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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci Blackdrops. Cilem prace je
navrhnout doporuceni pro marketingovou komunikaci vybraného podniku na zakladé
zhodnoceni jeho komunikacnich aktivit. V prvni casti prace je definovan marketing
a marketingovy mix. Detailnéji popsdna je marketingovd komunikace, véetné jejich cila,
komunika¢niho planu a jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. Druhd ¢éast prace se
vénuje analyze marketingovych aktivit spole¢nosti Blackdrops, na niz navazuje rozbor
dotaznikového Setieni mezi zakazniky. Na zavér jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni
soucasné marketingové komunikace spolecnosti Blackdrops vyplyvajici ze ziskanych

poznatkt a vysledki z dotaznikového Setteni.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, komunika¢ni nastroje, socialni sité, vybérova kava
TITLE

Marketing communication of the selected company

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of Blackdrops. The aim of
the thesis is to propose recommendations for the marketing communication of the selected
company based on the evaluation of its communication activities. The first part of the thesis
establishes a definition of marketing and marketing mix. Marketing communication is
described in more detail, including its objectives, communication plan and individual tools of
the communication mix. The second part of the thesis analyzes the marketing activities of
Blackdrops, followed by a review of a customer survey. Finally, recommendations are
proposed to improve the current marketing communication of Blackdrops based

on the insights and results of the customer survey.
KEYWORDS

Marketing communication, communication tools, social media, specialty coffee
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UvVoD

Marketing pro podnik piedstavuje klicovou oblast, kterda vyznamné urcuje jeho uspéch na
trhu. V soucasném hyperkonkurenénim prostiedi jiz pouze nestaci nabizet zakaznikovi
kvalitni produkt za pfiméfenou cenu, ale je potfeba se svymi zakazniky efektivné
komunikovat. Ani nejlepsi produkt ¢i sluzbu nemusi byt mozné bez efektivni komunikace na
trhu prodat. Marketingova komunikace, jako jeden ze zakladnich prvku marketingového
mixu, pomaha podnikiim nejen zaujmout a presvédcCit spotiebitele, ale zaroven také budovat

dlouhodobé vztahy se zdkazniky, posilovat hodnoty a zadouci image podniku.

Dynamickym vyvojem si prochazi i marketingova komunikace v souvislosti s nastupem
digitalnich technologii a kanalti, které siln¢ ovliviuji to, jak spotiebitelé ptijimaji informace.
Zakaznici jsou Casto prehlceni mirou intenzity reklam od riznych znacek a brani se tim, Ze si
reklam piestanou vS§imat. Zmény v chovéani zédkaznikli nabadaji podniky, aby ptizpiisobovaly
svoji komunikacni strategii, neustidle zlepSovaly znalost cilové skupiny a nalézaly nové
zpisoby, jak ji oslovit. Navic délka pozornosti zakaznika se zkratila natolik, ze firmy maji
pouze par vtetin na to ho zaujmout. Dostate¢né originalni a zajimava sdéleni jsou tedy klicem
k ziskani novych zakaznikt. Pfedev§im pro malé a stiedni podniky byva vhodné zvolena
marketingova komunikace konkurenéni vyhodou, ktera jim pomuze se prosadit na trhu a bez

které v dnesni dobé nemaji mnohdy Sanci uspét.

Bakalaiska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci prazirny Blackdrops, ktera
prazi a prodava vybérovou kavu spolu s doplitkovym zbozim na svém e-shopu i vlastni
kavarné. Kromé prodeje se spolecnost také zamétuje na edukaci spotiebitelii v priprave kavy.
Trh s vybérovou kavou se stava stale vyznamné&j$im a u spotiebitell roste zajem o informace
0 pivodu kavy a o jeji kvalitu. Proto se vtomto segmentu klade vétsi diraz na emoce
a pfibeh, které zakaznikovi nejen daji kvalitni produkt, ale 1 zaZitek a osobni spojeni. AvSak
presycenost soucasného trhu s vybérovou kavou nuti podniky se zviditelnit a prosadit se svou
konkurenéni vyhodou, ktera piinese zdkaznikim pfidanou hodnotu. Cilem prace bude
navrhnout doporuceni pro marketingovou komunikaci podniku Blackdrops na zakladé
zhodnoceni jeho komunikacnich aktivit a sohledem na vysledky z uskute¢néného

dotaznikového Setfeni.

Cela prace bude rozdélena do tii hlavnich kapitol. Prvni ¢ast prace se bude vénovat
teoretickému vymezeni zékladnich pojmi problematiky pro lepsi pochopeni analytické ¢asti.

Bude definovan samotny marketing a marketingovy mix 4P. Stézejni cast teoretického
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vymezeni bude vénovana podrobnému rozboru marketingové komunikace a charakteristice
tradi¢nich nastrojii komunika¢niho mixu doplnéné o vybrané moderni nastroje. Na zacatku
druh¢ kapitoly této prace bude popsana metodika jejiho zpracovani a zbyvajici ¢ast kapitoly
se bude vénovat podniku Blackdrops. Nejprve bude pfiblizen vznik spole¢nosti véetné
soucasného sméfovani, a poté budou analyzovany jeji marketingové aktivity. Nasledné bude
proveden rozbor odpovédi na jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni, které¢ bude
realizovano mezi zékazniky kdvového segmentu s diirazem na ziskani odpovédi od zédkazniki
znacky Blackdrops. Dotaznik bude zaméten na nakupni chovani zakaznikii a marketingovou
komunikaci. V zavéreéné tieti kapitole budou navrzena doporuceni pro marketingovou

komunikaci spolec¢nosti Blackdrops na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni.
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1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

V tvodni kapitole této prace jsou podrobné vymezeny zakladni pojmy tykajici se marketingu
a marketingové komunikace. Prvni ¢ast prace se vénuje vymezeni marketingu jako
samostatné discipliny spolu s marketingovym mixem. Ve druhé ¢asti je podrobné rozebrana
marketingova komunikace. Nejvétsi pozornost je vénovana komunika¢nimu mixu a jeho

tradi¢nim néstrojiim a nékolika vybranym modernim néstrojiim.

1.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je komplexni védni disciplina, pro kterou nalezneme mnoho rtiznych definic, které
se od sebe prili§ nelisi. Podle Americké marketingové asociace je marketing definovan jako
,,Cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu
nabidek, které prindSeji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek*.

(American Marketing Association, 2025)*

vewr

Stru¢néjsi definici nabizi Kotler (2013), jeden z piednich teoretiki marketingu, ktery definuje
marketing jako ,,uspokojovani potieb ziskoveé“. Jde o vytvafreni a pfeddavani hodnoty pro
zakaznika a zjiStovani jeho potieb takovym zplisobem, aby firma produkovala zisk. (Kotler

a Keller, 2013, s. 35)

Hlavnim cilem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi odliSnymi potfebami stran, zdkaznika
a podniku. Podnik se nesnazi pouze o ziskavani novych zakaznikl, kterym nabizi
nadstandartni hodnotu, ale také o budovani vztahi se stavajicimi zakazniky. (Armstrong et al.,

2020)

Marketingovy mix se ¢leni do ¢tyi obsahlych kategorii nastroji sloZzenych z nejriznéjsich
marketingovych aktivit. Firma tyto nastroje pouziva k tomu, aby mohla upravit svou nabidku
dle cilovych trhd, tim by se pfiblizila k pfanim svych zakazniki, a tedy co nejvice ovlivnila

poptavku po svych produktech. (Kotler et al., 2007, s. 70)

Aby mohla marketingova strategie fungovat efektivné, musi marketingovy mix vychazet
z jejich rozhodnuti, ktera odpovidaji cilovému segmentu na trhu a positioningu znacky.

(Karlicek a kol., 2018)

! the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large.
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Promotion

Obrazek 1: Marketingovy mix — 4P

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2018

Marketingovy mix se déli do ¢tyf skupin proménnych (viz obrazek 1), znamé také pod
pojmem 4P, do kterych patii: product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion
(propagace). Miuzeme se setkat i s rozSifenym marketingovym mixem, do kterého byly
zahrnuty dalsi dil¢i kategorie, jako naptiklad people (lidé), political power (politicka moc),
processes (procesy) a dalsi. Je dulezité vnimat marketingovy mix jako komplexni zalezitost,

jejiz aktivity musi byt ve vzajemném souladu, aby dosahovaly uspéchu. (Foret, 2011, s. 189)

1.2 Produkt

Produkt Ize definovat jako cokoliv, co nabizime na trhu pro uspokojeni potieb zakazniku.
Nejedna se pouze o hmotné véci, ba naopak sem fadime kromé fyzickych predméti a sluzeb,
I mista, zazitky, umélecké vytvory a mnohé dalsi. Produkt je kli¢ovy prvek marketingového
mixu, ktery by mél odraZet situaci na trhu. Produkt miiZze byt sebelepsi, ale pokud o néj neni

na trhu zajem, uspéch nam neptinese. (Foret, 2011, s. 191)

Vnimani produktu 1ze rozdélit do tii Grovni: zékladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny
produkt. Zakladni produkt piedstavuje ucel, pro ktery si dany produkt zakaznik kupuje,
protoze mu nabizi feSeni jeho problému. Vlastni produkt je tvofen z marketingovych
vlastnosti, které¢ vychazeji ze zékladnich ptinosti produktu. Jimi jsou kvalita, funkce, design,
znacka a baleni. RozSifeny produkt pak nabizi dodatecné sluzby, jako je zaru¢ni lhuta,

poprodejni servis, platba na splatky a dalsi. (Kotler et al., 2007, s. 616)

Vyznamny prvek, ktery mtize rovnéz rozhodovat o GspéSném uplatnéni na trhu, je design

produktu. U sluzeb se jedna o esteticky vzhled prodejniho mista. S designem je tizce spjat
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obal produktu. Design obalu by se v nejlepsim ptipadé mél stat soucasti hodnoty znacky
a zaroven by mél slouzit jako poznavaci znak, pomoci kterého budou zékaznici znacku
snadno a rychle rozpozndvat. Jelikoz probihd velka ¢ast ndkupniho rozhodovéani pfimo na
misté prodeje, rozhoduje obalovy design, zda si produktu zadkaznik vSimne a nakoupi, ¢i
nikoliv. Obalovy design by mél tedy upoutat pozornost zakaznika, predat mu hlavni benefity
produktu a motivovat ho k zakoupeni. Nejde pouze o jeho vzhledovou stranku, ale obal by
m¢él také produkt napiiklad chranit pfed poSkozenim nebo Uplnym zni¢enim, poskytovat
charakteristiku produktu véetné jeho slozeni, navod k pouziti nebo umoziovat jeho bezpetné

otevieni a zavieni. (Karli¢ek a kol., 2018)

Uspésnost produktu na trhu je ovlivnéna jeho Zivotnim cyklem, ktery se bézné &leni na pét
fazi. Prvni faze je vyvoj produktu, kdy se produkt vyviji a testuje. Druhou fazi je uvedeni
samotného vyrobku na trh, kdy dochazi k pomalému ristu prodeje. Tieti fazi je rist, pii
kterém se produkt za¢lenil na trh a postupné se navysuje prodej a zisk. Ctvrtou fazi je zralost
charakterizovana zpomalovanim prodejii v disledku nasyceni trhu. A zévérecna faze, kdy

prodej a zisk klesaji. (Foret, 2011, s. 206)

1.3 Cena

Na rozdil od ostatnich prvkt marketingového mixu, které pro firmu predstavuji vydaje, je
cena jedina slozka, ktera firm¢ piinasi zisk. Cena se da definovat jako mnozstvi penézitych

prostredkd, které jsou Gctovany za produkt. (Kotler et al., 2007, s. 748)

Stanoveni ceny ovliviiuje cela fada faktort, at’ uz vnitfnich nebo vnéjsich. Tti z nich se vSak
daji oznacit za nejvyznamng&j$i — naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota zakaznikem.
Tyto faktory jsou stavebnim kamenem pro postupy tvorby cen, které jsou nejcastéji
uplatiovany v praxi. Prvni, ndkladové orientovany pfistup, stanovuje vysi ceny na zakladé
vy$e nakladi na zbozi. Jedna z metod je ptirazkova tvorba cen, kdy se k celkovym nakladim
na produkt pficte stanovena ziskovd marze. Vypocet je velmi jednoduchy, avSak nezohlediuje

ceny konkurence a poptavky. (Karlicek a kol., 2018)

Druhy postup orientovany na konkurenci vychazi pii stanoveni cen z bézné trzni ceny
konkurence v daném odvétvi. Uplatiuji jej pfedevsim zacinajici firmy, které se ze zacatku tidi

cenami velkych konkurenc¢nich firem bez ohledu na vlastni naklady. (Foret, 2011, s. 213)

Tteti pfistup orientovany na zdkaznika urcuje cenu podle toho, kolik je zakaznik ochotny za

dané zbozi zaplatit. Dulezité je védet, jaka je vnimana hodnota produktu pro zdkaznika. Pro
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né¢ho mize hodnota zahrnovat predstavy o vykonnosti produktu, kvalité¢ zaruky, zakaznickém

servisu, daveéryhodnosti dodavatele nebo povésti znacky. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Karli¢ek (2018) uvadi, Ze by vSechny tfi zminéné faktory mé¢ly byt brany v tivahu. Podnik by
m¢él sledovat své naklady, které jsou na produkt vynalozeny, sledovat ceny konkurence
a odhadnout za jakou cenu je zakaznik ochoten si produkt koupit. Diky tomu mize firma dojit

ke vhodnému stanoveni ceny.

1.4 Distribuce

Distribuce piedstavuje soubor ¢innosti, které maji za tikol dostat zbozi k zadkaznikovi. Mezi
tyto ¢innosti se fadi veskeré kroky, kterou jsou spojeny s presunem zbozi z mista vyroby ke

kone¢nému spotiebiteli. (Zamazalova, 2009)

V pfipadé, ze mezi vyrobcem a zdkaznikem nefiguruje zaddny dal$i subjekt, jednd se
0 distribu¢ni cestu, kterd ma pfimé spojeni. Opakem je nepfimé spojeni, kdy mezi vyrobce
a zakaznika vstupuji tzv. meziclanky, nejcastéji to jsou zprosttedkovatelé nebo prostiednici.

Ti zajistuji plynuly tok zbozi. (Jakubikova a Janecéek, 2023)

Ostatni prvky marketingového mixu jsou snadn€ji ménitelné a ptizptisobitelné operativnim
zméndm. Zatimco distribuce ma dlouhodobégj$i charakter a je zapotiebi perspektivniho
planovani a rozhodovani. V ptipadé zmény nebo zavedeni nového zpiisobu distribuce si musi
byt firma jistd, Ze tim zadkaznikovi pfinese nové piinosy a vy$§i hodnotu. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

U distribuce se rozli$uji tii zakladni distribucni strategie: intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuce. Intenzivni distribuce ma za cil dostat zbozi do co nejvétsiho poctu prodejnich mist,
aby zékaznikovi zajistila, ze si dany produkt bude moct koupit na jakémkoliv misté
a v jakoukoliv denni dobu. Nejcastéji se vyuZziva u zbozi denni potieby, u luxusnéjsiho zbozi
by mohla byt tato cesta Spatnou volbou, jelikoZ firma nemé témét Zadnou kontrolu nad

zakaznikovym zazitkem z nakupu. (Karlic¢ek a kol., 2018)

Druhou strategii je exkluzivni distribuce, kterd je ptesny opak té predchozi. Firmy si vybiraji
pouze malé mnozstvi prodejct, ktefi ziskavaji vyhradni pravo k prodeji jedine¢ného, a tim
I luxusngjsiho zbozi. Producent si tak zajistuje kvalitni péci a lepsi podporu prodeje. (Foret,

2011, s. 223)
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Posledni strategii je kombinace obou ptfedchozich, a to selektivni distribuce. Zachovava vyssi
miru kontroly nad produktem, avSak s menSim pokrytim trhu, nez je tomu u intenzivni

distribuce. (Foret, 2011, s. 223)

1.5 Marketingova komunikace

Vzhledem k charakteru prace se nejvétsi pozornost bude vénovat ¢tvrtému P marketingového
mixu — promotion. Do ¢estiny je nejcastéji piekladano jako ,,propagace*, avsak lep$i preklad
je pravé marketingova komunikace, a to z toho divodu, Ze v $ir§Sim slova smyslu zahrnuje

veskeré Cinnosti tykajici se marketingovych ¢innosti. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Marketingovou komunikaci definuji Kotler a Keller (2013) takto: ,, Marketingovad komunikace
je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele —
primo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodadvaji.“. Jedna se o zpiisob, jakym

firma napliuje svoje marketingové cile, jimz jsou komunikacni cile podfizeny.

