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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na vytvoreni navrhu marketingové strategie, ktera pomtize
vybranému a stale novému podnikateli na trhu. Dale se zamétfuje na analyzovani vybranych
socialnich siti. Na nich je ukdzéna aktudlni marketingova strategie, ktera slouzi jako vychozi
bod. Pro jeji tvorbu jsou vyuzity tii persony, na jejichz zdkladé se nasledné vytvorfi nové

marketingové strategie piimo pro n¢.

KLICOVA SLOVA

marketingova strategie, socialni sité, analyza, podnikatel

TITLE

Creation of a marketing strategy for a selected company with a focus on social networks

ANNOTATION

The bachelor’s thesis focuses on creating a marketing strategy proposal that will help a selected
and still new entrepreneur on the market. It also focuses on analyzing selected social networks.
They show the current marketing strategy, which serves as a starting point. Three personas are

used for its creation, and on their basis new marketing strategies are created directly for them.
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UVOD

Tématem bakalarské prace je ,,Tvorba marketingové strategie pro vybrany podnik se
zamétfenim na socidlni sité*. Toto téma bylo zvoleno z diivodu, Ze je v dnesni dobé ¢im dal vice
nutné, aby mél podnik ¢i mensi podnikatel socialni sit¢. Mnoho zakaznikli pravé na nich
objevuji nové znacky a formou komentéi u ptispévku rychle zjist'uji, zda se jim vyplati zkusit
néco nového ¢i nikoliv. Dal§im divodem vybéru tohoto tématu bylo zvédavost, jak vypada
stranka, kterou zédkaznik nevidi. Tedy planovani riznych marketingovych kampani, promysleni
rozpoctu na akce, spravné nacasovani a spravny zpusob propagace na socialnich siti tak, aby

byl na miru pro vydefinovanou cilovou skupinu.

Tato bakalafska prace je zaméfena na jednoho malého podnikatele, ktery podnika ve svéte
limonad. Je na trhu pomérné kratkou dobu a stale hleda zpiisob, jak si ziskavat vétsi skupinu
zakaznikil. Jeho limonady jsou v bio kvalité a maji origindlni recepturu, kterou zédkaznik tézko
jinde najde. Aktualné& pasobi v par méstech Ceské republiky, kde si potfebuje vybudovat velkou

zakaznickou zakladnu. Poté ma v planu expandovat na zahrani¢ni trhy.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vymezeni a vysvétleni zékladnich pojmd, které jsou pouzity
dale v Casti praktické.

rowr

Prakticka Cast se zamé&fuje na analyzu podnikatelovych socialnich siti, analyzu vnitiniho a
vnéjStho okoli podniku, zjisténi aktualni marketingové strategie a nasledné navrzeni a
doporuceni strategie nové. Cilem této prace je navrhnout vybranému podnikateli novou
marketingovou strategii, ktera oslovi novy a co nejvétsi okruh zékaznikii. Vzhledem k tomu, Ze
podniké v oblasti limonad, jde tedy o zaujmuti zdkaznikl napfi¢ vékovymi kategoriemi, coz se

musi zohlednit 1 v ndvrhu na novou marketingovou strategii.
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1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketing

Marketing 1ze charakterizovat jako soubor metod, pfistupli a ¢innosti, které umoziuji
efektivné fesit problémy, které jsou spjaty s podnikatelskymi aktivitami na trhu. Ovlivituje ho

vyvoj lidské spolecnosti a jejiho mysleni. (Horakova, 2003, s.15)

Hlavnim cilem marketingu je tvorba hodnoty pro zdkazniky a uspokojovat jejich potieby
a prani v procesu vyroby, nasledného sménovani produktt a jejich hodnot. (Kotler, Armstrong,

2004, 5.42)

Podle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha je mozno chapat marketing jako: ,,Proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb
s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci.* (Pelsmacker,

Geuense, Van den Bergh, 2003, 5.23)

1.2 Definice marketingu

Marketing jako takovy je velice obsdhly a je velmi t€Zké ho urcit pouze jednou definici.
Definic pojmu marketing existuje cela fada. Pro lepsi predstavu o tom, co marketing je, byly

vybrany nasledujici 4 definice.

Karlicek a kolektiv pojali definici pro pojem marketing nasledovné: ,,Marketing je
cinnost, soubor zavedenych postupii a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu
nabidek, které prindseji hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku. “ (Karlicek a

kolektiv, 2018, s.19)

Urbanek definoval tento pojem tak, Ze: ,, Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém
vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku prostrednictvim spokojenych zakaznikii.“ (Urbanek,

2010, s.11)

Profesor Kotler s profesorem Armstrongem uvedli nasledujici znéni pro tento pojem:
,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych

hodnot. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s.30)

Podle Americké marketingové asociace (AMA) ma definice tuto podobu: ,, Marketing

Jje systém procesii planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace, distribuce myslenek,
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vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky zainteresovanych

Jjedincii ¢i organizaci.* (Urbanek, 2010, s.10)
1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie se zaméfuje na dosazeni perspektivnich marketingovych cila
v ramci daného marketingové prostiedi. Udava smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat
v daném casovém obdobi, a ktery povede k nejucinngj$i alokaci zdrojii pro dosazeni
stanovenych marketingovych cili. Obecné jde o schéma postupu, které ukazuje, jak dosahnout

stanovenych cili. (Hordkova, 2003, s.11)

Pro strategii je klicova odpovéd’ firmy ¢i podnikatele na strategické marketingové otdzky,
které jsou podstatné pro to, aby byli schopni dlouhodobé fungovat na trhu. Otazky jsou
nasledujici:

1) ,,Kdo je nds zdakaznik?
2) Jakou hodnotu mu nabizime?

3) Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?
4) Jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?* (Karlicek, 2018, s.20)

1.4 Marketingovy mix

Obecné lze marketingovy mix definovat jako: ,, Soustavu proménnych, které podnik

vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy. “ (Urbanek, 2010, s.36)

Definice podle Kotlera a Armstronga vysvétluje pojem marketingovy mix jako: ,, Soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které ve firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovéem trhu. “ ((Kotler,

Armstrong, 2004, s.105)
Nastroje marketingového mixu neboli 4P se d€li a jsou popsany nasledovné:

- Produkt (product) je dominantnim prvkem marketingového mixu. Pod tento pojem
se zahrnuje vSe, co je mozné koupit nebo prodat. Lze ho d¢€lit na jednordzové
spotfebni zboZi, opakované uZivatelné spotiebni zbozi a primyslové vyrobky.
Americkd marketingova asociace popisuje produkt jako vysledek lidské Cinnosti,
kterym muize byt fyzicky pfedmét, sluzba, kulturni vytvor, myslenka, ..., tedy
v obecném smyslu hmatatelna, ale 1 nehmatatelnd véc. Kvalita produktu je nejvice
dalezitou vlastnosti, na kterou miize upozornovat znacka podniku, cena, obal,
moznosti distribuce, reklama. Tyto vSechny aspekty jsou pro zdkaznika velmi
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podstatné a mohou ovlivnit pozitivné ¢i negativné jeho koneéné rozhodnuti. Zivotni
cyklus ma Ctyfi faze, kterymi si projde kazdy produkt. Jde tedy o zavedeni, rust,
zralost a tipadek.

Cena (price) je druhym a zaroven jedinym prvkem v ramci marketingového mixu,
ktery znamena pro firmu zdroj pfijmii. Cenova politika je podiizena celkové strategii
podniku. V dnesni dobé cena vyjadiuje hodnotu dané¢ho produktu mnohem vice nez
kdy predtim. D4 se fict, Ze cena udava prestiz. Tedy ¢im véEtsi je cena, tim vice je
produkt vniman za kvalitn€j$i a hodnotnéjsi. Stanoveni cen je ovlivnéno nékolika
faktory, které lze rozd¢lit na vnéjsi a vnitini faktory. Vnitini faktory se odehravaji
pfimo uvniti podniku, tedy jsou i podnikem ovlivnitelné. Patfi sem napiiklad cile
firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix, diferencovani vyrobkl a
naklady. Naopak vnéjsi faktory se nachazeji v okoli firmy, které nejde ovlivnit. Radi
se sem napfiklad poptavka, konkurence, distribu¢ni sit, ekonomické podminky a
opatieni centralnich faktort. Je nékolik zptisobt, jak cenu stanovit. Kazdy ze zptisobt
je zaméten na jeden prvek, podle kterého se cena odviji. Existuje tedy nakladovée
orientovana cena, poptavkoveé orientovana cena, cena stanovena na zaklad¢ cen
konkurence a stanoveni ceny z marketingovych cild firmy.

Distribuce (place) a jeji politika predstavuje obsahly komplex nejriiznéjsich opatient,
kterd na sebe navazuji, ale zaroven se i prolinaji. Distribu¢ni politika obsahuje
procesy potfebné k ptfemistovani zbozi od vyrobcil ¢i dodavatelii. Zbozi 1ze pifemistit
na pfimo nebo za pomoci mezi¢lankd na piedem urcena mista. Distribuce neni pouze
pohyb fyzického zbozi, ale jde o souhrn hmotnych a nehmotnych toki, které sem patii
a vytvafeji spolecné¢ dany distribu¢ni systém. Soucasti distribuce jsou procesy
fyzického premistovani, zmény vlastnickych vztahli a doprovodné c¢innosti.
Distribucni sit’ tvofi vyjednavani, ndkup, prodej, skladovani, doprava, financovani
pohybu zbozi, prebirani rizika a poskytovani marketingovych informaci. Mezi
subjekty, které se v této oblasti nachdzeji, patii vyrobci, distributofi a organizace
zaméfené na vykon specializovanych ¢innosti.

