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ANOTACE

Tato prace se zabyva komunikacni strategii podniku. V praci je vysvétlena zékladni
problematika a souvisejici pojmy. S tvorbou nové komunikaéni strategie téz souvisi poznani
situace, v jaké se spole¢nost nachazi. K tomuto ucelu byly vyuzity analyzy okoli podniku. Déle
prace obsahuje poznatky o komunikacnim mixu jako soucasti marketingového mixu. Na zaveér
byla vytvofena propagacni kampan pro novy koncept bezobalového prodeje popisované

spole¢nosti.
KLICOVA SLOVA

Online marketing, bezobalovy prodej, komunikace, analyza

TITTLE
Online marketing for e-shops
ANNOTATION

This work deals with the communication strategy of the company. The thesis explains the basic
issues and related concepts. The creation of a new communication strategy is also related to the
knowledge of the situation in which the company finds itself. For this purpose, analyzes of the
company's surroundings were used. Furthermore, the work contains knowledge about the
communication mix as a part of the marketing mix. In conclusion a promotional campaign was

created for a new concept of package free sales of the described company.
KEYWORDS

Online marketing, package free sales, communication, analysis
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Uvob

Marketingova komunikace je v dnesni dobé hyperkonkurence jednim z klicovych
faktorti, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu firmy. Firmy tak vynakladaji obrovské usili
nato, aby dokézaly vytvofit komunikacni strategii, kterd by jim umoznila jasné odliSeni
od konkurence, a to pfedev§im v oCich zakaznikt. Z toho jasné plyne, Ze pro tvorbu tspésné

strategie je ticba poznat zakaznikovy postoje, pfesvédceni a potieby.

Dnesni zédkaznici jiz nevnimaji spolecnosti jako pouhé vyrobcee statki, které uspokojuji
jejich potiebu. Spolecnost jiz dospéla do faze, kdy si zacind uvédomovat disledky konzumniho
stylu zivota a jeho negativni vliv na zivotni prostiedi. Proto néktefi spotiebitelé pii nakupu
zbozi dbaji na to, aby se firma, jejiz vyrobky nakupuji, chovala odpovédné k Zivotnimu
prostiedi. Na zakladé poptavky od spotiebiteld se v Ceské republice zadaly objevovat prvni
bezobalové prodejny. Nyni existuji pouhé jednotky téchto obchodu, tudiz je velice naro¢né
pro spotiebitele nakupovat v souladu s jejich piesvéd¢enim. Proto by spole¢nost Blackdrops se
svym konceptem rada ukazala $iroké vefejnosti, ze pohodli v podobé nakupovani pies internet

neni tieba kvili odpovédnosti k Zivotnimu prostiedi opoustét.

Cilem prace je vytvoteni komunikacni strategie, ktera pomuze tuto myslenku rozsitit do
vénovana definovani pojmd, které jsou nasledné vyuzity ve zbyvajicich kapitolach. Druha cast
je vénovana zvolenému podniku, tedy spolec¢nosti Blackdrops. Nejdiive je obecné popsana
firma a poté 1 jejich soucasnd komunikacni strategie. Tteti kapitola se vénuje analyze soucasné
situace podniku. Je zde popsan marketingovy mix spole¢nosti a vypracovany analyzy okoli
podniku. Nésledn€ jsou vSechny uvedené informace pouzity pro tvorbu SWOT analyzy.
Vysledky SWOT analyzy jsou poté uzity i pro tvorbu nové komunikacni strategie, ktera je
vytvofena a popsana Vramci zavéreéné &tvrté kapitoly. Ctvrta Gast obsahuje segmentacni
strategii, vytvofené persony, sdéleni a navrh kampané pro koncept bezobalového prodeje.
V ramci kampan€ byl vytvofen komunikacni mix a harmonogram s rozpoctem. Cela
komunikaéni strategie se vzhledem Kk cilové skupiné a zameéteni spoleCnosti orientuje

pfedevsim na online prostiedi.
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1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

V tvodni kapitole této prace jsou podrobné popsany a vysvétleny pojmy i metody uzité
Vv nasledujicich kapitolach. Prvni c¢ast kapitoly je vénovana metodam pro vypracovani
komplexni analyzy okoli podniku. Druha ¢ast je vénovana marketingovému mixu a nasledn¢ je

podrobné rozebrana problematika komunika¢niho mixu.

1.1 Okoli podniku

Pro tvorbu spravné komunikac¢ni kampané je tieba zjistit, v jaké situaci se podnik
aktualné nachazi. Bez detailni analyzy okoli podniku lze jen téZko komunikovat spravné
marketingové sdéleni. Okoli podniku se d€li na nékolik vrstev, a to jsou: obecné okoli, oborové
okoli a interni okoli. Pro lepsi ptehled o okoli podniku byl vlozen Obrdzek 1 — Podnikatelské
okoli spolecnosti. Diky analyzam lze ziskat mnoho hodnotnych informaci, proto jich bylo v této
praci vyuzito hned nékolik. Pro zjisténi situace v obecném okoli byla vyuzita PESTLE analyza,
vV oborovém okoli Porterova analyza 5 sil. SWOT analyza byla vytvofena za Gcelem syntézy
informaci ziskanych v pfedeslych analyzach a k jejich naslednému rozboru. Jednotlivé analyzy

jsou popsany v nasledujicich podiazenych podkapitolach.
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Obrazek 1 — Podnikatelské okoli spolecnosti

Zdroj: MALLYA T. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani, s. 40
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1.1.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je uzivana jako nastroj situa¢ni analyzy pro hodnoceni podniku. Tvofi
zaklad pro identifikaci ptilezitosti a hrozeb podniku, které jsou nasledné vyuzivany pro tvorbu
SWOT analyzy. PESTLE analyza bere v potaz klicové aspekty vnéjsiho prostiedi a posuzuje
kazdy z nich tak, aby dokazala vyvodit zavéry o atraktivité odvétvi, trznim potencialu, dokazala

urcit aktudlni smér trhu ¢i predvidat klicové faktory a trendy dtilezité pro budouci riist a ispéch

firmy. (Perera, 2017)

Za autora PEST analyzy je oznaCovan harvardsky profesor Francis Joseph Aguilar.
Ve své knize z roku 1967 popsal nastroj zvany ETPS. Od té doby vzniklo mnoho rtiznych
variant této metody, jako jsou: PESTLE, PESTEL, PESTLIED, STEEPLE, SLEPT
a LONGPESTLE. Vybrana PESTLE analyza se zabyva vlivy politickymi, ekonomickymi,

socialnimi, technologickymi, legislativnimi a enviromentalnimi. (Mind Tools, 2016)

1.1.2 Porterova analyza S sil

Tento model byl vytvofen Michaelem E. Porterem z Harward School of Business
Administratic. Porterova analyza identifikuje 5 zakladnich konkurenénich sil na trhu. Jedna se
0 potencidlni nové konkurenty, stdvajici konkurenty, substituty, dodavatele a odbératele.
Puisobenim téchto sil vznika ziskovy potencial odvétvi. Struktura tohoto modelu je vyobrazena

na Obrazek 2 — Porterova analyza 5 sil. (Stielec, 2012)
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Potencialni novi
konkurenti

{OhroZeni ze strany novych
potencidinich konkurenti)

Dodavatelé

(Duhsdwad schopnost
- dodavateld)

&2

Nahradni (noveé)
vyrobky

{OhroZeni ze strany
nabradnich vyrobk( -
substitutl)

Obrazek 2 — Porterova analyza 5 sil

Vyjednavaci sila dodavateli:

Silni dodavatelé pro sebe ziskavaji vétsi hodnotu G¢tovanim vysSich cen, snizovanim
kvality a po¢tu sluzeb ¢i pfesunem nakladi na jiné subjekty v odvétvi. Firmy jsou ptimo zavislé

na Siroké Skale riznych dodavatel pro své vstupy. Silni dodavatelé se dle Portera vyznacuji

témito znaky:

e Dodavatelé jsou koncentrovanéjsi nez odvétvi, do kterého prodavaji svoje zbozi

e Dodavatelé¢ nejsou pfimo zavisli na pfijmech z daného odvétvi, obsluhuji nékolik

Odbératelé

(Dohadovaci schoprost
* odbérateld)

Zdroj: webovy portal vlastnicesta.cz, Porterdv model konkurencnich sil

odvétvi a nevahaji maximalizovat zisky v kazdém z nich.

e Odbeératelské firmy maji vysoké nadklady na zménu dodavatele.

e Dodavatelé nabizi velmi diferencovany produkt.

o Neexistuje substitut nabizeného produktu.

e Dodavatel mtze hrozit, ze vstoupi na trh, kde podnika dany odbératel
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Vyjednavaci sila odbératelii:

Vyjednavaci sila odbératelt je opacnou stranou mince vyjedndvaci sily dodavatelt.
Odbératelé tedy ziskavaji veétsi hodnotu snizovanim cen, ziskanim vyssi kvality ¢i poctu sluzeb
(za predpokladu nezménénych cen). Stejn¢ jako u dodavatelti mohou existovat rizné skupiny
zakazniki, které se 1isi na zdklad¢ vyjednéavaci sily. Odbératel mé velkou vyjednavaci silu,

pokud:

e Existuje na trhu pouze maly pocet odbératelli nebo kazdy z nich nakupuje velké
mnozstvi zbozi vzhledem k velikosti jednoho dodavatele.

e Produkty v odvétvi jsou standardizované a nediferencované.

e (Obmeéna dodavatele s sebou nenese vysoké naklady.

e Hrozi vstup odbératele na stejny trh, kde podnika dany dodavatel.

Hrozba substitutu:

V ptipadé, ze hrozba ze strany substitutil je vysoka, ziskovost odvétvi je na nizsi trovni.
Substituty limituji potencidlni ziskovost odvétvi tim, Ze stanovuji cenové stropy. Pro rist
potencidlu trhu je nutné se proti substitutim vymezovat za pomoci marketingu. Hrozba ze

strany substitutd je vysoka, pokud:

e Nabizi atraktivni pomér mezi cenou a vykonem oproti danému produktu. Cim je

relativni hodnota substitutu vyssi, tim vétSi ma vliv na sniZeni potencialniho zisku.

e Ma zakaznik moznost levného prechodu k uzivani substitutu.

Konkuren¢ni rivalita mezi stavajicimi podniky:

Rivalita mezi stavajicimi podniky nabyva mnoha podob, jako jsou napt.: cenové valky,
predstavovani novych produktli, reklamni kampané ¢i vylepSovani sluzeb. Vysoka rivalita
limituje ziskovost odvétvi. Jak mnoho omezuje rivalita ziskovost, zalezi na jeji mife a také

na tom, na zaklad¢ ¢eho probihd. Vysoka rivalita nese tyto znaky:

e Pokud existuje mnoho podnikt nebo jsou v§echny podobné velké se stejnym vlivem.
e Rust odvétvi je pomaly, coz vyvolava boje o trzni podily.
e Velké bariéry pro odchod ztrhu, coZz zpiisobuje, Ze na trhu se udrzi i nezdravé

spolecnosti, které diky tomu postupné nic¢i i zbytek spole¢nosti na trhu.
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e Soupeti jsou velmi zapaleni do podnikéni a maji touhu po vedeni

OhroZeni novymi potencialnimi konkurenty:

vvvvv

podilu, coz vytvafi tlak na ceny a naklady nutné ke konkurovani ostatnim firmam. Hrozba
vstupu zaleZzi na velikosti vstupnich bariér a reakce, kterou mohou ¢ekat od stavajicich podnika.
Pro snizeni ziskového potencidlu odvétvi staci pouhé riziko vstupu nového konkurenta, nikoliv

jeho opravdovy vstup na trh.

Vstupni bariéry vytvari vyhodu pro stavajici podniky. NejvétSimi zdroji vstupnich

bariér jsou:

e Uspory z rozsahu

e Vétsi duveéryhodnost velkych firem a touha po jejich produktech

e Zékaznikovy naklady na zménu produktu

e Kapitalové naroky

e Vyhody stavajicich podnikl nezavislé na jeho velikosti (napi.: geograficka poloha,
nastavené pracovni procesy, know-how)

e Nerovnomérny piistup k distribu¢nim kanalim

e Restriktivni politika vlady
(Porter, 2008)

1.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejuzivangjSich metod k tvorbé analyzy podniku. Za autora
metody se oznacuje Albert Humprey ze Stanfordské univerzity. Tato analyza vznikla
pfepracovanim pivodni SOFT analyzy, kterou vytvofil béhem 60. a 70. let. Nazev vznikl jako
akronym z anglickych slov: Strenghts — silné stranky, Weakness — slabé stranky, Opportunities
— ptilezitosti, Threats — hrozby. Zakladem této metody je rozdéleni na faktory vnéjsiho prostiedi
a vnitiniho prostiedi. Pro spravné rozdéleni do téchto dvou skupin je tieba si pamatovat, ze

vnéjsi faktory existuji nezavisle na organizaci, proto je ani nemize ovlivnit. (Grasseova, 2010)
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Analyza prileZitosti a hrozeb

Jelikoz makroekonomické sily a faktory z mikroprosttedi neustale ovliviiuji schopnost
podniku dosahovat zisku, je nutné, aby tyto vlivy neustile sledoval. Usp&$ny marketing je
postaven na identifikaci pfilezitosti a jejich vyuziti k vlastnimu profitu. (Kotler, 2013) Hrozby
zase vyzaduji urcitou pozornost podniku, aby neohrozily jeho fungovéni. Kazdou z nich je tieba
posuzovat individualné, jelikoz kazda nastane S jinou pravdépodobnosti a ma jiny dopad
na hospodaieni spole¢nosti. Pro nejpravdépodobnéjsi a nejnic¢ivéjsi hrozby je tieba vypracovat

plany pro jejich eliminaci. (Kotler, 2007)

Analyza silnych a slabych stranek

Do SWOT analyzy je tieba zahrnovat pouze silné a slabé stranky, které jsou zaroven
kritickym faktorem uspéchu. Zda se jedna o silnou, ¢i slabou stranku, je tieba hodnotit
vzhledem ke konkurenci, tudiz pokud je spole¢nost v né¢em dobra, ale konkurence jesté lepsi,

jedna se o slabou stranku. (Kotler, 2007)

Matice SWOT

Matice SWOT slouzi k ur¢eni vazeb mezi jednotlivymi prvky analyzy a jeji podoba je
znazornéna v Tabulka 1 — SWOT analyza. Z matice lze pfimo vytvofit potencialni strategie
dalsiho rozvoje organizace. Na zakladé toho, jaké prvky se organizace rozhodne propojit, zvoli
strategii. Existuji zakladni 4 strategie: SO (neboli max-max) — maximalizace silnych stranek
a prilezitosti, WO (neboli min-max) — minimalizace slabych stranek a maximalizace
ptilezitosti, ST (neboli max-min) — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb, WT

(neboli min-min) — minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb. (Grasseova, 2010)

1.2 Marketingova komunikace jako sou¢ast marketingové mixu (4P)

V marketingovém mixu étvrté P popisuje pravé marketingovou komunikaci. I pfesto, ze
doslovny pteklad anglického Promotion je propagace, vystiznéjsi je pravé uzivanéjsi preklad
komunikace. Marketingova komunikace neni pouze o predavani sdéleni a uz vitbec ne o pouhé

reklamé, jedna se o komunikaci obousmérnou, jelikoZ piijemce sdéleni na néj miize reagovat.

