sluzby nebo produktu ¢i ochutnavkou. Akce mé zaujmout
a motivovat k ucasti na ni. Jakmile akce skonc¢i, mélo by probéhnout jeji vyhodnoceni. At uz
diky zpétné vazbé Ucastniki ¢i jinych ukazatelich, napt. poctu Gcastnikti (Karli¢ek, 2016,

s. 143-150).

1.2.5 Pi#imy marketing

Ptimy marketing je nastroj, ktery se orientuje na pitimou komunikaci s cilovou skupinou.
Komunikace s cilovou skupinou je ji prizptisobend, tudiz i osobné&jsi, vysoce adaptabilni
a dobfe meftitelnd, jelikoz vyvolava okamzitou zpétnou vazbu (Piikrylova, 2019, s. 105).
Témito skupinami mohou byt Uzké segmenty, ale i individudlni osoby. At uz fyzické,
¢i pravnické. Jelikoz je diky moZnosti personalizace pfi komunikaci mozné ptimo oslovit
cilovou skupinu, dobrym zacatkem k navdzani vztahi miize byt osloveni jménem dané

4

osoby ¢i sdileni blizsich informaci o obchodnim zastupci.

Na rozdil od reklamy, kterd cili na ty nejméné i nejvice kli¢ové a potencionalni
zakazniky, pfimy marketing se specializuje predev§im tam, kde to ma smysl. TudiZ na
klicové soucasné i potenciondlni zdkazniky. Nicméné ¢im vice znacka ptizplisobuje svou
komunikaci, tim vice by méla znét svou cilovou skupinu. Usp&$na piima komunikace se
proto neobejde bez podrobnych informaci o zakaznicich. Vedeni podrobné databaze
s relevantnimi daty je proto Z&douci. S dislednou databédzi lze nejen Iépe a efektivngji
komunikovat se zdkazniky, ale také si lépe vytvofit profil potenciondlnich zdkaznikl

(Karlicek, 2016, s. 73-74).

Rozdé€leni nastroji pifimého marketingu lze strukturovat riznymi zptisoby.
Ptikrylovad (2019, s. 106) ve své knize uziva rozdeleni Evropské federace piimého
a interaktivniho marketingu, kterd hovoii o ¢tyfech Castech. Direct mail je fyzickd podoba
informace, ktera nahrazuje pfimy kontakt s obchodnim zastupcem a ma presveédcit a vést ke
koupi. Dle stupné personalizace se 1iSi na adresnou a neadresnou. Spadat sem mohou

napiiklad dopisy, katalogy, brozury, letdky, poukazy, vzorky a jiné. Telemarketing vyuziva
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cilené komunikace skrze telefonni zafizeni. Tato forma je vhodné k ziskavani nové klientely
a udrzeni a rozvijeni vztahtl s t€mi dosavadnimi. Reklama s pfimou odezvou podnécuje
zakazniky k okamzité a pfimé zpétné vazbé. Jako prostiednika k oslovovani spotiebitelti
vyuziva masovych médii typu televize, rozhlasu a tisku. Je vhodna k zvySovani povédomi
o znacce, $ifeni informaci o vyrobku ¢i sluzbé a v neposledni fad¢ sbéru dat a informaci
o spotiebitelich, ¢i ziskdvani kontakt na né¢, které lze pouzit pii dalSich kampanich.
Poslednim nastrojem je online marketing. Za vyuziti internetu se snazi nakakat zdkazniky
na webové stranky znacky, zvysit prodej ¢i dalsi akci (Ptikrylova, 2019, s. 106-113). Online
marketing je avSak bohatym nastrojem sam o sob¢, vétsi pozornost mu proto bude vénovana

v samostatné kapitole 1.3.

1.2.6 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je Uzce spjat s pfimym marketingem, nebot” oba nastroje jsou
personalizované a nabizi rychlou zpétnou vazbu. Je to néstroj, ktery vyuziva predevSim
online aktivity a programy, které oslovuji spotiebitele s vysoce personalizovanym sdélenim
s ohledem na jejich zajmy a chovani. Diraz je pfitom kladen na interakci mezi znackou
a spotiebitelem. Jelikoz se vzdjemna komunikace odehrava v online prostiedi, pro znacky je
jeji vyuziti a uspésnost snadno meéftitelnd, generuje vyssi interakce a jak jiz bylo zminéno,
nabizi vyS$si schopnost personalizace. Mezi hlavni formy interaktivniho marketingu Ize fadit
webove stranky, kontextovou reklamu, bannerovou reklamu, e-maily nebo socidlni sité

(Kotler a Keller, 2013, s. 580-581).

Interaktivni marketing av§ak nemusi probihat pouze v online prostiedi. Jde o celkové
zapojeni cilové skupiny a jejich interakci s organizaci. Aby byla interakce uspé$na, jeji
ucastnici musi byt dobfe organizovani a na procesu se musi podilet kompetentni a zru¢ni
zaméstnanci. Kvalita zaméstnanct je krucialni predev§im v oblasti sluZzeb, kdy je interakce
mezi zdkaznikem a organizaci pfima. Spatna arovei procesu interakce miize ohrozit vztah

zakaznika nejen ke sluzbg, ale celé organizaci (Juraskova a Hornak, 2012, s. 122).

1.2.7 Ustni Sifeni

Ustni §ifeni je v oblasti marketingu znamé také pod pojmy word-of mouth, zkracené WOM,
nebo také SuSkanda. Jednad se o jeden znejucinngjSich komunikacnich nastrojli, nebot’
u spotiebiteli vyvolava vysokou miru ditvéryhodnosti. Jde o komunikaci o produktu, sluzbé
nebo znacce mezi lidmi. Témito lidmi avSak neni myslena pouze cilova skupina, nybrz

celkova komunikace jedince, to znamend i mezi rodinou, kamarady, sousedy ¢i kolegy.
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Pravé proto, Ze se jednd o osobni a neformalni sdéleni, je tato komunikace vysoce u¢inna
a siln€ ovliviluje chovani spotiebitelll. Vice, nez jiz zminéné nastroje komunikacniho mixu.
auta. Jde o rozhodnuti, které je dlouhodobé, financn¢ nakladné a ma vysoky vliv na vnimani

spotiebitele svym okolim (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267).

S rozvojem technologii WOM jiz neprobiha pouze na bazi komunikace tvafi v tvar,
ale spadaji do ni i dalsi formy typu recenzi na riznych online platformach, skrze osobni
mobilni komunikaci (e-mail, zpravy, volani), socidlni sit¢€ ¢i rizné formy webti (fora, blogy,
poradny, chaty atd.). Hodnoceni jedince tak mize mit nékolikandsobn¢ vétsi dopad a ovlivnit
svym nazorem mize mnohem vice spotiebiteld, nez-1i komunikaci ustni. ZvI1aste pak, zda se
jedna o $patnou zkusenost. Spatnou zkuSenost sdili se svym okolim spotiebitelé az 3x vice,
nez tu pozitivni. Lidsky mozek je navic naprogramovan tak, Ze negativni informace
si zapamatuje spiSe, nez ty pozitivni. Organizace by proto mély svym zakaznikiim

naslouchat a fesit s nimi pfipadné Spatné zkusenosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 267).

Ustni $ifeni obecné vyvolavaji novinky, odlidnosti a piekvapeni. Ve, co vzbuzuje
zajem, pozornost a konverzaci. A prave to je cilem WOM marketingu. Neni o tom, vytvofit
komunikaci, ale vytvotit podminky pro vzbuzeni Suskandy mezi lidmi. Jeho princip je najit
diavod konverzace mezi lidmi o produktu ¢i sluzbé, ktery ma samoziejmé kladné konotace
amezi lidmi se S$ifi navzdjem. Mezi techniky, kter¢ WOM pouZiva, 1ze zahrnout naptiklad
influencer marketing, buzz marketing ¢i virdlni marketing. Influencer marketing vyuziva
dosahu znamych osobnosti, ktefi dokéazi ovlivnit chovani a postoje své cilové skupiny. Na
své sledujici maji vliv a lidé v né maji divéru. Buzz marketing je technika, kterd se snazi
kolem sluzby ¢i produktu vzbudit rozruch a pozornost. Ma vzbudit emoce a zjem lidi
sdéleni znaCky mezi uZivateli v online prostiedi. Ke vzbuzeni rozruchu a Septandy muize byt
napomocnd guerillova komunikace, jejiz kampan dokaZze vyvolat velky z4jem za nizky
finan¢ni obnos. Vyuziva netradi¢ni média a zplisoby komunikace, pfi¢emz je vétSinou
outdoorova, aby prildkala pozornost co nejvice lidi. Vyuziti takovéto kampané je agresivni,
musi byt kreativni a rychld. V praxi se mize dotknout hrany zakona (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 259-270).
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1.2.8 Osobni prodej

Ackoliv je osobni prodej tim nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu, jeho vyznam i ptes
vyvoj komunikacnich nastroji neslabne a svou pozici si udrzuje v komunikaci mnoha
spolecnosti, piedevsim téch na B2B trzich. Do komunikace mezi firmou a zakaznikem
pfinasi moznost piimého, osobniho kontaktu, ktery je nenahraditelny. Diky pfimému
kontaktu zastupci firem ziskaji okamzitou zpétnou vazbu, moznost pfizplsobeni
komunikace, individualniho pfistupu, ziskani davéry a loajality zdkaznika. Pravé davéra
samoziejme prodej a tvorba zisku, ale toho obchodnici docili pouze tehdy, zda jsou prvni

volbou jejich zakaznik pfi feSeni urcitého problému (Karlicek, 2016, s. 159).

I pfesto, ze osobni kontakt je tim, co tento nastroj dé€ld nenahraditelnym, vyuZiti
lidského faktoru mlize byt z druhé strany povazovano za jednu z jeho nevyhod a rozhodujici
faktor, zda tento nastroj vyuzit. K pfimému zastoupeni a reprezentaci firmy by méli byt
zvoleni kvalifikovani a reprezentativni obchodnici s dobrymi komunikativnimi
schopnostmi, ktefi jsou schopni zdkazniklim poskytnout profesiondlni, odpovidajici péci.
Mimo tato kritéria firmy s osobnim prodejem ztraci kontrolu nad obsahem sdé€leni. Ackoliv
je tento nastroj postaven na moznosti ptizptisobeni komunikace a individuéalniho pfistupu,
celkova komunikace by méla byt konzistentni a drzet se firemnich zasad. Neetické chovani,
1zivé sdéleni a dal$i zavadgjici prvky komunikace mohou poskodit image firmy a narusSit
vztahy mezi firmou a zdkazniky. Za dal$i nevyhodu miiZe byt povaZovan faktor ¢asu, nebot’
budovani dobrych vztahi, pfedev§im v B2B sektoru, je pomérné ¢asove narocné. Obchodni
zastupci potiebuji ¢as, aby poznali potieby a pfani zakaznika, ktefi pak potiebuji sviij Cas na
promysleni. Dobré vztahy a nizky natlak jsou nicméné k uzavieni kontaktu klic¢ové. S tim se
poji 1 vysoké finan¢ni néklady na obchodniky, které mohou byt dokonce vyssi, nez vyuZiti
masovych forem komunikace. Pravé masové formy komunikace stale vice snizuji uplatnéni
osobniho prodeje na B2C trzich. Tento trend neni avSak zptisoben pouze kvili financni
nakladnosti, ale také kvili Sanci oslavit specifické segmenty a stale zvySujici averzi tohoto
nastroje na B2C trhu, kde se lidé pfimym kontaktem citi obtéZovani. Tato averze se B2B

trhu netyka (Karlicek, 2016, s. 160-161).

Jelikoz je osobni prodej hlavnim nastrojem komunikace na B2B trhu,

jeho problematika bude bliZze popsdna v druh¢ kapitole této diplomové prace.
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1.3 Online komunikace

,,Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout poZadovanych marketingovych cilit
J J a4 v

prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit

spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi se zakazniky* (Janouch,

2020, s. 23).

V poslednich tficeti letech doslo k zdsadnimu vyvoji informacnich technologii,
které podstatné ovlivnily spolecnost a zménily charakter vétSiny trhii. Tento vyvoj mél
soucasn¢ ohromny dopad i na rozvoj komunikacnich technologii, které hraji kli¢ovou roli
v moderni spolecnosti a podnikdni. A jelikoz je podstatou marketingu identifikovat
a uspokojovat potieby a ptani zdkaznikli, marketing na tyto zmény samoziejmé musi
reagovat. Lze proto dokonce fici, ze marketing je soucasti vyvoje a zmén, nebot’ ke zménam
pfispiva a podnécuje je. Vliv rozvoje informacnich a komunikacnich technologii na
marketing avSak nemé nikterak pfelomovy charakter. Technologie spiSe rozsifila vyuziti

jeho nastrojt, technik a odvétvi (Ptikrylova, 2019, s. 170).

Ku ptikladu terminy jako content marketing, influencer marketing, location-based
marketing, segmentace a personalizace budi dojmu, Ze vznikly na zdklad¢ online
S roz§ifenim internetu a tim i poctem jeho uzivateli se jednoduse zaroven rozsifila 1 podoba
a moznost vyuziti nastroji komunikacniho mixu. Reklama v online prostiedi je
neoddélitelnou soucasti plani a rozpocti znacek. Ku ptikladu samostatnd socialni sit
Facebook v roce 2022 generovala piijem necelych 114 miliard americkych dolara z reklam
(Statista, 2023). Ackoliv statistiky ukazuji, Ze trzby Facebooku z reklam konstantné rostou
(Statista, 2023), dle predikci do nasledujicich let by se situace ménit neméla a investice do

reklamy na Facebooku budou spise stoupat.

Nejen Facebook, ale celkové vyuZiti socialnich siti je nejen soucasti reklamy, ale také
napiiklad Ustniho $ifeni, interaktivniho marketingu a podpory prodeje v ramci potadani
ktery je jednim z jeho klicovych néstroji, a webovych stranek, jakozto online prodejny ke
splnéni jednoho ze svych zakladnich cild, pfimého prodeje. Webové stranky avSak hraji
vyznamnou roli i pro néstroje jako je public relations ¢i udélosti a zazitky, jelikoZ se poradani

eventl vétSinou bez vlastniho webu neobejde (Karlicek, 2016, s. 183). Webové stranky lze

vvvvvv
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v online maji i socialni média. Tyto dva nastroje budou proto blize popsany v nasledujicich

podkapitolach.

Zékladnim néstrojem online komunikace je internet. Aby byly znacky Gspésné, musi
cilit tam, kde je jejich cilova skupina. A to znamend piedevSim online svét. Dle statisik
k lednu tohoto roku pouzivalo internet 5.35 miliard lidi, z ¢ehoz az 5.04 miliard pouzivala
socialni média (Statista, 2024). Z téchto ¢isel vyplyva, ze vice nez polovina svéta je online.
Pocet uzivateltl aviak stale roste, a to nejen ve svéts, ale i v Ceské republice. K listopadu
roku 2023 internet aktivné pouzivalo pies 7 milionti Cechtl nad 16 let (Statista, 2023)
pfi¢emz celkovy podet obyvatel k zaii stejného roku ¢inil necelych 11 miliond (Cesky
statisticky ufad, 2024). Nutno podotknout, ze vzhledem k v€kovému omezeni miize byt
pocet uzivatelil internetu vyssi, nebot’ 1 osoby mladsi 16 let internet pouzivaji. Ku ptikladu
popularni socidlni sit’ mladSich generaci, TikTok, dle dalSiho vyzkumu pouziva vice nez

polovina dotazovanych déti mezi 12 a 13 lety (Statista, 2023).

Online komunikace s sebou piinasi fadu vyhod, které mohou byt pro spolec¢nosti
ztélesnénim idedlniho marketingové feSeni, pfedev§im pro firmy malé a sttedni. Nicméné
ani online prostfedi se nevyhnulo negativnim strdnkdm, do kterych lze naptiklad
z uzivatelského hlediska radit ztratu soukromi a bezpec¢nosti pti online aktivité, jelikoz sbéru
dat o Cinnostech uzivatelll internetu je vénovan cely primysl, ktery s daty obchoduje.
Z pohledu marketingu ziskana data nicméné zefektiviiuji tvorbu podkladli a reklamy
v online prostiedi jsou pfesné zacileny (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 124). Co se dale
nevyhod online komunikace ty¢e, z marketingového hlediska sem lze fadit pfesycenost
reklamou. Narist reklamy v online prostfedi je masivni, uzivatelé¢ k ni maji apatické az

negativni postoje a reklamu ignoruji, at’ uZ védomeé, ¢i nevédomé (Ptikrylova, 2019, s. 172).

Na druhou stranu, mezi pozitivni stranky online komunikace lze fadit naptiklad to,
Ze ucinnost marketingovych aktivit spolecnosti je v online prostiedi dobfe méfitelna,
komunikace je interaktivni, piesn¢ =zacilend a personalizovand, obsah miize byt
multimedidlni a kampané mohou generovat viditelné vysledky i1 za nizké naklady. Online
komunikace se avSak neobejde bez kvalitnich webovych stranek, které se v soucasnosti fadi

mezi nezbytnou ¢ast komunika¢niho mixu znacek (Karlic¢ek, 2016, s. 183-184).

1.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zadkladnou kazdé znacky. SlouZi jako vychozi odkaz veskerych

komunikacnich nastrojli a to jak v online, tak i offline prostedi. Lze na n¢ pohlizet jako na
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prostfedek vsech nastrojii komunikaéniho mixu a jako zékladni misto slouzici k dosazeni
cili znacky. Znacky by se proto mély svému webu intenzivné¢ vénovat, neustdle ho
aktualizovat, budovat a spravovat. Webov¢ stranky plni rtizné funkce, které se béhem jejich
tvorby musi stanovit. Mezi nejcastéjsi funkce se fadi pfimy prodej, posilovani image znacky,
komunikace c¢innosti firmy a ziskdvani kontaktii na zdkazniky. Jakmile jsou funkce
stanoveny, na fadu prichéazi kritéria. Web by mél byt v prvni fadé¢ snadno vyhledatelny.
Stranek je na internetu ohromné mnozstvi, pficemz od své konkurence znacky déli pouze
jedno kliknuti a zékaznici slozitym vyhledavanim sviij ¢as travit nebudou. Jakmile
navstévnici stranku najdou, musi byt ochotni na ni travit sviyy ¢as. Obsah musi piisobit
atraktivné, predevSim pro cilovou skupinu znacky. Stranka musi byt dale atraktivni
z hlediska grafického designu. Pokud jsou stranky nemoderni a chybi jim profesionélnost,
o navstévnika mohou opét rychle ptijit. To plati i v ptipad€ Spatné orientace na webu. DalSim

dialezitym kritériem je tedy snadna orientace (Karlicek, 2016, s. 185).

Stranky v ramci webu by na sebe mély logicky navazovat, odkazovat na sebe
a navstévnik by na nich mél byt vystaven argumentiim, které¢ vedou k pozadované konverzi.
Obsah by mél byt zabavny, relevantni, origindlni, uZite¢ny a divéryhodny. Navstévnici by
méli byt motivovani k opakované navstéve. Nabizené produkty by mély byt prezentovany

tak, aby byla vyzdvihnuta jejich jedineCnost a ptednost (Karlicek, 2016, s. 186).

Za jeden z hlavnich ukazatelti uspésnosti webovych stranek firem lze povazovat
konverzni pomér. Konverze je v online komunikaci kliCovym momentem, kdy se
z navitévnika webovych stranek stava zakaznik (Juraskova a Horfiak, 2012, s. 108). Usp&sné
uzaviena konverze mize mit podobu nakupu, pfihlaseni se k odbéru newsletteru, registrace,
telefonat na uvedené Cislo, odesland zprava na uvedeny e-mail, vyplnéni kontaktniho
formulare, sjednani osobni schiizky, navstéva dané stranky, kliknuti na stanoveny odkaz atd.
(MarketingPPC, ©2024). V ptipad¢ nabidky produktli je hlavnim cilem konverze ndkup,
v piipad¢ nabizeni sluZby je pro firmy hlavnim cilem vyplnéni formulafe nebo kontaktovani
navstévnikem. Konverzni pomér vyjadiuje, kolik procent z celkovych navstévnikti webu
dokoncilo pozadovanou akci a stali se znich potenciondlni zdkaznici. Pro vypocet
konverzniho poméru se uziva vzorec, kde se déli pocet konverzi s po¢tem navstévnikii webu.
Vysledek se ndsobi stem. BéZnym pomocnikem pii méfeni konverze je Google Analytics,
kde si lze stanovit konverzni cile. Nastroj nicméné dale odhaluje, kde v cesté¢ k cili
navstévnici z webu ochdzi. Tyto informace je dale tieba analyzovat a web podle nich patficné

upravovat (MarketingPPC, ©2024). Je-li web uzivatelsky pfistupnéjsi, jeho konverzni
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pomér ma potencial se nékolikanadsobné zvysit. Z primérné miry konverze 1 % ji lze zvysit
napiiklad na 4 %. Z hlediska marketingu na internetu je pro znacku sledovani konverzi

vyznamngéjsi, nez statistika navstévnosti webu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 108-109).

Bez navstévnosti by avsak konverze nemohly byt. Spole¢nosti by proto mély vénovat
pozornost optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace (SEO), coz je soubor metod,
které znackdm mohou dopomoci k zobrazeni webu na ptednich ptickach internetovych
vyhleddvact, kam uzivatelé nejCastéji klikaji. JelikoZ na niZze umisténé stranky uzivatelé
klikaji jen zfidka, umisténi ve vyhledavacich predstavuje konkuren¢ni vyhodu (Karlicek,
2016, s. 188). Tyto metody lze rozd¢lit na on-page a off-page faktory. On-page faktory
souvisi s optimalizaci sledovaného webu, zatimco off-page faktory fesi predevsim tvorbu

zpétnych odkazii na sledovany web z jinych domén.

Mezi on-page faktory se tadi:
e obsahovy marketing,
e frekventovana aktualizace,
e strukturovani obsahu,
¢ rychlost nacitani stranky,
e vnitini prolinkovani webu,
e jednoduché url adresy,
e optimalizace pro mobilni zatizeni (Ptikrylova, 2019, s. 183-184).

Obsahovy marketing je v rdmci on-page faktord tim nejzdsadnéjS$im. Zahrnuje obsahovou
strategii, do které dale spadé planovani toho, co, kdy a v jaké formé bude publikovano, cile
komunikace, stanoveni a popis cilové skupiny, volba komunikac¢nich kanali, obsahovy audit
a copywriting (Pfikrylovéa, 2019, s. 183). V ramci tvorby obsahu je velmi dulezité pracovat
s kli¢ovymi slovy. Tato slova, pfipadné fraze, jednak vypovidaji o obsahu firemnich
webovych stranek, ale zdroven odpovidaji na dotazy v internetovych vyhledavacich.
Pro zjisténi  nejCastéjSich dotazi  existuje spousta platforem, pficemz jednou
z nejpouzivangjSich je aplikace Google AdWords, kterd dokaze vygenerovat nejcasté)si
klicova slova i1 v ramci produktové kategorie. Jakmile jsou kliCova slova a fraze zjisténa,
méla by se vyskytovat v textovém obsahu wevovych stranek. Samoziejmé ale v rozumné

mife. Slova by méla byt pouzita pro nadpisy, ndzvy jednotlivych podstranek, v textu ¢lank,
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v doméné atd. Pfi stanoveni kli¢ovych slov je nezbytné myslet na to, ze slova maji byt
konkrétni a ne pfili§ obecnd. Obecné vyrazy mohou sice vést k navstévnosti, ale ta nebude
relevantni, pficemz s obecnymi vyrazy se navic ve vyhledavani objevi mnohem vétsi
konkurence. S presnéjSimi klicovymi slovy se konkurence omezi, web bude 1épe zacilen
a potencionalni navstévnici ho navstivi spise (Karlicek, 2016, s. 189). U prazirny kavy
by takto pfili§ obecny vytaz mohl byt napiiklad ,,kava®, zatimco ptresn€jsi vyraz by mohl byt

,cerstveé prazena kava®.

Po optimalizaci webu na nékolik klicovych slov by znacky nicméné mély pracovat
i s dalsimi kli¢ovymi slovy v ramci tvorby obsahu. Clanky, napiiklad, by mély obsahovat
velmi specificka slova, ktera sice nepfitdhnou kvantitu, ale zato pritdhnou kvalitu. Specificka
hesla totiz dokézi oslovit opravdu specifické cilové segmenty, které se jednak na stranky
mohou vratit ¢i je sdilet, ale také se stranky diky specifickym vyraziim odlisi a snizi se
hrozba velké konkurence (Karlicek, 2016, s. 189). Prazirna kdvy zamétujici se na firemni
klientelu by na sviij web mohla napftiklad sdilet ¢lanky typu ,,Kvalitni kdva do kancelaie*
nebo ,,Pronajem kavovarl, odbér zrnkové kavy“. Obecné pfitom dale plati, Ze texty plné
klicovych slov nejsou pro ndvstévniky dobie Citelné a srozumitelné. Mély by obsahovat
bohaty jazyk, vétnd spojeni, synonyma, metafory a tak dale. Kazdy uzivatel internetu je
specificky, pochazi z jiného prostedi, ma své vlastni mysleni. Stejnou myslenku tak mtze
kazdy jinak zformulovat. I z tohoto diivodl je dobré pouzivat bohaty jazyk a synonyma,
jelikoZ texty tak budou lépe reflektovat vyhledavané dotazy a jak jiz bylo zminéno, pfitdhnou
sice méné navstévniki stranek, nicméne navstévnost bude kvalitngjsi a pfivedeni navstévnici
spiSe uzaviou konverzi a stanou se z nich zakaznici (Ptikrylova, 2019, s. 184).

Obecné vzato, kritérium atraktivniho obsahu je pro webové stranky nesmirné
dilezité a SEO bez néj postrada smysl. Navstévnici na strance ziistanou pouze tehdy, najdou-
li na ni pozadované informace. S atraktivnim obsahem jsou neodmyslitelné¢ spjaty i off-page
faktory. Diky kvalitnimu obsahu na dany web totiz odkazuji dal§i webové stranky, ¢imz se
zvysuje pozice dané¢ho webu ve vyhledavacich a diky odkaziim web navic sndz najdou i dalsi
uzivatelé (Karlicek, 2016, s. 190). Pfedpokladem v rdmci budovani zpétnych odkazil je to,
ze ¢im je kvalitnéjsi web a jeho publikace, tim spiSe je na n¢j odkazovéano. Za metodu
ptirozeného ziskdvani zpétnych odkazl se fadi link baiting. Tato metoda spociva v tom, Ze
odkazovany obsah je natolik kvalitni, zdbavny ¢i atraktivni, Ze uzivatelé tento odkaz na web
sami sdili a §ifi mezi sebou. Spolu s budovanim zpétnych odkazl se do faktort off-page tadi

1 uziti doptednych odkazil, kdy dané stranka naopak odkazuje na cizi, samoziejmé kvalitni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

webové stranky. Ackoliv timto odkazovani mize dand stranka ztratit svého navstévnika a
pfesmérovat ho na odkazovanou stranku, internetové vyhleddvace odkazovani na dalsi
webové stranky pozitivné zohlednuji, nebot” prvotni strance dodavaji vétsi diveéryhodnost a

hodnotu (Ptikrylova, 2019, s. 184-185).

Cim vice je tedy stranka optimalizovana a obsahové kvalitni, a je tedy pro uZivatele
pfinosna, zajiméva, originalni a aktualizovand, tim spise ji internetové vyhledavace umisti
na vy$§i pozici. Mezi nejéast&ji pouzivané vyhledavace v Ceské republice spadd Seznam
a Google. Vyhledavace slouzi jako nastroj k vyhledavani informaci v online prostiedi.
Po zadani dotazu ve vyhledavaci se uzivateli zobrazi odkazy na webové stranky, které jsou
pro dany dotaz nejrelevantnéjsi (eVisions, ©2024). Dle statistik dokonce az 67,6 % vsech
kliknuti probiha na prvnich péti organickych, tedy neplacenych, vysledcich na prvni strance

(Sukhraj, 2022).

Jak jiz bylo zminéno, ¢im vySe jsou webové stranky umistény, tim je vétsi
pravdépodobnost, ze se k nim navstévnik proklikne. Reklama ve vyhledavacich je proto
oblibenym nastrojem znacek. Tato reklama je béZzn¢ zalozena na systému platby za kliknuti
na odkaz, neboli pay-per-click, zkracené¢ PPC. Rozdilem mezi SEO a reklamou je ta vyhoda,
ze diky reklamé lze vysoké navstévnosti webu dosahnout okamzité a skrze nespocet

klicovych slov. Béznou praxi je avSak kombinace obou pfistupii (Karlicek, 2016, s. 191).

V mezilidské komunikaci plati, Ze prvni dojem je rozhodujici o Uspéchu, pficemz
trvéa jen nékolik malo sekund a neni zde moZnost na druhou Sanci. Podobna chemie plati
1 mezi uzivatelem a webovou strankou. Zanechany prvni dojem na cilovou skupinu je velmi
dalezity. Nejveétsi naroky se kladou na tivodni stranku webu, ktera je ve vétsin€ ptipadi to
prvni, co navitévnik pii vstupu na stranku uvidi. Ukoly avodni stranky jsou zaujmout,
presvédcit navstévnika, Ze na strance najde, co hleda, umozni mu pochopit, pod jakou znacku
stranka spada a jak jsou stranky uspotfddany. Pokud v téchto ukolech stranka zklame,
navstévnik pravdépodobné rychle odejde a odpovédi na svilj dotaz €1 zdbavu bude hledat na
konkuren¢ni strance. Na tivodni strance by dale mély byt na prvni pohled jasné viditelné ty
nejdiilezitejsi sekce webovych stranek, kterych by si mél navstévnik okamzité¢ vSimnout,
napt. nabidka produkti a sluzeb ¢i konktatni informace. Nicméné i pfes vSechny tyto
nalezitosti je tfeba myslet na to, Ze tivodni strana ma omezeny prostor. Je nutné ji proto
uzivat efektivné, s rozvahou a s logickou navaznosti na dalsi ¢asti webu (Karlicek, 2016,

s. 191).
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Webové stranky na sebe musi celkové logicky navazovat, mély by byt prehledné
a jednoduché¢. Navigace na webu by méla byt intuitivni, ndvstévnici by se v ném nem¢li
ztracet. Pokud by se snad ztratili, kazda stranka na webu by méla mit tu moznost zdkaznika
pfesmérovat zpét na Uvodni stranu. Stranky by nemély nutit navStévnika premyslet,
vzbuzovat v ném negativni emoce typu frustrace nebo ho obtézovat. Dikladné by se proto
mélo promyslet napt. vyzyvani navstévniki k vyplnéni formuldid. Stranky by dale nemély
zakaznika nechavat ¢ekat. Jestlize se webové stranky pomalu nacitaji, navstévniky mohou
z navstévy stranek velmi rychle odradit (Karlicek, 2016, s. 191-192). Dle prizkumu az
47 % dotazovanych ocekava, ze se webové stranky zobrazi maximalné do 2 sekund, pficemz
40 % dotazovanych z webu odejde, pokud jeho naéteni trva vice jak 3 sekundy (NeilPatel,

©2024).

Jak jiz bylo zminéno vySe, prvni dojem rozhoduje o tspéchu. S tim se poji i adekvatni
graficky design webovych stranek. Design by jednak mél odrazet a zakomponovat prvky
firemni identity jako je logo, slogan, barva ¢i pismo (firemni identita bude blize popsana
v kapitole €. 3), m¢l by odpovidat aktudlnim technickym trendiim, byt zdbavny a kreativni,
odliSovat se od konkurence, sjednoceny v ramci celého webu a jeho podstranek, ale zaroveil
by mél byt atraktivni pro svou cilovou skupinu. Graficky design by mél nicméné dale
vychézet i z toho, jaky ma hlavni ucel. Jinak budou koncipovéany stranky zamétfené pro

prodej, public relations nebo posileni znacky (Karlicek, 2016, s. 192-193).

1.3.2 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno na za¢atku této kapitoly, socidlni média pouziva vice nez 5 miliard lidi.
Dle BureSove (2022, s. 182-183) Ize socialni média délit podle zaméteni ¢i podle charakteru.
Vramci déleni dle zamétfeni lze média délit na osobni (Facebook aj.), profesiondlni
(LinkedlIn aj.), informacni (Wikipedia aj.), vzdélavaci (Google Classrooms aj.), akademické
(ResearchGate aj.) a podle zalib (My Place aj.). V rdmci déleni dle charakteru 1ze média délit
na socialni sité, blogy, diskusni fora, zaloZkovaci systémy, sdilena multimédia a jiné.
Nejrozsifenéj§i formou socidlni médii jsou socidlni sit€. Primarnim ucelem jejich
vzniku, jak jiz poodhaluje jejich nazev, byla socializace, propojeni lidi, vytvofeni sité
komunit a usnadnéni komunikace. Ackoliv funkci vzdjemné komunikace plni i nadale,
ze socialnich siti se navic stalo prostiedi, kde spolecnosti realizuji své marketingové aktivity

a marketing na sitich je tak v dnesni dob& vSudyptitomny (BureSova, 2022, s. 184).
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Socidlni sit¢ umoznuji svym uzivatelim vytvaret a sdilet jejich obsah. S neustilou
zménou a piibyvanim obsahu se tak sité€ nepfetrzit¢ meéni, a to nejen v ramci obsahu, ale
méni se 1 jejich funkce (Janouch, 2011, s. 210).

Kazda sociélni sit’ ma jiné uzivatele, ktefi se 1isi vékem a svym chovanim na sitich,
a spole¢nosti musi ptfed jejich Cinnosti na socidlnich siti tuto skutecnost zohlednit.
Své aktivity musi vykonavat tam, kde je piitomna jejich cilova skupina. Co se ty¢e Ceské
republiky, socialni sité uziva minimalng 75 % vsech Cechil. Jasnym velitelem na seznamu
socialnich sitich je Facebook, ktery je s 3 miliardami uzivateld nejpouzivangjsi siti jak ve
svété, tak i v Cesku (s 5 miliony uZivatelt) a na Slovensku (s 3 miliony uZivateli). A¢koliv je
tato sit’ do poctu uzivatell nejvetsi a vétSina uzivatel se nachazi v produktivnim véku mezi
26 a 35 lety, sit’ neni vhodna pro B2B komunikaci. UZivatelé zde vyhledavaji zdbavu, své
hobby a maji z4jem o technologie. To samé plati i pro sité jako Instagram, YouTube,
Pinterest, X (diive Twitter) nebo TikTok (Karlicek, 2023, s. 176-185). Pro B2B komunikaci
na socialnich sitich je nejvhodnéjsi volbou LinkedIn, ktery bude blize popsan v druhé

kapitole této prace.

K tomu, aby byl firemni i€et na socidlnich siti ispésny, je tfeba mit firemni, ne osobni
profil. Firemni profil je jednak seri6znéjsi, ale také umoziiuje sledovat data a statistiky (napf.
proklik na webové stranky, zasah ptispévki, pocet zhlédnuti, odbérateld, sdileni, trzby atd.)
a dale umoznuje funkci reklamy, kterd je dle Karlicka (2023, s. 177-178) zékladem
uspé&Snosti na sitich. Ten svou mySlenku dale rozviji tim, Ze finan¢ni podpora piispévki je
dokonce nezbytnd a bez placené propagace nema smysl komunikaci na socidlnich siti
zahajovat. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 18-19) nicméné tvrdi, Ze k GspéSnosti znacek
na socialnich sitich nezélezi tolik na rozpoctu, ale na zvladnuti téchto ¢tyt dovednosti: umét
zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. Znacky by mély rozumét prostredi,
ve kterém se nachdzi a védét co, kdy, jak a komu fict. Musi porozumét potfebam svych
zakaznikll a t€émto potfebam umét prizpisobit obsah a zplisob svého sd€leni. Svou energii
vloZenou do siti by nakonec mély umét méfit a vyhodnotit, aby zjistily, co je pro znacku

pfinosné a co nikoliv.