1.5.1 Cile marketingové komunikace
predstavuji to, ¢eho ma byt dosazeno, jakym zpiisobem a koho maji ovlivnit. (Karli¢ek, 2016,

s. 12)

Jako jeden ztypickych komunikacnich cild se uvadi zvySeni prodeje. Firma stimuluje
poptavku po znacce a snazi se ji zvysit, a to Castokrat bez cenové redukce. I pfesto Ze se
zvyseni prodeje mize zdat jako idealni komunikaéni cil, neni to vzdy tak. Prodej ovliviiuje
mnoho faktori, které marketingovad komunikace nemulzZe nijak regulovat, jedna se napiiklad

0 kvalitu produktu, chovani konkurence, vyvoj trhu a mnoho dalsiho. (Ptikrylova, 2019, s. 42)

Dalsim cilem pro firmu mize byt zvySeni povédomi o znacce nebo produktu a budovani
jejiho postaveni na trhu. Povédomi o znaéce je pfedpokladem pro samotny nakup. Pokud
zékaznik znac¢ku nezna, nekoupi si ji. Jde 0 to, aby nase znacka byla prvni, kterou si zakaznik
vybavi v souvislosti s pfislusnou vyrobkovou kategorii. Jednodussi kol je pak jeji samotné
rozpoznani v mist¢ prodeje. Velkou roli zde hraji obaly produktl, které by mély jasné
uréovat, k jaké kategorii produkt patii a pomoci nasledné k vybaveni znagky. Uzce s tim
souvisi ovlivnéni postojii zdkaznika vici znacce. Jde hlavné o vytvofeni pfiznivych asociaci,
které znacka podnécuje tak, aby doslo k vytvofeni pozitivni image znacky, jeji povésti a aby

podpotila pfednostni volbu pted konkurenci. (Karlicek, 2016, s. 13)
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DalS§im cilem je informovat zdkazniky. Firma poskytuje informace nejen o stavajicich
produktech, ale i o novych fadach ¢i sluzbach, znafce a firmé samotné. Prispiva tim
k budovani lep$ich vztahu se stavajicimi zakazniky, ale informuje i potencionalni zakazniky

a obchodni partnery. (Pfikrylova, 2019, s. 43)

Nasledujici cil se zaméfuje na stavajici zékazniky. Je jim loajalita ke znacce. Firma ma za cil
upevnit pouto mezi zakaznikem a znackou tak, aby nemé¢l diivod piejit ke konkurenci. Jedna
se o aktivity, které pfiblizuji zdkaznika ke koupi, ale samotna koup¢ je az vysledkem

V pozd¢jsi fazi procesu. (Karlicek, 2016, s. 15)

Uvedli jsme si nékolik ptikladli moznych komunikacnich cilli, neni to vSak kompletni vycet.
Komunikaéni cile jsou velmi riznorodé a proménlivé a firmy si je pfizpusobuji s ohledem na

své specifické pozadavky.

1.5.2 Komunika¢ni plan / Efektivni komunikace

Aby komunikace dosahla uspéchu a byla dostate¢n¢ efektivni, musi byt provedeno nékolik
krokd. Firma jako prvni musi provést analyzu trhu a identifikovat cilové skupiny zékaznik,
které chce kampani ovlivnit. Na kvalit¢ provedeni analyzy zavisi vhodné nastaveni
komunikacnich cili a komunikacni strategie. Podstatné je zjistit, zda cilime na stdvajici
zakazniky, nebo ty potencidlni, jak zdkaznici vnimaji znacku a jak se stavi ke konkurenci, ¢i
jak Casto u nas nakupuji. Vysledkem pak bude stanovené cilové publikum. Pokud vime, na
jaké publikum chceme cilit, je na fad¢ definovat si cile, kterych chceme dosdhnout. V ptipadé
vicero cilti je nutno jejich sefazeni podle dulezitosti, aby byla zajisténa efektivita jejich

dosazeni. (Kotler, 2013, s. 522)

Nasledné¢ dochédzi k formulovani sdéleni. Marketéti by se méli rozhodnout jaké
charakteristiky znacky chtéji zdlraznit, jaké asociace Si maji jejich zakaznici se znackou
spojit a podle toho zvolit misto a okamzik sdéleni, slova, grafiku a dalsi prvky, které
dohromady utvaieji marketingové sdéleni. Uderné zvolena slova by si mnohdy mohla vystagit
a dostatecné zaujmout zakaznika, avSak na dnesnich hyperkonkurencnich trzich je to velmi
obtizné. Proto kreativni ztvarnéni je pro efektivni komunikaci dilezitym prvkem, které neni

spravné podcenovat, ba naopak. (Karlicek a kol., 2018)

Dopad na cilové publikum mé i vybér zdroje sdéleni. Existuji dva druhy komunikacnich
kanali, a to osobni a neosobni. Osobni komunika¢ni kandly jsou povaZovany za u¢innéjsi,
jelikoz predstavuji pfimou komunikaci mezi dvéma a vice lidmi. Neosobni komunikaéni

kanaly reprezentuji média, coZ jsou takové zdroje sdéleni, kdy nedochazi k osobnimu
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kontaktu. U vybéru je také dulezité zvazit diveéryhodnost zdroje a jeho vnimani cilovym

publikem. (Kotler, 2007, s. 829)

Ptedtim nez dojde ke stanoveni komunika¢niho mixu, méla by si firma stanovit jakou castku
vynalozi na komunikaci. Je vhodné rozpocet vnimat jako investici, pokud je totiz
marketingovd komunikace spravné nastavena, investované penize se nam vrati. Rozpocet se
rozdélujeme mezi jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, k jejichz efektivnimu fungovani

je zapotiebi jejich vzajemné integrace. (Karlicek, 2016, s. 19)

1.5.3 Komunika¢ni mix a jeho nastroje
Komunikaéni mix je slozen z nastroji marketingové komunikace. Cilem je zvolit vhodnou
kombinaci téchto nastrojii, aby doslo k naplnéni komunikaénich cili, a tedy i téch

marketingovych. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Na slozeni marketingového mixu ma spousta autorti rozdilny pohled. VétSina shodné uvadi
pét tradi¢nich nastroji: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations a osobni
prodej. V dalSich nastrojich se vSak autofi rozchazeji, Karli¢ek (2018) napiiklad dale uvadi
digital (online marketing) a samostatné pak i eventy a sponzoring. Kotler (2013) piidava
udélosti a zazitky, interaktivni marketing, Ustni S$ifeni. Pfikrylovd (2019) vymezuje

sponzoring, veletrhy a vystavy.

Dale budou detailnéji popsany piedevsim tradi¢ni nastroje komunikaéniho mixu — reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a nékolik vybranych

modernich néstroju.
REKLAMA

Kotler (2007) definuje reklamu jako ,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora®. Komunikuje se
prostfednictvim hromadnych médii, kterymi jsou naptiklad televize, radio, noviny ¢i asopisy,
s cilem informovat své soucasné i potencialni zakazniky a ovlivnit jejich nakupni chovani.

(Kotler, 2007, s. 855)

Reklama umoziuje oslovit Siroky okruh zakaznikd ve velmi kratkém cCase a v mnohych
pfipadech 1 za relativné nizkou cenu. Volba reklamy, jako komunikacniho nastroje, byva
nejefektivnéjsi zpusob, jak si vybudovat trh a jak posilit image znacky. Vyplyva to ze spravné
zvolené propagace atributli, které si budou zakaznici se znackou spojovat, ¢imz se zvysi

atraktivita znacky v jejich ocich. (Karlicek, 2016, s. 49)
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Jak jiz bylo feceno, reklama oslovuje velkou masu lidi, zdroven vSak byva méné presvédCiva
kvuli neosobnosti. Jelikoz si zadavatel financuje tvorbu reklamy a jeji Sifeni sam, ma pod
kontrolou jeji obsah. Casto se proto lze setkat sneumérnym vyzdvihovanim kvalit bez

objektivniho pfedstaveni ptipadnych nedostatki. (Foret, 2011, s. 256)

Kotler (2007) rozd€luje reklamu na tfi druhy podle primarniho cile — informativni,
piesvédCovaci a upominaci. Informativni reklama se nejCastéji vyuziva pii zavadéni nového
produktu na trhu, za tcelem informovat zdkaznika a vzbudit v ném z4jem o prvotni koupi
produktu. Piesvédcovaci reklama vytvari selektivni poptavku s cilem piesvédcit zakazniky o
tom, Ze nabizeny produkt od jejich znacky jim pfinese vice uzitku nez produkt od jiné znacky.
Posledni je reklama upominaci, kterd zajiStuje, aby si zdkaznici danou znacku udrZeli

v povédomi nebo aby je utvrdila v jejich vhodném vybéru. (Kotler, 2007, s. 857)

U reklamni strategie se klade diraz na dva prvky, na tvorbu reklamniho sdéleni a vybér
reklamniho média. Vzajemné souznéni obou prvkil zajisti ispésnost celé kampané. Reklamni
sdéleni musi zvolit takové reklamni apely, aby zaujaly zakazniky a ptimély je reagovat. Podle

Kotlera by mély byt smysluplné, duvéryhodné a osobité. (Kotler, 2007, s. 862)

Reklamni média by méla byt vybrana tak, aby cilila na spravné publikum a vyvolala v nich

emoce. Vysekalova a Mikes (2018) fadi mezi hlavni média:

e Tiskova média zahrnuji noviny, ¢asopisy, rocenky, katalogy nebo interni publikace.
Poskytuji vérohodné informace a jsou vnimana jako divéryhodnd, ale bohuzel trpi

preplnénosti inzerce.

e Televize ptsobi na vice smysli rozsahlého spektra obyvatel, nevyhodou jsou vsak

vysoké naklady a nemoZnost predavani komplexnich informaci.

e Rozhlas umoznuje piesnéjsiho zacileni a osobné&jsi komunikaci, av§ak poslucha¢i mu

nemusi davat svoji plnou pozornost.

¢ Venkovni reklama nabizi mnoho riznych forem realizace s geografickou flexibilitou,

ale poskytuje omezené mnozstvi informaci.

e Internet je rychlé a interaktivni médium za piijatelnou cenu, které je vSak piehlceno

mnoha informacemi od kazdého, ¢imz se snizuje jeho divéryhodnost.

Neni to uplny vycet, k nalezeni jsou i dal$i doplitkovd média. Pfi vybéru se vSak musi vzdy

zohlednit v§echny vyhody a nevyhody. (Vysekalova a Mikes, 2018)
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Reklama nezahrnuje pouze reklamu v tradi¢nich médiich (televize, rozhlas, tisk), ale i online
reklamu. Cile online reklamy zlstavaji stejné, oproti klasické reklam¢ mohou byt vSak Iépe

zamé&fené na konkrétni cilovou skupinu, jsou lépe méfitelné a interaktivni. (Janouch, 2020,

5. 149)

Bannerova reklama je jednou z forem online marketingu. Firma si zaplati reklamni plochu na

webech ¢i serverech, kde bude vyvéseno jeji reklamni sdéleni urcené pro néjakou specifickou

skupinu. (Karli¢ek, 2023, s. 56)

Pro jesté presnéjsi zacileni se vyuziva PPC (pay-per-click) reklama, v ptekladu ,,zaplat’ za
klik“. Firma si stanovi klicova slova, pokud je bude zakaznik hledat, zobrazi se mu tato
reklama, nebo pokud se zakaznik bude nachazet na strankach vztahujicich se k néjakému
zajmu, zobrazi se mu reklama se stejnym zamétenim. Naklady na PPC reklamu mohou byt
pomérné nizké, jelikoz se neplati za pouhé zobrazeni nebo umisténi reklamy, ale az za

samotny proklik. (Janouch, 2020, s. 171)

Z vyzkumi Ceské marketingové spole¢nosti vyplyva, Ze spotiebitelé si uvédomuji postaveni
reklamy a akceptuji ji jako nutnou soucast dneSniho svéta, ale zdroven ji vnimaji jako
manipulatora podporujiciho zbyte¢ny konzum. Nejvice ptehlceni jsou lidé na komerénich TV
stanicich, internetu a socialnich sitich. Na druhou stranu velké procento dotazovanych

ptiznava vliv reklamy na jejich nakupni rozhodovani. (POPAI Central Europe, 2025)
DIRECT MARKETING

Direct marketing, oznaCovany také Ceskym spojenim ,,pfimy marketing®, je komunikacni
disciplina, ktera umoznuje vytvofit sdéleni vhodné pro cilové publiku se zamérem vyvolat
u n€ho okamzitou reakci. N€kdy je také popisovana jako levnéjsi varianta osobniho prodeje,
jelikoz naklady na rozesilani aktualni nabidky skrze postu nebo pies internet jSOU nizsi nez

osobni navstéva obchodniho zastupce u potencialniho zakaznika. (Karlicek, 2016, s. 73)

Mezi vyhody direct marketingu podle Foreta (2011) patii pfesna komunikace na predem
definovany segment zdkaznikii a efektivnost oboustranné komunikace se zakaznikem, ktera
snim buduje osobn¢j$i vztah. Také samotnd odezva na konkrétni nabidku je snadno
méfitelnd. V neposledni fad¢ zdiraziiuje vyhodu dlouhodobéjsiho vyuzivani. Pti dlouhodobé

préci se ziskavaji detailnéjsi informace o zakaznikovi, které pomahaji 1épe personalizovat a

predvidat nabidku. (Foret, 2011, s. 348)
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Predpoklad presného zacileni je kvalitni databaze. V té se schraiuji informace o stavajicich
a potencionalnich zékaznicich, z nichz se po dikladné analyze vycleni mikrosegmenty, které
maji nejvetsi potencial. Diky tomu lze predvidat nakupni chovani zdkaznikt, naptiklad jaky

bude jejich dalsi nakup nebo jestli hrozi odchod ke konkurenci. (Karlicek, 2016, s. 74)

Clenéni direct marketingu a jeho nastroji Se U riznych autord lidi. Piikrylova (2019)
a Jakubikova (2023) vSak shodné uvadéji rozd€leni na direct mail, telemarketing, reklamu

s ptimou odezvou a online marketing.

Direct mail pfedstavuje pfimou zésilku dorucenou na adresu zdkaznika formou nabidkovych
dopist, letdkd, katalogt atd. Bud’ se jedna o adresny mail doruceny na jméno konkrétni osoby
(pt. personalizovany dopis) nebo neadresny mail, ktery sice nemé konkrétniho adresata, ale je
uréeny pro vymezenou skupinu (pf. roznos letdkii do schranky). Tisténd forma nabidek
pozor na legislativni omezeni. Telemarketing nabizi komunikaci prostfednictvim telefonu za
Gi¢elem rozvijeni stavajicich vztahti se zikazniky nebo ziskéni novych zakazniki. Cleni se na
aktivni telemarketing, kde iniciativa hovoru ptichazi od spole¢nosti, ktera oslovuje zakazniky,
a na pasivni telemarketing iniciovany piimo zakaznikem. Reklama s pfimou odezvou vyuziva
masova média, ktera vybizeji spottebitele ke zpétné reakci. Piikladem je teleshopping, ktery
v pomérné dlouhém ¢ase prezentuje sviij produkt a dava moznost K okamzitému nakupu Casto

za zvyhodnénou cenu. (Ptikrylova, 2019, s. 107)

U online marketingu probihd komunikace skrze internet. Podle BureSové zahrnuje e-mail
marketing a online chat. E-mailing probiha skrze média, oproti direct mailingu, a jeho
vyhodou jsou niz$i naklady nez na nabidky doruCované posStovni cestou. Nevyhodu vSak
predstavuji legislativni omezeni, ktera je nutno dodrzovat. E-mail muize byt rozesilan
zakaznikim ve formé newslettert, transakénich e-mailti nebo e-maild s nabidkou. Online chat
je kandl, umistény na e-shopech, pres ktery zdkaznik komunikuje s organizaci v redlném case.
Firma diky tomu ziskava zpétnou vazbu a zdkaznikovi poskytuje potfebné informace. Aby
nemusel chat obsluhovat zaméstnanec, pouziva se chatbot (pocitacovy program vyuzivajici
umélou inteligenci, ktery vede konverzaci a odpovidd na zakladé pfipravenych otazek).