(Janouch, 2014)

1.2.1 Marketingovy mix

Tento model popisuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci. VSechny jeho slozky musi
byt vytvareny v souladu s marketingovou strategii podniku a zaroven musi byt vzajemné
konzistentni. (Karli¢ek, 2018) Podnik na zakladé specifikace urcitého marketingového mixu

komunikuje se svym okolim a pfedevs§im trhem, na kterém prodava svij produkt ¢i sluzbu.
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Dany trh se sklada z distribu¢nich meziclankt a zejména koncovych zakaznikl. (Urbanek,

2010)
Produkt

V marketingovém pojeti pod pojem produkt patii nejen fyzické produkty a sluzby, ale
I mista, mySlenky, umélecké vytvory, osoby a dal$i prvky. Produkt je nejstézejnéjsi soucasti
marketingového mixu, jelikoZ vSechny ostatni soucasti jsou odvijeny pravé od né&j. M¢l by

odrazet situaci na trhu, tedy uspokojovat potieby zakaznikl. (Foret, 2011)

Vzhledem k povaze produktu spole¢nosti Blackdrops je tato prace zaméfena piimo
na fyzicky produkt. Produkt lze rozdélit na 3 twrovné: zakladni produkt, vlastni produkt
a rozsiteny produkt. Zakladni produkt je ucel koupé, pro ktery se ho zédkaznik rozhodl koupit,
jelikoz fesi jeho problém. Vlastni produkt pfedstavuje jeho vlastnosti, tim jsou: kvalita, design,
znacka, funkce a v neposledni fad¢ baleni. Nabidka doplitkovych sluzeb a vyhod nasledné
vytvaii rozsiteny produkt. Do rozsifeného produktu patii zaruky, dodani, poprodejni servis,

instalace ¢i moznost Cerpani uvéru na koupi. (Kotler, 2007)

V ramci vlastniho produktu se autor podrobné zaméfil na kvalitu, design a obal. Kvalita
predstavuje hlavni zbran pro boj s konkurenci na trhu. Je to velice komplexni pojem, ktery je
vétSinou definovan jako schopnost plnit své funkce. Mira kvality v marketingovém odvétvi je
odvozovana od miry, kterou vnima zakaznik. Pro vétsi piehlednost pro zakazniky byly
vytvofeny 1 jednotné normy jakosti, napf. mezindrodni normy ISO. VétSina stath se snazi
v mistnich podnicich podporovat zvySovani kvality produktti a ani Ceska republika neni

vyjimkou, proto se u nas udili Narodni cena Ceské republiky za jakost. (Foret, 2011)

Dobfte zvladnuty design produktu se miZe stat klicovym faktorem pro emocionélni
diferenciaci. Naptiklad u potravin nehraje roli design samotného vyrobku, ale jeho obalu. Obaly
obecné musi spliiovat nékolik funkei: ochrannou, informaéni, manipulaé¢ni a marketingovou.
Dobry obal musi umét zaujmout, prodat klicové vyhody produktu a byt jedine¢ny. Vrcholem
V obalovém designu je, pokud zakaznik vnima obal jako soucést hodnoty zna¢ky a diky obalu

dokaze produkt bezpecné rozeznat od konkurence. (Karli¢ek, 2018)
Cena

Cena je jedinym ,,P“ z marketingového mixu, ktery pifinasi penize dané spolecnosti.

Jedna se o velice dilezity nastroj, ktery rozhoduje o uspéchu ¢i netuspéchu firmy. Cenotvorba
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odrazi jak vnitini, tak vné&jsi faktory. Interni faktory, jako jsou naklady na vyrobu, distribuci
a prodej, tvoti dolni hranici ceny. (Foret, 2011)

Cena se obcas stava jedinym faktorem, ktery rozhodne, zda zdkaznik dany vyrobek
koupi, ¢i nikoli. Jedna se o nejflexibilngjsi ¢ast celého mixu, jelikoz cenu lze zménit téméf
s okamzitou platnosti. Plni pro kupujici také dvé dulezité funkce. Informaéni funkce podava
zakaznikovi zpravu o postaveni daného vyrobku na trhu jak vzhledem k pfimym konkurentiim,
tak 1 substitutim. Aloka¢ni funkce pomaha spotiebiteli s maximalizaci svého uzitku.
Na zaklad¢ znalosti cen se zakaznik muze 1épe rozhodovat o nakupu a posoudit, za jakou cenu

chce dosahnout uzitku, ktery mu konkrétni produkt pfinese. (Urbanek, 2010)

Cena by méla vychazet ze strategiec daného produktu. Zvolenim cilového trhu
a positioningu podnik piedur¢i, jakou cenu pro svij produkt nasledné zvoli. Cile, kterych se
spole€nosti snazi pomoci ceny doséhnout, jsou naptiklad: maximalizace zisku, podilu na trhu
¢i prosté pieziti. Jak jiz bylo zminéno, cenu ovliviiuje piedevsim produkt. Pokud je vSak zalozen

na necenovych faktorech, cenu ovlivni vyrazné i kvalita, distribuce a propagace. (Kotler, 2007)

K tvorbé cen miize kazda spolecnost piistupovat odlisné, jelikoz zptsobt je nekolik.
Nejpouzivanéj$i metodou je tzv. ptirazkova tvorba cen. Ta spoéiva ve vypocteni jednotkové
ceny produktu a néslednym pfi¢tenim ziskové marze. Tato metoda je velice jednoducha
na realizaci, avSak zcela opomina faktor konkurence a poptavky. Konkurence muze zvolit
totoznou ziskovou marzi, avSak pokud jeji naklady na produkt jsou niz$i, pak i cena
pro konecného zakaznika je pfiznivéjs$i. Naopak zase opomenuti poptavky milZe zplsobit,
ze firma prodava pod cenou, jelikoz zakaznici jsou za dany produkt ochotni zaplatit vyssi sumu.

(Karlicek, 2018)

Druhym zptsobem stanoveni ceny je pfistup podle konkurence. Zdkladnim hlediskem
je v tomto ptipadé bézna trzni cena v daném odvétvi. Tuto strategii voli pfedevsim zacinajici
amensi firmy, které se fidi cenami lidrG trhu. Nejvetsi uplatnéni mé tato metoda v piipade
vefejnych zakazek, kde cena konkurentd hraje hlavni roli. Posledni moznosti je pfistup
zaméfeny na zékaznika. Zde spole¢nost zkouma, jakou hodnotu ma dany vyrobek pro zédkaznika
a na podobné urovni stanovuje jeho cenu. V nekterych piipadech kontraktli se staitem ¢i jeho

organizacemi je cena jiz piedem znama. (Foret, 2011)
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Distribuce

Distribuce je komplexem jednotlivych krokt a ¢innosti, které slouzi k doruceni daného
vyrobku od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Podstatou celé distribuce je dodani zbozi
zakaznikovi skrze nejvyhodnéjsi distribucni kanaly tak, aby bylo konkurenceschopné na trhu.
Distribu¢ni cesta zahrnuje jak trasu produktu béhem piemistovani, tak i souvisejici ¢innosti

vSech subjektn, které se n¢jakym stylem na distribuci podilely. (Urbanek, 2010)

Cilem distribuce je, aby se zbozi dostalo k zakaznikovi ve spravny ¢as na spravné misto
a zpusobem, ktery je v souladu se strategii firmy. Tento cil se zaroven snazi splnit za co
nejmensi naklady. Distribuci vSak nelze chapat jako pouhé fyzické predani produktu, ale je
tieba vnimat i jeji emocionalni rozmér, ktery se snazi kultivovat nékteré spolecnosti, predev§im
velké znacky svymi vlajkovymi prodejnami, které¢ dokazou obycejny nadkup produktu zménit

V neobycejny zazitek. (Karlicek, 2018)

V distribuci existuji 3 zakladni strategie: intenzivni, exkluzivni a selektivni. Intenzivni
distribuce se preferuje u zbozi denni spotteby. Jedna se o zpusob, kdy zbozi je umisténo do
co nejvice prodejen tak, aby k nému mél zakaznik piistup idealné kdekoli a 24 hodin 7 dni v
tydnu. Exkluzivni distribuce je pfesnym opakem. Vyuziva se u vyjimeéného a luxusniho zbozi
a prodejce ziskd vyhradni pravo na prodej produktu, coz mu umozni si uréit vys$si marzi.
Selektivni distribuce je kombinaci prvka dvou ptedchozich. Oproti intenzivni distribuci nabizi

vyssi kontrolu produktu a ve srovnani s exkluzivni zase vyssi pokryti trhu. (Foret, 2011)
Komunikace

Ctvrtym ,,P“ marketingového mixu je jiz zminénd komunikace. Zakladem usp&sné
komunikace je stanoveni vhodného cile. Cilem je myslen obsah komunikace a publikum,

kterému je komunikace urcena. (Koudelkova, 2019)

Jak 1ze dosahnout komunikac¢nich cild, popisuje komunikaéni strategie. Strategie musi
byt vytvofena v souladu se situaci na trhu a zaroven je nutné, aby byla dostate¢né uderna.
Soucésti komunikacni strategie je n€kolik krokii, a to volba marketingového sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a tvorba komunika¢niho mixu. Marketingovym sdélenim je mysleno
sdéleni, které musi byt komunikovano cilové skupiné, mélo by vychazet z positioningu dané
znacky. Kreativni ztvarnéni by mélo sdéleni zpracovat tak, aby bylo pro publikum Iépe
uchopitelné. Nasledné probiha volba vhodného komunika¢niho mixu, ktery je podrobnéji

popsan v nasledujici podkapitole 1.2.2 Komunikacni mix. (Karli¢ek a Kral, 2011)
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1.2.2 Komunika¢ni mix
Cilem komunika¢niho mixu je vhodnou kombinaci jednotlivych nastrojii ovlivnit
a presvédc¢it potencialniho zakaznika ke koupi. Pro jeho spravné fungovani je tieba jednotlivé

prvky vhodné sladit. (Karli¢ek, 2009)

Komunika¢ni mix obsahuje 7 hlavnich komunikacnich nastroji: reklamu, online
komunikaci, podporu prodeje, direct marketing, event marketing a sponzoring, PR a osobni
prodej. Jednotlivé nastroje obsahuji vzdy nékolik médii, mezi nimiz se muze spole¢nost
rozhodnout. Struktura mixu zavisi pfedevsim na komunikacnich cilech, ale také struktufe trhu,
kde spole¢nost pisobi. (Karlicek a Kral, 2011) Vzhledem k tématu prace byly v nasledujicich
kapitolach rozebrany pouze nékteré nastroje. Nejdiive byla rozebrana reklama, nasledovala

online komunikace a poté byly rozebrany dalsi néstroje, avSak pouze v ramci online prostredi.
Reklama

Reklama je komunika¢ni nastroj, ktery umoziuje ucinné¢ komunikovat marketingové
sdéleni masovym cilovym skupindm. Vyznam reklamy se v posledni dobé snizuje, avSak stale
zustava nejvyraznéj$Sim prvkem komunika¢niho mixu. Hlavni funkci reklamy je budovéni
znacky (tzv. brand building), ktery probihd na zakladé zvySovani povédomi o znacce
a ovlivilovani nazorti na ni. V brand buildingu je diky tomu téméf nenahraditelna. (Karlicek

a Kral, 2011)

Reklama ma schopnost pojit kladné vlastnosti objektu reklamy s vnimanim znacky
Sirokou vetejnosti. Reklama je Sifena za pomoci reklamnich médii, které se déli na masova
a specificka. Masova média se dale déli na vysilaci (rozhlas a TV) a tiskova (noviny, ¢asopisy
a venkovni ti§téna reklama). Mezi specificka média patii napfiklad venkovni reklama, vylohy
¢i reklamni pfedméty. Kazdy typ reklamnich médii je tieba posuzovat na zéklad¢ pozadavkl
a moznosti dané spolecnosti, jelikoz jednotlivé druhy maji své vyhody a nevyhody v podobé

dosahu, nakladd, moznosti segmentace apod. (Heskova a Starchoii, 2009)

Soucasti velkého mnozstvi reklam jsou emoce. Nékteré vyuzivaji negativni emoce
(napt. strach), jiné naopak pozitivni (napt. laska). Emoce pomahaji divakovi s lep$im
zapamatovanim zna¢ky a ziskaji vice pozornosti vtazenim divaka do déje. Avsak v piipadé
nevhodné zvolenych emoci ¢i jejich intenzity mize divak reklamu zcela zavrhnout, tim i danou
znacku. Je tedy nutné byt v pfipadé€ zatazeni emoci do reklamy velice opatrny. (Vysekalova,

2014)
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Online komunikace

Rozvoj internetu velmi ovlivnil podobu komunika¢niho mixu, jelikoz témét do kazdé
jeho casti pfinesl néco zcela nového. Zainym piikladem toho jsou marketingové soutéze
probihajici pravé v online prostiedi, které jsou soucasti podpory prodeje. Diky tomuto
provazani s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu plni mnoho funkci. Skrze internet lze
zvysSovat povédomi o znacce, posilovat jeji image, zavadét nové vyrobky na trh ¢i komunikovat
se stakeholders. Diky internetovym obchodum lze zde provadét i piimy prodej. (Karlicek
a Kral, 2011)

Online marketing disponuje mnoha nastroji, avsak tato prace se vénuje predevSim
webovym strankdm, socidlnim sitim a virdlnimu marketingu. Webové stranky firem slouzi
k jejich propagaci a nékteré i k online prodeji. K jejich podpoie se pouziva nékolik nastroj,
pficemz dvéma hlavnimi jsou PPC (pay per click) reklama a SEO (search engine
optimalization). PPC reklamy jsou reklamni odkazy v internetovych vyhledavacich spojené
s urc¢itym klicovym slovem. PPC je specifické pravé zpisobem platby, jelikoZ se zde neplati
za zobrazeni reklamy, ale za kliknuti na ni. To, jak vysoko bude dana PPC reklama zobrazena
ve vyhledavaci, ovliviiuji 2 hlavni faktory, kterymi jsou CTR a CPC. CPC (cost per click)
je maximalni nabizena cena za proklik, kterou si zadavatel reklamy stanovi. CTR (click through
ratio) je frekvence kliknuti na dany odkaz, ktera se zjistuje jako podil kliknuti a imprese. Cim
vyssi tyto dva ukazatele jsou, tim vyse se dany odkaz objevi. SEO je optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace. Je to vlastné snaha o budovani webovych stranek v souladu
s algoritmem vyhledavace, avsak jeho pfesna podoba neni znama. Pti dobrém zpracovani SEO
se dana stranka vyskytuje na prvnich mistech vyhledavace 1 bez dotovani reklamy. SEO
ovlivituji on-page a off-page faktory. Do on-page faktorti se fadi URL adresa, titulek, popis
stranky, klicova slova, struktura webu a jeho aktualnost. Mezi off-page faktory patii zpétné
odkazy a indexace. (Ptikrylova, 2019)

Socialni sité jako souc¢ast online komunikace

Socialni sité slouzi k ziskani pozornosti prostiednictvim tvorby zajimavého obsahu, a to
mnohdy dokonce zdarma. Skvéle poslouzi i k budovani image. Diky aktivité na socialnich
sitich se lze velice snadno pfiblizit zdkaznikim a napfimo s nimi komunikovat. Pfima
komunikace se zdkaznikem zlepSuje obraz spole¢nosti, jelikoz zdkaznik ziskava pocit, ze je
soucasti znacky a ze ziskava ptidanou hodnotu (novinky a aktualni informace), coz buduje

i loajalitu zakaznika ke znaéce. Pokud je vytvofena na socialnich sitich dostate¢né velka
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skupina fanouski, lze toho vyuZzit k ziskavani dat o zdkaznicich spole¢nosti. Diky témto

informacim Ize efektivngji fidit marketingové kampan¢, dokonce také vyvijet nové produkty.
(Frey, 2011)

Mezi nejvyznamnéjsi socialni sité v CR patfi Facebook a Instagram, jak mtizete vidét

na Obrdzek 3 — Socidlni sité v CR.