Do vyhod vyuziti socidlnich siti k firemni komunikaci spadé vysoky pocet uzivateli siti,
dostupné techniky analyz a méfeni, které se neustdle vyviji a zlepSuji, snadné zacileni na
zakazniky, jejich okamzitd odezva, moZnost vyuZiti riznych reklamnich nastrojd,
influencert a virové formy marketingu. Socidlni sité ale maji i své nevyhody, do kterych se

fadi naptiklad nebezpec¢i negativni okamzité odezvy, piesyceni reklamou uzivatell
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a ignorovani reklam, velkd konkurence, zneuziti idaji nebo neschopnost oslovit vSechny

pozadované cilové skupiny (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 46-47).
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2 KOMUNIKACE NA B2B TRHU

B2B je zkratka oznacujici termin business-to-business, ktery 1ze do ¢eského jazyka prelozit
jako obchodnik obchodnikovi nebo firma firme. Jde tedy o byznysovy model, ve kterém jsou
sluzby a produkty firmy nabizeny a poskytovany jinym firmdm na trhu. V ramci B2C
modelu jsou naopak firemni aktivity zaméfeny na koncové zakazniky. Tato zkratka oznacuje
termin business-to-consumer. Od prodeje koncovym zakaznikiim se obchodni vztahy na
urovni mezi firmami lisi délkou prodejnich cykla (findlnimu schvaleni mtze predchazet
rozhodovéani na vice trovnich podniku, coz miize trvat spoustu ¢asu), velikosti objednavek
(objednavky jsou objemnéjsi, mohou byt frekventované a dlouhodob¢), vztahy (ziskani
zdkaznika v B2B sektoru je dlouhodoby proces, proto je dilezité budovat jejich
(rozhodnuti neni impulzivni, ba naopak je komplexni, racionalni, fidi se firemnimi pravidly
a omezenimi, a mize mu predchéazet detailni analyza) a prizpisobenim nabidky a ceny
(podniky maji specifické potieby, kter¢ je tfeba vyslySet a produkty a sluzby témto potiebdm
pfizplsobit) (MarketingPPC, ©2024). PtizpGsobeni potfebam firemnich zakazniki
je nicméné ocekavano na obou stranach. Zakaznicka zékladna je na B2B mnohem mensi
nez na trhu spotiebitelském. MensSi pocet velkych zakazniku Ize tedy povazovat za dalsi
znak odliSeni. Nicméné, jednani s niz$i kvantitou zakaznikl na tomto trhu vynahrazuje jejich
generuji vysoké zisky a firmy proto svou nabidku pfizplsobuji na miru klientovi a snazi
se o dlouhodobou spolupraci a dobré vztahy. Kotler a Keller (2013, s. 222-223) dale
dodavaji, Ze dodavatelské firmy jsou na tomto trhu podniceny k detailnéjsi prezentaci své
nabidky, vcetné napt. technickych dat a vyhod své nabidky oproti té konkurencni.
Dalsim kontrastem je i pocet prodejnich navstév. Ty probihaji osobné, pfi¢emz pocet

schiizek vedouci k uzavieni obchodu se v priméru pohybuje okolo Ctyf.

K roku 2022 na ceském trhu podnikalo pfes 545 800 firem. V tomto cisle jsou
zapocitany akciové spolecnosti i spolecnosti s ru¢enim omezenym (BusinessInfo, ©2022).
V uplynulém roce 2023 ¢&inil Cisty ptirustek novych firem na trhu témér 13 000
(BusinessInfo, ©2024). O obchodnim vztahu sjinymi firmami mohou za tyto firmy
rozhodovat obchodnici, manazefi, feditelé ¢i majitelé firem. Tyto pravomoce se lisi v kazdé
na rozhodnuti podilet nakupni téleso, coz je rozhodujici jednotka povéfena firmou, ktera se

podili na ndkupnim rozhodovacim procesu. V radmci nakupniho télesa lze identifikovat 7 roli,
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pfi¢emz jednu roli mize zastavat nékolik lidi a jeden ¢lovek naopak mize zastavat vice roli.
Mezi tyto role spada: inicidtor, uzivatel, ovliviiovatel, rozhodovatel, schvalovatel, ndkupci
a vratny. Nutno podotknout, ze ¢lenové téchto téles jsou tedy lidé. Tito lidé maji rGzné
zajmy, funkci, védomosti, vkus, mysleni a pochazi z riiznych prostredi. Jinak vnimaji, ma;ji
jiné hodnoty, motivace, osobnost nebo zajem o véc. Berou v potaz predevsim své potieby
a blaho. A pravé na téchto lidech zavisi kupni rozhodnuti firmy. Z tohoto pohledu neni tedy
kupni rozhodovéni na B2B trhu pouze véci raciondlni, zalozené na faktech a Cislech, ale také

emocionalni (Kotler a Keller, 2013, s. 226-227).

2.1 Odliseni od konkurence

Obecné plati, Ze B2B zdkaznici vyhleddvaji nabidky s tim nejvyS$S§im poctem piinost
a vyhod. Ukolem dodavatelskych firem je proto vytvotit hodnotnou nabidku, diky které si
zakaznici uvédomi, v ¢em je jejich nabidka jind a lepsi nez ta, kterou nabizi konkurence
(Kotler a Keller, 2013, s. 231). K odliSeni lze dospét ¢tyfmi hlavnimi kroky. V prvni kroku
by si znacky mély ujasnit predstavu. Komunikace musi byt jasna a srozumitelnd, nem¢la
by spotiebitele nutit piili§ myslet, méla by upoutat jeho pozornost, argumentace musi byt
podlozend. Zaujmout by se méli jak stali, tak i potencionalni zékaznici. Za jednu z metod pfi
onu kategorii, ke které se znacka fadi. Druhym krokem je nalezeni myslenky, ktera znacku
odlisi. Tuto myslenku je tieba spravné vymezit a nasledné ji pouZit ve prospéch zakaznika.
Tretim krokem jsou doporuceni. Zakaznici jsou skepti¢ni, a aby znackdm duvérovali,
potfebuji dikaz, ze znacka je tim, ¢im tvrdi, Ze je. S doporucenimi jsou znacky mnohem
divéryhodngjsi a redlngjsi. Ctvrtym krokem je zviditelnéni své odli$nosti. Odlisnost a
vyhoda znacky miiZe byt sebelepsi, ale pokud o ni nikdo nevi, nema Sanci na tispéch na trhu.
Své vyhody musi znaCky neustdle vyzdvihovat a podporovat. At uz skrze reklamu,
tiskoviny, web, socidlni sité nebo naptiklad osobni prezentaci (Trout a Rivkin, 2006, s. 66-

69).

K odliseni od konkurence je nicméné déle tfeba vypracovani programu, diky kterému
se znacka dostane do povédomi zdkaznikl. OdliSeni v myslich zdkazniki se poji s terminem
positioning. Positioning je umistovani nazorti a informaci spojené s urc¢itou znackou,
produktem nebo sluzbou v myslich zdkaznikii. MZe byt zalozen napiiklad na cené, kvalité
¢i charakteristickych vlastnostech produktu. Pfedmét umisténi se musi liit od predméti ze

stejné skupiny, jinymi slovy se musi liSit od konkurence (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 163).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

K tomu, jak najit spravné misto v povédomi spotiebiteld, je tfeba porozumét lidské
mysli jako takové. Nejprve je tieba myslet na to, ze lidskd mysl je vystavena zaplave
informaci a je neustale pod tlakem. Piijem informaci si proto filtruje a nékteré i ignoruje.
Na internetu se kazdym dnem zaregistruje milion novych webovych stranek, ve Spojeném
kralostvi se ¢loveék pred dovrSenim plnoletosti setkd v zivoté v priméru se 140 000
reklamami v televizi a celkove se v jedenacti vybranych evropskych zemi za rok odvysila
az 6 milionu spotii. Z toho divodu by odliseni mélo byt jednoduché, viditelné a opakované.
Vnimani mysli je vybiravé a ma své hranice. Nema rada slozitost a zmatek, ale jasné sd€leni.
Znackam staci se zaméfit na jednu opérnou myslenku a tu pak sdilet a dostat do povédomi
spotiebiteld. Automobilova spole¢nost Volvo naptiklad je neodd¢litelné spjata se slovem
bezpecnost a produkty Ustni hygieny Listerine s frazi nici bakterie. Lidé maji radi jistotu.

Vé&ii proto tém znackam, které maji tradici (Trout a Rivkin, 2006, s. 73-79).

Uspé&sné znacky musi zvladnout budovat svou znatku a odlisit se od konkurence.
Cilova skupina musi byt o znac¢ce informovana nebo o ni musi mit alesponl dostupny dostatek
pottebnych informaci. V ptipadé, Ze cilova skupina znacku znd, musi byt schopna rozlisit
mezi ni a nabidkou konkurence. Ke zjisténi postaveni znacky mohou slouzit otazky typu:
Kterou znacku si zvolite, jestlize bude mit nabizeny vyrobek stejnou cenu? Nebo: Jaky
vnimdte rozdil mezi témito znackami? K budovani znacky by si firmy mély urcit ukazatele,
které odhali, jestli hodnota znacky klesd nebo stoupa. Finance, které znacky investuji do
svych marketingovych nastrojii, by mély byt vkladany tam, kde je jejich efektivnost

ocekavana. Efektivnost jednotlivych néstroji se v case méni (Kotler, 2005, s. 86-90).

2.2 Piimy kontakt

Jak jiZ bylo zminéno v prvni kapitole této prace, osobni kontakt je nenahraditelny. B2B je
specificky trh, ktery vyzaduje cas, duvéru a ptizpisobeni dodavatelskych firem jeho
specifikim. Osobni prodej na trhu hraje velmi dilezitou roli, protoze umoziuje piimy
kontakt a individualni komunikaci. Ackoliv mlZe byt tento nastroj nakladny, zdkaznikl
je na B2B trhu malo, ale jejich kupni sila je vysok4 a osobni kontakt a péci si zdkaznici
vyzaduji. Podplrnymi néstroji na trhu jsou reklama a public relations, které slouzi predevsim
k osloveni potencionalnich zakazniki a diivéryhodnosti. Z psychologického hlediska je pro
zdkaznika uzavieni obchodniho vztahu méné rizikové s firmou, o které slySel a ktera si

buduje svou povest nez o firmé, kterou nezna (Karlic¢ek, 2023, s. 202-205).
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zakazniky a prodejci. Takové vztahy nejsou mozné bez vzijemné divéry a dikladného
poznani potieb a ptani zdkaznika. Pouze diky peclivému pochopeni zdkaznika mu Ize
nabidnout feSeni, které mu bude vyhovovat. Dikladné pochopeni zdkaznika je nicméné
¢asoveé narocné a pro firmu muize byt ziskani zdkaznikovy divéry finanéné naro¢né skrze
vynalozené naklady na své prodejce. Z dlouhodobého pohledu je avsak ziskani zakaznikovy
divéry a uzavieni obchodnich vztahti pro firmu naopak ziskové. Jestlize je zakaznik
se spolupraci spokojen, je firmé loajalni a odebira od ni sjednané feseni dlouhodobé. Proto je
dalezité, aby spolu zdkaznik a prodejce zulstavali v kontaktu i po sjednani smlouvy
a prodejce celkové posiloval vztah a loajalitu se zakaznikem v ramci pondkupni péce.
Idedlnim stavem pro prodejce je, kdyZ se spoluprace prohlubuje a zdkaznik poptava dalsi

nakupy (Karlicek, 2023, s. 206-207).

Osobni prodej zacina vytipovanim firem, které by mohly mit zdjem o nabizenou
sluzbu. K ziskani kontaktl na potencionalni zakazniky je béznym zdrojem internet a webové
stranky ¢i databaze firem. Mezi dal§i moznosti spadaji spolecenské, kulturni a sportovni
akce, veletrhy a socidlni sité. Se ziskanymi kontakty pracuji obchodni zastupci firem,
které si o kontaktech a firmach zjistuji vice informaci a posuzuji potencial danych firem.
Firmy jsou osloveny na zakladé riznych firemnich kritérii jako je velikost zékaznika, obor,
lokace atd. Jakmile jsou potenciondlni zdkaznici vyselektovéani, obchodni zéastupci je ve
vétsSin€ pripadu oslovuji skrze telefon, e-mail nebo LinkedIn. Osobni setkani muze byt
nahrazeno setkdnim skrze videohovor, nicméné vétSina firem stale dava prednost osobnimu
setkani. Pfed setkdnim je uUkolem prodejcl zjistit si o firm€ co nejvice informaci.
Ptipravenost a znalosti o oslovované firm& budi na zakazniky dobry dojem, Setti Cas
a ulehCuje pocatecni fazi jednani. Obchodni zastupci si navic diky zjist€énym informacim
mohou promyslet vhodné feSeni na miru a pfipravit si otazky. Béhem prvniho setkani
predevsim naslouchaji a ptaji se na dopliujici otdzky, aby dokézali svym feSenim naplnit
zakaznikovy potieby. Jestlize se schizka vydafila, nasleduji dalSi setkani, ve kterych
zucastnéné spolecnosti hledaji optimalni feSeni, aby byl obchod vyhodny pro ob¢ strany.
Zda-li je obchod uzavien, ikolem obchodnika je jizZ zminéna ponakupni péce, jejimz cilem
je ziskat si vé€rnost a dlouhodobou loajalitu zdkaznika. Obchodnici jsou zédkaznikiim vzdy
dostupni, rychle fesi ptipadné problémy, nabizi podporu a pravidelné zékazniky navstévuji.

Tyto navstévy idedlné probihaji alesponi jednou za 6 mésict a jejich néplni je ovéfeni
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spokojenosti klienta, identifikace novych potieb a udrzeni kontaktu (Karli¢ek, 2023, s. 208-
211).

Jak jiz bylo zminéno, za jeden z nastroji vedouci ke sjednani osobniho setkani muze
byt e-mail. E-mailova komunikace je osvéd¢enou metodou oslovovani firemnich zadkazniki.
Dle statistik ma e-mail az 93 % firem na B2B trhu (jakmy, ©2020). Je to nastroj,
diky kterému Ize preménit potenciondlni zdkazniky v zdkazniky. Komunikaci skrze e-mail
je ale samoziejm¢ tfeba piizpusobit cilové skupin€é. Zakaznici na B2C trhu reaguji
a vyhledavaji zabavu, vtip, emoce. Zakaznici na B2B trhu naopak vyhledavaji logiku
a navratnost investic. Zajima je, jak mize dodavatelska firma pomoct v ristu a prosperité
jejich firmy. Komunikace se proto musi zamétovat na faktory, které jsou pro né dilezité.
Tim mohou byt naptiklad ¢as, penize, zdroje, image. E-maily dale mohou slouzit jako néstroj
obsahového marketingu a naptiklad vrémci newsletteri lze firmy v pravidelnych
intervalech informovat o novinkach nebo napftiklad rozsifené nabidce dodavatelské firmy.
Aby si pfijemci doru¢eného e-mailu ve schrance vSimli, zaujal jejich pozornost, e-mailim
davétovali a odesilatelska firma dosahla svych cili, pfi tvorbé e-mailu je tfeba se drzet
zakladnich principt. Prvni informaci, kterou ptijemce pti doruceni e-mailu uvidi, je adresa
odesilatele a predmét. I zde plati, Ze prvni dojem je velmi dilezity. E-mail by mél zaujmout
arecipienta by mélo lakat e-mail otevtit a precist si jeho obsah. Predmét je upoutavka celého
e-mailu, proto by se mu méla vénovat nalezitd pozornost. Pro otevieni e-mailu je nicméné
dilezita 1 adresa odesilatele. Adresa by méla byt divéryhodnd, aby si piijemce e-mail
nevylozil jako spam nebo pokus o phishing (Decker, 2023). K tomu, aby adresa budila
profesionalni dojem a respekt, je tfeba mit divéryhodnou doménu. Nejlepsi volbou pro
doménu je, aby byla konzistentni s ndzvem firmy, takova doména budi nejen diivéru, ale také
$ifi povédomi o znacce. Na doménach typu @gmail od Googlu nebo @seznam ¢i @email
od ¢eského Seznamu chybi originalita, profesionalita a divéryhodnost. E-mail s takovou
doménou si mize zalozit kdokoliv, ale doména znacky je chranéna. Pro samotné jméno
adresy je nejspolehlivéjsi volbou jméno a piijmeni majitele. Prezdivky nebo zdrobnéliny
jmen jsou velmi neprofesionalni, stejn¢ jako vyuzZiti ¢isel. Jméno by mélo byt jednoduché
a zapamatovatelné. Neméla by se skladat z pozice ve firm&. Tato informoce by méla byt
naopak vyuzita v e-mailovém podpisu (Nych, 2018).

E-mailovy podpis je jeden z nastrojii firemni identity. Povazovan miZe byt za online
vizitku, kterd ma za kol definovat a vystihnout znacku, vyniknout a vryt se do paméti

pfijemce. Hlavnimi atributy profesiondlniho e-mailu je Citelnost, stru¢nost a vystiznost
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hlavnich informaci. Podpis by mél obsahovat pfedev§im jméno odesilatele, jeho pozici,
nazev firmy, kontaktni informace a odkazy. Ty mohou obecné odkazovat na webové stranky
nebo na socialni sité znacky, coz podpisu opét dodava davéryhodnost. Odkazovani
se nicmén¢ mohou lisit dle pozice odesilatele nebo cili znacky. DalSimi moZznostmi odkazii
mohou byt odkazy na reference, webinafe, produktové portfolio a tak dale. Pii tvorbé
podpisu se nesmi zapominat na firemni identitu a image, soucasti tak mohou byt prvky jako
logo, motto, barvy (nemély by se ale pouzit vice nez dv¢), pismo. Opominout by se naopak
mély prazdné a zbytecné informace, jako je e-mailova adresa nebo adresa v pripadé veétsi
firmy. Podpis by mél byt kratky, jednoduchy, vystizny. Pro nabuzeni vztahti a diivéry miize
dobte fungovat fotka odesilatele. Podpis musi byt optimalizovany na mobilni zafizeni,
ze kterého ¢tou e-maily 3 z 5 zdkaznikd. Pfipadné obrazky v podpisu by mély byt ve formétu
JPEG, spiSe nez PNG, nebot’ JPEG se bude nacitat rychleji. Pro obrazky je doporucena

pripona ,,-nosend-“, aby e-mail obrazky omylem nezpracoval jako ptilohu (Nych, 2020).

Optimalizace je avSak dilezitd pro celkovy e-mail, ne jen jeho podpis. Pokud
se pfijemci na mobilnim zafizeni nezobrazuje spravnég, s nejvetsi pravdépodobnosti jej
smaze. Pti volbé ptijemce je dulezité brat v potaz, v jakém stadiu zdkaznik je a s ¢im je
osloven. Zékaznici preferuji, kdyz jsou jim e-maily posilany pfimo, nez v ramci hromadného
rozesilani. V rdmci obsahu e-mailu mize byt soucasti vyzva k akcei (anglicky call to action).
Tato vyzva mize mit naptiklad podobu barevného tlacitka s textem nebo obrazku, ktera
ctenafe laka ke kliknuti. Cilem mulZe byt pfesmérovani na web, blog, ndkup, vyplnéni
formulafe nebo zaregistrovani se na web. Aby se mohl spotiebitel dostate¢né soustiedit na
obsah a odreagoval se od Cast¢ho rozhodovani a nekone¢nych mozZnosti moderni doby,

je doporu¢eno omezit vyzvu k akci v ramci e-mailu na jednu (Decker, 2023).

2.3 Neprimy kontakt

Jak jiZ bylo zminéno, webové stranky jsou neoddélitelnou souc€asti online komunikace
firem, a trh B2B neni vyjimkou. Web je prezentaci a vizitkou firmy. Se splnénymi kritérii,
které jsou blize rozepsany v kapitole 1.3.1., miize web splnit cile znacky, kterymi mohou
naptiklad byt rozsiteni klientely, budovani znacky, zvySovani povédomi o znacce ¢i prodeje.
I v ramci PPC reklam lze B2B zakazniky pfilakat na webové stranky, pfi tvorbé se ale musi
brat v potaz jejich odliSnosti s koncovymi zdkazniky. Zplsob komunikace by mél

zohlednovat to, Ze ndkupnim procesem prochazi vice lidi, je racionalni a systematické.
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Komunikace by méla odpovidat ocekavani, ucelu a celkovému ndkupnimu procesu

firemnich zdkaznikl (jakmy, ©2020).

Svou roli na B2B trhu hraji i socidlni sité. Mezi nejvhodnéjsi sit’ pro B2B spada
LinkedIn. Ostatni sité nejsou pro B2B velmi efektivni. Ackoliv zastupitelé B2B firem ucty
na sitich maji, vyuzivaji je predevsim k zdbavé a osobnimu Zivotu, nez-li k pracovnim
ucelim. Sit’ LinkedIn je avSak siti profesni, kterd vznikla v roce 2003. Nejprve slouzila
predevsim pro sdileni Zivotopisu, ale dnes je to plnohodnotna sit’, na které Ize sdilet text,
obrazky, video nebo ¢lanky. K piispévkiim je strategickym krokem ptidavat klicova slova,
neboli hashtagy s znakem #, diky kterym mohou ptispévek, a s nim i znacku, najit dalsi
uzivatelé této sité. Prispévky zde 1ze finan¢né podpoftit a cilova skupina znacky Ize efektivné
oslovit. Vramci B2B trhu LinkedIn nabizi moZnost zacileni uzivateld na zikladé
vyplnénych informaci v jejich profilu. Cilit proto lze napiiklad na urcité pozice, lidi
v ur¢itém oboru, ¢i absolventy urcitych skol. Cilit nicméné Ize i na uzivatele z urcité oblasti,
jako je naptiklad IT nebo finance. Sit' své uzivatele laka pro svou profesionalitu,
nebot’ témata na siti se tykaji prace a kariéry. V Cesku je tato sit’ s vice nez 2 miliony &tvrtou

nejvetsi, pficemz komunita jejich uzivatelt je praimérné nejstarsi (Karlicek, 2023, s. 183).

Az 82 % marketéri v oblasti B2B dosahuje v porovnani s ostatnimi socidlnimi médii
uspéch pravé na LinkedInu a dalSich 75 % tvrdi, Zze LinkedIn jim z placenych kampani
generuje nejlepsi vysledky. Zakladem pro Uspéch je ale samoziejmé profil. Profily, které
jsou kompletné vyplnéné, jsou v priméru o 30 % vice zobrazovany (Witt, 2023). Jadrem
této sit€ jsou profily a budovani komunit. Profil spolecnosti se sklada z loga, ivodni fotky
a popisu ¢innosti firmy, ktery zahrnuje adekvatni klicova slova. Usp&sna cesta B2B znadek
zacina na této siti konekcemi, budovanim vztahti a komunit. Klicem k tispéchu je pfitom
poskytovani hodnoty (Bodnar a Cohen, 2012, s. 97-100). Jednotlivé piispévky, ale i celkova
aktivita a pfitomnost znacky na siti, mohou mit jiné strategie a cile. Pokud je cilem znacky
vzbudit zajem a reakce o produktu, ptispévek mize odkazovat na blog, aktualitu na webu
nebo soubor ke stazeni. Pokud je cilem zvysSit povédomi o znalce, pfispévek by mél
odkazovat na webové stranky. I na LinkedInu je oblibenou formou k upoutani pozornosti
uzivatelt video. U videii je az 5x vétsi pravdépodobnost, Ze se pod piispévkem rozproudi
diskuze, nez u jinych typt ptispévkl. Video je doporucovano i pro sponzorované piispévky,
nebot’ uzivatelé sité stravi sledovanim videi 3x vice Casu neZ sledovanim statickych
sponzorovanych pfispévkl. U statickych ptispévki, které se skladaji 1 z obrazki, LinkedIn

nabizi moznost vloZeni vice fotek do jednoho ptispévku, ¢imz miiZe rozsifit a ucelit sdilenou
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ptispévkd, Ize ale diky nim poskytnout obséhly pohled firmy na urcity problém, novinky,
zpravy v oboru nebo je lze napiiklad pouZit pro sdileni piipadové studie. Clanky lze navic
v ramci obsahového marketingu firmy vyuzit 1 pro aktuality na webovych strankach nebo
jinych formach sdileni. Pohled a nazor znacky na aktualni problém a kontroverzni témata
lze povazovat za jedno z témat, které je na LinkedInu strategické sdilet. Takové piispévky
vzbuzuji autoritu a daveéryhodnost. DalSim tématem piispévkit mize byt vyzdvihnuti
firemnich Gspéchli a splnéni cili. U téchto piispévkil je nicméné vhodna davka pokory
a projeveni vdécnosti svym sledujicim a zdkaznikiim za to, Ze poméahaji plnit cile znacky.
Znacku je dale dobré personalizovat, ukazat lidi, které v ni pracuji, ukazat zakulisi a blizsi
pohled do srdce spolecnosti. Formou ptispévkli mohou byt 1 presdileni ptispévkil ostatnich
uzivatelii a znacek. K zapojeni uzivatelll a diskuzi na LinkedInu skvéle slouzi ankety,
ve kterych mohou uzivatelé hlasovat nebo barevné, obrazkové ptispévky s otazkou, které si

kladou za cil zachytit uzivatelovu pozornost a ziskat si opét zpétnou vazbu (Burt, 2022).
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3 ZNACKA

Znacka slouzi jako identifikator zbozi ¢i sluzby od urcitého prodejce, kterda ma za cil
oznaceny produkt odliSit od konkurence. Tento systém oznacovani se v moderni
marketingové komunikaci nazyva branding a poc¢atky jeho vzniku sahaji az do stfedoveku,
kdy femeslnici oznacovali vyrobky svymi znaCkami. Dnes znacku mohou identifikovat
rizné prvky, nebo jejich kombinace, jako jsou jména, znaky, symboly, design, barva, slova,
fraze, obal a dalsi (Kotler a Keller, 2013, s. 280). Znacka je tedy souborem slovnich
1 vizualnich sdé€leni a soustfedi se pfedevsim na klicovy produkt a jeho hodnotu (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 59).

Skvély produkt je jadrem znacky, zajiStuje vérnost zédkaznikii a tim posiluje silu
znaCky. Znacka neplni pouze funkci odliSovaci, ale pro spolecnost piedstavuje jeji
nejhodnotnéjsi nehmotné aktivum. Hodnota znacky mtize vyznamné ovliviiovat hodnotu
spoleCnosti a proto je znacku nezbytné neustdle fidit, udrzovat, rozvijet a chranit.
Pro konecné spottebitele jsou znacky neocenitelnou pomickou ke zrychleni a zjednodusSeni
nakupniho rozhodovani a sniZeni rizika, Ze dany produkt neuspokoji jejich potieby a ptani.
V piipad¢, ze spotiebitel ¢eli rozhodnuti o ndkupu identického vyrobku, mize to byt prave

znacka, ktera rozhodne o vybéru produktu (Kotler a Keller, 2013, s. 279-280).

Ma-li spottebitel se znackou dobrou zkuSenost, je divéryhodnd, kvalitni a jeji
marketingovy program je spjaty s pravdivymi informacemi, spotiebitel si k ni vypéstuje
vztah a loajalitu. Predev§Sim v dneSnim konkurencnim prostiedi plnych informaci

je davéryhodnost velmi cennou hodnotou znacek (Taylor, 2007. s. 71).

3.1 Podnikova komunikace

Podnikova identita je tvafi znacky. Jejim cilem je prezentace firmy s dlirazem na jeji
jedinecnost. Tykéd se podnikové komunikace uvnitt podniku, ale i komunikace vnéjsi.
Identita by proto mé¢la vychazet zevnitt firmy, tedy z jeji struktury, vize, mise, hodnot a cilt.
Mc¢la by odrazet jeji originalitu a vyhodu. Identita by méla byt stabilni a dlouhodobé¢ odrazet
firemni hodnoty a cile, které spolecnosti dodaji cennou diivéryhodnost, a to jak z vnitiniho,
tak 1 vngjSiho prostiedi podniku. VSechna firemni komunikace by méla byt v jednotném
vizudlnim stylu, méla by byt snadno pochopitelnd a rychle interpretovana. Jednotna
komunikace a identita znacce doda nejen diivéryhodnost, ale také prestiz a atraktivitu.
Symboly podnikové identity Ize roz¢lenit na prvky identifikace, stability a kontroly. Do tii

kategorii téchto symbolt spadaji:
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e slovni symboly (pozdravy, hlasky, hesla...),
e jednani (zvyky, oslavy, setkani...),
e materialni symboly (obleceni, pracovisté, ale také logo, barvy, web, tiskoviny...).

Materidlni symboly jsou nejvice viditelné a ndpadné, proto by mély byt vzdy jednotné
a firma by se m¢la jednotného vizuélniho stylu drzet napti¢ vSemi oddélenimi. Vizualni styl
stanovuje firemni design manudl, ktery by mél plnit funkci smérnice, kterd jasné stanovi,
jak se s vizualnim stylem firmy bude nakladat a pracovat. Podrobnéji by mél design manual
obsahovat informace o vzhledu firemnich budov (centraly, pobocek, kancelafi...),
jiz zminéné firemni tiskoviny, které spadaji pod jasny zaklad vyuziti vizuélniho stylu znacky
(hlavickové papiry, razitka, propaga¢ni materidly typu brozury, letaky, prospekty,
vizitky...). Jako dalsi pfiklady Ize uvést i polepeni aut, reklamni predméty, zminéné webové

stranky ¢i e-mailovy podpis (Foret, 2011, s. 55-57).

Podnikova identita avSak neni pouze zaleZitosti grafiky. Je to smysl existence
podniku, jeho poslani a vyjadieni diivodu jeho vzniku. M4 motivovat zaméstnance a cilové
skupiné jasné sd€lovat jeho tcel. K tispé$né komunikaci je proto nutné mit jasné stanovené

poslani a vizi znacky (Foret, 2011, s. 57-58).

S pojmem podnikové identita souvisi ddle pojmy podnikova kultura a image.
Podnikova kultura reflektuje, jak se identita promita ve fungovani firmy a chovani jejich
pracovnikd. Je to tedy takovy souhrn fungovéani podniku, tymové prace, pracovitosti
zaméstnancd, jejich motivace, informovanost, jedndni, uvazovani o firmé a jeji prezentaci
(Foret, 2011, s. 69-70). Podnikova image je piedstava vngj$itho okoli o podniku.
Kazdy jednotlivec avS§ak miZe mit pfedstavu jinou, ktera se liSi na zdklad€ jeho zkuSenosti,
informaci, sdéleni od jinych jedinctd, z komunikace podniku nebo médii. Image vytvaii
podnik tim, jak dokdze splnit potieby a ptani cilové skupiny, jak dokaze sebe a své vysledky
prezentovat, jak je kreativni, jak plsobi, co a jak dé¢la (Foret, 2011, s. 78).

Image je tedy pfedstava vefejnosti o firmé a zaroven je to vysledkem podnikové
identity a kultury. Souhrnné lze tedy fici, Ze pro pozadovanou, pozitivni image podniku
je zapotiebi podstaty a vizualni stranky firmy (identita), které by mélo odpovidat jeji jednani
(kultura). Propojeni vizudlni, podnikové podstaty a jedndni za podpory marketingové
komunikace pak dokaZze vyvolat pozadovanou ptedstavu o firmé v ocich vefejnosti (Foret,

2011, 5. 79).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spoc¢iva ve znalosti trhu a zakaznikl. Je to proces, jehoz cilem je
shromdzdéni objektivnich informaci o trhu a zakaznicich, aby mohla znacka Iépe adaptovat
svou nabidku poptavce, efektivné komunikovat se zédkazniky a ptedpovidat zdkaznikovo
chovani. Prave skrze marketingovy vyzkum mohou znacky snaz identifikovat potieby svych
zakaznikt, jejich spokojenost s nabidkou, ndkupni chovani, hodnotovou orientaci, piani,
co preferuji a co se jim libi. Znalost trhu, konkurence, cilové skupiny a jejich zpétna vazba
je pro firmy vkoneéné dusledku divodem k pieziti na trhu, ¢i alesponi snizeni
podnikatelského rizika, nebot’ nabidka pfevazuje poptavku a na trhu probihd konkurenéni

boj o zdkazniky (Foret, 2011, s. 111).

Tvorbé efektivniho marketingového vyzkumu ptedchdzi pldnovani péti kroki,
ze kterych se proces vyzkumu sklada: definovani problému a cile vyzkumu, plan vyzkumu,
shromazd’ovani informaci, jejich analyza a nasledné prezentace vysledkt (Foret a Stavkova,
2003, s. 20). Pfi vyzkumném procesu lze pracovat s n¢kolika typy dat. To, jaka data se
znacka rozhodne pro vyzkum vyuzit urCuje smér vyzkumu a ovliviiuje jeho vysledek.
Mezi obecné vlastnosti informaci pro vyzkum naptiklad spada objektivnost, pravdivost,
aktudlnost, relevance, spolehlivost, srozumitelnost ¢i ptesnost (Kozel, 2006, s. 62).
Zakladni rozd¢leni dat je na informace sekundérni a primérni. Sekundarni informace jsou jiz
existujici data, kterd byla shromazdéna za jinym uGcelem. Znac¢ce miiZze vyuZiti téchto dat
uSetfit ¢as 1 penize, nebot’ jsou to data dostupnd a vetejnd. Pti kroku shromazd’ovani
informaci plati zasada, Ze nejprve se analyzuji tato data. Sekundarni data se déli na vnéjsi
a vnitini. Vnéjsi data l1ze ziskat z externiho prostiedi, jako zdroje sem Ize tadit naptiklad
internet, informace ze statistickych ufadii, obchodniho ¢i Zivnostenského rejstiiku,
vyzkumnych zprav, inzerci, prospektii ¢i informaci od konkurence. Mezi vnirni sekundéarni
zdroje lze tadit néklady, trzby, zisk, ztraty, prodejni vykazy, informace od zakazniki
¢i reklamace. Pokud pomoci téchto dat nelze definovany problém vyfesit, na fadu pfichazi
primarni informace. Tyto informace jsou shromaZd'ovany vyhradné pro dany vyzkum.
JelikoZ jde o nova data, jsou aktudlni a konkrétni. Na rozdil od sekundarnich dat je jejich
sbér finan¢né 1 asoveé narocny. I tato data l1ze rozdé€lit na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi data pochazi
od podstatnych ucastnikli trhu jako jsou konkurence, spotiebitelé, vefejnost, odbératelé.
Zdrojem vnitinich dat jsou osoby, které¢ maji ke znacce pracovnépravni vztah. Je to tudiz

vedeni, management ¢i dal$i zaméstnanci (Kozel, 2006, s. 64-67).
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Zakladnimi druhy vyzkumid pro ziskdni primarnich dat jsou kvalitativni

a kvantitativni vyzkum.