(Buresova, 2022)
PODPORA PRODEJE

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly, které zakaznika ovlivni v daném okamziku

natolik, Ze si nabizeny produkt zakoupi. Jejich uplatnéni probiha az bezprostfedné pii koupi.
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Pouzivany jsou finan¢ni a nefinan¢ni néstroje, které se snazi motivovat spotiebitele k dalsSimu

nakupu ¢i k vyzkouseni produktu. (Karlicek, 2023, s. 90)

Od ostatnich komunikac¢nich nastroju je podpora prodeje specificka v tom, ze se da pozorovat
okamzita zpétna vazba. Od zakazniki Se ocekava osobni zapojeni napiiklad prostfednictvim
ptihlaseni se do soutéze, uskute¢nénim vyhodného nakupu nebo zaregistrovanim se do klubu.
Poslednim dilezitym rozdilem je ¢asové omezeni. Vzdy musi byt rozliSeno, v jakém ¢asovém
horizontu akce plati nebo do jakého data musi byt vyhoda uplatnéna. (Jaderna a Volfova,
2021)

Jednotlivé formy podpory prodeje pomahaji dosahovat rozdilnych cilti. Nékteré posiluji
loajalitu zékaznikl naptiklad pomoci vérnostnich programi. Jiné naopak prostiednictvim slev
¢i vzorkl zdarma lakaji potencidlni zakazniky k vyzkouSeni novych produktd nebo slouzi
k pfilakani potencionalnich zakaznik®, ktefi nejsou loajalni jedné znacce, ale reaguji na

aktualni cenové zmény. (Kotler, 2013, s. 559)

S vyuzivanim podpory prodeje se také poji znacna negativa, na ktera je dobré nezapominat.
Jednim znich jsou vysoké ndklady. Témi jsou napiiklad sniZena marze u slev, kupont,
vyhodnych baleni nebo také vydaje spojené s podporou v misté prodeje. To jsou nutné prvky,

s kterymi se musi v rozpoctu poéitat. (Jesensky, 2018)

Podpora prodeje se vyuziva rozdilng, podle toho, s kym je komunikovano. Na B2C trhu je
zakaznikem spotiebitel, ktery si nakupuje zboZzi pro vlastni potiebu, pfi¢emZ podpora prodeje
ho ma piesvédcit k okamzitému nakupu a posilit jeho loajalitu vaci znaéce. Pro B2B trh,
jehoz zdkazniky jsou obchodnici a distributofi, Se vyuzivd podpora prodeje takovym
zpisobem, aby zvysila jejich zdjem po novych produktech ¢i ptfedzasobeni se, nebo také
slouzi k jejich presvédéeni, aby propagovali a zvySovali prodeje stavajicich i novych

produkti. (Prikrylova, 2019, s. 99)

Nejbéznéjsi cenovy nastroj podpory prodeje Ize spatfovat ve snizovani ceny. Zakaznika muize
podnitit k zakoupeni vétsStho mnozstvi produktii ve stanoveném obdobi nebo piesvédcit
potencialniho zakaznika k vyzkouSeni produktu. Sleva mtze mit nékolik podob, napiiklad

produkt zdarma pfi nakupu vice produktt (akce typu 2+1 zdarma). (Svétlik, 2016, s. 131)

Obdobnym néstrojem jsou i slevové kupodny, Vv papirové nebo elektronické podobé. Slevovy
kup6on mize stimulovat zakaznika k dalSimu nakupu. Ziskat kupony lze 1 prostfednictvim

jiného nastroje — vérnostnich programi. Zakaznici se stanou ¢leny klubu, kteti za kazdy
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nakup mohou ziskat body, které néasledné proméni za slevy nebo jiné vyhody. Vérnostni

programy vytvareji a udrzuji zakaznickou loajalitu viéi znacce. (Pikrylova, 2019, s. 101)

Nastroje podpory prodeje se nemusi zaméfovat pouze na cenu, ale mohou slouzi jako
podpirny prvek ke zvyseni zdjmu zdkaznika o dané zbozi. Ptikladem jsou vzorky neboli
sampling. Jedna se o bezplatné rozdavani vzorkl nebo jejich prodavani za symbolickou cenu.
Zékaznik si timto zptsobem, mtize lehce vyzkouset produkt a piedejit ptipadnému zklamani

z nakupu objemngjsiho baleni. (Svétlik, 2018, s. 224)

V ramci podpory prodeje se objevuje i moznost vyzkousSeni vyrobkl ¢i sluzeb zdarma.
Zakaznikim miZze byt umoznéno bezplatné vyuziti urcitétho zbozi na konkrétni obdobi,
nasledné, pokud nedojde ke zrusSeni, je uzivani zpoplatnéno. Pro produkty, které se
konzumuji, jsou ucinnym ndstrojem také ochutnavky, kdy si zdkaznik zdarma ochutna
produkt. Stejny vliv miize mit na rozhodnuti zakaznika i darek, ktery ziska k uskute¢nénému
nakupu. Darek muze byt jak ve fyzické podobé, napiiklad komplementarni produkt, nebo

i V podobé moznosti zacastnit se kurzu. (Karli¢ek, 2023, s. 94)

S déarky se tizce poji tzv. prémie. Zatimco darky jsou poskytovany zakazniklim Casto bez
diivodu, u prémie se odekava urdita protihodnota. Casto byva prémie souéasti baleni produktu
nebo je ziskana bezprostiedné po zakoupeni. Jinou formou prémie je soutéz. U klasickych
soutézi je pozadovano splnéni stanovenych podminek, na jejichz zaklad¢ zakaznici mohou
vyhrat odménu. Oproti prémiim se li§i pfedevsim hodnotou cen. Pocet soutézicich nemusi byt
nikterak vysoky, to v§ak neznamend, Ze neni soutéz efektivni. Zakaznici se nemusi aktivné
zapojit, ale jiz pouhé povSimnuti si soutéze a moznosti vyher, mize ovlivnit zdkaznikovo
vnimani znacky. Podminky soutéZze by meély byt jednoduse splnitelné, jelikoz slozity

mechanismus by mohl potencionalni soutéZici odradit. (Karlic¢ek, 2016, s. 104)

Jako posledni nastroj podpory prodeje bude zminéna komunikace v misté¢ prodeje, také
oznacovana jako in-store marketingova komunikace. Jedna se o sadu reklamnich nastroju,
které jsou pouzivany uvniti maloobchodnich prodejen. Cilem je ovlivnit impulzivni nakupni
chovani zakazniku, respektive vyrusit a zaujmout je natolik, aby uskutecnili nakup naseho
produktu oproti jinému. Dilezity je pravé onen tzv. moment pravdy, kdy zakaznik stoji pied
konecnym rozhodnutim, zda si produkt opravdu zakoupi ¢i nikoliv. V tomto bod€ ma znacka
posledni moznost ovlivnit, jak se zdkaznik rozhodne. Nastroje komunikace v misté¢ prodeje
nejenze zvétSuji zakazniklv zdjem o zakoupeni produktu, a to i bez predchoziho pldnovani,

ale také zvySuji povédomi o znacce, nabadaji k dalsimu nakupu a odliSuji znacku od
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konkurence. Nejcastéji se vyuzivaji napiiklad cedule, stojany nebo jiné konstrukce a zafizeni,

které propaguji zbozi. (Jesensky, 2018)
PUBLIC RELATIONS

Public relations (dale PR) neboli také ,,vztahy s vetejnosti“, 1ze popsat jako zamérné vytvareni
a udrzovani vztahli mezi organizaci a vetejnosti. Organizaci je jakykoliv korporatni nebo
dobrovolny organ, napiiklad vladni organ, profese nebo obchod, a vetrejnosti se mysli vSichni,
ktefi jsou nécim pro spolecnost duleziti, napiiklad zaméstnanci, vlada, dodavatelé, zakaznici
nebo média. Efektivni vyuzivani PR neznamend pouze propagovat spole¢nost navenek, ale

vV v

také naslouchat nazorim téch, s kterymi ptichazi bézn¢ do kontaktu. (CIPR)

Hlavni ukolem PR je budovat vztahy se vSemi zainteresovanymi stranami. Zaroven
i analyzovat a formovat vefejné vnimani organizace a postoju vici ni. Pomaha s komunikaci
managementu, véetné krizové komunikace s ohledem na vefejné a socidlni dopady. PR svoji

¢innosti chrani dobré jméno organizace a vytvaii jeji diivéryhodny obraz v ocich vetejnosti.

(PRSA, c2025)

Hejlova (2015) do public relations zahrnuje media relations, eventy, digitdlni komunikaci,

sponzoring, krizovou komunikaci, doporuceni a fundraising.

Media relations se zabyvaji vztahy s médii a novinafi. Cilem je ovliviiovat informace a zpravy
o spolec¢nosti, které se publikuji v médiich. Pro komunikaci s médii vyuzivda PR oddéleni
napiiklad tiskové zpravy nebo konference, novinaiské eventy, brifinky, interview a dalsi.
Vsechno, co firmy napisi nebo feknou, mize byt pouzito v médiich. Proto by se mély vzdy

chovat v souladu s hodnotami spole¢nosti, aby neposkodily jeji dobré jméno. (Hejlova, 2015)

Event marketing, oznaCovdn také jako zazitkovy marketing, spociva v organizovani
a vytvareni jedine¢nych zazitkd, které vyvolaji emocionalni reakce u cilové skupiny a upevni
image znacky a jejich produktli. Prostfednictvim zorganizované akce znacka piedava svym
adresatim (zdkaznikiim, obchodnim partnerim, zaméstnanctim...) takové sdéleni o svych
hodnotach a produktech, jenz si 1épe zapamatuji a pochopi jej, kdyZ si ho sami proziji.
(Sindler, 2003, s. 22)

Event marketing v soucasné dobé velmi stoupa v oblibé. VétSina marketérd ho aplikuje
v ramci firemni komunikace, protoze jej povazuji za nejucinngjsi nastroj marketingu. Eventy
aktivné zapojuji navstévniky a jejich emoce, coZ pomdhd polid§tovat znacku a budovat si

se zakazniky osobngjsi vztahy. (Marketing & Media, 2024)

25



Eventy by mély byt jedine¢né, neopakovatelné a dostatecné poutavé na to, aby ziskaly
pozornost cilového publika. Piiklady formy, jakou mohou byt eventy pojaty, jsou akce pfi
zavadéni nového produktu na trh, otevieni nového vyrobniho zidvodu nebo prodejny,
roadshow, den otevienych dvefi, firemni plesy a dalsi. S vyvojem novych technologii nechybi
ani zapojeni rtiznych mobilnich aplikaci nebo virtudlni reality, ¢imz se zvySuje atraktivita

udalosti. (P¥ikrylova, 2019, s. 128)

Sponzoring piedstavuje obchodni vztah mezi dvéma stranami. Sponzor poskytuje financni ¢i
nefinanéni podporu za Ucelem propojeni firemni znacky se sponzorovanym majetkem,
oplatkou za prava na propagaci tohoto spojeni a za poskytnuti dohodnutych vyhod. Sponzor
by mél vénovat ¢as vybéru toho kam vénuje své financni prostiedky, jelikoz poté bude cilové
publikum spojovat hodnoty sponzorované udalosti ¢i organizace se sponzorem. Dulezitd je
také loajalita mezi obéma stranami. Cim déle bude spolupréce trvat, tim vice budou zékaznici

sponzorovanou znacku vnimat. (Blythe a Martin, 2019, s.231)

Nékdy byva sponzoring miln€ zaméiovan s darcovstvim. 1 zde dochazi k poskytovani
finan¢ni ¢i nefinanéni podpory, ale druha strana neposkytuje sponzorovi zadné protiplnéni.
Nejbéznéji jsou finanéni dary vénované projektim v oblasti vzd€lavani, zdravotnictvi,

ochrany zivotniho prostfedni nebo charity. (Ptikrylova, 2019, s. 141)

Piikrylova (2019) rozd€luje sponzoring podle typu sponzorované ¢innosti na sportovni,
kulturni, socialni, spoleCensky, védecky, ekologicky, profesni, komeréni Ssponzoring

a sponzoring médii a programd.

Sponzoring se vyuziva predev§im ke zvysSeni povédomi o znacce, jelikoz mize zasdhnout
velkou masu spotiebiteltl. Jak jiz bylo feCeno, timto vzniklym vztahem dochazi k ptebirani
asociaci sponzorovanych akci nebo organizaci a vnimani spotiebitelli viii znacce se mlze

zlepSovat a zvySovat jejich preference. (Karlicek, 2016, s. 152)

Oba nastroje, event marketing a sponzoring, si jsou velmi podobné. Karlicek (2016) mezi
nimi uvadi jeden hlavni rozdil. V pfipadé event marketingu si firma udéalost planuje
a organizuje sama. Zatimco u sponzoringu se firma pfidruzuje ke sponzorované akci, aby

vyuZzila medialni pozornost k osloveni svého cilového publika.
OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej je podle Grosové (2002) proces, pii kterém dochézi k pfimému kontaktu mezi

zakaznikem a prodéavajicim, jehoz cilem je uskutecnit prodej. Prodejce predava zédkaznikovi
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informace o firmé, znacce a jejich produktech, zaroven od zékaznika zjiStuje jeho prani
a ocekavani.