53 389 1,6 2,3 615
Potet lidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socialnich > » na sitich
sitich via mobil
5,7 milionu 4,8 milionu
2eny VS, muil na Sl'tiCh Facetcok Twarter Lrkwdis Instagram Snapchal
Pramérny
denni ¢as
51% 26% 45% 54% 65% na sitich

Muzi 49,6% d 49% 74% [ 55 I 4.6 %

Obrizek 3 — Sociélni sité v CR
Zdroj: webové stranky Focus agency s.r.o.
Facebook je nejvétsi socialni sit’ a v CR ji kazdy mésic vyuziva vice nez 5 miliont
uzivatell. Firemni profil na FB slouZi pfedev§im pro komunikaci se zdkaznikem a pro vlastni
prezentaci. Obsah na firemnich strankach je také tfeba optimalizovat pro uzivatele mobilnich
zatizeni, kterych je dle dat z Obrdzek 3 — Socidlni sité v CR jiz drtiva vétsina. Facebook s sebou

nese jista rizika v podobé zneuziti sité zaméstnanci, nekonecného spravovani FB stranek

a nepretrzité komunikace s fanousky. (Online marketing, 2014)

Vzhledem k tomu, kolik je na FB piispévkl, musela spole¢nost pfistoupit k tomu,
ze omezila dosah ptispévkil. Tudiz dany ptispévek se nezobrazi v§em fanouSkiim dané stranky.
Tento algoritmus je nazyvam EdgeRank. EdgeRank dava vahu tomu, jak lidé s danym
ptispévkem interaguji. Pokud mé piispévek vysokou miru interakce, FB ho vyhodnoti jako

zajimavy a zobrazi ho vice lidem. (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2017)
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Dalsi nastroje komunika¢niho mixu v ramci online prostredi

Vsechny néastroje uvedené vtomto oddile textu maji 1 svoji realnou podobu,
ale vzhledem ke koncepci prace budou popsany pouze jejich Casti z digitalniho prostiedi.
Prvnim z néstroji je digitadlni PR. Jedna se o klasické aktivity PR, av§ak mimo tradi¢ni média.
V online prostfedi piisobi tzv. influencefi. To jsou lid¢, kteti jsou schopni ovlivnit nazory
druhych, tedy maji vliv na ur¢itou komunitu. Z influencerd se mohou stat i brand ambasadofi.
Brand ambasador je osoba, ktera $ifi povédomi o znaéce. Diilezité je, aby rozumél produktim
spole¢nosti. Cilem ambasadora je podpora prodeje a zlepSovani image spolecnosti. (Novotna

a Musil, 2016)

Dal$im nastrojem je direct marketing, ktery poskytuje moznost velice piesného zacileni,
personalizace a vyvolani okamzité reakce adresata. Direct marketing se provadi za pomoci
posty, telefonu ¢i internetu. V ptipadé internetu se jedna o e-maily a e-mailové newslettery.
Tento zpsob marketingu umoziuje zacileni pouze na perspektivni zdkazniky, diky ¢emuz Setii
naklady. Pro direct marketing je klicova okamzita reakce v podobé provedeni objednavky,
navstévy webovych stranek apod. Vyzadovana reakce, do které je zakaznik motivovan, se
oznacuje jako CTA (call-to-action). Pojem CTA muzeme najit i v reklamach na socialnich
sitich, kde jsou takto oznaCovéana tlacitka, kterd maji uzivatele navést k pozadované akci.

(Karlicek a Kral, 2011)

Poslednim nastrojem je podpora prodeje. Jeji podoba se v on-line a off-line prostiedi
moc nelisi. Jedna se o souhrn podnéti stimulujicich k okamzitému nakupu. Nejcastéji se
vyuziva v podobé¢ slev, kuponi, rabatii ¢i vyhodnych baleni. Podpora prodeje je nejefektivné;si
u zakazniku, ktefi ¢asto méni znacky a kupuji na zakladé nizkych cen. Tento fakt znamena,
ze podpora prodeje neni vhodna pro budovani loajality zdkaznikl. Naopak je velice vyhodna
k ziskani novych zakaznikl (pfedevs§im téch nestalych a citlivych na cenu), k podpoteni vétsich

nakupt &i doprodani skladovych zasob. (Heskova a Starchon, 2009)
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2 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO PODNIKU A JEHO SOUCASNE

KOMUNIKACNI STRATEGIE

Druha kapitola je vénovéana charakteristice podniku a jeho soucasné komunikacni
strategii. Prvni ¢ast je vénovana zakladnim informacim, naptiklad ¢emu se podnik vénuje a jak

vibec vznikl. V druhé c¢asti jsou uvedeny podrobnéjsi informace o jejich uplatinované

komunikacni strategii.

2.1 Zakladni informace o podniku

Pro tuto praci byla zvolena spolecnost Blackdrops. Spolecnost se v soucasné dobé
zabyva prodejem zrnkové kavy pies internetovy obchod 1 stankovym prodejem kavy
a obcCerstveni. Blackdrops je z pravniho hlediska spoleénosti (dfive sdruzeni fyzickych osob)
a jsou zde 2 spolecnici: Jan Velcl (autor prace) a Martin Tobiska. Spole¢nost vznikla uzavienim

spolecenské smlouvy Vv roce 2016.

V prvnim roce se spoleCnost zaméfovala pouze na stankovy prodej kavy. Poté
nasledovala ro¢ni pauza a po ni byl vytvofen a spustén firemni e-shop. Aktivita se vratila

I do oblasti stankového prodeje, kde se sortiment rozsitil o palacinky.

Vyvoj spolecnosti nyni néjakou dobu stagnuje. VSechny strategie, které podnik vymysli,
ztroskotaji na chybgjici praZirné, proto je nutné ucinit tento krok. Otevieni praZirny urcité

nebude jednoduchym ukolem, avSak nevyhnutelnym je v piipadé, Ze se ma spole¢nost rozrist.

Nyni firma pfipravuje spolecny koncept praZirny a kavarny. Tato prace se soustiedi
praveé na tuto podnikatelskou aktivitu. Cilem prace je vytvofit pro tento koncept komunikaéni

strateqii.
2.2 Soucasna komunika¢ni strategie

V soucasné dobé podniku zcela chybi promyslena komunikacni strategie. Spolecnost se
svymi zdkazniky komunikuje pouze pies svoje webové stranky, e-mailem, osobné

a na socialnich sitich.

Webové stranky jsou celkem povedené zpracované. Zakaznici se zde mohou dozveédét
vice o firm¢, poptat jeji stanek a persondl na svoji akci, ziskat kontakt ¢i zde nakoupit.
Z pohledu designu a celkového pilisobeni na zdkaznika nemda autor vyhrady. Jedinym

nedostatkem na strankach je absence moznosti platit online kartou skrz platebni branu.
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Ptes e-mail spole¢nost komunikuje informace ohledné¢ objednavek, zasila platebni udaje
a faktury. Déale zde probihd komunikace ohledné akci, které spole¢nost navstévuje se svym
stankem. Na e-mailovou adresu se téZ obraceji zakaznici se svymi dotazy. Nékolik regionalnich

zakaznikd vyuziva e-mail i K realizaci objednavek.

Osobni komunikace probiha jak na spolecenskych akcich ve stanku, tak pii osobnim
doruceni objednané kavy. Komunikace na spolecenskych akcich je pro firmu nejhodnotné;si,
jelikoz zakaznik zde mize kavu piimo ochutnat a obsluha stanku dostane pfimou zpétnou
vazbu. Na zakladé podnétl, které byly ziskany na kulturnich akcich, je snazsi odhadnout
chut'ové preference zakaznikl a doporucit konkrétni druh kavy v ptipadé dotazl z fad novych

zakaznikt, ktefi dosud zadnou kévu spolecnosti Blackdrops neochutnali.

Socidlni sité spolecnost provozuje dvé, Facebook a Instagram. Na Facebooku ma
ptidané svoje produkty, coZ mize usnadnit zajemcim nakup na e-shopu. Uzivatel Facebooku
mize prohlédnout produkty pfimo na firemni facebookové strance a poté se jednim kliknutim
pfesmérovat na e-shop. Dal$i vétsi rozdily mezi Facebookem a Instagramem spolecnost nedéla.
Ob¢ firemni stranky trapi nedostatek obsahu a nizka aktivita. Pfed spusténim internetového
obchodu spolecnost pouzivala Facebook a Instagram pro predstaveni produktd, které
se nae-shopu objevi, coz byla relativné dobra strategie, ovSem aktivita po spusténi
internetového obchodu vyrazné klesla. Pied spusténim byla na Instagramu vyhlaSena soutéz
0 darkové baleni kéavy, kterd zaznamenala dosah okolo 2000 zobrazeni. Od té doby byly
zvetejnény pouze 2 dalsi ptispévky na Facebooku a 3 na Instagramu. Zde ma spolecnost velké
rezervy. Je tieba, aby tvofila obsah vyrazné cCastéji a nesdilela 1 ptispévek na Facebook
a zaroven Instagram. Kazd4 sit’ musi mit svlij acel, pro ktery je z4jemci sledovana. V piipadé,
Ze by spole¢nost v tomto trendu pokracovala, nema pro uzivatele smysl sledovat souc¢asné obé

socialni sité.

Instagram i Facebook umoziuji na stranku spolec¢nosti pfidat také své produkty, jak jiz
bylo zminéno vyse. Zde je metoda popsana detailngji. Ob¢ socialni sit€ umoznuji oznacovat
jednotlivé produkty v ptispévcich, coz miize byt pti spravném pouziti velice zajimavy zptisob
zhodnoceni produktovych fotografii. VétSina konkurence pouziva relativn€ neStastny zptsob
odkazii na produkty skrz vlozeny odkaz v komentafich, jak muzete vidét na Obrdzek 4 —

Oznaceni produktu na FB strankach.
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Obrazek 4 — Oznaceni produktu na FB strankach

Zdroj: FB stranky spole¢nosti Nordbeans

Na FB i IG je funkce velice dobie zpracovana. Na prvni dojem fotku nijak nerusi a je
signalizovana pouze malou ikonou nakupni tasky v levém dolnim rohu. Po kliknuti na fotografii
se objevi nazev produktu i jeho cena. VétSina lidi znd podobné pracujici funkei oznacovani lidi
na fotkéch, tudiz je pro vSechny velice intuitivni na fotku kliknout pro zobrazeni ozna¢enych

objektu.

Pro spusténi funkce oznacovani produktd je tfeba ptidat vsechny produkty na FB
stranky spolecnosti, jelikoZ samotny IG to neumozniuje. Na FB strankach spolecnosti je poté
mozné vytvorit i zalozku obchod, kde si uzivatel mize prohlédnout vSechny pridané produkty
a pres tlacitko ,,dokoncit nakup® piejit na e-shop spolec¢nosti. Facebook nasledné umoziuje

sledovani statistik ohledné produktti. Znazorni pocet zobrazeni, kliknuti i nakupt u jednotlivych
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produktii. Na Obrazek 5 — Obchod na FB strankach spolecnosti je zobrazena zalozka obchodu

FB stranek spolecnosti Blackdrops.

Indonésie Sulawesi Toraja Peru Gr. One Organic Uganda AA Mount Rwenzori Kefa AA Plus
203,00 K¢ 166,00 KE 206,00 K¢ 237,00 K¢

Papua Nova Guinea Brazilie Santos Indie Plantation A Etiopie Sidamo
194,00 K¢ 122,00 K¢ 159,00 K¢ 215,00 K

Obrazek 5 — Obchod na FB strankach spolecnosti
Zdroj: FB stranky spolec¢nosti Blackdrops

Oznacovani produktti miize byt vyuzito také k tzv. dynamickému remarketingu. Je to
zpusob, jak lidem zobrazit na FB zdi produkty, které si jiz prohlizeli na webovych strankach

spolecnosti. To muze vyrazn€ pomoci s procentudlni navratnosti investice do reklamy.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE PODNIKU

V ramci této kapitoly byla provedena analyza podniku. Nejprve byl detailné popsan
novy zameér spolecnosti, poté byl rozebran marketingovy mix spolecnosti a vSechny jeho
slozky. Nésledné byla provedena analyza vnéjsiho prostiedi, a to za pomoci PESTLE analyzy.
Pro analyzu mikrookoli podniku byla vyuzita Porterova analyza 5 sil. Nakonec byly vysledky
vSech analyz vyuzity K tvorbé SWOT analyzy.

