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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci znac¢ky Cider STEBOU a je
rozdelena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické praci jsou vymezeny
zakladni oblasti, které se prolinaji s c¢asti praktickou. Témi jsou komunikac¢ni mix,
marketingova komunikace na B2B trhu a budovani znacky. Soucasti je i metodika prace, ve
které je stanoven cil a ucel prace, forma vyzkumu a vyzkumné otazky. Prakticka cast
obsahuje charakteristiku znacky Cider STEBOU analyzovanou pomoci marketingového
mixu znacky a vyhodnoceni kvalitativnino vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci

polostrukturovanych rozhovord.

Klicova slova: B2B, cider, Cider STEBOU, budovani znacky, marketingova komunikace,

komunika¢ni mix, znacka

ABSTRACT

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

research, which was carried out using semi-structured interviews.

Keywords: B2B, cider, Cider STEBOU, brand building, marketing communication,

communication mix, brand
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UvoD

Vedle nartstajici globalizace svétového trhu, kdy jedno zbozi 1ze koupit témét na vsech
kontinentech, mizeme sledovat i trend opacny, kdy misto unifikovanych svétovych znacek
se prosazuji produkty regionalni. Naptiklad se rozriistd pocet farmarskych trhii, ptibyva
pocet kamennych domi s lokdlnimi produkty, restaurace prezentuji ze tradi¢ni jidla jsou
z mistnich potravin. Pro moravskou zemi jsou specifickymi népoji vino a slivovice.
V anglosaskych zemich je tradi¢nim napojem jableény zkvaSeny most — cider. V ¢eskych
zemich je takovyto ndpoj okrajovou zalezitosti a nazyva se jako ,jabcak™ nebo ,,cGco*.
V disledku vyse uvedené globalizace se do velkoobchodnich fetézcii dostava predevsim
anglicky a francouzsky cider. Mistni producenti jablek a ovocnych mosti se nechali
inspirovat t€émito vyrobky a postupné nartista pocet spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou

ciderd na ¢eském trhu.

Objektem studia této bakalaiské prace je nové vznikajici znacka ,,Cider STEBOU*. Doposud
§lo o garazovou firmu, ktera se udrzuje na trhu pouze diky plnému pracovnimu nasazeni a
obétavosti spolecnikll, nyni se pfesunuli do vlastnich vyrobnich prostor a snazi se svymi

produkty oslovit budouci odbératele.

Cilem této bakalaiské prace je prostfednictvim specifikace faktorti, které ovliviiuji
rozhodovéni odbératelit této znacky artikulovat doporuceni, jeZ by pomohla spole¢nost

Cider STEBOU udrzet na trhu a podpofit jejich prosperitu.

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

se zabyva metodikou, cilem a t¢elem této prace a odhaluje tak souhrnny ramec prace.

Uvodem praktické &asti je predstaveni a charakteristika znacky Cider STEBOU, nasleduje
aplikace marketingového mixu na podnikatelsky subjekt, kvalitativni vyzkum, shrnuti,

zodpoveézeni vyzkumné otazky a nasledna doporuceni a navrhy do budoucna.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

V marketingové komunikaci jsou k dispozici rizné nastroje komunika¢niho mixu, které se
vyuzivaji k osloveni zdkaznikd, budovani jejich divéry a komunikaci i po uskute€néném
prodeji. Reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej jsou nejdulezitéjsi
soucasti marketingového mixu. ,,Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, kter¢ ji
zvyhodiuji pti sdélovani urCitého druhu zpravy ur€itému okruhu zdkaznikd.“ (Svétlik,
2018).

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

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

Kazdy z nasledn€ zminénych néstrojii komunika¢niho mixu plni urcitou funkci a vzajemné
se doplnuyi. Je ale tfeba zdiraznit, Ze v teorii 1 praxi se vyskytuji rizna fazeni a tfidéni t€chto
nastroju (Ptikrylova, 2019).

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

mixu:

e Adbvertising (reklama) — Neosobni forma masové komunikace vyuziva masova
média (televize, radio, noviny, magaziny, billboardy, bannery na webovych

strankach, reklamy u videi apod.).

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

zakaznika k okamzitému nakupu.

e Personal Selling (osobni prodej) — Individualni forma komunikace, prodejce sém

kontaktuje zakaznika a poskytne mu informace o produktu.

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

vytvoteni pozitivniho povédomi o subjektu komunikace.

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

k cilenym propaga¢nim sdélenim.
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e Online Communication (online komunikace) — Nabizi nové moznosti, jak
interaktivné komunikovat se zdkazniky a stakeholdery (zainterestovanymi

stranami) prostfednictvim internetu a mobilnich zatizeni.

e Point of Purchase Communications (komunikace v misté prodeje) — Reklama

V misté prodeje.

e Sponsorship (sponzorstvi) — Sponzofi poskytuji finan¢ni prostiedky, zboZzi,
sluzby nebo know-how. Sponzorovany subjekt poté pomaha znac¢ku dostat do

podvédomi divakda.

e Exhibitions and trade fairs (veletrhy a vystavy) — Vyuziva se pfevazné

vV mezipodnikovém prostiedi a na primyslovych trzich.

V této Casti bakalaiské praci jsou nasledné podrobnéji rozebrany pouze ty nastroje

komunika¢niho mixu, které jsou vyuzity i v praktické ¢asti.

1.1 Reklama

Reklama tvofi nedilnou soucast naSi spoleCnosti a ovliviluje nds mnoha zptisoby: na
komer¢ni, psychologické, kulturni i osobni trovni. M4 moc a tim je schopna ovliviiovat
lidské vnimani, pocity, emoce, postoje, chapani a vzorce jak individualniho, tak skupinoveého
chovani. Proto je také nejvyraznéj$im a nejpouzivanéj$im nastrojem komunikaéniho mixu
(Fill a Turnbull, 2019).

Mnoho lidi si stdle spojuje marketing a reklamu v jeden pojem. Dle Karlicka (2016) je
reklama ,,Komunikac¢ni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, pifesvédcovat
a marketingové sdéleni ji uCinné pfipominat. Reklama ptedstavuje vlajkovou lod’
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim mixu
kontinudlné snizuje.*

Na tom, jaky bude zvolen komunikacni kanal reklamy, zéaleZi podle typu média, ktery
subjekt pouziva k pienosu reklamniho sdéleni. U tisténé reklamy — noviny, magaziny,
Casopisy. U vysilaci reklamy — televize a radia. Out of home (zkratka OOH, v piekladu
venkovni reklama) — billboardy, plakaty, budovy. Digitalni reklama — internet, mobilni
zatizeni, online reklama (Fill a Turnbull, 2019).

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

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

Casto se také ve spojeni s reklamou pouZiva vyraz ,.false fame effect (v prekladu ,.efekt
falesné popularity*), protoze produkty, které jsou propagovany prostfednictvim reklamy,

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

1.2 Podpora prodeje

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

Cile vyuziti tohoto nastroje vS§ak mohou byt riizné: informovat zdkaznika a podnitit ho
k vyzkou$eni nového produktu/sluzby, brand switching (novi zakaznici, jiz ¢asto méni
znacky), posileni vérnosti zakaznikli formou vyhod a odmén, zvysit pocet nakupti, povzbudit
obchodni zastupce k lep$imu prodejnimu usili nebo vzbudit u zakazniki pocity o¢ekavani
zazitku a Stésti (Prikrylova, 2019).

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

(Svétlik, 2016, s. 135).

1.3 Public Relations

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

prospéch v ocich publika. Spociva v aktivitach, které zahrnuji budovani dobrého jména a
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image firmy. Vychazi z pfedpokladu, ze pozitivni vztahy s vefejnosti jsou kli¢em k tispéchu
(Pospisil, 2018, s. 15).

To také potvrzuje Prikrylova (2019) nasledujici charakteristikou ,,Cilem PR je dlouhodobé¢
vytvaret atmosféru porozumeéni, ptiznivych postoji a dobré povésti, dale vytvaret nebo
spoluvytvaret prilezitosti na trhu vychovou a vzdélanim zékazniki a marketingovych
meziclankd.

Podnik mize zpravy o svém puisobeni rozsifovat do novin, ¢asopisti nebo do webového
rozhrani. DalSim divodem, pro¢ vyuzit PR je, ze uvefejnéni v novinach ¢i magazinech
pusobi divéryhodnéji neZli reklama. Jedine¢nou vyhodou je schopnost oslovit zakazniky,
ktefi se zdmérné¢ vyhybaji masovym médiim a také schopnost uméni vypravét (Kotler a

Keller, 2013).

1.4 Primy (direct) marketing

Pojem Direct marketing (v piekladu ,,Pfimy marketing) uz davno neptedstavuje otravné
telefonnich hovory, zasilky v postovni schrance s nabidkou nejriiznéj$iho zbozi a e-maily
spadajici do spamu. V dne$ni dobé, kdy je digitalizace na vzestupu, se tradi¢ni nastroje
zménily, jsou nyni schopny spravné cilit, integrovat skrze digitalni prostiedi a vyvolavat
zazitky. Pfimy marketing je zéarovenl jeden =z nejrychleji vyvijejicich se nastroji
komunika¢niho mixu. Typickymi néstroji jsou: osobni prodej, telemarketing, event
marketing, reklama, socidlni média, brozury a letdky (Fox, 2018).

Dle Ptikrylové (2019) piimy marketing ptedstavuje ,,pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individualnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky*.

Sdéleni mohou byt uskutecnéna v riznych formach napt. osobné, telefonicky nebo v online
prostfedi. Na trhu B2B se nejvice vyuzivd direct mailu, telemarketingu a internetu.
Spole¢nymi charakteristikami je:

e Customizace — protoze sdé€leni jsou pfizpuisobena na konkrétniho zakaznika
e Aktualnost

e Interakce — sd¢leni Ize upravit dle reakce zakaznika (Kotler a Keller, 2013).

1.5 Osobni prodej

V porovnani s jiz zminénymi nastroji komunikacniho mixu se osobni prodej odlisuje tim, ze

jako jediny umoziuje komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim v osobnim kontaktu, tvari
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V tvaf. Primarnim ukolem prodejce by mélo byt vytvofit se zdkaznikem divérny vztah a az
poté uskutecnit obchod. Jestlize se vybuduje takovy vztah, kdy se zakaznik mtuze kdykoliv
obratit na prodejce, tak se osobnim prodej stava nejefektivnéj§im nastrojem. Zaroven se ale
uvadi, ze se jedna o nejnakladnéj$i nastroj komunika¢niho mixu (Karli¢ek, 2018). Pfi
ndkupnim procesu, zejména V poslednich stadiich, se zakaznik podnécuje k akci,
presvédcuje a dochazi k osobni interakci. Hlavni vyhodou, ktery zadny jiny nastroj nema,

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

Proces osobniho prodeje: Dle Kotlera et. al. (2007, s. 921) osobni prodej zahrnuje celkem
7 fazi. Nemusi se dodrZet vSechny kroky, zalezi na obchodnim modelu. Cely proces musi
zacit jesté pred kontaktovanim zdkaznika, provedenim prizkumu vhodnych potencidlnich
zakaznikll a naslednym shromazd’ovanim informaci o nich, aby byl prodejce na schiizku
dobie pripraven. Tteti fazi je osloveni zakaznika a dojednani obchodni schiizky. Ve ¢tvrté
fazi uz je prodejce a zakaznik v osobnim kontaktu a probihd piedstaveni produktu,
prezentace a predvadéni. Pokud mé zakaznik néjaké dotazy i pfipominky, prodejce je musi
bravurné zodpovédét, aby tak nepoSkodil divérny vztah mezi nimi. Pfedposledni fazi je
uzavieni obchodu. Mimo jiné, cilem osobniho prodeje je dlouhodoby vztah mezi
zdkaznikem a prodejcem, proto je posledni fazi poprodejni péce, kdy ziistavaji uz tito

obchodni partnefi zistavaji v kontaktu.

1.6 Online marketing

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

Cilem v online marketingu mtze byt budovani znacky, ziskavani novych uzivateli webu a
zakaznikll, budovani vztahu s nimi a s tim maximalizace trzeb. Na zaklad¢ stanovenych cili
se muze online marketing dé€lit na vykonnostni (Performance) nebo brandovy marketing.
Performance marketing se zamétuje na cCisla. Cilem jsou trzby, objednavky, vysoky pocet

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

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

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

musi mit velmi dobfe pfipravenou strategii, protoze lidé dnes k reklamé nejsou tak duverivi,

/////

1.6.1 Socialni sité

Socidlni sité se staly nedilnou soucasti naseho bézného Zivota, kdy uzivatel neni pouze na
pozici konzumenta medidlniho obsahu, ale sam se na jeho tvorb¢ podili a produkuje online.
Komunikace uz tedy neproudi pouze smérem od znacky k zakaznikovi, ale i od zékaznika
zpét k znacce (Jesensky, 2018, s. 431).