Vyuziti osobniho prodeje v ramci firemni komunikace se odviji hlavné od nabizeného
produktu a trhu, na jakém firma pisobi. Na B2B trhu funguje osobni prodej 1épe nez na B2C
trhu. Finan¢ni nakladnost osobniho prodeje by se na B2C trzich nevyplatila, naopak na B2B
trhu, kde je méné¢ zékazniki, avSak s vyS$i kupni silou, je tento nastroj velmi efektivni
avyplati se firmam investovat do osobniho piistupu. Osobni kontakt umoziuje prodejctim
1épe reagovat napiiklad na obavy z moznych rizik nebo ndkladl na pfechod k novému feseni.
Osobni piistup také nabizi moznost vyjednavani o individualnich podminkach tykajicich se

naptiklad ceny nebo piizptsobeni produktu na miru. (Karli¢ek, 2023, s. 203)

Karlicek (2016) mezi hlavni vyhody osobniho prodeje fadi napiiklad onen pfimy kontakt se
zdkaznikem, okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a vysSi vérnost
zdkaznikii. Prodejce zjistuje potieby a motivaci konkrétniho zékaznika, Cemuz poté
ptizplisobuje celou komunikaci tak, aby ho dovedl ke spravnému rozhodnuti. Na zakladé
zjisténych informaci mohou byt zdkaznikovi nabidnuty produkty dle jeho potieb. Prodejci by
si se svymi zdkazniky méli vytvorit divérny vztah, ktery bude stat na prodejcovych dobrych
znalostech o zakaznikovych potfebach a jeho péci 0 né. Zakaznik se stane loajalnéjsim ke
znacce, jelikoz to pro n€ho bude jakasi pfidana hodnota, kterou nebude chtit ztratit. (Karlicek,

2016, s. 159)

Aby doslo k tspésnému uzavieni obchodu, uvadi Kotler a Keller (2013) 6 kroku, které musi

byt splnény:
1. vyhledavani zdkaznikl a jejich kvalifikace,
2. predprodejni ptiprava,
3. prezentace a demonstrace,
4. prekonavani namitek,
5. uzavteni prodeje,

6. nasledny kontakt a udrzovani.
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SOCIALNI MEDIA

Socialni média jsou online média, kterd se pouzivaji pievazné ke komunikaci mezi uzivateli.
Zaroven se skrze né vytvaii a sdili obsah naptiklad ve formé textl, fotografii nebo videi.
ZnaCkam umoznuji propojit se se zakazniky a navazat s nimi pratelskou a neformalni
oboustrannou komunikaci. Socialni média mohou mit rznou podobu, fadi se sem naptiklad
socialni site, blogy, diskuzni fora, komunikac¢ni aplikace nebo platformy pro sdileni fotografii

a videi. (Machkova a Machek, 2021)

Nejcastéji pouzivanou formou socidlnich médii jsou socidlni sité, které slouzi ke sdileni
obsahu. Znacky si kolem sebe mohou vytvofit komunitu a zvysit tak divéru a loajalitu
zakaznikil. Na socidlnich sitich se pohybuje velké mnozstvi lidi, @ proto pouzivani socialnich
siti muze byt velmi G¢inné. Patii mezi n¢ platformy jako Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter, Pinterest, LinkedIn a dalsi.
OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing neboli content marketing je forma marketingové komunikace, ktera
publikuje obsah s cilem ptedat informace cilové skupin€. Obsah by mély tvofit hodnotné
arelevantni informace, které budou vychéazet z potifeb publika a které je obohati o nové
poznatky. Zaméteni obsahu by mélo byt v souladu s celkovou strategii znacky a cilt, kterych
ma byt komunikaci dosazeno. (Ptikrylova, 2019, s. 281)

WEBOVE STRANKY

Webové stranky se uvadéji jako zdkladni prostfedek k online komunikaci. Na webovych
strdnkach zakaznik nalezne idaje o firm¢, kontakty, a predev§im informace o jeji nabidce
produkt. Na web jsou Casto navazany dalSi komunikacni kandly, naptiklad socidlni sit€¢ nebo
katalogy. Kvalitné zpracovany web naplnény vhodnym obsahem, mize zaujmout zakaznika

natolik, Ze pfejde na e-shop a uskuteéni nakup. (Cevelova, 2017)

Ke zviditelnéni webovych stranek ve vysledcich vyhleddvani se pouzivd SEO, ¢eskym
ptekladem optimalizace pro vyhledavace. Jedna se o techniky, které pomahaji zviditelnit web

tim, ze ho posouvaji na pfedni pticky ve vyhledavacich. (Buresova, 2022)
USTNI SIRENI (WOM)
Ustni ifeni neboli ,,word of mouth (WOM) je doporuceni piedivané mezi spotiebiteli na

zaklad¢ jejich zkuSenosti. Stavajici zdkaznici pfeddvaji svym zndmym vlastni ndzory
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a zkuSenosti na produkty, sluzby atd., at’ uz ustni ¢i psanou formou. (Vysekalovd a Mikes,

2018)

Pozitivni reference od lidi, kterym divétujete a zalezi vam na jejich nazoru, jsou velmi silnym
nastrojem. K rozsifovani mize dochazet samovolné€ nebo se miize aktivné podnécovat. Firma
muze pozadat své zdkazniky o sepsani recenze i s pfislibenim odmény nebo také povzbudit
zakazniky k doporuceni nového zakaznika, za které mohou opét ziskat slevu ¢i odménu.

(Cevelova, 2017)
TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACE

UGC, z anglického spojeni user generated content, je obsah vytvafeny uzivateli. Znacka
v ramci své marketingové komunikace zapoji své zékazniky do tvorby obsahu, ktery pak
muze sdilet a pouzivat ve své komunikaci. Znacka si tim buduje u potencialnich zdkaznikii
vEtsi diveru a autenticitu, jelikoZ reference na znacku predavaji skutecni lidé, ktefi jiz s jejimi
produkty maji vlastni zkuSenost. Sdileni obsahu uzivateli rozsifuje povédomi o znac¢ce i mimo
okruh jejich sledujicich, coz pfispiva k SirSimu dosahu. Velkou vyhodou pro znacku jsou
témet nulové ndklady, jelikoZ obsah vytvareji sami uzivatelé. Néklady pfipadnou pouze na

rozbéhnuti kampané a nasledné moderovani diskuze. (Buresova, 2022)

Influencer marketing se rovnéz odviji od ptedavani osobni zkusenosti, avsak od vlivné osoby
¢i celebrity, kterd se snazi svym vlivem presvédcit své fanouSky k vyzkousSeni ¢i zakoupeni
produktu nebo sluzby. Spoluprace muze byt jednorazova, nebo trvat delsi dobu.
Dlouhodobégjsi spolupraci se influencer stdva ambasadorem a tvati znacky. Pomoci
influencerti lze oslovit i dosud neoslovenou skupinu a zvysit tak povédomi o znacce.
U vybéru influencera je dllezité se zamyslet, na jaké platformé plisobi, jaké je jeho publikum
a jaké oblasti se na své socidlni siti vénuje. Rozpocet na influencer marketing vyplyva
z mnoha faktort,, kterymi jsou napiiklad kolik ma influencer sledujicich nebo o jaky typ
spoluprace se jedna. U mikroinfluencert s po¢tem sledujicich do 10 000 se naklady pohybuji
v fadech tisicii, naopak u velkych celebrit se mohou vySplhat az na statisice korun. (Hradcova,

2023)
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2 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT VYBRANEHO
PODNIKU

Cilem prace je navrhnout doporuceni pro marketingovou komunikaci spole¢nosti Blackdrops
na zékladé¢ zhodnoceni jejich marketingovych aktivit. Ve druhé kapitole prace je nejprve
popséana metodika zpracovani a vyuzit¢ metody. Zbyvajici Cast se veénuje spolecnosti
Blackdrops, kde je nejprve piiblizen vznik a soucasny stav spole¢nosti. Nasledné jsou
popsany a analyzovany jeji marketingové aktivity. Soucasti kapitoly je 1 detailni rozbor

vysledkl dotaznikového Setfeni.

2.1 Metodika zpracovani

Pro prvni ¢ast prace zabyvajici se teoretickym vymezenim zakladnich pojmu tykajicich se
feSené problematiky byla vyuzita sekundarni data. Sekundarni data byla ziskana studiem
odborné literatury a dalSich relevantnich zdroji zabyvajicich se marketingem
a marketingovou komunikaci. Data slouzila k pochopeni zakladni problematiky a pro

vytvoreni teoretického obsahu, ktery slouzil jako teoreticky ramec pro dalsi cast prace.

Pro druhou ¢ast prace byla sbirdna data prostfednictvim primarniho vyzkumu formou
dotaznikového Setieni. Cilem dotazniku bylo ziskat informace o ndkupnim chovani zdkazniki
a o0 jejich vnimani vybraného podniku a jeho marketingové komunikace. Respondenti byli na
zacatku dotazniku obeznameni o Gc€elu dotaznikového Setfeni a 0 nasledném vyuziti, stejné

jako o jeho anonymnim zpracovani.

Dotaznik byl slozen ze 17 otdzek. Kombinoval uzaviené otdzky s jednou odpoveédi nebo
s moznosti vice odpovédi, skalové otazky a filtracni otdzky pro ziskani odpoveédi od
relevantnich respondentii. Dotaznik byl realizovan skrze online platformu Google Forms
a distribuovan byl prostiednictvim online platforem — socialni sit¢ a e-mailu. Cilovymi
respondenty byli konzumenti kavy a zédkaznici vybraného podniku vSech v€kovych kategorii.
Vyzkumny vzorek tvotilo celkem 128 respondentt, ktefi byli vybirani metodou ndhodného
vybéru. Sbér dat probihal v obdobi od 8.-25. tnora 2025. Ziskana data byla vyhodnocena,

zpracovana a zobrazena ve formé grafil.

Pro ¢ast prace zabyvajici se spolec¢nosti Blackdrops byly vyuzity pfedev§im interni materialy
spolecnosti, které zahrnovaly informace o strategickém fizeni podniku, jeho sméfovani
aprehled komunikacnich aktivit. Dale pak z vetfejné dostupnych informaci na webovych

strankach podniku.
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2.2 Predstaveni spole¢nosti

Od srpna 2022 je spolecnost zapsana v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s rucenim
omezenym, kterd vznikla na zdkladé spolecenské smlouvy mezi dvéma spole¢niky:
Ing. Martinem Tobiskou a Ing. Janem Velclem. Hlavni ¢innosti podnikani spole¢nosti je
prazeni a nasledny prodej zrnkové kavy a také prodej komplementarniho zbozi (kavového

vybaveni).

Spole¢nost Blackdrops zpocatku vznikla jako spolecenstvi dvou zivnostniki v roce 2016, kdy
hlavnim ucelem byl stankovy prodej kavy na kulturnich akcich. Po roce fungovani nastala
kratka odmlka, po které se opét zakladatelé vratili ke stankovému prodeji kavy spoleéné
s menSim obcerstvenim. Od zakaznikd, ktefi méli zdjem o koupi kavovych zrnek pro domaci
spotiebu, dostali podnét na spusténi vlastniho e-shopu. V danou chvili neméli dostatek

finan¢nich prostfedkd, aby mohli prazit kdvu sami, proto zvolili prodej kdvy od dodavatele.

Otevieni vlastni provozovny prazirny ziskavalo realnéjsi obrysy predevsim diky pfilezitostem
ziskanym béhem nasledujicich nékolika let. Diky studiu na vysoké skole se spole¢nici zapojili
do soutéZze START-UP TUL 2020 se svou mySlenkou na prodej kavy ve vratnych sklenénych
nadobéch, kterd se pozdéji ukazala jako logisticky a finanné nerealizovatelna. 1 ptesto Ze
soutéz nevyhrali, ziskali mnoho zkuSenosti a cennych poznatkii o podnikani a také ziskali
moznost zacCastnit se pulrocniho programu v podnikatelském inkubatoru Lipolnk.
S rozvijenim napadu bezobalové prazirny jim pomohly konzultace s podnikateli z praxe, na
jejichz zéklade si vytvofili business plan. Vysledkem bylo, Ze z hlediska udrZitelnosti jsou
vyhodngjsi jednoslozkové plastové materidly pouzivané pii vyrobé nékterych kavovych
sacki. Poslednim krokem bylo sestaveni finanéniho planu, ze kterého vyplynulo, Ze

spolecnici jsou schopni projekt financovat z vlastnich finan¢nich prostiedkd a nic tedy

nebranilo otevieni vlastni prazirny.

Koncem roku 2020 ucinili spolecnici rozhodujici krok a zakoupili vlastni prazicku.
Za pomoci vicemistra svéta v prazeni kavy se béhem nasledujiciho roku ucili a zdokonalovali
V prazeni vybérové kavy. Soucasné s tim, pfipravovali prostory, ve kterych se prazirna méla
nachazet aotevieni bylo napldnované na cerven 2021. Kvili stavebnim problémim se
kolaudace protahla a k oficidlnimu otevieni doslo az na podzim téhoz roku. V roce 2022
zacali dodavat kdvu do mistni dobrusské kavarny, kde taktéZ o vikendech sami obsluhovali za
barem a rozsifovali tak povédomi o své vybérové kaveé Blackdrops predev§im mezi mistnimi

obyvateli. V poloving roku jim byl nabidnut odkup kavarny, ktery pfijali, provedli kompletni
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rekonstrukci prostor a po roce od spusténi provozu prazirny znovu otevieli svou kavarnu Jiny
zaméstnani a vysokoskolskému studiu. V pribéhu nasledujicich let zacala spolecnost dodéavat
kavu 1 do jinych kavaren a podnikii v rychnovském a nachodském okrese. Zavedli také prode;j

kavy do kancelafi ve vratnych obalech.

V soucasnosti spole¢nost spolupracuje s nékolika podniky a pomahaji stavajicim i zacinajicim
kavarnam se zdokonalovanim v oblasti pfipravy kavy. Chtéji také edukovat vefejnost Vv jeji
cesté za poznanim kavy, proto pfisli s baristickymi kurzy, béhem nichz zajemcim nabizeji
moznost nahlédnout do kavového svéta. Sezndmi je nejen stim, jak se kava péstuje,
zpracovava a prazi, ale vysvétli jim 1 jaky rozdil je mezi rGznymi druhy kav a zplisobem
ptipravy. Nechybi ani praktickd ¢ast, kde ucastnikiim vysvétli a ukéazi, jak si lahodny Salek

kavy ptipravit v pohodli domova. (Blackdrops, 2024)

2.3 Marketingova strategie spole¢nosti

Spolec¢nost Blackdrops je prazirna vybérové kavy, ktera plsobi na ¢eském trhu predevsim
v okrese Rychnov nad Knéznou. I diky kavarné Jiny kafe v Dobrusce, kde ma i své sidlo, si
spole€nost vytvofila loajalni komunitu lidi, které poskytuje kvalitni kidvové produkty

s diirazem na jejich ptivod a zpracovani.
Vize a mise spole¢nosti

Vizi spolecnosti Blackdrops je, aby si lidé nazev ,,Blackdrops® spojovali s produkty, buduji
nadSeni z kavy a respekt k ni a vzdélavaji se v této oblasti. Spole¢nost chce zjednodusovat

a zptistupnovat svét kavy vSem, a to bez elitafstvi a zbytecnych sloZitosti.

Mise spolecnosti Blackdrops je komunikovat se svymi zakazniky tak, aby se pro né stali
spolehlivymi partnery, diky kterym bude kazdy douSek kéavy chutnat l1épe. Spolecnost
umoziiuje svym zakaznikim uzit si kazdy Salek kavy, stejné jako si prazi¢i z Blackdrops

uzivaji prazeni zrnek. (Blackdrops, 2024)
Hodnoty spolecnosti

Nedilnou soucésti marketingové strategie firem jsou jeji zakladni hodnoty, které ovliviiuji
veSkeré rozhodovani. Stavaji se soucasti marketingové komunikace a pomahaji budovat
vztahy se zadkazniky na zaklad¢ stejnych postojii a pfesvédceni. Hodnoty piedstavuji takeé
rozhodujici prvky, které¢ znacku odliSuji od konkurence a vytvaieji obraz toho, jak je znacka

vnimana na trhu.
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Mezi ¢tyti klicové hodnoty spolecnosti Blackdrops patfi:

Kvalita — Spole¢nost si zaklada predevsim na kvalité chuti. Spravny Salek kavy musi
chutnat, a ne pouze dodat povzbudivy efekt, proto si Blackdrops dava zalezet na
vybéru nejkvalitnéjSich kavovych zrnek a jejich peclivém prazeni. Tato hodnota se
projevuje i V pravidelném testovani produktli a neustalém zlepSovani vyrobnich

postupti.

Pristupnost — Tato hodnota je reakci na cCasto komplikovany a zastrasujici svét
vybérové kavy. Spolecnost Blackdrops si stoji za tim, ze kvalitni kava neni exkluzivni
doménou pouze baristickych Sampioni a kévovych znalch. Proto Blackdrops
poskytuje jasné a srozumitelné navody, které zakazniky a zdjemce o kavu neodradi
svou slozitosti ba naopak je povzbudi ke zkouSeni novych véci. Zdlraziuji, ze zde
neexistuje pouze jediny ,,spravny“ zpisob piipravy kavy, ale zalezi na preferencich
kazdého zékaznika. Jejich rady a tipy mize zapojit do kazdodenniho procesu ptipravy
kavy kazdy, aniz by si musel pofizovat drahé vybaveni. Vyjadiuji také jasné poselstvi,

ze hlavnim cilem je pfedevs§im radost z procesu vyroby a vysledného népoje.