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na pochopeni a poznani motivli zakaznikl, vysvétluje
jejich postoje, zjistuje jejich nazor. Vysvétluje priciny a odhaluje jejich zivotni styl.
Tento typ vyzkumu proto odpovida predevsim na otazku proc. V porovnani s kvantitativnim
vyzkumem je kvalitativni vyzkum rychlejsi a méné finanéné naro¢ny. Zkoumany soubor
respondentl je maly a tvofi jej osoby, které reprezentuji cilovou skupinu. Pro tento typ
vyzkumu se nejCastéji vyuzivaji individudlni hloubkové rozhovory nebo skupinové
rozhovory, znamy také jako focus group. Indvidualni rozhovor probihd mezi tazatelem
a respondentem, ve kterém respondent volné odpovidé na tazatelovy otazky. Tato metoda
ma za cil odhalit hlubsi pfi¢iny chovani a nazort.. Skupinové rozhovory maji formu diskuze,

kterou fidi moderator (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na ziskani méfitelnych udajii ohledné motivi a ndzort
zakazniki. Tento typ vyzkumu se snazi zodpoveédét otazku kolik. Vyzkum pracuje s velkym
souborem respondentti, aby byly ziskané vysledky statisticky spolehlivé. Zkoumany soubor
obvykle zahrnuje ndhodny vybér respondentii, aby definovany problém zaujimal postoje
anazory celkové populace. Pro tento typ vyzkumu se nejCastéji vyuziva dotazovani,
ale vyuziva se také pozorovani frekvence stanovenych jevil ¢i analyza sekundarnich dat

(Kozel, 2006, s. 120-121).

4.3 Metody sbéru primarni dat

Dotazovani je metoda, ktera spociva v kladeni otdzek respondentliim. Respondenti, kteti byli
k dotazovani vybrani, musi korespondovat s cilem a zdméry vyzkumu. Dotazovani miZze
probihat osobn¢, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky. Osobni forma je tim nejtradi¢néjSim
typem dotazovani. Jeho vyhodou je pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem. Tazatel
tak miZe upfesnit otdzku, ziskat okamzitou zpétnou vazbu, pozorovat reakce a chovani
respondenta, vyuzit pomlcky, ménit potadi otdzek a piipadné néjaké otadzky pfidat.
Rozhovor mize byt strukturovany, polostruktorovany a nestrukturovany. Strukturovany
rozhovor dodrzuje stanoveny postup a poradi otdzek, nestrukturovany rozhovor je naopak

zcela volny. Polostrukturovany rozhovor je kombinaci téch pfedchozich. Tazatel se v ném
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drzi postupu a ma pfipraveny otazky, které volné¢ doplituje o nové otazky v pribehu
rozhovoru. Pisemné a telefonické dotazovani jsou v dnesni online svété spisSe na ustupu,
ale stale se s nimi Ize setkat. Jejich vyhodou jsou nizké néklady a pln4, ¢i alespon castecna
anonymita pro respondenta. Elektronické dotazovani je nejmlad$Sim typem, avsak diky
roz$ifeni internetu a dostupnosti chytrych zafizeni je tento typ stdle castéjsi. Tento typ
je financéné a casové malo nakladny, zpracovani odpoveédi je jedodus$si a rychlejsi,

respondenti zstavaji ve vétsin€ pripadi v anonymité (Kozel, 2006, s. 142-144).

Pozorovani je metodou, diky které pozorovatel¢ ziskavaji pravdivé informace
o chovani sledovanych. Pozorovani je ptirozené, pozorovatel do pruibéhu metody nezasahuje
amezi aktéry neni piimy kontakt. Pozorovatelé pouze sleduji chovani, pohyby, pocity a dalsi
faktory, které béhem pozorované akce provazi pozorované. Pokud pozorovany nevi o tom,
ze je sledovan, pozorovatel ziskava redlné a nezkreslené informace, coz je vyhodou této
metody. Pii pfimém kontaktu a védomi o vyzkumu respondenti nemusi byt upiimni a mohou
skryvat jejich opravdové motivy. Pozorovani je avSak velmi naro¢né, at’ uz z hlediska

interpretace, casu ¢i daslednosti a dovednosti pozorovatele (Kozel, 2006, s. 138).

Experiment je metoda, kterd funguje na bazi testovani. V uméle vytvotené situaci se
sleduje vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na jev druhy (zavisle proménnd). Chovani
a nazory ucastnikd jsou peclivé pozorovany, experiment je pod neustdlou kontrolou a ma
predem stanoveny parametry. Jinymi slovy jde o ziskani reakci na testovany prvek

a nasledné vysvétleni chovani a objasnéni nazori respondentii (Kozel, 2006, s. 145).

4.4 Analyza trhu

Situaéni analyza je zdkladnim krokem faze pldnovani vramci marketingového
strategického fizeni. Jejim cilem je rozpoznat, analyzovat a vyhodnotit faktory, které¢ mohou
mit vliv na cile a strategie znacky (Juraskova a Hornidk, 2012, s. 23-24). Diky propracované
analyze jsou cile a strategie znacky vhodné stanoveny a jsou odhaleny hlavni pfilezitosti
a hrozby. Analyza dale miiZe porozumét postojiim cilové skupiny vzhledem ke znacce, jejim
produktim a konkurenci (Karli¢ek, 2016, s. 12). Analyza zkoumd jak vnéjsi prostiedi
znaCky, tak 1 jeji vnitini prostfedi. Vné&js$i prostfedi lze rozdélit na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Do makroprostiedi se fadi vlivy demografické, politické, ekonomicke,
sociokulturni, geografické, legislativni a jiné. Do mikroprostiedi se fadi partnefi znacky,

zakaznici, konkurence, vefejnost a jiné. Vnitini prostiedi 1ze na rozdil od vné&jsiho prostiedi
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znackou ovlivnit a fidit. Spadaji sem zdroje firmy, efektivnost jejich vyuziti, organizacni

struktura, firemni kultura a jiné (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 132-133).

Situac¢ni analyza je tedy spojena s velkym objemem informaci, které je tieba umeét
nejen shromazdit, ale také analyzovat a interpretovat v podob¢ vystupti. V ramci analyzy
trhu lze proto vyuzit n&kolik metod pro interpretaci dat. Radit sem lze SWOT analyzu,
portfolio analyzy, ABC analyzu, analyzu preferenci, trzni testy a pretesty a dalsi.
Tou nejpouzivanéjsi analyzou je amalyza SWOT. Cilem této metody je identifikace
vnitinich silnych a slabych stranek znacky a vnéjSich piilezitosti a hrozeb, které¢ znacku
mohou ovlivnit. V rdmci této analyzy se doporucuje zacit s vné&jSim prosttedim, tedy
makroprostfedim a mikroprostfedim, ve kterém se znacka nachédzi. Po dukladné analyze
firemnich pfilezitosti a hrozeb nasleduje analyza vnitiniho prostfedi. Silné stranky odhaluji
skutecnosti, které jsou vyhodné pro firmu 1 jeji zakazniky. Slabé stranky naopak odhaluji,
kde ma znacka mezery, co nedéla dobie nebo v ¢em si Iépe vede konkurence. Hrozby
identifikuji ty skute¢nosti, které mohou firmu ohrozit a ptilezitosti ji dokazi napovédet, jak
zajistit znacce Uspéch. Je-li analyza dostatecné obsahla a hluboka, mize slouZit jako zplsob
sumarizace jinych analyz, naptiklad analyzy konkurence. Konkurenci pfedstavuji firmy,
které na trhu nabizi stejny nebo podobny produkt. Jsou-li odhaleny konkurentovy slabiny
a prednosti, znacka tak mize efektivnéji pracovat se svymi zdroji a vyuzit je ke své strategii,

cilim a komunikaci (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137-138).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5 METODOLOGIE PRACE

Metodologie prace je posledni kapitolou teoretické ¢asti této diplomové prace. Kapitola se

zabyva cilem prace, vyzkumnymi otazkami a zvolenou metodou marketingového vyzkumu.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii pro prazirnu kavy Jamai

Cafe na B2B trhu. Soucasné jde o zjisténi jeji konkurenéni vyhody a analyzu konkurence.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Co je konkuren¢ni vyhodou znacky?

VO02: Jak vnima cilova skupina dosavadni komunikaci Jamai Cafe?

5.3 Metoda vyzkumu

V diplomové praci bude pouzita vyhradné¢ kvalitativni metoda vyzkumu. Vzhledem k tomu,
ze cilovou skupinu znacky tvofi spolecnosti pusobici na ceském trhu, které do svych
kancelaii a provozii odebiraji kdvu, by nebyl kvalitativni vyzkum zcela efektivni volbou.
Cilem vyzkumu je pochopeni cilové skupiny, jejich vnimani znacky a odhaleni bliZSich
informaci o jejich chovani. Z tohoto diivodu bude pro sbér dat zvoleno dotazovani, a to

a osobni nebo telefonickou formou za pomoci strukturovanych rozhovort.

Pro kvalitativni rozhovory budou zvoleni respondentni ze tfi skupin. Rozhovory
budou vedeny s respondenty zastupujici potenciondlni zdkazniky znacky, stavajici

zakazniky znacky a dale obchodnimi zastupkynémi znacky.

Na zéklad¢ ziskanych informaci na vyzkum navaze analyza konkurence.
Po identifikaci hlavnich konkurenti znacky bude zhodnocen jejich marketingovy

a komunikaéni mix spolu s podnikovou komunikaci. Bude vytvofena analyza SWOT.

Nasledovat bude zpracovani diplomového projektu. Jeho obsah bude zpracovan na

zaklad¢ odpovédi na vyzkumné otazky a dalSich informaci plynouci z vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY

Analyzovanou znackou této diplomové prace je prazirna kdvy Jamai Cafe. Informace,
které tato kapitola obsahuje, byly ziskany diky ptsobeni autorky diplomové prace ve firmé,
osobnimi rozhovory s vedouci marketingového oddéleni, obchodnimi zastupkynémi

a majiteli firmy.

Znacka na trhu ptisobi od roku 2014 a specializuje se na prazeni vybérové kavy, a to
jak arabiky, tak robusty, z 12 zemi svéta. Ve svych zacatcich se nicméné prazirna soustiedila
pouze na prazeni kavy z Jamajky, z ¢ehoz vzesel 1 ndzev Jamai Cafe. I pfesto, Ze jamajskou
kavu prazirna v nabidce jiz nema, svij nazev si ponechala. Nazev spole¢nosti je odrazen
1v jejim logu. Logo je kombinované, ¢ili vyuziva textu i obrazku. Logo bylo tvofeno na
miru, proto je pismo spolu se zrnkem kévy jedinecné. Pro barevné provedeni byla zvolena
zelend a hnéda barva, které znazoriuji barvy kavy ptred a po prazeni. Spole¢nost své logo
pouziva i v neutralnim ¢erném a bilém provedeni, a to pfedevsim pro komunikaci na B2B
trhu. Pro tuto komunikaci byl k logu pfidan i dovétek ,,firemni kdva®“. V uplynulém roce

2023 bylo logo z mensi casti redesignovano, aby bylo modernéjsi, uhlazenéjsi a Citelné;si

JAMAI CAFE

Obrazek 1 Logo Jamai Cafe (zdroj: firemni databaze)

(vlastni informace autorky).

P
JAVAI EAFE

Obrazek 2 Pivodni logo Jamai Cafe (zdroj: firemni databaze)

2z
JAMAI CAFE

FIREMNI KAVA

Obrazek 3 Logo Jamai Cafe - Firemni kéva (zdroj: firemni databaze)
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Prazirna ma svou sit’ kavaren, které lezi ve Zlinském kraji. Jmenovité to jsou Nad Lavkou
v Uherském Brod¢, U Piehrady v Pozlovicich u Luhacovic, Dvanactka a Jednadvacitka

ve Zlin¢ a Hradebni v Uherském Hradisti (Ibid.).

Nejvice vydélecnou Cinnost pro prazirnu nicméné znamend zasobovani jeji kavou
firem po celé Ceské republice. Dodavku kavy firmam prazirna provozuje od roku 2018.
Toto odvétvi zacalo byt aktivnéjsi v roce 2020, kdy byla pfijata prvni obchodni zastupkyné
za firemni kavu. Pfed jejim nastupem byl obchod na B2B trhu pouze v rezii dvou majitelt
firmy. Momentalné prazirnu na B2B trhu zastupuji 3 obchodni zastupkyné. Mimo dodavku
kavy zajist'uje prondjem kévovard, jejich pravidelny servis, kavové ptislusenstvi a sortiment,
ochutnavky, prednasky a zajisténi darkovych balickii. Své sluzby nabizi i pro provozy

v oblasti gastronomie (rozhovor s majiteli).

V ramci svych sluzeb dale poskytuje ubytovaci sluzby ve svych penzionech, jejichz
provoz je registrovan pod identifikacni ¢islo prazirny. Koncept penziont je inspirovan
prazirnou. Kazdy pokoj nese jméno a barvu podle zemé&, odkud pochazi zrnka kav, které
hosté dostanou pfi ubytovani jako darek. Ubytovat se proto lze naptiklad v rizové Kostarice,

zelené Dominikanské republice nebo syté cervené Etiopii (vlastni informace autorky).

Penzion U Ptehrady se nachéazi v Pozlovicich u Luhacovic. Jeho kapacita Cini
10 pokojli a jeden apartméan. Soucdsti penzionu je i wellness centrum a pod penzionem
je budova kavarny U Piehrady. Penzion Nad Lavkou se nachazi v centru Uherského Brodu.
Nabizi polopenzi a ve stejné budové se nachazi kavarna Nad Lavkou. V prib&hu realizace
diplomové prace spole¢nost koupila i Penzion Moravska Odza ve Valticich, ktery bude

vychézet ze stejn¢ho konceptu (Ibid.).

Mimo prazirnu a penziony jednatelé firmy provozuji 1 spolecnosti Aratec. Ta se
specializuje na oblast informacni technologie, spravu sité, bezpecnost, fotovoltaiku, tisk

a reklamni pfedméty (Ibid.).
Z uvedenych informaci vyplyva, Ze je spolecnost aktivni v n€kolika oblastech.
Diplomova prace se nicmén¢ bude soustfedit pouze na jeji Cinnost na B2B trhu.

6.1 Marketingovy mix

6.1.1 Produkt

vvvvvv

odebira kavova zrnka z 12 zemi svéta. Z n¢kterych zemi avSak zrnka odebira z vice farem
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a z n€kterych zrn micha smési. Kavu nabizi ve 2 riznych fadach: Jamai Cafe a Ara Coffee.

V ramci fady Jamai Cafe prazirna nabizi 15 druht kav:

e Arabiky: Kuba, Kostarika, Honduras, Brazilie (Santos), Kolumbie, Dominikanska
republika, Guatemala, Papua Novéa Guinea, Brazilie (Yellow Bourbon), Salvador,

Kena, Etiopie.

e Smési: Italska (Guatemala, Brazilie, Kolumbie, Uganda), Jihoamericka

(Dominikanska republika, Kostarika, Brazilie).
e Bezkofeinova (Kolumbie).

Své portfolio ozvlastituje limitovanymi arabikami nebo limitovanymi fady oballl a etiket.
Limitované kavy jsou nicmén¢ vyjimecné. Pro rozliSeni svych kav pouziva barevnou skalu,
které vyjadiuji chut’ dané kavy. Barevnost je vyznacena v etiketach na obalech kavy. Etikety
celkové obsahuji informaci o zemi a farmé, odkud kéva pochézi, o stupni prazeni a acidité,

chutovém profilu a je zde i mapka odkazujici na danou zem (Kéva, ©2024).

jemné, sladké, vyvazené, vyjrazné, ovocné

smési arabiky a robusty limitované edice

&
Cd

Obrazek 4 Barevna Skala kav Jamai Cafe (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejen logo, ale také obaly kav této fady proSly v minulém roce Gpravou grafiky. Z obali se
odstranila ilustrace kavovniku, obrazek kavovych zrn a razitko s napisem ,,Cerstvé prazena
kava“. Naopak se zvyraznil obrazek molekuly kofeinu v zelené barve, jejiz odstin znacka
pouzivé pro svou komunikaci jiz od svého vzniku a nachézi se naptiklad i v barevné verzi

jejiho loga (rozhovor s vedouci marketingu).

Rada Ara Coffee mé zcela odligné baleni. Jeji fada se sklada ze 3 druhti kav: Black
Cobra, Morning Cup a Paradise Shot. Tato fada byla piivodné nabizena pouze na trhu B2B
jako finan¢né dostupnéjsi varianta vybérové kavy. V rdmci sniZovani cen v tinoru 2024 ji

nicmén¢ znacka zatadila i do své stale nabidky zdkaznikiim na B2C trhu (Ibid.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

7 72}
JAMAI CAFE JAMAI CAFE

Obrazek 5 Obaly fady Jamai Cafe (vlevo ptivodni, vpravo stavajici) (zdroj: firemni
databaze)

ARA COFFEE

Obrazek 6 Obaly fady Ara Coffee (zdroj: firemni databaze)

Ob¢ tady jsou na B2B trhu nabizeny. Dal§im produktem, které znacka v ramci svych sluzeb
nabizi, je prondjem a servis kavovarii. Kavovary jsou pronajmuty za individualni cenu kazdé
firmé, pficemz vysSe ceny se odrdzi od riznych faktorii jako napft. velikost firmy, objem
odbéru kavy ¢i hloubka spoluprace (napf. pokud dand firma poptava i darkové balicky ¢i
reklamni pfedméty). Servis je vykondvan pravidelné pracovnikem praZirny. V zékladni
nabidce méa znacka 8 kavovart, z toho 3 pro malé podniky (do 50 kav denng), 4 pro stiedni
podniky (do 100 k&v denn€) a 1 pro velké podniky (nad 100 kdv denn€). Pokud by avsak

kavovar nevyhovoval potiebam firmy, praZirna je schopna zajistit 1 jiny kavovar (Ibid.).

V ramci své nabidky firmam prazirna dale nabizi kdvové piisluSenstvi a sortiment
jako je keramika, cukry, mléka, mandle, smetana, kelimky, ubrousky a dal$i. Jako financné
dostupné€j$i ndhradu kavovarit a vybérové kavy znacka nabizi 1 napojové automaty

s nabidkou instantnich népoji a sypkych smési znacky Fountain. V piipadé zijmu
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o ochutnavku kévy do firem ptijizdi obchodni zastupce firmy a v ptipad€ zajmu i o kdvovou

ptednasku do firmy pfijizdi obchodni zastupce s vyskolenym baristou (Ibid.).

Soucasti produktu jsou i jiz zminéné déarkové balicky, ubytovani a reklamni
predméty. Prazirna spolupracuje s cukrarnou Jansky z Vyskova, jejiz cokoladu odebira pro
balicky, ale i své pobocky. Prazirna dale nabizi vina Tussock Jumper nebo ¢aje Oxalis.
Dérkové balicky plni i dal§im spotfebnim sortimentem jako jsou susenky, med, pecené Caje
a jiné. Balicky jsou baleny do saCku nebo papirové krabicky. V ptipad€ zajmu jsou krabicky
oznaceny logem odbératelské firmy a jejich obsah je upraven zakaznikiim na miru.
Ubytovani je vhodné jako misto pro poradani teambuildigovych akci, oslav, vecirki
a Skoleni. Vyroba reklamnich pfedméta spada pro druhou firmu majiteli spolecnosti, avSak
sluZba je nabizena i1 v ramci nabidky firemni kavy. Nejcastéji poptavanymi piedméty jsou

bloky, hrnky, propisky, obleceni, klicenky, brozury, kalendare, diafe, vizitky a jiné (Ibid.).

6.1.2 Cena

Zakladnim produktem prazirny je vybérova kava. Zakladni vySe ceny kavy zistavala
v poslednich 5 letech neménna, coz se zménilo v tnoru roku 2024. Kviili tlaku konkurence
prazirna snizila cenu svych kavovych zrn v priméru o 25 %. BliZ8i pohled na cenovou
politiku nabizené kavy nabizi tabulka ¢. 1, kde jsou ceny uvedeny za 1 kg s DPH. Tyto ceny
jsou avsak pouze zdkladni a 1ze s nimi na B2B trhu hybat. Ovliviiujicimi faktory mohou byt
objem odebirané kavy, hloubka spoluprace (napt. zda se firma rozhodne i1 pro prongjem
kavovaru), potencidl budouci spoluprice, snaha o uzavieni obchodu atp. Dopravné
si odbératelské firmy od objednévek v hodnoté 4 000 K¢ bez DPH neplati. To je avSak pouze
obecnd podminka a nastaveni ceny za dopravu si obchodni zastupkyné s odbératelskou

firmou mohou stanovit jinak.

Tabulka 1 Cena kavy prazirny (zdroj: E-shop, ©2024)

Rada Jamai Cafe (niZ3i cena):
Brazilie (Santos), Kolumbie, Guatemala,

Brazilie (Yellow Bourbon), Salvador, 749 Ke
Jihoamericka sm¢s, Italska smeés
Rada Jamai Cafe (vy$§i cena):
Kostarika, Honduras, Dominikanska "
799 K¢

republika, Papua Nova Guinea, Etiopie,
Kena

Rada Ara Coffee 440 K&
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Ceny za kévovary jsou odvijeny od zékladni ceny vyrobce. Ceny na webu zvetejnény
. y < , . y " , Lo
nejsou, nebot’ i cena odbéru kavovaru neni pevné déana. Prazirna kévovary vétSinou

pronajima, ale mozny je i jejich prodej (rozhovor s majiteli).

6.1.3 Distribuce

Distribuce produktii probiha na tzemi celé Ceské republiky pravidelnym rozvozem
pracovniky firmy, obchodnimi zastupci nebo na zdklad¢é objednévek skrze e-mail ¢i e-shop
skrze doruCovaci tieti spole¢nosti PPL nebo Zasilkovna, které se vyuzivaji v piipadé
mensich objednavek kav. V piipadé, ze spolecnosti preferuji pfed odbérem ochutnavku
kavy, jsou ochutnavky vykonavany osobn¢ v dané firm¢ obchodnimi zastupci. Neosobni
moznosti je 1 zaslani smluvenych vzorkii. Kavu si lze odebrat i na jedné z pobocek znacky

(rozhovor s obchodni zastupkyni).

6.2 Komunikac¢ni mix

Prazirna svou kavu na B2B trhu nabizi od roku 2018. I ptesto, ze od zalozeni znacky ubé&hla
dekada, jsou nastroje jejiho komunikacniho mixu teprve v pocatcich. Reklamu celkovée
spole¢nost vyuZzila pouze ve spojitosti s prazirnou, kavou a kavarnami bez zminky o firemni
kavé. Pro reklamu byly jen vyjime¢né vyuzity spoty v radiu, placené ptispévky na socidlnich

sitich a v ¢asopisech. To rovnéz plati i pro podporu prodeje a interaktivni marketing.

Co se tyce firemni kavy, spole€nost vyuziva pfedev§im nastroje public relations,
pfimy marketing a osobni prodej. V ramci online komunikace je prazirna ve spojitosti

s firemni kavou k naleznuti na webovych strankach nebo socialnich sitich.

V ramci public relations l1ze zminit nasledujici ¢innosti. Jednou rocn¢ znacka potada
firemni akci pro vétsi obchodni partnery v Penzionu U Ptehrady. Prazirna spolupracuje
s Uherskohradist'skou nemocnici a kazdé mamince novorozenéte daruje slevovy kupdn
20 % na nakup kavy a €aje ptes e-shop. Ve spolupréci s Krajskou nemocnici Tomase Bati
ve Zliné darovala v uplynulém roce 2023 kavu a poukazy do kavaren darcim krve a méla
stanek na beneficnim koncertu k 95. vyroci zalozeni nemocnice, pti¢emz ptlku svého zisku
darovala Dobrovolnickému centru Krajské nemocnice. Zisk ve prospéch akce déle vénovala
1 vroce 2022 v ramci projektu Dortem proti rakoviné. Ve Zlin€ se praZirna bude letos
ucastnit jiz poctvrté akce Kavafest a ve zlinské pobocce velkoobchodu Makro déla jiz
druhym rokem pravidelné ochutnavky kavy. Firemni akce svych piednich zakaznikd

dopliiuje o stanek s kavou. Prazirna je dale okrajové zmiflovana v komunikaci (newsletter,
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webové ¢lanky, socialni sit€) destinacnich spolecnosti Slovacko a Zlinsko-Luhacovicko

v ramci spoluprace téchto spolecnosti s penziony prazirny (rozhovor s vedouci marketingu).

Primy marketing a osobni prodej jsou hlavnimi néstroji obchodnich zastupcii
prazirny k oslovovani a komunikaci se zédkazniky. Osobnimu setkani zpravidla ptedchazi

telefonicka nebo e-mailova komunikace.

Webové stranky prazirny www.jamai.cafe v roce 2023 prosly vizualni i obsahovou
zménou a spustil se 1 web piimo pro firemni kdvu www.firemni.cafe. Autorka diplomové
prace je nicméné toho nazoru, ze i1 pies neddvnou aktualizaci webové stranky potiebu;ji
dikladnou tpravu a nevyuzivaji svého potencidlu. Pii tvorbé obou webl navic nebyly
stanoveny jejich cile. Po rozhovorech s majiteli firmy lze nicméné fici, ze cilem webovych
stranek prazirny je zvysSeni prodeje a zvyseni povédomi o firemni kdveé. Web firemni kavy
ma naopak slouZit k ziskavani obchodnich kontakt. Obé webové stranky se pomalu nacitaji
a nejsou snadno k nalezeni. Po zadani kli¢ovych slov prazirna kdavy se webové stranky
autorce prace nenabizi ani na paté strance vyhledavace Google. Po zadani spojeni kdva do
firem se autorce webové stranky prazirny zobrazily na druhé strané vyhledavani. Pii hledani
na Seznamu se u klicovych slov prazirna kdavy autorce zobrazily webové stranky prazirny
u konce prvni strany vyhledavani a spojeni kdva do firem nalezlo web prazirny na druhé
stran¢ vyhledavani. Webové stranky pro firemni kavu nejsou k nalezeni ani na jednom
z vyhledavact minimalné do 5. strany vyhledavani. Spole¢nost nepracuje s meta popisky

a titulky ani na jednom z webovych vyhledavacu.

Pii rozkliknuti stranek prazirny navstévniky pfivitaji ménici se bannery, které se
méni v intervalu 5 sekund, pfi¢emz kazdy ma odliSny vizudlni styl, v€etné pisma a barev.
Dalsi informace, které navstévnik piti rozkliknuti stranky uvidi jsou: ¢erné logo v bilém
pozadi, Sedy pattern, kolonka pro vyhleddvani, interaktivni piktogramy véazajici se na e-shop
a nabidka, ktera ma kategorie: Kdva, Vina, Caje, Prislusenstvi, Darky a Kava do firem.
Po rozkliknuti prvnich 5 kategorii je navstévnik pfesmérovan na stranku s produkty z téchto
kategorii, které si 1ze vlozit do koSiku. Informace o produktech, které se na strance nabizi
jsou: obrazek, ndzev a cena. BliZz§i informace o daném produktu jsou popsany po rozkliknuti.
Zahlavi kazdé kategorie ma jinou barvu ze zdkladni skély barev, které se spolecnosti nemaji
nic spole¢ného (Cervena, modra, zlutd). S vyjimkou kategorie Kava, ktera vyuziva hnédou
barvu znacky. Barevna Skala rozd€leni kav na webu neni nikde popsana, Cili barvy
na etiketach pro nové zdkazniky postradaji smysl. Prezentace produkti se lisi z kategorie

do kategorie, nebot’ kazdy produkt je jinak vyfocen, produkty maji jiné velikosti, pouze


http://www.jamai.cafe/
http://www.firemni.cafe/
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nékteré produkty maji stin, jiné stin nemaji, fotky produkti maji jinou velikost, nékteré maji
bilé pozadi, nékteré nikoliv. Takto nesjednocend prezentace produktii, spolu s celkovou
logikou rozvrzeni informaci, barvami v zahlavi a chybéjicim ptedstavenim barevné skaly

kav, se tyka i webu pro firemni kavu (Jamai Cafe, ©2024).

Sesta kategorie na webu prazirny nabizi zdlozku Kdva do firem. Po jejim rozkliknuti
se navstévnikovi otevie podstranka na webu prazirny. Pfesmérovani na samostatny web
firemni kdvy web prazirny nenabizi. Na strance je pouze ve zkratce zminéna nabidka znacky,
pricemz text obsahuje pravopisné a stylistické chyby. Odkaz na kontakty pro obchodni
zastupce presmérovava navstévnika na jinou podstranku webu, kde jsou vSechny kontakty,
pricemz dals$i odkaz tykajici se poptavky degustacnich balickti odkazuje na jednoho
z majitelll znacky. Soucasti této podstranky je i kontaktni formuléf v ptipadé poptavky,
ktery se skryva pod tlacitky rozdéleni firmy podle jeji velikosti na malou (do 50 kav denn¢),
stitedni (do 100 kév denn¢) a velkou (nad 100 kv denng). Formulaf vyzaduje informace:
Nazev firmy, *Jméno, *Pfijmeni, *E-mailova adresa, Telefon a Poznamka. V zahlavi
formuléfe je nicméné stanoveno, Ze spolecnosti staci e-mailova adresa a hvézdi¢ky u danych

udajl nejsou vysvétleny (Kava do firem, ©2024).

Web pro firemni kavu vychazi z webu prazirny a jeho uspotadani a design se tak nese
ve stejné logice. I zde jsou dominantni ménici se bannery v intervalu 5 sekund. Informace
v bannerech jsou obdobné, vSechny informuji o sluzbach praZirny pro firmy: pravidelna
dodéavka &erstvé prazené kavy po celé Ceské republice, prondjem kavovari, smluvni servis.
Me¢ni se pouze jejich vizuélni styl. Pismo v bannerech je sjednocené. Vyuzito je zde pismo
Open Sans v ¢erné a bilé verzi. Cerna a bila jsou barvy, které prazirna pro firemni kavu
pouziva. I zdhlavi je proto v ¢erné barve a logo je kontrastné bilé. Pattern, ktery je zde vyuZit,
neni spravny, nebot’ pattern s moka konvickou, french pressem a $alkem kavy se pouzZiva
pro komunikaci kavaren. Nabidka v zdhlavi ma 6 kategorii: Jak to funguje?, Nabidka pro
firmy, Produkty pro kanceldr, E-shop, Aktuality a Kontakty. Uvodni strana dale obsahuje
obecny text o nabidce, obrazky kavaren a penzionu s jejich logy a kratkym popisem,
sekvenci praZeni s textem a na konec odkazy, loga partnerti a moznosti platby (Firemni Cafe,

©2024).

E-shop obsahuje stejné produkty, které jsou v hlavni nabidce webu prazirny,
ke kterym jsou dale ptidany instatni napoje a sypké smesi Fountain. Na e-shopu firemni kavy
si objednavku mohou vytvofit i jednotlivei bez nutnosti vyplnéni firemnich udaji. Ceny jsou

na obou e-shopech stejné (E-shop, ©2024).
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Podstranka Jak to funguje? nabizi pouze velmi struéné informace ve ¢tyfech vétach
s odkazem, ktery navstévnika pfesméruje na hlavni stranu webu, kde se pod bannery nachazi
opakujici se informace z bannert a dalsi obecné informace o tom, co prazirna nabizi (prazena
kava, individualni cena, moznost ochutnavky, zaslani degustacniho balicku). Tento text opét
nabizi odkaz na kontakty, kde nicméné navstévnika vraci zpét na podstranku Jak to funguje?,
kde kontakty nejsou. Ctyfi véty, které se tu nachazi, doplituji pouze tla¢itka rozdéleni firmy
s kontaktnim formulatem. V Nabidce pro firmy znacka prezentuje zédkladni kavovary, které
firmam nabizi a v Produktech pro kancelar predstavuje svou sluzbu nabidky napojovych
automatl a produktd jim urcenych. Aktuality tvoii pouze ptispévky z LinkedInu, které avSak
nejsou aktualizovany. Posledni piispévek na webu je z prosince 2023, avSak ucet znacky na
siti nabizi mnohem aktudlnéj$i ptispeévky. Posledni, avSak velmi dulezitd podstranka
Kontakty, nabizi kontakty do prazirny, na majitele spolecnosti, obecny kontakt a kontakt na

obchodni zastupkyné. Kontakt tvoii jméno, telefonni Cislo a e-mail (Jak to funguje?, ©2024).

Uéth na socialnich sitich pro firemni kdvu ma znacka celkem tfi. Facebook
s Instagramem si znacka zalozila v kvétnu roku 2023. Uet na Facebooku se jmenuje:
JAMAI CAFE Firemni kdva a na Instagramu: jamaicafe_firemni kava. Uty jsou propojeny
a je na nich sdilen téméf identicky obsah. Utet na Facebooku je doplnén o ¢&lanky
z LinkedInu, které na Instagramu dle marketingové feditelky nejsou sdileny, protoze
Instagram nenabizi moznost piesmérovani uzivatele po kliknuti na odkaz. Dal§im divodem
chybgjicich prispévkll na Instagramu je to, ze jsou na Uty pfidavany fotky reklamnich
predméth Gctu spolecnosti Aratec, které jsou designovany v barvach loga Aratec. A protoze
Instagram umoznuje vidét celou galerii fotek pod sebou v mnozstvi 3 fotky na fadek, znacka
zde nékteré prispévky nesdili jednodusSe proto, aby byly vSechny pfispévky reklamnich
pfedméti ve sloupci pod sebou a obsah tak ptsobil jednotn€. Instagram mé pouhych
25 sledujicich a Facebook necelych 300 sledujicich. Toto rozdilné Cislo lze vysvétlit tim,
ze na uctech kavaren a penzionti probehlo né€kolik soutézi a mezi jejich podminky bylo mimo
jiné sledovani uctu pro firemni kdvu. Pocet sledujici se zvySoval vzdy, kdyz soutéze
probihaly. Uéty jsou aktivni a piispévky jsou sdileny v priméru 4x za tyden. Placené
propagace znacka na sitich za firemni kévu zatim nespoustéla. Reakci uzivatelii na pfispévky
je velmi malo, vétSina piispévkil je bez reakci a v nejlepSich pfipadech mé ptispévek

3 reakce. Pocet oslovenych uzivatela se pohybuje v desitkach (Jamai Cafe Firemni kava).

Uget na LinkedIn, ktery je pro zna¢ky na B2B nejvhodngjsich platformou socialni

sité, byl zaloZen v roce 2020. Piivodné se ucet jmenoval Jamai Cafe, v polovin€ roku 2023
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byl aviak pfejmenovéan na: Jamai Cafe Firemni kiva. Uéet ma 138 sledujicich a i zde je
jeho obsah identicky s Facebookem s tou vyjimkou, ze ¢lanky, které se na Facebooku sdili

se na LinkedInu pfimo tvofi (Jamai Cafe Firemni kéava).

Znacka nema pro socialni sit¢ stanovenou zadnou strategii, neinvestuje do reklamy
a fakt, ze na vSech platformdch sdili stejny obsah, neni pro uspé$nou komunikaci vhodnym
krokem. Sdileny obsah nemé jednotny vizudl, rozméry neodpovidaji doporu¢enym
formattim. Sdilena témata jsou nasledujici: darkové balicky; produkty ostatnich spolec¢nosti,
které tvori darkové balicky; limitované edice kav; spoluprace s ostatnimi spolecnostmi;

informace z akci a konferenci; reklamni predméty.

Slogan Kafe, co bodne! a jezek jsou jen zfidka komunikovany na webu prazirny a na
webu pro firemni kdvu se vibec nevyskytuji. TotéZ se tyké socidlnich sitich pro firemni
kavu. Naopak na sitich prazirny a kavéren jsou slogan s jezkem pouzivany minimaln¢ jednou

tydné ve stories nebo feedu.

6.3 Podnikova komunikace

V ramci své komunikacni strategie se znacka musi zaméfit na svou podnikovou komunikaci
a jeji casti. PredevSim na tu nejzakladnéjsi a nejviditelngjsi ¢ast, a to materidlni symboly
v ramci své podnikové identity. Spole¢nost disponuje pouze propiskami, vizitkami, bloky,
dvéma roll-upy, G¢ty na socidlnich sitich a jiz zminénymi webovymi strankami. I tyto

symboly nicméné pottebuji sjednotit a zmodernizovat, nebot’ maji odlisny vizualni styl.