Pod pojmem socidlni sit’ se rozumi platforma, ktera bezplatné spojuje uzivatele na zakladé
riznych zajmu, témat a aktivit. Patfi mezi né Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok,
Pinterest, Google+, LinkedIn a dalsi. Marketéfi rozliSuji socialni sit¢ podle jejich typu
zaméfeni, od ¢eho se odviji a jaka cilova vékova skupina se kde nachazi. Naptiklad LinkedIn
se povazuje za profesni socidlni sit’, Twitter za odbornou mikroblogovaci sit’, Youtube je
znamy jako video sit’, Pinterest slouZzi pti vyhledavani inspirace na zakladé¢ klicovych slov a
témat, Instagram funguje jako galerie péknych fotografii a videi a v neposledni tfadé
Facebook, ktery se na nic nespecializuje jako ostatni socidlni sit€, a proto ma také nejvetsi
zabér. Cilem neni byt aktivni na vSech sitich zaroven, ale vybrat si pouze ty, které maji
nejvetsi podil z lidi urcité cilové skupiny (Online marketing — Tvorba zarabajuceho webu,
2019, s. 238).

Hlavnimi divody, pro¢ lidé navstévuji socialni sit€, mize byt ze:
e Zustat v obraze — lidé chtéji mit prehled, védét o vécech prvni a pro mnoho uzivatelt

jsou socialni sit¢ hlavnim zdrojem informaci ze svéta i z okoli.
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e Budovat obraz sebe sama — vétsina uzivateli si oblibila socialni sité€ hlavné proto, ze

maji moznost zménit predstavu, jakou o nich maji ostatni.

e Sledovat zivoty ostatnich — sledovani profila pratel, celebrit, vzort ale 1 neptatel, aby

nikomu nic neuniklo.

e Budovani smecky — mnoho uzivatelli socidlnich siti touzi po pozornosti ostatnich, o
pocitu nékam patfit a pocitu uznani. Proto pro n¢ ma velky vyznam pocet palct,
retweetll, komentait, poCty pratel, sledujicich a fanouskti. VEfi, ze hodnota téchto ¢i-

sel vypovida o jejich oblibenosti.

e Rozsifovani obzorli — na socialnich sitich se uzivatelé mohou vzdélavat, tfibit si
nazory, roz§ifovat si své obzory, a to napf. hleddnim inspirativnich lidi, zdjmovych

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

Jak uvadi Jesensky (2018, s. 432), socidlni sité také velmi ovliviiuji ndkupni chovéni. Podle
prizkumu Planet Retail dva z péti zdkaznikd vyuzivaji socidlni sité jako zdroj informaci a
66 % respondentl z generace Y a Z, svlj nakup konzultuje s prateli prave prostrednictvim
socialnich siti.

Socialni sité jsou také vyznamnym nastrojem pro budovéani znacky a zviditelnéni firmy.
Doporucuje se, vymyslet si personu — ideélniho zakaznika, kterého chce firma oslovit.
Obsah, ktery znacka sdili, by mél tedy personu zaujmout a nem¢l by mit pouze informativni

charakter, ale 1 pfidanou hodnotu (vtipny, nau¢ny, inspirativni apod.) (Konecna, 2020).

Propagace na socialnich sitich mize byt uskute¢néna tim, Ze bude vytvoten vlastni profil
znacky, fanouskovskéd stranka, vlastni tématicka skupina, nebo pfispivanim do cizich

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

Facebook

Facebook je nejvetsi socidlni siti zalozenou na globalnim dosahu a poctu aktivnich uzivatelt
na svété. Dle aktudlnich statistik m& Facebook piiblizné 2,9 miliard aktivnich uzivatel
meésicng, a tak je celosvétove nejoblibengjs$im socialnim médiem (Facebook audience size
as of January 2022, 2022). V Ceské republice dosahuje dle aplikace Audience Insights (v
pirekladu pichledy pro okruhy uzivatell) pocet aktivnich uzivatelt hranice 4,7 mil. - 5,5 mil.
Jednd se vSak o data bez zahrnuti uzivateli ve veéku 13-17 let, takze celkovy pocet se

odhaduje jesté vyssi (Facebook Audience Insights, 2022).
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Tato socidlni sit’ je jedine¢na tim, Ze je univerzalni a ma Siroké portfolio uzivateli. Lze zde
najit vSechny vékové kategorie, lidi z mést 1 z vesnic s riznymi zajmy, profesemi i nazory.
Ma Siroky a jednoduse dostupny reklamni systém. Ostatni socialni sit¢ jsou omezeny svymi
specifickymi moZnostmi nebo uzivatelskou zakladnou (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.
128).

Instagram

Socialni sit’ Instagram je predevsim ur¢end jako aplikace v mobilnim telefonu. Byla zalozena
Facebook. Instagram je nejprogresivngjsi socialni siti na svété (Kavkova, 2020). Zacatkem
roku 2022 statistiky indikuji pocet uzivatelti Instagramu v Ceské republice 3,60 miliontl.
Toto ¢islo neustdle a rychle stoupd, meziro¢ni nartist se poc€itd az na 447 000 uzivateli.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou Zeny, které tvoii 51,4 % zatimco muzi 48,6 % (Digital 2022:
Czechia, 2022).

Na Instagramu se uzivatelé vyjadiuji primarn€ pomoci sdileni obrazki, fotografii, videi nebo
multimédiem v tzv. ,Stories®. Texty u ptispévki jsou az na druhém misté, proto, pokud
chceme na Instagramu zaujmout, musime se zamé&fit predev§im na vizualni stranku naseho
profilu. Pokud firma hodl4 oslovit pomoci této sociélni sité zdkazniky, doporucuje se mit
doptedu rozmyslenou obsahovou strategii, piizpisobenou zvolené cilové skupiné. Neméné
dalezité jsou hashtagy (oznacovani klicovych slov). Hashtag musi byt relevantni, ne moc

pouzivany, ale zaroven ne zcela neznamy (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 132, 133).

Stories (v ptekladu piib&hy) jsou velmi populdrnim formétem sdileni fotografii, obrazki a
videi v aplikacich Instagram a Facebook. Dle kvantitativniho vyzkumu pro spole¢nost AMI
Digital od agentury STEM/MARK, ktera se zabyva uzivanim socidlnich siti a médii v CR,
bylo zjisténo zZe: ,,roste uzivani a obliba stories u tuzemskych uzivateli nejrychleji ze vSech
dostupnych formati a siti. Na celém svét¢ se denné zvetejni vice nez 500 milionti
InstaStories,” uvadi MareSova, Strategy Director spole¢nosti AMI Digital (Kavkova, 2020).
Pti tvorbé stories, 1ze vyuzivat mnoho funkci pro editaci ptimo v aplikaci: uréeni ¢asu, mista,
polohy a teploty, oznaceni jinych uctl, hashtagy, ankety, otdzky, kvizy, odpocty, dary
(mozny vybér neziskové organizace, na kterou budou lidé pfispivat), podpora malych firem
(pti oznaceni jejich uétu, se zobrazi 3 fotky z jejich profilu), vkladani hudby, animovany
GIF a dalsi. Je to velmi kreativni format, se kterym si Ize vyhrat a editovat tak, aby vizualné

1 obsahov¢ zapadal do konceptu firmy (Krckova, 2020).
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Funkce ,,Privodce” spociva ve tvoteni sbirek z fotografii, videi a textového obsahu, tykajici
se né¢jakého konkrétniho tématu. Mize piipominat blog. Pro firmy, které na Instagramu
vyuzivaji funkce nakupovani, je vyhodou, Ze takto mohou doporucit své vlastni produkty a

vytvorit takovou ,,brozurku® online (Pavlickova, 2020).

Soucasné trendy na socialnich sitich:
musely pfizplsobit situaci a zacit ptisobit v online prostiedi, aby tak podpoftily sviij prode;.
Dle priizkumu Social Bakers, uzivatel¢ travi dnes vice ¢asu online a na socidlnich sitich, nez

tomu bylo pfed pandemii (Pokorna, 2020).

Jak na Facebooku, tak Instagramu ubyva textového obsahu, a naopak jej nahrazuje vizual v
Cele s videi které budou hrét v roce 2022 hlavni roli, a to na zakladé pozadavkl uZzivatel

kteti chtéji zabavnéjsi videoobsah (5 top trendt roku 2022 pro socialni sité, 2022).

Reels jsou kratké zabéry do 60 sekund, které Instagram pievzal z aplikace Tik Tok, jejiz
obsah tvofi pravé kratkd zabavna videa. Finalnim vystupem by tedy mélo byt zadbavné,
inspirativni, svizné a jednoduché video. Firmy tohoto nastroje mohou vyuzit tieba
k rychlému nahlédnuti do podniku, vyroby, k sezndmeni s produktem, jeho vyuzitim apod.
(Konecna, 2020).

Dobrou strategii pro spole¢nosti, které maji G¢et na Instagramu a spokojeny zakaznici sdili
jejich produkt/sluZzbu, je mozné tento piispévek presdilet ve vlastnim ptibéhu. Sledujici
(Followers) pak uvidi, ze ma firma spokojené zakazniky a kladné reference. Samoziejmée

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

1.7 Word of Mouth Marketing (WOMM)

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

smétujicich na produkty, sluzby, znacky ¢i aktivity firem (Juraskova a Hornak, 2012).

WOMM hraje Vv poslednich letech vyznamnou roli a divodem je piedev§im rozmach
digitalnich technologii, vyuzivani socidlnich siti a novych médii, které nam umoziuji
komunikovat na platformach, jako jsou socialni sit¢, diskusni skupiny, blogy atd. mnohem

rychleji a ve vétSim métitku, nez tomu bylo diive. WOMM je jeden z nejvlivnéjsich a
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nejpresveédCivejsSich marketingovych nastrojii. Preci jen spokojend recenze od zdkaznika
prida nabidce a znacce na duvéryhodnosti. Plati tedy pfislovi, Ze spokojeny zakaznik je

nejlepsim obchodnim zastupcem (Svétlik, 2016).

Juraskova a Hornak (2012) o WOMM: ,stavi na faktu, ze ustni, resp. osobn¢ podané,
informace §ifené neformalnim zpisobem vzbuzuji u pfijemce zpravy vétsi divéru a maji
vyznamnéjSi vliv na jeho rozhodovani ohledné koupé produktii, sluzeb ¢i konkrétnich

znacek nez informace §ifené klasickymi reklamnimi kanaly a médii.*

To také potvrzuje globalni vyzkum spole¢nosti Nielsen zabyvajici se tim, jak lidé po celém
svéte vnimaji ditvéru v reklamu a poselstvi znacek. Z vice nez 28 000 respondentil v 56
zemich 92 % uvedlo, Ze pozitivni doporuceni od pfitele, ¢lena rodiny nebo n¢koho, komu
diveéiuji, ma nejveétsi vliv na to, zda si koupi dany produkt nebo sluzbu. Jako druhym
nejdaveéryhodnéj§im zdrojem informaci o znacce jsou online recenze spotiebiteli (Nielsen,

2012).

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

1) Talkers (mluv¢i) — Muze jit bud'to o obycejné lidi, pratele, rodinu, spokojené
zakazniky, ktefi produkt/sluzbu zakoupili a vyuzili a s nadSenim a zapalenim sdili
tyto zkuSenosti dal. V druhém ptipad¢€, miize jit o mluv¢i, kteti jsou zdmérné osloveni

(zndmé osobnosti, influenceti, blogeti), aby toto sdéleni §ifili mezi své publikum.

2) Topics (naméty) - Mluvéi budou Sifit témata, ktera pro né budou zajimava a nosna.
Je tfeba brat v potaz, ze lidé se v bézné konverzaci Casto bavi o jednoduchych vécech,
proto by sdéleni nemélo byt moc slozité. Naméty ke konverzaci mohou tedy byt
jednoducha témata jako napt. osobity ptistup k z&kaznikovi, pozornost k nakupu
zdarma, zajimavy ndzev produktu/znacky nebo muze jit taky o néjakou vtipnou

historku, protoze lidé radi bavi své okoli.

3) Tools (nastoje) — Aby se sdéleni $ifilo rychle, poptipadé globalné a zasahlo vice lidi
najednou, je vhodné vyuzit vlastni webové stranky nebo vyuzit socidlnich siti, napf.

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

pozitivni nebo negativni, je dulezitd odezva, podékovani, reakce na hodnoceni,
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Vv ptipadé dotazi poskytnuti pomoci. Vyzva k zdkaznikim o vytvofeni reference,

doporuceni nového zakaznika.

5) Tracking (monitorovani) — Monitoring informaci, které jsou dostupné na internetu
jako reakce zékaznikii na socidlnich siti, na webovych strankach, komentaie a
hodnoceni na e-shopech, diskusni fora, blogy atd. (Svétlik, 2016 cit. podle Sernowitz,
2012, s. 160-162; Cevelova, 2017).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRHU

Tato kapitola se zabyvad marketingovou komunikaci v mezipodnikovém prostiedi,

vymezenim pojmu B2B trh a jeho marketingovym mixem.

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

sdéleni (Lostdkova, 2017, s. 557).

2.1 Specifika B2B trhu

»Pochopeni specifik B2B trhu je zakladem pro uspéSné nastaveni marketingové

komunikace.* (Zaki, 2019)

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

Government — B2G) a institucionalni organizace (Pfikrylova, 2019).