Partnerstvi — I zakladatelé prazirny Blackdrops nékdy s kdvou zacinali a pamatuji si
své vlastni nejistoty a problémy S tim spojené. Proto se nestavi do role nedostiznych
expertl, ale pristupuji ke svym zakazniktim jako prtivodci a partnefi na jejich kdvové
cesté. Vztahy se zdkazniky si buduji se vzajemnym respektem, piiCemz stejnou
hodnotu ptikladaji jak nazoriim zkuSenych milovnikii kavy, tak i kdvovych novacki.
Vyhybanim se elitafskému piistupu si tak vytvareji komunitu s otevienym
a privétivym prostfedim, kde se kazdy citi jako soucast kavového svéta bez ohledu na

své zkuSenosti a znalosti.

Humor a pohoda — Spole¢nost Blackdrops komunikuje se svymi zakazniky zabavnym
a pratelskym tonem. Zatimco je kdva mnohdy prezentovéana jako sloZity obtfad plny
pravidel a odbornych terminii, Blackdrops véti, ze vzdélavani se v oblasti kavy mize

byt zabavné a ptistupné.

Zminéné hodnoty promita Blackdrops do vSech oblasti fungovéani spolec¢nosti. Produkty

vybird pouze v prvotiidni kvalit€ a diky jednoduchym a srozumitelnym oznacenim usnadiiuje

zakazniklim orientaci v nabidce sortimentu. Blackdrops poskytuje i specializované sluzby.

Patfi mezi né naptiklad baristické kurzy, na kterych si z4jemci pod vedenim zkuSeného

baristy prohlubuji znalosti a dovednosti z kdvového svéta v piijemné a neformalni atmosfére.
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Nebrani se ani individualnimu poradenstvi pfi vybéru samotné kavy ¢i pottebného vybaveni,
s ohledem na preference, znalosti i rozpocet zakaznika. Na online platformach prezentuji

edukativni obsah, ktery je komunikovan srozumitelné a s humorem.

Stejny ptistup uplatiiuji i na B2B trhu, kdy firemnim klientim nabizeji nadstandartni péci.
Nabizeji nejen kvalitni produkty, ale komplexni péci ve formé zaskoleni personalu,
provozniho servisu a prubézné konzultace. Spole¢nost tak pomdha svym obchodnim
partnerim v dosahovani co nejlepSich moznych vysledki pii praci s jejich produkty.
(Blackdrops, 2024)

Cilova skupina

Spolec¢nost Blackdrops oslovuje specifické skupiny zdkaznikd podle trhu. Na B2C trhu se
zaméfuje na dvé kategorie. Primarnim segmentem jsou mladi lidé ve véku 25-40 let, ktefi radi
objevuji nové chuté. Tato skupina se neboji zkouSet nové produkty, které sama aktivné
vyhledava, a zajima se o informace v oblasti kavy. Sekundarni segment tvoii zdkaznici
v rozmezi 45-60 let, kteti ocenuji jednoduchost a kvalitu. Tito zdkaznici si potrpi na snadnou

ptipravu kdvy, ale zaroven chtéji kvalitni kdvu s vyraznou chuti.

V ramci B2B trhu segmentuje spole¢nost Blackdrops svoje zakazniky podle typu podnikani
a kdo jsou konecni spotiebitelé. Jednim ze segmentt jsou kancelare a firemni prosttedi, kde si
zaméstnanci chtéji vychutnat kvalitni kavu, avSak s jednoduchou ptipravou z ditvodu tGspory
casu na praci. DalSim vyznamnym segmentem jsou kavarny s vybérovou kavou a jiné
spolehlivého dodavatele vybérové kavy s dirazem na Cerstvost, chutovy profil a mozZnost
tvorby vlastni kdvové nabidky. Tfetim segmentem jsou obchody s kvalitnimi potravinami,
které nabizeji zrnkovou kavu v rdmci svého sortimentu. Je pro né€ dilezity piib&h znacky

a kvalitni lokalni produkty. (Blackdrops, 2024)

2.4 Marketingovy mix
Produkt

Jak jiz bylo fe€eno, spolecnost Blackdrops se zabyva prazenim zrnkové kavy a jejim
naslednym prodejem. Hlavnim produktem jsou tedy praZena kavova zrnka, soucasné s nimi
prodavaji kavové prisluSenstvi, coz je vedlejsi produkt. Sortiment zrnkovych kav rozdéluji do

dvou skupin podle etiket: ¢erné a zlaté.
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Cern4 edice kavy patii mezi zékladni sortiment. Tvoii ji jak zrnka pro p¥ipravu filtrované
kavy, ktera jsou prazena svétleji, tak 1 tmaveji prazend zrna, kterd jsou vhodna pro ptipravu
espressa. Tato edice byla vytvofena pro béZné konzumenty kavy, kancelafe a pro kavarny,
které nechtéji ptili§ experimentovat. Zrna nedosahuji stejné kvality jako zrnka ze zlaté edice,
ale i tak vSechny kavy z této fady dosahuji cuppingového skore vyssiho nez 80 bodi. Edice
vznikla pfedevsim z toho diivodu, aby mohla konkurovat prazirndm s komoditni kdavou. Jedna
se o prazirny, které nabizeji kavu takové kvality jako nadstandartni zboZzi a nechavaji si za ni
priplatit. Cernou edici se spole¢nost Blackdrops tedy prezentuje jako znacka nabizejici vétsi

uzitek za mén¢ penéz.

Zlata edice vznikla jako prémiova fada nabizejici druhy kavovych zrn, na ktera jsou kladena
ptisngjsi naroky. Cuppingové skore se pohybuje nad 85 bodu a také je znam puvod kavy az
po farméie. Rada cili hlavné na kavové nadience a kavarny, které se neboji neotfelych chuti.
Na ceském trhu ji konkuruji prazirny specializované na vybérovou kavu. Spolecnost
Blackdrops se se svymi zlatymi kdvami stavi na trhu do pozice, kdy nabizi stejny uzitek za

nizsi cenu. (Blackdrops, 2024)

Baleni a celkovy design produktu je dilezity prvek, ktery dokdze zékaznika zaujmout.
Spole¢nost Blackdrops si zakladd na minimalistickém designu, ktery se promitd i do jejiho
loga viz obrazek €. 2. Také u barev vyuzivaji jednoduchost, proto je vSe ladéné do Cerné a bilé

barvy.

¢’ Blackdrops

Obrazek 2: Logo Blackdrops s.r.o.

Zdroj: Blackdrops, 2025

I u obalti na kdvova zrna zachovavaji jednoduchy vizudlni design. Sacky na kavu jsou bud’
¢erné, pro Cernou fadu, nebo bilé, pro zlatou fadu. Navic sloZeni materialu, z kterého jsou
sacky vyrabény, tvoii pouze plast, tudiz se daji snadno recyklovat. Na jednotlivé sacky zvolila
spolecnost Blackdrops papirové etikety, které na n¢ snadno vlozi a stejn¢ jako sacky jsou plné
recyklovatelné. Na predni strané etikety se nachazeji zakladni informace o konkrétnim druhu

kavy spole¢né s Cislem, kterym je oznaCena vétSina kav. Toto oznaeni bylo pouzito
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z diivodu, aby si zdkaznici misto slozitych ndzvii mohli zapamatovat pouze ¢islo. Na zadni
stran¢ jsou veskeré legislativné predepsané informace spolu se dvéma navody na pfipravu

kavy. K dostani jsou sacky s objemem dvéstépadesat gramu a jeden kilogram kavy.

Boku Hambela N? 8 Tata Nahual
Etiopie Guatemala

¢ Blackdrops ' Blackdrops

Zdroj: Blackdrops, 2024

Obrazek 3: Produktové balent kavy Blackdrops

Zakaznici si mohou objednat kdvova zrnka i v potravinaiskych plastovych kbelicich, které
slouzi jako vratny obal. VyuZivany jsou piedevSim pro vét§i odbératele, kterymi jsou
kancelatre, kavarny a restaurace. Diky moznému opétovnému pouziti snizuji tyto obaly
ekologickou stopu a zékaznici uSetii na ndkladech. 1 vtomto pifipadé se udrzuje
minimalisticky desing. Kbeliky jsou bilé barvy a na jejich viku je nalepena samolepka
s legislativné potfebnymi informacemi. Na ni lze dopisovat ostatni informace, jako napiiklad

datum prazZeni kavy nebo jeji Ciselné oznaceni.

Jako ptidana hodnota, muze byt pro zékaznika vniman zékaznicky servis, ktery spole¢nost
v ramci B2B trhu nabizi. Odbérem kavy a spolupraci se znackou je zakaznikiim nabidnut

pravidelny servis kavovaru ¢i mlynku nebo zaskoleni personalu. (Blackdrops, 2024)
Cena

Spolecnost Blackdrop se snazi jit cestou silného brandu, proto se snazi nepouzivat Casté
slevové akce. Na trhu konkuruje piedevsim necenovymi faktory, tim, ze klade velky dtraz na
kvalitu svych produktt. Také diky ptfevazujici vlastni distribuci nemusi brat v Givahu nutnost
zvySovani cen kvili externim tlakim. Blackdrops nezapomina ani na své klienty z B2B trhu,

kterym nabizi specifické velkoobchodni podminky.

36



U ceny zrnkové kavy vyuziva ndkladového a konkurenc¢niho pfistupu. Zaklad ceny stanovuje
primarné podle nakladd, které vynalozi na jeji koupi. Nésledné ji porovna s konkuren¢nimi
cenami, coz mize vést K ¢asteCnym upravam nebo k zachovani ptivodné stanovené ceny. Pfi
procesu cenotvorby zohlednuji také pozici produktu v celkovém sortimentu, aby nedochézelo
ke znacnym odchylkdm. U ostatnich produktt, kterymi je dopliikové kédvové vybaveni, se

cena stanovuje vyhradné podle cenovych nabidek konkurence. (Blackdrops, 2024)

I ptesto, ze spolecnost Blackdrops nechce znevazovat silu své znacky velkym snizovanim cen
svych produktt, nechce si ani zavirat cestu ke skupinam lidi s niz§imi finan¢nimi moznostmi.
Proto také vytvoftila jiz zminéné dvé kategorie produktli, mezi kterymi si mohou zakaznici

variantou, ktera nabizi kompromis mezi kvalitou a cenou.

Na svém e-shopu umoziiuje Blackdrops svym zakaznikim platbu prostfednictvim Siroké
Skaly moZznosti pro jejich maximalni pohodli. V ptipadé platby online mohou zaplatit kartou,
Google Pay, bankovnim pievodem nebo online bankovnim pievodem. Dal§imi moznostmi
jsou platba dobirkou nebo hotovostni platba pii vyzvednuti zbozi v kavarné Jiny Kafe.
Vsechny zplsoby platby jsou zdarma, pouze platba dobirkou je zpoplatnéna 35 K.
(Blackdrops, 2025)

Distribuce

Distribucni cesta u zrnkové kavy je, stejné jako pro vétSinu potravinaiskych produktd, velmi
dilezitym prvkem. Cerstvost si kava udrzi pfiblizné 6-8 tydnii po upraZeni, poté zadne ztracet
svou kvalitu. Po uplynuti této doby se kava rozhodné nezkazi, ale ¢aste¢né ztrati svou vini
ajeji chut nebude tak vyrazni. Spolecnost Blackdrops distribuuje kavu konecnému
zakaznikovi do sedmi dnil od upraZeni. Stejné rychlé dodani garantuji i B2B zékaznikiim, coz

zajist'uje udrzeni Cerstvosti 1 pro kone¢ného zakaznika.

Pro prazirnu je diilezitd i distribuce zelené neprazené kavy. Ta mlize mit nékolik podob, av§ak
pro spolecnost Blackdrops je nejkratsi cesta ndsledujici: farmar vypéstuje a sklidi kdvu, sdm si
Ji zpracuje a nasledné ji proda importérovi, ktery ji pfeveze do Evropy, kde ji naskladni, poté

ji prodé Blackdrops, ktera ji upraZzi a proda kone¢nému spotiebiteli.

Pivodnim planem spolecnosti Blackdrops bylo nakupovat zelend zrnka kévy pifimo od
farmait, coz se ukazalo vzhledem k moznostem prazirny jako nerealné. Divody byly

pfedevs§im finanéni, jelikoZ by musely byt vynaloZeny obrovské néklady na kontrolu kvality
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v misté ptivodu a také na naslednou distribuci do Ceské republiky. Slozita by byla i vlastni
kontrola kvality v misté sklizni, protoze kazda sklizen se muze kvalitou vyrazné lisit. Naopak
hlavni davod, pro¢ chtéla prazirna Blackdrops odebirat kavu pfimo od farmari, spocival
Vv jejich podpote. Jako feSeni se ukazala spoluprace s evropskymi importéry, kteti udrzuji
blizky kontakt s farmafi, dodavaji kvalitni zrnka a také jsou transparentni, co se ty¢e financi

a vydelku pro farmare. (Blackdrops, 2024)

Cest, jak distribuovat zbozi ke koncovym zédkaznikiim, vyuziva spolec¢nost nékolik. Jednou
Znich je doruceni zbozi na vydejni mista PPL, Balikovny nebo Zasilkovny, kterd jsou
zpoplatnéna za cenu 65 K¢, ptipadné doruceni na adresu spole¢nostmi PPL a Zasilkovny za
115 K¢&. Vybér dopravy si zakaznici zvoli pfi své objednavce na e-shopu spolu se zpiisobem
platby. Pfi objedndvce nad 1500 K& maji zakaznici dopravu zdarma. Stejné tak mohou jesté
zvolit moznost bezplatného vyzvednuti v kavarné Jiny kafe. Kavarna nejenze slouzi jako
vydejni misto pro objednavky, ale také zde zékaznici vzdy najdou sacky se zrnkovou kavou
k prodeji. Dalsi cestou je prodej sackt v jinych kavarnach, ¢imz se kava dostava mezi nové
potencialni zdkazniky, nevyhodou je vSak niz§i marze pro spole¢nost Blackdrops. V ptipadé
objednavek zrnkové kavy ve vratnych obalech, které se tykaji predevsim B2B zakazniki,
vyuziva spolecnost Blackdrops moznosti vyzvednuti v kavarné nebo i rozvozu po nejbliz§im

okoli. (Blackdrops, 2025)

2.4.1 Soucasna marketingova komunikace vybraného podniku

Marketingova komunikace spolec¢nosti Blackdrops je dilezitou soucasti jeji celkové strategie,
jejimz prostfednictvim se snazi oslovovat potencialni zakazniky a vzdélavat je v oblasti
vybérové kavy. Svoji prilezitost vidi v oslovovani téch jedinct, kteti do svéta kavy jeste
nepiisli a chce pro né byt partakem, ktery je s respektem a zabavnou formou povede na jejich

ceste.

Prazirna Blackdrops, jakozto mikropodnik, ktery se pohybuje jak na B2C, tak i B2B trhu,
vyuziva kombinaci n€kolika nastroji marketingové komunikace. V této ¢asti budou nastroje

popsany a jejich piehled je zobrazen v nasledujici tabulce (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Prehled marketingové komunikace Blackdrops

Nastroj marketingové komunikace Aktivity Blackdrops

REKLAMA Placené kampané na socialnich sitich
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OBSAHOVY (CONTENT) MARKETING Obsah na socialnich sitich

PODPORA PRODEJE Soutéze a slevové akce na socialnich sitich
OSOBNI PRODEJ Prezentace a prodej kavy ve vlastni kavarné
Stankovy prode;j

Ugast na kavovych festivalech

Prodej kavy na B2B trhu

PUBLIC RELATIONS Webovée stranky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Blackdrops, 2024)

V ramci své soucasné komunikacni strategie spole¢nost Blackdrops nejvice vyuziva socidlni
sit¢. Na Facebooku a Instagramu se zobrazuji jejich placené online reklamy, které cili
prevazné na zakazniky, ktefi se zajimaji o kavu a jeji pfipravu. Zaméfeny jsou jak na stavajici
zdkazniky, tak 1 na potencidlni zdkazniky, které se snazi zaujmout vyzdvihnutim svych
hodnot. Vizualni stranka reklam koresponduje s celkovym designem znacky, ponechava
jednoduchy vzhled doplnény o decentni grafiku. Odkazy v piispévcich pomoci jednoho
kliknuti pfesméruji zdkazniky na e-shop znacky, kde si mohou prohlédnout produkty
a pfipadné i rovnou uskutecnit ndkup. Piikladem reklamy je produktové orientovand kampan
(viz obrazek 3), ktera informuje stavajici zakazniky o doskladnéni nejoblibenéjsi neboli
nejprodavangsi kavy, kterd dominuje celému piispévku. Jednoduchym spojenim ,.doplnit
zasoby*, zékazniky ptimo vyzyva k akci. Sdéleni navazuje na kratkodoby vypadek tohoto
typu kavy, kdy nebyla kdostani. Spole¢nost oznacuje kavu jako bestseller, ¢imz
u potencialnich zakaznikl této kavy vytvati pocit vysoké poptavky a zaroven i vérohodnosti

produktu. Reklama je zvetejnéna na Instagramu a Facebooku.
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Vase nejoblibenéjsi kava
opét skladem "

c\\C!