3.1 Koncept bezobalového prodeje na internetu

Spole¢nost se rozhodla s planovanym otevienim vlastni prazirny, zéroven také pftijit
snovym konceptem bezobalového prodeje, ktery by ji umoznil odlisit se od konkurence.
Koncept spociva v bezobalovém prodeji prazené kavy pres e-shop. Spolec¢nost by rada ptispéla
k bezobalovému trendu né¢im tplné novym. Vsechny dosavadni bezobalové prodejny funguji
na bazi kamennych prodejen a Zzadny e-shop s kavou nenabizi prodej produkti v zalohovanych
obalech. Blackdrops by chtéla nabizet svoji kavu ve sklenéném designovém obalu, za ktery by

zakaznik platil vratnou zalohu.

Spolecnost si uvédomuje, ze uskalim tohoto zdlohovaného bezobalového prodeje je
vraceni téchto nadob zakazniky, kteti vyuzivaji e-shop a nejsou z blizkého okoli. Proto autor
v ramci této prace vymyslel 1 n€kolik variant, jak vylepsit zakaznickou zkuSenost s timto
konceptem. Tyto postupy jsou popsany vramci marketingového mixu konkrétné

Vv podiizené podkapitole 3.2.3 Distribuce.

V piipad¢ zavedeni bezobalového prodeje spolecnost usetii na kazdém prodaném baleni
zhruba 15 K¢&. Tyto usetiené naklady by rada vyuzila k motivaci zékaznikd pro nakup bez obalu,
jelikoZ mize byt vratnd zaloha v dané vysi (maximalné 100 K¢ v pfipadé 1 000 g baleni)
pro nékteré zakazniky odrazujici. Firma na svém e-shopu v pocatku stale necha moznost
nakupu v klasickych uzaviratelnych saccich, ale ceny vSech kav objednanych ve skle budou

0 15 korun levnéjsi, coz bude na strankéach e-shopu vyrazné graficky zpracovano.

3.2 Marketingovy mix

V této podkapitole byl popsan marketingovy mix spolecnosti. Byl zpracovan na zakladé
soucasné situace, ale zaroven se veénuje této problematice v kontextu nové vznikajiciho

konceptu. Cely mix je zpracovan tak, aby se jednotlivé jeho slozky vhodné doplnovaly a nijak
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si neodporovaly. Autor prace si uvédomuje dileZzitost tohoto marketingového nastroje, proto

jednotlivym polozkam mixu vénoval nalezitou pozornost.

Cely mix vychazi z podnikové strategie. V podkapitole o produktu se fesi kromé
samotného produktu i jeho design a obal, jelikoz spole¢nost nyni aktivné fesi obalovou politiku.
V podkapitole o cené¢ se fesi predevsim cenotvorba a u distribuce zase distribu¢ni kanal
a nasledn¢ i nékolik moznosti, jak dorucovat kavu v zalohovanych obalech. Problematika
komunikace je zde rozebrana pouze okrajové, jelikoz je dikladné popsana Vv dalSich ¢astech

textu.

3.2.1 Produkt

V soucasné dobé¢ je pro spole¢nost jedinym produktem, ktery prodava pies svuj e-shop,
kava. Jedna se o kvalitni zrnkovou kavu, kterou Si nyni nechava prazit od malé rodinné prazirny.
Cilem spolecnosti je pfinést na trh kavu, kterd bude prazena ve vlastni firemni praZirng.
Spolec¢nici se jiz v pocatku rozhodli zaklddat si na kvalité, a proto prodavaji jednodruhovou
arabiku. V soucasné dob¢ jsou v nabidce Spolec¢nosti vétSinou velice rozsifené druhy kavy,
které lze koupit ve vétsim mnozstvi Ceskych praziren. S otevienim vlastni prazirny

by spole¢nost rada dostala do svého sortimentu nové druhy kavy, které v ¢eskych prazirnach

nelze zakoupit, a dopfat tak svym zakazniktim néco exkluzivniho.

Na designu spole¢nosti opravdu zaleZi a jiz od svého poc¢atku si na ném zaklada. Jednim
z ptikladu, které to dokazuji, mtize byt logo spolecnosti, které nalezneme na Obrdzek 6 — Logo

spolecnosti Blackdrops.
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Blackdrops

Obrazek 6 — Logo spole¢nosti Blackdrops

Zdroj: spole¢nost Blackdrops

V centru loga je umistén nazev spole¢nosti a dvé ¢erné kapky. Ty maji odkazovat piimo
na predmét podnikani spolecnosti. Jejich pfevracena pozice vyjadiuje dilezitost vyvazenosti
chuti kavy. Kruh je poté symbolem dokonalosti a zaroven nekone¢ného procesu pii snaze o jeji
dosazeni. Dvanactithelnik se snazi kopirovat tvar kruhu, ale nikdy jeho tvarti nedosdhne. Toto
spojeni ma ptipominat, ze vzdy existuje prostor pro zlepSeni. Pravé na neustalém progresu

si spole¢nost zaklada.

Dtlezitou soucasti produktu je také obal. V tomto odvétvi je jesté vice dilezity, neZ by
se mohlo na prvni pohled zdat. JelikoZ Cerstvé uprazena kéva vyprodukuje az trojnasobny
objem CO: oproti jejimu vlastnimu objemu. Proto kvalitni Cerstva kava nemize byt zabalena
v obyc¢ejnych saccich. Tento problém vyfesil roce 1960 italsky inzenyr Luigi Goglio, ktery
pfinesl do baleni kavy inovaci v podobé jednosmérného ventilu. Ten umoziuje Unik
vyprodukovaného CO., avSak zabranuje vniknuti vzduchu do sacku. Na obalech mnoha
prodejcii kavy tento prvek nelze najit, coz zdkaznikovi napovida, Ze kava v tomto obalu nemuze

byt zcela Cerstva a pred balenim se musela nechat par dni zvétrat.

Spole¢nost Blackdrops bali svou kavu do sacku s jednosmérnym ventilem. Sacky jsou
Cerné barvy a etikety bilé, jelikoZ se jedna o firemni barvy. Obal ma etikety z obou stran.
Jednotlivé druhy kdvy maji vytvotfeny vlastni designy etiket. Hlavnim motivem pfedni strany

je vzdy firemni logo. Logo je umisténo na podkladu, ktery tvofi pfechod barev, evokujici uziti

31



vodovych barev. Barvy, z nichz je tvofen podklad, jsou vzaté ze statnich vlajek jednotlivych
zemi, odkud dany druh kavy pochazi. Nad logem je umistén nazev kévy. Pod logem je hned
nékolik fadkd. Prvni fadek informuje o druhu kavy (v ptipad¢é Blackdrops vzdy 100% arabika),
druhy o tonech chuti, které lze v kavé zaznamenat, a ve spodni Casti nalezneme odkaz
na webové stranky spolec¢nosti. Vzhled ptedni etikety 1ze nalézt na Obrdzek 5 — Obchod na FB
strankach spolecnosti. Zadni etiketa je o poznani mensi. Podklad celé zadni Casti tvofi jiz
zminény barevny pfechod. Na ném je text pfedstavujici charakter dané kavy, nize poté hmotnost

baleni a nakonec doporucené datum spotieby produktu.

Spole¢nost v soucasné dob¢ aktivné fesi obalovou politiku. S pfechodem na bezobalovy
prodej je tfeba vybrat vhodny obalovy material a neméné dualezitou ¢ast tvoii design obalu.
V ptipadé, ze se spolecnost rozhodne pro pouziti skla, je tieba vytesit n€kolik problémi. Prvnim
vymyslet zptisob, jakym bude vyrobek oznafen. A nakonec je tieba vyrobek chranit pred
svétlem. VSechny tyto funkce by mohla spliiovat dalsi vrstva obalu, at’' uz dfevéna ¢i polymerni,
Ktera by byla zalozena na principu rozlozitelnosti. Druhou variantou zdstava samotné sklo,
které by bylo povrchové upraveno tak, aby splitovalo funkci ochrannou (tedy chranilo by kavu
pied svétlem), designovou i informaéni. Sklenice by byla pokryta neprusvitnou vrstvou barvy,
kterou lze vyuzit k designovému ztvarnéni nadoby a zaroven k uvedeni vSech potiebnych
informaci, které byvaji umisténé na etiketdch. Design by zlstal podobny pivodnim etiketdm
na saccich. Sklenice by byla uzaviena dfevénym vickem, které by v sobé mélo zabudovany

jednosmérny filtr pro odvod vypatovanych plynd.

3.2.2 Cena

Spolecnost pii cenotvorbé vyuZila 2 metod, a to konkrétn€ nadkladovou a konkurencni.
Cena se primarné odvijela od ocekdvanych nékladl na produkt a sekundarné byla porovnana
s konkurenci. Navrzené ceny skrze nakladovou metodu byly po srovnani s konkurenci na dobré
urovni, proto podnik korigoval ceny na zakladé konkurenéni metody pouze v fadu jednotek

procent.

Cilem spolecnosti pii cenotvorbé bylo stanoveni hladiny zisku a proniknuti na trh
ziskanim daného trzniho podilu. Procentualni stanoveni hladiny zisku bylo diky nakladové
metodé a nasledné téméf nepatrné korekci dosaZeno. Ziskani cilového trzniho podilu se
S pomoci nastavené cenové hladiny nepodatilo dosdhnout, jelikoZ byla zvolena b&zné cena.

Vhodngjsi by v tomto ptipadé byla cena zavadéci.
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V piipad¢ otevieni vlastni prazirny bude nutné kompletné piehodnotit cenotvorbu
spole¢nosti, jelikoz naklady na produkt se zcela zméni a objevi se zde mnoho novych druhti
nakladu. Firma planuje svoji cenotvorbu zakladat stale na nakladové metod¢, avSak konkurovat

by v budoucnu chtéla piedev§im necenovymi faktory.

Blackdrops se snazi tvofit silny brand, tudiz nevyuziva kondi¢ni politiku. Nastavené
ceny jsou V kratkém obdobi fixni. Nedochazi zde ke slevovym akcim. Jelikoz distribuce

neprobiha pies prostfedniky, neni zde externi tlak na snizovani cen.

V ramci politiky obchodnich podminek je spole¢nost o néco aktivnéjsi. Snazi se dodavat
své produkty v co nejkratsim case. Neékteré lokalni objednavky odbavuje tentyZz den,
kdy probéhne objednavka. Nevyhodou v ramci platebnich podminek je nemoznost platby
kartou skrze platebni branu. Tudiz v piipadé platby pfedem Ize vyuzit pouze bankovni pievod,
ktery mize odbaveni objedndvky pozdrzet. V ptipad¢ stilych regionalnich zakaznikii se
spoleCnost snazi tento handicap odbourat a dodava zbozi jesté pied piipsanim plathy

na bankovni Gcet.

3.2.3 Distribuce

Vzhledem k povaze produktu se podnik rozhodl pro kratky distribu¢ni kanal. U zrnkové
kavy je idealni, pokud je spotfebovana do 30 dnti od svého uprazeni. To je i jednim z divodd,
pro¢ Blackdrops usiluje o otevieni vlastni prazirny, jelikoz jim to dovoli zkratit distribu¢ni
kanal prazené kavy na uplné minimum a zdkaznikim umozni pit kdvu do nékolika dni

PO uprazeni.

Soucasny distribu¢ni kandl je tvofen péstitelem kéavy, sdruzenim pé&stiteli, dovozcem
kavy do Evropy, prazirnou, spolecnosti Blackdrops a poté zdkaznikem. Pro kvalitu kavy je
nejdilezitéjsi ¢ast kanalu od prazirny k zakaznikovi, avSak z hlediska nakladt je vyhodné fesit
I cestu produktu od péstitele do prazirny. Nynéj$im cilem spolecnosti je zkratit fetézec o jeden
¢lanek, tedy vlastnit prazirnu. V dlouhodobém vyhledu je cilem zkratit kanal na péstitele,
Blackdrops a zékaznika. Hlavni motivaci firmy pro nakup pfimo od pé&stitelli neni snizeni
nakladi, ale navazani kontaktu s péstitelem, z c¢ehoZ mohou profitovat obé& strany. Pro péstitele
je vyhoda zfejma, jelikoz prodava kavu bez prostfednikil, mize ji nabidnout za mnohem vyssi
cenu. Pro firmu je to vyhodné pfedev§im z dlouhodobého hlediska, jelikoz farmar si diky vétSim
ziskiim muze dovolit pofidit lepsi technologie pro zpracovani neprazené kavy, ¢imz vzroste
kvalita doddvané kavy. Dlouhodoby cil, tedy vyuziti distribuce bez prostfednikii, predpoklada

velky rozvoj spolecnosti, pfedev§sim pak spolupraci se zahrani¢nimi prazirnami, které by
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pro podnik neptedstavovaly konkurencni hrozbu. Spole¢né dodavky by mohly ptepravu zlevnit

a zaroven piinést 1 vétsi rozmanitost do portfolii zacastnénych spolec¢nosti.

Pro zptehlednéni popisované problematiky byl vytvoien Obrdzek 7 — Distribucni kandal
spolecnosti Blackdrops. Je tteba podotknout, ze distribu¢ni kanal se u jednotlivych druht kévy
mize lisit, jelikoz v nékterych zemich sdruzeni péstitelii neexistuji ¢i néktefi farmati téchto

sluZzeb nevyuzivaji.

Soucasny stav:

Sdruzeni Importér
do Evropy m Blackdrops m

Kratkodoby cil:

Sdruzeni Importér do

Dlouhodoby cil:

Obrazek 7 — Distribu¢ni kanal spolec¢nosti Blackdrops

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti distribuci produktu v zalohovanych obalech je tieba fesit jeden krok navic, kterym
je distribuce obalu zpét do prazirny. Avsak vzhledem k volbé sklenénych nadob je tieba fesit
odlisné i doruceni k zakaznikovi, jelikoz pfepravni spolecnosti Se k balikiim chovaji o néco
hrubéji, nez sklo dokaze vydrzet. Spole¢nost by tuto zalezitost mohla fesit i silnéj§im balicim
materialem, jakym jsou bublinkové folie, kartony a dalsi, ale poté by se stal bezobalovy prode;j

pouhou frazi. Proto autor prace navrhuje 3 moznosti odlisné distribuce.