Pfi planovani marketingové komunikace, musi firma brat v potaz charakter B2B trhu, na
kterém bude pusobit. Specifika segmentu B2B tvoifi produkt, velikost trhu, poznani
zédkaznika, vztah mezi dodavatelem a odbératelem, nakupni rozhodovani a odvozenost

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

Jestlize se pohybujeme na trhu B2B, tak cilovy trh je velmi koncentrovany a relativné maly.
Marketér zde jednd s menSim pocétem vétSich odbératelt. Proto, je dulezity tzv.
,Relationship Marketing (vztahovy marketing), kdy je potieba zakazniky poznat,
segmentovat a nasledné budovat a udrzovat silné a hodnotné vztahy v dlouhodobém méfitku.
Jak uz bylo zminéno, B2B trh je velmi rozmanity, tvofi ho mala zakaznickéd zdkladna a
marketéfi nemaji dostatek sekundarnich informaci napt. oproti B2C trhu. Firmy tudiz
vyuzivaji vlastni CRM systémy (shromazd'uji potiebné informace o zdkaznicich firmy) a

uskutecnuji primarni vyzkumy, aby své zakazniky dobte poznali (Ptikrylova, 2019).
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Pti komunikaci se zakaznikem, je tieba si uvédomit, Ze je to vétSinou profesional, ktery jedna
na zaklad¢ zasad, omezeni a pozadavkl své spolecnosti. Kupujici radéji uskutecni ptimy
nakup od vyrobce nezli skrze zprostfedkovatele. B2B trh se setkdva s odvozenou a
nepruznou (neelastickou) poptavkou. Poptavka po B2B zbozi je odvozena od poptavky po
spotfebnim zboZi, proto obchodnik musi sledovat ndkupni chovéani konecnych spotiebitelti
a souCasny a ocekavany stav ekonomickych faktort. Pokud poptavka po B2B zbozi a

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

2.2 Novy marketingovy mix na B2B trhu

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

2017).

Klasicky marketingovy mix, oznaCovan jako 4P marketingu, se sklada ze Ctyt prvkii:

e Product (Produkt)

e Price (Cena)

e Place (Distribuce).

e Promotion (Propagace)
Tyto Ctyii €asti slouzi k tomu, aby byl produkt pro zakazniky jedine¢nym a zaroven odliSnym
od konkurence a vytvofil si na trhu urcitou pozici (Svétlik, 2005, s. 12).
Pti aplikaci klasického marketingového mixu 4P v organizacich, které poskytuji sluzby, bylo
zjisténo, ze pro vytvareni ucinnych marketingovych plant nestaci. Diivodem jsou odlisné
vlastnosti sluzeb oproti vyrobkim. Proto se v oblasti sluZzeb a pohostinstvi ke klasickému
marketingovému mixu ptipojily dalsi P.

e Physical Evidence (materialni prostiedi)
e People (lide)
e Procesy (processes) (Kincl, 2004, s. 12).

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

uspokojil potteby svych zdkaznikli a podporoval pozici své znacky na trhu (Hall, 2017).

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

se tedy zméni potieby naSich zakaznikl, zméni se 1 marketingovy mix. .

Dle Heidy Taylora (2017) l1ze popsat novy komunika¢ni mix pro B2B trh nasledovné:
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1)

2)

3)

4)

People (lidé) nahrazuje Product (produkt)

Ani B2B segment neni vyjimkou v budovani loajality vici znacce, lidské interakce
a  emocionalniho  zapojeni. Uvazovdni o lidech nejen jako o
zakaznicich/potencionalnich zékaznicich, kterym se prodava produkt/sluzba. Divat
se na né z jiné perspektivy, na lidi jako takové. To pomuize firme 1épe se s nimi spojit

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

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

Presence (pfitomnost) nahrazuje Place (misto)

Ptitomnost je kombinaci vSech 4P — pfitomnosti, lidi, i¢elu a Ghlu pohledu. Jasny
ucel se smysluplnym a relevantnim hlediskem z pohledu lidi, davd moznost interakce

na trhu.

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

(propagace, komunikace)

Neustalou vyzvou pro marketéry je odlisit svou znac¢ku na piehlceném trhu od jeji
konkurence, a to vypravénim pfib&hl. Obecné existuji dva typickée piiklady: Ptibehy,
které znacka vypravi na zdklad€ svého thlu pohledu, ptesvédceni, myslenkovém
vedeni. Druhym typem jsou ptibéhy, které jsou spojeny s poslanim znacky a tim, co
prodava (produktem, sluzbou). Spole€nosti, pfi pfedstaveni své znacky pouzivaji

stejnou terminologii, kdyz popisuji, kym jsou a co délaji — namisto toho by bylo

o 24

Porovnani klasického marketingového mixu 4P s novym pfistupem pro B2B segment od
Heidy Taylora (2017):
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Product

Points of
View

Promotion

Presence

Obrazek 1, 4P Marketingu, Zdroj: Tylor, 2017



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 BUDOVANIi ZNACKY

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

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

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

vvvvv

vyrobek nebo sluzba.

John Purkiss (2014, s. 30) v jedné ze svych publikaci také vysvétluje, ze znatka ma dvé
dimenze: reputaci a dosah. ,,Cim ¢ast&ji na vas nékdo mysli a ¢im vyssi maji o vas lidé
minéni, tim lepsi mate reputaci. A ¢im vice vzrasta pocet lidi, kteti si na vas vzpomenou,
tim vzruasta i vas dosah. Pokud si chcete vybudovat silnou zna¢ku, potiebujete oboji: dosah
i reputaci.”

,Brand je slib a pokud se nedodrzi, mize to mit negativni nasledky. Proto je dalezité,

postavit si svoji znacku na pevnych zakladech.“ (Rezag, 2012).

Na ptehlceném trhu se znacky potiebuji odlisit od konkurence, proto hledaji zptsoby, jak se
pomoci emoci spojit se zakaznikem, stat se pro néj nenahraditelnym a udrzet si s nim vztahy
v dlouhodobém méfitku. To, v jakém svétle lidé znaCku vnimaji, ovliviiuje jeji uspéch — at’

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

Lidé si od samého pocatku veékl, vypravéli pribéhy. Proto je dobry a poutavy pfibéh znacky
jeden z nejvykonngjsich a nad¢asovych nastroji, jak lidi spojit a ztotoznit se s ni. ,, Trvalé,
vérohodné a opakované piibéhy vypravéné posluchaciim se stejnym ndzorem na svét ziskaji

pozornost, vzbudi diivéru a vyvolaji n&jakou akei.* (Godin, 2019)
Typy budovani znacky:
e Co-branding — znacka uzavie partnerstvi s jinou znackou k ziskani vyssimu dosahu.

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

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

e Osobni branding — zpusob jakym si jednotlivec vytvaii reputaci a jméno.
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e Cause branding — pod timto pojmem se oznaCuje spoluprace mezi znackou a

neziskovou organizaci ¢i charitativni ¢innost a spolecenskou odpovédnosti.

e Branding zaloZeny na emocich — emoce maji vliv na rozhodovani lidi pfi vybéru

znacek (Wheeler, 2017, s. 6).

3.1 Znacka a jeji identita

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

Brand je unikatnim zplsobem fungovani znacky, protoZe se jim znacka stava az po urcité
dobé¢ jejiho fungovani a po sepéti s vyrobkem nebo s danym typem produktu. Znacka se od
brandu 1i8i n¢kolika zptsoby. Brand je s vyrobkem pevné spjaty, snadno rozeznatelny mezi
ostatnimi, je jedine¢ny, zapamatovatelny, srozumitelny, Iépe viditelny na trhu a eliminuje
konkurenci. Musi mit schopnost se dale rozvijet do dalSich produktovych oblasti i do jinych

geografickych oblasti. Zakaznici jsou ochotni si za logo pfiplatit, preferuji vyrobky s

vvvvvv

2007).

Identita znacky by méla byt hmatatelna a pfitahovat nase smysly. MuzZeme ji vidét, dotknout
se ji, uchopit ji, slyset a sledovat. To, ze ma znacka identitu, ndm pomiize ji diferenciovat a

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

Spolecnosti se snazi vytvorit takovou image své znacky, kterd bude vzbuzovat unikatni, silné

a pozitivni asociace se znackou (Kotler a Keller, 2013).

Typickym piikladem identity znacky je McDonald’s. Neni tfeba se podivat na logo a kazdy
si vybavi ikonicky zlaty oblouk ve tvaru pismene M a 2 barvy — Zlutou a Cervenou, ktery
podpoti smysli jako chut, ¢ich a vizualné si predstavi hamburger. Déle kratky, vystizny
slogan ,,i’m lovin’ it“. Osobnost znacky — je radostna, hrava, srde¢na, evokuje piijemné
straveny cas s prateli a rodinou, navozuje pocit, ze jidlo chutna v§em a vSude (Feel good
design, 2019).

Firemni identitu tedy utvaii vizualni styl, historie nebo pfibéh firmy, filozofie a vize, etické

hodnoty a osoby pattici k firmé. Muze vyuzivat riznych nastroju, které v disledku zahrnuji
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komplexni obraz firmy (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020). Na nasledujicim obrazku jsou
znazornény body, které predstavuji prilezitost zvysit povédomi o znacce ¢i budovat loajalitu
zakaznikt k ni samotné. V souvislosti s obchodni znackou feSené v praktické ¢asti jsou to

predevsim newslettery, podcasty, obalovy materidl, vizitky, ustni Sifeni (WOM),
trhy/veletrhy a webové stranky (Wheeler, 2018, s. 3).
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Obrazek 2, Nastroje budovani znacky (Zdroj: Wheeler, 2018, s. 3)

Stale rostouci spolecenské pozadavky ke globalni zméné¢ vii¢i ochrané€ Zivotniho prostiedi a
ptirody, jsou pfilezitostmi jak k obchodnimu, tak osobnimu jednani. Ocekavanim
spotiebitelt u svych oblibenych znacek s vidinou toho, ze budou zodpovédné, co se tyce

udrzitelnosti, ekologie a planety. Jestlize firma tak nekond, zdkaznici mohou pfejit ke

konkurenci. (Carvill, Butler a Evans, 2021, s. 112, 113)

Lidé, planeta a zisk — novy obchodni model, ktery piedstavuje zménu, ve zptisobu, jakym
podniky méfi svij uspéch. Udrzitelnost, je brana jako ptislib zakaznikim své znacky. V
minulosti bylo G¢elem podnikani vytvaret hodnotu pro akcionafe. Novy imperativ integruje
ekonomickou prosperitu s ochranou zivotniho prostiedi a pé¢i o komunity a zaméstnance. U

mnoha spole¢nosti bude udrzitelnost vyzadovat radikalni inovace, pfestavovat to, co délaji,
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jak to délaji a jak je to distribuovano. Nova generace spolecnosti predpoklada udrzitelnost

jako hlavni ucel ptislibu své znacky (Wheeler, 2017, s. 72).
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4 METODIKA

Posledni kapitola teoretické casti se zabyva metodikou prace, cilem a u¢elem a odhaluje tak

souhrnny ramec prace.
4.1 Definice problému

Zakladatelé znacky Cider STEBOU jsou do procesu vyroby produkta cideru i limonad velmi
zapaleni, ale ani jeden z nich nema ptedeslé zkusenosti s podnikanim a prodejem. Od
garazové vyroby se presunuli do pronajatych prostor, ve kterych je vice prilezitosti a
moznosti vyrobu a produkci rozsifovat. Jejich cilem je distribuovat své produkty do Sirsi

nabidky podniku a gastronomickych provozoven.
4.2 Cil a ucel prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, na jakém principu se rozhoduji vybrané podniky pfi
vybéru znacek a produkti k zafazeni do svého obchodniho sortimentu, a nasledné navrhnout

doporuceni pro znacku Cider STEBOU, jak oslovovat budouci odbératele.

Ucelem prace je na zakladd vysledkt vyzkumu poskytnout majitelam znacky Cider

STEBOU doporuceni a navrhy k oslovovani budoucich odbératel.

4.3 Vyzkumna otazka

Nasledujici vyzkumna otazka bude zodpovézena formou kvalitativniho vyzkumu

prostrednictvim polostrukturovanych rozhovord.

VOL1: Jaké jsou hlavni rozhodovaci faktory podniki pti vybéru napojovych produkta do

nabizeného sortimentu?