¢ Blackdrops

Obrazek 4: Reklama Blackdrops na socidlnich sitich

Zdroj: Blackdrops, 2024

Socialni sité také vyuziva pro vytvafeni contentu a pro budovani komunity kavovych
nadSencu. Zde informuje zakazniky o novych produktech ve stalé nabidce nebo
prilezitostnych sezonnich nabidkach. Presto hlavni naplni obsahu jsou edukacni ptispévky,
jejichz cilem je pomoci uZivatelim se 1épe orientovat v kavové terminologii a poskytnout jim
odpovédi, které Casto nenachazeji. Prispévky zvetejiiuje jako carousel s fotografiemi, jejichz
obsahem je textova a obrazova slozka. Aktivitu na obou sitich béhem posledniho roku
spole¢nost velmi zlepsila a zverejnuje prumérné 2 prispévky tydné, kdy vzdy alespon jeden je

praveé s edukacnim obsahem.

V ramci svych socialnich siti nejcastéji pouziva dvé formy podpory prodeje — soutéze a slevy.
Soutéze maji za cil zvysit dosah mezi uzivateli, ktefi se znackou Blackdrops prozatim nepfisli
do kontaktu, a budovat osobn¢jsi vztahy se stavajicimi zakazniky. Druhotnym cilem je také
odmeénit stavajici sledujici a budovat si s nimi osobnéjsi vztahy. Piikladem je soutéz ke 3.
narozeninam znacky Blackdrops (viz obrazek 4), skrze kterou spole¢nost chtéla obdarovat své
zakazniky darkem. Soucasti zapojeni se do soutéze bylo splnéni podminek, které mély zvysit
zapojeni uzivatell. Slevy vyuzivd jako impuls pro stavajici i potencialni zakazniky

k uskute¢néni nakupu.
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Obrazek 5: Soutéz na socialnich sitich profilu Blackdrops

Zdroj: Blackdrops, 2024

Formou osobniho prodeje oslovuje spolecnost zakazniky jak B2B, tak 1 B2C trhu.
Nejvyznamnéj$i podil osobniho prodeje predstavuje pro spolecnost Blackdrops prodej
a prezentace znacky ve vlastni kavarné Jiny kafe v Dobrusce. Spole¢nost se zde prezentuje
v modernim prostiedi, které zakaznikiim nabizi Gtulné misto pro vychutnani si vybérové kavy.
Nabizi i moznost koupé€ zrnkové kavy, s jejimz vybérem mize zékaznikovi pomoci vySkoleny
persondl. Jiz od zafatku podnikani navstévuje znacka Blackdrops se svym stankovym
prodejem spolecenské akce v blizkém okoli. Zde se snazi ptildkat nové potencialni zdkazniky
svou prezentaci kavy. Zabavnou a jednoduchou konverzaci se u nich snazi vzbudit zajem
o koupi kavy a $ifit povédomi o své znatce. Udastnikim prodava piipravovanou kavu
riznych druhd, at uz formou espressa, filtru nebo jinych ndpoji. V poslednich letech se
spolecnost Blackdrops zlcastnila nékolika kévovych festivali v krajskych méstech, kde
prezentovala svou znacku a nabizela ochutnavku kavy dal§im tcastnikim. Tim ziskala
kontakty mezi novou klientelou. V neposledni fadé na B2B trhu vyuziva pfimou komunikaci

pro budovani kvalitnich vztahti se svymi velkoodbératelskymi zékazniky, ktefi také pro
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spolecnost predstavuji vyznamny podil odbérateld. U klientd uplatituje individudlni ptistup
a zohlednuje jejich specifické potieby, ¢imz se pro né stdva spolehlivym a stabilnim

dodavatelem.

Webové stranky jsou pro Blackdrops klicovym komunika¢nim kandlem. Slouzi jako zdroj
informaci pro zakazniky, ktefi zde naleznou kontaktni udaje prazirny a kavarny spolu
s pfibéhem znacky, odkaz na socialni sit¢ Blackdrops, nabidkové novinky a cenik pro
velkoobchodni klienty. Pokud zékaznici pottebuji radu ohledné vybéru nebo ptipravy kavy,
mohou si precist ¢lanky s potiebnymi informacemi. Stranky zaroven plni prodejni funkci,
jelikoz nedilnou soucasti webu je i e-shop s produktovou nabidkou. Vizualni stranka opét
koresponduje s celkovym vzhledem znacky, ponechava minimalisticky design v Cernobilé
barvé se zlatymi detaily. Blackdrops implementovala do svych webovych stranek principy
SEOQ, aby zlepsila své misto ve vysledcich vyhledavace. Zména byla provedena pied pomérné

kratkou dobou, aby bylo mozné pozorovat relevantni vysledky.

2.5 Dotaznikové Setfeni

V ramci praktické €asti byl vytvofen dotaznik, ktery byl Sifen mezi zdkazniky kévového
odvétvi, predevSim mezi zdkazniky spolecnosti Blackdrops. Cilem bylo zjistit vliv
marketingové komunikace firem na nakupni rozhodovani zakaznik a zakaznické vnimani
marketingové komunikace samotné firmy Blackdrops. Realizovan byl prostfednictvim
platformy Google Forms a mezi zakazniky byl rozsifovan online skrze socialni sit’ Instagram
a emailovou komunikaci. Dotaznik se sklada ze 17 otazek, které byly rozdéleny do tii ¢asti.
Prvni ¢ast obsahovala obecné otazky tykajici se nakupniho rozhodovani, druha ¢ast otdzek
odpovidala na to, jak respondenti vnimaji marketingovou komunikaci firmy Blackdrops a tteti
¢ast se skladala z identifikacnich otazek. Celkem odpovédélo na dotaznik 128 respondenti

v obdobi od 8.-25. inora 2025.

2.5.1 Analyza jednotlivych otizek z dotazniku
Nasledujici podkapitola obsahuje rozbor jednotlivych otdzek, jejichz souhrnny vycet je
k nalezeni v pfiloze A. Soucasti kazdé otazky je grafické znazornéni a také slovni komentar.

Otazka ¢. 1: Pijete kavu?

Prvni otazka byla filtrani s moZnostmi odpovédi Ano, nebo Ne. Byla vytvofena ztoho
divodu, aby ziskané odpovédi byly sesbirany pouze od respondentl, kteti piji kavu.

Ziskanych 128 odpovédi bylo kladnych.
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Otazka €. 2: Co pro Vas znamena kava?

Cilem otazky cislo 2 bylo zjistit, S ¢im si respondenti spojuji kdvu a jaky pro né ma vyznam.
Z celkovych 128 odpovédi, odpovédélo 61 respondentl (48,44 %), Ze je pro né kéva ranni
nebo také denni ritudl. Pro 26 respondentd (20,31 %) znamena kava pozitek z kvalitniho
napoje. 12 respondentit (9,38 %) vnimd kavu jako prilezitost k setkavani s prateli,
11 respondentl (8,59 %), tedy téméf stejny pocet, odpovédélo, Ze je pro né kava zplisob
relaxace. Pro 8 respondentll (6,25 %) je kava soucéasti pracovni rutiny. Nejméné byla
oznacovana kava jako nutny zdroj energie. Tuto moznost zvolili pouze 4 respondenti
(3,13 %). 5 respondentt (3,49 %) zvolilo moznost jiné, kde poznamenali, ze kava pro né

pfedstavuje vSechny zminéné odpovédi.

3,13%-3,91%

6,25%
(A = Ranni/denni ritual
A = Pozitek z kvalitniho népoje
18,59% Piilezitost k setkavéni s prateli
o asn

9,38% = Zpusob relaxace

= Pracovni rutina

Nutny zdroj energie

2031%

= Jiné

Obrdazek 6: Vyznam kdvy pro respondenty

Zdroj: autor
Otazka €. 3: Co je pro Vas dulezité pri vybéru kavy?

U tieti otazky méli respondenti hodnotit dulezitost péti kritérii, kterymi byla cena, chutovy
profil kavy, lokalnost prazirny, zakaznicky servis a vlastni zkuSenost se znackou. Volit mohli
na Skale 1-5, kdy 1 znamend ,,zcela nediilezité* a 5 ,,velmi dileZzité*. Pro lepsi prehlednost je

kazdé kritérium rozebrano zvlast’.

U kritéria ceny nejvétsi podil respondentt (38 osob, tj. 29,69 %) zvolilo stfedni stupen, coz
naznacuje, Ze je pro n¢ cena piiméfené dulezitym faktorem. Téméf podobny pocet (37 osob,
tj. 28,91 %) oznacilo stupen 2. Pro 28 respondenti (21,88 %) je cena zcela nedilezitym
faktorem. Naopak pouhych 14 respondenti (10,94 %) hodnotilo cenu stupném 4 a pro
11 osob (8,59 %) je cena velmi dilezitym kritériem pii vybéru kavy. Vysledky ukazuji, Ze pro
vétSinu respondentli piedstavuje cena stiedné dulezity faktor nebo pro né ma jest€ mensi

vahu.
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Obrazek T: Dulezitost ceny pri vybéru kavy

Zdroj: autor

Dalsi dilezitost byla pfisuzovana kritériu chuti neboli chutovému profilu kévy. Drtiva vétSina
respondent (95 o0sob, tj. 74,22 %) oznailo chut jako velmi dilezitou. DalSich
18 respondentli ohodnotilo toto kritérium dlleZitosti 4. stupné. Stfedni a niz8§i stupen
dalezitosti zvolilo pouhych 7 osob, v obou piipadech tedy 5,47 %. Pouze jediny respondent
(0,78 %) oznacil chut jako zcela nedulezity faktor pfi vybéru kavy. Lze tedy tvrdit, ze pro

vvvvvv
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Obrazek 8: Diilezitost chuti pri vybéru kdavy

Zdroj: autor

Dilezitost lokalnosti prazirny pii vybéru kavy neni pro majoritni ¢ast respondentti klicovym
faktorem. Nejvétsi podil respondenttl, v tomto piipadé 44 osob (34,38 %), oznacil lokalnost
prazirny za zcela nedilezitou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, téch, kteti zvolili stupen 2,
bylo 36 (28,13 %). Dalsich 24 respondentd (18,75 %) zvolilo stfedni stupenn dilezitosti,
20 osob (15,63 %) hodnotilo lokalnost 4. stupném a pouze 4 respondenti (3,13 %) povazuji

kritérium za velmi dulezité.
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Obrazek 9: Dilezitost lokalnosti znacky pri vybéru kdavy

Zdroj: autor

U piedposledniho kritéria — zakaznického servisu, lze pozorovat pomémné rozptylené
hodnoceni. Nejvice respondentt (36 osob, tj. 28,13 %) hodnotilo kritérium jako zcela
nedulezité. Shodny pocet 31 respondenti (24,22 %) oznadil zédkaznicky servis 4. a 3. stupném.
25 osob (19,53 %) oznacilo 2. stupeil a nejmensi podil odpoveédi (5 osob, tj. 3,91 %)
spatfujeme u nejvyssiho stupné dilezitosti. Z dat tedy vyplyva, Ze byt’ ¢ast zakaznikl ptiklada

zékaznickému servisu stiedni a vyssi dilezitost, neni pro né pii vybéru kavy prioritni.
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Obrazek 10: Diilezitost zakaznického servisu pri vybéru kdavy

Zdroj: autor

Poslednim kritériem pro hodnoceni byla dulezitost vlastni zkusenosti se znackou. Zde jasné
vyplyva, Ze ptedchozi zkuSenost predstavuje pro zadkazniky dulezity aspekt, jelikoz
45 respondentit (35,26 %) ji ohodnotilo 4. stupném dulezitosti. DalSich 28 respondentt
(21,88 %) oznacilo vlastni zkuSenost stfednim stupném, 23 osob (17,97 %) 2. stupném
a 19 respondentti (14,84 %) ji povazuje za zcela nedilezitou. Pouhych 13 respondentii
(10,16 %) poklada vlastni zkuSenost se znackou za velmi dulezité kritérium. Data naznacuji,
7ze se nazory respondentll rlizni, i presto téméf polovina respondentti hodnotila vlastni

zkuSenost za dulezitou nebo velmi dulezitou.
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Obrazek 11: Duilezitost viastni zkusenosti pri vyberu kavy
Zdroj: autor

Po zanalyzovani vSech faktorii, které maji vliv na zdkaznika pii vybéru kavy, jednoznacné

N 24

vvvvvv

znackou, jelikoz 45,32 % dotdzanych ji oznacila za dulezitou az velmi dilezitou. Tyto
vysledky zdlraziuji vyznam budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky a udrzovani kvality

produkti.

Otazka €. 4: Jaka forma komunikace Vas nejcastéji priméje k nakupu nové znacky

kavy?

Cilem této otazky bylo zjistit, na jakou formu komunikace reaguji zakaznici u vybéru kavy
nejcastéji. Z vysledklt vyplynulo, Ze jednoznacné nejlepsi formou je osobni doporuceni od
zndmych, jelikoZ tuto mozZnost zvolilo 81,10 % respondentii (103 osob). S vyraznym
odstupem nasleduje odpovéd’ socialni sité, kterou zvolilo 16 respondentt (12,60 %). Za
nejméné ucinné formy komunikace pti vybéru kavy lze podle vysledki dotazniku povazovat
bannery, plakaty a letaky, které zvolily pouze 4 osoby, tj. 3,14 % respondentti, rovnéZ jako
odpovéd’ jiné formy komunikace, ktera zahrnuje televizi, ochutnavku kavy v kavarné,
doporuceni baristy a moznost ochutnavky pted koupi, ochutnavka kavy v kavarné s moznosti

koupé.
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Obrazek 12: Komunikacni kanaly ovliviiujici nakupni rozhodnuti

Zdroj: autor
Otazka ¢. 5: Co by Vas piimélo zkusit novou znacku kavy?

Vysledky dotaznikového Setfeni u otazky Cislo pét se zaméfuji na faktory, které motivuji
zékaznika K vyzkouseni nové znacky kavy. Respondenti mohli zvolit vice moznych odpovédi,
celkovy pocet ziskanych odpovédi tedy cCini 384. Z vysledkii je patrné, Ze nejCetnéji
oznac¢ovanymi odpovéd’'mi jsou doporuceni od piatel nebo pozitivni recenze, jez dohromady
ziskaly 110 hlast (tedy 28,65 % =z celkovych 384 hlasti). Tento vysledek navazuje na
ptedchozi vysledky a vyzdvihuje zasadni roli osobnich doporu€eni v ndkupnim rozhodovéni
zakaznika. Dal$i hojné oznaCovanou moznosti bylo vyzkouseni si kavy ptfed ndkupem ve
form¢ degustace nebo vzorku zdarma, kterou oznacilo 85 osob (22,14 %). O néco méné
respondenttl pak volilo zajimavy piib&éh o ptvodu kavy (54 osob, tj. 14,06 %), akéni nabidku
¢i slevu (45 osob, tj. 11,72 %), specialni nebo limitovanou edici (35 osob, tj. 9,11 %),
podporu udrzitelnosti (28 osob, tj. 7,29 %), vérnostni program a dalsi benefity (20 osob,
tj. 5,21 %). Nejméné ucinnym motiva¢nim faktorem (7 osob, tj. 1,82 %) se ukazala odpovéd’

doporuceni od influencera nebo jiné zndmé osobnosti.
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Obrazek 13: Motivacni faktory k vyzkouseni nové znacky kavy

Zdroj: autor
Otazka €. 6: Znate prazirnu Blackdrops?