Jednou mozZnosti by byla spoluprace s ptepravni spolecnosti Zasilkovna s.r.o. Ta ma
po celé republice pres 3600 odbérovych mist, coz je dostatecné husta sit’ pro komfort zakazniki.
Cela spoluprace by spocivala v tom, ze Blackdrops by skrze Zasilkovnu odesilala své produkty
nezabalené, pouze ulozené v ochrannych ptepravkach, které by pojmuly nékolik sklenénych
nadob najednou. Ptepravka by se svym provedenim podobala ,,basdm* od piva. Zakaznik by si
do jedné z pobocek pftisel pouze pro sklenénou nadobu. Po spotiebovani kavy by mohl tento
obal vratit zpét znovu piimo na pobocku, za coz by obdrzel okamzité zpét svoji zaplacenou

zalohu. V pfipad¢ nezdjmu o tento druh spolupréce ze strany Zasilkovny by bylo mozné zasilat
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nadoby v ochranném obalu, ktery by byl znovupouzitelny ¢i 100% recyklovatelny. Tento model
by nebyl nijak zatézujici pro Zasilkovnu a zaroven by byl vyhodny pro spole¢nost Blackdrops,

jelikoz Zasilkovna nabizi sluzby zpétného odbéru vyrazné cenoveé zvyhodnéné.

Druhou navrhovanou moznosti je spoluprace se spole¢nosti Rohlik.cz, ktera v nedavné
dobé celila obrovskému nartstu poétu objednavek vlivem nastalé situace ohledné coronaviru.
Jedna se zatim o jediny e-shop s potravinami v CR, ktery nabizi alespoii omezeny sortiment
v ramci bezobalového prodeje. Diky spolupraci s nimi by byl nakup pro zakazniky jesté o néco
pohodingjsi, jelikoz by svoji kavu dostali az domt. Zaroven by pii dalsi objednavce mohli
zalohovany obal vratit zpét piimo kuryrovi. Svoji zalohu by dostali zpét okamzité a zalohovany
obal by tak pro zakaznika neznamenal ani krok navic v porovnani s klasickym obalem.
Tento zplsob distribuce by byl velice vyhodny z pohledu zakaznika, ale autor nedokaze

posoudit finan¢ni naro¢nost pro spole¢nost Blackdrops.

Poslednim zpiisobem distribuce je fyzicky odbér piimo v misté¢ kavarny/prazirny,
ktera by byla pravdépodobné umisténa v Kralovehradeckém kraji. Jednalo by se spise
0 doplitkovou metodu K jedné ze dvou predchozich, jelikoz je jasné, Ze ne vSichni zakaznici
budou mit prazirnu v dojezdové vzdalenosti, av§ak pro mistni to miize byt vitana volba. Zde by
odbér mohl probihat v n¢kolika rezimech. Prvnim zplsobem je objedndni pfes internet
anasledné vyzvednuti pfipravené objednavky v faddu desitek minut. Druhou moznosti je
klasicky fyzicky nakup. Zde by mél zékaznik na vybér, zda chce kdvu pripravit do vlastni
nadoby, ¢i zvoli klasickou variantu zalohovaného obalu. Fyzicka pobocka by samoziejmée
vracela zalohy za vSechny jejich obaly, to znamend vraceni i pro objednavky realizované skrze

Zasilkovnu ¢i1 Rohlik.cz.

3.2.4 Komunikace

Marketingové komunikaci podniku byla jiz vénovana kapitola 2.2 Soucdasna
komunikacni strategic. Ta vSak popisovala pouze soucasny stav. Zde bude popsana
komunikace, na kterou se chce firma zaméfit s pfichodem nového konceptu bezobalového

prodeje a jeho propagacni kampané.

Celou kampain by spolecnost rada vyuzila k posileni identity znacky a jejimu
zviditelnéni. DosaZeni tohoto cile bude zaleZet pfedevSim na zvoleni spravné komunikacni
strategie. To znamena, ze je tfeba zvolit nejen trefné marketingové sdéleni a jeho kreativni
ztvarnéni, ale 1 spravny komunikacni mix. Tvorbe vhodného komunika¢niho mixu je vénovéana

podkapitola 4.4 Komunikacni mix.
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Jelikoz se firma do soucasné doby nedostala do povédomi vetejnosti, bude pro tspéch
kampan¢ nesmirné dulezité pokusit se vyuzit WOM marketingu, viralniho marketingu
¢i budovani PR. Bez zapojeni alespon jednoho z téchto nastroji bude Sance na vétsi tspéch

kampan¢ velmi miziva.
3.3 PESTLE analyza

Pro analyzu vnéjsiho prosttedi spole¢nosti byla vybrana PESTLE analyza, ktera by méla
ukazat vlivy pusobici zven¢i na firmu a jejich u¢inky. PESTLE analyza hodnoti vlivy politické,

ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a enviromentalni.

Vzhledem k tomu, Ze politicka situace v CR i EU je relativné stabilni, nemé vétsi vliv
na fungovani daného odvétvi. Jedinou véci z politického prostiedi, ktera by mohla tento projekt
ovlivnit, jsou dotace. Podpora malého a stiedniho podnikani se stava jednou z priorit EU
i WTO, tudiz je mozné na n¢které druhy malého a stiedniho podnikani ziskat dotace. Konkrétné
se jedna naptiklad o dotaci: ,,Technologie pro za¢inajici podniky*, kterd umoziuje Cerpani

dotace od 0,45 do 1,5 mil. K¢ v procentualni vysi 45 %.

Ceska republika je na tom v ramci ekonomického vyvoje velice dobie. Je relativné
malo zadluzena a ma skvélé vysledky v oblasti nezaméstnanosti, tudiz ani pfipadna krize
by nemusela tvrd¢ zasahnout nasi republiku. Z ¢ehoz Ize usoudit, ze by béhem nasledujici krize
nemusela dramaticky poklesnout poptavka. Riziko se vSak skryva v rostoucich mzdach
zaméstnanci, coz by mohlo z dlouhodobého hlediska ohrozit fungovani firmy, jelikoz vétSinu
jejich nékladi tvoti pravé mzdové naklady. S ohledem na aktudlni situaci v podob¢ pandemie
coronaviru Ize jen velmi tézko odhadovat ekonomicky vyvoj zemé. Mnoho ekonomu zastava
nazor, ze krizova situace odejde stejné rychle, jako pfisla, jini zase varuji pred hlubokou recesi
a jejimi dlouhodobymi dusledky. Spole¢nost Blackdrops v dobé nouzového stavu zaznamenala

lehky narast objednavek, coz prisuzuje obavam lidi z navstév kamennych prodejen.

Mezi nejvétsi socialni vlivy, které by se mohly podepsat na uspechu ¢i netspéchu
projektu, patii zvySeny zajem o zdravy zivotni styl a rostouci trend socialnich siti. Ob¢ tyto
skutecnosti se mohou stat dobrou pfilezitosti, pokud budou spravné zapracovany do strategie
kampané. Zdravy zivotni styl je spojeny s kvalitou potravin, tedy lidé zacinaji poptavat
kvalitngjsi potraviny, ¢imz zrnkova kava oproti té instantni urcité je. Velkou popularitu
socidlnich siti lze vyuzit k distribuci propagacni komunikace. Dal$im jevem, ktery se
V soucasné spolecnosti objevuje, je tzv. crowdfunding. Jedna se o financovani projekti

na zaklad¢ finanéni podpory od vefejnosti. Zpocatku se na této platform& vedlo spise
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charitativnim projektim, v souc¢asné dobé se vsak rozviji i mnoho komercnich projekta. Situace
ohledné coronaviru zménila i ndkupni chovani obyvatel. Uzavieni nékterych provozoven
pomohlo vétSimu obratu e-shopti, jelikoz lidé nemohli nakupovat v kamennych prodejnach,
byli donuceni objednavat dané vyrobky pfes internet. A to 1 ti, ktefi za normalnich podminek

nakupy pfes internet neprovadi.

Technologicky pokrok v oblasti prazeni kavy neni nijak velky. Mnoho znamych
praziren pouziva nékolik desitek let staré¢ prazicky, tudiz rychlost zastaravani technologie
je velmi nizka a naklady na udrzeni tempa s konkurenci jsou pomérné nizké. Za zminku
Z oblasti technologii stoji predev§im rozvoj internetu a internetové reklamy. Ta v dnesni dobé
dokaze zacilit pfesn¢ na vybranou cilovou skupinu na zakladé z4jmt, véki, demografie apod.
Tento fakt lze vyuZzit nejen v propagaci aktualné tvofené kampang, ale také v dlouhodobém

¢asovém horizontu propagace jak na socialnich sitich, tak i na ostatnich webovych strankach.

Z legislativnich faktort podnik nejvice ovliviiuji nové pozadavky na pokladni systémy
v podobé EET a velmi pfisné hygienické normy. Z pohledu firmy je tieba zajistit proces Cisténi
zalohovanych obali, ktery zcela odstrani vSechny necistoty, ¢imz zajisti naprostou Cistotu
pfi dalsim pouziti a splnéni hygienickych norem. Hygienické normy v soucasné situaci
epidemie jsou jeSt€ o mnoho piisnéjsi, proto bezobalové prodejny pfijimaji velice striktni
opatieni, 1 pfesto vSak mnoho zédkaznikl nynéjsi situace od ndkupu v bezobalovych prodejnach
odradi. V piipad¢, ze by spolec¢nost Blackdrops méla pobocku jiz otevienou, nejednalo by se
Z jejich strany o vétsi problém, jelikoz na rozdil od klasickych bezobalovych prodejen by zde
zakaznici nepfiSli do kontaktu s nezabalenou surovinou. Plnéni sklenic by zajiSt'oval personal

I za obvyklych podminek, tudiz hrozba kontaminace by pii dodrzeni pracovnich postupt byla

velice nizka.

Enviromentalni odpovédnost firem je nyni velmi diskutovanym tématem. Pro mnoho
podniki se stava ochrana Zivotniho prostfedi jednou z priorit. V dneSni dob¢ zac¢inaji i zdkaznici
posuzovat to, jak je firma spoleCensky odpovédna, a tento vliv bude hrat ¢im dal vétsi roli
v ndkupnim chovani spotiebiteli, coz muze byt pro tento projekt velkou pfilezitosti.
Bezobalovych prodejen je tu sice mnoho, ale lidé jsou dnes uz zvykli objednavat zbozi
ptes internet, proto pftijit s bezobalovym e-shopem je spravnym krokem k rozvoji bezobalového

nakupovani.
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3.4 Porterova analyza 5 sil

Pro analyzu mikrookoli podniku byla vybrana Porterova analyza 5 sil. Ta pomuze

zmapovat situaci v tomto odvétvi, predevsim konkurenéni tlaky a rivalitu.

3.4.1 Potencidlni novi konkurenti
Novymi konkurenty jsou viechny vznikajici prazirny a e-shopy ptisobici na tzemi CR.
Cilem téchto nove vzniklych firem je v kratkém Case ziskat co nejvétsi mozny trzni podil.

Tim snizuji zisky ostatnim subjektim puisobicim na daném trhu a zvysuji konkurenci.

V soucasné dob¢ je na trhu velmi silny konkurencni boj. Vznika mnoho novych
subjektu, které se snazi o prodej zrnkové kavy. Mnoho z nich nema vlastni prazirnu a prodava
kavu od svych dodavateli. Subjekty, které provozuji svoji prazirnu, maji obrovskou vyhodu,

jelikozZ se stejnou cenou pro koncového zakaznika jsou schopni dosahnout vétsich istych ziskd.

Vstup na tento trh neni snadny, protoze je zde hned nékolik ptekazek pro vstup novych
subjekti. A tim je téZzko dostupné know-how, relativné vysoké vstupni ndklady a dobie

vypracované marketingové strategie stavajicich lidru trhu.

V¢étSina praziren si svoje know-how okolo prazeni kévy peclive chrani a z internetovych
¢lankt a podobnych zdroju se nelze naudit primyslovému prazeni. Naleznete zde sice mnoho
tipl, jak si kdvu uprazit doma, ale to nema téméf nic spole¢ného s procesem, ktery je potieba

nastavit v kvalitni prazirné.

DalSim faktorem, ktery miiZze odradit od vstupu na tento trh, jsou relativné vysoké
vstupni naklady. Samotna prazi¢ka kavy stoji mezi 400 000 az 2 000 000 K¢. Pro provoz
je zapotiebi mnohem vice vybaveni a pocate¢ni naklady se tedy mohou pohybovat okolo
600 000 — 2 500 000 K¢ v pripad¢ provozu v najmu.

V dnesni dobé maji lidfi trhu v Ceské republice dobie zvladnutou marketingovou
komunikaci. Par let zpét tyto firmy na ni nekladly velky duraz, proto zde byl velky prostor
pro zlepSeni a z toho vyplyvajici Sance pro nového konkurenta. Ov§em v sou€asnosti si musi

najit zcela jinou strategii diferenciace, ktera by mu pomohla proniknout do tohoto odvétvi.

3.4.2 Substituty
Za hlavni substituty kvalitni zrnkové kavy lze oznacit sypany ¢aj a méné kvalitni kavu
prodavanou napt. v supermarketech. Caj také obsahuje velké mnozstvi kofeinu i pro télo

blahodarnych polyfenoli. Obecné vSak lze fici, ze kazda surovina ma svoji cilovou skupinu.
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Lidé, ktefi jsou zaméteni na vykon a jsou pod ¢asovym tlakem, vétSinou spise piji kavu. Naopak

¢ajovny spiSe navstévuji rizni umeélci a lidé, kteti si umi doprat chvilku klidu a odpocinku.

V &eské republice se vesmés vice daii kavé nez &aji. Spotieba &aje na jednoho Cecha
se pohybuje okolo 250 az 300 g za rok, oproti tomu kavy kazdy Cech spotiebuje za stejné
obdobi okolo 4,3 kg. Tato ¢isla je vSak nutné brat s rezervou, jelikoz na ptipravu jedné kavy
se spotiebuje okolo 7 g zrnek, av§ak na piipravu ¢aje o objemu 250 ml se spotiebuje pouze 2,5
az 4 g sypaného Caje, zaroven nékteré druhy umoziuji i tzv. druhy a tieti nalev, i kdyZ o tom

mnoho spotiebitelld nevi.

Trh se sypanym ¢ajem se v Ceské republice za posledni dobu také velmi posunul.
Vzniklo mnoho novych e-shopt a prodejct sypaného ¢aje. Jejich komunikace také doznala
mnoha zmén. V marketingové oblasti je trh ¢aje a kavy velice vyrovnany, i kdyz prodejct ¢aje

je vzhledem K nizsi spotiebé méné.