4.4 Zvolena metodika

Marketingovy vyzkum je prostiedek Kk ziskani informaci slouzicich k poznani naSeho
zakaznika, jeho potieb, pfani, ale 1 moznym nelibostem. K vytvofeni idedlni nabidky je
rovnéz nutnosti znalost konkurence dané znacky. Nova nabidka by samozfejmé méla byt

odpovédi na zjisténé zakaznikovi potieby a zaroven reakci na konkurenci. Zasadnim krokem
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je také ¢erpani novinek a informaci z vyspélejsich zemi, sledovani jejich trenda a podnéta,

které by se daly implementovat do praxe. (Foret, Melas, 2020)

V ramci praktické casti této bakalarské prace probéhne sbér primarnich dat pomoci
kvalitativniho vyzkumu v sektoru B2B, technikou polostrukturovanych rozhovori s
aktualnimi odbérateli znacky Cider STEBOU. Tato metoda se jevi jako nejvhodnéjsi
vzhledem k nastavenému cili a Gcelu prace, protoze rozhovory nabizeji hlubsi vhled na
zkoumanou problematiku. Dalsi informace a idaje obsazené Vv praktické ¢asti jsou Cerpany
z osobnich rozhovorta s majiteli, prohlidkou vyrobnich prostor a osobnich zkuSenosti

autorky s vinohradnictvim.,

4.5 Nacasovani

Osloveni respondentt formou e-mailové a telefonické komunikace probéhne v mésici inoru.

Rozhovory se uskute¢ni dle ¢asovych preferenci respondentt od 1. do 15. biezna 2022.

4.6 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturovany rozhovor, nebo také ¢aste¢né fizeny rozhovor, je typ interview na zakladé
predem pfiipravenych otazek ¢i témat, které chce tazatel s respondenty probrat. Pro tento typ
vyzkumu nejsou, na rozdil od strukturovanych rozhovord, striktné urcena potadi otazek,
tazatel je miize mirn€ pozmeénit a doptavat se na doplitujici informace. Podstatné je, aby byly
zodpovézeny vSechny otdzky. Respondent by mél byt uvolnény, interview je doporuceno
uskute¢nit v pfijemném prostiedi a otazky je zadouci formulovat tak, aby se dotazovany
necitil sklicené (Reichel, 2009, s. 111-112).

Rozhovory budou proto vedeny sice podle pevného scénafe, nicméné v podobé neformalni
konverzace. Otdzky budou kladeny stru¢né a srozumitelné, aby byly ziskany relevantni a

veérohodné odpovédi.

Interview se souhlasem participantii vyzkumu se nahraji na diktafon v mobilnim telefonu.
Scénat rozhovoru bude vlozen do Piilohy P I. Scénai polostrukturovaného rozhovoru a

nahravky rozhovort do Pfilohy P II. Nahravky rozhovort.

4.7 Objekt vyzkumu

Tento vyzkum bude proveden v mezipodnikovém prostiedi B2B trhu a respondenty jsou

aktualni odbératelé znacky Cider STEBOU. V ramci tohoto vyzkumu bude osloveno 8
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M

odbérateltl z mést Praha, Brno, Zlin, Krométiz a Kyjov. Jedna se o majitele nebo provozni
kavaren, prazirny kavy, nové vzniklého baru a jednoho restaura¢niho zafizeni. Tito
respondenti budou kontaktovani prostiednictvim e-mailové a telefonické komunikace,
v rdmci které budou seznameni se zamérem této bakalaiské prace, pozadani o poskytnuti
rozhovoru a dohodnuti na terminu interview. V jednom piipadé bude rozhovor proveden
osobng, ostatni budou z davodu vzdalenosti mést provedeny na piedem zvolené online
platformég, dle toho, co upfednostni ucastnici vyzkumu. Rozhovory budou nahrany, se

svolenim respondentt, s mikrofonem a kamerou.

4.8 Limity vyzkumu

Je potieba také zminit, Ze restaura¢ni zatizeni, bary a kavarny, které jsou objektem vyzkumu,
téméf dva roky fungovali v omezeném provozu diky koronavirové pandemii. To samoziejmé
ovlivnilo i vyrobu, provoz a prodej produktt firmy Cider STEBOU. Druhym limitem je
aktualni vale¢ny konflikt na Ukrajiné, ktery muze ovlivnit naklady a tim i cenovou politiku
firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY CIDER STEBOU

Vypoveédi uvedené v nasledujici kapitole vychazi ze strukturovaného rozhovoru s jednim
z majitelt firmy, ktery se uskuteénil dne 2. bfezna a byl nahran na diktafon a vlozen do

Piilohy IIL.

Pred ¢tyfmi lety zacali dva kamaradi experimentovat s prirodnimi jable¢nymi produkty. A¢
oba jsou v soucasné dob& mimo tento obor (zaméstnani ve vinohradnictvi, vytvarnictvi), byli
piesvédceni, ze vedle nasich tradi¢nich moravskych produkti, piva, vina a slivovice, je
schopen oslovit konzumenty i napoj v ¢eskych zemich netradicni, nicméné v jinych zemich
Evropy (piedevsim Francie, Velka Britanie, Irsko) je popularni. Proto se rozhodli, s ohledem
na rostouci atraktivitu cideru i na tuzemském trhu (obzvlasteé pak ve velkoobchodnich
fetézcich), pro zalozeni vlastni znacky ,,Cider STEBOU*, ktera se bude od ostatnich cidert

nabizenych ve velkoobchodech lisit.

Jak popisuje své zacatky jeden z majiteli Mikulas: ,,Sviij prvni cider jsem d¢lal tady na
Slavin¢ (sklepni a vinohradni oblast obce RatiSkovice pozn. aut.) na tatkovém sklepé s
kamaradem. Uz tehdy mi to pfislo jako super napad, protoze jablka oproti hroznim maji
mnoho vyhod, napf. se tak nekazi a jsou levnéj$i. Ten ndpad s tim podnikat jsme uskutecnili

az o par let pozdéji, v prazirné€ u kavy.*

Obrazek 3, Lahev Cider STEBOU, zdroj: vlastni, 2022

Zéklad cideru tvoii dnes uz vzacné staré ¢eské odrudy jablek a letité stromy z Chiibskych

vrchu. Cely proces vyroby od sbéru jablek, pies jejich drceni, lisovani, kvaseni, zrani, staceni
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a lahvovani si zajist'uji oba spolec¢nici sami, pricemz na shéru jablek se podileji dalsi rodinni
prislusnici a pratelé.

Vysledkem je alkoholicky jemné¢ perlivy napoj vyrobeny fermentaci jablecné stavy z
kombinace sladkych, kyselych a hoikych jablek, bez filtrace a sulfidt. Takto minimalisticky

zpracovany most je v chuti i ¢irosti rozdilny od béznych a sladkych ciderd, které jsou

roz$ifeny v supermarketech.

Pavodni vyroba v garazi u rodinného domu ve Viesovicich byla po dvou letech piesunuta
do noveé zrenovovanych prostor byvalé octarny v historickém jadru mésta Kyjova. To nabizi
moznost vétsiho rustu firmy, a proto, vedle cideru, zacali také s produkci lahvovanych

limonad. Do budoucna je v planu sortiment rozsitit o ¢ajové a bylinné limonady.

-

STEBOU

cider

Obrazek 4, Vizual Cider STEBOU, zdroj: vlastni, 2022
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6 MARKETINGOVY MIX ZNACKY CIDER STEBOU

Tato kapitola se vé€nuje marketingovému mixu, ktery obsahuje zakladni 4P — Product
(produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace), které znacka vyuziva a
zaroven rozsituje o dal$i novodobéjsi pilife jako People (lidé) a Process (procesy), které jsou

neméné dulezité.
6.1 Produkt

Produktem jsou alkoholické a nealkoholické napoje. Vlajkovou lodi znacky je alkoholicky
napoj — naturalni jableény cider. Puvod jablek je z regionalnich lokalit Chtiby a Bilé
Karpaty, tedy z krajiny, ktera je méné zatizena pramyslovou a velkozemédélskou vyrobou.
Jablka jsou vykupovana od mistnich ob¢ant a sou¢asné rodinni prislusnici obou spoleéniki
provad¢ji samosbér v obchodné nasmlouvanych sadech. Lisovani je provadéno postupné s
¢asovou prodlevou, aby plody jesté nazraly. Pied lisovanim je provedena kontrola kvality
jablek, plody napadené hnilobou jsou odstranény. Nezkvaseny most je bez ptidani siry
stacen do nadob o objemu 1000 I. Vzhledem k tomu, ze most neni dodate¢né sladén cukrem,
dosahuje cider cca 7-8% alkoholu. Konecna chut’ produktu v lahvi je vysledkem kombinace
hoikych, sladkych a kyselych jablek, pticemz prevazuji jablka kysela. Cesta k finalni chuti
cideru je hledana experimentalné pokus/omyl stim, ze jednotlivé sarze jsou testovany
konzumenty — prateli. Po ukonéeni fermentace je most ponechan v nadobach ke zrani a po
casteéné sedimentaci kvasinek je sta¢en do lahvi o objemu 0,75l a 0,33I. Sklo neni vratné
ani zalohované. Cider je nefiltrovany, tudiz ma jemny zakal. Poslednim krokem procesu
vyroby a pripravy na prodej je etiketovani, které je realizovano tésné pred expedici, aby

nedoslo k poskozeni etikety v disledku skladovani.

Etiketa produktu ma minimalistické provedeni s abstraktni kresbou, ktera je na kazdé lahvi
origindlem. Autorem podoby etikety je jeden ze spole¢niku, ktery je rovnéz vedle vyrobce i
vytvarnym umélcem. Etiketa diky pfijemnému barevnému provedeni — zazloutly papir
navozuje pocit klidu a soucasné vyvolava predstavu chuté uslechtilych napojt (sekt, bilé
vino, ovocné mosty). Zklidiujici podklad s vroubkovanou texturou (evokujici prosty
rustikalni textil) je opatien abstraktnimi kresbami (Caranicemi) vyraznych barevnych

odstind, které zvySuji upozoriiovaci hodnotu etikety.
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Vyznamnym prvkem etikety je i nazev vyrobku ,,STEBOU*, majitel tvrdi, Ze je nejsilngjsim
elementem prezentace znacky a popisuje zamér vzniku nazvu: ,,chtél jsem, aby nazev byl
Ceské slovo, ale zaroven takové, aby se to dobie vyslovovalo cizincim, bez diakritiky. Shodli
jsme se na STEBOU.“ Jde 0 neotielé, nevSedni pojmenovani, které odkazuje ve svém
vyznamu na: soundlezitost, pospolitost, pratelstvi a vzajemnou pomoc blizkych. V ptipadé

mozného vstupu na zahrani¢ni trh je podoba tohoto nazvu vyhodou.

STEBQY

cider

20191 )

Obrézek 5, Etiketa Cider STEBO, zdroj: vlastni, 2022

Druhotnym produktem jsou nealkoholické limonady — fermentovana zazvorova limonada.

Autor po chutovych zkuSenostech z Arabie, vytvofil vlastni recepturu zazvorového napoje,
ktery se jiz distribuuje, coz je dikazem, Ze inspirace tradi¢ni vyrobou a jeji kultivace
evropskou gastronomii mize piinaSet kladnou odezvu u predevsim mladych konzumentd.
Hlavni mySlenkou byl Cerstvy zdzvor a fermentace, a to bez pouziti konzervanti, sifiitant
a chemie. Vysledkem je perlivy, nefiltrovany, sladce pikantni napoj vyrobeny z cerstvého

zazvoru, smési bio koteni a ochuceny kvalitnim jable¢nym octem.

Zéazvorovka nese nazev ,,SAM SEBOU* a je sta¢ena do 0,331 lahvi s ernymi vriky, aby se

odlisila od zlatych se ciderem. K zanechani jednotného vizuélu je etiketa navrhnuta a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

namalovana také jednim z majiteld, a na portrétu je Mikulas, autor recepisu, s jeho psem,
ktery je samoziejmé taktéz soucast rodiny a podniku. Etiketa ma vyraznou Zlutou barvu,

ptipominajici pravé zazvor a dale obsahuje kratky popis limonady.