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji prazirnu Blackdrops, v opacném piipadé
je vyfiltrovat pro dal§i otazky. Z celkového pocétu 128 dotazanych zna Blackdrops
86 respondentt, tedy 67,19 %. Naopak 42 osob (32,81 %) o prazirné Blackdrops neslyselo.

= Ano

= Ne

Obrazek 14: Povédomi o znacce Blackdrops

Zdroj: autor
Otazka ¢. 7: Odkud znate Blackdrops?

Nasledujici otdzka méla zjistit, jakou cestou se respondenti dozvédéli o prazirné Blackdrops.
Celkovy pocet ziskanych odpovédi byl 86. Nejvyznamnéjsim zdrojem povédomi o znacce
Blackdrops se ukazalo byt doporuceni od rodiny, pratel nebo kolegi, které uvedlo 38 osob

(44,29 %). Dalsich 20 respondentt (23,26 %) se o znacce dozvédélo z firemniho prostiedi
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a 15 respondentd (17,44 %) zna Blackdrops z kavarenského prostfedi. Vyrazn€ méné
efektivni se ukazaly odpovédi jako internet, ktery zahrnuje naptiklad socialni sité ¢i bannery
(3 respondenti, 3,49 %) a také kulturni akce se stinkovym prodejem (3 respondenti, 3,49 %).
Dalsich 7 respondentt (8,14 %) uvedlo jiné zdroje, zZ nichz vétSina osobn& znd spole¢niky
Blackdrops. Zbyvajici jeden respondent uvedl, Ze kavu znacky Blackdrops objevil v prodejné
a zaujala ho natolik, Ze si ji koupil. Z vysledku se tedy opét potvrdilo, ze osobni doporuceni
a pozitivni recenze hraje pro Blackdrops klicovou roli, stejné jako 1 B2B segment, kde se

zamestnanci setkavaji s kavou na pracovisti.

= Doporuceni
= Firemni prostiedi

Kavarna

17,44%

= Internet

= Kulturni akce (stankovy prodej)

23,26%

Jiné

Obrazek 15: Zdroje znalosti o Blackdrops

Zdroj: autor

Otazka €. 8: Které komunikacni kanaly Blackdrops jste zaznamenal/a?

Osmé otazka zjiStovala, s jakymi komunikacnimi kanaly Blackdrops se zdkaznici setkali
a zda jsou tyto kanaly vyuzivany efektivné. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, celkovy
pocet zaznamenanych odpovédi je 164. Nejvétsi pocet respondenttt (59 osob, tj. 35,98 %)
zaznamenal socialni sit¢ Blackdrops. Témét stejny pocet, 57 osob tedy 34,76 %, zvolil osobni
prodej v kavarnach a kulturnich akcich. Dohromady tyto dvé odpovédi tvoii vice jak 70 % ze
vSech ziskanych odpovédi a ukazuje to na jejich dominantni postaveni v marketingové
komunikaci znacky. Tteti nejcetnéjsi odpovedi se ukazuji webové stranky, kterych si vSimlo
35 respondenti (21,34 %). Méné efektivnim komunikaénim kanilem se jevi e-mailovy
marketing, s kterym pfislo do kontaktu 8 respondenttl (4,88 %). Ctyfi respondenti (2,44 %)
uvedli, Ze se nesetkali s Zddnymi komunika¢nimi kanaly Blackdrops, coZ miize znamenat, Ze
se o znacce dozveédéli jinou cestou, napiiklad osobnim doporuc¢enim. Nejméné viditelnymi
komunikac¢nimi kandly jsou propagace na pracovisti a internetova reklama, kterou shodné

oznacil pouze 1 respondent (0,61 %).
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Obrazek 16: Zaznamenané komunikacni kanaly Blackdrops

Zdroj: autor

Otazka ¢. 9: Které nasledujici atributy si nejvice spojujete se znackou Blackdrops?

Cilem devaté otazky bylo zjistit, jak je znacka Blackdrops vniména respondenty. Opét mohli
volit vice moznych odpovédi, kterych bylo zaznamenano rovnych 200. Nejvice spojovanym
atributem se znaCkou Blackdrops je vybérova kava, kterou oznacilo 69 respondentt (34,5 %).
Osobni pristup k zdkaznikim zvolilo 37 respondentd (18,5 %), témétr stejny pocet
34 respondenti (17 %) zvolil i edukaci a zvySovani povédomi o vybérové kave. Jako moderni
znacku oznacilo Blackdrops 27 osob (13,5 %) a jako cenové dostupnou ji vnima 20 osob
(10 %). Mezi méné vyrazné atributy se fadi udrzitelnost, kterou si s Blackdrops spojuje
12 respondenttl (6 %) a pouze 1 respondent (0,5 %) si pod Blackdrops predstavi lokalni
produkt. Z vysledkt vyplyva, ze positioning znacky Blackdrops jako prodejce vybérové kavy
je efektivné zafazovan do marketingové komunikace. Stejné tak si respondenti znacku
Blackdrops spojuji s osobnim pfistupem a kavovou edukaci, coz patii mezi zakladni hodnoty

znacky.
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Obrdazek 17: Atributy spojované se znackou

Zdroj: autor
Otazka €. 10: Sledujete Blackdrops na Facebooku ¢i Instagramu?

Desata otazka méla za cil vyfiltrovat respondenty pro nasledné dvé otazky, na zaklad¢ toho,
zda sledujici znacku Blackdrops na svych socialnich sitich (Facebook nebo Instagram).
Z celkovych 86 respondentii, kteti znaji znacku Blackdrops, ji sleduje na socidlnich sitich
mirna nadpoloviéni vétSina 46 respondentd (53,49 %). Naopak 35 respondentt (40,70 %)
uvedlo, ze Blackdrops na socialnich sitich nesleduji, i pfesto Ze maji na téchto sitich aktivni
ucty. Pro znacku Blackdrops to piedstavuje potencialni skupinu sledujicich, kterou by mohla
zaujmout. Zbyvajicich 5 osob (5,81 %) uvedlo, Ze nemaji Facebook ani Instagram, pro tuto
skupinu zakaznik je nutné pouZzivat jinou formu komunikace.

5.81%

r

= Ano
= Ne

Nemam Facebook ani Instagram

Obrazek 18: Sledovanost Blackdrops na socidlnich sitich

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 11: Jaky soucasny obsah socidlnich siti Blackdrops Vas zajima nejvice?

Nasledujici otazka byla urcena pro respondenty, kteii znaji znacku Blackdrops a soucasné ji
sleduji 1 na jejich socialnich sitich. Oznacovat mohli vice moznych odpovédi, celkem bylo
zaznamenano 89 odpovédi. Vysledky ukazuji, Ze respondenty na socidlnich sitich Blackdrops
nejvice zajimaji informace o novych kavach (33 osob, tj. 37,08 %), ptispévky s edukacnim
obsahem (25 osob, tj. 28,09 %) a zdbéry z prazirny (20 osob, tj. 22,47 %). Vyrazné mensi
zajem projevuji respondenti o obsah informujici o spolupraci s jinymi znackami (6 osob,
tj. 6,74 %) a prispévky s recenzemi zakaznikt (3 osoby, tj. 3,37 %). Dva respondenti (2,25 %)
uvedli jiny obsah, ktery je nejvice zajima. Jednim jsou ptispévky o pfislusenstvi a druhym

jsou limitované edice.
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novych kavach prispévky jinymi znackami zakaznik

Obrazek 19: Preferovany obsah na socidalnich sitich

Zdroj: autor
Otazka ¢. 12: Co byste naopak uvitali na socidlnich sitich Blackdrops?

Na tuto otazku znovu odpovidali pouze respondenti z ptedchozi otdzky. Cilem otazky bylo
zjistit, jaky dal$i obsah na socialnich sitich by respondenti uvitali. Opét meli moznost urcit
vice moznosti, a proto celkovy nasbirany pocet odpovédi je 112. Nejvétsi zajem respondentty
(26 osob, tj. 23, 21 %) byl projeven o kavové recepty a téméi stejny pocet respondentti
(25 osob, 22,32 %) by uvital video-navody na piipravu kavy. Podstatny zajem respondenti
také projevili s 22 odpovéd'mi (19,64 %) o informace tykajici se nadchazejicich udalosti.
Z vysledku Ize tedy vyvozovat, ze respondenti by ocenili prakticky zaméfeny obsah, pomoci
kterého by mohli 1épe pracovat se zakoupenymi produkty a rozSifovat moznosti jejich vyuZiti,

a také informace o moznostech osobniho setkani se znackou.
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Obrazek 20: Zadany obsah na socidlnich sitich

Zdroj: autor

Otazka ¢. 13: AZ si budete pristé kupovat kavu, jak pravdépodobné je, Ze zvolite

Blackdrops?

Posledni otazka zamétujici se konkrétn€é na znacku Blackdrops zjistovala, jak velmi
pravdépodobné je, Ze pfi piistim ndkupu kavy zvoli respondenti kavu od Blackdrops. Vybirat
se mohlo ze Skdly od 1 do 5, kdy ¢islo 5 znamenalo velmi pravdépodobné a ¢islo 1 zcela
nepravdépodobné. Celkem bylo ziskano 86 odpovédi. Nejvice respondentd, konkrétné
29 0s0b (33,72 %), zvolilo stiedni pravdépodobnost nakupu znacky Blackdrops. Podobné
velké mnozstvi osob (26, tj. 30,23 %) vyjadiilo velmi vysokou pravdépodobnost
a 22 respondentti (25,58 %) oznacilo vysokou pravdépodobnost. Na opacné strané¢ Skaly se
nachazi vyrazné¢ méné odpovédi. Nizkou pravdépodobnost oznacilo pouze 6 osob (6,98 %)
ajen 3 osoby (3,49 %) vyjadiili, Ze zcela nepravdépodobné uskuteéni piisti nakup
u Blackdrops. Vysledky se jevi pro spolecnost Blackdrops velmi pozitivné, jelikoZ u vice nez
poloviny respondentil je vysoka pravdépodobnost, ze uskutecni pfisti nakup kavy pravé
u nich. Ukazuje to vysokou miru loajality u zakaznikli a potencial pro opakované nakupy.
Vysoké procento u stiedni hodnoty pravdépodobnosti budouciho ndkupu (3) predstavuje
nevyuzity potencial, ktery by spravné zacilena marketingova komunikace mohla preménit

v

V loajalni zdkazniky s vy$§im sklonem k pravidelnym ndkuptm.
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Obrazek 21: Pravdépodobnost budouciho nakupu

Zdroj: autor
Otazka €. 14: Jaky je Vas vék?

Otazka zjiStovala veékové slozZeni respondentl, kterych bylo celkem 128. Dominantni
skupinou mezi respondenty predstavuji mladi lidé ve véku 18-25 let, kteti tvoii 36,72 %
(47 osob) ze vSech dotazanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (32 osob, tj. 25 %) jsou
respondenti ve ve€ku 26-35 let. V podobném poméru jsou respondenti z vékové kategorie
36-45 let, celkem 22 respondentu tj. 17,19 %, z kategorie 46-55 let, 21 respondentl
tj. 16,41 %. Pouze nepatrné zastoupeni maji vékové kategorie na okrajich spektra — osoby
mladsi 18 let (2 respondenti, tj 1,56 %), lidé ve véku 56-65 let (1 respondent, tj. 0,78 %),
seniofi nad 66 let (3 respondenti, tj. 2,34 %).
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Obrazek 22: Vék respondentii

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 15: Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkového poctu 128 odpovédi bylo ziskano 93 odpovédi od osob Zenského pohlavi a

35 odpovédi od 0sob muzského pohlavi.

= Muz

= 7Zena

Obrazek 23: Pohlavi respondentii

Zdroj: autor

Otazka ¢. 16: Jaka je VaSe primérnda mési¢ni utrata za zrnkovou kavu pro domaci

spotiebu?

Celkem bylo ziskano 128 odpovédi. Nejvice osob (34 respondentt, tj. 26,56 %) utrati za
zrnkovou kavu mési¢né mezi 201-400 K¢ pro domaci spotfebu. Témér stejné velka skupina
(33 respondentti, tj. 25,78 %) uvedla mésicni utratu mezi 401-600 K¢. Vyznamna Cést
dotdzanych (31 respondentl, tj. 24,22 %) si domu zrnkovou kavu nekupuje, Coz miize
predstavovat potencialni zakazniky, kteti preferuji konzumaci kdvy mimo domov. Mensi ¢ast
osob (13 respondentt, tj. 10,16 %) utrati mezi 601-800 K¢ a pouze 8 respondentd (6,25 %)
utraci vice nez 801 K¢&. Naopak 9 respondentt (7,03 %) uvedlo, Ze mési¢né€ za zrnkovou kavu
utrati 200 K¢ a méné¢. Z vysledku Ize tedy fici, ze nejcastej$i mési¢ni utrata za zrnkovou kavu

pro domaci potiebu se pohybuje mezi 201-600 K¢.
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Obrazek 24: Mesicni utrata za kavu pro domdci spotrebu

Zdroj: autor

Otazka ¢. 17: Jaka je VaSe primérnia mési¢ni utrata za kavu mimo domov

(pr.: kavarna, restaurace, firma...)?

Z celkového poctu 128 respondentil utrati nejvétsi skupina osob (46 respondentt, tj. 35,94 %)
za kdvu mimo domov mezi 201-400 K¢. Druhou nejpocetnéjsi kategorii (30 respondentd,
tj. 23,44 %) tvofi ti, jejichz Utrata se pohybuje v rozmezi 401-600 K¢, nasledovana témi, kteti
utrati 200 a méné (29 respondentd, tj. 22,66 %). Za kavu mimo domov v rozmezi 601-800 K¢
utrati 13 respondentt (10,16 %) a nejmensi pocet, 6 respondentt (4,69 %), utraci vice nez

801 K¢. Pouze 4 respondenti (3,13 %) uvedli, Ze si kdvu mimo domov nekupuji viibec.
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Obrazek 25: Mesicni utrata za kavu mimo domov

Zdroj: autor
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3 DOPORUCENI PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Na zaklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace spole¢nosti Blackdrops a vysledka
dotaznikového Setieni mezi zakazniky kavového segmentu byla navrzena doporuceni pro

zlepSeni komunikace této spolecnosti.

Za nejsilngjsi faktor ovliviiujici ndkupni rozhodovani zdkazniki, lze jednoznacné oznacit
osobni doporuceni mezi spotiebiteli s dirazem na vlastni zkusenost. Spolec¢nosti se navrhuje
zavedeni referencniho programu, ktery spociva v odméinovani stavajicich zakaznikii za
doporuceni nového zakaznika. Odména miize byt ve formé slevy pro dalsi nakup nebo baleni
kavy zdarma. Spolecnost tim ziska nové zakazniky na zakladé divéryhodného doporuceni
azaroven tim motivuje stavajici zakazniky k loajalit¢ a aktivni podpoie. Implementace
programu je bézn¢ dostupna pro vétSinu e-shopovych platforem. Program funguje na
principu, kdy stavajici zakaznik obdrzi odkaz nebo kod, ktery sdili se svymi ptateli, a po jeho
pouziti pti nakupu doporucujici zakaznik ziska odménu, naptiklad 5 % slevu na dalsi nakup.
Obdobnou odménu muize dostat i novy zakaznik, kterého to bude motivovat k opakovanému
nakupu. Pro spolecnost je program finan¢né nendroCny, jelikoz nédklady na implementaci
programu jsou nizké a ndvratnost za investici do slevy se ocekdva v kratkém casovém

horizontu, obzvlast pokud se novy zédkaznik stane pravidelnym odbératelem.