Sypané caje jsou blizké kvalitni zrnkové kaveé predevsim svymi zakazniky, kteti dbaji
na své zdravi a potrpi si na kvalitni suroviny. Avsak substitutem v uzs$im slova smyslu je spise
méné kvalitni kdva (pfedevSim instantni ¢i mleté kdvy distribuované skrze sit¢ supermarketit).
Vyhoda této kavy spocivd predev$im v masovém rozsiteni, tudiz zdkaznik ji mize koupit
v kterémkoli obchod¢ s potravinami. Taktéz vétSina lidi, ktefi poprvé ochutnaji kavu, ma
zkusenost pravé s podobnym typem, tudiz pii prvnich nakupech kavy zvoli podobnou.
Avsak vyhoda kvalitni/vybérové kavy je vtom, Ze pokud ji nékdo za¢ne pit pravidelné,
obycejnd kdva mu prestane chutnat a jiz se k ni nevrati. Posun ¢eské spolecnosti ke kvalitnéjSim
kavam jasné demonstruji finanéni data kavového primyslu v CR. Z dat maloobchodniho auditu
spolecnosti Nielsen vyplyva, ze spotieba kavy v roce 2018 meziro¢né klesla o 4 %, avSak trzby
segmentem je kéva zrnkova S meziro¢nim nartistem o 9 % a Vv roce pfedchozim s nartistem

011 %.

3.4.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavateli ¢eskych praziren jsou vétSinou evropské spolecnosti zabyvajici se exportem
kavy z jejiho mista pivodu do evropskych pfistavl, ptipadné skladi. Dodavatelské firmy
podnikaji v o mnoho koncentrovanéj$im odvétvi, tudiz vyjedndvaci sila dodavatelt je vzhledem

k velikosti praziren, obzvlasté téch ceskych, vskutku velka.

Na druhou stranu vsak pozici dodavatelti oslabuje nékolik faktd. Jednim z nich jsou

relativné nizké naklady na zménu dodavatele. Vzhledem k tomu, Zze kava je zemédélskou
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plodinou, stejny druh kavy mize kazdy rok chutnat odlisné. Proto nékteré prazirny celkem
pravidelné obménuji svoji nabidku kév a ptechod v této fazi k jinému dodavateli je pomérné
levny. Druhym faktorem, ktery podporuje vyjedndvaci silu praziren, je vyrazné
nediferencovany produkt. Pokud ma prazirna zajem o kavu z dané zemé ¢i specifické oblasti,
nema problém sehnat hned n€kolik dodavatelt, ktefi importuji tento produkt. A poslednim
faktem, jenz oslabuje pozici dodavatell, je témét nulové riziko dopfedné integrace.
To je zptsobeno vlastnostmi prazené kavy, které jsou jiz popsany v podiizené podkapitole

3.2.3 Distribuce.

3.4.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Vzhledem k tomu, Ze planovana prazirna spole¢nosti Blackdrops se bude zamétovat
predev§im na koncové uzivatele, n¢ktera kritéria urcujici silu odbératelti z tohoto modelu
ne zcela odpovidaji. Avsak na zéklad¢ zbylych kritérii 1ze konstatovat, ze zakaznici maji spise
vyhodnou vyjednavaci pozici. Produkty v odvétvi jsou, lze tvrdit, standardizované a témét
nediferencované. Zaroven ma zakaznik opravdu mnoho moznosti, odkud svou kavu mize
objednat. Vyjednavaci silu odbératelti posiluje taktéz fakt, ze zména dodavatele pro kone¢né

Spotiebitele S sebou nenese zadné financ¢ni naklady.

Existuji pouze dva vlivy, které oslabuji pozici zakaznika. Prvnim z nich je skute¢nost,
ze snad zadny ze zakaznikli nema samostatné vyrazny vliv na chod spole¢nosti. Tudiz pokud
spolecnost ztrati jednoho ze svych zakaznikl, nebude to pro ni mit téméf zadné nasledky.
Druhym oslabujicim faktorem je velice slozitda az skoro nemozna zpétna integrace,
jelikoz prazeni kavy vyzaduje urcité know-how a prazeni podobné kvality, které dosahne

prazirna, by vyZadovalo vybaveni v cené desitek tisic korun a enormni mnoZstvi ¢asu.

3.4.5 Konkurencni rivalita

Rivalita mezi prazirnami je opravdu vysoka, jelikoZ v dneSni dobé€ vznikd 1 mnoho
regionalnich praziren, které jsou svoji kvalitou schopny konkurovat nejvétsim prazirndm v CR.
Mensi prazirny se spoléhaji vétSinou na osobni kontakt se zakazniky, zatimco vétsi se soustiedi

na online propagaci svého e-shopu.

Podniky si vétSinou vzajemné nekonkuruji cenou, ale pfidanou hodnotou pro zékaznika.
Snazi se zékaznika naldkat napiiklad na kdvu pfimo od farmart, rychlost dodani ¢i kavu
uprazenou tésné pied odeslanim zékaznikovi, jelikoz idealni doba spotfeby od prazeni

je 1 mésic.

40



Zbytek této kapitoly je uréen k porovndni vybranych konkurencnich e-shopt
a jejich komunikacni strategii. Jedna se o firmy Nordbeans, Doubleshot, ManuCafe a Appe.
Vsechny tyto prazirny jsou v soucasné dobé mnohonasobné vétsi nez popisovana spolecnost,
avSak vzhledem k ambicioznim cilim spolecnosti byly vybrany pravé tyto firmy.
Dlouhodobym cilem spole¢nosti je dostat se na uroven téchto praziren, tudiz je vhodné znat

jejich komunikacni strategii, porovnavat je, inspirovat se jimi a odlisovat se od nich.

Nordbeans je liberecka prazirna zalozena v roce 2015. Zalozili ji 2 bratii Martin a Karel
Kozlové. Svoji image firmy zakladaji na uzké spolupraci s farmaii. Jejich komunikace stavi
na ptibézich, které se poji s danym druhem kavy. VsSechnu jejich snahu podtrhuje firemni

hashtag #ZnamSvouKavu.

Prazirna Doubleshot byla zaloZzena v obci Jenstejn nedaleko Prahy vroce 2010.
Svij marketing stavi na hesle: ,,Kava ma pfedev$im chutnat a az kdyz chutna, ptijde na fadu
jeji ptibéh.” Komunikuje pfedev§im kvalitu své kavy a zaroven jeji skvélou chut. Na praci

farmaia také nezapomina a v nékterych marketingovych textech jejich praci vyrazné ocefiuje.

Prazirna Manucafe vznikla rebrandem stranky PlantaZzniKéva.cz, ta vznikla jiz v roce
2005. Manu stavi svoji marketingovou komunikaci spi§ na svém brandu a poetickych textech
nez na jakékoli diferenciaci produktu. Jejich strategie je postavena piedevsim na obrovské

rozmanitosti jejich sortimentu, nikoli na jeho vyjimecnosti.

Ape praZirna je nestarSi ze vSech popisovanych, vznikla jiz vroce 1992. Jedna
se o0 rodinnou firmu. Do nedavné doby byl jejich marketing zastaraly, avSak na konci minulého
roku jejich firemni image prosla modernizaci a nyn&j$i stav pisobi o mnoho zajimavéji.
Jejich komunikace vSak zlstala bez vétSich zmén. Spolecnost si zaklada na tom,
ze se jedna o rodinnou firmu stradici a jejich znacka se pfimo poji s nizkou cenou

pro zékazniky.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza byla vypracovana pro shrnuti vSech uvedenych informaci
I vypracovanych analyz z piedeslych ¢asti textu pro ziskani celkového obrazu o spole¢nosti
a jejich planech v ramci kontextu celého odvétvi. Vysledky SWOT analyzy byly nasledné
zakladem pro navrh nové komunikaéni strategie a zaroven pfinesly novou moznost financovani

projektu. Podklady pro tvorbu SWOT analyzy byly: charakteristika zvoleného podniku,
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marketingovy mix, informace o planovaném konceptu, PESTLE analyza a Porterova analyza

5sil.

e Silné stranky

— Nov¢ vznikajici koncept bezobalového prodeje.

— UsSetfené naklady pfi uziti bezobalového prodeje.

— Atraktivni design sklenéného obalu.

— Zavyhodu lze povazovat také dobfe zpracované webové stranky.

— Osobni komunikace na kulturnich akcich.

e Slabé stranky

Slabou strankou spolecnosti je rozvoj zavisly na piilivu nového kapitalu, jelikoz
spole¢nost nema dostatek finan¢nich prostredkd.

Za nevyhodu lze oznadit také malo zkusSenosti v oblasti marketingu.

Neaktivita na socialnich sitich a zvefejiovani stejného obsahu na IG 1 FB.

Velice nizké povédomi o znacce.

Maly trzni podil spolecnosti.

Absence platebni brany e-shopu.

o Prilezitosti

PiileZitosti je i rostouci trh vybérové kavy. Spotieba kavy v Ceské republice sice
klesa, ale roste poptavka po kvalitni kavé.

ZvétSujici se zajem o ochranu zivotniho prostredi a poptavka po bezobalovych
produktech.

Influencefi, kteti propaguji nékteré oblibené projekty zcela zdarma.

MozZnost financovani rozvoje spole¢nosti prostiednictvim crowdfundingu.
MozZnost ziskani dotace.

Rozvoj digitdlniho marketingu a nasledné mozné ptesné zacileni propagace.
PohodlIné doruceni zékazniklim v ptipad¢€ vyuziti spoluprace se spolecnosti

Rohlik.cz.
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e Hrozby

— Jak jiz bylo vySe zminéno, na trhu panuje velmi vysoka konkurence, ktera dokaze z trhu
odstranit firmy, které¢ nebudou dostatecné efektivni a zaroven diferencované.

— Relativné snadnd moznost napodobeni nového bezobalového konceptu.

— N¢kolik provedenych védeckych studii potvrdilo, ze kavovnik se stavd ohrozenym
druhem, a to pfedevS§im volné Zijici druhy, z kterych se Casto Slechti primyslové

pestované odridy kavy.

Tabulka 1 — SWOT analyza

SWOT Analyza vnitfniho prostredi
analyza Silné stranky Slabé stranky
Koncept bezobalového e-shopu se
= stfetava s rostoucim zajmem o Nedostatek kapitalu, ktery
5 § Zivotni prostiedi. spole¢nost potiebuje na Vybudovei_ni
>g ;qﬁ) Zaroven rostouci poptavka po prazirny/kavarny, se mize pokusit
S| = kvalitni kavé s nabidkou zrnkové ziskat spusténim crowdfundingové
s | o kavy spole¢nosti Blackdrops. kampané.
o
< .
Sn max-max min-max
ST
c
- Vzhledem k vysoké diferenciaci Vzhledem k malému poétu
S| s produktu a diky bezobalovému zkuSenosti v oblasti marketingu
TCU Q konceptu lze ¢asteéné eliminovat hrozi $patné komunikovani
< | 2 hrozbu konkurence. diferenciace produktu a nasledné
T pohlceni konkurenci.
max-min
min-min

Zpracovani: autor prace

Na zékladé SWOT analyzy byly vypracovany 2 strategie. Prvni z nich byla vyuzita
pro tvorbu marketingového sdéleni v kapitole 4 Navrh nové komunikaéni strategie. Jedna se
0 strategii max-max, tudiz maximalizace silnych stranek a ptilezitosti. V dnesni dob¢ je kladen
velky diraz na odpovédnost firem, pfedev§im na ekologické dopady jejich fungovani. Diky
tomuto projektu je mozné ekologicky dopad provozovani spolecnosti Blackdrops ve velké miie
minimalizovat. Na zakladé dat o spotiebitelském trhu v CR bylo zjisténo, ze konzumace kavy
sice klesa, ale objem trzeb roste. Ukazuje se zde trend nakupu kvalitnéjSich jednodruhovych

kav, které pravé spolecnost Blackdrops nabizi.

Druhou strategii, ktera byla na zakladé SWOT analyzy vypracovana, je strategie min-

max, ktera by meéla vyfeSit slabou stranku nedostatku finan¢nich prostfedkd za pomoci

43



naskytnuté pftilezitosti v podobé vytvotreni crowdfundingové kampané. Crowdfundingova
kampan je vyhodna nejen z pohledu toho, Ze dokaze pomoci se ziskanim kapitalu, ale umozni
podniku ziskat i zpétnou vazbu, zda je o jejich produkt zajem, ¢i nikoli, a to jesté pred uvedenim
produktu na trh. Cilem v piipadé Blackdrops nemusi byt ziskani v§ech zdrojt na pokryti celého
projektu, ale alesponi na jeho ¢ast pro zjisténi, ze o produkt je z fad zdkaznikl opravdu zajem.
To by mohlo pomoci i s pfipadnym hledanim investora pro dokon¢eni projektu. Spole¢nosti se
diky této strategii nabizi i opacny postup, coz by znamenalo pokusit se oslovit investory jesté
pred spusténim kampané a jejich pfislib investice opiit o uspéch/netispéch kampané. Tento
zpusob se autorovi zda nejvhodngjsi, jelikoz celou kampan by mohli fesit jiz s potencialnim
investorem a po konzultaci nastavit pomé&r na financovani projektu mezi investici a vybranou

sumou v crowdfundingové kampani. Cely projekt by tim ziskal jistotu finan¢nich zdroja

pro jeho bezproblémovou realizaci.

3.6 Crowdfundingova kampaii

Pro tispéch kampané je tieba vybrat spravny typ crowdfundingu a také vhodny portal.
V Ceské republice je nékolik crowdfundingovych portalti. Nejznaméjsi dva jsou Startovag.cz
a HitHit.com. Ob¢& tyto spole¢nosti funguji na principu odménového crowdfundingu.

Zastupcem podilového crowdfundingu je v CR piedeviim webova stranka Fundlift.cz

Vzhledem K ciliim a preferencim spole¢nosti byl vybran odménovy typ crowdfundingu.
Mnoho projektl zde uspélo 1 S odménami, které ne zcela souvisely S projektem. Napiiklad
cestovatelé planujici finan¢né narocnou cestu zde umistili odmeény, jako jsou suvenyry z cest,
potisténa trika apod., avSak v tomto projektu 1ze nabidnout odménu, ktera je vlastné cilem celé
kampang, a to prazena kava z vlastni prazirny, ktera by byla vybudovana diky podpofe tohoto
projektu. Samoziejmé to nemuze byt jedind forma odmény, jelikoZ v mnoha projektech se nasla
I spousta vétsich investord, kteti jsou ochotni poslat i tisice korun na podporu. Je tieba zkusit

exkluzivni odménou nalékat 1 takovyto typ ptispévatela.

Volbou odménového typu byl vybér zuZen pouze na 2 dobfe fungujici ¢eské portaly
a par zahrani¢nich. Nejznamé&j$im zahrani¢nim crowdfundingem je Kickstarter. Ale vzhledem
k zaméfeni na Cesky trh byla zvolena jednodusi cesta ¢eskych portald. Nemusi se zde fesit

vvvvvv

jelikoz budou pftispivat v ¢eskych korunéch a tento fakt budi vétsi davéru.