Propagace (promotion) je poslednim prvkem marketingového mixu. Ukolem
nastrojii marketingové komunikace je vytvofeni zajmu o podnik a jeho produkty,
udrzeni stavajicich a ziskani novych zékazniki a ovlivnéni ndkupniho chovani. Do
marketingové komunikace, kterd izce souvisi s marketingovym mixem, patii nékolik
prvkl. Reklama je neosobni placend forma komunikace podniku vici zakaznikiim

prostiednictvim meédii. V ramci ni se zdkaznik dozvi informace o produktu, jeho
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vlastnostech, pfednostech, kvalit¢ atd. Podpora prodeje je souhrn Cinnosti, které
pusobi jako pfimy podnét. V jeho ramci je nabizena dodate¢na hodnota pro kupujici
nebo prostfedniky, a prodejce v distribuc¢nich cestach. Public relations se zabyva
komunika¢nim plisobenim na vefejnost, snazi se tedy tvofit a udrzovat pozitivni vztah
mezi podnikem a zdkazniky. Osobni prodej ma hlavni vyhodu, kterou je efektivnéjsi
komunikace se zdkaznikem nebo partnery. Poslednim prvkem je piimy (direkt)
marketing. Je to interaktivni komunikacni systém, jehoz smysl spoc¢iva ve vyuzivani
komunika¢nich médii k vyvolani métitelné reakce na trhu — zakaznik nemusi fyzicky
chodit na trh, protoze nabidka se sama dostane pfimo k zdkaznikovi, do jeho domova

nebo do jeho prace. (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova, Foret, 2001, s. 77-132)

Vytvotfenim jedine¢ného marketingového mixu lze oslovit konkrétni cilovou skupinu. Po

-----

1.5 Socialni sité

Podle webové stranky IdealLab je socidlni sit’: ,, Sluzba na internetu, ktera registrovanym
Cleniim umoznuje vytvaret osobni, verejny nebo firemni profil. Prostrednictvim socidlnich siti

€

spolu mohou jejich uzivatelé komunikovat, sdilet mezi sebou informace, fotografie, videa atd.

(Idealab, Sociélni sit’ © 2009-2024)

Takeé lze socidlni sit’ v pojeti Janoucha definovat jako: ,, Mista, kde se setkavaji lidé, aby
si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy.
Socialnim sitim se také nékdy rika spolecenské site nebo jednoduse prave komunity. “ (Janouch,

2011, st.223)

Kazda sit’ se urcitym stylem li§i ve zplisobu obsahu, ktery se na ni ptidava. V dnesni dobé

maji nejvetsi zastoupeni tyto sité:

- Facebook ma velmi riznorody obsah, jelikoz sem muze uzivatel piidavat fotky,
videa, textové statusy, odkazy, ankety, udélosti a skupinové ptispévky.

- Instagram se da fict, ze je estetickou platformou. UZivatel zde miiZze pfidavat
fotky, videa, Stories a Reels (coz jsou kratkd videa).

- LinkedIn je primarné urcen pro profesni obsah. SlouZi pro sdileni odbornych
¢lankd, kariérnich tipl, firemnich novinek, ptipadové studie a pracovnich

nabidek.
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- TikTok je platforma pro kratka videa. V téchto videich jsou aktualni trendy,
zabavny obsah, navody, vyzvy a edukativni videa. Kreativni ¢innost a pravidelné
pridavani obsahu je klicové pro tuto sit’.

- Pinterest slouzi predevs§im na inspiraci a napady. Zde uzivatel najde obrazky, DIY
projekty a navody, inspiraci pro design interiéru, exteriéru a modu, a recepty.
Uzivatelé pouzivaji tuto sit’ pfi hledani inspirace a mohou si zde tvofit vlastni

nasténky s prispévky, které je zaujaly.

Nasledujici graf €. 1 zobrazuje poCty uzivatell jednotlivych zminénych sociédlnich siti v ramci

celé Ceské republiky.

VYBRANE SOCIALNI SITEV CR
V MIL. UZIVATELU

Pinterest; 1,5

TikTok; 2 Facebook; 4,7

Linkedin; 1,5

Instagram; 3,8

Obrdzek 1: Graf vybranych socidlnich siti v CR podle poctu uzivatelsy
Zdroj 1: vlastni zpracovani podle (On-board, © 2021-2025)
1.5.1 Instagram

Dle webové stranky Sité v hrsti lze Instagram definovat jako: ,,Socialni sit, kterd
uzivateliim nabizi sdileni fotografii, videi a moznosti interakce v ramci lajkovani, komentovani
a chatovani. Pro sdilent fotografii je predpripravena rada filtrii pro upravu a vylepseni.* (Sité

v hrsti, Instagram, © 2025)

Na Instagramu je hned n¢kolik forem sdileni obsahu je napt. o Reels, Boomerang, Zivé
vysilani, klasické ptispévky formou fotografii nebo Instastories. Tento obsah je zobrazovan na

zaklad¢€ instagramového algoritmu — tedy pfispévky s vétsim dosahem se zobrazuji diive a
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Cast&ji nez piispévky s dosahem mensim, protoze se predpoklada, ze publikum diive zaujmou.
Také je snadno propojitelny s dal§imi socidlnimi sit€émi jako je Facebook, sit’ X atd. (Idealab,

Instagram © 2009-2024)

Instagram Stories neboli pfibehy je funkce, kterd umozinuje sdilet textova sdé€leni,
fotografie nebo videa. Jsou dostupnd pouze na omezeny ¢as, konktrétné jde o 24 hodin a potom
samy zmizi. Na fotografie a videa v piibéhu si miize uzivatel vybrat jeden z predefinovanych
filtrt, pridat hashtag, polohu, Cas, pocasi, rizné samolepky, pisnicky apod. Profily nad 10 000
sledujicich maji moznost do pfibéhu ptidavat také odkaz na webové stranky nebo produkt
znacky. Nejcasteji jsou odkazy vidét u slecen, které pridavaji ptibehy s inspiraci na modu pro

jejich sledujici. (Idealab, Instagram Stories, © 2009-2024)

Reels je pomé&rné novou funkci na Instagramu. Jde o format, diky kterému miZe uzivatel
vytvaret a sdilet kratka videa, jejich maximalni délka trva 90 vtefin. Béhem tohoto ¢asového
limitu ma video za ukol co nejvice zaujmout uzivatele. Reels jsou ve svislém formatu a maji
svoji vlastni sekci na Instagramu, kterd nese i totozny nazev ,,Reels®. (Hronkova, © Veronika
Hronkovd). K upravé videi miize uzivatel vyuzivat néstroje, mezi které se fadi filtry, efekty,
text, stfih, smajliky, GIF, a v posledni fadé muize pfidat vlastni hudbu nebo z nabidky platformy.

(Evolution marketing)

Hashtag je slovo ¢i slovni spojeni bez mezer, pfed kterym je kiizek #. V soucasnosti se
pouzivaji na socidlnich sitich, kde umoziiuji lepsi usporadani a ptehlednost. Hashtagy jsou
klicovymi slovy, ktera oznacuji urcitd témata spojena se zvefejnénym obsahem. Diky
hashtaglim lze na siti X, Instagramu nebo Facebooku zobrazovat ptispévky se stejnym
oznacenim. Kromé jednodusSiho vyhledavani jsou hashtagy vyuzivany jako nastroj pro Sifeni

informaci. (Idealab, Hashtag, © 2009-2024)

1.5.2 Facebook

Facebook je nejvice navstévovanou siti. Po registraci si uzivatel mize zalozit sviij profil,
na kterém bude moct sdilet piispévky, nahravat fotografie a videa, miiZe se stat clenem skupiny
atd. Vyhodou je, ze zde nejde jen o profily fyzické osoby, ale i o profily spolecnosti, které
mohou touto cestou propagovat svoje produkty ¢i sluzby. (Webmato, ©2025)

Facebook je nejvice zastoupenou socialni siti v Ceské republice s celkovym poétem
4 800 000 uzivatell. Stejn€ jako Instagram, tak i Facebook napomahd zvySovat povédomi o
spole¢nosti ¢i znacce/ produktu, a proto se jedna o efektivni nastroje internetového marketingu.

Na Facebooku si kdokoliv miiZze zaloZit profil bez jakéhokoliv poplatku. Postaci zadani e-mailu
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a datumu narozeni, diky kterym spole¢nost poskytne uzivateli spravcovské opravnéni k firemni

strance. (Semeradova, Weinlich, 2019, s.7)

1.5.3 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, ktera sdruzuje profesiondly z riznych obort. Ti se zde
setkavaji a diskutuji o svych pracovnich zajmech. Uzivatelé se zde spojuji s ostatnimi uzivateli

a sdili spole¢né potiebné kontakty. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.135)

Mezi uzivatele se fadi manazefi, konzultanti, odbornici v riznych oblastech a firmy. Také
se zde novy uzivatel mize ptipojit do riznych skupin s jasnym charakterem jako jsou napft.

firemni, zdjmové, konferencni, pro neziskovy sektor apod. (Janouch, 2011, s.256)
1.6 Pouzité metody pro analyzu marketingové strategie

1.6.1 SOSTAC

SOSTAC model je planovacim systémem. V 90. letech 20 stoleti byl sestaven Paulem
Smithem tak, aby zjednodusoval proces planovani v marketingu. Model se sklada ze Sesti etap,

kde kazda z nich zastupuje urcitou ¢ast planovaciho procesu. (Kmosek, © 2010-2025)

Internetova stranka VCMO uvadi, Ze model SOSTAC je: ,,Metodologie strategického
marketingového pladnovani, kterd poskytuje strukturovany ptistup k vedeni organizaci
procesem planovani. Mezi jeho ¢etné vyhody patii systematickd a komplexni analyza souCasné
situace, sladéni cildi, jasny vyvoj strategie, taktickd implementace, a kontrola a hodnoceni.