Pro svou komunikaci spole¢nost vyuziva kresleny pattern v barvach, které tvoti
1 logo, molekulu kofeinu, kresleného jezka a slogan Kafe, co bodne! Molekula kofeinu
a firemni barvy jsou zédkladem pro obaly kavy, které jsou jednotné. Kod pro zelenou barvu
je #828c57 a kdd pro hnédou barvu je #623732. Pismo, které praZirna pouziva je Opens Sans
(a jeho verze Condensed a Condensed Bold) a Reswysokr. Prazirna nicmén¢ déle pouzivala
pismo Capture Smallz, které v poslednim roce vyuziva jiz jen vyjimecné (rozhovor s vedouci

marketingu).

Obrazek 7 Pattern pro firemni kédvu (zdroj: firemni databéze)
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Obdobny kresleny pattern spolecnost vyuziva i pro své kavarny, ktery je doplnén o ikony
moka konvicky, french pressu a $alku kavy. Pro kavarny spole¢nost dale pouziva i eukalypt,
ktery je soucasti designu vétSiny pobocek a ma tak slouzit jako spojovaci prvek kavaren.
Kreslené patterny jsou nicmén¢ vyuzity i pro penziony a spole¢nost Aratec. Kresleny pattern
tak slouzi jako spojovaci prvek vSech ¢innosti, které vlastni jednatelé spolecnosti, a které

jsou na sebe spole¢né navazany.

P
{AMAI cARE

Obrazek 8 Jezci (zdroj: firemni databaze)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Vyzkumu se celkové zcastnilo 23 respondentli. Z tohoto poc¢tu 3 respondenty tvorily
obchodni zastupkyné znacky, 10 respondentii zastupovalo potencionalni zakazniky
a 10 respondentl zastupovalo stavajici zdkazniky. VSichni participanti méli moznost byt
pfedem sezndmeni se znénim otazek, aby se na rozhovor mohli pfipravit a méli predstavu o
tom, na co se autorka diplomové prace bude ptat. Respondenti byli také pfedem seznameni
s tim, ze vyzkum slouzi pro ucely diplomové prace, a ze rozhovory budou nahravany, s ¢imz
vSichni dotazovani souhlasili. Participantim byla pfislibena anonymita. Oslovovani byli
osobn¢, telefonicky nebo skrze e-mail. Jak jiz bylo zminéno v metodice, vyzkum mél
podobu strukturované¢ho rozhovoru. Participanti byli pobidnuti k navstiveni webovych
stranek znacky. Integrace s webovymi strankami probihala pfed rozhovory nebo v jejich
prabéhu. Vzor zadosti o rozhovor, struktura rozhovort a samotné nahravky z rozhovora jsou

soucasti piiloh této prace.

Preferovanou volbou autorky pro uskutecnéni rozhovoru bylo osobni setkani, nicméné
z Casovych 1 financnich moznosti na obou stranach byly nékteré rozhovory vedeny skrze
platformy Google Meet, MS Teams ¢i pouze skrze telefonické volani. Preferovanou volbou
v online prostiedi autorky byly rozhovory na Google Meet ¢i MS Teams, kdy m¢la autorka
dotazovani tykalo B2B trhu a jeho zastupitell, konecnd volba zéaleZela na preferencich

respondentti, nebot’ rozhovory probihaly v jejich pracovnim case.

7.1 Rozhovory s obchodnimi zastupkynémi

Znacka je zastoupena celkem tfemi obchodnimi zastupkynémi, které blize ptfedstavuje
tabulka €. 2. S participaci na rozhovoru souhlasily vSechny tfi. Zastupkynim bylo celkem

polozeno 8 otazek ze 4 okruhd.

Tabulka 2 Udaje o obchodnich zastupkynich prazirny (zdroj: vlastni zpracovani)

Participant Piisobnost Délkjepgir(;lznOSti Pohlavi Vek
0z1 Praha a Cechy 4 roky Zena 31-40
0z2 Morava a Cechy 1 rok Zena 41-50
0z3 Morava a Cechy 3 roky Zena 41-50
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Jak znacku prezentujete?

Obchodni zéstupkyné se shoduji na tom, ze znacku zédkazniklim prezentuji na zéklad¢ jeji
kvality. Zduraznuji, ze kava je vybérova a Cerstvé prazena, pficemz se kava neskladuje
aprazi se dle objednavek. V navaznosti na to zmifuji vlastni fetézec kavaren, ktery ma
slouzit jako jistd znamka kvality, a na rozsifujici se pocet penziont. Takto sdélené informace
na sebe dobfte a logicky navazuji a u zdkaznika to maze vzbudit dojem, ze firma prosperuje
a ze se ji dari, kdyZ se neustéle rozrusta. Na to zastupkyné navazuji s nabidkou kavy jako
reklamniho predmétu a darkovymi balicky. V ramci téchto informaci je zminéna i sluzba
tisku reklamnich predméti za firmu Aratec. Komunikovany jsou tedy postupné vSechny

¢innosti znacky jako jeden celek.

Takto odprezentovand znacka miZe na firemni zakazniky pisobit jako zpisob Gspory
¢asu tim, Ze jim staci jeden kontakt na vS§echno. Konkurence znacky se zamétuje piredevsim
na sluzby spojené s kavou, mnozi zminéni v dalSich fazich vyzkumu nedisponuji jak
vlastnimi kavarnami, tak ani darkovymi balicky, kavou jako reklamnim pfedmétem a nikoliv
ubytovanim ¢i tiskem ¢i dalSimi sluzby firmy Aratec, které jsou mimo obor. Zaroveii to jsou
sluzby, které mohou byt pro firemni zdkazniky zajimavé, nebot’ mnohé firmy maji Skoleni,
teambuildingy, svym zaméstnancim nabizi benefity ve formé& pobytl, ale také vlastni
materidlni prvky firemni identity ve formé reklamnich pfedméta. Na druhou stranu musi byt
znacka pfi této komunikaci opatrna, aby neptlisobila dojmem, Ze plsobenim v tolika
odlignych &innostech nebudou jeji sluzby kvalitni a profesionalni. Spatnou komunikaci tak

muze ze své vyhody udélat nevyhodu.

Tohoto ndzoru se nicméné obchodni zastupkyné ve své komunikaci drzi a zminuji
jen ty ¢innosti, které na sebe navazuji. Dalsi sluzby druhé zminéné firmy, kterou maji stejni
majitelé, jsou zminény aZ postupné po navazani spoluprace ¢i naopak v piipadé upusténi od
spoluprace. OZ1 pfi své komunikaci s firemnimi zédkazniky dale pouzivé reference a se
souhlasem zminluje spolecnosti, které se znackou spolupracuji, a které potenciondlni
zdkaznici mohou znat a udava piiklady, jak spoluprdce muze vypadat. Tato forma
prezentace, zvlast pokud se jedna o vétsi, znamé znacky, mize u zdkaznikl budit davéru
a ovlivnit proces nakupniho chovani. Mnohé z takto vétSich firem nicméné z vnitinich
smérnic a predpistt nemohou ¢i nechtéji znacce udelit povoleni k sdileni reference v online

prostiedi.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, ditvéra je zdkladnim ukolem obchodnich

zastupct znacky. To potvrdily obchodni zéastupkyné i v otazce dilleZitosti pro navéazani
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obchodniho vztahu. Zastupkyné déale v ramci rozhovoru oznacily osobni prodej jako
telefon. Diivéra k obchodnimu zastupci by se méla zacit budovat jiz od prvniho kontaktu,
k cemuz miize slouzit e-mailovy podpis, informace o zastupcich na webovych strankach

firmy, jejich fotografie ¢i zminky na firemnich profilech na socidlnich sitich.

vvvvvv

pro navazani obchodniho vztahu hraje v obecnosti cena, ktera vyhrava nad kvalitou. Tento
faktor se nicméné muze lisit z firmy do firmy. OZ1 a OZ2 tvrdi, ze kvalita se stava na trhu
stale zadanéjsi. OZ2 toto tvrzeni rozsifuje i svou zkusenosti z jednani s obchodnimi fetézci,
se kterymi fesi prodej kavy pod jejich privatni znackou. Tyto fetézce potvrdily, ze klesa
prodej instantnich kv a naopak se zvysuje prodej kavovych zrn. Proto fetézce maji zdjem

o sluzbu kava jako reklamni predmét.

Ze sluzeb, které znaCka nabizi, se zastupkyné nejCastéji setkavaji s poptavkou
darkovych balickd, kavy jako reklamniho predmétu, servisu kavovart, dodavkou
doplitkového sortimentu (suSenky, mandle...) a pfisluSenstvi. U reklamnich pfedméth neni
u zdkaznikl poptavka tak velkd, nebot’ firemni zékaznici své dodavatele tiskovin jiz maji.
Na druhou stranu je pro zédkazniky lakavé svou potiebu fesit pres jeden kontakt. Zakaznikiim
jsou déle prezentovany i penziony, ve kterych maji moznost potadani svych akci. Tato sluzba
je dle zastupkyn pro firmy zajimava, nicmén¢ predevsim OZ1 zde narazi na problém, Ze pro

firmy z Prahy, a celkové Cech, jsou penziony pro klienty daleko.

U sluzby prondjmu kévovarl se zastupkyné setkavaji s poptdvkou u vétSich firem
a provozil v oblasti gastronomie, které vice dbaji na kvalitu pfistroje a méné na cenu. Vétsina
klientd proto svij kdvovar jiz mé nebo preferuji koupi levnéjsiho kavovaru skrz internetové
obchody. Ackoliv je pro klienty cena kdvovarii v nabidce firmy nékdy az ,,zastrasujici®,
jak sdélila OZ2, spolecnost rozsifeni své nabidky kavovarii o levnéj$i moZnosti nezvazuje.
Kévovary v takto nizkém cenovém rozpéti v fadé tisicti maji kratkou zivotnost a vysokou
frekvenci vyzadovani servisu. Za nejméné poptavanou sluzbu byl oznaCen pronajem
napojovych automatl se servisem, nebot’ se klienti spiSe pfiklani ke kavovartim a u klientd,
ktefi o automaty zajem sice maji, pfevazuje poptavka automatli od konkuren¢ni znacky,

kterd zdjemciim za navazani obchodniho vztahu plati finan¢ni obnos.
Znacka je tedy zastupkynémi prezentovdna jako celek sluzeb, jejimz jadrem
je kvalitni produkt. Komunikace znacky by méla podporovat tvrzeni o vysoké kvalité kavy

a sousttedit se na komunikaci téch sluzeb, které¢ zakazniky nejvice zajimaji. Tyto sluzby jsou
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dle zastupkyn znacky: dodavka kavy, pravidelny servis, ptislusenstvi a dopliikovy sortiment,

darkové balicky, kava jako reklamni pfedmét, reklamni pfedméty, penziony.

Jak vnimate dosavadni komunikaci znacky smérem k B2B trhu?

vvvvvv

komunikac¢ni néstroj na trhu povazuji osobni prodej. Osobni schiizce zpravidla ptedchazi jiz
zminéna ptima komunikace skrze e-mail nebo telefon. Zastupkyné nicméné vyzdvihly i ustni
Siteni, kdy si schliizky sjednavaji na zaklad¢ doporuceni. Doporuceni je dle OZ3 dilezitym
nastrojem proto, Ze je postavené na diavéie. Ta zminila 1 dalezitost udrzovani vztaht
se zékazniky. V rozhovorech byla zminéna i socidlni sit’ LinkedIn, pfes ktery zastupkyné

oslovuji klienty a posilaji nabidku.

Tato nabidka nicméné vyzaduje rozsdhlou aktualizaci. Ackoliv je kazdd nabidka
individudlni a zpracovana na miru zdkaznikovi, kazda zastupkyné ma svou vlastni Sablonu,
kterd ma jiny vizual, dokonce i s logem, a jiné informace. Chybi zde tedy zékladni prvky
firemni identity, informace a celkovy vzhled ptisobi dle autorky neprofesionalnim dojmem.
Zasilana by navic mé¢la byt i celkova prezentace firmy, aby zdkaznici mohli vidét, co vSechno

firma nabizi. Zpracovani a Gpravu nicmén¢ vyzaduji i dal$i firemni prvky.

Jiz v pribéhu zpracovani diplomové prace byly autorkou prace zpracovany
provizorni vizitky a sklddand brozura, aby obchodni zastupkyné disponovaly pfi jednani
s klienty i1 témito zékladnimi prvky. Upravené verze téchto prvkll o zjisténé informace
z vyzkumu budou soucasti projektové Casti prace. Pred timto zpracovadnim zastupkyné
disponovaly pouze vizitkami, které nebyly dlouho aktudlni. Svou nabidku pro zakaznika,

vzorky kév a dalsi informace byly prezentovany skrze internet ¢i webové stranky znacky.

V ramci rozhovorti bylo také narazeno na podporu prodeje. Zastupkyné s sebou na
schiizku berou 1 malé vzorky kav v bilych obalech s etiketou dané kavy. Tyto vzorky zdarma
jsou u klientl oblibené, stejné jako i celkova ochutnavka kévy zdarma s prednaskou, kterou
si zastupkyné organizuji. O téchto moZnostech podpory prodeje je nicméné znackou
informovéno jen minimalnég, a to v ramci obecnych informaci o sluzbé na webu s firemni
kavou ¢i v ptisp€vcich na socialnich sitich profilu firemni kavy. Jak bylo nicméné v rdmci
vyzkumu zjist€éno, o existenci webu a profilu na sitich vi jen hrstka stavajicich
a potencionalnich zakaznikt, pro které jsou navic stranky skrze organické vyhledavani tézce
nalezitelné. Nicméné jak jiz bylo zminéno, u klientl jsou vzorky i1 ochutndvky oblibené.

Autorka prace proto doporuCuje se na tuto moznost vice zaméfit a to nejen v ramci
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propagace, ale také v ramci samotného provedeni vzorku. JelikoZz je na obalech pouze etiketa
kavy, autorka doporucuje, aby byly obaly doplnény o logo znacky a kontakt na obchodni
zastupkyni. K podpote prodeje byla autorkou v pribéhu zpracovani prace dale navrhnuta
moznost nabidky firemnich benefitd. Nabidka spociva v poskytovani slev na kéavu
a ubytovani v penzionech pro zaméstnance odbératelské firmy v ramci spoluprace. Tato
nabidka byla nejdtive piedlozena vedeni znacky, na ¢ez byl obchodnim zastupkynim udélen
souhlas k prezentovani takové nabidky ve firmach. Jelikoz tyto benefity vzbudily u firem

pozitivni reakce, jejich blizsi zpracovani bude obsahem projektové ¢asti prace.

Co se nicméné tyce odpoveédi na otazku vnimani dosavadni komunikace znacky na
B2B trhu, zastupkyné se shodly, ze spiSe neuspokojivé. VSechny vyzdvihly potiebu
katalogu, ktery zahrnuje vSechny Cinnosti, které firma nabizi, a ktery mohou zanechat
u klienta. Dilezity je nicméné také darkovy vanocni katalog, jehoZ zpracovani by mélo mit
finalni podobu do konce jara, kdy firmy zacinaji fesit vanocni bali¢ky pro obchodni partnery
a zaméstnance. Vypracovany katalog nicméné znacka mivd az k zac¢atku podzimu

a zastupkyné navic vyjadrily potfebu katalog zatraktivnit a obménit jeho sloZeni.

Zastupkyné dale poukéazaly na to, ze znacka je spojena se Zlinskym krajem
a potencionalni zékaznici z ostatnich krajt se pfi tomto zjisténi zarazi nad tim, pro¢ by méli
navazovat obchod s tak vzdalenou firmou, nebot’ maji obavy z nepravidelnosti servisu,
zavozl a komunikace. Jako dal$i nedostatek v komunikaci znacky bylo zminéno celkové
povédomi o firemni kavé. OZ3 zminuje dileZitost polepli aut, slabou prezentaci na
socialnich sitich a absenci reklamy. K socialnim sitim OZ1 dovava, ze zakaznici sité sleduji,
pfedevsim Instagram, ale o existenci profilu na firemni kdvu nevi. Lze tedy pfedpokladat,
ze sleduji profil prazirny nebo kavaren. Obchodni zastupkyné také vytykd absenci

newsletteru a zminuje oblibenost limitovanych edic na strané€ zakazniki.

Zastupkyné dale komentuji negativni zpétnou vazbu zakaznikd na nové obaly kav.
OZ]1 tento nazor doplituje tim, ze klientiim piijde pochmurny, nechapaji ho a ptedchozi obal
preferovali mnohem vice. OZ3 dokonce tvrdi, Ze jeji klienti si ptredchozi obal pfimo
vyzaduji.

Z téchto informaci vyplyva, Ze obchodnim zastupkynim chybi zakladni podklady ke
komunikaci s klienty, Ze lokace znacky muze byt potenciondlnimi klienty vnimana jako
piekéazka k navazani obchodniho vztahu, a ze znacka musi 1épe reagovat na chovani klientt.

Pozdni prezentace vano¢nich balickid mize znacku pfipravit o zakazky, limitované edice
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mohou navysit odbér a atraktivnost znacky a Spatny design prvki znacky ji mohou naopak
ublizit.
Jak vnimadte Jamai Cafe v porovnani s konkurenci?

Za hlavni konkurenty znacky byly zastupkynémi zminény ptedevsim spolecnosti Tchibo,
Jacobs Douwe Egberts (JDE), Lavazza a Coffeespot. Jednotlivé pak byly zminény i znacky
Dallmayr, Mezzo Caffé, Lazenska kava, Mia Coffee, Doubleshot ¢i Delikomat. To, ¢im se
tyto znacky odliSuji jsou piedevSim cena a distribuce. Bliz§i zkoumani konkurence nabizi

kapitola Analyza konkurence.

Zastupkyné se v porovnani s témito znackami soustedi na komunikaci kvality kavy,

jeji Cerstvosti, servisu a dalSich ¢asti celkového produktu znacky.
Kdo je vase cilova skupina?

Za cilovou skupinu zastupkyné pokladéji spolecnosti vSech velikosti a ve vybéru se ni¢im
neomezuji. Jak tikd OZ3, dilezité je pro n¢ ,.ta sit’, byt vSude®, ¢imz si kladou za cil podporit

ustni Sifeni o znacce. Nicméné obecné pro znacku samoziejmé plati, ze ¢im véEtsi je

odbératelska firma, tim je 1 vétsi odbér kavy a potencidl k vyuziti dalSich sluzeb znacky.

Obecné vSak plati, ze vSechny firmy vyZaduji Cerstvé naprazenou kavu, rychlost
dodani, pravidelné objednavani kavy ¢i doplitkového sortimentu, a pokud maji kavovar, tak
i pravidelny servis. Dilezita pro n¢ tedy je i snadna komunikace a flexibilita. Pfes vano¢ni
obdobi je to pak i rychlost a flexibilita v ramci dodani darkovych balickt, které si zastupitelé

firem radi upravuji na miru. To se tyka i navrhu, Gpravy a tisku reklamnich pfedméta.

7.2 Rozhovory s potencionalnimi zakazniky

Kritériem pro vybér potenciondlnich zakaznikl bylo, Ze v kancelafi piji kdvu. Oslovany byly
firmy na zakladé doporuceni obchodnich zastupkyn, vlastni iniciativou a oslovovani firem
autorkou, ¢1 zdjmu o znacku ze stran potenciondlnich zakaznikli. Autorka prace si
uvédomuje, Ze vzorek respondentil neni pies celou Ceskou republiku. Vybrany vzorek byl
vybran ztoho divodu, Ze reprezentuje kraje, ve kterych je vysokd koncentrace
potenciondlnich zékaznikli nebo kraje, ve kterych ma spolecnost vysokou uspéSnost pii

navazani obchodnich vztaht.

Rozhovorti s potencionalnimi zakazniky se celkem zucastnilo 10 respondenti. Udaje

o jednotlivych respondentech blize pfedstavuje tabulka €. 3.
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Tabulka 3 Udaje o potencionalnich zikaznicich (zdroj: vlastni zpracovani)
Participant Pracgvm Vzdélani Pohlavi Vek Kraj
pozice
P1 office manager | vysokoskolské zena 31-40 Jihomoravsky
asistentka . . y (s
P2 . vysokoskolské Zena 31-40 Zlinsky
vedeni
P3 asistentka stitedoskolské Zena 31-40 hl. m. Praha
P4 mar@n govYy vysokoskolské zena 18-25 Jihomoravsky
specialista
P5 provozni vysokoskolské zena 18-25 Jihomoravsky
kavarny
P6 office manager | vysokoSkolské Zena 31-40 Jihomoravsky
P7 referentka vysokoskolské zena 41-50 Jihomoravsky
P8 asistentka vysokoskolské Zena 26-30 Jihomoravsky
P9 office manager | stfedoskolské muz 18-25 hl. m. Praha
P10 marketing vysokoskolské Zena 26-30 Jihomoravsky

Sada otazek v rozhovorech byla rozdélena do dvou ¢asti. Prvni €ast rozhovoru slouzila
k porozuméni potieb a ptani potencionalnich zékaznikl, jejich chovani, ale zaroven také
k poznani konkurence. Druhd ¢ast rozhovoru se tykala spolec¢nosti Jamai Cafe, jejiho

produktu a komunikace.

Prvni otdzka se tykala splnéni kritéria pro participaci v rozhovoru a to, zda
v kancelafi piji kdvu. VSichni participanti souhlasili. Celkové se Setfeni zucastnily mensi
firmy do 50 zaméstnanci, kterych byla polovina, 4 stfedni firmy do 250 zamé&stnanct
a 1 gastro podnik, kam Jamai Cafe nabizi své sluzby také. Pro ptehled konkurence byli
respondenti dotazovani na otazky, odkud kdvu momentaln¢ odebiraji a jaké dalsi znacky na
trhu s kavou znaji. Z nize uvedené grafu vyplyva, ze nejcastéji respodenti odebiraji kavu
do firmy od znacek Fiftybeans, Industra a Tchibo. Jednotlivé byly zminény 1 dalsi znacky,

které jsou uvedeny ve sloupci Jiné.
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Aktudlni dodavatelské znacky

Fiftybeans Industra Tchibo Jiné (Cofteespot, Alza
Café, Buna Café,
Segafredo, Lavazza,
Jacobs, Nespresso,
Nordbeans, Rebelbean,
Dallmayr)

H Pocet respondentd, kteti znac¢ku odebiraji

Obrazek 9 Aktualni dodavatelské znacky (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci povédomi jinych znacek jasné prevazovala prazirna Coffeespot, kterou zminilo

7 z 10 respondentti. Dalsi znacky, které maji misto v povédomi respondentd nabizi nize

uvedeny graf. Soucasti grafu nejsou znacky, které respondenti jiz odebiraji a tudiz je 1 znaji.

O —= N Wk U

Povédomi o znackach

Coffeespot Rebelbean Tchibo Jiné (Pikola, Prazirna
Zrna, Starbucks, La
Fabrica, Doubleshot,
MOTMOT, Father's,
Barn, Hype, Mitte Coffee,
Dallmayr, QB Coffee)

m Pocet respondenttl, ktefi zna¢ku jmenovali

Obrazek 10 Povédomi o znackach (zdroj: vlastni zpracovani)

Az 7 respondentli uvedlo, ze kavovary ve firmé maji ve svém vlastnictvi a 2 respondenti

kavovary odebiraji v ramci celkového kavového teSeni. Respondentka P5 z gastroprovozu

uvedla, Ze kdvovar maji sviij, nicmén¢ jeho servis je poskytovan znacky spole¢nosti, od které

odebiraji kavu. U respondentd, ktefi maji sviij kavovar prevladal nazor, ze si kavu

objednavaji v ptipadé potieby z e-shopi svych ovéienych znacek, z internetového obchodu
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www.rohlik.cz, v obchodnich fetézcich nebo od znacek, které je zaujmou skrze socidlni sité,
webové stranky nebo z doporuceni kolegii ¢i znamych. Jsou otevieni k tomu zkusit néco
nového, ale diilezita je pro né tispora ¢asu, pohodli, rychlost a cena doruceni. Tim, Ze nejsou
smluvné vazani, nejsou 100% loajalni k jedné znacce. Loajalita téch respondentt, ktefi si
kavu nakupuji online je nicméné posilena obCasnymi slevami nebo trvalou slevou na nakup
kavy. Respondentka P1 v této souvislosti pfiznava, ze od konkurencni znacky je ji pfi
nakupu odectena 20% sleva na zrnkovou kavu z ptivodni ceny pro konecné spotiebitele.
Servis kavovarti si firmy provadi pfevazné sami, nicméné sluzbu souhrné povazuji

za ptijemné plus k pfipadnému odbéru kévy.

Produkt napojové automaty vyuziva pouze firma, kterou zastupovala respondentka
P2. Jedna se o firmu stfedni velikosti, jejiz zaméstnanci nejsou napfi€ firmou nejsou v oblasti
kavy pftili§ narocni spotiebitelé.

Dopliikovy sortiment ke kavé jako je mléko ¢i cukr si vSechny firmy nakupuji zv1ast’.
K ndkupu vyuzivaji opét spolecnost Rohlik, jiné velkoobchodni spolecnosti nebo si je
nakupuji sami. PfisluSenstvi ve form¢ keramiky nebo papirovych kelimki si firmy také
nakupuji zvlast, pro tuto potifebu byla zminéna znacka lkea. Vyjimkou byla pouze
respondentka P4, kterd uvedla, ze pfislusenstvi ke kaveé a kavovaru odebiraji od znacky
Dallmayr. Jini respondenti uvedli, ze pfisluSenstvi v kancelaii maji své nebo v prostorach jiz

bylo.

Reklamni pfedméty jako jsou napft. vizitky vyuzivaji vSechny spole¢nosti a jejich
vyrobu svétuji externim firmam v okoli. Pouze grafické zpracovani si nékteré firmy fesi

samy.

Sluzbu kévu jako reklamni pfedmét, kterou Jamai Cafe nabizi, vyuZiva od jiné
spolecnosti pouze jeden respondent. Dalsi 4 respondenti o sluzbu projevili zdjem a zamlouva
se jim jako zptisob firemniho darku. Co se tyce celkovych darkt pro své obchodni partnery,
ty vyuzivaji vSichni respondentni s vyjimkou respondentky P5. Na firemni akce jezdi
vSechny spole¢nosti s vyjimkou firmy respondentky P3. Respondentka P4 dale uvadi,
ze firemni akce se u nich konaji v ramci celé firmy, kterda méa né€kolik set zaméstnancti.

Ostatni firmy si akce planuji v podstatné mensim méfitku.

U otazky motivace ke zmén€ nebo zahdjeni odbéru pievladala predevSim vysoka
kvalita kavy. Cenu zatadili na prvni misto 4 respondenti a respondentka P10 za rozhodujici

aspekt zafadila pomér ceny a vykonu. V ¢em se respondenti naopak v druhé ¢asti rozhovoru
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shodli, Ze motivujicimi aspekty k navazani obchodniho vztahu s Jamai Cafe je moznost
propojeni ubytovacich sluzeb s kavovym feSenim, firemnich benefit, darkovych balicka
adoruceni do kancelafe. Respondenti nicméné apeluji predevSim na kvalitu a cenu,
kterou by respondenti pted zahajenim odbéru uvitali. Respondenti, ktefi dbaji predevsim na
kvalitu také uvedli, ze u praziren hledaji informaci i tom, jak ¢asto prazi a v jakém casovém

horizontu od prazeni jim mize byt kava doruc¢ena.

V ramci penzionu firmy projevily zajem o poradani teambuildingovych akci ve
Valticich nebo u Luhacovic. Diskutovana byla tedy moznost firmam nabizet ubytovani
v ramci odbéru kavy za zvyhodnénou cenu. Vysledkem této diskuze byla shoda, Zze moznost
slevy na odbér kavy a ubytovani v rdmci pracovniho i osobniho Zivota by byla vitanou
vyhodou spolupréce. Jelikoz vSechny firmy vyuzivaji i reklamni pfedméty, spolecnost by
mohla vice komunikovat i tuto sluzbu a firmédm nabidnout slevu i v rdmci této sluzby. Firmy
dale projevily zdjem o moznost darkovych balickti. Respondentka P1 tuto sluzbu rozvadi
tim, Ze vyhledavaji balicky s degustacnim setem kavy nebo lokdnimi produkty. Co by firmy
dale motivovalo ke spolupraci je moznost doruceni kavy. JelikoZ se prazirna nachazi
v Uherském Brodé¢ a respondenti vyhledavaji rychlost a pohodli, spole¢nost by se na tuto
sluzbu méla zaméfit vice a 1épe ji komunikovat. Momentaln¢ firma sice komunikuje,
7e dodava po celé Ceské republice, ale uZ nespecifikuje co, kdy a za jakou finanéni hodnotu.
Jelikoz se potencionalni zdkaznici spole¢nosti koncentruji predevsim v okoli vétsich mést,
kde se také prazirny nachdzi, mohou skrze rychlost a dopravu zdarma zvolit radéji ty,
které maji blize.

Za motivujici aspekty byl nicméné méné¢ Castéji zminén i prondjem a servis kavovart,
ktery ocenili 4 respondenti. Zajem o keramiku s vlastnim logem projevila pouze
respondentka P35, jejiz plisobnost saha do oblasti gastronomie. Respondentka P2 keramiku

s vlastnim logem zminila také, ale s tim, ze keramiku rozdavaji jako reklamni pfedmét.

Prvni ¢ast rozhovoru slouzila také k poznani toho, jaké zdroje spole¢nost pi1 hledani
informaci vyuzivaji. NejCastéjSim zdrojem informaci byly zminény webové stranky,
nicmén¢ respondenti dale uvedli, ze je jejich nakupni chovani ovlivnéno i doporuc¢enimi
skrze recenze, komentare nebo zkuSenostmi ze svého okoli. Tyto informace jen podtrhuji
dualezitost kvalitniho webu a komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Znacka by proto méla
optimalizovat svlj web pro webového vyhledavace, investovat do reklamy, web zrychlit

a uzivatelsky ho pfizptsobit. Web by mél obsahovat recenze, doporuceni ¢i reference.
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S recenzemi by znacka méla zacit pracovat i v ramci vyhledavaci nebo socialnich sitich.
Prispévky na socidlnich sitich nekomunikuji Zadnéd doporuceni a uzivatelé na profilech
recenze nepisi. Ve vyhledavacich jsou nejnovéjsi recenze u profilu prazirny sdileny pied
nekolika mésici a spole¢nost na né nikterak nereagovala. Jako zdroj informaci respondenti
v n¢kolika piipadech uvedli i socidlni sité. U téchto respondenti nejcastéji prevazovala sit’
Instagram, kterou si pro hledani informaci zvolilo 5 respondentii. Za nejsilnéjsi sit’ byl
Instagram zvolen i v otazce v druhé casti, ktera se tykala sledovani Jamai Cafe na socialnich
sitich. Tuto sit’ si zvolilo 9 respondentl a pouze 2 z nich jako dalsi sit’ zminili Facebook
a dalsi 2 zminili LinkedIn. Takto vysoké ¢islo u této sité autorku prace nejdiive ptekvapilo,
nicmén¢ na druhou stranu se rozhovort ucastnili pfedev§im mladsi lidé na pozicich asistent
¢1 office manager, ktefi maji k této siti blizko. Kava je navic ldkavym tématem, trendem
dnesni doby a jeji kvalitu vyhledava stale vice spotiebitelil. To potvrzuji diivody, kviili nimz
by respondenti profil znacky sledovali. Nej¢astéjSim diivodem bylo sdileni edukac¢niho
obsahu o kave, zajimavostech o ni, novinkach ve firmé a vyhodnych akcich. Respondentka
P5 déle zduraznuje, Ze je pro ni u znacek dulezity osobni pfistup, kvalita fotek, reels

a frekvence sdileni.

Prvni otdzka druhé ¢asti rozhovoru si kladla za cil zjistit, kolik respondentti znacku
Jamai Cafe zna. Na tuto otazku odpovédéla kladné€ polovina respondentti. Znacku znaji diky
jejim kavarenskym pobockam nebo skrze penziony. Respondenti byli vyzvéani k tomu
znacku ohodnotit jako ve Skole a zprimérného hodnoceni znacce vysla zndmka 2.
Nasledovaly otazky ohledné¢ webovych stranek znacky a bylo zjiSténo, Ze Zadny
zrespondenti web znacky pro firemni kv pfed rozhovorem nenavstivil.
VSsichni respondenti byli proto vyzvani k navstéve stranek www.firemni.cafe. Cilem této
navstévy bylo zjistit, jak stranky na potencionalni zdkazniky plsobi. Na zakladé hodnoceni
webu vysla jeho celkovd zndmka na 3. Témét vSichni respondenti, s jednou vyjimkou,
se shodli na tom, Ze webové stranky pottebuji upravu. Prvnim z problém1, ktery byl zminén
je ten, ze se webové stranky pomalu pocitaji, coz nékteré respondenty piimo ,,iritovalo®.
Mnozi webu ihned pii nacteni stranek vytkli ivodni stranu. Vytykéano bylo nékolik riznych
fontd, velké logo a bannery, které jsou moc vyrazné a plné textu. Uzit byl 1 komentaf,
zZe stranky jsou ,,ne pfili§ profesiondlni®. Orientace na webu nebyla pro respondenty snadna,
nektefi se na webu ztraceli, nevédéli, co hledat, na co kliknout a nékterym chvili trvalo,
nez se zorientovali. Respondentim chybéla ucelend, vyraznéjsi pobidka toho, co firma

nabizi. Pfi hledani informaci potfebovali navést. Vytykano bylo i pfesmérovavani v rdmci


http://www.firemni.cafe/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

webu a frekventovand pobidka k vyplnéni kontaktniho formulafe. Hlavni informace,
které na webu hledali, se tykaly moznosti slevy pro firemni zdkazniky, informace o cené
arychlosti dopravy, informace o skladu zéasob, blizsi informace o darkovych balic¢cich,
ale i celkové nabidky pro firmy a nakonec informace o kavé. U obchodnich
zastupct respondenti nevédeli, na koho se obratit, nebot’ zde chybi plisobnost. Nékteii by
uvitali i fotografii, aby véd¢li, koho kontaktuji. Celkové lze fici, Ze na zédkladé webovych

stranek by respondenti obchodni zastupce nekontaktovali a sluzby by spiSe nevyuzili.

Na zavér rozhovoru byli respondenti dotazovani na doporuceni a Gprava webovych
stranek se opakovala nejcastéji. Omildna byla absence hledanych informacich, které jsou
zminény vyse. Tyto informace jsou pro respondenty podstatné a na webu chybi. Co by tedy
znatka méla se svymi webovymi strdnkami udé€lat je nasledujici: sjednotit prezentaci
celkového produktu Jamai Cafe, zahrnout bliz8i informace o darkovych bali¢cich a kave jako
reklamnim predmétu, zviditelnit svou sluzbu poradani ochutnavek kavy, zlepsit prezentaci
své kavy a sni spojené barevné Skaly, zvysit rychlost nacitdni webu, upravit web
1 z grafického hlediska, zvetejnit blizsi informace o doruceni kdvy (cena, doba doruceni,
platba), usnadnit orientaci na webu a firemni zédkazniky jasn€ informovat o ptipadnych

slevéach ¢i zvyhodnénych nabidkach.

7.3 Rozhovory se stavajicimi zakazniky

Stavajici zakaznici byli nejprve oslovovani jednateli nebo obchodnimi zastupkynémi, zda by
byli ochotni zi€astnit se nahravaného rozhovoru a zda mohou autorce prace ptedat kontakt
na n¢. Po odsouhlaseni byli kontaktovani autorkou prace a bylo smluveno datum, ¢as a misto

rozhovoru.

Rozhovorli se stavajicimi zdkazniky se celkem zucastnilo 10 respondent. Udaje

o jednotlivych respondentech blize ptedstavuje tabulka €. 4.