Obréazek 6, Fermentovana zazvorova limonéada, zdroj: vlastni, 2022

6.2 Cena

Stavajici cena cideru je velkoobchodni cena (maloobchodni neexistuje) a ¢ini 32,-/0,33l, coz
se nachazi o néco vyse nad hladinou cen ¢eskych cideri. Ve srovnani s nejrozsirengjsimi
znackami ciderd u nds — Kingswood, je sice drazsi, ale naopak ve srovnani s méné¢ znamymi

zahrani¢nimi se cenové pohybuje podstatné nize.
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VELKOOBCHODNI CENY CIDERU V CR
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Graf 1, Velkoobchodni ceny ciderii v CR, zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Do ceny vyrobku se promitaji pfedev§im naklady na surovinu (ndkup jablek), zpracovani
(pteprava, uskladnéni jablek na dozravéni, hygienizace, lisovani, stdceni), vyrobni zatfizeni
(lis, Cerpadla, nadoby, lahvovaci a etiketovaci linka), materidl (lahve 0,331 a 0,71, etikety,
korunkoveé zatky), vyrobni pronajaté prostory a energie, mzdy, pojisténi a dané, doprava a
distribuce ke koneénému odbérateli. Vzhledem k tomu, Ze jde o realizaci pomérné nového
podnikatelského zaméru, maji oba spole¢nici maximalni snahu snizovat naklady vyroby.
Proto vétSinu vyrobnich a obchodnich ¢innosti si zajist'uji sami. V dobé asové omezené
kampané sbéru jablek zapojuji 1 své rodinné ptislusniky a ptatele, a to bez naroku na finan¢ni
odménu. Naklady se rovnéz snizuji tim, ze vyroba doposud probihala v prostorach garaze
rodinného domu jednoho ze spole¢nikli a n¢ktera vyrobni zafizeni byla potizena jako jiz
pouzitd (nadoby, lis, drti¢, auto). Nyni jsou vyrobni, kancelafské a skladovaci prostory

Vv jedné budové, kde jsou piilezZitost k vétSimu riistu podniku.
6.3 Distribuce

Distribu¢ni cesta od vyrobci ke koneénému spotiebiteli je zajistovana distributory
,Mostak®, ktery se stara piedevs$im o zasobovani Jizni Moravy a ,,Berlimo*, o Prahu a okoli.
Podnikam, které nezastfeSuje sit’ téchto distributorti, dovazi produkty samotni spole¢nici
osobni automobilovou dopravou. Ttetinkové lahve se pievazi v plastovych piepravkach a

sedmickové v papirovych kartonech. Dodavky jsou operativné realizovany na zakladé
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telefonickych ¢i emailovych poptavek odbératelti a zakaznikti. Distribucni sit” kone¢nych
odbératelli (kavarny, bistra, restauracni zatizeni, e-shopy) je postupné rozsifovana, a to na
zaklad€ doporuceni kone¢nych zdkaznikl a na zdkladé doporuceni kone¢nych konzumentd,
kteti byli s produktem spokojeni. Majitel v rozhovoru také zminuje: ,,Zatim se ndm nechce
expedovat produkty do velkych fetézct jako supermarkety a podobné. Mivaji dost narocné
podminky, napt. hodn¢ zlevnit a je to dost komplikované. Spise bychom se chtéli zaméfit na

zahrani¢i.*

6.4 Propagace
K propagaci znacky vyuzivaji majitelé nasledujicich nastroji:

Osobni prodej — prvotnim produktem byl pouze cider a propagace sméfovala k rozsiieni
povédomi 0 znacce a produktu. Propagace byla zalozena na osobnich kontaktech,
znamostech a pratelstvich s majiteli ¢i provozovateli kavaren, bister a restauraci. Nadale

probiha osobnim oslovovanim, prezentaci a ochutnavkou napoju.

Event Marketing — mimo tyto kontakty byla propagace realizovana prostirednictvim
prezentace vyrobku na farmaiskych trzich, hudebnich festivalech napt. Hrady CZ, Beseda u
Bigbitu a festivalech gastronomickych: Cider Show, Cider Fest a Zivé vino Brno. V
nekterych piipadech probihala prezentace ciderti spolecné s prezentaci spratelenych

vinaiskych spolecnosti.

Online Marketing — prezentaci, komunikaci a také jako informa¢ni kanal slouZzi i u¢ty na
socialnich sitich, a to na Facebooku a Instagramu. Cider STEBOU instagramovy ucet ma
aktualné okolo 650 sledujicich, obsah je ale vSak nekonzistentni a chybi pravidelnost
sdilenych ptispévki/story. Co se tyée obsahu, je Facebook v podstaté jen odrazem
Instagramu, je zde ale i doporuceni od uzivateld, a to 100% spokojenost s produktem.

Webové strdnky nejsou aktualni a e-shop zatim neprovozuiji.
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Obréazek 7, Event Marketing Cider STEBOU, zdroj: vlastni, 2022

6.5 Lidé

Dulezitost lidského faktoru tvofi zaméstnanci a lidé, ktefi do procesu vyroby, tvorby a
vyvoje zasahuji a formuji tak pfidanou hodnotu znacky. Majitelé jsou zaroven i prvni
zaméstnanci firmy, ke kterym se pozdéji piidal bratr a obchodnik Adam, dva brigadnici a
sezon¢ na sberu jablek vypomahaji rodinny ptislusnici a pratelé. Jak uz nese nazev znacky
»STEBOU*, mé spojovat a sdruzovat lidi z riznych profesi a bublin. David je akademicky
malif, Mikula§ skvély naturdlni vinat a Adam mlady kuchaft, co Zije ptipravou kvalitniho

jidla a gastronomii.

Spole¢na schtizka vSech zaméstnancti probiha pravidelné jedenkrat tydné piimo v prostorach
ciderovny. Vystupem je sdileny zapis ze schiizky. Co se tyce interni komunikace, probiha

bud’to online, telefonicky, nebo ptes sdilené dokumenty.

Do ptimého kontaktu s odbérateli se dostavaji vSichni zaméstnanci firmy. At uZ je to béhem
oslovovani potencialnich odbératelli, osobniho prodeje nebo prezentaci produktli na trzich a
festivalech. Tito lidé komunikuji jak se zdkazniky na B2B trhu, tak i na B2C, znacku

reprezentuji a utvaii jeji prvni dojem.

6.6 Procesy

Ciderova sezona je rozdélena do nékolika etap. Prvni faze zahrnuje samosbér jablek

vvvvvv

zasadné zélezi na ptirodnich vlivech, které se promitaji do kvality jablek (vyse kyselin,

sladkosti, hotkosti) a mnozstvi trody. Proto neni stanoveni sprdvného okamziku sbéru
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jednoduché. VIiv ma také umisténi stromt a odrady, napiiklad zda se jedna o rany nebo
pozdni druh. Chut’ cideru proto nebude nikdy Gplné totozna se ciderem z minulych let — vzdy
jde o ro¢nikovy original. Po drceni a lisovani se vznikly most necha odleZet pies zimu a
neustale se musi monitorovat, zdali nevznika zavada nebo vada. Druhou fazi, vétSinou na
prelomu dubna a kvétna, se cider zacina plnit do tfetinkovych a sedmickovych lahvi.

Posledni etapou je etiketovani lahvi a distribuce do nasmlouvanych podnika.

Vateni limonad probiha nepravidelné a je zavislé na mnozstvi uskute¢nénych objednavek.
Majitelé maji vlastni know-how a recepturu napoje. Objednavky, nakupy surovin a
materiald, si zaméstnanci zajist'uji sami operativné, dle potieby. Nové pronajaté prostory

vyrobny jsou velké a jejich kapacita zatim neni plné vyuzita.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovori bylo osloveno osm
aktualnich odbératelt znacky Cider STEBOU. Rozhovoru se zacéastnilo pouze Sest z nich.
Tito respondenti byli kontaktovani prostrednictvim e-mailové a telefonické komunikace, v
ramci které byli seznameni se zamérem této bakalarské prace, pozadani o poskytnuti

rozhovoru a dohodnuti na preferovaném datu a ¢asu sektani.

VétSina respondentt bydli ve vzdalenéjSich méstech, proto byl vyzkum v péti piipadech
uskutecnén v online prostiedi a v jednom pfipadé na zakladé osobniho setkani. Online
rozhovory probihaly pies kamerovy pienos na platformach, které si ke komunikaci ur¢ili
respondenti (Google Meets, FaceTime, Whats App) a jeden osobni rozhovor probéhl v

prostorach kavarny jednoho z respondenti.

Uvodem rozhovoru byl dotazovanym piedstaven zamér této prace a vyzkumu a navozeni
piijemné atmosféry. Vsichni respondenti souhlasili s nahranim hovoru na diktafon, pro
nasledny piepis odpovédi. Nasledoval interview dle predem pripraveného scénare. Otazky
jsou ve scénaii naformulovany piedem, avsak jejich kladeni a dikce bylo situac¢ni, tak aby se
autorka mohla doptavat na doplnujici informace a rozhovor probihal pfirozené v uvolnéné a
piatelské atmosfére. Posléze byly nahravky s respondenty ptepsany do excelovské tabulky,

kde se dale kategorizovaly a ttidily.

7.1 Individualni polostrukturovane rozhovory

Scénat rozhovoru byl rozdélen na dvé ¢asti, a to na obecné nakupni rozhodovani podnikt a

na marketingové nastroje znacky Cider STEBOU.

Nahravky a scénaf rozhovort jsou soucasti ptilohy P I. a P I1.
Respondent 1 - kavarna, odebira znacku Cider STEBOU uz 4 roky
Respondent 2 - nové vznikly bar, odebira znacku necely rok
Respondent 3 - restaurace, odebira zhruba 3 roky

Respondent 4 - nova kavarna, odebira necely rok

Respondent 5 - bistro a kavarna, odebira 2 roky

Respondent 6 - prazirna, odebira 4 roky
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Obecny nakupni rozhodovaci proces

1. Co je nejdulezitéjsim aspektem pii rozhodovani vybéru znacek/produktii mezi vas

sortiment?

o
E 3
&

CENA cena

NEKOMERCNOST A

JEDINEGNOST PRODUKTU nekomeréni produkt/znatka

KVALITNI A PRIRODNI
PRODUKT

sloZenilkvalita

LOKALNOST lokalnost

osobni znamost

S 7 VST
b
7

design produktu

DESIGN PRODUKTU

diivéra v produkt

stabilni brand

=3
x
=
x
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w
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Tabulka 1, Aspekty rozhodovani odbératelii, zdroj: viastni zpracovani, 2022

Mezi nejéetnéji opakujici se aspekty, na zakladé kterych se podniky rozhoduji pti vybéru
produktii/znacek mezi svlj sortiment byla chut’, cena a nekomerc¢nost znacky.
Respondent ¢. 3 uvadi: ,,Nechci tady mit ty klasické véci, co si lidi mohou koupit bézné
v obchodé, ale spiSe ty, ke kterym se normalné nedostanou.“ Shodujici se
s respondentem ¢. 4: ,,Produkt musi byt neokoukany, nepotiebuji prodavat masové
véci, které maji vSude.“ i s dotazovanym ¢. 5: ,Hlavni je ale asi zdkladni sortiment
nekomer¢nich limonad.” Velky vliv ma také koronavirova situace, jak fika respondent
¢. 2: ,,Nejdulezitéjsi je pro nas cena, protoze v této dobé predevsim pandemické, bylo

pro nas tézké se vilbec udrzet.*

Dalsimi podstatnymi hledisky je lokalnost, sloZeni produktu a jeho kvalita. Ke sloZeni
a lokalnosti dodava odpovidajici ¢. 4 a 3: ,,Primarné aby to byl zdravy produkt, aby
neobsahoval extra uméla barviva a aby byl viceméné p¥irodni® a ,,Snazim se, aby to

bylo lokalni a od malych dodavateli, a chci pfinést lidem néco nového co je na trhu.*

Rozhodnuti na zakladé osobni znamosti majitelt, zajimavého designu, jedine¢nosti

produktu/znacky na trhu, stabilniho brandu a didvéry v produkt byly zminény
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jedenkrat. Respondent ¢. 4 také fika: ,,Aby mné to vyhovovalo lidsky, mam to rada,
neodebiram to jen kvuli tomu, co z toho vydélam.“ Respondent ¢. 6 sd¢lil zajimavou
myslenku: ,,K spousté véci, které prodavame, mamé néjaky vztah napf. kdvu mame
z prazirny, kde moje partnerka pracovala, vino mame z Krasne hory, kde majitel byl nas
staly zakaznik a pozdéji kamaréad. Casto je to zaloZené na tom, Ze nékdo nékoho zname,
i presto Ze tvrdim, Ze je to hodné o kvalité a produktu, tak ¢asto prevlada pravé ta

osobni zndmost.

2. Hraji roli aktualni “trendy* jako napr. lokalnost, malovyrobci, etika, fermentace,
bio sloZeni apod.? Zaznamenali jste u zakazniki, Ze je po takovém zboZi vétsi

poptavka?

Vsichni dotazovani potvrdili, Zze pfedevsim trendy fermentace, dia produkty (bez
ptidanych cukrti) a lokalnost jsou vyznamnymi faktory pro zatrazeni takovychto vyrobku
mezi svou nabidku. Jak uvadi napft. respondent €. 3: ,,Ano, specialn¢ u mladych lidi napf.
limonadovou nabidku jsem neddavno doplnila o fermentované napoje a jde vidét, ze
poptavka vzrostla. Stejné tak jako respondent €. 1: ,,Zakaznici se v posledni dobé ptaji,
zda je v tom ptidany cukr, po tomto je rapidni narlst, lidé chtéji spiSe bez ptidan¢ho
cukru. Na fermentace taky slysi a kdyZ k tomu pfidame, Ze je to mistni, tak jsou mile

ptekvapeni a radi to ochutnaji.*
3. Vice se priklonite ke znacce, ktera ma uzZ vybudované jméno, nebo radéji objevujete

nové, ne tak znamé?

Respondenti jsou ve vétsiné otevieni k objevovani novych a nepoznanych znaéek na
trhu, respondent ¢. 1 dodava: ,,Opadl ten trend, Ze v kazdé kavarné byla vzdy Coca-Cola,
Fanta, 7 up nebo Sprite. Zakaznici chtéji potad néco nového objevovat, v nasi kavarné
spiSe vyhledavaji nové nepoznané znacky, mélo by to byt rozmanité.“ Dva dotazovani
ale pfipousti kombinaci obou moznosti, jak uvadi respondent ¢. 5: ,,Musime mit

kompromis, jestlize mam véci, které nejsou zndmé, musim mit i néjakou véc znamou.*
4. Vyhledavate aktivné nové produkty/znacky nebo ¢ekate, az budete osloveni vy?