(VCMO, © 2025)

Zkratka vychazi z prvnich pismen anglickych nazva jednotlivych fazi, které jsou

nasledujici:

- S — Situation — Situa¢ni analyza. Jejim ukolem je posouzeni aktualni marketingové
situace podniku za pomoci analyzy trhu, zdkaznikl, analyzy konkurence a internich
zdrojii. Poméha nachazet klicové ptileZitosti, vyzvy a poznatky.

- O - Objectives — Cile. Marketingové cile vychazeji ze stanovenych celkovych cilt
daného podniku ¢i organizace. M¢ly by byt SMART, a to tedy specifické (Specific),
méfitelné (Measurable), dosazitelné (Attainable), relevantni (Relevant) a Casové
ohranicené (Timely). Ukazuji, kam m4 podnik a jeho marketingové usili sméfovat.

- S —Strategy — Strategie. Ukazuje, jak dojde k naplnéni jednotlivych stanovenych cila.

Obsahuje tedy strategickd rozhodnuti, ktera se tykaji cilovych segmentt trhu, umisténi
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1.6.2

na trhu, hodnotové nabidky a konkuren¢ni vyhody. Zabyva se také zplisobem, jak
efektivné oslovit cilové skupiny.

T — Tactics — Taktiky. Zahrnuji konkrétni marketingovy aktivity, které budou vyuzity
k provedeni strategie. Patii sem jednotlivé prvky marketingového mixu (produkt, cena,
distribuce, propagace), digitalni marketingovy kanaly, komunikac¢ni strategie a zptisoby
zapojeni zakazniku.

A — Action — Akce. Zahrnuje implementaci taktickych prvki a provedeni
marketingového planu. V rdmci akce dochdzi k rozdéleni odpovédnosti, stanoveni
Casovych plani a zajiSténi spravné koordinace a komunikace ve zvoleném
marketingovém tymu a dalSich potfebnych stran.

C - Control - Kontrola. Vykonavd méfeni, monitorovani a vyhodnocovani
marketingového procesu ve smyslu stanovenych cild. Jde zde o sledovani klicovych
ukazatelli vykonnosti, analyzovani vysledkii, provedeni uprav (pokud je to nutné) a

zajisténi odpovédnosti a snaha o zlepSovani. (VCMO, © 2025)

PESTLE analyza

PESTLE analyza je analytickou technikou, ktera slouzi ke strategické analyze okolniho

prostiedi podniku. Hlavni kol spociva v tom, ze pro kazdou skupinu faktorti identifikuje

nejdulezitéjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které budou mit nebo jiZ maji dopad na podnik.

Vysledky této analyzy byvaji mnohdy odrazovym bodem pro SWOT analyzu. Jednotliva

pismena znaci pocateéni pismena rtiznych typti vnéjsich faktort tedy:

P — Political — obsahuje politické faktory, respektive politické vlivy, které jiz piisobi
nebo potencidlné mohou pisobit na podnik.

E — Economical — neboli ekonomické faktory, které se zabyvaji plisobenim a vlivu
mistni, narodni a svétové ekonomiky. Ptikladem muze byt inflace.

S — Social — jsou socialni faktory, které pojimaji socidlni zmény, které se odrazi na
vnitinim chodu organizace. Do této ¢asti se zahrnuji 1 kulturni dopady, a to jak lokalni,
narodni, regionalni, tak i svétové.

T — Technological — technologické faktory, které¢ se zabyvaji svétem technologii.
Konkrétné€ jde o dopad aktualnich, novych a vyspélych technologii na podnikatele nebo
velkou firmu.

L — Legal — legislativni faktory pojimaji vlivy legislativy. Ta je pro podnik velmi
dalezitou soucasti, aby nedochazelo k problémim, a je ovlivilovan narodnimi,
evropskymi i mezinarodnimi zakony.
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1.6.3

E — Ecological — ekologické faktory, zndmé také jako environmentdlni. Zabyva se
problematikou Zivotniho prostiedi v rozmérech mistnich, narodnich a svétovych, a fesi

odpovédi na otazky konkrétnéjsi problematiky. (ManagementMania, © 2011-2016)

Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil (také jaké Porteriv model péti sil) je néstroj, ktery se pouziva

ke zkoumani konkurencniho prostiedi. Jeho hlavnim cilem je vyznat se v silach, jenz se v tomto

prostiedi nachazi, a identifikovat, které maji pro podnik nejvétsiho hodnotu. Konkurence je

slozena zpéti sil. Ty vychazeji zvyjednavaci pozice dodavatell, z vyjednavaci pozice

odbératelll, z hrozby vstupu novych konkurentd, z hrozby substitu¢nich produktti a z rivality

mezi konkurenénimi podniky na trhu. (Hindls, Holman, Hronova a kolektiv, 2003, s. 309,310)

Zkratka 5 F vychazi z anglického nazvu Porter’s Five Forces Analysis a jednotlivé pilite

analyzy jsou nasledujici:

Hrozba novych vstupti udava, jak je obtizné pro nové subjekty vstup do odvétvi. To se
odviji od faktu, jaké bariéry jsou na vstupu, protoze pokud jsou bariéry na vstupu nizké,
da se ptedpokladat vyssi konkurence a niz§i ziskovost.

Sila dodavatelii vyjadiuje, jak velké slovo maji dodavatelé ve stanovovani podminek.
Podminkami mohou byt napt. ceny vstupti ¢i jejich kvalita. V ptipad€, ze je na trhu
omezeny pocet kli¢ovych dodavatelll, tak stoupa jejich vyjednavaci sila a mohou tieba
1 sniZovat marZe v daném sektoru.

Sila odbératelii znaci miru vyjednavaci sily zakaznikti neboli odbératelii. Pokud maji
kupujici velky vybér srovnatelnych dodavateld na trhu, tak mohou velmi jednoduse
prejit k jinému prodejci, jenz ma lepSi cenu ¢i kvalitu. Diky tomuto faktu jejich
vyjednavaci sila poroste.

Hrozba substituti je velmi stéZejni, protoze ¢im vétsi je dostupnost substitutti, tim vice
se sniZzuje prostor pro stanoveni vysokych marzi. V rdmci této sily se bere v potaz, zda
existuji na trhu alternativni produkty nebo sluzby, které mohou byt nakonec trochu
odlisné, ale 1 tak dokdzou naplnit stejnou potiebu zakaznika.

Rivalita mezi soucasnymi konkurenty zkoumd intenzitu soutéZe mezi pusobicimi
podniky na trhu. Cim vice podnikii na trhu je, tim vétsi rivalita panuje. To miize vést az
k cenovym valkam, investicim do marketingu & naslednému snizovani ziski. (Skola

improvizace, © 2024)
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Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

Zdroj 2: vlastni zpracovani

1.6.4 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuziva k zakladni identifikaci aktualniho stavu podniku. Zabyva se
faktory, jenz zasadné puisobi na efektivitu marketingovych aktivit, a které zaroven ovliviiuji
vydefinované cile. SWOT analyza byva pfevazné umistovana az na zaver, protoze shrnuje
zasadni podnikové pilife v podobé — silnych stranek, slabych stranek, ptilezitostech a hrozeb.

(Horakova, 2003, s.45,46)

SWOT analyza celkové shrnuti silnych stranek, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.
Obsahuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostfedi. Analyza externiho
prostiedi zahrnuje pftilezitosti a hrozby. Analyza interniho prostfedi zahrnuje silné a slabé

stranka. (Kotler, Keller, 2006, s.52)
Zkratka vychazi z prvnich pismen anglickych nazva, kde:

- S — strengths — silné stranky. Do silnych strdnek patii interni faktory, které
udrzuji firmé silnou pozici na trhu. Rikaji, v jakych oblastech je firma dobra. Na
zaklad¢ silnych stranek se daji stanovit konkuren¢ni vyhody. V téchto strankach
firmy se uvadi podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial.
Ptikladem je silna znacka, dobré povédomi mezi zdkazniky, know-how, a jiné.
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- W — weaknesses — slabé stranky. Slab¢ stranky jsou umérnym protikladem
stranek silnych. Podnik mé v néjaké oblasti slabinu, kterou je potteba podchytit.
Uroveti nékterych faktord je nizka, nékdy nedostatek ur¢ité silné stranky se ihned
proméni ve slabou stranku, coz se odrazi na efektivnim vykonu podniku.
Ptikladem jsou vysoké naklady, Spatné povédomi o znacce mezi zékazniky, Spatné
umisténi podniku atd.