Tabulka 4 Udaje o stalych zakaznicich (zdroj: vlastni zpracovani)

Participant | Pracovni pozice Vzdélani Pohlavi | V¢k Kraj
P11 marketingovd | e dhomé | zena | 41-50 Zlinsky
manazerka
P12 manazer vysokoskolské muz 26-30 | Jihomoravsky
pobocky
P13 vedouci recepce sttedoskolské zena 18-25 hl. m. Praha
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P14 asistentka vysokoskolské zena 26-30 Zlinsky

P15 asistentka / HR sttedoSkolské zena 18-25 hl. m. Praha

P16 manaze rka stfedoskolské zena 31-40 Zlinsky

pobocky

P17 office manager sttedoskolské zena 31-40 hl. m. Praha
asistentka Y1 . y (s

P18 Y1 stfedoskolské zena 26-30 Zlinsky

feditele

P19 obchodni feditel | stiedoskolské muz 31-40 Zlinsky
recepcni /

P20 obchodni sttedoskolské zena 31-40 hl. m. Praha
referentka

Sada otazek v rozhovorech méla za cil zmapovat spokojenost zédkaznikt, ale také jejich
vnimani znacky, povédomi o jejich sluzbach a komunikaci. Celkové se dotazovani
zOcastnily firmy vSech velikosti. Pro lepsi vzorek respondentii byla Zadost o rozhovor
zaslana na vice firem z odliSnych kraj, které se nicméné z asového hlediska, ¢i bez udani

davodu, vyzkumu odmitly zucastnit.

Prvni otdzka v rozhovoru si kladla za cil zjistit, s ¢im si pfedstavitelé firem znacku
spojuji. Nejcastéji se v odpovedich opakovala kava a jeji kvalita, kterd si své misto nasla ve
vice nez poloviné odpovédi. Alespont dvakrat byl dale zminén jezek se sloganem Kafe,
co bodne!, barevna Skala oznacujici profil kav, kavarna U Piehrady, skvély servis. Dale se
v odpovédich zminily i1 dalsi sluzby znacky, jako jsou darkové balicky, reklamni pfedméty,
Penzion U Piehrady, ale také moznost kavy z celého svéta a v jednom piipade padlo i jméno
OZ1, kterou si respondentka pochvalovala diky skv€lé komunikaci a péci. Z téchto
informaci vyplyva, co je pro respondenty u znacky dilezité a co v nich vzbuzuje emoce.
Tyto poznatky tak znacka mlze povazovat za své silné stranky, na které by se mohla vice
zaméfit ve své komunikacni strategii. Jsou to navic opakujici se poznatky, které zaujaly

1 potencionalni zdkazniky, a které obchodni zastupkyné vyuZzivaji ve své komunikaci.

Téma silnych stranek znaCky se tykala 1 otazka ¢. 3. Zde byla jednoznacné
nejfrekventovanéj$i odpoveédi piijemna komunikace a osobni pfistup. Ocenéna byla
irychlost dodani, feSeni pifipadnych problémi a bezproblémové doruceni objednavek.

Coz jsou prave ty aspekty, které jsou kritické pfi sjednavani obchodu se vzdalenéjSimi
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firmami, které maji obavy z nedostatecné rychlosti a pruznosti. Potencionalni zakaznici
by proto o téchto pozitivnich ohlasech méli mit tu moznost byt informovani a obchodni
zastupkyné na n¢ odkazovat. Zde se samoziejmé v ramci diivéryhodnosti nabizi reference,
jejichz zvetejnéni je nicméné na B2B trhu z diivodi smérnic a jinych vnitinich usneseni
firem mnohem vice komplikované nez na B2C trhu. Znacka by se nicméné méla o sdileni
referenci a recenzi na jejich sluzbu vice zajimat a stavajici zakazniky k tomu zacit pobizet.
Zékazniklim by nicméné¢ méla byt nabidnuta i anonymni verze pro zvetfejnéni recenze,
ktera by napt. obsahovala bodové ¢i procentualni ohodnoceni, vlastni text, kiestni jméno
zastupitele znacky, velikost firmy, jeji plisobnost. Takto sdilené recenze by mély byt soucasti
webovych stranek znacky. V ramci této otazky byla dale zminéna vyhoda mit n¢kolik sluzeb
od jednoho dodavatele a kvalita kdvovaru. K riiznorodosti sluzeb se negativné vyjadiil pouze
jeden respondent, ktery se pfiznal, Ze na prvni dojem na n¢j celkova nabidka neptsobila
prilis dobie, nebot” spoluprace nejprve spocivala v dodavce hardwaru pies Aratec a k tomu

byla nésledn¢ pfidana i kéva.

Vyhodu sdileni recenzi podporuje i to, Ze vSichni stali zdkaznici jsou se znackou
spokojeni a pfi pobidnuti ohodnoceni spokojenosti se znacky znamkou jako ve Skole
v priméru znacce vysla znamka 1. Pro znacku by proto komunikace spokojenosti svych

firemnich zdkaznikti mohla byt vyznamnym strategickym krokem.

V otazce, zda zakaznikiim naopak néco u znacky chybi, ve vétsiné odpovédi zaznélo,
Ze nic, nebot’ jsou se v§im spokojeni. Ve zbytku odpovédich zaznéla potieba zakaznikl
ochutnat i novinky skrze limitované edice kév. Vypovéd obchodnich zastupkyn o
oblibenosti limitovanych edic tak potvrzuji i stali zakaznici. Ke splnéni této potieby,
ktera zaroven miize zvysit povédomi o znacce, se nabizi desetileté vyroc¢i od zalozeni firmy,
pro které by mohla byt navrZena specidlni limitovana edice. Dalsi limitovanou smé&si pro

tento rok by méla byt i vano¢ni smés.

O vsech sluzbach, které znacka nabizi, celkem védéla pouze respondentka P17.
U ostatnich respondentii chybélo povédomi minimalné o jedné sluzbé. Nedostatek
informovanosti se tykalo pfedev§im moznosti pofadani firemnich akci na penzionech,
ale dale také informaci o pfislusenstvi, darkovych baliccich, reklamnich predmétech, kave
jako reklamnim pfedmétu a ndpojovych automatech. Nejvetsi zdjem byl vzbuzen ohledné
potadani firemnich akci na penzionech. Respondenty zajimalo, jak pofadani akci funguje
a celkove 1 v ramci otazek v prubéhu rozhovoru respondenty zajimal pfedevsim penzion ve

Valticich.
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Nasledujici otdzky nabidly ponékud rozporuplné¢ odpovédi. Pusobeni znacky
Skolnim hodnocenim respondenti ohodnotili jednickami nebo dvojkami a v otdzce na vytky
ke komunikaci znacky zazn€ly jak pozitivni, tak 1 negativni komentéie. Pozitivni reakce
nebyly nijak rozvedeny, pouze tim, Ze jsou se vSim spokojeni a respondenti nezaznamenali
nic, to by se jim nelibilo. U negativnich reakci zaznéla nespokojenost s novymi obaly kavy,
které respondentku P18 zklamaly, nebot’ ji pfisly strohé. Na pfedchozich obalech ocenila
barevnost a obrazek kavy. Repondentka P14 pouze dodala, Ze se ji nové obaly celkové ke
znacce nehodi. Dal§im tématem byla i neatraktivnost profilu na sociélnich sitich, webovych
stranek prazirny, ale poukazano bylo také na absenci chybéjicich materialii firemni identity.
Zminéna zde byla pravé nabidka, kterou si zastupkyné znacky vytvari samy, kterd na
schizkach byva doplnéna vyhleddvanim na internetu. Webové stranky a socidlni sit¢ znacky
byly tématem dalSich otazek. Je nicméné ziejmé, Ze znaCka by méla na své prezentaci
zapracovat, vytvofit si materidl pro obchodni schiizky, soustfedit se na svou online
komunikaci a usméfit si prvky vizualni identity. V rdmci celého vyzkumu jiz nékolikrat

zazné€lo, Ze nové obaly kavy s molekulou se nesetkaly s dobrymi reakcemi.

Dalsi otazka méla za cil zjistit, zda jsou respondenti obeznameni s existenci
webovych stranek pro firemni kavu, nebot web je neood¢litelnou soucasti online
komunikace firem, a je zaroven i jeji vizitkou a prezentaci v online prostoru. Kladné
odpoveédeli pouze 4 respondenti. Tato odpoveéd’ nicméné neni velkym piekvapenim, nebot’
informace o jeho existenci je momentalné zavisla predev§im na informacich plynoucich od
obchodnich zastupct. Jak jiz bylo zminéno, web je jen téZce nalezitelny, a to jak
z organického vyhledavani, tak 1 z pfimého vyhledavani. Po zadani klicovych slov jamai
cafe do firem se zminka o webovych strankach autorce prace objevila az na druhé strané
Google vyhledavace. Nejprve byly vyhledany pfedevS§im odkazy na stranky prazirny,
ze kterych na web firemni kavy neni odkazovano. Na webové stranky dale odkazuji profily
na socialnich sitich firemni kavy, které¢ avSak maji nizkou sledovanost a dosah. Polovina
z téchto 4 respondentli navic uvedla, ze nemaji diivod je navstévovat. Jak jiz tedy bylo
zminéno, 1 zde plati, Ze znacka by méla optimalizovat sviij web pro webového vyhledavace,
aktualizovat ho, soustfedit se na obsah, propojit ho s webem prazirny a v neposledni fad¢ se
soustiedit na jeho vizualni stranku. Zakaznici by méli chtit web navstévovat a tvofit na néj
své objednavky. Respondentka P18 naptiklad dodava, ze s kavou objednéava i cukr a mléko,
jejichz moznost pfidani do objednavky na webu chybi a objednavku by proto stejné byla

nucena vytvorit skrze e-mail. I dopliitkovy sortiment by proto mél byt soucdasti e-shopu.
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V ramci ptipravy na rozhovor webové stranky navstivili i dal$i respondenti, ktefi
o nich nevédéli. Na otazku hodnoceni webu celkem zodpovédélo 6 participantil. Znamkové
hodnoceni obsahovalo znamky od 1 po 4. Respondentka P17 webu ud¢lila nejlepsi
hodnoceni a o web oznacila za jednoduchy, prehledny a Cisty. S timto nazorem si rozporuji
dalsi odpovédi. Zminén byl opét problém s pomalym nacitanim, ale také s designem
a obsahem. Respondentiim na webu chybély obrazky, P12 webu vytkl moc textu a ruSivych
prvkl,, o ¢emz hovotila i P14, kterd webu vytkla 1 nepichlednost a ,neucesanost®

poskytnutych informaci.

Z komunikacnich nastrojii, se kterymi se respondenti pravidelné stykaji byl ptimy
marketing a osobni prodej. Z téchto poznatkl vyplyva, Ze respondenti jsou piimo zavisli na
komunikaci s obchodnimi zastupci firmy. Z néstrojti, které pro zdkazniky naopak znély
zajimavé byla pfedevsim podpora prodeje, a to v podobé moznych slev na kdvu a ubytovani
pro osobni ucely, které byly navrhnuty autorkou. Zajem byl projeven také o firemni akce ze
strany znacky pro obchodni partnery. Zminén zde byl opét i web, ktery by P20 zacala

navs§tévovat, aby ziistala informovana o vSech novinkach, ale také socialni sité.

Obdobn¢ jako u potencionalnich zédkaznikd, 1 u stavajicich zdkaznikl byla nejcastéji
pro sledovani na sitich oznacena sit’ Instagram. Tato sit’ byla 8 respondenty piimo oznac¢ena
jako sit’, kde znacku sleduji, chtéji zacit sledovat, nebo kterou by pro sledovani pouzili. Zbylé
2 respondentky sit’ pfimo nespecifikovaly, nicméné vzhledem k obsahu jejich odpovédi 1ze
predpokladat, Ze se jednalo o Instagram, Facebook ¢i oboji. Jako druhotada sit’ ke sledovani
byl zvolen LinkedIn a poté Facebook, které zminila polovina respondentd. Z vypovédi
respondentli navic vyplynulo, Ze povédomi o profilu pro firemni kdvu je mizivé. Z téch
respodentti, ktefi znacku na sitich sleduji, znaji profil prazirny, kavaren nebo penziont.
Nekteti respondenti nicméné o pifitomnosti znacky na sitich nevédéli vitbec. Divody ke
sledovani profili znacky byla informovanost o novinkach jako jsou limitované edice
a celkové nabidce. Z téchto informaci vyplyva, ze Instagram je pro respondenty tou
nejrelevantnéj$i siti.

I socidlni sité a jejich obsah byly tématem v otazce o doporuceni pro znacku. P14 se
o sitich vyjadrila tak, Ze nemaji ,,Smrnc* a P19 profil ob¢as navstévuje, ale trvale nesleduje,
protoze se mu nelibi celkovy obsah. V ramci doporuceni déale zaznéla iprava webovych
stranek znacky, novinky v darkovych bali¢cich a frekventovanéjsi zatazovani limitovanych
edic. P13 by ocenila moZnost kdvovych pralinek, které byly zminény autorkou prace a P18

by ocenila navrat ptivodnich obalti kdvy. P16 znacce doporucila investici do reklamy, aby se
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zvysilo jeji povédomi. Respondentka totiz uvedla svou zkusenost, ze o znacce vi jen velmi
malo lidi zjejiho okoli. Celkové nicméné respondenti ohodnotili jejich spokojenost

se znackou velmi kladné a Skolnim hodnocenim by ji v priméru dali znamku 1.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Konkuren¢ni analyza byla vytvoiena na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu. Z vyzkumu
vyplyva, ze Jamai Cafe ma nékolik konkurentli na trhu s komoditni kavou i1 vybérovou

kavou.

Komoditni kava je takova, kterd se prodava masivné po celém svété pod globalnimi
znackami jako jsou Nestlé (skrze jeji znacky Nescafé ¢i Nespresso), Jacobs Douwe Egberts
(JDE), Tchibo nebo napiiklad Lavazza (Statista, ©2024). Znacek s komoditni kédvou je ale
samoziejm¢ mnohem vice. Jejich produkt spojuje nizkd cena, dostupnost a ve vétSing
ptipadt i chut. Chut komoditni kdvy je hotka a pravé to mohou mit nékteti zdkaznici
spojeno s tim, jak ma kéva chutnat. Diivodem ke stejné, hotké chuti je tmavé prazeni kavy.
PraZena je na tmavy stupeni proto, aby se zneutralizovala chut’ zrn. Ty jsou sbirany masoveé
a na jejich kvalitu se nedba. Proto v sicku mohou byt zrnka napadenéd Sktdci, nemoci,
nékterd zrnka nejsou zrala, néktera mohou byt naopak prezrala. Tmavym prazenim se vse
zneutralizuje a kava tak chutnd vzdy stejné a hoifce. Vybérova kéva je naopak spjata
s kvalitou a ru¢nim sbirdnim farméii. V celém procesu dovozu kavy z farmy na danou
prazirnu vybérové kavy se ti€astni nékolik meziclanka, pficemz n€kteti z nich také posuzuji
kvalitu kavych zrn. Jelikoz je cely proces ¢asove i finanéné€ naro¢néjsi, i kdvova zrna jsou
drazsi. Prazirny vybérovych kav zrna prazi tak, aby vynikla jejich pfirozend chut’ a dalsi
vlastnosti (Hermanos Coffee Roasters, ©2022). Samoziejmé ale i v ramci vybérovych

praziren lze najit vyjimky a né€které mohou praZzit tmavéji a prazit méné kvalitni kdvova zrna.

V moderni spole€nosti se rozliSuji 3 kavové viny. Prvni vlna je charakteristicka pro
masovou produkci a Spatnou kvalitu. Druhou vInou se kéva zacala povazovat spisSe za zazitek
neZ za napoj. Tieti vlna, ktera je aktualni, je charakteristicka pro zvySeni kvality, lokalnost,
podporu farméit a objevovani novych chuti (Rov, 2021). Jen v Ceské republice se pocet
praziren vybérové kavy v poslednich letech n€kolikandsobné zvétsil. Pouze ve Zlinském
kraji je minimalné¢ 10 praziren vybérové kavy, pficemz pocet kavaren je jeste
nékolikandsobné vyssi. VSechny prazirny svou kavu nabizi online a nckteré oslovuji
1 firemni klientelu. Jmenovité t€émito spole¢nostmi jsou: Lazenska kava, Jizba, Mima Coffee

Roastery, Coffeespot, Coffeedream, Prazirna kdvy Krométiz, Mr. Coffee, Oxalis, Black

duck coffee, Tucan Café.

Z vypovédi obchodnich zéastupkyn znacky vyplynuly ohledné¢ konkurence

nasledujici informace. OZ1, kterd plisobi v Praze a Cechach, se nejcastéji setkava s prazirny
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komoditni kavy Tchibo a Jacobs, a z praziren vybérové kavy je to nejcasteji holeSovicka
prazirna Mezzo Caffé. Opakované se dale setkava s firmami, kteti k ndkupu kévy vyuzivaji
obchodni fetézce, ve kterych nakupuji kdvu v akci. VSechny tyto spolecnosti spojuje nizka
cena, ktera je dle OZ1 pro spolecnosti tim hlavnim kritériem pii vybéru kavy a chut, s ni
spojena i kvalita kavy, je az druhotfada. OZ1 nicméné dale dodava, ze ,,v poslednich dvou
letech se to obraci a klienti si radi ptiplati za kvalitnéj$i kavu, nez aby si objednali kavu,
ktera jim nechutnd®. Tchibo a Jacobs déle spojuje jejich velikost. Jsou to znacky, které¢ maji
své misto v myslich mnoha spotiebitelll a jsou snadno k dostani, jelikoz se jejich produkty
nachdzi v mnoha retailovych fetézcich. Ku ptikladu Jihlavanka, ktera spadd do
produktového portfolia znacky Tchibo, byla v roce 2023 na prvni pozici v segmentu mleté
kavy s 54% podilem na trhu. (Strakova, 2023). Ob¢ znacky navic poskytuji kdvovy servis

a firmam zajist'uji kédvu, kdvovary, servis i doplitkovy sortiment.

0Z2 a OZ3 pisobi piredev§im na Moravé. I pfesto se nicméné shoduji, Ze se ¢asto
setkavaji s tim, ze firmy odebiraji znacky Tchibo, Jacobs nebo si kdvu nakupuji skrze
obchodni fetézce. OZ2 toto ndkupni chovani dale rozvadi tim, Ze v obchodnich fetézcich
nakupuji napt. znacky Tchibo nebo Lavazza. Obchodni zastupkyné z Moravy se dale shoduji
na tom, ze se velmi Casto setkdvaji s prazirnou znacky Coffeespot. Dalsi konkurenéni
znacky, které byly pfi rozhovorech zminény jsou pratirny vybérové kavy Doubleshot ¢i
Lazenska kava a znacka Delikomat, jejiz hlavni ¢innosti je provozovani néapojovych

automata.

Odpovédi obchodnich zéastupkynn byly potvrzeny a doplnény v odpovédich
potenciondlnich zdkaznikl. Z jiz uvedenych znacek se v odpovédich opakovalo, Ze firmy si
kavu do svych kancelafi nakupuji sami, a to bud’ v obchodnich fetézcich nebo piimo
z praziren. Mezi nakupovanymi znackami byly zminény komoditni i vybérové prazirny.
Mezi komoditnimi znackami se objevilo Tchibo, Jacobs, ale i Lavazza nebo privatni znacky
nékterych fetézcli. Z vybérovych praziren zaznél predevsim Coffeespot, Fifty Beans

a Industra. Dale vSak také Lazenska kava, RebelBean, Father’s a jiné.

Na zékladég téchto informaci se bude konkuren¢ni analyza zabyvat znatkami Tchibo
a Coffeespot. Znacky byly vybrany na zdklad€ téchto kritérii: ob¢ jsou zminény jako
konkuren¢ni znackou ze zkuSenosti obchodnich zastupkyi; z trhu komoditni a vybérové
kavy byly potencionalnimi zakazniky nejcastéji zmin€ny tyto dvé znacky; obdobné jako
Jamai Cafe obé& nabizi kavu, kterou dorucuji po celé Ceské republice firmam a kancelaiim;

sviij produkt nabizi i koncovym zdkaznikiim.
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Obsahem této kapitoly bude analyza zvolenych znacek, a to pfedevsim z pohledu

jejich komunikace.

8.1 Tchibo

Tchibo je némecka spolecnost, ktera se specializuje na prodej kavy, vyrobkl spojenych

s kavou, ale také na zbozi pro domacnost a obleceni (Tchibo, ©2024).

Obrazek 11 Logo znacky Tchibo (zdroj: Tchibo, ©2024)

Vznik spolecnosti se datuje k roku 1949, kdy obchodik Max Herz pfisel s napadem posilat
prazenou kévu postou. Pét let po vzniku této myslenky se z produktu spole¢nosti, s ndzvem
Gold Mocha, stala nejvice konzumovand kava v Némecku. V roce 1955 si spolecnost
oteviela sviij prvni obchod v Hamburku. Nésledovaly dalsi pobocky a do 10 let od otevieni
prvni pobocky jich v Némecku bylo celkem 400. V roce 1972 spolecnost zalozila sluzbu
Tchibo Coffee Service, ktera se specializovala na nabidku svych sluzeb a produkt na B2B
trhu. V nésledujicich letech spolecnost a jeji nabidka prosla dalSi vyraznou expanzi.
Baleni kavy se zacalo nabizet 1 v maloobchodnich a velkoobchodnich fetézcich, spole¢nost
oteviela své poboCky 1 v zahranici, zacCala nabizet relaxatni zajezdy do zahrani¢i, své
produkty zacala nabizet online, do svého portfolia zatadila i vlastni kdvovary, zacala nabizet
obleceni ¢i doplitky pro domacnost. Na ¢eském trhu znacka pasobi od roku 1991 (Tchibo
History, ©2024). V soucasné dobé ma Tchibo pfes tisic pobocek ve svété a své produkty
nabizi skrze e-shop v 9 zemi Evropy. Dle informaci znacky pocet jejich aktivnich online

zakaznikl v Evropé pfesahuje 4 miliony (Poznejte Tchibo, ©2024).

Sluzba Tchibo Coffee Service je v sou¢asné dobé na uzemi Ceské republiky vedena
jako samostatna spolecnost s nazvem Tchibo Coffee Service Czech Republic spol. s r.0.,
ktera je soucasti skupiny spole¢nosti Tchibo Coffee Service GmbH. Na ¢esky trh tato sluzba
nicméné vstoupila spolecné s matetskou spole¢nosti, ¢ili vroce 1991. Spolecnost tedy
v Cesku nabizi své sluzby v oblasti B2B trhu jiz vice neZ 30 let a dle informaci na svych

webovych strankach se fadi mezi predni dodavatele kavy v zemi (Historie, ©2024).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Obrazek 12 Logo spolec¢nosti Tchibo Coffee Service (zdroj: Tchibo Coffee Service,
©2024)

8.1.1 Produkt

Spolegnost se zaméfuje vyhradné na komplexni feSeni kavy pro firmy v celém Cesku.
Hlavnim produktem je kéva, kterou spolecnost prodava pod nékolika vlastnimi znackami,
kterymi jsou: Tchibo, Piacetto, Davidoff Café a Eduscho. Tchibo je popsana jako klasicka,
Piacetto jako italska, Davidoff Café jako exkluzivni a Eduscho jako ekonomicka. Kavu pod
vSemi témito znackami lze zakoupit v podob¢ zrnek. Moznost kavy v podobé mleté a instatni
kavy ¢i kapsli se 1i8i dle znacky (Tchibo Coffee Service, ©2024). Prazirna Jamai Cafe svou
kavu poskytuje pouze v podobé zrnkové kavy, kterou mohou v ptipadé¢ potieby v prazirné
1 namlit. Instantni kdvu a kapsle nabizi pouze skrze znacku Fountain. Coffeespot se soustiedi

pouze na prodej své zrnkové kavy, kterou v ptfipadé€ Zadosti také namelou.

I ptesto, Ze je kava komoditni, spolecnost vyzdvihuje jeji vysokou kvalitu a Cerstvost.
Nejlepsi chut a aroma, nejlepsi kvalita kavy, vaSen pro kavu, nejlepsi plantaze svéta
a prvotiidni kava jsou jen vybrand spojeni, kterymi spole¢nost svoji kavu a vztah k ni
popisuje. Na webu sdili Ctyfi certifikace svych kav, kterymi jsou Fairtrade, Rainforest

Alliance, BIO a UTZ (O nas, ©2024).

Z konzumniho produktového hlediska spole¢nost firmdm nabizi 1 Caje pod znackami
Pure a Sir Henry; sirupy, sypané ¢aje a rostlinné napoje od znacky Espresso Warehouse;
jednoporcovy cukr, med, smetanu; ddle suSenky a mandle; a smési do napojovych automati.
Témet vSechny tyto produkty mé Jamai Cafe ve své nabidce a ty, které nema, mize zajistit
(O nas, ©2024).

Mezi dalsi sluzby kavového feSeni pro firmy spada nakup nebo prondjem kavovart,
které se déli na automatické, pakoveé, kapslové a kavovary na filtrovanou kavu. Kévovara

ma znacka v nabidce ptes 20. Kazdy kdvovar ma na webovych strankach svou stranu, ktera
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obsahuje zakladni informace o kédvovaru v bodech ¢i piktogramech. Mezi dal$i nabizena
zatizeni spada ohiiva¢ vody nebo mlynek na zrnkovou kavu. Spolecnost firmam zajistuje
1 porceléan, papirové kelimky, nadobi ¢i michatka a Cistici piipravky na kdvovary. Porcelan
a kelimky jsou Cisté bez log nebo s logem jedné ze znacek kav, které firma nabizi. DalSimi

doplitky jsou stojany nebo boxy na ¢aje (Reseni pro firmy, ©2024).

Jako dalsi sluzbu znacka nabizi i kdvu jako reklamni pfedmét, kdy spolecnostem
poskytuje moznost mit vlastni znacku kavy. V ramci této sluzby poskytuje pomoc znackam

od designu oball az po design jejich provozu (Vase kava, ©2024).

8.1.2 Cena

Cenu za zbozi ani za sluzby pro firemni zékazniky spole¢nost nezveiejnila. Webové stranky
nabizi pouze informaci o tom, Ze v pfipadé zdjmu o kavovar si jej spole¢nosti mohou
pronajimat nebo ptimo odkoupit. Pro pfiblizné porovnani cen kavy slouzi tabulka €. 5. Pro
porovnani cen byly vybrany znacky Tchibo a Eduscho, které jsou zaroven dostupné
1 v maloobchodnich zafizenich a ceny za vybrané baleni jsou zvefejnénd piimo na webu
znacky Tchibo. JelikoZ jsou nicméné znacky komoditni, porovnani jednodruhovych arabik
ze stejnych zemi jako ma Jamai Cafe nebylo mozné. Kone¢né ceny v tabulce jsou za 1 kg

kavy s DPH pro koncové zédkazniky (Kava, ©2024).

Tabulka 5 Cena baleni kv znacky Tchibo a Eduscho (zdroj: Kéva, ©2024)

Znacka C Znacka C
Tchibo cha Eduscho cha
Variazione 564 K¢ Caffé Crema 449 K¢
Latic Cirsiiey 564 K& Espresso 449 K¢
Intense
Barista: Caffé 629 K& . X
Crema
Espresso 629 K¢ X X
Barista: N
Espresso Dark 629 K¢ x x
Espresso “
Sicilia Style | 204 K€ X X
Espresso “
Milano Style 564 K¢ x x
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8.1.3 Distribuce

Z webovych stranek vyplyva, ze sluzbu si lze objednat na zdklad¢ telefonického
kontaktovani zakaznického servisu nebo zasldnim e-mailu na obecny e-mail firmy.
Dalsi moznosti je vyplnéni kontaktniho formuldie na webu, na zakladé kterého bude
poptavajici firmy kontaktovat zakaznicky servis a bude dohodnuta osobni schiizka.
V ptipadé opétovného kontaktovani v ramci spoluprace jsou zakaznici na webu pobidnuti
k telefonickému kontaktovani zédkaznického servisu ¢i technického servisu. Na webu neni
moznost ptidani do koSiku. Spolecnost poptavané zbozi dodava po celé republice (Tchibo

Coffee Service, ©2024).

8.1.4 Komunikaéni mix

V ramci online komunikace jsou hlavnim néstrojem spolecnosti jeji webové stranky,
www.tchibo-coffeeservice.cz. Stranky jsou snadno k nalezeni a rychle, do 2 sekund,
se nacitaji. Jsou finan¢né¢ podpoieny na vyhledavacich Google i Seznam a objevuji
se na prvnich pfickach pti zadéani klicovych slov kava do firem. Navstévnika jako prvni
na strankach zaujme obrazek pies celou plochu, ktery vyobrazuje skupinu v pracovnim
prostfedi. V pozadi obrazku je velky kavovar s kelimky Tchibo a v poptedi skupinka lidi,
kteti se spole¢né bavi s kelimky kavy v ruce. Obrazek je jednoduse popsan slovy: Prestavka
v praci? Pouze s dokonalou kavou! Text je psan v tuéném, jednoduchém fontu, ktery
je zvolen 1 pro navigatni menu, nadpisy a interaktivni tlacitka. Po prochdzeni webu
anavraceni se na uvodni stranu se obrazek zméni na smycku videa, ve které je v detailu
vyobrazen proces sbirani kavy na plantaZich, jeji praZeni, ptiprava a nasledna konzumace
lidmi v prostfedi kanceldie. Zahlavi je zahaleno do Cerné barvy, vlevo je umisténo logo

a vpravo navigacni menu v bilé barvé (Tchibo Coffee Service, ©2024).

Uvodni stranka je obsahla, nebot’ navstévnika informuje o celkovém kavovém feseni
znacky pro firmy. Sled informaci je zahdjen tim, Ze spolecnost nabizi profesiondlni sluzby
a vysoce kvalitni kdvu. Ve zkratce je zde pfedstaven balicek, ktery obsahuje kdvu, kavovar,
technicky a zdkaznicky servis. Dal§im bodem je informovani, Ze firma své sluZzby nabizi
kancelafim, ale také gastropodnikiim a Cerpacim stanicich ¢i obchodiim. Nasleduje ukéazka
kavovarti a kdv, modelt financovani, vyhod jejich sluzeb v bodech, piedstaveni dalSich
produkti a doplikt, stru¢né chronolické usporadani toho, jak sluzba funguje, predstaveni
spolecnosti Tchibo v ¢islech a posledni ¢asti je kontaktni formulaf (Tchibo Coffee Service,

©2024).
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Celkové stranky obsahuji hodné obrazkia a informace v kratkych odstavcich
a bodech. Navigaéni menu se sklada z &asti Reseni pro firmy, Znacky, Sortiment, Blog,
O nas, Kontakt. Jesté pred rozliknutim kazdé kategorie se zakaznikovi objevi moznosti,

z ¢eho se dana kategorie sklad4d. VSechny nabizené produkty jsou strucné ¢i v bodech
popsany.
Sekce Blog obsahuje ¢lanky o kave, trendech, tipech na darky ¢i radach o ¢isténi

kavovaru. Obsahem katalogu jsou dale produktové katalogy (Blog, ©2024).

Webové stranky dale obsahuji i odkazy na socialni sité a to jmenovité Instagram,
Facebook a LinkedIn. Profil spole¢nosti na LinkedInu nese nazev Tchibo Coffee Service
Czech Republic spol. s r.o. a ma 225 sledujicich. Spole¢nost zde ma i obecny profil, Tchibo
Ceskd republika, ktery ma o tisic vice sledujicich. Obsah se tyka piedevsim prezentace
kavovych a ¢ajovych produktl znacky a je témét identicky s tim, co spolec¢nost sdili na svém
profilu na Instagramu. Instagramovy profil spole¢nosti mé 360 sledujicich. Ackoliv webové
stranky nabizi i odkaz na Facebook, pfesmérovani nefunguje. I kdyz facebookovy profil
spole¢nosti skute¢né existuje, neni aktivni. Zalozen byl v roce 2022 a byla zde pfidana pouze
profilova a uvodni fotka. To je jedina aktivita na profilu. Frekvence sdileni pfispévkl na
LinkedInu a Instagramu se mési¢n¢ pohybuje kolem 8. Piispévky maji jiné velikosti, barvy,

pismo a grafické provedeni (Tchibo Coffee Service CZ).

Z informaci dostupnych na webovych strankdch spolecnost dale vyuziva pfimy
marketing a osobni prodej. PFimy marketing je vyuzit skrze telefonni kontaktovani
zakaznického a technického servisu. Webové stranky dale obsahuji kontaktni formulaf
a moznost kontaktovani spoleCnosti skrze e-mail. Ob¢ tyto moznosti jsou nicmén¢ obecné
aneosobni. I vramci pondkupni péfe o zdkaznika firma odkazuje na obecné kontakty
servisu. Osobni prodej je realizovan az na zdkladé ptedchoziho kontaktu mezi zdkaznikem
a servisem (Tchibo Coffee Service, ©2024). V ramci public relations se spolecnost
soustiedi na komunikaci jiz zminénych certifikati, nicméné Tchibo celkové se tomuto
nastroji na svému webu vénuje pomérné vice. Zde sdili bliz§i informace o své podpofte
farmait kavy, své podpofte pro udrzitelny textil a sdili ¢lanky ohledné udrzitelnosti. Zminuje

zde 1 svou podporu Ukrajin€ (Tchibo, ©2024).

8.1.5 Podnikova komunikace

Spolecnost ke své komunikaci vyuziva svého dominantniho postaveni na trhu a referuje

0 sob¢ jako o jednom z nejvétSich dodavatelll kavy na svété. To potvrzuje Cisly a na webu
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sdili, ze na trhu je vic nez 70 let, Ze jeji zékaznici rocné vypiji pres 114 miliont $alka
jeji kavy, ze ma s kavovym feSenim pro firemni klientelu zkusenosti vice nez 30 let, a ze jeji
tym tvoii vice nez 40 specialistii. Odkazuje na svou kvalitu a Cerstvost (Tchibo Coffee

Service, ©2024).

S kvalitou znacka komunikuje 1 sviij pohled a zavazek k udrzitelnosti a to viid¢i jejim
zaméstnancim, komunit¢ 1 piirodé. Ve svych hodnotach vyzdvihuje férovost,
transparentnost a poctivost. O globalnim oteplovani, zméné nakupniho chovani a novych
legislativnich zménach ovliviiujici chod jeji spole¢nosti mluvi jako o novych moznostech
jejiho ristu. Vjeji komunikaci nechybi ani problémy tykajici se diverzifikace.
K udrzitelnosti dale tvrdi, Ze je soucasti jeji strategie jiz od roku 2006 a oznacuje se za

jednoho z nejvétsich nakupct organické baviny na svété (Values & Vision, ©2023).

Co se tyce materialnich symbolt, logo znacky neproslo vyraznou zménou a pismo
v ném se uziva jiz od 60. let minulého stoleti. Zakladni barvou loga je svétle bézova, az zlata.
Do stejné barvy je ladén web pro B2C i B2B zakazniky. Web pro B2C zakazniky je vice

barevny a svétlejsi, za to web pro B2B klientelu je spiSe tmavy, s vyuzitim ¢erné a bilé barvy.

8.2 Coffeespot

Jak jiz zbylo zminéno v uvodu této kapitoly, Coffeespot je prazirna vybérové kavy, ktera
svou kavu nabizi i na B2B trhu, doruéuje ji po celé Ceské republice a svou kavu nabizi i na
trhu B2C. S Jamai Cafe ji toho nicméné spojuje jesté vic. Ob¢é prazirny maji sidlo v okresu
Uherské Hradisté, na trhu jsou uz alespon 10 let (Jamai Cafe slavi 10 let na trhu tento rok,
Coffeespot je na trhu o 3 roky déle), kavy v portfoliu obou praziren pochazi z 12 zemi, obé
prazi odridy kéav arabika a robusta. V ramci nabidky pro firmy navic obé& zajist'uji sluZzbu
kavy jako reklamniho pfedmétu, kdy firmam umoziuji ptebaleni kévy s jejich grafikou,

a firmam nabizi darkové balicky s ¢okoladou.