V tomto piipadé se nazory rozchazeji. Cést dotazovanych uvadi, Ze aktivné nové

dodavatele nevyhledava, a to predevsim z divodu:
- jejich distributor uz jim nabizi novinky, které jsou na trhu

- Casto je oslovuji znacky samy, takze nemaji potiebu vyhledavat nové
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- maji stalé portfolio produktt, které velmi neobmeénuji

Jak tika respondent ¢. 1: ,,Mame jednoho distributora, ktery nam dodava jen limonady.
Ten ma svij sortiment, doporu¢i nam a nabidne, vyzkouSime jednu bednu a zjistime.
Zkusime vzdy radi néco nového.* Dotazovany €. 6: ,,Moc ne, méalokdy se stane ze mame

nedostatek zbozi nebo znacek. Spise ndm vozi lidi ochutnavky a oslovuji nds.*

Jeden z dotazovany vyhledava nové produkty a znacky aktivné: ,,Aktivné a sama, sleduji
1 hodné trendy.” Jeden respondent uvadi, ze na zaklad€ intuice a kombinace riznych
moznosti: ,,Ono to pfijde vzdy n€jak samo. Je to hodn¢ intuitivni, néco je na doporucenti,

néco pfislo samo, néco je jasné, co tu budu mit.*

5. Mate jednoho distributora napoji/limonad nebo vam zbozi dodava primo dany

prodejce/vyrobce?

VEétsi polovina podniki ma nasmlouvaného distributora nebo distributory napojovych
produkti. Pro vétSinu je to snadnéjsi zpusob nadkupu, nez jednotlivé uskutecniovat
objednavky od ruznych vyrobct, jak komentuje respondent ¢. 4: ,Je to pro nas
jednodussi, kdyz to maji vSe pod jednou stfechou, kdyz se to domlouvd s jednim
dodavatelem. STEBOU jsou skoro jedini ktefi nam dovéazi pouze jeden produkt.*
Dotazovany ¢. 1 komentuje: ,,Kdybychom nejednali s velkoobchodem, bylo by
jednodussi odebirat od jedné znacky komplet sortiment. Ale naS distributor to ma
sjednocené, tak je to jedno. Cim vice dodavatelii, tim je to t&Z§i a komplikovanéjsi. Tento

nas limonadovac to sjednocuje.*

Mensina uéastnikd vyzkumu uvadi, Ze nevyuzivaji mezi¢lanku distributori a odebiraji
produkty pfimo od vyrobcl. Respondent ¢. 4 fika: ,Idealni by bylo, odebirat to od
jednoho, ale odebirdm to od vice znacek, ned€la mi to takovy problém. Zabere to jen
vice Casu. VétSinou je to: jeden typ produktu, jeden dodavatel, dvé ptichuté, tii
maximalné.“ Dotazovany ¢. 3 uvadi: ,,Ve vétsiné piipadit mi kazdy produkt dodava

dodavatel sdm, nebo si pro to jezdim.*

6. Jaky zpusob komunikace preferujete s dodavateli (e-mail, sdilené Google tabulky,

telefonicky hovor, Instagram...)?

Podniky které odebiraji zboZi pfimo od vyrobct a ne od distributord, v naprosté vétsiné
komunikuji a uptfednostiiuji komunikaci ptes e-mail, jak uvadi napt. respondent ¢. 4:
,oamoziejme idedlni je pro meé komunikace ptes e-mail, jsem hodné vytizena, nesedim

u toho denn¢ a objednavky jsou nepravidelné.*
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V jednom ptipad¢ odpovidajici preferuje telefonni hovor.

Gastronomickym provozim, jimz dodavaji produkty distributofi, komunikace probiha
riznymi zpusoby. U poloviny respondentd se objednavky realizuji pies piihlaseni
uzivatele do distributorského e-shopu, kde naleznou nabidku velkoobchodnich napoju a
potravin. Druh& polovina uvadi, ze jim distributofi zaSlou sdilené tabulky s nabidkou

produktii a cen, na zakladé které odeSlou objednavku.
7. Jak ¢asto obménujete nabizené napojové produkty v prodejné?

Cast nabidky je stala a ¢ast se obméiiuje, kdy nejéastéj$im diivodem, a to piedev§im u
napojového sortimentu, je sezonnost, coz potvrdila témét naprosta vétSina respondentd.
Dle odpovédi je to hlavné Cas jara a prichod léta. Respondent ¢. 4 komentuje: ,,S
pfichodem jara mame vétsi nabidku nez v zimé. I produktove, je nabidka rozmanité;jst,
v zimé to vice setrvava.” S tim souhlasi tvrzeni respondenta ¢. 5 ,,Snazime se podle
ro¢nich obdobi ménit limonady, pfedevsim na jaro a léto. Jinak mame stalou nabidku
Clubmate Colu, Matchu limetu, Orange pomerancovy fresh, zbytek budeme

obménovat.“

Dal$im divodem ke zméné je riznorodost, kdy dotazovany ¢. 1 fika: ,,Nechceme mit

vitrinu napft. 3 mésice stejnou, tak obménujeme, sice stejnou znacku, ale jinou ptichut™.

Pouze jeden respondent uvadi, ze si snazi udrzet stalou nabidku, spiSe pozménuji potradi
v napojovem listku nebo produkt vyfadi na zaklad¢é nizké poptavky nebo zvySeni ceny,
dodava: ,,Nedovedu si pfedstavit, Ze bychom méli n&jakou véc pul roku a pak bychom si

fekli Ze to za to nestoji.

8. Resite i obalovy material produktia? Co se ty¢e recyklace, nadmérného odpadu,

plastii, chodi vam napoje v pirepravkach, nebo v jednorazovych obalech?

Téméi vsem dotazovanym chodi ndpojové produkty v zalohovanych piepravkach, pouze
jeden respondent uvadi, Ze na to nema skladovaci prostory. Zalohované sklo ma velmi
malo znacek, diky ptisnym hygienickym podminkam. Respondent ¢. 4: ,,Preferuji vratné
sklo a obaly, co se ty¢e dodavatelii s nékterymi jme se domluvili, ze to vracime a oni si
to dezinfikuji, kazdopadné plastim se nevyhneme. Je §koda, Ze tak malo firem ma vratné
sklo® stejné tak jako respondent ¢. 5: ,,Vratné lahve mame pouze od piva, matchy a
Clubmate Cola, bohuZel ostatni limonady nejsou vratné.“ Respondent &. 1: ,,Ceské
limonadovny bohuzel maji vSe nevratné, ale da se to recyklovat.“ Z toho vyplyva, ze

vétsina odbérateld by se priklonila k vratnému sklu. V plastu nikdo nic neodebira.
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9.

10.

Hraje pro vas roli, zda znacka, kterou odebirate je aktivni na socialnich sitich?

Pro vétsinu z dotazovanych nehraji socialni sit¢ znacek pii vybéru sortimentu do svého
gastronomického provozu roli. Respondent ¢. 6 dodava: ,,Rozhodné bychom nekoupili
néco za ucelem, ze nas ta znacka zpropaguje nebo podobné. Myslim, ze mame solidni
fanouskovskou zakladnu, takze nékterym vyrobclim miizeme naopak pomoci my.*

Dva dotazovani se ptiklani k tomu, Zze ze socialnich siti sleduji nejvice Instagram a
urcitou roli to pro né v rozhodovacim procesu hraje. Respondent ¢. 4 a 5 komentuji:
,Uréité to roli hraje, snazim se sebe ale nenachytat jen proto, Zze maji napf. dobry
marketing.” ,,Divam se, ale samoziejm¢ vim, ze pokud je ta znacka nova, roste to pomalu
(sledujici) a pottebuje hodné usili, aby se dostali na néjaké tisice.” Z téchto vypoveédi

vyplyva, Ze ¢isla nebo dobry marketing nejsou pro rozhodovani smérodatné.

Kde sledujete novinky v gastronomii?

sledovani novinek v gastronomii

® ODBER MAGAZINU (TISTENA | ONLINE VERZE)  Odbér magazin(i

@® UCTY NAINSTAGRAMU Uéty na instagramu

OSOBNI NAVSTEVA PODNIKU . .
Osobni navitéva podniki

CESTOVANI
Cestovani
® PODCASTY

Podcasty
® NEWSLETTERY

VELETRHY Newslettery

Veletrhy

Tabulka 2, Novinky v gastronomii, zdroj: vlastni zpracovéani, 2022

Nejcastéji zminovanym prostiedkem sledovani novinek v gastronomii jsou socialné sité,
a to uéty na Instagramu. Podniky se nechavaji na této platformé¢ inspirovat dalSimi
profily kavaren, bister, hosptdek, sleduji zde také trendy a novinky. Druhym
nejopakovanéj$im zptisobem je osobni navstéva téchto podniki. Dvakrét je zminény
odbér magazini a to Standart, ktery se vztahuje na kdvovou kulturu, Beverage &

Gastronomy, coz je popularné-odborny ¢asopis o jidle a ndpojich a Jidlo a radost, patiici

pod sit’ Ambiente restauraci. Mezi dal$i zpusoby sledovani novinek bylo jedenkrat
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11.

zminéno poslouchani podcasti, odebirani newsletteri, u¢ast na veletrzich a inspirace

Z cestovani.

Je néjaky druh napoje/limonady, ktery na trhu chybi, nebo ktery pro vas neni

snadno k dostani?

V tomto piipadé byla pomérné jednoznac¢na odpoveéd, Ze na trhu je momentalné, co se
tyCe napojového sortimentu, vse k ziskani nebo si zadny participant nevybavuje nic
konkrétniho, co by mu utkvélo v paméti. Dotazovany ¢. 1 reaguje: ,,Do nedavna toho
bylo moc, co jsme nemohli sehnat, ale posledni dobou se situace zménila a da se sehnat
skoro vSechno. Jediné, co m¢ napada, pravé Sampaiiské naptiklad z Francie. SpiSe bylo

tézké sehnat n¢koho, kdo dodava ty limonady, které chceme.

Naopak dle odpovédi respondenta ¢. 6: ,,Co se tyce nealko napoji, bychom chtéli byt
vice sobéstacni, ne to pfimo vyrabét a lahvovat, ale mit néco svého, napt. sirupy a pak si
je jen fedit sodou.“ Byl by mozny zajem o vyrobu limonadovych napoji ¢i koncentrati
na zakdzku nebo vyuzit technického vybaveni firmy a nabidnout sluzbu napf. jiz

zminovaného lahvovani.

Marketingove néstroje zna¢ky Cider STEBOU

12.

Cim vas samotna znafka Cider STEBOU nejvice zaujala, co vas prinutilo si ji

koupit?

Objevili sami
1

Znamost
3

Jak jste se dozvédéli o
znacce Cider STEBOU?

Doporuéeni
3

Tabulka 3, Pozndni znacky, zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak 1ze vidét vyse, odbératelé se se znackou Cider STEBOU seznamili ve tfech pfipadech
na zakladé osobni zndmosti majiteli, ve tiech pfipadech na zakladé doporuceni od

pratel ¢i znamych a v jednom ptipad¢ ho objevili sami.
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13.

Na zakladé osobni znamosti je presvédcila predev§im chut’, respondent ¢. 1 popisuje:
,KdyZ jsem cestoval, tak suché cidery byly ve Francii, ale v CR byly vechny sladké.
Lidi si u nés zvykly na sladky boom z Kingswoodu a Strongbow. Cider STEBOU byl
zrovna v pravy ¢as vyjimka.” ,,My jsme otevieni spolupracim a podpote, predevsim kdyz
jsou mistni.* Zajem vzbudila také etiketa respondent ¢. 6: ,,Maji krasny obalovy

material, nedovedu si uz u nich ptedstavit jinou etiketu.*

Respondenta €. 2 zaujal predev§im pristup firmy: ,,...jak sdili napt. proces vyroby a

podobné®.

Odbeératel, ktery objevil produkt sam, vypravi: ,,Zaujala mé povrchné etiketa cideru, tak
jsem ho zkusila. Cidery mém rada, tak jsem zkusila lahev a strasn€ mi chutnala, tak jsem
se rozhodla Ze ji musim mit u nas v kavarné. Tak jsem jim napsala na Instagram. Design

mé privedl k nakupu a chut’ mé presvéd¢ila o nakupu.*

Jak vas pri rozhodovani ovliviiuje cena, velkoobchodni cena cideru je 33K¢/0,331 a

95K¢/0,751 je pro Vas odpovidajici, cenové prijatelna?