- O - opportunities — prilezitosti. Prilezitost je vlastné¢ moznost, kterou podnik
ma, a v moment jejiho vyuziti stoupaji Sance na rast ¢i lepsi vyuziti zdroja,
ucinngjsi splnéni cild. Dostavaji podnik do konkuren¢ni vyhody. Aby je mohl
podnik stoprocentné vyuzit, musi je prvné v ramci této analyzy najit a pocitat
s nimi v nasledujicich podnikovych krocich. Ptikladem jsou nové technologie,
expanze na zahrani¢ni trhy, nenaplnéné potieby zdkaznikd apod.

- T — threats — hrozby. Hrozba je okolni stav podniku, jenz pro n¢j neni v zadném
ptipadé pfiznivy a mlize znamenat velké piekdzky. Jeho dopady mohou znamenat
upadek ¢i nebezpeci ve formé neuspéchu. V této situaci musi podnik rychle
reagovat a rozhodnout, jak bude postupovat, aby hrozbu bud’to Gplné odstranil
nebo co nejvice minimalizovat dopady. Ptikladem je vstup novych konkurentli ve
stejné oblasti, zavedeni bariér pfi vstupu a pusobeni na trhu, danova zatizeni a

jiné. (Blazkova, 2007, s.156)

Jednotliva pismena lze rozdélit podle toho o jaké Cinitele se jedna. V piipad¢, kde jde o
rozbor vnégjSich ¢initeld, je potieba se zaméfit na analyzu O-T, tedy pfiilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats). Pokud jde ovSem o rozbor vnitinich €initell, je potfeba vzit v potaz analyzu

S-W, tedy silné stranky (strenghts) a slabé stranky (weaknesses). (Tomek, Vavrova, 2008, s.80)

Data pro SWOT analyzu Ize ziskat za pomoci riznych technik. Je moZno je ziskat bud’to
z jiz provedenych analyz, prostfednictvim benchmarkingu (porovnani s konkurenci), metodou
interview, nebo brainstormingem (fizena diskuse expertl). Jako vzor se mohou pouZit i starsi

SWOT analyzy nebo zavery vyzkumu z této oblasti. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s.97)

1.7 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je technika, kterd se vyuzivd v ramci kvalitativniho
vyzkumu. Obsahuje pfedem vydefinované otazky, které disledné a systematicky sméiuji
identifikovani zkoumanych témat. Vyhodou je, ze tyto vydefinované otazky, lze rozsifit o

informace, ke kterym se dojde v rdmci daného rozhovoru. Tyto otdzky Ize rozdélit do kategorii
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jako jsou vstupni, navazujici a zjiStovaci, specifikujici, pfimé, nepiimé, konstrukéni,
interpretacni, a otdzky odvad¢jici pozornost. Diive nez cely rozhovor zacéne, je potieba stanovit
den, ¢as a pribliznou dobu, kterou rozhovor zabere. V dalSim kroku musi vyzkumnik seznamit
ucastnika s tématem prace, na jehoz zakladé¢ je rozhovor veden, a jeji ucel. V posledni fad¢ je
velmi dulezité, aby si vyzkumnik ziskal od castnika souhlas s uskute¢nénim rozhovoru a
s ndslednym zpracovanim informaci. Rozhovor za¢ind pokladanim obecnéjSich otazek ¢i témat,
a postupné se dostava k podrobnéjsim, citlivéjsim a tieba i tajnéjSim odpoveédim. Jadrem celého
rozhovoru jsou témata spojend s cilem vyzkumu nebo s vyzkumnou otazkou. Po ziskani vSech

dilezitych informaci dochazi k dastojnému ukonceni rozhovoru. (Misovi¢, 2019, s. 79-91)

23



2 Metodicka ¢ast

2.1 Zkoumané vyzkumné otazky

Stanovenim vyzkumnych otdzek se ve své podstaté definuje, kam celd bakaldiska prace

smétuje a co ma byt jejim vysledkem. Zde je jejich znéni:
VOI1: Jaké je aktualni marketingova strategie podnikatele?

V ramci této otdzky bude zodpovézeno, pomoci analyzovani socidlnich siti, jakou
marketingovou strategii podnikatel aktudlné ma. Toto bude zarovenn odrazovym bodem pro

navrh nové marketingové strategie
VO2: Jaka jsou slaba mista stavajici marketingové strategie?

Tato otazka bude zodpovézena na zdklad€é analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi

podnikatele a nasledné bude shrnuta do SWOT analyzy.
VO3: Jaké marketingové aktivity by mohli aktualni marketingovou strategii zefektivnit?

Jednou snad z nejefektivnéjSich aktivit, kterd by mohla podnikateli pomoci, je reklama
v televizi ¢i na socidlnich siti, ale jedna se o velmi nakladnou zaleZitost, na kterou neni dostatek

financi na uskuteénéni.

Z vyse uvedeného diivodu je potieba se zaméftit na levnéjsi, ale i tak efektivni alternativu.
Jednou z cest by mohl byt vybér akci zamétujici se na konkrétni cilovou skupinu, aby doslo
k vétsi pravdépodobnosti probuzeni zdjmu v novych zékaznicich. Tyto akce budou vybrany
pfimo na miru dané skupiny. Vefejnost bude informovéna na socidlnich sitich podnikatele nebo

na partnerskych mistech formou letacku v tématice konkrétni akce.

2.2 Zpisob sbirani dat

Potfebna data do bakalaiské prace byla ziskdna prostiednictvim polostrukturovaného
rozhovoru, ktery je ptfilohou ¢. 1. Tento zptsob byl vybran jako nejlepsi, jelikoZ ma jasné
vydefinované otazky, tedy i strukturu rozhovoru, ale zaroveit umoziuje i rozsifeni rozhovoru o

témata, na které nebyl ptipraven piimy dotaz.

Dale byla vyuzita analyza socidlnich siti. Na jejim zaklad¢ je mozné zjistit aktudlni stav
marketingové strategie a zdrovenl je mozné zjistit, co na sitich chybi a mohlo by se tedy

vyzkouset. Stejn¢€ tak byla provedena analyza webové stranky.
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V posledni fad¢ byla provedena piipadova studie — case study. V rdmci ni byl vybran
podnikatel a nasledné se o ném bude podrobnéji psat. Dojde tedy k predstaveni podnikatele
jako takového, popsani jeho aktualni situace a problému, nasledné efektivni feSeni dané¢ho

problému navrzeného piimo na jeho potieby.
2.3 Postup prace

Jednotlivé kroky potiebné k této bakalaiské praci byly rozdéleny do dvou ¢asti, tedy do

teoretické a praktické.

Prvnim krokem praktické casti je ziskani informaci na zéklad¢€ polostrukturovaného
rozhovoru s marketingovymi specialisty, diky kterému se mohou realizovat planové dalsi
kroky. Jednim z nich je predstaveni podnikatele. Tomu nasleduje analyza vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi podnikatele prostfednictvim Porterovy analyzy péti sil, PESTLE analyzy a SOSTAC
analyzy. Po analyze prostiedi se prace pfesune na analyzu marketingové strategie podnikatele
s vyuzitim SOSTAC analyzy. Ctvrtym krokem je analyza socialnich siti, konktrétné budou
popsany sité¢ Facebook a Instagram, a jen kratce dojde ke zminéni sit¢ LinkedIn. Tyto vSechny
analytické kroky jsou zakonc¢eny hromadnou SWOT analyzou. Po téchto krocich se prakticka
¢ast pfesouva na sezndmeni s aktudlni marketingovou strategii a s navrhem nové marketingové

strategie.
Druhym krokem je prozkoumani socidlnich siti. Toto je dilezité, jelikoZ vystupem této
prace je navrZeni nové marketingové strategie. Proto je podstatné védét jaka je aktudlni, a tedy

1 vychozi situace, ze které se bude vychazet.

V teoretické c¢asti je vysvétlena podstata marketingu, marketingové strategie a
marketingového mixu, dale jsou vysvétleny oblasti jako jsou socidlni sité, pouZzité druhy analyz,

zpisoby analyzovani socidlnich siti
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3 Predstaveni podnikatele

Vybrany podnikatel se specializuje na vyrobu origindlnich limonad v BIO kvalité,
pfipravovanych z poctivého ovoce a bylin. Pfi vyrobé¢ klade diiraz na tctu k piirodé, zdravi a
predevSim chut. Mezi nabizené piichuté patii citrusy a mata, pomeran¢ a kurkuma, citron
s ibiSkem a bylinkami, a jako posledni je nabizena piichut’ zazvoru, citronu, anyzu a hiebicku.
Limonady si mlize zdkaznik objednat prostiednictvim e-shopu nebo ochutnat v partnerskych

podnicich, které najde v Brné a Praze.

Misi je ,,Vykouzlit ismév na tvari pomoci naSich produktt, rozzafit den zékazniki naSimi
drinky se skvélou chuti.“. A jako vizi si podnikatel stanovil ,,Rozesmat lidi z celého svéta.*.
Tato vize byla vystavéna na tom, Ze podnikatel prodava zdravi prospésné produkty. Zaroven je
cely brand nadefinovany tak, zZe je ptatelsky a trosku trhly, stejn¢ jako celd persona podnikatele,

ktery zastupuje roli blaznivého védce. Coz je i zplsob, jakym miize lidi rozesmat.