20 1

COFFEESPOT

PRAZIRNA

Obrazek 13 Logo znacky Coffeespot (zdroj: Coffeespot, ©2011-2024)
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I pfes své podobnosti se od sebe znacky samoziejmé i odliSuji. Coffeespot je prazirna,
ktera ma mnohem SirSi povédomi o znacce a dosahuje né¢kolikandsobnéji vyssiho obratu.
Tyto informace lze tvrdit na zdklad¢ rozhovora s participanty kvalitativniho dotazniku,
ale také ze sekundarniho vyzkumu. V roce 2019 tydenik Euro o prazirné napsal, Ze je jednou
z nejlepsich nejen na Moravé, ale i v Cesku (Napsali o nas, ©2011-2024). Z &lanku
v tydeniku Ekonom vyplyva, Ze v roce 2020 prazirna narostla o 100% a dosahla rekordni
trzby ve vysi 50 miliont (Byma, 2021). Z ¢lanku v magazinu Peak zroku 2021 se dale
puvodni majitel prazirny nechal slySet, Ze primérné za mésic v prazirné uprazili az 9 tun
kavy a v pfedvanocnim obdobi az 12 tun. Dale dodal, Ze jiz od zacatku podnikani byli jejich
cilovou skupinou koncovi spottebitelé a prodej kavy probihal ptedevsim z jejich e-shopu.

Za oblibeny produkt oznacil limitované edice kav (Akrman, 2021).

O limitovanych edicich se dale byvaly majitel zminoval 1 ve ¢lanku na Forbes,
kde potvrdil, ze limitované edice jsou u zakaznikd oblibené a v pribéhu roku v prazirné
namichali az 30 jinych smési, které mély jiné obaly. I v tomto rozhovoru majitel potvrdil,
ze cili na B2C trh. Popisoval zde i1 spolupraci s influencerem LukaSem Hejlikem C¢i
sportovkynémi Sarkou Pandochovou a Simonou Kfivankovou. V oblasti podnikéni
zminoval spoluprace s ostatnimi zna¢kami, kdy si vzajemn¢ prodavali své produkty. Dale
priznal, ze béhem pandemie znacné investovali do reklamy na socidlnich sitich, coz jim
zajistilo velkou poptavku (Mertova, 2021). Baleni smési do limitovanych obalt a pro
zakazniky miize byt lakavé z nékolika divodi. Obaly jsou casové omezené, sezénni
(vano¢ni, milkuldsskd, zimni, valentynskda, velikonoc¢ni, letni...), cena je stale nizka
a k propagaci jsou vyuzivadny sponzorované ptispévky na socialnich sitich s velkym
¢asovym predstihem. Smési mohou byt pfitom stejné, jen se zméni obal. Pfikladem muze
byt limitovand Vano¢ni smés pro minulou sezonu, kterda méla chutovy profil cokolady,
marcipanu a pomerance. Obal byl zlaty a smés se zacala propagovat jiz v 1ét€. Po vanocich
byla Véanoc¢ni smés stazena z e-shopu a nahradila ji Zimni klasika se sné¢huldkem na bilém
obalu. Smés arabik ziistala stejna a byl jen zaménén chutovy profil na ¢okoladu, fondan,
klementinky. Jamai Cafe oproti tomu zafadila svou Vano¢ni smés do prodeje az v poloving
listopadu a jeji prodej na socidlnich sitich viibec nepodpotila. Co se tyce ostatnich sezonnich
nabidek, Jamai Cafe své smési méni, s vyjimkou Vanoc¢ni smési, a své obaly odliSuje pouze
sezonni etiketou. Vanocni smés ke konci roku 2023 byla pouze vyjimka, kdy se zménil i obal

(vlastni informace autorky).
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Vroce 2022 nastal v managementu firmy zvrat a prazirna zménila majitele.
Momentalné ji vlastni uherskobrodska Cokoladovna Janek a ptivodni majitel v prazirng
zustal pouze jako poradce. O této zméné informovala média jako Forbes, CzechCrunch,
Seznam Zpravy, Hospodatské noviny, F.0.0.D nebo jiz zminény Peak. V roce 2023 se
prazirna objevila v pofadu Prima CESKO od TV Prima (Napsali o nas, ©2024).
Z dostupnych informaci lze predpokladat, ze prazirna stale roste. Clanek na Seznam Zpravy
prazirnu oznadil za jednu z nejvétsich v Cesku, jelikoZ mési¢né ve prazirné uprazi na 10 tun
kavy a rocné pies 100 tun. Co se tyce trzeb, ve ¢lanku je zmin€no, ze trzby prazirny v roce
2021 vzrosly na vyssi desitky miliont a trzby Cokoldadovny se pohybovaly na 80 milionech
korun (Hodkové, 2022). Pfedpokladem, Ze prazirna s Cokoladovnou déle rostou je i to,
Ze v unoru tohoto roku na svych facebookovych strankach potvrdili informaci o tom, Ze mezi
Uherskym Hradistém a Uherskym Brodem stavi tovarnu, kterd bude slouZit pro ob¢ firmy.

Stavba tovarny zde byla oznadena za Zivotni investici (Cokoladovna JANEK).

8.2.1 Produkt

Marketingovy mix z uvedenych informaci tvoii tedy samoziejmé kava. Jak jiz bylo feceno,
prafirna kdvu stabiln¢ odebird z 12 zemi. Oblibenou formou prodeje je nabidka limitovanych
smési kavy v limitovanych obalech, avSak prazirna ma i své stalé obaly. Stalych obali jsou
celkem tf1 druhy. Tou prvni variantou je Cerno-hnédy obal s papirovym povrchem
a jednoduchou bilou etiketou s Cernym ndzvem zemé a farmy, odkud kéva pochazi. Druhou
variantou je drazsi, Cernobilad fada s ndzven White Bean Coffee s plastovymi obaly, které
jsou praZzeny svétle a hodi se tak na ptipravu na filtrovanou kévu. Posledni varianta je ta
nejdrazsi, s pastelové barevnymi plastovymi obaly a etiketou astronauta na mésici, ktery sedi
v ktesle. Prazirna ma dale v nabidce cascaru, usuSené¢ slupky zkavovych zrn, které
se pfipravuji na bazi ¢aje. Dale piisluSenstvi na domaci piipravu kdvy a v rdmci spojeni
s Cokoladovnou i ¢okoladové produkty. Znacka mé i svilj vlastni merch (Kéva, ©2011-

2024).

V ramci B2B trhu nabizi pouze kavu za vyhodné&jsi ceny, avSak blizsi informace je
mozné ziskat pouze po kontaktovani obchodniho zastupce. Dalsi sluzbou, kterou pro firmy
nabizi je moZnost kavy jako reklamniho pfedmétu s logem a celkovym, vlastnim designem
obalu dané spolecnosti (Pro firmy, ©2011-2024). PraZirna nabizi 1 darky pro partnery,
nicméné v ramci této sluzby jsou na webovych strankach znacky prezentovany pouze

jednotlivé baleni kavy, ¢okolady ¢i kdvového piislusenstvi. Ne jako celek.
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8.2.2 Cena

I pfes snizeni cen na zacatku tohoto roku ze strany Jamai Cafe se prazirny stale odlisuji
cenou. Porovnani cen poskytuje tabulka ¢. 6. V tabulce jsou porovnany pouze jednodruhové
arabiky ze stejnych zemi, které prazirny nabizi v kone¢né cen¢ s DPH pro koncové
zakazniky za 1 kg, nebot’ ceny kav pro firmy si ob¢ prazirny stanovuji individualné. Jak jiz

bylo zminéno v piedchozi podkapitole, ceny na B2B trhu se mohou lisit.

Tabulka 6 Porovnani cen (zdroj: Kava, ©2011-2024)

Jamai Cafe Cofteespot
Brazilie 749 K¢ 549 K¢
Etiopie 799 K¢ 645 K¢
Guatemala 749 K¢ 629 K¢
Kolumbie 749 K¢ 589 K¢

8.2.3 Distribuce

Hlavni distribuénim kanalem je pro prazirnu e-shop. Sdm byvaly majitel prazirny oznacil
v rozhovoru pro Peak e-shop pfirozenym nastavenim znacky a cestou, kterd je ve firmé
»bavi (Peak, 2021). Aktudlnost této informace lze ovétit naptiklad skrze cenovy srovnavac
www.heureka.cz, kde ma znacka ptes 6 tisic recenzi, které jsou neustale aktualni. Aktuélni
recenze jsou 1 na www.zbozi.cz, jejichz pocet je kolem tisice. VSechny recenze jsou prevazné
pozitivni a prazirna je doporucena minimalné 98% zakazniky na obou platformach. Pozitivni
jsou i recenze na facebookové strance prazirny, s celkovovym ohodnocenim 4,9 z 5 bod.
Svou vlastni prodejnu mé prazirna pouze v Babicich, kde si kdvu 1 prazi. Z webu prazirny
nicméné vyplyva, ze spolupracuje i1 s prodejnami Sklizeno, v jejichZz 21 pobockach maji

kavu. Kavu maji i v dal§i 23 riiznych obchodech v Cesku (Kde ochutnat, ©2011-2024).

Zakaznikim na B2B trhu je kadva dorucena na smluvenou adresu.

8.2.4 Komunikaéni mix

Z dostupnych informaci lze pfedpokladat, Ze znacka investuje predev§im do své online
komunikace, coZ ma pozitivni dopad 1 na ostatni prvky komunika¢ni mixu. Sadm byvaly

majitel prazirny v jednom ze zminénych rozhovorii pfiznal, ze béhem pandemie zacali


http://www.heureka.cz/
http://www.zbozi.cz/
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zna¢n€ investovat do reklamy na socidlnich sitich, a ze e-shop je jednim z jejich hlavnich

distribu¢nich cest.

Socialni sité znacka vyuziva dvé, Facebook a Instagram. Na kazdé siti ma jeden ucet.
Instagramovy profil coffeespot.czc ma pies 9 tisic sledujicich, za to ten facebookovy,
Coffeespot prazirna kavy, ma sledujicich 16 tisic. Tlacitkem To se mi libi stranku oznacilo
15 tisic uzivateld. Sdileny obsah na obou profilech je az na nékolik vyjimek identicky.
Vyjimky se tykaji pouze nékolika piispevki, které jsou bud’ na jedné nebo na druhé siti,
ale ne na obou. Obsah se tykd novych smési, udalosti, kterych se prazirna ucastni, akci
a novinek na e-shopu ¢i oteviraci doby pobocky. Z vizualniho hlediska jsou pro ptispévky
foceni predevs§im pracovnici prazirny a jeji pobocky. Piispévky maji jiné velikosti, barvy,
pismo a grafické provedeni. Frekvence sdileni pfispévkia se 1isi. Na facebookové strance
byly napiiklad minuly prosinec sdileny 2 ptispévky a letosni inor 9 ptispévki. MoZnost

kavy pro B2B trh neni obsahem piispévki (coffeespot.cz).

Moznost dodavky kavy ostatné neni tématem ani pro sponzorované piispévky
prazirny. Z vlastniho pozorovani placenych ptispévkll na socidlni sitich prazirny autorkou
této diplomové prace se obsah tyka pfedevsim podpory prodeje limitovanych edic a stalych

fad kav, ale také akci na e-shopu ve formé slev, darku k ndkupu nebo dopravy zdarma.

S propagaci na sitich prazirn€¢ pomaha Petr Handlif. Tento podnikatel, pod jehoz
jméno spada nékolik marketingovych specialistii, pomaha firmam s reklamou na socialnich
sitich. Je jednim z osob, které ¢asopis Forbes zatradil do svého Zebticku 30 pod 30 a mimo
Coffeespot spravuje reklamu na sitich zna¢kam jako jiz zminéna Cokoladovna Janek, Angry
Beards nebo Vasky (Forbes, ©2024). Celkové se jeho spole¢nost stara o 120 znacek
v objemu 400 miliond K¢ pro reklamu. V rozhovoru pro MediaGuru pfiznal, Ze spravuje
rozpocty v fadu stovek milionti K¢ (MediaGuru, ©2024). A¢koliv momentalni investice do
reklamy na socidlnich sitich praZirny zvétejnény nejsou, lze predpokladat, Ze se pohybuji
alespon v fadech statisicti. V piipadové studii o Cokoladovné Janek, ktera prazirnu vlastni,
ze zveétejnéno, ze reklama na Facebooku je pro spolecnost klicova a jsou do ni investovany
miliony. Tato informace je dale rozvedena tim, Ze kampan¢ maji dtlezitou roli pro tispéSnost

e-shopu znacky (Petr Handlit, ©2018-2023).

Webové stranky prazirny, www.coffeespot.cz, jsou finan¢n¢ podpofeny na
vyhledavacich Google i Seznam a objevuji se na prvnich ptickach pti zadani klicovych slov
prazirna kavy 1 kava do firem. Stranky se objevuji na prvnich pozicich i v rdmci organického

vyhledavani na obou vyhledavacich. Jejich nacitani je rychlé, do 2 sekund, a po otevieni
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navstévniky piivitd 5 malych bannerd, které upozriiuji na novinky, akce a limitované edice.
Vizalni styl je jednotny, bannery s vyjimkou nadpisii vyuzivaji stejny font, ve kterém
je psano logo i celé webové stranky a barvy jsou pastelové a teplé. Logo je umisténo na
levé stran¢ zahlavi, vedle n¢j je umisténa kolonka pro vyhledévani a interaktivni piktogramy
k e-shopu. Nad témito informacemi jsou umistény kli¢ova slova jako Prazirna, Pro firmy,
Pro kavarny a tak dale, ktera uzivatele pfesméruji na podstranku s bliz§imi informacemi.
Pod logem se naopak nachazi nabidka e-shopu, ktera se skldda zkategorii Kdva,
Prislusenstvi, Neco dobrého, Priivodce vybérem dobré kavy a Tipy na darky. Jesté pred
rozliknutim téchto kategorii si zdkaznik muze vybrat podkategorie z daného sortimentu,
které ho zajimaji. Uvodni strana dale obsahuje piktogramy s kratkym vysvétlenim sluzeb.
Piktogramy jsou zbarveny do svétle mentolové barvy, kterd praZirna v rdmci webu pouziva.
Dale je zde opét nabidka kav, oblibené produkty, produktové novinky, zminka o kave jako
reklamnim pfedmétu, ndhled ¢lankd a odkaz na blog, a naposled piedstaveni firmy, odkazy
na recenze, socidlni sité, newsletter a dalsi odkazy v ramci webu. Zapati obsahuje ikonky
dopravnich a platebnich sluzeb a odkazy na média, kde byla prazirna zminéna (Cofteespot,

©2011-2024).

Prezentace vyrobkl na e-shopu sjednocend neni, nebot’ n¢které produkty maji bilé
pozadi, n¢které jsou foceny na dievé, na louce atd. I kdyz je pozadi rozdilné, rozmér pro
obrazek vyrobku je na vSech podstrankach e-shopu stejny a odliSné pozadi je tak méné
rusivé.

Podstranka Pro firmy je stru¢nd a jednoduchd. V bodech jsou zde zminény divody,
pro¢ si znacku zvolit, jsou zde obrazky s kratkym textem, odkaz na spokojené firemni
zdkazniky, recenze od nich a naposled kontakt na obchodniho zastupce s kontaktnim
formuléfem. Kontakt tvoii jméno, pozice, telefonni ¢islo, e-mail a fotka. Kontaktni formulaf
je velmi jednoduchy, je zde pouze kolonka pro zanechani e-mailu a misto pro text (Pro firmy,
©2011-2024). Podstanka Pro kavarny je také stru¢né a jednoducha. Jsou zde opét zakladni
informace, odkaz na odbératele, jejich recenze, kontakt na odpovédnou osobu pro
spolupréci prazirny s kavarnami s fotkou, jménem, e-mailem a telefonnim cislem
(Pro kavarny, ©2011-2024). Podstranka Kava na miru obsahuje informace o kéavé jako
reklamnim pfedmétu. Jsou zde opét stru¢né informace v bodech, ndzorné ukazky, jak mize

takovy obal vypadat a odkaz na obchodniho zastupce (Kéva na miru, ©2011-2024)

Celkove je web dle ndzoru autorky uzivatelsky ptatelsky, ptehledny a ptijemny.

V ramci webu prazirna mésicné publikuje €lanky o piipravé kavy, tipech, doporuceni
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a zajimavostech. Navstévniky vyzyva k odbéru newsletteru. V rdmci public relations jsou

publikovany ¢lanky ¢i videa, které o prazirn€ vysly v jinych médiich.

Predpokladem autorky je, Ze GspéSnost znacky na B2B trhu je dana jejim silnym
povédomim, které vychazi z jeji komunikace na B2C trhu. I kdyz je rozhodnuti o nakupu na
znacce, kterou znaji, se kterou se stykaji, maji s ni zkuSenosti oni sami nebo jejich znadmi.
Se znackou, ktera ma kladné recenze, je o ni psano v médiich, je povazovana za kvalitni
a finan¢né dostupnou. Z uvedenych informaci lze vyvodit, ze hlavnimi komunikacnimi

nastroji jsou reklama, podpora prodeje, ustni Sieni, public relations i pfimy marketing,

pficemz nezbytnymi platformami komunikace jsou webové stranky a socialni sité.

8.2.5 Podnikova komunikace

PraZirna se soustfedi na komunikaci svého ptibéhu. Postava byvalého majitele se objevovala
a stale objevuje naskrz webovymi strankami, véetné e-shopu, na socidlnich sitich a ¢lanky
v jinych médiich byly doplnény o jeho fotografie. Komunikace nicmén¢ obsahuje i fotky
jeho manzelky, se kterou v roce 2011 prazirnu zalozil, a jejich dcery. V rodinné image
znacky pokraduje i komunikace Cokoladovny, nebot’ nové fotky na webovych strankach
i ¢lancich obsahuji fotografie nového majitele s manzelkou a jejich détmi. Ve své
komunikaci znacka nicméné dale poukazuje na dobré vztahy se svymi zaméstnanci,
dodavateli a zdkazniky. Fotky zaméstnancli jsou sdileny napifi¢ webovymi strankami
1 socidlnimi sitémi. Pfedponu ,,rodinnd* vyuZziva pifimo v meta popiscich na internetovych

vyhledéavacich.

Znacka se v komunikaci dale soustiedi na svou tradici, lokaci na Moravé, Cerstvost,
kvalitu a vyzdvihuje své ceny. Zakazniky utvrzuje v tom, Ze jejich kava je peclivé vybirana,
aby byla kvalitni, a denné praZend, aby k zdkaznikovi dorazila vzdy Cerstva. Déle poukazuje
na svij silny, laskyplny vztah ke kavé a prazeni kvalitni kavy pro své zdkazniky komunikuje

jako své poslani a cil.

Co se ty¢e materialniho hlediska, logo znaky je vyuzivano piedev§im v Cerno-bilych
variantach, nicmén¢ znacka své logo barevné zaménuje s ohledem na grafické zpracovani
svych limitovanych obali. Webové stranky znacky vyuzivaji Cernou, bilou a ji zminény
odstin mentolové zelené barvy. Podobnou barvu vyuZivdji o praZirny Fifty Beans

a NordBeans, které byly také zminény ve vyzkumu této prace.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny na zdklad¢é dostupnych vnitinich informaci o znacce,

kvalitativnim vyzkumu a analyze konkurence.
VOI1: Co je konkurenéni vyhodou znacky?

Konkurenéni vyhodou znacky je nabidka kvalitniho produktu, ktery je doplnén o takové
dopliiky a sluzby, které jsou k jeho uziti potiebné. Tento produkt je doplnén produkty
a sluzbami, které cilova skupiny poptava ¢i uziva. Je to tedy nabidka vybérové, Cerstveé
prazené kavy, kterd je doplnéna kvalitnimi kavovary, jejich servisem, dopliikovym
sortimentem ke kavé a pfislusenstvim, pficemz se znacka dokaze postarat i o image
a fungovani klienta tim, Ze zabezpeci jeho reklamni predméty, darky pro zaméstnance,
obchodni partnery a dale nabizi ubytovani v atraktivnich destinacich, které 1ze vyuZit pro
pracovni i osobni ucely. Tento komplexni celek sluzeb je nécim, co konkurenéni prazirny
kavy nenabizi. I pfes svou plisobnost v riiznych oborech je nicméné znacka pro sviij produkt

a pristup ke stavajicim zakaznikiim ocefiovéana.
VO02: Jak vnima cilova skupina dosavadni komunikaci Jamai Cafe?

Na komunikaci znacky ve vyzkumu zaznély rizné nazory. Nicmén€ nazor, ktery prevladal
je ten, ze cilova skupina vnima dosavadni komunikaci znac¢ky negativné. Predmétem kritiky
byly webové stranky, socialni sité, ale i chybé&jici materialni symboly znacky. Vytykéana byla
nejednotnost vizualniho stylu, slozitost komunikovanych sdé€leni, absence dilezitych
informaci, nezajimavost obsahu. Na druhou stranu cilova skupina ocenila osobni a ptatelsky

piistup ze stran obchodnich zastupkyn.
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10 SWOT ANALYZA

Tabulka 7 SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Lokalni znacka
Dlouhodoba ¢innost
Kvalitni produkt

Dalsi Cinnosti (penziony, kavarny,
reklamni pfedméty, Aratec)

Déarkové balicky

Kéva jako reklamni pfedmeét
Ochutnavky zdarma
Kompletni kavovy servis

Obchodni zastupci v Cechach i na
Moravé

Vyskoleni baristi

Loajalita a spokojenost stalych
zékaznikl

Propracované prvky firemni
identity

Nizké investice do reklamy

Vysoka cena v porovnani s
konkurenci

Nizké povédomi o znacce

Webovée stranky (design,
vyhledatelnost, obsah, uzivatelska
privétivost, neatraktivni e-shop)

Nazev znacky (spotiebitelé si
nejsou jisti vyslovnosti)

Vizuélni prvky komunikace

Neschopnost zpracovani prvkl
firemni identity

Prilezitosti

Hrozby

VyuZiti kladnych recenzi na znacku
od stavajich zakaznikl

VyuzZiti platforem www.heureka.cz
a www.zbozi.cz pro recenze
prazirny

Uprava webovych stranek znacky
Uprava profilii na socialnich sitich
Komplexni nabidka firmam
zahrnujici 1 dalsi ¢innosti firmy
Zviditelnéni znacky v ramci dalSich
¢innosti firmy

Prohloubeni spoluprace s
dosavadnimi partnery

Investice do online reklamy

Zvyseni povédomi o prazirné

Tteti kdvova vina (mnozstvi
praziren a kavaren)

Inflace (mensi ochota platit za
vybérovou kavu)

Zdrazeni faktort v dodavatelském
fetézci

Vyssi naklady na energie



http://www.zbozi.cz/
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh komunikacni strategie pro znacku byla vypracovana na zéklad¢ poznatkt z teoretické
a praktické casti diplomové prace. Znacka je na trhu jiz 10 let a dodavka kavy pro firmy po
celém Cesku je jeji hlavni &innosti, ktera generuje zisk. I pfesto zna&ce chybi zakladni prvky

komunikace a dosavadni komunikace vyzaduje zmény, aby byla zarucena jeji efektivita.

Pro tvorbu komunikacni strategie autorka prace vyuzila logo znacky, které vzhledem
k dlouhodobé piisobnosti na trhu nemeénila. Vyuzity dale byly firemni barvy, které znacka

jiz dlouhodobé¢ pouziva, kresleny pattern, slogan, jezci a pismo.

11.1 Cilova skupina

Dle vypovédi obchodnich zéastupkyn firmy, které potvrdili i majitelé znacky, tvoii jeji
cilovou skupinu firmy vsech velikosti a zaméfeni na uzemi Ceské republiky. Takto
definovana cilova skupina je avSak velmi obecnd a rozsahld. Z dostupnych dat znacky
nicmén¢ vychazi, Ze spolecnost spolupracuje piedevs§im s firmami ze Zlinského
a Jihomoravského kraje a hlavniho mésta Prahy. Tyto firmy odebiraji kavu do svych
kancelafi a ke kave vyuzivaji i dalSich sluzeb znacky. Zastoupeny jsou piredevsim zenami se
sttedoSkolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim, které pracuji na pozici office manager nebo

asistentka. Jejich vek se 1i8i, ale v obecnosti jsou to predevSim mladsi Zeny od 26 do 40 let.

11.2 Komunikac¢ni cile

Znacka by se ve své komunikaci méla zamé&fit na nékolik cili. Tim prvnim cilem je zvySeni
povédomi o jeji existenci a sluzbach. Jak jiz bylo feceno, aktualni kédvova vlna je
charakteristicka pro vyhledavani kvality a pocet praziren vybérové kavy se v poslednich
letech nékolikanasobn¢ zvétsil. Tim, ze je konkurence na trhu velka, cilova skupina mtze
byt paralyzovdna volbou a dat pfednost tomu, co zna. Tento fenomén se nazyva efekt
pouhého vystaveni a spociva v tom, Ze opakovani podnétu muize vést k posileni vztahu

s timto podnétem, a to jak védomé 1 nevédomé (Bornstein a Craver-Lemley, 2016, s. 256).

Se zvySenim povédomi o sluzbach znacky se poji i odliSeni od konkurence. Znacka

ma nékolik sluzeb, které ostatni prazirny nemaji a méla by je ve své komunikace 1épe vyuZzit.

U stavajicich zdkaznikl by se firma méla zaméftit na posileni jejich loajality.
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11.3 Komunika¢ni nastroje

11.3.1 Piimy marketing

Piimé oslovovani firem skrze e-mailovou a telefonni komunikaci jsou tim nejzakladnéjSim
nastrojem, které obchodni zastupkyné pouzivaji. I tyto néstroje by proto mély obsahovat
prvky firemni identity. Momentalni doména e-mailti pro obchodni zéstupce, ale i dalsi
zaméstnance firmy je prijmeni@jamai.cafe. Tuto doménu by autorka prace ponechala,
nebot piijmeni odesilatele a doména plisobi diivéryhodné a profesionalné. Autorka nicméné
navrhuje sjednoceni e-mailového podpisu a Gipravu jména odesilatele. Oba tyto prvky ma
momentalné kazdy zaméstnanec znacky jinak zpracované. Pro pfiklad piivodniho a nové
zpracovan¢ho podpisu pouzila autorka prace e-mailovy podpis jedné z obchodnich
zastupkyn znacky. Novy podpis je ladén do firemni zelené a ¢erné barvy, obsahuje logo
znacky, jeji slogan a jezka. Pro vétsi diveéryhodnost obchodni zastupkyné je zde pridana jeji
fotka (na misto Sedého kolecka). Podpis dale obsahuje jeji jméno a telefonni ¢islo. Podpis je
interaktivni a Ize z n¢j na uvedené Cislo pfimo zavolat, ale dale se 1ze pfesmérovat na webové

stranky znacky 1 jeji socidlni sité.

JAMHI CHFE
JHMH' :H FE » +420 734 695 xxx
Praha www.firemni.cafe

Viénovska 2344

688 01 Uhersky Brod jméno PFijmenl'

www.jamai.cafe Vs kontakt pro kafe, co bodne! | (f N
+420 734 695864

yasaleeva @jamai.cafe

Obrazek 14 E-mailovy podpis: plivodni (vlevo) a navrh nového (vpravo) (zdroj: vlastni
zpracovani)

Pro Gpravu jména autorka doporu€uje pouzivat format: Jméno Prijmeni | PrazZirna Jamai
Cafe. Momentalné jsou jména nejednotnd a obsahuji bud’ pouze e-mailovou adresu, jméno

a ptfijmeni odesilatele, pouze pfijmeni odesilatele s dodatkem JAMAI CAFE aj.

V ramci pfimého marketingu autorka dale navrhuje rozesilani newsletteru. Tento
zpusob komunikace je G¢innou formou udrZzovani vztahi s klienty, povédomi o sluzbéach
znacky a informovani o novinkéch. JelikoZ je B2B specifickym trhem a kazdy vétsi klient

komunikuje pfedevS§im se svym obchodnim zastupcem, jiz vyhotoveny newsletter by si


mailto:prijmeni@jamai.cafe
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obchodni zastupkyné mohly své klientele posilat naptimo. Timto zptisobem by si zastupkyné
s klienty udrzovaly pevnéjsi vztahy a posilovaly jejich loajalitu. Klienti by v ptipadé potieby
mohli na e-maily pfimo reagovat zastupkyni a jelikoz by e-maily pfisly z adresy, ktera neni
obecnd, mohly by mit vétsi miru konverze. U mensich klientt, ktefi si naptiklad objednavaji
jen kavu skrze e-shop by e-mailové adresy mohly byt odesilany i z obecné adresy
obchod@jamai.cafe. S takovymi adresami by se disponovalo pouze tehdy, zda jejich
mayjitelé dali pii objednavce souhlas k zasilani newsletteru. V kazdém newsletteru by méla
byt moznost k odhlaseni se k jejich odbéru. Aby obdrzeni newsletterii nebylo pfilis
frekventované a piijemce tak neobtézovalo, posilat by se méli jednou, maximaln¢ dvakrat
za mésic. Vizudlni stranka by méla vychazet z firemni identity, e-maily by mély obsahovat
fotky a interaktivni tlaitka. Jejich obsah by mél byt struény a informovat o relevantnich

novinkach pro firemni zdkazniky. Autorka navrhuje tyto témata:
e Kavové pralinky ve spolupraci s cukrarnou Jansky (druha polovina duben)
e Darkové balicky (kvéten)
e Limitovana edice 10 let (Cerven)
e Limitovana edice letni (Cervenec)
e Penziony + zminka o firemnich benefitech (srpen)
e Vianocni limitovana edice (zafi)
e Darkové balicky s limitovanou edici (fijen)
e Wellness + zminka o firemnich benefitech (listopad)

e Darkové balicky s limitovanou edici + pfani na Vanoce (prosinec)

11.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je zdkladnim nastrojem pro komunikaci na B2B trhu, coz se potvrdilo
1 v pfipadé zvolené znacky. Osobni setkani jsou nedilnou soucasti pracovni Einnosti
obchodnich zastupkyn. Ptesto bylo zjisténo, zZe znacka nedisponuje fadnym materidlem pro
prezentaci znacky. Jako prvni byla autorkou prace navrZena vizitka, kterou by mél
disponovat kazdy obchodni zastupce. Design vychazi zjiz vytvofenych a pouzivanych
designovych prvki znacky. Dale byl vytvoren QR kod, ktery smétfuje na webové stranky

firemni kavy. Vizitka je zpracovana ve standartnim rozméru 9cm x Scm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

[ Tt N

S e y

0355 1o
Moo savREarE) * 5 b SN
Jméno Prijmeni

Vas kontakt pro kafe, co bodne! == E,‘ﬁﬁm

® +420 736 480 xxx 13

© wx@jamai.cafe (O]
@ www.firemni.cafe

e 3

Obrazek 15 Vizitka: predni strana (vlevo), zadna strana (vpravo) (zdroj: vlastni
zpracovani)

Zpracovan byl dale navrh letaCku o rozméru A6, ktery ma za cil poskytnout jen velmi strucny
prehled o sluzbach, které znacka nabizi. Zpracovana byla dale sklddana brozura o velikosti
40cm x 21lcm, kterd o Cinnostech znacky nabizi informativnéjsi prehled. Tyto tiskoviny
budou mit k dispozici obchodni zastupkyné (pro schizky, ochutnavky, aj.), provozni
kavaren, budou umistény v kavarnach a na penzionech. Pro vice profesionalni prezentaci
znacky u firemni klientely byla autorkou zpracovana i vazana brozura (vhodna i pro zaslani
e-mailem), ktera predstavuje znacku ve formé kratké fikanky s karikaturami majitell. Cilem
této brozury je struéné a vystizné informovat klienty o tom, pro¢ by pro né¢ mohla byt znacka
zajimava. Format této tiskoviny je 21cm x 21cm a jeji pocet stran je 16, aby byl pocet stran
délitelny Cislem 4 a pocet stran tak na sebe pro tisk navazoval. V neposledni fadé byl
autorkou zpracovan i1 ndvrh slozky o velikosti A4 pro vSechny potiebné dokumenty, které
obchodni zastupkyné pottebuji ke schiizkam. SloZka byla zpracovéna proto, aby zastupkyné
mély vSechny dokumenty v jedné slozce, ktera je také zpracovéana v firemnim designu,

a pusobily tak vice seriézn¢€. VSechny tyto dokumenty jsou soucasti ptiloh diplomové prace.

Hlavi¢kovy papir je dal§im prvkem, ktery v komunikaci znacky chybél. Navrhnuto

bylo pouze jeho zahlavi, které obsahuje obecny kontakt.

) - . =

www.firemni.cafe
obchod@jamai.cafe

JHMH' :FIFE Viénovska 2344, 688 01 Uhersky Brod

Lorem ipsum dolor sit amet,

consectetur adipisici elit, sed eiusmod tempor incidunt ut labore et dolore magna aligua. Ut

A, AP S S S S

commodi conseguat. Quis aute iure reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu
fugiat nulla pariatur.

Obrazek 16 Hlavickovy papir: zédhlavi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Takto zpracovany hlavickovy papir by mél byt zakladem pro zpracovani
individualnich nabidek zakaznikiim obchodnimi zéastupkynémi misto jejich dosavadnich
Sablon, které nejsou jednotné a chybi jim prvky firemni identity. Autorka prace navrhuje,
aby prvni strana nabidky obsahovala pouze text ,,Nabidka pro“ a logo dané spolecnosti.

Dalsi ¢asti dokumenty by mély obsahovat jedno pismo, jednotné zarovnani, okraje atd.

Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze potenciondlni zdkaznici se Casto obraci i ke
konkurenci v odvétvi komoditni kavy, autorka navrhuje vzorky kav z prazirny doplnit
10 vzorky jiz zminénych, komoditnich znac¢ek kav a u zékaznika tyto vzorky v piipadé
zajmu porovnat. Toto porovnani doplnéné i mensi prednaSkou na téma dopadu komoditni

kavy na zdravi ¢lovéka i1 kdvovaru zaptisobi na zakazniky skrze smysly i emoce.