Pro vétSinu odbérateltl je cenova nabidka adekvatni a ptiklani se k nazoru, ze za kvalitni
a poctivé véci si jsou ochotni pfiplatit a stejné tak i zakaznici. Respondent ¢. 4: ,,Cena
me ovliviiyje, ale fidim se tim, Ze pokud je produkt kvalitni tak za n¢ho zaplatim, a kdyz
to ¢lovek déla upfimné a poctive, tak nemam problém s cenou.* Odpovidajici €. 3: ,,Je
to primé&rna cena naturalnich cidert, neberu v potaz radoby cidery, co se daji sehnat v
obchodg, sladka véc, u kterych je cena taky vyssi. Pokud je to dobré, nemam problém si

ptiplatit, stejné tak 1 zakaznici.*

To, jak je cena vnimana samoziejmé také zalezi na kultufe podniku, zda se jedna o velké
¢i malé mésto a na jaké ceny jsou zakaznici zvykli. Respondent ¢. 5 zmifiuje: ,,My mame
takovou sortu zakaznikd, ktefi se na ceny moc nedivaji, jsou na to uz zvykli a neni tam
néco co by moc cenové vycuhovalo®. Odpovidajici ¢. 6 takeé porovnava cenu se znam¢;jsi
znaCkou, ktera je oslovila s ptirodnimi bio limon&dami: ,,Obcas se objevi nékdo napt.
nedavno Redbull se svymi organic limonadami a je to tak drahé, nam pfijde ulet mit

liméu ve tietince za 75 K&.«

Pro dva odbératele je cena cideru 33 K¢ za 0,331 na hran¢ napt. respondentka ¢. 5:,,Tohle
je pro nés strop. Mame zé&kazniky, ktefi cestuji do Prahy a jsou zvykli na n&jaké ceny,

vvvvvv

respondenta ¢. 2: ,,Je to vice, ale pokud lidi vi, co to je, jak se to vyrabi, jaky je ptibéh
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14.

15.

16.

17.

znacky, aby si pfiplatili. Ale ve srovnani se Strongbowem ktery taky odebirdme za 21,-

je to podstatné vice.*

Sledujete jeji instagramovy/facebookovy tcet?

Ctyfi z $esti odbératelti znatky Cider STEBOU jsou sledujicimi jejich instagramového
uctu.

Ano — Co vas na ném bavi, sledujete ho spiSe z diivodu informovanosti, nebo napr.

je to pro vas inspirace/zdbava?

Nejcastéjsi odpoveédi, co od obsahu na profilu Cider STEBOU odbératelé ocekavaji,
nebo by chtéli vice konzumovat, jsou novinky a informace o pripravovanych ¢i

novych produktech a limonadach.

Jako druhou nejcetnéjsi odpovédi je nahlédnuti do zakulisi vyroby, zdokumentovani
procesu produkce cideru a limonad. Respondent ¢. 1 dodava: ,,Dobré je vidét ten
proces, napt. jak se mackaji jabka, n¢jaky ptib¢h, to lidi maji vzdy radi a bavi. Ja osobné
sleduji vSe, ale nejvic story.” Stejné tak, je zajem i 0 sdileni receptu a inspirace, jak by
se daly ciderovy napoj ¢i limonady kombinovat, pfipravovat a vyuzivat. Komentar
dotazovaniho ¢. 3: ,,Pro m¢ je dulezité védét jaké mate novinky, napt. mame novou tuto

limonadu a je dobra zkombinovat s timto, a ja si to uz potom vymyslim napf. k drinku.*

Jednou byl zminény také zajem 0 zveFejiiovani akci, trhii nebo udalosti, kterych se

znacka zudéastni.
Ne — Z jakého divodu?

Dva z Sesti respondentii nesleduji instagramovy ucet znacky Cider STEBOU, a to
z diivodu, Ze tomu nepiikladaji vahu. Odpovidajici €. 4: ,,Nestiham celkové ty socidlni

sité, ale vyhledavam si véci, které potfebuju.*

»Vzdélavate* néjakym zplsobem va§ personal za 1ucfelem prezentace
znacek/produkti ziakaznikim? Méli byste zijem napr. o prezentaci, prohlidku

prostoru a vyroby, degustaci apod. za icelem bliZ§iho poznani znacky?

Podniky vzdé€lavaji své zaméstnance ve vEtsing pripadu formou ochutnavky produkta a
slovni ¢i tisténou informovanosti o nabizeném sortimentu. Konkrétné tyto dotazované
provozovny nemaji tak Siroké spektrum sortimentu anebo tolik zaméstnanct
k rozsifenéjsimu zpusobu edukace. Respondent ¢. 1: ,,Zalezi to na samovzdélani a na

naSich provoznich. Chceme, aby personal véd¢l napt. u limonad, jaka je, jak chutna,
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18.

19.

vSichni ji spole¢n€ ochutname, jsme schopni fict zdkaznikovi, jaka je a odkdzeme jej na
znacku. Proces vyroby neznaji. Uréité by bylo fajn zazit degustaci. Dotazovany ¢. 2:
,»Nemame tolik zaméstnanct, ale néjaky teambuilding by byl fajn, do budoucna bychom

uvitali i né¢jaké degustace.*

Vsechny podniky jsou otevieny spolupracim a uvitali by osobni ochutndvky napoji a
rovnéz polovina z nich, by také rada zazila fizenou degustaci jako formu teambuildingu

a vzdélani zaméstnancu.

Uvitali byste jako soucast nabidky znacky pridanou hodnotu napf. v podobé

merche, ktery integruje se znackou?

Z dotazovanych pouze jeden, a to barovy podnik, vyuziva propaga¢nich materialt ve
formé letacku/plakéatu, jako upoutavku na akce, drinky a ndpoje. Naopak respondent ¢. 1
tfika: ,,LetaCky jsou uz prezitek. Nemame na to prostor a ¢loveék nechce byt zaskladany
papirem. SpiSe interné pro personal — piib&h, brozurku, k dohledani pro zakaznika,

kdyby se zajimal®.

Dva z participantl ptipoustéji, Ze kdyby propagacni materialy byly zajimavé a kreativné
zpracované, radi by je uvitali, jak komentuje respondent ¢. 5: ,,Kdyby to bylo kreativné
vyuzité. Jde mi hodné o design, co by nas bavilo a vyuzili, rad$i tam budu mit STEBOU

nez tfeba Tatlv sad, ktery ma zvlastni komercni etiketu.*
V jednom piipadé by méli zajem o nélepky korespondujici se znackou.

Respondent ¢. 6 by naopak uvital a doporucil zhotovit ciderovy stanek: ,,V dne$ni dobé
socialnich siti, followert a influencerti je naopak dobré, aby se konzumenti mohli potkat
s lidmi, co ten produkt vytvaii. Vyhodou je potom samoziejmé nekone¢na znalost
produktu a takovéa prezentace jak nikdo jiny. Doporucil bych mit vybaveni a lidi na to,
kdyz n€kdo déla néjakou akci a je to nas odbératel a je s nim sranda, tak na tu akci mohu

dojet s vlastnim ciderovym stankem a byt flexibilni.«

Setkavate se i s néjakou odezvou zakaznikt na zna¢ku Cider STEBOU? Negativni

i pozitivni, uved’te.

Zadny z dotazanych neuved| zasadni negativni odezvu, vypichnuta byla obzvlast silné a
sucha chut’ cideru, kterou si zakaznici, co maji oblibu v naturdlnich napojich chvali.
Respondent ¢. 3 zminil: , Myslim, ze v dne$ni dob¢ lidi, co si ptijdou vyloZené na

opravdovy cider, tak ¢ekaji Ze bude suchy.” Naopak respondent ¢. 1: ,,.Znali lidi cideru
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si ho chvali. Ti, co jsou zvykli na sladké piti, tak moc ne.“ U dotazovanych, kteti

odebiraji zazvorovou limonadu, byla pozitivni odezva ve vSech pripadech.
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8 SHRNUTI

Na zékladé osobnich polostrukturovanych rozhovort s odbérateli znacky Cider STEBOU

plyne nésledujici:

S vyvojem zivotniho zpusobu se i kultura a prostiedi modernich kavérenskych zatizeni
rychle méni, a to i sortiment nabizenych produktt. Uz davno nenajdeme v kavarenskych
chladni¢kach pouze nabidku zakladnich limonad svétovych znacek jako Coca Cola, Fanta,
7Up a podobné. Naopak, jak vyplyva z odpovédi dotazovanych, podstathym faktorem pii
vybéru znacek mezi sortiment je nekomercnost a jedine¢nost produktu/znacky na trhu.
Soucasn¢ je ale dilezitym aspektem i cena, a to i piesto, Ze se vétSina piiklani k nazoru, ze
kvalitni, poctivé a uptfimné véci jsou schopni ocenit a ptiplatit si adekvatni cenou. DalSimi
aspekty, k nimz majitelé podniki pfihlizi, je osobni vztah k charakteru produktu/znacky,
divéra v n¢j, design a slozeni. Témét vSechna dotazovanad gastronomicka zatfizeni jsou
zastanci spiSe minimalistického pfistupu, nevyuzivaji nadmérného papirového materialu
jako jsou napf. propagacni letacky, plakaty produkt nebo dopliiku na stoly. Naopak v rdmci
edukace svého persondlu, za ucelem kvalitni prezentace nabizenych produktd, by uvitaly

néjakou informacni broZuru.

Kavarny jsou mistem inovaci a snazi se poskytnout nové koncepty a sméry a pfizpusobit
ménicimu se chovani spotiebiteli. Aktudlni trendy, které majitelé kavaren zaznamenali u
svych zakazniki, je poptavka po fermentaci napoji, lokalnosti a vyrobcich bez pfidaného
cukru. Respondenti potvrzuji, Ze se poptavka napojového sortimentu zvysuje po novych
nepoznanych znackach, produktech a chutich na trhu. Podnikim ve vét$iné piipadd, tyto
novinky odhaluji a prezentuji jejich distributofi napoji nebo je firmy oslovuji samy s

ochutnavkami.

V dodavatelském fetézci jsou distributofi mezi¢lankem vyrobci a prodejcii. VétSina
dotazovanych podniktl vyuziva nasmlouvané distributory k nakupu napojového sortimentu.
Je to pro n¢ jednodussi feseni, kde je nabidka ,,pod jednou stiechou®. V takovém piipad¢ se
komunikace a objednavky uskutecnuji prostiednictvim uzivatelského piistupu do
distributorského e-shopu s velkoobchodnimi cenami. Druhou moznosti jsou online sdilené
tabulky s aktudlni nabidkou. Pro mensinu dotazovanych neni nakup produkti od ptimych

vyrobci problém a komunikaci a objednavky realizuji primarné ptes e-mail ¢i telefonicky.

Nejcastéjsim davodem k obméné napoji nebo nakupu novych druha limonad je sezénnost,

a to jarni a letni obdobi, z divodu dosaZeni rozmanitéjsi a rozsifenéjsi nabidky.
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Co se tyka obalového materialu produkti, vétsina podnika by uvitala zalohované a vratné
sklo. Sice se da vyuzit sluzeb, které sklo zcela recykluji nebo hygienizuji a Ize jej pouzivat
opakované, tak u aktualniho odbytu znacky Cider STEBOU by se to finan¢né ani logisticky

nevyplatilo.

I ptesto, ze pro vétsinu podnikll pfitomnost znacek na socialnich sitich nehraje vyznamnou
roli pii rozhodovani o koupi daného produktu, tak je dilezité byt na sitich aktivni, protoze
naopak nejcastéji zminovany prostfedek pro sledovani novinek a trendt v gastronomii je
pravé Instagram. Inspiraci majitelé dale ¢erpaji z praxe, z odbéru magazinti zaméfenych na
gastronomii, poslouchanim podcastl, pfijimanim newsletterd, z cestovani a ojedinéle

navstévou trha a veletrhu.

Respondenti jsou aktualné s nabidkou napojovych i limonadovych produktt na ¢eském trhu
spokojeni. Zaroven n¢ktefi znich zamysli byt vice sobéstacni v produkci vlastnich

napoji/limonéd, ne vsak co se tyce vyroby.
Z otazek vztahujicich se konkrétné na zna¢ku Cider STEBOU plyne:

Zakladnim informac¢nim kanalem, skrze né&jz aktuélni odbératelé poznaly znacku Cider
STEBOU, byl osobni kontakt s lidmi, ktefi tento produkt doporucili, osobni znamost

majiteld a objeveni produktu v jiném podniku.

Faktor, ktery je presvéd¢il o nakupu vélenit tuto znacku do svého portfolia, byl charakter
produktu. Pfedpokladem je vysoce originalni kvalita chuti (suchy, nefiltrovany), lokalnost,

osobni znamost majitelti a vysledna podoba produktu — ru¢né malovana etiketa.

Odberatelé, jak z polozenych otazek a odpovédi plyne, jsou zastanci ekologicky orientované
zivotni filozofie, coz se projevuje v prijeti pfirodnich produkti Cider STEBOU i v
environmentalnimu chovani ve vztahu k vyuziti lokalnich surovin, k ru¢nimu zpracovani
produktu, k uptednostiovani osobniho kontaktu v jednani s partnery ¢i k odpadovému
hospodaistvi. Soucasné vsak v jejich rozhodovacich procesech v piipadé zarazeni nového

produktu hraje roli i cena, ktera je pro n¢které uz na hrané.