Mezi jiz dosaZené cile patfilo zvySeni sledovanosti na socialnich sitich o 500 %, coz se
povedlo. Dal§im uspéSnym cilem bylo navazani alesponi 5 spolupraci v prvnim pololeti, ve
druhém pololeti §lo o udrzeni se. Jelikoz jde o malou zac¢inajici firmu, tak méeli skromné, ale za
to realistické cile. Finan¢nim cilem bylo se udrzet nad bodem zvratu, a aby nebyl podnikatel

uplné ztratovy, jelikoz se nechtél zadluzovat — a tento cil se také podatilo naplnit.

3.1 Cilovi zakaznici

Obecné se da fict, Ze zakazniky jsou mladi lidé od véku 24 let, jelikoZ se podnikatel
zamétuje na zakazniky se stfedné vysSimi az vysSimi pfijmy. Toto finan¢ni zaméfeni vychazi
z toho, Ze cena se pohybuje v rozmezi 45 K¢ az 60 K¢. Tudiz je vétsi pravdépodobnost, Ze si ji
bude kupovat zédkaznik s témito pfijmy. A zaméfeni na mladsi populaci vychézi z toho, Ze
obecné mladsi lidé maji vétsi zdjem o zdravy Zivotni styl nebo vyloZené o bio produkty. Na

tomto zaklad¢ se vydefinovaly dva zakladni segmenty.

Prvnim segmentem jsou maminky, které maji zajem jak sobé¢, tak i svym détem koupit
néjaky bio produkt s pfidanou hodnotou a nebat se si trosku ptiplatit. V rdmci toho podnikatel
cili na kavarny, jelikoZ je maminky casto vyhledavaji. Problémem a zarovenn vyhodou pro
podnikatele je, Ze maminky casto nemohou kofein kvili kojeni a mohla by je zaujmout

limonada, jenz je zcela ptirodni a dokaze je povzbudit podobné¢ jako kéva.

Druhym definovanym segmentem jsou informatici, jelikoZ se jedna o majetny segment.

Zaroven jde o lidi travici dost Casu v sedavém zaméstnani, ke kterému patfi piti energetickych
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napoji. S tim vSak nemusi byt spokojeni, protoze to neni nejlepsi pro jejich zdravi, a mohou
uvazovat nad néjakou zdravéjsi alternativou. Tou pravé mize byt limondada, jelikoz nema tolik

cukru, také dokaze povzbudit, kdyz ptichazi inava.

Nabizeli by se 1 studenti splnujici premisy mladého ¢loveéka, ktery mé zajem o zdravy
zivotni styl a zdjem o bio produkty. AvSak kviili stanovené cené se nabizi predpoklad, Ze by si
limonadu zakoupili spiSe prilezitostné. Podnikatel vSak potiebuje zdkazniky, u kterych je
pravdépodobnost ¢astéjSich nakupii. Obecné tedy cili na zdkazniky, ktefi nejsou tak citlivy na

cenu a radi zainvestuji do kvality.

Novym segmentem by se mohli stat sportovci, at’ uz na amatérské nebo soutézni trovni.
Jelikoz vedou aktivni styl zZivota, radi hledaji nové zdravéjsi produkty nahrazujici ty nezdravé
nebo tabulkové horsi produkty. Mnohdy nechtéji ptijimat kofein, ale potiebuji nabudit pfed
tréninkem, zapasem ¢i zdvody, proto by pro tuto skupinu byla idealni volbou limonada

podnikatelovi znacky.

3.2 Spoluprace s podniky

Podnikatel spolupracuje s jednim lokalnim pivovarem, jenz byl dfive jeho konkurenci
tykajici se zplsobu marketingové komunikace. Nyni mé vSak pivovar navazané strategické
partnerstvi s podnikatelem, zminka o limonadach se objevila i v pivovarském newsletteru. Dale
podnikatel spolupracuje s jednim fetézcem pekafstvi, se C¢tyfmi kavdrnami, dvéma

restauracemi, s dalSimi pivovary a ma jednu vaflovou fransizu.

Nové¢ majitel zprostfedkovava white labelling, kde ma navéazané tfi spoluprace. Jde o
koncept, kde podnikatel zajisti vyrobu limonddy, jez se nebude produkovat pod jeho znackou,
ale pod znackou spolupracujiciho podniku. Tento podnik uvede na zadni strané jako vyrobce
podnikatele. I ptes to, Ze se jedna o spolupraci, tak jde stale o konkurenty podnikatele, skrze né

si muze zvysit povédomi o vlastni znacce.
3.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

3.3.1 Porterova analyza péti sil

Stavajicimi konkurenty je mistni rodinny pivovar, rodinnéd spole¢nost zabyvajici se
vyrobou ovocnych a bylinnych sirupt Kitl s.r.0. a vyrobce napoji Kofola a.s.. Kofola, jako cely

korporat, ma nejvétsi podil na B2B trhu, zatimco sledovany podnikatel mé vyrazné mensi podil.
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Hrozba novych substitutii pro podnikatele znamena, Ze hrozba ¢i vyjednédvaci sila
proti nému je nejmensi. Jelikoz je podnikatel na trhu pomérné novy, je si védom, jak je tézké
na n¢j vstoupit. V podstaté nové podniky nejsou velkou hrozbou, protoze se podnikatel

dostatecné odliSuje. VEtSim problémem jsou stavajici konkurenti.

Odbératelé maji dveé kategorie. Prvni z nich jsou bio obchody, bio fetézce a kavarny,
které se nachdzeji ptimo v Brné. Ve druhé kategorii jsou B2B spoluprace, primarné jde o IT
korporaty, které by v ramci benefiti mohli podnikatelovu limonadu distribuovat. Stale vSak

dochazi k rozsifovani odbératelské zékladny, takze do budoucna jich bude vice.

Dodavatele ma podnikatel jak zahrani¢niho, tak lokalniho. Zahrani¢ni dodavatel
odebira ovoce z riznych ¢asti zemekoule. V moment, kdy skon¢i sezona v jedné zemi, zacne
dodavat ovoce ze zemé jiné, aby mohl podnikatel vyrabét nonstop a nedochazelo k velkym
casovym prodlevam, které by mohly mit dopad i na vyrobu. I pfes to, Ze poskytuje ovoce
z riznych koutd svéta, podnikatel si hlida, aby dodavka byla v co nevyssi kvalité. Nedopusti
vyrabét z ovoce, jez uz ma néco za sebou a kvalitu si vysoce hlidd. Dale tu jsou lokalni
dodavatelé, kteii podnikateli dodavaji bylinky a lokalni ovoce, jako jsou napiiklad jablka.
Z toho se podnikatel snazi vyvijet nové pfichuté, protoze lokdlni dodavatele je snazsi

segmentovat, a i doba dodani je kratsi.

Zakaznici, na které podnikatel cili, jsou pfedev§im maminky s détmi a IT specialiste.
Ale prakticky muze byt zakaznikem uplné kazdy, pro kterého je cena pfijatelnd, anebo je

ochoten si néco odepfit a priplatit si za kvalitni domaci bio limonadu.

3.3.2 PESTLE analyza

Politické faktory castecné zahrnuji oznaceni bio vyrobce. Coz je vyhodou mit toto
oznaceni, ale zaroven je kladen vy$$i diraz na kontrolu kvality ovoce a bylinek, které
podnikatel poté zpracovava v limonady. Také je sem CasteCné zatazena 1 nejistd situace ve
smyslu vojenskych konflikti. Jelikoz se lidé obavaji, co budoucnost pfinese a radéji se ted’

uskromni, aby pfipadné méli n¢jakou finanéni rezervu, kdyby bylo nejhtf.

Ekonomické faktory zahrnuji relativni zdraZzovani cen. Zakaznici radéji substituuji
kvalitni produkty méné kvalitnima nebo na néjakou dobu piestanou kupovat bio produkty,
jelikoz se nejednd o produkty, které jsou nutné potiebné k zivotu. Tyto diivody maji poté znacny

vliv na podnikatele, protoZe jsou v ohroZeni jeho trzby.

Socialni faktory pocit'uji velkou proménlivost na zdkladé ro¢niho obdobi. Podnikatel
ma nejvetsi prodeje v jeho hlavni sezoné, ktera zahrnuje jaro, 1éto a zacatek podzimu, kdy jsou
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jesté teplé dny. V moment, kdy nastane sezona, lidé zacinaji vice navStévovat restaurace,
respektive venkovni zahradky. Je teplo a maji vétsi chut’ na chlazené osvézeni v podobé
limonady. V zimé je situace pro podnikatel horsi. Lidé moc ven nechodi, poptipad¢ spise uvitaji
teplou variantu napoje na zahfati, tedy napiiklad Caj, kavu ¢i svarak. Na chladné obdobi je
pfipravena limonada se zazvorem, ktera by mohla zakazniky zaujmout at’ uz pro sebe, nebo ji
mohou zakoupit jako darek k Vanoclim pro svoje ptibuzné. Zimu se podnikatel snazi vykryt
spolupracemi s korporaty, jelikoZ mohou limonady dat do vanoc¢ni balicku pro zaméstnance,

nebo je nabizet v ramci firemnich vecirkt.

Technologické faktory jsou vyuzivany co nejvice ve prospéch. Podnikatel ma dobie
propracovanou technologii vyroby, takze mensi ¢i vétsi zména technologického prostiedi neni
vniména jako hrozba. Tim, Ze podnikatel je biochemik, tak si rdd pohravd se senzorovou
analyzou a vyuziva umélou inteligenci v procesech. Neddvno implementoval do vyroby novy
zpisob sterilizace. Aktualné mize produkovat suchy sklad, coz znamena, ze limonady nemusi
byt konstantné chlazeny a diky tomu se snizi ndklady na lednici ¢i jiné chladici zatizeni. I tak
je zde prostor pro zlepSeni, které je v planu az se zlepsi navysit prodeje, diky kterym se snizi

vstupni néklad na vyrobu.