11.3.3 Podpora prodeje

Vyzkum potvrdil, Ze vlastni penziony jsou silnou stranku znacky. Znacka by je proto méla
pouzit ve své komunikaci s firemnimi zdkazniky a komunikovat je jako jednu z vyhod
navazani obchodniho vztahu. Proto autorka navrhuje vytvofit zvyhodnénou nabidku pro
pofadani firemnich akci jako jsou teambuildingy, vecirky, oslavy a Skoleni.
Cena zvyhodnéni by byla individudlni a odrézela by se na zékladé¢ odbéru kavy a dalSich
sluzeb poskytnuté znackou, po¢tu zaméstnancl, délce pobytu atd. Nabidka by méla
zahrnovat informace, které jsou pro firmy dilezité, a tedy adresy penzioni, parkovani,
kapacita, vybaveni penzionii (dataprojektor, Skolici mistnost) a zajiSténi obcCerstveni. Déle
by mé&la obsahovat benefity pro poradani akci v penzionech znacky a tedy komunikovat onu
zvyhodnénou cenu, moznost doprovodného programu v rdmci kévy (pfednasky o kave,
ochutnavky, Skoleni na latte art zkuSenym baristou) a dale také program a vyhody dan¢ho
penzionu. Penzion U Piehrady u Luhacovic by se mél zaméfit na své wellness centrum
alokaci v ptfirodé, ve spolupraci s méstem Luhacovice by znacka mohla organizovat
komentované prohlidky mésta nebo prohlidku Léazenského pivovaru Luhacovice. Penzion
Moravska Oaza ve Valticich by se mél zamétit na svij vinny sklep, nabizet moznost
degustace vin mistnimi vinafi, spolupracovat s cimbalovou muzikou a ve spolupraci
s mé&stem také nabizet prohlidky mésta nebo zamku. Valtice jsou také znamé pro cyklistiku,
coz muze byt lakavé pro firmy, které vyhledavaji sportovni vyziti. Tyto dva penziony lezi
v lakavych destinacich, proto neni pfekvapenim, Ze respondenti projevili zajem nejvice o n¢.
Penzion Nad Lavkou v Uherském Brodé nicméné disponuje malou prazi¢kou kévy, proto by
se zde mohla nabizet moznost ukdzkového prazeni kavy. Lakat mize ale také svou lokaci

blizko Velké Javoftiny.
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Autorka prace navrhuje i spusténi zvyhodnénych nabidek na ubytovani pro
osobni Ucely zaméstnanct firem. K této nabidce by se méla piidat i sleva na objednévku
kavy z e-shopu prazirny. Odbératelské firmy mohou tuto nabidku prezentovat jako firemni
benefity a prazirna tim ziska vétsi poptavku ubytovani i kavy. Zvysit se tak mohou nejen
prodeje, ale i povédomi o znacce a jejich sluzbach. Vyustit to miize i Septandou spojenou jak
s ubytovanim, tak i kavou. O této form¢ firemnich benefitt by méli byt informovani stavajici
1 potencionalni zakaznici obchodnimi zastupkynémi, pro které autorka prace vytvorila
informativni dokument, ktery lze nalézt v pfiloze prace. Zaméstnanci firem by méli byt
informovani skrze intranet a stojan s informacemi o této nabidce, ktery bude umistén v tésné
blizkosti kdvovart ve firm¢. Navrh pro informativni stojan je soucasti pfiloh prace. Vyse
slevy na kdvova zrna autorka prace navrhuje na 20% a slevu na ubytovani v penzionech
na 10% slevy zcelkové ceny. Slevu na ubytovani lze pouZit v jakémkoliv penzionu
a jeji uplatnéni neni nijak podminéno. Sleva na kavu také nebude nijak podminéna, nicméné
jeji doruceni prob&hne az se zavozem kavy pro danou firmu, aby prazirna neplatila poStovné.
Obecné infromace o této sluzbé by mély byt soucasti i nabidky znacky na jejim webu
a socidlnich sitich. Sleva by byla odectena na zakladé znackou stanoveného kodu, kterou by

kazda kancelaf ¢i firma méla unikatni.

Pro firmy ve Zlinském kraji miize byt tento benefit rozSiren o slevové karticky na
kavu, které mohou byt zaméstnanctim distribuovany v papirové podobé¢ nebo elektronicky.
Tyto karti¢ky by zaméstnanci uplatiovali v kavarnach znacky. Sleva by ziistala stejnd, tedy
ve vysi 20%. Pro uplatnéni slevy by zaméstnanci pouze ukdzali obsluze jejich karticku.
Design karticek by vychazel z dosavadnich zékaznickych karticek, jen by se zde zménila
vyse slevy a pfidalo logo dané spolecnosti. Pro ukazku karti¢ek zakaznikiim by se mohlo

vyuzivat logo spolecnosti Aratec.

PraZirna kévy JAMAI CAFE s.r.0.
Vlénovskd 2344, Uhersky Brod

736 480 425
prazirna@jamai.cafe
www.jamai.cafe

Nase kavarny:
Uhersky Brod, Uherské Hradi3té,
Zlin (budova €. 12 a 21),
Luhatovice (u prehrady)

Nasi kavu zakoupite také online:

20% sleva

nazrmkovou kdvu v kavdrndch Jamai Cafe.

= JAMAL EfFl?FE
;%lralf"é’”if

Obrazek 17 Firemni benefity: Karti¢ka (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyzkum déle poukazal na to, ze vzorky k&v a ochutndvka kavy jsou
u potencionalnich zékaznikti oblibenou formou podpory prodeje, protoze ocefiuji moznost
ochutnat kavu piedtim, nez ji zakoupi. Je to zaroven sluzba, kterou konkurence neposkytuje
a gesto osobni a pratelské komunikace, pro kterou stavajici zakaznici znacku hodnotili velmi
pozitivn¢. Autorka proto navrhuje se na tuto sluzbu vice zaméfit. Nejprve navrhuje vzorky
kavy, které obchodni zastupkyné do firem nosi, doplnit o logo a zékladni kontaktni
informace, ponévadz vzorky kavy v momentdlnim stavu informuji klienty pouze
o informacich dané kavy a zadni strana obalu je pfitom prazdna. Kazda zastupkyné by méla
disponovat s ndlepkou vlastnich informaci. Vzorek ¢i vzorky kavy zdarma by mohly byt
soucasti objednavek z e-shopu nad urcitou hodnotu, napiiklad od 1 990 K¢. Ptilozit by se
k objednavce mohly 1 brozurky o znacce a jejich penzionech. Pti ndkupu z e-shopu nad tuto

hodnotu (v€etn€) by mohla byt pro firemni zdkazniky nékolikrat roéné doprava zdarma.

JAMHAI CHAFE
Jméno Prijmeni
Vs kontakt pro kafe, co bodne!
+420 724 395 xxx
prijmeni@jamai.cafe
www.firemni.cafe

Obrazek 18 Vzorky kav: Nalepka (zdroj: vlastni zpracovani)

Moznost ochutndvek zdarma by méla byt doplnéna vzorky kavy z praZirny, vzorky
komoditnich kav, jiZ navrZzenymi tiskovinami, ale dale také broZurou, kterd zakazniky
informuje o Sirokém rozpéti druhti kav v portfoliu znacky. Tato brozura by méla nejprve
obsahovat vysvétleni barevné Skaly a dale informovat a jednotlivych kavach. Obsahovat by
méla poutavé obrazky, nejlépe vlastnich, a ne téch z fotobank. Autorka ve spolupraci
s externi grafickou, kterou si znacka vyjimecné najima, a ktera tvofila i jezky a kreslené
patterny, vytvofila ndvrh dvojstrany této brozury. Vzhledem k financnim faktortim a ¢asové
vytiZzenosti tvorby brozury byla zpracovana pouze jedna strana, ktera slouzi pouze jako navrh
toho, jak by brozura mohla vypadat. Dvojstana tedy obsahuje infromace o dané kavée, dale

zajimavosti o dané zemi, vlastni fotografie, zminku o penzionech a ilustrované postavy,
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které jsou obleceny do stylu dané zemé. Tyto postavy jsou i soucasti designu dveri na

jednom z penziont.

ETIOPIE

Yirgaffe gr. 2 Mamo Kacha

ACIDITA DDBHE  PRAZENI &)

Je to komplexni kdva vyrazné chuti i viiné pfipomingjici karamei. V dstech ucitite vraznou kyse-
lost biljich hroznii dopinénou o lehkou zemitost pekanového ofechu. Tato zrkovd kdva varfety
Heirloom pochdzi 2 domoviny kdvovniku a znamend plvodnl etiopskou odrildu. Etiopie je matka
kdvovniky, dodnes na jejl pidé roste kvovnik volné a pirozené se mezi sebou kfiZl. Pochdzl
2 regionu Kaffa (odtud ddajné coffee). Kdvové tFesné sbirajl farmdfi ruénim zpiisobem, ndsledné
Jje promyvajl a tiidi do riznych jakosti. Takto promytd, vysusend a oloupand 2rma posiiajl k ndm,
kde jsme je Setrné napraZill, abychom zachovali exkduzimi ovocnost a zdroveri lehkou zemitost, s -
kterou tato kdva v sobé uknyvd. Ovocnd 100% arabika odridy Heirloom

Co znamend cely ndzev? OBLAST  Virgacheffe, leZ ve stété s ndzvem

Stdt jinich ndrodt, ndrodnosti a lidu PRIPRAVA
NADMORSKA VYSKA 1500-2 100 m n.m. g @ E
METODA ZPRACOVANI  promytd DEda

Etiopskd odrida Heirloom z oblasti Yirgacheffe spojuje opaéné konce chufové Skdly.

Md vyraznou ovocnou kyselost, sladkost a zérovefi v ni najdete zemitou chut. Je to
Vidéliste, 7e?. jako Wonkova vjkatka, kterd podie filmu (Karlik a tovirna na éokelddu) chutnala

e ; ‘jako tfi chody obéda.

Etiopie si zaklddd na vysoké kvalité kdvy. Zadnd kiva it 7 slugl
neopust! zemi bez pet)fv(‘ kontroly a specifickému o P viu halamﬁf’{r ; Em;g; sé?;g{
rozdéleni zrn podle velikosti (Longberry, Shortberry
a Mokka) o kvality (Mild-nejlvalitnéfsi, pouze export,
Soft, Hard). Podminky pro vyvoz jsou prisné.

Etiopie je zemé, Yirgacheffe oznatuje oblast produkce, gr. 2 znati vysokou fakost vybrangch
idd 2o it i Jd Heirloom

kdvovych zm, Mamo Kacha je vjvozce, ktery zodp
2 oblasti

Tato zemé byla zalodena neceljch tisic et pred nasim
letopoctem. Etiopané jsou jednim z nejstarsich ndrod-
nosti ng svété.

Obrazek 19 Brozura kavy: Etiopie (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum déle ukazal, Ze stavajici zdkaznici oceni obménu darkovych balicki a to 1 pfesto,
ze maji moznost si darkové balicky upravit po dohod€ se svymi zastupkynémi na miru.
Autorka prace proto navrhuje balicky aktualizovat a pii Uprave se soustfedit na sviij Siroky
vybér kav a barevnou Skéalu. Prozatimni podoba balickl byla ndhodné a skladala se z kavy
artznych pochutin jako jsou pastiky, olivy, pefeny €aj atd. Balicky byly baleny do
kartonovych krabic s pruhlednym vikem nebo levnéjsiho celofanu. Balicky v celofanu
nicméné nepusobily pfili§ luxusnim dojmem a cena krabic se pohybovala od 50 K¢ do 90 K¢,
coz se samoziejmé promitlo ve vysledné cené balicku. Konkrétné autorka proto navrhuje
vytvofeni katalogu na téma Barevné chutové profily nasich vybérovych kav. Celkové by
letosni katalog obsahoval 13 baleni, které by nesly nazev jednotlivych druhii kav v nabidce
znacky (chybéla by bezkofeinova Kolumbie a Kuba, ktera momentalné chybi v nabidce,
nebot’ zde byla Spatnd tiroda). Byly by tedy bali¢ky jako Kostarika, Guatemala, Italskd smés
a podobné. Obsahem téchto balickli by byly produkty, které reflektuji chutovy profil
jednotlivé kavy. Balicek Kostarika by tedy naptiklad obsahoval kavu z Kostariky, kvalitni
koteni, cokoladové pralinky a griotku, ponévadz chutovy profil kavy je koteni, Cokolada,
zralé visn€. Balicky vtéto podob& by se nabizely firemni klientele i kone¢nym

spottebitelim. Timto by se mohlo zvySit povédomi o druzich kav, které ma prazirna
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v portfoliu, o jeji barevné skale a celkové by balicky mohly ptilakat nové zakazniky. Ptesto
by se bali¢ky nijak vyrazné¢ nezménily a jejich obsah by se doplnil o alkohol, cokolddové
pralinky, kotfeni, nebo sl do koupele a s6jové svicky. Zménil by se pfedevsim obal, ktery
by tvofila vyrazné levnéj$i krabicka v piiblizné hodnoté 10 K¢ a barevné nalepky s logem.

Hruby navrh téchto balicka zobrazuje nasledujici obrazek.

KOSTARIKA

chutné po kofenf, fokoladg a zraljch ]

7}
JAMFI CATE

Obrazek 20 Darkové balicky (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci nového zbozi by se mohly oslovit lokéalni firmy 1 s Zadosti o spolupraci ve formeé
presdileni bali¢kd na socialnich siti, zafazeni na jejich e-shop apod. Autorkou prace byla
oslovena cukrarna Jansky, s kterou byla zahdjena moznost spoluprace ohledné vyroby
¢okoladovych pralinek s kavovou naplni. Tyto pralinky by se vyrabély také z uréitych kav
v portfoliu znacky a baleni pralinek by tak také mohlo nést podobnou samolepku v barevném

provedeni jako v navrhu darkovych balickd.

Zjistén byl také zajem firem o moznost kavy jako reklamniho pfedmétu. Autorka
proto navrhuje vytvofit n€kolik navrhi oball, aby si zastupci spolecnosti mohli 1épe
predstavit, jak takova spoluprace mliZze vypadat. Navrhy by se mély tykat n¢kolika témat,
aby oslovily firmy z rlznych sfér, jako je napf. pohostinstvi, technologie, zemé&délstvi
a finance. Navrhy by mély byt zpracovany na riiznych obalech, v jinych barvach. M¢ly by
plisobit na emoce, byt vtipné, zapamatovatelné. Jedna s respodentek naptiklad zminila,
ze v minulosti firma, kterou zastupuje, rozdavala cokoladové pralinky ve tvaru ndbojt do
zbrani a kavu si jako takovy déarek predstavit neumi. Autorka je nicméné opa¢ného ndzoru
a tvrdi, ze s kdvou jakozto ndboji se da skvéle pracovat. Proto je tfeba moznou spolupraci

1 vizualn€ podpofit.
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Névrhy kéavy jako reklamniho pfedméty mohou byt doplnény i o ukazky
limitovanych edic kév, coz je dalsi téma, o které maji zdkaznici zdjem. Je to soucast
produktu, kterou znacka pouziva jen minimalné, zatimco u konkurence tvoii jeho hlavni
¢ast. Autorka proto navrhuje sledovat aktualni trendy, ro¢ni obdobi, tradice a minimalné
Ctytikrat rocné nabidku obohatit limitovanou edici. Vzhledem k finanéni narocnosti tisku
oball autorka doporucuje pro limitované edice nakup jednobarevnych obali,
napf. z internetového obchodu s obaly www.doypacky.cz, kde se cena jednoho obalu
pohybuje od 4 K¢ (Doypacky, ©2024). Vzhledem k cené a Casovému omezeni by byly edice
nabizeny ve vys$si cenové kategorii. Obaly pak mohou byt doplnény limitovanymi etiketami,
které by mél zpracovavat profesionalni grafik, aby vypadaly profesionalné. Edice mohou byt
ve formé smési namichanych z jiz dostupnych kav, nicmén¢ jednou ro¢né by prazirna mohla
zafadit 1 novou jednodruhovou arabiku, kterou objednd v men$im mnozstvi. Limitované

edice, které by se mély opakovat kazdym rokem jsou vanocni, velikono¢ni a letni.

Pro tento rok autorka navrhuje zpracovani letni a vano¢ni edice. Dalsi edice by méla
byt narozeninova, nebot’ prazirna v tomto roce slavi 10 let na trhu. Pro tuto limitovanou edici
méla autorka nejdfive mysSlenku ,,vratit se zpét na zacatek* a nabizet kavu z Jamajky, ktera
byla prvni kdvou, jenz prazirna zacala prazit a na které mé postavené i své jméno.
Po prizkumu a osloveni dodavateli kavy bylo nicméné zjisténo, Ze kava z Jamajky
je momentalné€ velmi drahd a nejmensi baleni s 250 gramy kavy, které¢ znacka nabizi, by se
finanéné pohybovalo v hodnoté okolo 1 000 K¢&. Ztoho divodu autorka navrhuje
na limitovanou edici pouzit historicky nejobliben¢jsi smés kavy. Déle navrhuje, at’ je pro
tuto prilezitost vytisknut specidlni obal pro 250g baleni, které je u zdkaznikd nejoblibenéjsi.

JelikoZ se jedna o vyroci 10 let, baleni by mohlo obsahovat 10% kéavy navic.

ZDARMA 10% kdvy navic

N

y 9N
4 JAMAI CAFE ‘\

- 101

TNY
¢

Obrazek 21 Limitovana edice: 10 let (zdroj: vlastni zpracovani)


http://www.doypacky.cz/
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Vyroci je také zptisobem, jak dat zdkaznikiim védét o dlouholetém piisobeni znacky na trhu
s vybérovou kavou. Oslavou této dekady by tak znacka mohla posilit svou pozici na trhu,
jelikoz bude plsobit vice divéryhodné a tradi¢né, a zvysit své povédomi. V ramci této
oslavy byly proto navrzeny 1 kulaté razitka, kterd by se méla lepit na obaly kav a dalSich
produktti, které znacka nabizi. Ve vétsi verzi by méla byt razitka vystavena v kavarnach

a méla by byt i soucasti online komunikace znacky.

Obrazek 22 Razitko: 10 let (zdroj: vlastni zpracovani)
11.3.4 Online komunikace
Webové stranky

Webové stranky jsou vizitkou firem a zadkladnim zdrojem informaci v online prostiedi,
coz potvrdil 1 vyzkum. Ten nicméné dale potvrdil i to, Zze web znacky vyzaduje dikladnou
zménu, a to jak po obsahové, navigaéni, tak 1 vizudlni strdnce. Cilova skupina se na ném
Spatn€ orientuje, nevi, co na ném ma hledat a nechce se na ném travit svlij cas.

Stranky selhavaji ve vSech kritériich, které byly vypsany v teoretické ¢asti.

V prvni fad€ by nicméné znacka méla stanovit funkci svého webu. Dle autorky mezi
tuto funkci spadd komunikace cinnosti firmy, na zékladé¢ kter¢ho budou respondenti
motivovani ke kontaktovani obchodnich zastupkyil. Vyzkum nicméné ukézal, Ze firemni
zakaznici maji zajem pouze o objednavku kavy, proto by e-shop mél byt intuitivni a lakavy

k vytvoteni objednavky a prodeji.

Jak jiz bylo fec¢eno, prvni dojem je velmi dulezity. Upravit by se tedy méla rychlost
nacitani webovych stranek, na kterou si stéZovalo hned n&kolik respondentd. Uvodni strana
by pak méla na navstévnika piisobit pfijemné a profesiondlné. Méla by sd€lovat ty hlavni
infromace o znacce. Autorka navrhuje, aby se zdhlavi webu upravilo do stylu webovych
stranek penziond. Timto se ob¢& sluzby znacky sjednoti a na zdkazniky budou pusobit

propojenéji. Konkurence navic toto uspofddani nepouziva. Pattern v zahlavi by mél byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

barevny, logo a pismo naopak v ¢erné barvé na bilém pozadi. Navigacni menu autorka
navrhuje rozdélit na Nase kava, E-shop, Nase sluzby na levé stran¢ a na pravé strané Pribéh,
prazirny je pro zakazniky kava, a proto by méla byt na prvnim misté v naviga¢nim menu.
Pti pohybu mysi na odkazy v navigacnimu menu by se mohlo pismo zbarvit do firemni
zelené barvy. Autorka déale navrhuje zrusit bannery na uvodni stranu a misto nich umistit
jednoduchou informaci o hlavni ¢innosti znaéky: Cerstvé prazend kava z celého svéta az do
Vasi firmy. Hruby navrh Gvodni strany webovych stranek zobrazuje nésledujici obrazek.

Logo uprostied bude slouzit k pfesmérovani na hlavni stranu webu.

et e ®

P P DS

® o 0, o 56 ( 4
P S L 1= et JAMHAI EHFF R 3
Naekdva E-shop  Nalesluiby HR[MN' KL\M Pfib&h  Aktuality &blog Kontakt

I
o

Cerstvé prazena kava
2 celého svéta az do Vasi firmy f:

Obrazek 23 Webové stranky: Uvodni strana (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi informace, které by tivodni strana méla obsahovat je strucné predstaveni znacky (Jsme
prazirna vybérové kavy, kterou si nechavame dovazet v surovém stavu ze vSech kontinentii
sveta. Zelena zrnka, ktera prosla prisnou kontrolou kvality, prazime v brané Bilych Karpat,
Uherském Brode. Pri prazeni dbame na vlastnosti kavy a zakladame si na jeji cerstvosti.
Nasi kavu dovazime do firem po celé Ceské republice. A nejenom tu...) a zakladni piehled
v bodech jejich sluzeb pro firmy. Tento ptehled by mél byt doplnén kvalitnimi fotkami, které
budou odkazovat na vice informaci o dané sluzbé v podstrance Nase sluzby. Nasledovat by
mohla mapka Ceské republiky a na ni body, kam viude znacka svou kavu dovazi. Pod
mapkou by méla byt vyzva k zaregistrovani na webu (Provorite Vasi firmu cerstvé prazenou
kavou! Zaregistrujte se a ihned Vam bude odectena sleva na Vas nakup.) s proklikem na
registraci. Text vyzvy k akci by mél byt doplnén i o vysi slevy, kterou autorka navrhuje

stanovit na 20%. U registrace by m¢lo byt zminéno, Ze u znacky je mozné dostat slevu az ve
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vysi 40%. Posledni ¢asti ivodni strany by mohly byt recenze. Vzhledem ke slozitosti
zanechdvani recenzi na B2B trhu autorka navrhuje format: bodové ¢i procentudlni
ohodnoceni, vlastni text, kiestni jméno zastupitele znacky, velikost firmy a jeji ptisobnost,
aby potencionalni zékaznici védeli o spokojenosti se sluzbou i u zdkaznikl na druhém konci
zemg. Pro diivéryhodnost recenzi by nicméné bylo samoziejme lepsi ptimo danou spole¢nost
oznacit. Jelikoz spolecnost s recenzemi zatim nepracuje, autorka navrhuje nejprve oslovovat
stavajici zakazniky skrze obchodni zastupce s prosbou o recenzi, kterd by se nasledné vlozila

na web manualné.

Sekce Nase kava by méla vysvétlit barevnou skalu kv znacky, bez niz jinak cela
logika této Skaly postrada smysl. Dale by méla zahrnovat infromace o frekvenci prazeni,
ponévadz Cerstvost kavy byla zminéna jako dualezité kritérium pti ndkupu kavy do firmy ve
vyzkumu. Mohla by zde byt pfedstavena zaméstnankyné, kterd kavu prazi, aby znacka
pusobila osobnéji. Dalsi ¢ast by mohla byt mapka svéta s barevnymi puntiky, diky které se
zakaznici okamzit¢ zorientuji vtom, zjakych zemi prazirna svou kavu prazi.
Mapka by mohla byt doplnéna seznamem danych zemi, které budou odkazovat na jejich
stranku v e-shopu. E-shop by mél mit funkei filtrovani a to 1 na parametry tykajici se kavy,
jako je pfiprava, kontinent, prazeni a tak dale, coz také zaznélo ve vyzkumu a e-shop
momentalné tuto funkci nenabizi. U kav by mélo zaznit, kdy byly prazeny a kdy mohou byt
zakaznikovi doruceny. Obrazky produktii v e-shopu by se mély sjednotit, pouzivat jen jedno
pozadi, stin a velikost. Kavu by mélo prezentovat pouze jedno jeji baleni, a ne dosavadni tfi,

aby celkovy piehled kavy pisobil ptehlednéji a jednoduse;ji.

Podstranka Nase sluzby by méla obsahovat vypis sluzeb, pficemz kazda sluzba
by méla mit svijj nadpis, obrazky a jednoduché informace o ni v bodech. Autorka navrhuje
toto fazeni: Cerstvé praZzena kava, profesiondlni ochutnavka kavy, vzorky kévy, firemni
benefity pro VaSe zaméstnance, prondjem a servis kavovarti, prondjem a servis napojovych
automati, doplitkkovy sortiment, piisluSenstvi, kava jako Vas reklamni predmét, darkové
balicky, firemni akce v kavovych penzionech, reklamni pfedméty. Seznam kéavovari
a napojovych automati by mél byt zobrazen po rozkliknuti tlacitka u piislusné sluzby, aby
navstévnici nebyli pfili§ zahlceni informacemi a fotkami. Tuto sekci autorka navrhuje
zakoncit kratkym kontaktnim formuldfem, pod kterym budou zminény obchodni
zastupkyné, a to ve formatu jejich fotky, jména a kontaktu s nadpisem Dékujeme za zdjem

o nase sluzby, jedna z nasich obchodnich zastupkyn se Vam co nejdrive ozve s kavove
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provonénou nabidkou. Kontaktni formuldf by mél obsahovat pouze kolonku pro e-mail

zajemce a text pro poptavku.

Pribeh by mél zakaznikiim pomoct poznat znacku, vytvofit si k ni sympatie a pomoct
mu znacku pochopit. Zvlast’ vzhledem k rozmanitosti jejich sluzeb. Autorka zde navrhuje
zakomponovat stejnou fikanku s karikatury majitelti spolecnosti, kterou vytvoftila v vazané
brozufe predstavujici znacku, jenz je ptilohou této prace. Autorka si v rozhovorech vSimla,
ze cilova skupina si neni jista vyslovnosti jejiho nazvu a zdkaznici nazev ¢tou v anglicting,
¢estiné nebo v kombinaci. I toto vysvétleni by zde mélo zaznit, aby se zékaznici necitili

nekomfortné a o znacce tak byli schopni komunikovat a 1épe ji porozumét.

V sekci Aktuality & blog by mély pravidelné vychéazet ¢lanky nejen o aktivitach
a ¢innostech znacky, ale také o zajimavostech ze svéta kdvy. V rdmci téchto piispévkil
by znacka méla informovat i o Skodlivosti komoditni kdvy na zdravi, ptispévky by mély byt
emocné nabité a pouzivat kontrast obrazkli nebo ¢isla. Na druhou stranu by pak ptispévky
m¢ély informovat i o zdravi prospésnych benefitech piti vybérové kavy, o prestavkach pii
préci, socializaci, ptipravé kavy, jejich druzich atd. Clanky by pak mohly byt zdrojem pro
ptispévky na socidlnich sitich znacky a znacce velmi pomohou 1 v ramci SEO. Aby byl web

co nejaktualnéjsi, autorka navrhuje vkladani ptispévki 1x tydné.

Kontakty by mély byt doplnény o fotografie obchodnich zastupkyn, aby se zadkaznici
citili komfortnéji a védeli, s kym mohou komunikovat. U zastupkyn by dale neméla chybét

jejich pisobnost. I soucasti této stranky by mohl byt kontaktni fomulaf.

Ikonka koSiku vpravo nahofe v zdhlavi by méla zdkaznikovi ukéazat kosik ihned
po dotknuti ikonky kulzorem, aniz by se musel ke svému nakupu ptimo prokliknout. Kosik
by mél ukazat i to, kolik zdkaznikovi zbyva do doruceni kavy zdarma. Tlacitko Miij ucet
by navstévnika mélo pfesmérovat na stranku s piihlaSenim nebo registraci. U registrace by
méla byt zminéna jeji vyhoda, tedy sleva od 20% az 40% na kavu. Formulat pro registraci
by mél byt jednoduchy a obsahovat zékladni informace (ICO, DIC, jméno, pfijmeni, e-mail,

atd.). U registrace by m¢la byt moznost k odsouhlaseni odebirani newsletteru.

Webové stranky znacky by na sebe mély byt navazany. Stranky praZirny by na web
firemni kavy mély odkazovat ze svého navigacniho menu a vSechny stranky by mély mit
loga s odkazy na jiné stranky ve svém zépati. Zapati by melo obsahovat dalsi informace,
jako je doprava, vSeobecné obchodni podminky a jiné. Ackoliv tyto informace v zapati

znacka aktualn€ ma, nejsou pro firemni kavu aktuélni a plati pouze pro koncové zdkazniky.
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Z hlediska SEO autorka dale znacce navrhuje pracovani s kliCovymi slovy.
Za pomoci nastroje Google AdWords autorka navrhuje web optimalizovat za pomoci téchto
klic¢ovych slov: erstveé prazena kava, prazirna kavy, prazirna, druhy zrnkové kavy, vybérova
kava, kavovary do kancelafe, kavovy servis, prondjem kavovaru, pronajem kavovaru,
teambuilding. U téchto slov je primérné méesi¢ni vyhledavani od sta do tisice. Bohatsi skala
klicovych slov by méla byt pouzita pii tvorbé ¢lankd. Pti jejich tvorbé by znacka méla
zohlednovat klicova slova relevantni k tématu, které mohou na web piildkat navstévniky,
které¢ dané téma opravdu zajimd. Tydenni pfidavani ¢lankt tudiz neni dilezité pouze
z hlediska aktualnosti webu, ale taky kvili moznosti tvorby klicovych slov. U néstroje
Google AdWords je také vyhodné, Ze nabizi aktualnost klicovych slov na nékolik let zpétné,
a lze si zde nastavit pozadované obdobi, coz zna¢ce mize pomoci k planovéani obsahu.
V ptedvanocnim obdobi od fijna do prosince z minulého roku ndstroj naptiklad ukazuje
pramérné mési¢ni vyhledavani od tisice do deseti tisicii u klicovych slov jako: darkové
balicky, vanoc¢ni kava, darkovy balicek. Nizsi vyhledavani do tisice pak maji: firemni darky,
darky pro zaméstnance, vdnoc¢ni darky pro zaméstnance. Tyto, 1 dal$si mén¢ frekventovana

klicova slova by proto znacka méla od fijna vyuzivat ve svych ¢lancich.

Na svém SEO by znacka méla pracovat neusale a své on-page faktory, které mtize
ovlivnit, dlouhodobé spravovat. Tak znacka dosdhne zkvalitnéni svého webu a tim
1 zvySenim své nizké pozice ve vyhledavani.

Socialni sité

Nejen webové stranky, ale 1 socialni sité pottebuji Upravu jak z vizudlniho, tak i obsahového
hlediska. Primérn¢ jsou na profilech sdileny 3 prispévky tydné, a to v pondélky, stiedy
a patky. Tyto ptispevky jsou na vSech sitich stejné. Profily jsou firemni, ne osobni, coz je
spravny format. Z vyzkumu vyplynulo, ze hlavni siti pro cilovou skupinu je Instagram,
kterou nasleduje LinkedIn s Facebookem. VSechny tyto sité znacka pro firemni kdvu jiz ma
a aktivn€ je pouziva. VSechny profily maji nicméné velmi nizky dosah, ani stavajici

zakaznici nevi o jejich existenci. Dosavadni vyuzivani siti je tedy pon€kud neucinné.

Alfou a omegou Uspéchu na socialnich siti je tvofit kvalitni obsah, ktery inspiruje,
informuje a ma pro uzivatele néjakou hodnotu. Vyzkum odhalil, Ze obsah, ktery zajima
cilovou skupinu znacky je edukacni obsah o kavé, ale také obsah tykajici se novinek ve
firmé, jako jsou pfispévky o limitovanych edicich, vyhodnych akcich a celkové nabidce.
Svou dulezitost dale hraje i vizudlni stranka, tedy kvalita sdilenych fotek a videi, které

uzivatelé vidi jako prvni.
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Autorka proto navrhuje nasledujici. VSechny tyto tfi sit¢ by mély byt zachovany.
Instagram by se mohl propojit s Facebookem, nebot’ ob¢ sité slouzi ke sdileni zabavniho
obsahu a propojeni profilii by navic znacce usnadnilo jeji aktivitu na sitich. Momentaln¢ na
sitich znacka sdili stejny obsah, ale manualné. S propojenim se obsah sdili automaticky.
Obsah by se m¢l tykat zajimavosti o kavé a o zemich, odkud znacka kdvu odebird, aby se
zvysilo povédomi o mnozstvi zemi, odkud znacka kavu odebira. Tyto pfispévky by mohly

(13

mit formu ,,Vite, ze...“ viz obrazek nize. Vychazet by mohly z ¢lankii na webovych

strankach znacky ze sekce Aktuality & blog.

& i
JAMAIEAFE JAMAI CHFE

Vite, ze... Vite, Ze... |

Obrazek 24 Socialni site: Vite, Ze... (zdroj: vlastni zpracovani)

Znacce by se mela dat tvar a prispévky by se mély tykat i1 lidi, ktefi za ni stoji, tedy
obchodnimi zastupkynémi, prazi¢kou, zaméstnankynémi prazirny, pracovniky servisu
a tiskarny. Na LinkedInu by obchodni zastupkyné mély byt v pfispévcich pfimo oznaceny.
Profil na siti maji vSechny. Jejich oznacenim budou zastupkyné snaz vyhledetelné a zvysi se
tim 1 dosah ptispévka. Pobidnuty by mély byt i k pfesdileni piispévkl na svych profilech,

avsak toto rozhodnuti je samoziejmeé na nich.

DalSim typem pfispévki by mély byt novinky, zvyhodnéné nabidky, ale i celkova
nabidka znacky. Vyzkum ukazal, Ze stavajici zdkaznici nejsou s rozpétim sluzeb znacky
zcela sezndmeni. Piispévky by proto mély byt zaméteny jak na kavu, jeji Cerstvost a kvalitu,
tak i kdvovary, jejich servis, moznost doruceni, doplitkovy sortiment, pfisluSenstvi, moZnosti
reklamnich pfedméti a penziony. Ackoliv o moznost napojovych automatii vzorek
respondentl velky zajem neprojevil, prispévky by mély v niZsi frekvenci odkazovat i na tuto
sluZzbu. Znacka by méla vypravét i sviy ptibéh. Mélo by se odkazovat na jeji historii, délku

pusobnosti na trhu a vysvétlovat pro¢ déla vsechno to, co nabizi.

Ptispévky, ptfedevsim Stories, by se mohly zaméfit 1 na kvizy a ankety k zapojeni
uzivateli. Stories tyto dvé funkce pfimo nabizi. Tématy by mohla byt kiva a zajimavosti ze

zemi, odkud znacka odebira. Tento typ Stories by mohl byt sdilen den ptfed sdilenim
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hned nésledujici den, jelikoz ptispévek ve Stories po 24 hodinach zmizi. Pro piiklad by tyto
kvizy mohly mit otazky typu Odkud pochazi kavovnik? a na vybér tfi odpovédi,
jako napftiklad Brazilie, Etiopie, Italie. Nasledujici den by byl sdilen ptispévek o tom,
ze Kavovnik pochazi z Etiopie, kde dodnes jeho kere rostou samovolne. Zrnka kav z této

africké zeme prazime svétle, aby vynikly jejich prirozené ovocné tony.

Dalsim typem piispévkll by mohly byt informace ze zakulisi. Naptiklad o tom,
jak se prazi a bali kdva, darkové balicky, jak se pfipravuje kavarna a penzion na firemni akci,
tvorba limitovanych edic, kdy vyjizdi zaméstnanec pro servis, aby rano stihl servis
se zavozem kavy v Praze, atd. Pfispévky na LinkedInu by mély byt doplnény o informace
tykajicich se spolupraci, o ispéchu znacky, na ¢em pracuje nebo o tom, jaké mé znacka
vztahy se svymi zaméstnanci (teambuildigy). Méla by zde byt podtrzena i odbornost znacky
v oboru. Jiz v minulosti znacka sdilela ¢lanky na téma kvality kdvy a benefitd jeji
konzumace pfi praci. Autorka prace s touto aktivitou navrhuje navazat, nicméné ¢lanky
byly plné textl, bez obrazki, tivodni fotky ¢lanki byly stazeny z fotobank a ¢lanky byly
zakoncené v pon¢kud velmi pozitivnim odkazu na znacku ve stylu, Ze znacka je dokonala,
nejlepsi, vSechno zafidi a nic neni problém. Tento narativ je ostatné i soucasti popiskil
u prispévkl na sitich. Autorka je nicméné toho nazoru, ze takto pfehnand komunikace
znacky o ni samé nemusi na zdkazniky piisobit ptili§ dobie a jeji efekt bude spiSe opacny.
Ve ¢lancich pro navrhuje vyuzivat fotky, a to z vlastni galerie, texty oddélovat do odstavcl

a bodt a ¢lanky zakoncit jen drobnou zminkou o znacce.