Rozdil mezi Startovacem a HitHitem neni velky. Oba na své domovské strance maji

vybér nékolika probihajicich projektt, informace o vybranych ¢astkach a zbyvajicim Case
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do konce kampan¢. Rozdily je tieba hledat naptiklad v podpofe kampané ze strany portalu.
HitHit ma vyhodu ve vétsi sledovanosti stranek na Facebooku ¢i ve vétsim poctu spusténych
projektii. Startova¢ ma zase nizSi provize a zarovenn vzhledem k menSimu poctu bézicich
projektt mize kazdému z nich vénovat vice ¢asu. HitHit ma dokonce i svoje kreativni studio,
které je schopno se postarat o celou kampaii jak z pohledu tvorby, tak i nasledné jeji propagace.
Vzhledem k povaze projektu vsak tento styl neni Gpln¢ vhodny a po zvazeni vsech faktort byl

pro kampaii zvolen portal Startovac.

4 NAVRH NOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

V této kapitole byla vypracovana komunikac¢ni strategie e-shopu. Autor nejdiive vybral
cilovou skupinu, nasledn¢ obsah sdéleni celé¢ kampané a poté vytvofil komunikacni mix

I S harmonogramem a rozpoctem pro kampan.

4.1 Segmentace trhu

Pro spravné zaméteni kampang je dilezité provést segmentaci trhu. Cilova skupina byla
vybrana na zakladé n¢kolika posuzovanych hledisek. Teprve na zaklad€ vybéru cilové skupiny
lze volit spravny styl komunikace, jeji obsah a také platformy, pies které se dostane

k oslovenym lidem.

Prvnim posuzovanym hlediskem je vék zédkaznikli zkoumané spolecnosti. Lidé obecné
kavu zacinaji pit nejdiive okolo 15. roku a vétSinou ji piji az do konce svého Zivota. Lze fici,
Ze kava typu arabica chutna spiSe mladsim generacim a Blackdrops nabizi pouze tento druh
kavy. Vzhledem k t€émto okolnostem bude cileno na lidi do 40 let. Studenti do 18 let nemayji

vétsinou mnoho penéZnich prostiedkl, proto dolni v€kova hranice bude stanovena na 18 let.

v

Druhym hlediskem je finanéni prijem. Vzhledem ktomu, ze se jedna
o0 crowdfundingovou kampa, je tieba, aby lidé osloveni reklamou méli dostatek finan¢nich
prostiedkd k podpofe nasi myslenky. Nejedna se sice o velké sumy, avSak nizkoptijmovy lidé
si nedopfavaji kvalitni zrnkovou kavu ani za normalnich podminek, nelze tedy ocekavat,
ze by finanéné podpofili tento koncept. Hledanou skupinou lidi jsou tedy stiednépiijmovi
az vysokopiijmovi obcané.

vvvvvv

Zivotniho prostredi. Nelze fici, ze lidé, ktefi se aktivné nezajimaji o zivotni prostiedi, projekt

s jistotou nepodpofi, avSak nesmi citit negativni emoce Kk ochran¢ zivotniho prostiedi. Cilem
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dle tohoto hlediska jsou tedy lidé, které muze myslenka bezobalového prodeje nadchnout
natolik, aby se rozhodli tento projekt finan¢né podpofit.

Poslednim dualezitym faktorem je téz pfistup k internetu a online platbam. Jedna
se 0 kampan probihajici Cisté na internetovych strankach, proto je nezbytné, aby osloveni lidé
m¢éli povolené online platby. Jelikoz targetovana skupina je tvofena mladymi lidmi, nemélo

by to piedstavovat vetsi problém.

4.2 Persony

Pro lepsi predstavu o lidech, na které bude reklama cilena, byly vytvoreny fiktivni
persony. Jsou navrzeny tak, aby byly co nejvice odli$né a tim prezentovaly okraje spektra cilové

skupiny.

Prvni okraj cilové skupiny vyplyvajici ze segmentace jsou studenti se zdjmem o Zivotni
prostiedi. Studenti sice nebudou mit tolik finanénich prostiedki, ale jejich zéjem o zivotni
prostiedi by v nich mohl vyvolat silngjsi touhu pro podporu konceptu. Pro lepsi predstavu této
casti segmentu byla vytvofena persona Kamila Zelena. Jedn4d se o studentku 4. ro¢niku
gymnazia zijici na vesnici nedaleko Hradce Kralové. Kamila o vikendech chodi na brigadu
do malé bezobalové prodejny. Jeji zajmy jsou ¢éteni, cestovani a divadlo. Pro komunikaci
s prateli vyuziva nejcastéji socialnich siti a konzumuje mnoho obsahu na nich. Jeji zdjem
0 zivotni prostiedi se nejvice projevuje tcasti na dobrovolnickych akcich a sleduje influencery

zabyvajici se ochranou klimatu. O crowdfundingu slysela jen parkrat a nikdy zadny projekt

nepodpotila.

Opacnym okrajem segmentu jsou mladi pracujici lidé mezi 30 a 40 lety. Tento segment
je velmi odlisny, zejména ve finan¢nich moznostech. Jedna se o pracujici lidi, tudiz finan¢ni
stranka véci neni takovym problémem. Tuto ¢ast segmentu predstavuje Zdenck Horky ve véku
38 let. Bydli a pracuje v Praze. Jedna se o manazera ve firmé zabyvajici se poskytovanim
poradenskych sluzeb. Zdének ve volném Case sportuje a s prateli se na sport rad také podiva
v TV. Pro komunikaci nej¢astéji pouziva mobilni telefon ¢i internet. Na internetu také vsazi
na sportovni utkani a sleduje zde jejich vysledky. O téma ochrany Zivotniho prostiedi se aktivné
nijak nezajima, avSak pfijde mu jako samoziejmost tfidéni odpadu a nerad plytva potravinami.
S crowdfundingem ma zkuSenosti, jelikoz zde podpofil svého oblibeného hudebniho interpreta,

ktery vybiral penize na vydani svého debutového alba.
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4.3 Obsah sdéleni a navrh kampané

Préace je zamétena piredev§im na zaujmuti a ptivedeni novych potencialnich zakaznika
na stranky kampang spusténé na Startovaci. Samotnou crowdfundingovou kampari si spole¢nost
vytvoii sama. Ukolem autora prace je vymyslet zpiisob, jak pfilakat na stranky kampand
co nejvice navstévnikl. Stfedem celé kampané na Startovaci bude video, které zajimavou
formou vysvétli cely planovany koncept bezobalového prodeje. Cilem autora prace je skrz
propagac¢ni kampan dovést lidi do bodu, kdy si pusti video. Zbytek uspéchu ¢i netispéchu bude

zaviset na tom, jak spole¢nost zpracuje jiz zminéné video.

Sdéleni kampané vychazi ze strategie SWOT analyzy, konkrétné strategie MAX-
MAX. Ze strategie vyplyva, ze je vhodné v komunikaci vyuzit siliciho zdjmu o ochranu
zivotniho prostifedi a vyzdvihnout piinos nového konceptu popisované spole¢nosti do této
oblasti. Hlavnim motivem celé propagac¢ni kampané bude ekologicky rozmér projektu.
Komunikace byla tvofena s ohledem na cilovy segment, také jednotlivé komunika¢ni kanaly

byly vybrany na zakladé cilové skupiny.

Kampan ponese nazev: Mysli logicky! EKOLOGICKY. Tento slogan ma v lidech
vzbudit myslenku, Ze Setrné chovani k ptirodé je racionalni. Myslenka racionality ekologie je
Vyjadiena i na titulnim obrazku kampan¢. Je zde porovnavéana finan¢ni naro¢nost klasického a
zalohovaného baleni kavy. Vzhled titulni strany kampané mtizeme vidét na Obrdzek 8 — Banner

kampané.
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MYSLI LOGICKY!
EKOLOGICKY

0

zaloha100,-

Blackdrops

Obrazek 8 — Banner kampan¢

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4 Komunikacni mix

Pro celou kampan bude také klicové zvolit spravné komunikacni kanaly. JelikoZ je tato
kampan velice specificka, je tfeba zvolit co nejméne nakladné zptisoby propagace. Spolec¢nost
se musi dostat do povédomi co nejvice lidi, tudiz je tieba vyuzit i jiné zplisoby neZ pouhé ptidani
ptispévku na vlastni socialni sité. Zakladem Uspéchu bude osloveni zcela novych potencialnich
zakaznikli, ziskat jejich zajem, divéru a poté teprve spustit crowdfundingovou kampari.
Pro kampan byly zvoleny tyto komunikaéni kanaly: socialni sité, spoluprace s influencery,
reklama v podcastu, e-mail marketing, univerzitni ¢asopisy i webové stranky a dalsi média

(pfedevsim ekologicky zamétend).
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4.4.1 Socialni sité
V ramci socidlnich siti spolecnosti je tfeba v prvni fad¢é zvysit aktivitu a zvefejiiovat
ptispévky v pravidelnych intervalech. MozZnosti je spousta, a to od fotek z kulturnich akci,

kterych se spole¢nost ti€astni, az po jeji budouci plany s bezobalovym prodejem.

Pro vyssi dosah ptispévka, tedy zobrazeni lidem, kteti nesleduji firemni stranky, je
Vv dnesni dobé vhodné uzit nastroj placené propagace. Organicky dosah je vSak stale podstatny
pro algoritmus, ktery vybira, jaké reklamy a za jakou cenu danému uzivateli zobrazi. Proto je
vhodné propagovat pouze prispévky, se kterymi uzivatelé nejvice interagovali. Pro osloveni
uzivatell, ktefi jsou mimo dosah spolecnosti, je také vhodné vyuzit socidlni sité jinych subjekti,
avsak s podobnym cilovym segmentem. V Ceské republice existuje tzv. Institut cirkularni
ekonomiky, ktery kazdoro¢né spolupracuje na projektech, které se snazi o zmirnéni dopadu
primyslové vyroby na zivotni prostiedi. Piispévek zvetejnény jejich strankou by kampani mohl

vyrazn€ pomoci.

Mnoho firem na socialnich sitich k propagaci vyuziva soutéZze pro své fanousky.
Soutéze maji vétsSinou hodné podobna pravidla, kdy podminkami jsou: like na pFispévek, jeho
sdileni, komentaf pod nim a zaroven sledovani firemniho profilu. Podobny systém pouzila
spole€nost pfi spousténi e-shopu a velice se osvédcCil. Proto je vhodné podobnou soutéz
zopakovat. Prispévkem, ktery by lidé sdileli, je video vysvétlujici cely koncept bezobalového
prodeje. Pro vyherce soutéze bude ptipraveno kavové piedplatné na pil roku zdarma. Cilem
takovéto soutéze je seznamit lidi s touto myslenkou a pfipadné je nadchnout natolik, aby byli

ochotni pomoci projektu na Startovaci.

4.4.2 Influenceri

Vyznamnym prvkem v digitalnim prostiedi jsou influencefti, ktefi jsou schopni svym
fanousktim pftiblizit témata, projekty ¢i produkty, 0 kterych by se sami o sobé nedozvédéli.
Avsak reklama do této sféry pronikla velice rychle a doporuceni n¢kterych influencerti jiz nema
takovou vahu jako dfive. Pro nékteré osoby se piedstavovani produkti stalo obzivou, tudiz
spolupracuji témét s kazdym, diky ¢emuz jejich nazory a postiehy fanousci jiz nepovazuji
za objektivni. Z tohoto divodu se autor prace snazil vybrat influencery, pro které neni pfilis

obvyklé propagovat néci produkty nebo to délaji zptisobem, ktery je vérohodny.

Jako prvni byla vybréana strdnka Be Hero With Zero. Jedna se o stranku na IG, ktera se
vénuje trendu Zero Waste Zivota. Stranka vznikla za Gi¢elem podpory tohoto zptlisobu Ziti a

obsahuje mnoho tipt, jak fesit nékteré ¢innosti ¢i potieby bez vzniku odpadu. Profil slouzi
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I pro prodej podomacku vyrobenych mydel a Samponii. Stranka nema vysoka Cisla sledujicich
(konkrétné okolo 250), ale jeji specifické zaméfeni cili na podobnou skupinu lidi jako koncept

bezobalového prodeje spolecnosti Blackdrops.

V PESTLE analyze byl zkouman trend rostouciho zajmu 0 zdravy zivotni styl a lidé,
ktefi se ho snazi nasledovat, ¢ast&ji vyhledavaji kvalitn€j§i potraviny, tudiz i na né¢ by bylo
vhodné se zaméfit. Z tohoto diivodu byla vybrdna Andrea MokrejSova, nutricni terapeutka
z hnuti FITFAB Strong, které se snazi Cechy piimét ke sportu a pohybu obecng. Obsah jejiho
profilu tvoii predevsim kratké Clanky o vyzive, ale zéroven casto sdili ptfispévky spojené
s kavou, tudiz spoluprace by davala smysl a vypadala pro sledujici divéryhodné. Zaroven

jiz spolupracuje s firmou vyrabéjici ofiSkova masla a jeji profil sleduje necelych 14 000 lidi.

Pro zaujeti $irSiho publika téméf nijak netargetovaného je vhodné vyuzit spolupraci
s vefejné znamou osobnosti. Autor prace se snazil najit nékoho z mladsi generace s vysokou
sledovanosti a idealné laskou ke kavé. Pro tuto kampan vybral Patricii Pagacovou. Pro volbu
této hereCky se rozhodl ptfedev§im z divodu jeji pfedchozi spoluprice s nejmenovanym
vyrobcem elektroniky, ktery ji Vv ramci tohoto partnerstvi vénoval kéavovar. Spoluprace

s prazirnou by tedy zapadala do konceptu jejiho profilu, ktery sleduje témét 430 000 lidi.

4.4.3 Podcasty

Vlna podcastii se pozvolné dostava do Ceské republiky a jejich popularita stale roste.
Vznika zde mnoho novych podcasti na nejriznéjsi témata. Uz i n€které firmy si vytvari
své vlastni podcasty, avSak tuto cestu by autor spolecnosti nedoporucoval. Piestoze nahrani
podcastu se jevi jako snadné, jeho pfipravy a nasledné upravy jsou enormné narocné. Vhodnéjsi
zpusob, jak tohoto fenoménu vyuzit, je vlozZeni reklamy do existujiciho podcastu. Tim, Ze se
jedna o nové vznikajici format, velké spolecnosti do né&j vétsinou nejsou ochotny investovat,

a proto je stale levnym reklamnim kanalem.