Legislativni faktory podnikatele ovlivnily zménou danovych sazeb. Konkrétné jde o
zménu dané z ptidané hodnoty, ptivodné ¢inila 15 % sazbu a nyni €ini 21 %. Dale v této
kategorii podnikatele negativné ovlivnilo zruSeni spotfebni dané na tiché vino. Aktualné je
alkohol levnéjsi nez limonady. Lidé uz tolik nedrzi tfeba suchy unor, anebo se z pohledu ceny

tolik nerozmysleji, zda si alkohol daji.

Ekologické faktory jsou dalsi oblasti, na které se podnikatel zaméfil. Ze zaCatku
prodaval limonady ve sklenénych nadobach, poté pieSel na plechové nadoby a nyni znovu
uvazuje nad zavedenim skla. Pfi dodavkéach ovoce podnikatele ovlivituji sezonni vlivy, coz je
jeho nejvétsim enviromentalnim problémem. V moment, kdy se s nimi néco stane, miize dojit
k opozdéni dodavky o tyden az dva. Z toho vyplyva problém ve vyrobé, o némz podnikatel vi
a snazi se ho minimalizovat. Dale sem patii zavislost na aktualnim pocasi. Kdyz neni venku
pfiznive, tak lidé nechtéji chodit ven a nemaji chut’ na koupi limonéady. Také zélezi na sezonni
urod€ v dany rok. Vyroba limonad nemiiZe pouzivat pesticidy nebo néjaka hnojiva. Tim jsou
rostliny mnohem vice zavislé na pocasi a mohou je snadnéji napadnout sktidci. Tohle vSechno

ma vliv na chut’ 1 na cenu.
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3.4 Analyza marketingové strategie podnikatele

3.4.1 SOSTAC model

Situaéni analyza obsahuje hned nékolik oblasti podstatné pro ur€eni aktudlni situace,
jez panuje v podniku. Patii sem cilové skupiny, které jsou velmi dulezité pro celkovou tvorbu
marketingové strategie. Konkrétné jde tedy o maminky s détmi, IT specialisty, sportovce a
obecné¢ mladé lidi od véku 24 let. Déle se tato analyza soustfedi na silné a slabé stranky podniku,
hrozby a pfilezitosti. Mezi silné stranky patii jednoznacné odlisnost od konkurence a vysoka
kvalita produktu, ktery je bio a bez koncentrati. Do slabych stranek je fazeno nizké povédomi
o znacce, vysoké vyrobni ndklady a ndrocna penetrace trhu kvili velkym korporatiim, ktefi jsou
velmi silnou konkurenci. Jako hrozby jsou vniméany danové zmeény, vysokd inflace a
ekonomicka situace Ceské republiky. PiileZitosti je rozsifeni distribuce do dalich bio obchod,

nové vyrobni technologie ¢i expanze na zahrani¢ni trh, konkrétngji do Némecka.

Cile jsou pomyslné rozdéleny na dv€ skupiny. Tedy na jiZ naplnéné a na ty, které se
dosud nepodatilo naplnit, ale stale je snaha o jejich co nejdiivéjsi dosazeni. Mezi jiz naplnéné
patii zvySeni sledovanosti na socialnich sitich o 500 %, a navéazani péti spolupraci v prvnim
pololetim piisobeni na trhu. Mezi nesplnéné, a proto stale aktualni cile, patii udrzeni se nad

bodem zvratu, ziskani alespont deset Google recenzi a zavedeni e-mail marketingu.

Strategie se zamétuje predevSim na originalitu a pfibeh znacky. Podnikateli jde o to,
aby jeho limonddy, a tedy 1 jejich znacka, byly vnimany jako luxusni pozitkovy produkt, ktery
zakaznik v supermarketu ¢i venkovnim automatu nenajde. Dale se zaméfuje na spoluprace
s B2B segmentem, tedy s kavarnami, IT korporacemi a bio obchtdky. Z pohledu marketingu je
zavedena low-cost strategie, jelikoZ pfevaha financi je ddvana do vyroby a na ostatni uz moc
nezbyva, proto se snazi délat co nejpoutavejsi marketingovou strategii, ale s ohledem na jasné

vymezeny a omezeny rozpocet.

Taktiky jsou v aktudlni dobé takové, Ze socialni sité jsou nyni v udrZzovacim rezimu a
chystaji se plany na letni kampan, které je potom zaplni. Také se konaji ochutnavaci akce v bio
obchudcich, aby mél potencialni zakaznik moZznost produkt ochutnat a rozhodnout se, zda se
mu vyplati investice do tohoto zazitkového produktu. To souvisi se spolupracemi s pivovary,
kdy spolu sdileji stainek a navzajem si vypomahaji se zdkazniky. Dalsi taktikou je zaméfeni se
na personu ,,blaznivého védce®, kterd mize zaujmout potencidlniho zakaznika a dodavat mu
touhu po zjisténi o jakou znacku jde, co vyrabi, a nakonec 1 touhu po vyzkouseni limonady.

Posledni zvazovanou taktikou je vyroba ovocnych sirupii pro zimni sezonu.

30



Akce a jeji kroky ted’ vedou k planovani letni marketingové kampang, tedy v obdobi od
cervna do srpna 2025. Vramci planovani je potieba vytvofit akéni pldn s rozdélenim
jednotlivych aktivit a jejich dualezitostmi, rozdéleni odpovédnosti v ramci marketingového
tymu, vyuziti umélé inteligence pro efektivnéj$i marketing — vytvoteni struktury, obrazkd,
casové rozvrzeni a dal$i. Posledni akci je tivaha nad zavedenim testovacich bali¢ki pfimo na

webové stranky podnikatele.

Kontrola, tedy posledni faze tohoto modelu, bude sledovat ohlasy na sociélnich siti. Je
potfeba provést analyzu zpétné vazby, at’ uz od zédkazniki nebo od sledujicich na socidlnich siti.
Na jejim zaklad¢ zjistit jaky je problém, co je potieba zlepsit, a jak pfivést zakazniky k psani
recenzi. Také je v této fazi hodnocena uspésnost jiz probéhlych kampani a monitorovani

prodejnich dat, zda dochézi k udrzeni nad bodem zvratu.
3.5 Zkoumani socialnich siti podnikatele

3.5.1 Instagram

Na Instagram podnikatel vstoupil s prvnim piispévkem 17. bfezna 2023. Od t¢ doby
kliklo na pole ,,sledovat™ 196 uzivateld, které profil zaujal a chtéli se o znac¢ce dozveédét vice.
Hned na Givodu se novy uzivatel dozvi, o jakou znacku se jednd, co vyrabi, kde se podnikatel

nachazi a odkaz na jeho webovou stranku.

Instagramovy profil mizeme vidét na obrazku ¢. 3. Zde je vidét, jak podnikatel
s limonaddami ma Instagram zaloZeny na klasickych ptispévcich s aktudlnim poctem 48. Stories
ma rozdéleno do vybérii podle dané tématiky, konkrétnéji jde tedy o ,,Akce, ,,Podniky*, ,,Od
vas®, ,,Zdravi“ a,,Z vyroby*. Déle zde najdeme zatim jedno reels a par oznaceni od spokojenych

zakazniku.
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Zdroj 3: profil na socialni siti Instagram

Aby se dostal do SirSiho povédomi Instagramu, tedy ho algoritmus vice ukazoval
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dolly_574251 Promote it on @planet_of organic_

Odpovédét  Zobrazit prekiad

se Iibfjuralilyofthevalley a 23 daléim

Zdroj 5: prispévek na socidlni siti Instagram
bio limonady

bio limonddy Ingredience do svych funkZnich bio limonad
nevybiram nahodné, kazda mé svou konkrétni pfidanou hodnotu
jak pro vyvazenou chut limonady, tak pro Vase zdravi a pohodu.
Rozhodl jsem se, Ze pro vas proto vytvoiim informaéni
medailonky, abyste v&dali, Ze pitf limonady nemusi byt jen
provinilé pot&eni.  Tak s chutf (a bez wcitek) do toho!
#organic #biolimca

fichutneprichut #schutidotoho

dolly_574251 Promote it on @planet_of_organic_

d. Odpovédét Zobrazit p:

Zdroj 6: prispévek na socialni siti Instagram

Také sdili fotografie ¢i videa z akcich, kterych se ucastnil. Nachazi se zde i tematické

akce jako jsou Velikonoce ¢i Valentyn viz obrazek ¢. 7 a 8.
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biolimonddy Veselé Velikonoce 8 o,

") bio limonady

A uZ je trévite tradiénim mrskanim pomlazkou, malovanim
vajicek, & vyletem do piirody, zkuste si k tomu letos pribalit i
liméu!