Druhym navrhem, jak se znacka Blackdrops mtize dostat mezi nové potencialni zékazniky na
zakladé predavani osobnich referenci, je vyuziti mikroinflluencert. Jednd se o uZivatele
socialnich siti, ktefi maji na svém profilu do 10 000 sledujicich a shlukuji komunitu lidi, na
ktery maji vliv. Pro spolecnost Blackdrops to pfedstavuje moznost oslovit potencidlni
zakazniky skrze osobni doporuceni od ¢lovéka, jehoz ndzoru uzivatelé divéiuji a vénuji mu
vétsi pozornost nez naptiklad placené reklamé. Financni naklady by pro znacku Blackdrops
ptipadly na zrnkovou kavu nebo merch, které se jim vSak vrati v poctu nové oslovenych

sledujicich.

Zakaznici spole¢nost Blackdrops oznacuji v ptispévcich s jejich produkty, ale nedéje se to
pfili§ Casto. Proto by se méla spolecnost aktivné zapojit a odménit tvorbu obsahu svych
zakaznikli. Navrhuje se vyhlaSeni tydenni soutéze s nazvem ,Sdilej svou Blackdrops
chvilku®. Zakaznici se budou moci zapojit do soutéze tim, Ze na svych socialnich sitich budou
sdilet pfispévek s produkty znacky Blackdrops a oznaci profil znacky. Po skonceni soutéze
spolecCnost vybere podle nich nejkreativnéji zpracovany prispévek a obdaruje tvirce.

Jednoduchy princip soutéze a moznost vyhry v podobé hodnotné odmény, bude uzivatele
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motivovat k Gcasti. Pro spolecnost je to financné nenarocné a na zaklad¢ oznaceni zlstanou

ptispévky volné dohledatelné pro potencialni nerozhodné zékazniky.

Z poznatki, které byly ziskany béhem dotaznikového Setieni vyplyva, ze druhou nejcastéjsi
motivaci k vyzkouseni nové znacky je moznost kavu ochutnat. Navrzeno je zavedeni malych
vzorkovych baleni (50-100 g) jako soucast stalé nabidky, kterou si bude moct zakaznik za
symbolickou cenu koupit. Diky tomu bude mit zdkaznik moznost vyzkouset vice druhti kav
bez toho, aby si musel zakoupit vétsi a drazSi baleni, které by mu nemuselo vyhovovat.
Rovnéz je doporuceno, aby mala vzorkova baleni byla soucasti prvni objednavky uskute¢néné
prostfednictvim e-shopu. Spolecnost by tim u novych zdkaznikl zanechala intenzivngjsi prvni
dojem v podobé¢ piekvapeni. Podobny necekany detail miize motivovat zakazniky ke sdileni
zkuSenosti, at’ uz na socialnich sitich nebo formou recenze. Navic pii prvnim nakupu si
zakaznik vétSinou zakoupi pouze jednu konkrétni kavu, avsak moznosti ochutnat i jiny druh,
podpoii spolecnost Sanci, ze pii pfistim nadkupu zadkaznik objedna kav vic. Soucasny typ sacka
a etiket na zrnkovou kavu ptfedstavuje znatelny naklad, ktery by se spolecnosti pro takto mala
baleni z finan¢niho hlediska nevyplatil. Soucasny typ baleni by musel byt nahrazen

vhodnéj$im typem levnéjsiho sacku doplnénym o samolepku s logem Blackdrops.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni by spolecnost Blackdrops mohla obohatit sviij obsah na
socialnich sitich o kdavové recepty, a to nejen ve formé ndpojli, ale 1 dezertli. Znacka tim ma
moznost nabidnout zakazniktiim kromé samotného produktu i zazitek a moznost vyzkouset sSi
néco nového. Zaroven lze obsah snadno sdilet a rozSifovat mezi sledujicimi. Zakaznici budou
mit po vyzkouSeni tendenci podélit se o svilj vysledek, ¢imz vzroste dosah piispévku.
Pouzitim vlastni kavy v receptu navic spolecnost vyuzije nendsilnou formu propagace

a pobidne zdkazniky k nakupu produktu.

Rovnéz se spolecnosti Blackdrops doporucuje zaradit do edukacnich piispévka videa
snavody na pfipravu riznych druhii kdvy. Pomocnd videa povedou spotiebitele krok po
kroku v ptipravé jeho oblibené kavy. Bude mit moznost slySet a vidét jakym chybam se
vyvarovat a na co se naopak vice zaméfit. Znacka si tim bude budovat blizsi vztah se svymi
zakazniky, ktefi ji mohou zacit vnimat jako svého pruvodce svétem kavy. Doporucuje se také,
aby soucasti videi byli sami spole¢nici Blackdrops. Videa maji sama o sobé v¢étsi dosahy na
socidlnich sitich nez textové piispévky, a navic preddvani informaci od osob spjatych se

znackou bude pro zékazniky hodnotné€j$i a osobné;jsi.
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Spolecnost Blackdrops by neméla zapominat vice informovat své okoli o nadchazejicich
udalostech, kterych se bude ucastnit nebo které si pro né sama pftipravila. Malo vyraznou
propagaci se spolecnost Blackdrops ochuzuje o prohlubovani vztah se stavajicimi zédkazniky
a 0 vétsi ucast na téchto akcich. Zarazeni navrhovaného obsahu do stavajici tvorby na
socialnich sitich by pro spole¢nost Blackdrops nemélo byt naro¢né, ba naopak by mohlo

pfinést vetsi dosahy a interakcei se zakazniky.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuéeni pro marketingovou komunikaci

spole¢nosti Blackdrops na zaklad€¢ zhodnoceni jejich komunikac¢nich aktivit.

Prvni kapitola bakalaiské prace nabidla teoretické vymezeni zakladnich pojmu pojicich se
s marketingovou komunikaci. Definovan byl marketing a marketingovy mix zahrnujici
zakladni slozky koncepce 4P — product, price, place, promotion. Nejvétsi ¢ast kapitoly byla
nasledné vénovana marketingové komunikaci. Popsana byla jeji definice, rozebrany byly
jednotlivé komunikac¢ni cile, kterych chtéji podniky dosahnout, a komunikacni plén, ktery
nabidl strukturu efektivni komunikace. Pozornost byla vénovana také komunika¢nimu mixu
ajeho tradicnimu rozd€leni nastroji. V zavéru byly uvedeny i nové nastroje a trendy
v marketingové komunikaci. Ve druhé kapitole byla nejprve popsdna metodika zpracovani
této prace a nasledné se zaméfila na spolecnost Blackdrops, a to pfedevSim na jeji
pfedstaveni, strategii a marketingovy mix. Detailnéji rozebrana byla marketingova
komunikace, kterd nastinila piehled komunika¢nich aktivit Blackdrops s jejich zékazniky.
Nasledovala analyza dotaznikového Setieni, kterd byla provedena mezi spotiebiteli kavového
segmentu, a detailni rozbor jednotlivych otdzek. V zavére¢né kapitole byla navrzena

doporuceni na zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace spolecnosti.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenty pii vybéru kavy nejvice ovlivni
osobni doporuceni a zaroven druhy nejvétsi pocet respondentli uvedl, Ze by je k vyzkouSeni
nové znacky kavy piiméla ochutnavka ¢i vzorek zdarma. Lze také tvrdit, Ze pro vétSinu
spotiebiteld je pii nakupu kavy velmi dilezitd primarné chut’ kavy a jejich vlastni zkuSenost
se znackou. Zakazniky Blackdrops, kteti jsou sledujicimi jejich socialnich siti, nejvice bavi
sledovat informace o novych kavach, sdilené edukacni ptispévky a zabéry z prazirny. Na
druhou stranu by vSak ocenili vice obsahu zamétfeného na praktické tipy pro ptfipravu kéavy,

naptiklad kdvové recepty nebo video-navody.

Na  zakladé analyzy  marketingovych  aktivit znacky Blackdrops a  vysledkl
ziskanych z dotaznikového Setfeni bylo navrzeno nékolik podnétl, které lze implementovat
do stavajici komunikac¢ni strategie znacky. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze nakupni chovani
zakazniktl je nejvice ovlivnéno osobnim doporuc¢enim od osob, kterym divétuji a zajimaji se
o jejich nazor. Proto bylo spole¢nosti navrzeno zavedeni referencniho programu, které by
odménoval stavajici zakazniky za jejich doporuceni kavy Blackdrops novému zakaznikovi.

Spolecnost by s pomoci programu mohla vice motivovat zakazniky k rozsifovani povédomi
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0 znaCce a budovat snimi loajalngjsi vztahy. Dale se doporucuje navazani spoluprace
s mikroinfluencery na socidlnich sitich, kterd za vynalozeni nizkych nakladi oproti jinym
nastrojum, piinese vétsi povédomi o zna¢ce. Navrzena byla podpora organického rozsitovani
zkusenosti se znackou od zédkaznika pomoci vyhlaseni tydenni soutéze s ndzvem ,,Sdilej svou
Blackdrops chvilku®“. Zakaznici se mohou zapojit do souté¢ze o hodnotnou vyhru, a to tim
zpisobem, ze vytvoti prispévek s produkty Blackdrops a budou ho sdilet na socialnich sitich.
Spole¢nost se tim opét dostane k novym uzivatelim, které nemd mozZnost sama oslovit

a zaroven vytvoreny obsah ziistane k dohledani pro nerozhodné zakazniky.

Dale bylo navrzeno pridat do nabidky mald vzorkova baleni. Touto cestou by mohla
spolecnost pfilakat zdkazniky, ktefi si nechtéji kupovat vétsi baleni z divodu nejistoty
ohledn¢ kvality produktu a jejich osobnich preferenci. Také bylo doporuéeno, aby vzorkova
baleni byla soucasti prvni objednavky na e-shopu. Tim by spole¢nost umocnila pozitivni
prvni dojem u novych zakaznikti a zaroven by mohlo dojit ke zvySeni objeml prodeje
u zdkaznika, ktefi by vyzkousenim jiné kavy pfi piisti objednavce zvysili pocet zakoupenych
produkti. Zavedeni by vSak musel pifedchazet novy zpusob baleni, protoze za stavajicich

podminek by to bylo nevyhodné.

Na zavér bylo navrZeno né€kolik zlepSeni v rdmci obsahu na socidlnich sitich. Spole¢nost by
svilj obsah mohla obohatit o kavové recepty a navody na piipravu kavy, po kterych je mezi
respondenty zna¢ny zajem. Také by méla své zakazniky intenzivnéji informovat

0 nadchazejicich udalostech, na kterych ji mohou zakaznici potkat.

Spolecnost Blackdrops neustidle pracuje na zlepSovani své komunikace 1 pfes omezené
prostiedky spojené s malou velikosti podniku. Jiz pii psani této prace implementovala do své

komunikace nékteré navrhy, které ji mohou pomoci k dosazeni jesté vétsiho tispéchu.
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PRILOHA A: Dotaznik na marketingovou komunikaci praZirny

Blackdrops

Vazeni respondenti,

jsem studentkou ekonomické fakulty a v ramci své bakalaiské prace se zabyvam marketingovou
komunikaci prazirny Blackdrops. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi
pomiZze zanalyzovat jeji soucasnou marketingovou komunikaci. Vyplnéni dotazniku Vam zabere

priblizné 5 minut.
Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné pro ti€ely mé bakalaiské prace.

Piedem dekuji za Vs cas!

Pijete kavu?
e Ano
e Ne
Co pro Vas znamena kava?

Ranni/denni ritual

Ptilezitost k setkavani s prateli

Nutny zdroj energie

Pozitek z kvalitniho napoje

e Pracovni rutina

Zpisob relaxace
e Jiné:
Co je pro Vas diilezité pii vybéru kavy? (1 = zcela nediilezité, 5 = velmi diilezité)

v kazdém z péti sloupciti zvolte MAXIMALNE JEDNU moznost (posuiite doleva)

1 2 3 4 5

Cena

Chut’ (chutovy profil kavy)




Lokalnost znac¢ky (prazirny)

Zakaznicky servis (pf.: komunikace, rychlost

dodani...)

Vlastni zkuSenost se znackou

Jaka forma komunikace Vas nejcastéji pFfiméje k nakupu nové znacky kavy?
e Socidlni sité
o Televize
e E-mailové kampan¢
e Osobni doporuceni od znamych
e Bannery, plakaty, letaky
e Jiné:
Co by Vas primélo zkusit novou znacku kavy? (vice mozZnych odpovédi)
e Akeni nabidka nebo sleva
e Zajimavy piibéh o ptivodu kavy
e Doporuceni od influencera nebo znamé osobnosti
e Doporuceni od pratel nebo pozitivni recenze
e Degustace nebo moznost vyzkouset vzorek zdarma
e Podpora udrzitelnosti (pf.: ekologické vyroba/obal...)
e Vérnostni program a dalsi benefity (pf.: pro stalé zakazniky)
e Specialni edice nebo limitovana nabidka
e Jiné:
Znite praZirnu Blackdrops?
e Ano

e Ne




Odkud znate Blackdrops?
e Internet (pf.: socialni sité, bannery...)
e Doporuceni (pt.: rodiny, pratel, kolegg...)
e Kavama (pi.: Jiny kafe, Rozlity kafe...)
e Firemni prostiedi (pf.: kava dostupna v praci...)
e Kulturni akce (stdnkovy prodej)
e Jiné:
Které komunika¢ni kanaly Blackdrops jste zaznamenal/a? (vice moznych odpovédi)
e Socialni sit¢ (Facebook/Instagram)
e E-mailovy marketing
e Internetova reklama (pf.: YouTube, bannery...)
e Webové stranky Blackdrops
e Osobni prodej (pf.: kavarny, kulturni akce...)
e Jiné:
Které nasledujici atributy si nejvice spojujete se zna¢kou Blackdrops?
e Vybérova kava
e Edukace a zvySovani povédomi o vybérové kave
e Moderni znacka
e Osobni piistup k zdkazniklim
e Cenova dostupnost
e Udrzitelnost

e Jiné:



Sledujete Blackdrops na Facebooku ¢i Instagramu?
e Ano
e Ne
e Nemam Facebook ani Instagram
Jaky soucasny obsah socialnich siti Blackdrops Vas zajima nejvice?
e Informace o novych kavach
e Edukacni prispévky
e Spoluprace s jinymi znackami
e Zabéry z praZirny
e Recenze zakazniki
o Jiné:
Co byste naopak uvitali na socidlnich sitich Blackdrops?
e Informace o nadchazejicich udalostech
o Kavové recepty (pf.: na ledovou kavu, kavové koktejly...)
e Informace o procesu prazeni kavy
e Obecné informace o kdvovém prumyslu
e Video-navody na ptipravu kavy
e Ptib¢hy o farmafich a ptivodu kavy
e Jiné:

AZ si budete pristé kupovat kavu, jak pravdépodobné je, Ze zvolite Blackdrops?

(1 = zcela nepravdépodobné) (5 = velmi pravdépodobné)

o 1
o 2
e 3
o 4



Jaky je Vas vék?

e Ménénez 18 let

o 18-25let
o 26-35 let
o 36-45 let
e 46-55 let
e 56-65 let

e 066 avicelet
Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz
o Zena
Jaka je VaSe primérna mésicni utrata za zrnkovou kavu pro domaci spotirebu?
e Nekupuji si zrnkovou kavu domt
e 200 K¢ améné
o 201-400 K¢
e 401-600 K¢
e 601-800 K¢
e 801 avice
Jaka je VaSe primérna mésicni utrata za kavu mimo domov (pr.: kavarna, restaurace, firma...)?
e Neutracim za kdvu mimo domov
e 200 K¢ a méné
e 201-400 K¢
e 401-600 K¢
e 601-800 K¢

e 801 K¢ a vice