Vhodnych podcastil, do kterych by bylo mozné umistit reklamu, je mnoho. Vybran byl
podcast s nazvem Brain We Are. Ten je tvofen 2 studenty, ktefi studuji biologii a zajimaji
se predev§im 0 neurovédy. Jejich tvorba se zamétuje na védecké poznani o fyzickém
I psychickém zdravi ¢lovéka a pievedeni do kazdodenni zkuSenosti. Tento podcast byl zvolen
na zaklade¢ struktury jejich posluchacii. Svym zaméfenim ptitahuji lidi zajimajici se o své
zdravi. Déle ve své tvorbé zminuji vliv kdvy na zdravi a vykon ¢lovéka, coz miize vést k uzsi
spolupraci. Zaroven maji spusténou kampan na Startovaci, kde je mohou posluchaci podpotit.

To znamena, Ze néktefi z nich maji s crowdfundingem osobni zkusenost.

50



4.4.4 Crowdfundingovy portal

patronské projekty a nové spusténé projekty. Pro uspéch kampané neni pozice na portale zcela
klicova, jelikoz lidi, ktefi ptijdou na portal nahodné a vybiraji si projekt, ktery by podpofili, je
skute¢n¢ malo. Avsak pozice se miize stat dulezitou naptiklad v ptipad¢ podcastové reklamy
¢i reklamy v médiich. Zde ¢lovék nemuze kliknout na odkaz, ktery ho nasméruje pifimo
na webovou stranku kampan¢. Tudiz piijde na portal, za¢ne projekt hledat a pokud ho nenajde

na hlavni strance, mtze to nékteré lidi otravit natolik, ze odejdou.

Dalsi moznosti propagace spojené se samotnym portalem je vyuziti jeho socialnich siti.
Jejich FB stranky sleduje necelych 13 000 a velké procento z nich ma s crowdfundingem osobni
zkuSenost, coz je obrovskou vyhodou. Zaroven znaji celé rozhrani Startovace a maji zalozeny

i ucet. Pokud tedy zaujme né€koho myslenka projektu, bude pro néj velmi snadné ho podpotit.

4.45 Masmédia

Pro uspéch kampané je vhodné se dostat i do masmédii. Priméarni zajem je osloveni
médii obsahové zaméfenych na ochranu zivotniho prostfedi. Prvnim takovym je server
Zajimej.se. Ten publikuje novinky ze svéta udrzitelného rozvoje z nékolika kategorii: inovace,
byznys, regiony a lifestyle. Vysly zde ¢lanky o bezobalovém prodeji, skle jako suroving,
dokonce také o fairtrade prazirn€. V ptipad¢ byznysové kategorie by ¢lanek o tomto konceptu
tematicky zcela zapadal. Hodné podobnym serverem je Enviweb.cz. Otazkou je, zda by tento
server pristoupil na napsani ¢lanku zdarma, jelikoz sdm nabizi umisténi reklamnich bannert

na stranky za pfedem stanovenou cenu. Dalsim serverem s touto tematikou je Obnovitelné.cz

Dalsi moZnosti jsou regiondlni média a univerzitni ¢asopisy. Regionalni média se Casto
vénuji 1 komerénim projektiim, které maji spojitost s danym regionem. Ptikladi je mnoho
od aspésnych sportovei pies nové vznikajici cukrarny az po Gspé$né podnikatele z regionu.
Toho by méla spole¢nost vyuzit a oslovit redaktory ¢i reportéry téchto tydenikti a TV. Druhou
¢asti mistné zamétenych médii jsou univerzitni Casopisy/zpravodaje, které rady pisi o nove
vznikajicich projektech spojenych s univerzitou, absolventy ¢i soucasnymi studenty.
Oba spolecnici jsou stale studenty, tudiz by se ¢lanek mohl dostat hned na dvé univerzity
(UPCE a TUL). Velkou vyhodou jsou i socialni sit¢ a webové stranky univerzit, kde ¢lanky

vychazi v elektronické podobé.

Do masmédii, které jsou sledovana vyS$im procentem populace, je cesta 0 mnoho

vvvvvv
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spatfuje ve vyjadienich k trendiim o bezobalovém prodeji a v inovacich v tomto odvétvi.
Clanky vénujici se této problematice se v posledni dob& objevuji relativné ¢asto, vzhledem
Kk tomu, jaké maji lidi obavy z nakupu surovin bez obalu diky pandemii Coronaviru. Spole¢nost
ma v konceptu rozpracované pracovni postupy tak, ze zakaznik do pfimého kontaktu s kdvou
pted jejim ulozenim do sklenéné nadoby viibec neptijde. V tomto vidi autor prace velkou
vyhodu oproti béZznym bezobalovym prodejnam a soudi, Ze spolecnost ma k tomuto tématu

CO fict.

O tom, ze do velkych médii se lze dostat i s rozjizdéjici firmou, presvéd¢il mlady
podnikatel a vlastnik spolecnosti Vasky, kterd se zabyva vyrobou kozenych bot ve Zlin¢.
Jeho firma se dostala do medii, jako jsou Hospodaiské noviny, Forbes, info.cz, Reflesher.cz,

Lidovky.cz ¢i DVTV.

4.4.6 Direct marketing

Tento néstroj by mohl pomoci zaktivovat zdkazniky, ktefi provedli minimalné jednu
objednavku na e-shopu spolec¢nosti. Diky jejich objednavce a povoleni zasilat jim reklamni
sdéleni lze vyuzit databazi kontaktnich udaji ze-shopu. Mnoho zakaznikii se stietlo
se spolecniky osobnég, at’ uz na akcich v prodejnim stanku, ¢i pti dorucovani zésilky, coz by

mohlo v zakaznicich budit divéru.

Obsah e-mailu musi byt dostatecné dynamicky a stru¢ny, aby pfijemce neodradil
od docteni e-mailu. Zaroven musi obsahovat tlacitko CTA, které automaticky zékaznika
pfevede na webovy portdl kampang. Ulelem e-mailu nema byt popsat cely koncept,
ale pouze nastinit jeho zaklad a probudit zvédavost dostatecné velkou na to, aby se piijemci

proklikli na stranku kampang a pustili si propagacni video, ktery jim cely koncept pfiblizi.
4.5 Rozpocet a harmonogram

Pro celou kampan je nacasovani klicové, proto je tieba jednotlivé aktivity sefadit
do smysluplného harmonogramu, kde jednotlivé kroky na sebe budou logicky navazovat.
Nékteré aktivity, jako jsou reklamy v podcastech ¢i ¢lanky v Casopisech/webu, musi
byt pfipravovany s dostateénym predstihem, avSak pro zjednoduSeni harmonogramu zde
jsou uvedena pouze data, kdy se propagacni material dostane k Siroké vefejnosti.

Cela crowdfundingova kampai potrva 30 dni.

Pted spuSténim kampané je tfeba udélat mnoho krokid. Domluvit vSechny spoluprace

s influencery, médii, vytvofit celou kampan na Startovaci, vypracovat texty e-maill a vymyslet
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vSechny propagacéni ptispévky na FB. Faze pted spusténim taktéz zahrnuje zvyseni aktivity
na socialnich sitich a snahu probudit zajem o kampan jesté pred jejim spusténim. Také je v této
fazi vhodné podpofit nckteré prispévky financné a zvysit tak jejich dosah. Rozpocet

na propagaci pred spusténim projektu se pohybuje okolo 3 000 K¢&.

Pfi spusténi kampané je tieba otestovat veskeré technické funkcionality. Nasledné bude
rozeslan hromadny e-mail zakazniktm, ktefi u spole¢nosti jiz objednavali, jelikoz pro lidi
nemajici s firmou piedchozi zku$enost ptisobi projekt s Zzadnymi vybranymi prostiedky velice
nedivéryhodné. Nasledné je tieba zalit §ifit kampan skrze socialni sité a webové stranky.
Z videa umisténého na strance kampané je vhodné udélat vysttizky a umistit je taktéz na firemni
profily. Video je v dnesni dobé dle odbornych publikaci ,.kralem obsahu* a algoritmy ho Sifi
mnohem vice nez fotky ¢&i holy text. Césti videa budou propagovany na FB skrze klasické
placené ptispévky se zacilenim na mladé lidi do 40 let se z4jmem o kavu. Na IG je nyni
nejvhodnéjsi reklama ve stories, ponévadz se jedna o nejvice sledovanou a diskutovanou ¢ast
IG. Prvni vtefina videa musi byt extrémné poutava a dynamicka, jinak uzivatel danou reklamu

jednim kliknutim pteskoci.

V dalsi fazi by bylo vhodné mifit na lidi, ktefi maji blizky vztah k ochrané Zivotniho
prostfedi. Proto 5. den kampané¢ vyjdou ¢lanky na jiz zmifiovanych webech zabyvajicich se
ekologii, které predstavi hlavni myslenku konceptu svym ¢tenaiim. Dale v této fazi vyjde prvni
podcast s reklamou. Reklama bude obsazena ve 4 epizodach a cena vyjde na 4 000 K¢&. Na fadu
piijde také instagramovy pfispévek na strance Be Hero With Zero, tato spoluprace bude
ze strany Be Hero With Zero dobrovolnd, tudiz spolecnost nebude stat zadné naklady navic.
Zaroven V této fazi zvefejni Institut cirkularni ekonomiky c¢lanek o projektu na svych FB

strankach. Ten bude vzhledem k povaze fungovani Institutu taktéz zdarma.

Desaty den kampang vyjde ¢lanek v regionalnich novinach. Déle také ¢lanek na webu
obou univerzit sdileny téz na jejich socialnich sitich. V desatém dni kampané by mélo byt
vybrano alespon 25 % prostiedkil, coz znamena, Ze projekt nebude budit takovou nedavéru a
bude moci byt distribuovan i masovéjsimu publiku, které nemélo nikdy zadny kontakt s firmou,
jejimi spoleéniky a zaroven neprosazuje podobné myslenky. Z tohoto divodu Andrea
Mokrejsova z FitFab strongu zvetejni spolupraci s Blackdrops jiz v této etap€. Spoluprace bude
sjednana nikoli na zaklad¢ finan¢ni odmény, ale na odméné v podob¢ kavového piedplatného

na pul roku, coz firmu vyjde v nakladech pfiblizné na 1 800 K¢.
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V idedlnim piipadé¢ bude po 20. dni kampané vydan c¢lanek o konceptu prazirny
¢i rozhovor s jednim ze spole¢nikil firmy v jednom z nejsledovanéjsich ¢i nejctenéjSich médii.
Tento obrovsky zasah by vyrazné¢ pomohl s ispéchem v posledni tfetiné kampan¢. V ptipade
nedosazeni tohoto cile by mohla mit podobny efekt spoluprace s jiz zminovanou Patricii
Pagacovou. Partnerstvi S ni by bylo zcela jisté nejhodnotnéjsi ze vSech spolupraci s influencery,
jelikoz dosah jejich ptispévkll je nesrovnatelné vyssi. Vyhodou je, ze zvetejnuje spoluprace
i S menSimi subjekty, za které dostava oproti jinym spolupracim (s nadnarodnimi korporaty)
nekolikanasobné mensi odménu. Proto kavové piedplatné na cely rok zdarma piijde autorovi
jako adekvatni odména v kontextu jejich ostatnich spolupraci. Tento zptisob odmény

Blackdrops vyjde na zhruba 3 500 K¢&.

Celkovy rozpocet na propagaci tedy vychazi na 12 300 K¢&. Cely komunika¢ni mix byl
tvofen s pfihlédnutim na finanéni moznosti podniku a cil celé propagace. Zcela jisté
by byl vhodny rozpocet nékolikanasobné vyssi, avSak poté by se cena propagace stala zcela

neadekvatni k tomuto typu projektu.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace byl navrh nové komunikacni strategie pro spolecnost
Blackdrops. Pted vytvofenim nového navrhu bylo tieba zjistit, jakou komunikaci spole¢nost
uplatnovala do soucasnosti a zaroven jakou komunikaci pouziva konkurence. Taktéz bylo
nezbytné si uvédomit, jaka je situace spole¢nosti v kontextu celého trhu, tedy jaké jsou

ptednosti a slabiny spole¢nosti.

V ramci rozboru soucasné situace podniku bylo zjiSténo, ze jeho rozvoj je zavisly
na otevieni vlastni prazirny. Problém byl pfedevSim V nedostatecnych finan¢nich zdrojich
na rozvoj podniku. Béhem analyzy vnéjsiho prostiedi byl identifikovan ve spolecnosti faktor,
ktery mohl firm& pomoci a tim byl crowdfunding. V ramci SWOT analyzy byla vypracovana
strategie, kterd umoznila odstranit slabou stranku spolecnosti (nedostatek kapitdlu) za vyuziti
ptilezitosti shledané ve spusténi kampané na crowdfundingu. V nasledujici podkapitole byl

I vybran vhodny tuzemsky portal pro umisténi kampane.

Nova komunika¢ni strategie navrhovana v posledni Kkapitole se tedy vaze
ke crowdfundingové kampani. Byla tedy vytvofena propaga¢ni kampan za ucelem piivedeni
co nejveétsiho poctu potencidlnich zédkaznikti na webové stranky spusténé crowdfundingové
kampané. Na zaklad¢ segmentace bylo stanoveno, Ze cilovou skupinou pro komunikaci budou
lidé ve véku 18 az 40 let s primérnym az vysSim piijmem a s alesponl ¢asteCnym z4jmem
0 ochranu zivotniho prostiedi a s ptistupem k internetu a online platbam. Na zakladé toho byly
vytvoreny fiktivni persony pro snadngéjsi predstavu o lidech, na které bude komunikace cilena.
Obsah sdéleni byl vytvofen tak, aby reflektoval ekologicky rozmér projektu, ale zaroven
I racionalitu celého feSeni, jelikoz je spousta lidi jiz otravena nékterymi extrémné tlaCenymi
Opatienimi na ochranu zivotniho prostfedi, které v kone¢ném dusledku nemaji zadny smysl
anékdy je jejich konecny efekt zcela opacny. Nasledny komunikacni mix byl sestaven tak,
aby dokazal oslovit zakazniky z cilové skupiny a harmonogram byl vytvofen za ucelem
€O nejvyssi Sance na uspéch ve crowdfundingové kampani. Rozpocet byl sestaven z nesmirné
omezenych prostfedkil, aby se v konecném diisledku nemusela pouZit pillka vybranych penéz

v kampani na financovani jeji propagace.

S obsahem préce byl seznamen i druhy spole¢nik Blackdrops a oba vé&fi, ze velkou ¢ast
této prace opravdu vyuziji pii realizovani popsaného projektu. Béhem psani této prace
se povedlo dostat do soutéze Start-Up TUL 2020, kde je projekt dale rozvijen ve spolupraci

s provoznim feditelem Janem Kocourem ze spolec¢nosti Preciosa.
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