#velikonoce #priroda #biolimca #biolimonady #schutidotoho

Qv A

36 To se mi libi

Obrazek 7: Tematicky prispévek

Zdroj 7: prispévek na socidlni siti Instagram

Instagram Stories je funkce Instagramu, a je ¢asové omezena na 24 hodin. Zde tedy
podnikatel pfidava ptispévky z aktudlniho centra déni. Ptrikladem miize byt informace o
doskladnéni dané ptichuté limonad, fotky z akci, informace o slevovych kodech ¢i vyhodnych
baliccich. Po uplynuti této doby podnikatel piesouva Stories do slozky vybért, kde uz neni

¢asové omezeni a sledujici je mize kdykoliv shlédnout.

Na obrazku €. 8 je ukdzka z valentynské akce. Ta probihala v ramci spolupréce v jedné
brnénské kavarné. Stories je velmi jednoduché a obsahuje informace, které sledujiciho ihned

zaujmou a piiméji ho minimalné zvazit navstévu kavarny.

<<‘ Akce @ 39 tyd.
- Wt Charfie Peacock - My Someone

\ & 2 aki g
ochu\n'auku*.‘e@star‘.m gs_brn !
=

Tak se stavte prosv
ZDARMA avychutry

Obrazek 8: Instagram Story

Zdroj 8: prispévek na socialni siti Instagram
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3.5.2 Facebook

Druhou, jiz zminénou socialni siti, je Facebook. Sem podnikatel vstoupil svym prvnim
prispévkem dne 17. listopadu 2022. Od té doby zde zatim nasbiral 36 sledujicich. Tuto sit
vybral z divodu, Ze se na ni pohybuji lidé ve vékové skupiné 30 let a vice, u kterych je vétsi
pravdépodobnost, Ze nebudou mit Instagram. Dale zde také vznikaji skupiny lidi se stejnym

zajem jako jsou tieba ,,maminky* apod.

Na obrazku €. 9 je zobrazen Facebookovy profil, kde 1ze najit v prvni fad¢ informace o
podnikateli, kontaktni idaje, odkaz na webovou stranku, pfispévky a fotografie. Na tuto
platformu ptidava ptispévky, at’ uz stejné nebo podobné, jako na Instagram. OvSem sledujici
zde najde i néco navic.

B

cod €

Obrazek 9: Facebookovy profil
Zdroj 9: profil na socialni siti Facebook

Ptispévky na Facebooku by se daly rozdélit do tii sekci. V ramci prvni se sledujici dozvi
informace z vyroby. Pfedevsim jde o informace, Ze je pfipravena nova varka limonad. Druha
sekce prispévki je stejna jako na Instagramu. Tedy jsou zde ptidavany stejné fotografie, aby
Tteti sekce je pokryta piispévky vygenerovanymi pomoci umélé inteligence. Jejich cilem je co

nejvice zaujmout sledujiciho. U tohoto ptispévku je vzdy n&jaky slogan a hashtagy typické pro
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podnikatele. Jak je na obrazku ¢. 10 vidét, tak v ramci tvorby pfispévki byla zapojena i uméla
inteligence. Ta vygenerovala podle zadanych pozadavkl pozadi a poté byl pouze dodan
vystiizek poZzadované fotografie.

3 Bio limonady
S 19. unora - I

Kdy? ti b&hem suchého Gnora dojde Ze to pivo ani nepotfebujes a radsl sl das zdravou limEu.

#blolimca #suchyunor #bezalkoholu #challenge #chutneprichut

d% To se mi libi () Okomentovat (© Poslat A Sdilet
Obrazek 10: Prispévek na Facebooku

Zdroj 10: prispévek na socialni siti Facebook

3.5.3 LinkedIn

Jedna se o posledni sociélni sit, na které podnikatel piisobi. Zde se spiSe snazi hledat a
navazat B2B spoluprace s riznymi korporaty. Na obrazku ¢. 11 je vidét, jak vypada profil
podnikatele na této socidlni siti. Z n&j mize uZivatel této sité zjistit s ¢im podnikatel podnika,
kde sidli, zkracené predstaveni podnikatelské cinnosti, obor podnikéni, rozmezi poctu

zaméstnancu, datum zalozeni atd.
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Pipost se myr

Linked 3 B =

Podobné stranky

@ 2

Bio limonady

O nas

web https:/fwww.litea.cz/

Obor Vjrobs po réoosd

Velikast spolecnast
Urtrear -
T Tnecine

Datum zsiobeni 2021

Lokality
Moran st
O, Cesica repubiia 602 00, 2

Obrazek 11: Profil na LinkedIn

Zdroj 11: profil na socialni siti LinkedIn

3.6 SWOT analyza

Silné stranky obsahuji zna¢ny potencial, ktery znacka ma, jelikoz je dostatecné odlisna
od konkurence. Dalsi silnou strankou je kvalita tohoto produktu, jeZ ma hodné co nabidnou. Do
urcité miry se da fict, ze jde o jedinecny produkt na tomto trhu, coz nese tihu spravného
prezentovani zdkazniklim, aby sniZili citlivost na cenu, protoZe tato limonada nechutna jako
ostatni limonddy, které na trhu mohou nalézt. Dominantni silnou strankou je, Ze nejsou

pouzivany zadné koncentraty, vSechno ovoce a bylinky jsou Cerstvé, coz se odrazi i na chuti.

Slabou strankou je stale nizké povédomi o znacce v o€ich spotiebitelti v Brn¢. Zaroven
Brno nebo Jihomoravsky kraj byli prvotnimi cilovymi segmenty, na které se podnikatel chtél
zaméfit. Poté co se mu podati si tyto oblasti ziskat, tak ma v planu dél distribuovat v souvislosti
s danou vizi a expandovat tfeba 1 na zahrani¢ni trhy, kde by se prodavalo pod licenci. Dalsi
slabou strankou je saturace trhu, jelikoz je na ném hodné limonad. Prodavaji se limonady, které
uz maji zavedeny silné znacky. V moment, kdy se podnikatel snazi navazat nové spoluprace, je
velmi omezen vybérem. Napiiklad, kdyZ je v podniku zavedena Kofola, nesmi jiZ prodéavat
jinou znacku. Podle slune¢nikl se poznd dany korporat, ktery v podniku jiz ptsobi a je tedy
zcela jasné, ze tam podnikatel spolupraci nenavaze. Diky tomu, ze jde zrovna o podniky, které

maji podobné nastaveny brand jako podnikatel, je pro n€j mnohem t€z8i je penetrovat. A
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posledni vétsi slabou strankou jsou vyrobni naklady. Na jednu plechovku je vyrobni naklad
vymeéten na 25 K¢ plus marze. Tim se dostane jedna limondda na mnohem vys$$i cenu nez
konkuren¢ni limondda, kterd ma mnohem nizs$i vyrobni nédklady. Je to velky problém, ale
podnikatel nechce d€lat kompromisy ve vyrobé¢, protoze by muselo dojit ke koupi méné

kvalitnich surovin, a to podnikatel nechce.

Hrozbou je prave jiz zminénd saturace trhu, kdy v souc¢asné dobé¢ je hodné¢ znacek, které
vyrabi podobné produkty. Dale sem patii velikost podniku. Ten pravé neni moc velky, coz
znamend mensi vyjednavaci pozici u dodavateli a odbératelti. Dalsi hrozbou je ekonomicka
situace. Inflace je vysoka a je diivodem, pro¢ lidé nechtéji tolik utracet. Jedna se o jednu
z nejvétsSich hrozeb, se kterou se podnikatel potyka. Lidé voli méné kvalitni, ale levnéjsi

nahrady, coz ma zna¢ny dopad na podnikatele.

Prilezitosti je spravné interpretovani ceny zakaznikiim. Také se sem fadi 1 vétsi déleni
dodavateltl do jednotlivych segmenti. Na trhu je sice dostatek dodavateld, ale je mnohem mensi
okruh téch, ktefi splnuji pozadavky podnikatele. Velikou ptilezitosti je Praha. Zde by podnikatel
chtél navazat vice B2B spolupracich, protoze v této lokalité je ekonomicka situace obyvatelstva
lepsi z dGvodu vyssich plati. Také Némecko je velkou pftilezitosti z podobného diivodu jako
Praha, ale v Némecku je vySe vyplat jesté mnohem vyssi. Konkrétné v této zemi chce
podnikatel mifit do Berlina, Mnichova a podobn¢ velkych mést. Z urc¢itého tthlu pohledu se da
fict, Ze prilezitosti je 1 zména vyrobnich technologii. UmoZni vyrobu vétSiho objemu limonad

a tim padem se zmensi néklady na jednotku produktu.

Strengths Weaknesses
+ POTENCIAL « MALE POVEDOMI O ZNACCE
+ ODLISNOST OD KONKURENCE + SATURACE TRHU
+ KVALITA A CERSTVOST + VYROBNi NAKLADY
- JEDINECNOST
+ LIMONADY BEZ KONCENTRATU
Opportunities Threats
+ KOMUNIKACE CENY SE ZAKAZNIKY - SATURACE TR
+ SEGMENTACE DODAVATELU « VELIKOST PODNIK
« ROZSIRENI DO PRAHY - EKONOMICKA ST E - INFLACE
+ EXPANZE NA NEMECKY TRH

- ZMENA VYROBNICH TECHNOLOGIH

Obrazek 12: SWOT analyza

Zdroj 12: viastni zpracovani
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Strategie SO je vyuziti silnych stranek k vyuziti danych ptilezitosti. V této strategii jde
jednoznacné o pokracovani v navazovani novych spolupraci s B2B trhem. Ty jsou ideélni pro
prezentovani kvality jako znacné konkuren¢ni vyhody. S timto souvisi i expanze na zahrani¢ni
trhy do statd, kde jsou na tom obyvatelé finanéné dobie a jsou ochotni si piiplatit za kvalitni
BIO produkt. Také je stale zapotiebi se zaméfovat na komunikovani Cerstvosti ptisad a absenci

chemickych slozek tak, aby produkt oslovoval ¢im dal vétsi okruh zdkaznikd.