Texty u popiskll na vSech sitich by celkové mély byt co nejkratsi, pficemz nejvetsi
dilézitost se klade na prvni vétu, kterda ma za kol upoutat pozornost. Text by m¢l byt

doplnén emotikony, aby byl ¢tivéjsi a na prvni pohled atraktivnéjsi.

Z hlediska formatu jsou na sitich dileZzité fotky i videa. U fotek autorka navrhuje
sdileni pfedevsim vlastnich, kvalitnich fotek znacky, aby byly fotky autentické a originalni.
Videa jsou aktudlnim trendem socialnich siti, proto autorka navrhuje jejich uzivani. U tvorby
ptispévki je dale nutné myslet na to, Ze primérna doba k ziskani pozornosti uzivateli je
do 2 sekund (Sempi, 2023) a k udrzeni pozornosti jsou nejvhodnéjsi kratka videa s délkou

do 15 sekund (Early Light Media, ©2023)

Celkové by piispévky mély poukazovat na benefity spoluprace se znackou. Na to,

¢im by bylo navazani spoluprace s ni pro jinou firmu vyhodné a pro€ ji dat pfednost pied
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konkurenci. Momentéalni podoba ptispévkl je orientovana spiSe na prezentaci znacky

a vlastnosti jejich sluzeb. Zakazniky nicméné zajimaji praveé ony vyhody.

Vzhledem k rozmanitosti sluzeb, které znacka nabizi autorka navrhuje vizualni
vzhled ptispévki na sitich sjednonit. Nabidka znacky tak bude piisobit ucelenéji, ale zaroven
budou ptispévky vice profesiondlni a ptizplisobeny firemni identité¢ znacky. Uzivatelé na
sitich tak pfispévky znacky navic i spiSe identifikuji. Autorka navrhuje format ptispévki
sjednotit do rozméru 1080 x 1080 pixell, coz je univerzalni rozmér pro vSechny tfi sité. Diky
formatu ctvrce se piispévky na zadné ze siti neotiznou a lze tak s nimi graficky dale pracovat.
Autorka totiz dale navrhuje uzivani bilého ramécku, teplych barev fotek, cerného kolecka
a bilé barvy pisma. Text v obrazcich bude vypovidat o tématu piispévku (Limitovana edice,
Reklamni pfedméty, Penzion U Ptehrady...). Navrh ptispévkll zobrazuje obrazek ¢. 25.
K navrhu byla vyuzita socialni sit’ Instagram, kde profil znacky umoznuje ndhled vSech

jejich prispévki vedle sebe. Tento obrazek zobrazuje i aktualni nahled profilu.

jamaicafe_firemnikava

@
e ST

Vite, Ze

Obrazek 25 Socialni sité: Instagram Feed (vlevo ptivodni, vpravo navrh nového) (zdroj:
vlastni zpracovani)

Z casového hlediska autorka navrhuje statické pfispévky na socidlnich sitich sdilet
v dopolednich hodinach a to v pond¢li, sttedu a ctvrtek. Na utery navrhuje sdilet kvizy
a ankety formou Stories na Instagramu a Facebooku. V pond¢lky a uterky navrhuje sdilet
statické fotky a ve ctvrtek videa. Pocet ptispévkl jsou tedy tfi a to pies pracovni dny.
Na LinkedInu navrhuje sdilet ¢lanek alespon jednou mési¢n€. Tyto dny a ¢asy jsou obecné

doporucovany studii (Glover, 2024). Autorka dale navrhuje upravu ¢i pfidani kratkych
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popiskll o znaéce k jejim profiliim. Tyto popisky by mély zahrnovat klicova slova jako

cerstve prazena kava, 10 let na trhu, kompletni kavové feSeni pro firmy, vlastni penziony.

Celkové by znacka méla komunikovat svou jedineCnost a odliSitelnost
od konkurence. M¢la by komunikovat vyhody jejiho vyuziti pro cilovou skupinu a sdilet to,

co zakazniky zajimd. To vSe pii zachovani své firemni identity.

11.3.5 Reklama

Jak jiz bylo feCeno v teoretické ¢asti, reklama je placenéd forma informovani cilové skupiny
o nabidce znacky, kterda by mohla uspokojit jejich potieby. Méla by vzbudit pozornost,
zajem, touhu a pfimét zakazniky k akci. Nositeld reklamy je spousta a jejich vybér musi
odpovidat tomu, jak se cilova skupina chova. Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, ze zakaznici
vyhledéavaji informace o produktech a sluzbach ptfedev§im na internetu, a to webovych
strankach a socialnich sitich, autorka navrhuje vyuziti PPC reklamy pro vyhledavace Google
i Seznam, které jsou v Cesku nejpouzivanéjsi a déle reklamu na socialnich sitich. Reklamy
by se nicméné mély spustit az po Upravé webu a profili na socialnich sitich,

které na potenciondlni zdkazniky nepiisobi ptili§ dobfe a reklama by tak byla neefektivni.

Obsahem reklam mély byt ty produkty a sluzby, které maji nejvetsi potencial
uspokojit potieby zakaznikid. Na zakladé vyzkumu autorka proto navrhuje zaméfit se na
kavu, jeji kvalitu a mnozstvi druhd, slevy na kavu pro firmy, kavovary a jejich servis, firemni
benefity pro zaméstnance, teambuildingy v LuhaCovicich a Valticich, darkovy sortiment.
Na ten by se znaCka méla zaméfit jiz v od zafi, kdy se firmy zacinaji vénovat vdnocnim
darkiim pro obchodni partnery a zaméstnance. Nejen v ramci SEO, ale i u nastaveni PPC
reklam hraje velkou dilezitost spravné nastaveni klicovych slov. Na zéklad¢ jiz zminénych
klicovych slov v pfedchozi podkapitole by meta titulek ve vyhledava¢ich mohl znit
naptiklad: Cerstvé prazend kdva z prazirny | Kavovary | Servis | Pro kanceldre i firmy.
Znacka by se méla této form¢ reklamy vénovat dlouhodobé, sledovat uspésnost klicovych
slov, navstévnosti webu, poctu objedndvek a brat v potaz 1 rocni obdobi. Letni mésice
napiiklad nemusi byt reklama tolik efektivni, nebot zaméstatnci firem Cerpaji dovolené
a poptavka neni velkd, coz potvrdila i jedna z obchodnich zastupkyn. V tomto obdobi by se
tudiz znacka mohla spiSe vénovat piipravé na zafi a reklamam tykajici se darkového

sortimentu a Vanoc, které by meéla od zafi spustit.

Na socialnich sitich by znacka méla ve svych propagovanych ptispévcich uzivatele

informovat nejen o své nabidce, ale 1 o limitovanych akcich a finan¢né¢ by mohla podpofit
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1ty piispévky, kde srovnava svou a komoditni kdvu. Autorka navrhuje nasledujici témata
kampani, které maji za cil vyzdvihnout to, ¢im se znacka li$i od konkurence a zaroven i to,

co firemni zakazniky zajima:

e 15 druhu cCerstvé prazené, vybérové kavy z celého svéta, pro firemni zdkazniky se

slevou od 20%,
e profesionalni ochutnavky kavy zdarma,
e vzorky kavy zdarma,
e vybérova kava, pronajem kdvovart, pravidelny servis,
e komplexni kdvové feseni: kava, kavovary, prislusenstvi, doplikovy sortiment,
e firemni benefity pro zaméstnance, slevy na kavu a pobyt v kavovych penzionech,

e kavou provonéné darkové zbozi: kava slogem Vasi firmy, balicky s lokalnimi

produkty a vybérovou kavou,
e teambuildingy v kdvovych penzionech ve Valticich a Luhacovicich,
e nova limitovana edice, sleva 20% pro firemni zakazniky,
e benefity vybérové kdvy a Skodlivost komoditni kavy,
e doprava kavy zdarma pfi objednavce nad 1 990 K¢,

e vzorky kadvy zdarma pi1 objednévce nad 1 990 K¢.

11.3.6 Public relations & Udalosti a zazitky

Ve vztazich s vetfejnosti autorka navrhuje pokrac¢ovat v dosavadnim reZimu, jen s drobnymi
upravami. Firemni akci pro obchodni partnery autorka navrhuje letos potadat v penzionu
ve Valticich, ktery u zédkaznikd vzbudil velky zajem. Akce by se méla potadat v fijnu nebo
listopadu, nebot’ pres letni mésice spousta partneri ¢erpa dovolenou. Program akce by mé¢l
zahrnovat prohlidku celého penzionu a kratkou, nenucenou prezentaci novinek ve firme.
Zabavnéjsi ¢ast by mohla zahrnovat prohlidku centra Valtic, grilovani a degustaci vina
ve vinném sklep€. VSem partneriim bude nabidnuta moznost prespani. Akce by se méla
konat ve Ctvrtek, aby se partnefi akce spiSe zucCastnili. Kondni v patky by akce v ptipade
pfespani partnery obirala o volny €as a v pfipad€ jinych vSedni dnti je pravdépodobné, zZe se
partnefi budou spiSe vénovat pracovnim povinnostem neZ firemni akci svého obchodniho

partnera. Tento typ akce by se mél konat 1 intern€ pro zaméstnance obou firem majiteli
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znacky, aby byla posilena jejich loajalita, vztahy mezi zaméstnanci a aby byli zaroven

vSichni zaméstnanci seznameni s novym ubytovaci provozem.

Znacka by dale méla pokraCovat ve spolupraci s nemocnicemi v kraji, organizovat
ochutnavky kavy u velkoobchodnich partnerti, ucastnit se Kavafestu, akci obchodnich
partnerti stankem s kdvou, a znacku zmifovat i v komunikaci destinacnich spolec¢nosti.
O vsech téchto ¢innostech by méla informovat na svém webu a socidlnich sitich. Na vSech
akcich, kde se znacka piimo ucastni, by mély byt dostupné vizitky na obchodni zastupkyne,
1étaky, brozury, katalogy, propisky, bloky, roll-up, viditelné logo, keramika a kelimky
s logem, cukry s logem a dal$i. Prodejni stinek by mél byt reprezentativni a vyjadfovat
znaCku. Autorka proto navrhuje koupi niizkového stanu v ¢erné barvée, ktery by mél byt
polepen barevnymi kdvovymi zrnky, jezkem, sloganem a v neposledni fad¢ logem
a odkazem na webové stranky znacky. Na stejném principu by mély byt zhotoveny i polepy

vSech firemnich aut.

JAMAI CAFE

Kafe, co bodne!

www.jamai.cafe

Obrazek 26 Firemni stan (zdroj: vlastni zpracovani)
11.4 Casovy harmonogram

Komunika¢ni strategie je obsahla a zahrnuje Gpravu ¢i zménu v ramci nékolika nastrojl.
Analyzovana znacka je nicméné mald firma a je pro ni dilezité védet, na jaké Upravy
azmeény se zaméfit nejdiive, aby zmény mohla realizovat postupné. Autorka nejdiive
navrhuje ptipravu darkové katalogu na leto$ni rok, ktery by mél byt hotov v prabehu kvétna,
kdy si firemni zakaznici za¢inaji vybirat darky na Vanoce. Co nejdiive je dale nutnd Gprava
webovych stranek, které z grafického, obsahového i technického hlediska casové dle autorky

zaberou alesponi mésic. Urgentnost zméeny plati 1 na prispévky na socialnich sitich.
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V prubéhu kvétna by se mély zpracovat limitované edice: letni, narozeninova,
vanoc¢ni. Nejdiive by se méla zacit nabizet narozeninova, vzhledem k tomu, zZe vyroci znacka
slavi tento rok. Tato kdva by se méla nabizet v pribéhu celého roku. Prodej letni limitované
edice by mohl zacit v prvni letni den a byt ukoncen prvni podzimni den. Vanoc¢ni limitovana

edice by se méla zacit propagovat v zaii a prodavat k prvnimu listopadu.

Jakmile budou webové stranky hotovy, mély by se na nich zacit pravidelné sdilet
Clanky. Pfi této zméné by znaCka méla zacit i s reklamou na socialnich sitich. S PPC
reklamami by znacka mohla zacit v zaii. Od tohoto mésice by se znacka méla aktivné
vénovat predev§im propagaci darkovych katalogli, vanocni kavy, kavy jako reklamniho
predmétu. Newsletter by mohl byt pravidelné rozesilan od poloviny dubna a nasledné kazdy
mesic az do konce roku. V pribéhu 1éta by znacka meéla zacit planovat akci pro firemni
partnery, na které by méla pfipravit pozvanku a tu zaslat na zacatku zati. Samotnd akce by se
méla konat na konci fijna nebo zacatku listopadu. V srpnu by méla spustit akci firemni

benefity pro zaméstnance.

11.5 Rozpocet

Autorka prace navrh strategie doplnila o né€kolik grafickych navrhi, které znacce v ptipadé
zajmu bezplatné prenechd. Nicméné u vétsich a naroénéjsich grafickych zpracovanich, jako
je navrh webovych stran ¢i potisku stanu, autorka prace doporucuje profesiondlni navrh od
grafika. Znacka momentdln¢ spolupracuje s externi grafickou, nicméné vySe jejiho
ohodnoceni neni autorce zndma. Lze pouze predkopokladat, ze jeji hodinova odména saha
do stovek Ceskych korun. Tisk, polepy aut, zpracovani webu a dalsi by firma zrealizovala

u své druhé spolecnosti, €ili finanéni nadro€nost za tuto préci také nebude pfilis velka.

Finan¢ni narocnost se bude tykat spiSe pracovni sily, kterd by méla navrzenou
strategii realizovat. Nakladné budou déle investice do reklamy internetovych vyhledavacich
a socialnich sitich. Vyhodou téchto forem je nicméné to, Ze znacky si sviij rozpocet mohou
samy upravovat. Autorka proto navrhuje zalit s reklamou v pouze v fadu set ¢i tisictl.
Reklamy by méla analyzovat a na tomto zékladé ¢init dalsi kroky. Pro znac¢ku by nicméné
mohla byt zajimava aktuédlni nabidka od spole¢nosti Google cilena pro nové zaregistrované
inzerenty v jejich vyhledavaci. Nabidka spocivd v tom, Ze pifi investovani 8 500 K¢
inzerentem do reklamy v tomto vyhledavaci spolecnost Google inzerentovi ptipiSe kredit na
reklamu ve stejné hodnoté 8 500 K¢. Tuto nabidku autorka prace povazuje za zajimavou

a po upraveé webu by ji znacce doporucovala vyuzit (Google Ads, ©2024).
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11.6 Méreni efektivity

Po aplikovani navrzené strategie by znacka méla vyhodnonit, zda je jeji komunikacni
strategie efektivni a byly splnény stanovené cile. Efektivita Ize zméfit diky statistikam jako
pocet potenciondlnich a stavajicich klienti obchodnich zastupkyn, navstévnost webovych
stran, frekvence prazeni kavy, celkovy prodej, pocet sledujicich na socialni sitich, vyuziti
slevovych kodt ¢i dopravy zdarma. Dulezité jsou avSak také néstroje internetovych
vyhledavacu jako Google Analytics, Google Ads nebo Sklik, které dokazi vyhodnotit nejen
efektivitu kampani, ale ukazuji i spoustu dalSich informacich relevantnich pro znacku jako

je lokace uzivatele, jeho ¢as strdveny na webu, pohyb, zdroj jeho prichodu a dalsi informace.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrzeni komunikacni strategie pro prazirnu kavy Jamai Cafe,
ktera dokaze zvysit povédomi o znacce, zohledni odliSnosti znacky vic¢i konkurencnim
znackam a posili loajalitu smérem ke znacce u stavajich firemnich zakaznika. Teoreticka
¢ast prace se proto vénovala komunikacni strategii a komunikaci na B2B trhu. Dals$i ¢asti
se vénovaly pojmim jako je znacka, podnikovd komunikace a marketingovy vyzkum.
Teoreticka cast byla ukoncena metodologii prace. Byly stanoveny 2 vyzkumné otazky, které
se tykaly konkurenc¢ni vyhody znacky a vnimani cilové skupiny na dosavadni komunikaci
znacky. Vzhledem k tomu, Ze znacka sviij produkt cili na B2B trh a cilem vyzkumu bylo
pochopeni cilové skupiny, jejich vnimani znacky a chovani, byla pro vyzkum zvolena

kvalitativni metoda.

Praktickd Cast se nejprve vénovala predstaveni znacky, jejimu marketingovému
a komunika¢nimu mixu a podnikové komunikaci. Nésledovalo vyhodnoceni vyzkumu,
kterého se celkem zucastnili respondenti ze 3 skupin — obchodni zastupkyné znacky,
potenciondlni a stavajici zdkaznici. Sbér dat pro vyzkum mél formu osobnich nebo
telefonickych rozhovort a celkem se ho zic¢astnilo 23 participantti. Dal$im krokem této Casti
byla analyza 2 konkure¢nich znacek, Tchibo a Coffeespot, které byly uréeny na zakladé
nckolika kriterii. Znacky byly analyzovany z pohledu marketingového a komunikaéniho
mixu, ale pozornost byla vénovana i jejich podnikové komunikaci. Na zaklad¢ zjisténych

informaci byla zpracovana analyza SWOT a byly zjistény odpovedi na vyzkumné otazky.

Projektova cCast se tykala navrhu komunikacni strategie prazirny, ktery byl
vypracovan na zaklade€ zjisténych poznatkl z pfedchozich ¢asti prace. Navrh se tykal téch
nastroji komunika¢niho mixu, které byly detekovany jako pro znacku nejvice relevantni,
tedy pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje, online komunikace, reklama, public
relations, udalosti a zazitky. Diraz byl kladen na uceleni firemni identity znacky a na to, aby
dokézala Iépe komunikovat svou konkurenc¢ni vyhodu. Touto vyhodou je to, Ze znacka
nabizi Cerstvé prazenou kavu, ktera je doplnéna o sluzby, které firmy ke konzumaci kavy
potiebuji (prondjem kavovaru, servis, doplitkovy sortiment a ptisluSensti). Kavové feSeni je
nicméné¢ doplnéno o dalsi produkty a sluzby, které firemni zakaznici poptavaji, jako jsou
reklamni pfedméty, darky pro zaméstnance, obchodni partnery, ubytovani. Znacka tak nabizi
celek riznych sluzeb, které konkuren¢ni znacky nenabizi. Ptfi navrhu byly zohlednény

vybrané grafické prvky firemni identity znacky jeji a omezené financni mozZnosti.
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DPH dan z ptidané hodnoty

g gram
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PRILOHA P I: VZOR ZADOSTI O ROZHOVOR

Krasny den,

dle domluvy se na Vas obracim s prosbou o participaci na vyzkumu, ktery je soucasti mé
diplomové prace. Téma prace je Komunikacni strategie znacky a jejim cilem je vytvoteni
strategie pro prazirnu kavy Jamai Cafe. V pftiloze zasilam k nahlédnuti otdzky rozhovoru, at’

mate jednak o pribc¢hu rozhovoru ptedstavu, a ptfipadné se na néj dle Vasich ¢asovych

moznosti mizete 1 pfipravit.

Rozhovor bude nahravén, aby byl vyzkum dolozen. Nase povidani by mélo trvat okolo 15
minut. Ani Vase jméno, ¢i nazev firmy, nebude nikde zvefejnéno. Miizeme se setkat osobné,
zavolat si skrze platformy Google Meet ¢i MS Teams, piipadné by mi postacil 1 klasicky

telefonni rozhovor. Casové jsem flexibilni a pfizpiisobim se Va$im moZznostem.
Mockrat Vam dékuji za pomoc. Vasi ucasti na vyzkumu si velmi cenim.
S pozdravem

Aneta Mésickova



PRILOHA P II: STRUKTURA KVALITATIVNIHO VYZKUMU —
OBCHODNI ZASTUPKYNE

1. Jak znacku prezentujete?

a. Pro¢ zrovna Jamai Cafe? Jak byste tuto otazku zodpoveédéli?

vvvvvv

vvvvvv

b. Co byste v dosavadni komunikaci zlepsili?
3. Jak vnimate Jamai Cafe v porovnani s konkurenci?
a. Kdo jsou hlavni konkurenti znacky?
b. Cim se odliuji?
4. Kdo je vase cilova skupina?

a. Jsou to spiSe malé (do 50 zaméstnancictl), stiedni (do 250 zaméstnancti), velké
podniky?

b. Co cilova skupina poptava a potiebuje?



PRILOHA P III: STRUKTURA KVALITATIVNIHO VYZKUMU —
POTENCIONALNI ZAKAZNICI

1. Pijete v kancelafi kavu?

2. Jak velka je Vase kancelai?

3. Odkud kavu odebirate?

4. Dokéazete si vzpomenout na né¢jaké prazirny kavy?
5. Odebirate ke kaveé ve firmé jesté néco?

(napft. kavovar [a jejich servis], ndpojové automaty [a jejich servis], prislusenstvi [keramika,
kelimky, michatka], doplitkovy sortiment [Caje, cukr, mandle, smetana, mléko], kava jako
reklamni predmét, reklamni pfedméty, firemni akce)

6. Co by Vas motivovalo ke zméné odbératele kavy, ptipadn€ co by vas motivovalo k
zahajeni odbéru?

7. Kde obvykle hledate informace o znacce, produktu ¢i sluzbach?

8. Znate znacku Jamai Cafe? (poznamka: otazky ¢. 9 a 10 byly kladeny pouze v pripade
pozitivni odpovedi)
9. Jak na Vas znacka plisobi? (hodnoceni jako ve Skole)

10. Navstivili jste nékdy webové stranky www.firemni.cafe?

11. Jak na vas webové stranky ptisobi? (hodnoceni jako ve skole) (poznamka: v pripade
neznalosti byly webové stranky participantum ukdzany)

12. Lze na webu nalézt poZzadované informace?
13. Motivuji Vas webové stranky ke kontaktovani obchodniho zastupce?

14. Motivovali by Vas na navazani obchodniho vztahu i dalsi sluzby, které Jamai Cafe
nabizi?

(napft. kavovar [a jejich servis], ndpojové automaty [a jejich servis], pfisluSenstvi [keramika,
kelimky, michatka], doplitkovy sortiment [Caje, cukr, mandle, smetana, mléko], kava jako
reklamni pfedmét, reklamni pfedméty, firemni akce, doruéeni po celé CR, moznost
firemnich benefitt)

15. Sledovali byste znacku na socialnich sitich?

16. Napadaji Vas pro Jamai Cafe n¢jaka doporuceni?

Demografické otazky: pracovni zatazeni, veék (18-25, 26-30, 31-40, 41-50, 51-60, 61+),

pohlavi, vzdélani.



PRILOHA P IV: STRUKTURA KVALITATIVNIHO VYZKUMU —
STAVAJICI ZAKAZNICI

1. Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne Jamai Cafe?
2. Jste se sluzbami Jamai Cafe spokojeni?

3. Je pro vas znacka né¢im vyjimecna?

4. Co vam naopak u Jamai Cafe oproti konkurenci chybi?
5. Vite o vSech sluzbach, které znacka nabizi?

(ké&vovar [a jejich servis], napojové automaty [a jejich servis], pfisluSenstvi [keramika,
kelimky, michatka], doplitkovy sortiment [Caje, cukr, mandle, smetana, mléko], kava jako
reklamni predmét, reklamni pfedméty, firemni akce)

6. Jak na vés znacka ptsobi? (hodnoceni jako ve skole)
7. Je néco, co se vam na komunikaci znac¢ky nebo znacce jako takové nelibi?
8. Vite o existenci webovych stranek www.firemni.cafe?

9. Jak na vas webové stranky piisobi? (hodnoceni jako ve skole) (poznamka: v pripadé
neznalosti byly webové stranky participantiim ukdazany, nicméné nékteri se na né z casovych
duvodu odmitli podivat)

10. Které komunika¢ni nastroje znacky aktivné sledujete, vyhledavate ¢i navstévujete?
(reklama, podpora prodeje, PR, udélosti a zazitky, ptimy marketing, interaktivni marketing,
ustni Sifeni, osobni prodej, online komunikace)

11. Které komunikacni nastroje byste chtél/a zalit sledovat vyhledavat ¢i navstévovat?
(reklama, podpora prodeje, PR, udalosti a zaZitky, ptimy marketing, interaktivni marketing,
ustni §ifeni, osobni prodej, online komunikace)

12. Sledujete Jamai Cafe na socialnich sitich?
13. Je néco, o Cem vite, Ze byste ocenili, kdyby znacka zacala délat jinak nebo nove?

14. Jste se znackou spokojeni? (hodnoceni jako ve skole)

Demografické otazky: pracovni zatrazeni, v€k (18-25, 26-30, 31-40, 41-50 ,51-60, 61+),

pohlavi, vzdélani.



PRILOHA P V: LETAK A6

Vlastni zpracovani.

2z
JAMAI CAFE

PraZirna kvy z Uherského Brodu

Cerstvé prazend kiva do Vasi firmy
» 15 druh(i kav z celého svéta
« Kavovary vetné servisu
* Dopliikovy sortiment a prisluSenstvi
* Ochutnavky, pfednasky, ukdzkové prazeni
* Kdva jako Vas reklamni predmét
* Ddrkové balicky

Jméno Pfijmeni
+420 724 395 xxx
obchod@jamai.cafe

27
JAMAI PENZIONY

Kavové penziony v srdci Luhacovické prirody
a Uherského Brodu

Kavou provonéné firemni akce a pobyty
* penziony jsou inspirovany prazirnou, kazdy pokoj nese
jméno a barvu podle zemé, odkud pochdzi zrnka nasich kav

+ poradani firemnich akci, vhodné i jako darek
« Penzion U Prehrady (Pozlovice u Luhacovic, ev. ¢. 64)
disponuje modernim wellness centrem
« Penzion Nad Lavkou (Seichertova 496) nabizi pobyty s
polopenzi s mozZnosti ukazkového praeni kavy v brané
Bilych Karpat, Uherském Brodé




PRILOHA P VI: SKLADANA BROZURA

Skladéani do tvaru harmoniky, velikost: 40cm x 21cm. Vlastni zpracovani.

REKLAMNI

@ A av Uher: - PﬁEDMETY : @
JAMRAI CAFE e i JAMAI CAFE

JAMAI CAFEs.r.0.
4

688 01 Uhersky Brod Praiirna kavy

zUherského Brodu

www.jamai.cafe

3
JAMAI CAFE
TIRCMN KAV
it
I-m

www firemni cafe
obchod@jamai.cafe

@00

JAMAI PENZIONY
mim

e

wuw. penzionyjamai.cz
fibichrova@jamai.cafe

KAVA W DiRrKOVY KAVARNY
Cersivé prazend SORTIMENT = UPfehrady

4 dni od praeni j Pazlovice u Luhatovic
(pod Penzionem U Prehrady)
Jednadvacit|
tf. Tomdie Ba

Pratirna kavy, Uhersky Brod



PRILOHA P VII: VAZANA BROZURA

Velikost 21cm x 21cm. Vlastni zpracovani.

Titulni a zadni strana:

7
JAMAI CHFE

(nejen) prazirna kdvy z Uherského Brodu

2z
JAMAI CHFE

(nejen) prazirna kévy z Uherského Brodu

Uvodni dvojstrana:

NAS PRIBEH
Ota s Vaskem IT radi méli,
dobrou kdvu si k préci rédi dali.
Tu se vzala myslenka prazit si kdvou svou,
co takhle kdvu jamajskou?

Se svou kévou $la jim préce od ruky,
vymysleli stale samé novoty.
IT rozrostlo se o dalsi odvétvi,
prazent kévy bylo k nezastaveni.

Zrnka zacaly se dovazet ze v3ech koutd svéta,
2 Ameriky, Oceénie i 2 matky kdvy, kontinentu zvaném Afrika.
Mit toho tolik se méize zdat jako fuska,
to ale neplati pro Otu a Vaska.

Do tfetice vieho zaloiili i kavové penziony,
které lakaji hosty napfic vsemi regiony.

Ota & Vasek
zakladatelé

JAMAI CAFEs.r.0.
Viénovska 2344
688 01 Uhersky Brod

www.firemni.cafe
obchod@jamai.cafe
o]
i

&
@00

7z
JAMAI CAFE

Vase rana nabijeme vybérovou kavou.

7
JAMRAI PENZIONY

Vade zaméstnance nabijeme dobrou néladou.

?aralf“é’if

Vasi kanceldf nabijeme levnou energii.




Strany €. 1, 2, 3, 4:

JAMAI CAFE JAMHAI CAFE
Jelikoi je rozpéti druhii nasich kav opravdu siroke a kaida kava mé své
@ @ charakteristické viastnosti, kavy rozlidujeme barevnou Skilou.
0000000 00
prairna kavdren druhi kav z celého svéta >

jemné, sladké, vyvdzené, vjrazné, ovocné
Jsme praiirna vybérové kavy ze viech koutii svéta. Kavu praime nékolikrat
tjdn, aby byla vidy Zerstvd a kvalitni. Nage prafirna se nachdziv Uherském & .
Brode, kde sidlii kavarna Nad Lavkou a Penzion Nad Lavkou,

smési arabiky a robusty limitované edice

2z 7z
JAMAI CAFE JAMPAI CAFE

FIREMNI KAVA FIREMINI KAVA

Kévu doddvime i ve formé reklamniho pfedmétu. Obaly kiv dokaeme
' ' doplnit Vasim firemnim designem a logem. Celorocné piipravujeme i darkové
balitky na miru s exkluzivnimi produkty.

dodanych tun kivy spokojenych firem moinosti Zajistujeme profesionalni ochutnavky kavy, odborné prednasky a ukdzky
pro firemni Klientelu pocelé (R doplikového sortimentu prazeni kdvovych zrn. Organizujeme firemni akce na miru véetné zajisténi
ubytovani v nasich kavowych penzionech.

Pro kaidou firmu a kanceld zpracujeme nabidku uprazenou na miru.
Zajistime kompletni kdvovy servis od kavy, pfes prondjem kévovard, ai po
dopliikovy sortiment (cukr, smetana, mandle, susenky...) a piisluSenstvi.




Strany €. 5, 6, 7, 8:

£
JAMAI PENZIONY

21 K>

penziony koncept spokojenost hosti

Koncept nasich penzioni byl inspirovén praZimou. Kaidy z nadich poko)ii
nese ndzev a barvu podle jedné zemé, odkud pochdzi zrnka nasich kav.
Ubytovat se u nds proto lze v Brazilii, Kostarice nebo Kolumbii.

(7
JAMFII PENZIONY

U PREHRADY

Penzion U Pfehrady ledi pfimo u biehu LuhaZovické pFehrady. Diky své
lokalité poskytuje krésny wyhled na celé okoli prehrady. Pro vasi firemni akci
pro vés bez problému zarezervujeme cely penzion, wellness i nasi
prilehlou kavérnu. Zajistime vim catering i obsluhu.

Pention disponuje celkem 10 pokoji a apartmanem. K dispozici md 44 ligek.

£
JAMFAI PENZIONY

Penzion U Piehrady leii v srdci Luhatovické pfirody.
Penzion Nad Lavkou lefi v srdci Uherského Brodu.

Oba penziony jsou skuélou volbou na pofadani teambuildingovych akei,
3koleni a vedirki. Pobyt v penzionech navic potési i ve formé firemniho
benefitu.

V obou penzionech se serviruji bohaté snidané formou bufetu. Jejich soutdsti
jsou nade prostorné kavarny, pokoje jsou vybaveny klimatizaci, TV a fénem.

(7
JAMAI PENZIONY

UPRCHRADY

Soutdst! penzionu je i moderni wellness centrum. T&it se miZete na velkou
finskou saunu s viphledem pfimo na pfehradu, dvé venkovni sudové sauny,
vifivku a tepidarium. Pro dokonalou relaxaci je moiné objednat si masaZ
piimo ve wellness centru,




Strany ¢. 9, 10, 11, 12:

77
JAMAI PENZIONY

NAD LAVKOU

Penzion Nad Lavkou leii v centru Uherského Brodu. Diky své lokalité poskytuje
krasny vyhled na CHKO Bilé Karpaty. Pro vasi firemni akci pro vas bez
problému zarezervujeme cely penzion i nasi kavarnu. Zajistime vim

catering i obsluhu.

Penzion disponuje celkem 7 pokoji a k dispazici ma 13 lizek.

gEHTﬂﬁSE

0O

firma oblasti spokojenyich zakaznikl

1. Informatni technologie & sprava sité
2. Energetika & fotovoltaika
3. BezpeEnost majetku & ochrana infromaci
4, Média, tisk & reklamni predméty
5. Projekty & fedeni na miru

r\

Es?
JAMAI PENZIONY

NAD LAVKOU

Pokud vas zajima svét kdvy, nasi zkudeni baristi Vs jim radi provedou.
Nabizime ukézkové praieni kivy doprovizené zajimavymi prednaskami
natéma dle vjbéru.

Kavérna s terasou disponuje +70 misty k sezeni,

Sﬂ%raﬂﬁﬁf
tiskarna

Tiskneme! Cokoliv a na miru. Vytvofime individualni ndvrh s vasim logem a
daléimi poiadavky. Tiskneme dle nejnovjich trendi a zaméfujeme se na
nizkonakladovy i velkonakladowy tisk.




PRILOHA P VIII: SLOZKY NA DOKUMENTY

Velikost A4 (vlevo titulni strana, vpravo zadni strana). Vlastni zpracovani.

£ 7z,
JAMAI CAFE JAMAI CAFE

IREMNI KAVA

TOND,

JAMAI CAFEs.r.0.
Vlénovskd 2344
688 01 Uhersky Brod

www.firemni.cafe
obchod@jamai.cafe

Qi)
&

@00



PRILOHA P IX: FIREMNI BENEFITY — NABIDKA PRO FIRMY

Pro ukazku na schiizce ¢i zaslani e-mailem. Velikost A4. Vlastni zpracovani.

L/

v ) - . . ) - )

JHMHI CHFE

PraZirna kavy z Uherského Brodu

FIREMNi BENEFITY

KAVOU PROVONENY DOMOV

Pochutnejte si na nasi Cerstvé prazené kavé i v pohodli domova! Za zvyhodnénou cenu se
slevou 20% si ji Vy a Vasi zaméstnanci miiete objednat na naSem e-shopu. Kéva Vam bude
dorucena zdarma na adresu firmy s pravidelnym zdvozem.

Postup je snadny:

1. zaregistrujte se do e-shopu na a www.jamai.cafe,
2. vyberte si kavu,

3. 7adejte slevovy kod Vasi firmy,

4. 7aplatte pfes platebni branu nebo pfevodem.

KAVOU PROVONENA DOVOLENA

A co kdyi coffee break ui nestaci? Prijedte si odpocinout do naSich kavovjch penzion(!
Navstivit nds mlzete v srdci Luhacovické pfirody, ovinénych Valticich a brané Biljch Karpat,
Uherském Brodé. Ubytovat se u nas miizete kdykoliv, s kjmkoliv a na jak dlouho chcete. Po
zadani stejného kodu, jako u kavy, od nds dostanete 10% slevu na pobyt.

Postup je snadny: £
1. jdéte na stranky www.penzionyjamai.cz, JAMAI PENZIONY
2. vyberte si penzion, pokoj a termin,

3. 7adejte slevovy kod Vasi firmy,

4. 7aplatte pfes platebni branu nebo pfevodem.

%(A\




PRILOHA P X: FIREMNI BENEFITY — NABIDKA PRO
ZAMESTNANCE

Informativni stojan, ktery by mél byt umistén v blizkosti kdvovaru. Vlastni zpracovani.

< JAMAICAFE
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