Odbeératelé by chtéli z Instagramového uctu Cider STEBOU Eerpat piedev§im novinky o
pfipravovanych produktech, nahlédnout do zakulisi vyroby a procesu produkce cideru a
limonad. Dal$im podnétem k tvorbé obsahu je sdilet pfibéh znacky, inspirovat se recepty

s produkty Cider STEBOU a také sdilet udalosti/akce, kterych se znacka zic¢astni.
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8.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky

VOL1: Jaké jsou hlavni rozhodovaci faktory podniki p¥i vybéru napojovych produktu

do nabizeného sortimentu?

Mezi ¢tyfi nejvyznamnéjsi faktory, pro¢ napojovy produkt zafadit do sortimentu prodeje
podniki patéi origindlni chut napoje odliSujici se od napojovych produkti ve
velkoobchodnich fetézcich, akceptovatelna cena odpovidajici kvalité, lokalnost ptivodnich

surovin a zpracovani s minimem chemickych ptisad.

Dal$imi dopliujicimi faktory, jeZ napomahaji vybéru produktu je design népojového obalu,

doporuceni sptiznéného zakaznika a osobni kontakt, divéra a znamost s vyrobcem.
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9 PRAKTICKA DOPORUCENI PRO ZNACKU CIDER STEBOU

Z hlediska udrZeni se a rozvoje na trhu je pro spole¢nost Zadouci se i nadale drzet suché
originalni chuti cideru a zptisobu zpracovani z mistnich lokalnich surovin a to, spontanni
prirodni metodou kvaseni bez chemickych aditiv. Neustupovat od ru¢né malovanych etiket,
protoze ty jsou pravé jednim ze silnych elementi znacky. Do budoucna rozsifovat vyrobu o
nove bylinné a ¢ajové limonady zpisobem fermentace. Piedpoklada se, ze kone¢ny vizual

vSech vystupt, bude korespondovat s vizualem znacky spole¢nosti.

Velkoobchodni ceny produktd se snazit udrzet stejné, nebo alespoit nezvysovat. Jak je ale
uvedeno Vv limitech vyzkumu, pandemicka situace a zaroven aktualni vale¢ny konflikt na
Ukrajin€, mize cenovou politiku podniku ovlivnit, napf. zvySovanim cen surovin, material,

pohonnych hmot apod., tomu by se musela piizpusobit i cenotvorba produktu.

Kombinovat ob¢ distribuéni cesty, a to jak pfimou od vyrobce k spotiebiteli, tak i nepfimou
prostiednictvim nasmlouvanych distributorti, jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze ne vSichni
odbeératelé nakupuji prostiednictvim distributorti. V' ptipadé budouci expanze do zahranié¢i a

rustu firmy je nutneé vyhledat a navazat spolupraci s novymi distributory, kteti by tyto cesty
pokryly.
Na zaklad¢ vysledka analyzy dotazovani je zadouci oslovovat budouci odbératele nadale

formou osobniho prodeje a taktéz s ochutnavkami zacit zejména pired letni sezonou, kdy

vétSina podnikli obménuje nabidku ¢i zatazuje nové produkty.

Rozsitovat sit’ odbérateli skrze nazorové vidce — vyuziti Word of Mouth Marketingu a
aplikace metody 5T (pét krokd, pro planovani a realizaci WOMM kampang), ktera je

podrobnéji popsdna v teoretické Casti.

Osobni predstaveni piibéhu odbérateli je dobré doplnit o karticku/brozuru interné pro

zaméstnance podniku, za ti¢elem lepsi prezentace znacky/produktu koncovym zakaznikiim.

Zadouci je rovnéz vyuziti funkci a trendii na socialni siti Instagram, které jsou blize popsany
v kapitole 1. 6. 1. Socialni sité¢. Vhodné by byla funkce ,,Privodce*, k prezentovani piibéhu
znacky — pomoci fotografii doplnénych o popisek. Dale tvorba grafickych GIF animaci a
nalepek, korespondujicich se znatkou (napf. jablko, nazvy ,,STEBOU%, ,.SAM SEBOU*...)
jenz se pouzivaji na Instagram Stories. Celkové obsah na socidlnich sitich ozivit
konzistentnim sdilenim fotek produktd, reels s inspiraci na recepty, kombinaci drinka a

umoznit sledujicim nahlédnout do procesu vyroby a produkce napojt. Jednd se o velmi
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kreativni format, se kterym si lze vyhrat a editovat tak, aby vizualn¢ i obsahové zapadal do

konceptu firmy.

Instagram také nové podporuje tla¢itko s vyzvou K ptimému nakupu a pfesmérovanim na e-
shop. S tim souvisi tvorba novych nebo alespon aktualizace stavajicich webovych stranek,
kterych by byl soucasti i e-shop. Vyuziti znalosti a praci ve firm¢é obou spole¢niki i
brigadnikd a sdileni ¢lankd v rubrice ,.blog* napt. o ciderové kultute v Ceské republice,
procesech fermentace, zpracovani jablek apod. a tim dosahnout zvyseni navstévnosti

webovych stranek.

Pokusit se oslovit magaziny zaméfujici se na napoje a gastronomii napt. ,,Beverage &
Gastronomy“ a ,,Jidlo a radost®, pokud by méli zajem o napsani ¢lanku/nato¢eni reportaze
at’ uz o samotné firmé Cider STEBOU nebo 0 vyrobé a zpracovani ciderti v CR. Zaméfit se
na narustajici trend v poslechovosti podcastii, kde by znacka mohla ziskat pozornost a to
napf. V podcastech ,,Ve vlastni stavé“ a ,,Jidlo a gastronomie®, kam si tvirci zvou hosty a

diskutuji o sou¢asném déni a trendech v gastronomii.

Znacka Cider STEBOU by také méla zaclenit mezi své aktivity odesilani newsletter o
aktudlnich ¢i pfipravovanych novinkach, odbératelim, ktefi na zakladé uskutecnéné

objednavky ptihlasi k odbéru nebo vyuzit e-mailové databaze zakaznik?.

K zaujmuti a ziskani novych kontakti a zaroven k prezentaci znacky je funkéni nadéle
podporovat aktivity event marketingu, Ucastnit se lokalnich trhti napf. Mint market,
farmarskych trhii, festivali hudebnich a gastronomickych, nové potfadaného Naturdlniho
Wine Festu v Brn¢ a cider veletrhti. Stim souvisi i napad jednoho z respondentd,

zrealizovani vlastniho ciderového stanku a pro vizual vyuZit kreseb jednoho z majitel.

Protoze prostory vyrobny, technického vybaveni a stroji nejsou zatim plné vyuzivany, byl
by mozny zajem o vyrobu limonadovych napoja ¢i koncentrati na zakazku pro jiné
podniky. Dals$i moznosti pro rozvoj a posileni vztahu vyrobce — zakaznik je vyuziti prostor

pro fizenou individualni ¢i skupinovou degustaci s prohlidkou provozu.

Do obchodné vyrobni ¢innosti spole¢nosti je vhodné promitnout obchodni model ,,Lidé,
planeta a zisk®, upfesnény v teoretické Casti prace. Vedle ekonomické rentability se rovnéz
zamé¢tit na ochranu zivotniho prostiedi a péci o komunity. To znamena, kromé sledovani
naklada a vynosu (nebyt v zapornych cislech, neprodélat), pozorovat i dopady vyroby a
distribuce znacky na zivotni prostiedi (coz spole¢nost jiz caste¢né zohlednuje) a vénovat se

Vv ptipade¢ této spolecnosti také charitativni ¢innosti. Lze vyuzit vystudovanému oboru uméni
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jednoho ze spole¢nikd a uskute¢nit tak workshop v chranénych dilnach nebo spolupréci s
neziskovou organizaci, ktera se svou ¢innosti orientuje na déti nebo na jiné potiebné. Diky
vytvarné dilné by se déti/acastnici podileli na tvorbé etiket, z nichz by potom ¢ast vydélku z

této limitovana edice putovala na neziskovou organizaci.
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10 ZAVER

Tématem této bakalarské prace byla ,,Marketingova komunikace znacky Cider STEBOU*.
Préce byla koncipovéana do dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast je zamétena
na vysvétleni pojmi marketingové komunikace, B2B trhu a budovani znacky, pticemz bylo

¢erpano a citovano z relevantni odborné ¢eské i zahrani¢ni literatury.

Prakticka ¢ast je slozena z piedstaveni znacky Cider STEBOU, kde byla spole¢nost popsana
skrze model marketingového mixu 7P (produkt, cena, distribuce, propagace, lidé a procesy).
Dalsi soucasti byl kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného dotazovani s 6
respondenty — aktualnimi odbérately produktu Cider STEBOU prostiednictvim online
vedenych rozhovora a jednim osobnim rozhovorem. Nasleduje analyza odpovédi na otazky
zamétenych na rozhodovaci faktory podnikt pii vybéru ndpoji do nabizeného sortimentu a

na marketingové nastroje znacky.

Na zakladé¢ téchto vysledkl, podlozenych vyzkumem polostrukturovanych rozhovord, byla
pro majitele znac¢ky Cider STEBOU navrzena praktickd doporuéeni k oslovovani budoucich

odbérateld.

Tato bakalarské prace je zamétfena na existujici podnikatelsky subjekt, popsané parametry
spolecnosti jsou redlné¢ a odpoveédi respondenti se pokladaji za vérohodné. Autorka této
bakalatské prace si pieje, aby vypracovana doporu€eni nasla svého naplnéni a znacka Cider

STEBOU prosperovala.
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PRILOHAPI:
SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S ODBERATELI ZNACKY CIDER STEBOU

I. Ndkupni rozhodovaci proces

1.

10.
11.
12.

vvvvvv

sortiment?

Hraji roli aktualni “trendy* jako lokélnost, malovyrobci, etika, fermentace, bio
sloZeni apod.? Zaznamenali jste u zakaznikt, Ze je po takovém zbozi vétsi poptavka?
Vice se priklonite ke znacce, ktera uz ma vybudované néjaké jméno, nebo radéji
objevujete nové, ne tak zndmé?

Vyhledavéate aktivné nové dodavatele nebo ¢ekate, az budete osloveni vy?

Mate jednoho distributora napoji/limondd nebo vam zbozi dodava piimo dany
prodejce/vyrobce? Poptipadée jak funguje/méla by fungovat vaSe idedlni spoluprace
s distributorem?

Jaky zptusob komunikace preferujete s dodavateli (e-mail, sdilené Google tabulky,
telefon, Instagram...)?

Jak ¢asto obménujete nabizené zbozi v prodejne? Mate v nabidce stalé zbozi, nebo
meénite napf. podle sezénnosti?

U napojovych produkt provadite objednavky u odbérateli/distributorit pravidelné
ve stejném mnozstvi? Nebo se to napt. mésiéné obmenuje dle situace?

Resite i obalovy material produktd? Co se ty¢e recyklace, nadmérného odpadu,
plastl, chodi vam néapoje v pfepravkach nebo v jednorazovych obalech?

Hraje pro vas roli, zda znacka, kterou odebirate je aktivni na socidlnich sitich?

Kde sledujete novinky v gastronomii?

Je n¢jaky druh alko/nealko napoje/limonady, ktery na trhu chybi, nebo ktery pro vas

neni snadno k dostani? Méli byste o takovy zajem?

I1. Marketingové néstroje Cider STEBOU

1.

Cim vas samotna znacka Cider STEBOU nejvice zaujala, co vas pfinutilo si ji
koupit?
Jak vés pfi rozhodovani ovliviiuje cena, velkoobchodni cena Cideru STEBOU je

32K¢/0,331 a 96K ¢/0,751 je pro Vas odpovidajici?



Sledujete jeji instagramovy/facebookovy tcet?

Ano — Co vas na ném bavi, sledujete ho spisSe z diivodu informovanosti, nebo napf.
je to pro vas inspirace/zabava?

Ne — Z jakého diivodu? Popiipadé co byste chtéli vidét na takovych uctech?
“Vzdelavate néjakym zplisobem vas persondl za ucelem prezentace
znacek/produkti zdkaznikim? Mgl byste zajem napf. o prezentaci, prohlidku
prostord a vyroby, degustaci apod. za ticelem bliz§iho poznani znacky?

Uvitali byste jako souc¢ast nabidky znacky ptidanou hodnotu napf. v podobé merche,

ktery integruje se znackou?



PRILOHAPIL.

Odkaz na stazeni rozhovoru:

https://uloz.to/folder/OngMGgY7V2Ur#!Z|SUMQR2ZwWWylLwx3Z Gt3AMXjZmx5MKWIZyM2ryyw|
wAMpmx1Zt==
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https://uloz.to/folder/0ngMGgY7V2Ur#!ZJSuMQR2ZwWyLwx3ZGt3AmxjZmx5MKWIZyM2ryywJwAmpmx1Zt==

PRILOHA PIII.

Odkaz na stazeni rozhovoru;:

https://uloz.to/folder/OngMGgY7V2Ur#!Z|SUMQR2ZWWYyLwx3ZGt3AMXjZmx5MKWIZyM2ryyw|
wAMpmx1Zt==
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