Strategie WO se zamétuje na redukovani slabin prostfednictvim pftilezitosti. Pro tuto
strategii je idedlnim doporucenim optimalizace vyrobnich procesu prostfednictvim technologii
tak, aby bylo mozné vyrabét vétsi objem a tim se snizi ndklady na vyrobni jednotku. Déle by
bylo vhodné rozsitit dodavatelskou zakladnu, tedy znovu prozkoumat trh, zda se neobjevil nebo

neobjevili novi dodavatelé, ktefi by spliovali pozadavky podnikatele.

Strategie ST vyuziva silné stranky pro minimalizovani hrozeb. Z této strategie vyplyva
jedno hlavni vychodisko. Je potieba co nejvice zdlraznovat kvalitu a jedine¢nost produktu, jez
je diivodem nastavené vyssi ceny i v ekonomicky slozité situaci, kdy zdkaznici vice zvazuji,

zda produkt zakoupi ¢i nikoliv.

Strategie WT se zaobira minimalizaci slabin a obranou proti moznym hrozbam. Do této
posledni strategie se fadi zamétfeni na mensi segmenty trhu nebo specificka mista, jako jsou
farmatské trhy, zdravé kavarny, akce apod., kde se jesté nenachazi silné znacky jako je Kofola
a spol. Vhodnou cestou by také mohlo byt vyzkouset prodej mensich baleni limonad, nebo
limitované edice za niz§i cenu tak, aby se dokazal udrzet i v této dobé¢, kdy je vyssi inflace.
Ttetim strategickym bodem je budovani silnéjSi vyjednavaci pozice za pomoci rozsifeni

portfolia nebo vyhledavani strategickych partnerstvi.
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4 DOSAVADNI MARKETINGOVE STRATEGIE

Na socialnich siti se nachazi v udrzovaci fazi. Obecné se aktualné podnikatel zamétuje na
B2B spoluprace. Jde o to, Ze ¢im vice spolupraci bude mit, tim vice fyzickych obchiidkt bude
nabizet jeho limonadu. Tim padem se dostane zase o kousek blize k SirSimu povédomi o znacce
a jeji kvalité. Z tohoto vyplyva, Ze dalsi aktualni Cinnosti je zaméfeni se na rozSifovani

podnikové a zédkaznické zakladny.

Podnikatelova marketingova strategie je velmi ovlivnéna ronim obdobim a podle toho se
odviji 1 aktualni marketingova strategie. Ta posledni, ktera byla zrealizovana, byla zamé&fena
hlavn¢ na IT firmy a korporaty. Tém se tento podzim chystalo dostate¢né mnozstvi limonad,
které nasledn¢ byly zabaleny do darkovych balickli a darovany zaméstnancim v ramci
Vanoc¢niho darku od zaméstnavatele. Co se tyCe jara a 1éta, tak zde zatim marketingova strategie
neni definovadna. V ramci polostrukturovaného rozhovoru marketingovy specialisté zminili, Ze

by ocenili néjaky kreativni navrh na novou marketingovou kampan, kterou by mohli aplikovat.

Dalsi aktualni Cinnost, kterou provadi, je tvorba prizkumu. Na tomto zakladé mohou
premyslet nad dal§imi marketingovymi kroky podle toho, o co je aktudln¢ nejvétsi zajem

v populaci, jaky styl propagace nejvice zabira, zda zaujme vice foto ptispévek ¢i kratké video.

Minuly rok se marketingovy specialisté pokusili implementovat umélou inteligenci v ramci
jedné kampang. Ta se nedockala az takového ohlasu, ktery specialisté ocekavali, ale spise §lo o
seznameni s prostifedim ume¢lé€ inteligence a otestovani efektivity. Urcité se nejednalo o prvni a
posledni pokus. Maji v planu ji néjakym zpiisobem implementovat, jelikoz by jim to uSetfilo
jak cas, tak finance. Stale jde o startup a pfevaha financi, se kterou disponuji, jde spiSe do
vyroby nez do marketingové strategie, takze jsou otevieni této piilezitosti jménem uméla

inteligence.
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5 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Pti uvazeni vSech moznosti nad novou marketingovou strategii byly brany v potaz kritéria,
které byly zadany marketingovymi specialisty. Konkrétné jde tedy o nizkonakladovou strategii,
jez bude vychazet z duchu a zéasad podnikatele. V ramci polostrukturovaného rozhovoru
s marketingovymi specialisty bylo feceno, ze maji pro marketingovou strategii vymezen
rozpocet 10 000 K¢ na mésic. Z tohoto je ziejmé, ze pti hledani a ndvrhu nové strategie, bude
potieba vyuzivat, v idedlnim ptipad¢, co nejvice bezplatnych prvka. Je to z divodu, Ze finan¢ni

prostiedky budou spiSe potfeba na zaplaceni pronajmu stanku apod.

Pro navrh nové marketingové strategie bylo rozhodnuto, Ze bude zamétena vyhradné na
propagaci na kulturnich a sportovnich akci, coz i vyplyva z polostrukturovaného rozhovoru.
Tyto akce budou prezentovany zakaznikim prostfednictvim socialnich siti, kter¢ budou
podporou pro novou strategii. Webové stranky nejsou pro navrh strategie prioritou, proto
nebudou blize zahrnuty. Diivodem je, Ze podnikatel chce ziistat v anonymité, ktera by v ptipadé
ukdzani a popsani webu mohla byt narusena. Dal§im divodem je, Ze v dne$ni dob¢ se zakaznici
pouzivaji socialni sité, na kterych si zjist'uji zajimavé akce, kam by se mohli podivat. Vyhodu
je, ze podnikatel jiz ma svoji zakladnu sledujicich na socialnich siti, z ¢ehoz vyplyva, ze alespoii

ti se urcité o akci dozvi a mohou ji rozeslat rodin€ ¢i znamym.

Nova strategie pfimo cili na jiz definované cilové skupiny. Kazda bude vystupovat
samostatné¢ a bude na miru pro ni proveden vybér tematickych akcich, u kterych se da
predpokladat vyssi zajem dané skupiny. Pro lepsi predstavu bude pro kaZzdou skupinu vytvorena
persona, konkrétné tedy maminka, IT specialista a sportovci. Ta na zac¢atku kratce predstavi
zastupce cilové skupiny, jeho zajmy, finance, rodinny stav, zaméstnani, ndkupni chovani, jaké
socialni sité jsou zde nejvice zastoupené atd. Vystupem pro kazdou personu se stanou navrhy
tff akci, na kterych by mohl podnikatel otevfit stainek s limonadami nebo se stat partnerem akce.
To by pro n& mohla byt nova forma propagace znacky, jelikoZ seznam partnerd byva na
webovych strankach akci vefejné dostupny. Pro tyto akce bude vytvofen, prostiednictvim
Canvy, ptispévek s danou tematikou na socidlni sité. Canva je online nastroj pro graficky

design. Jeho cilem bude zaujmout zakaznika tak, aby uvazoval o akci a rozposlal ptispévek dal.

Strategie k vedeni socialnich siti bude vypadat nasledovné. Pfispévky o tcasti na akcich se
zvetejni dva dny pfed zahdjenim, coz by méla byt dostacujici doba pro zaujmuti a motivaci
zakaznika do takové miry, aby nestihl ztratit zajem nebo zapomenout. V den kondni bude na

Instagram Stories pfidan prvni piibéh ve formé kratkého videa ¢i fotky o tom, Ze je podnikatel
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na misté piipraven, kde pfesn¢ se nachazi jeho stanek, a Ze se t€8i na navstévu zakaznika. Ve
druhém Stories bude na sledujici ¢ekat anketa s otdzkami o spokojenosti s limonadami, do které
se muze, v piipad¢ zajmu, zapojit kazdy sledujici. Zaroven to bude i idedlni forma pro dalsi
zpétnou vazbu. V ramci akce si bude potizovat fotografie i videa, které nasledujici den zveiejni

na svém profilu jako rekapitulaci a podékovani zakaznikam.
5.1 Maminka

Pro tuto skupinu je obecné charakteristické, ze jde o Zeny ve vékovém rozmezi 20 let az
35 let, které chtéji to nejlepsi jak pro sebe, tak pro svoji rodinu. Maminky v dnesni dob¢ jsou
vice ekologicky zalozené, vice hlidaji mnoZzstvi cukru at’ uz v népojich ¢i potravinach, snazi se
vést aktivnéj$i zplsob zivota a zalezi jim na tom, aby jejich rodina konzumovala co
nejkvalitnéjsi potraviny a napoje. V ptipadé, ze maji nadprimérny rodinny rozpocet, je velka
pravdépodobnost, ze produkt jist¢ koupi bez ohledu na cenu, pokud je zaujme z pohledu
prospechu pro zdravi. V druhém ptipadé, kdy maji primérny rozpocet, je Sance, Ze rady nahradi
méné kvalitni produkty za kvalitngj$i. V moment, kdy se rozhodnou piestat kupovat méné
kvalitni potraviny, jim automaticky vznikd rozpocet pro nové produkty. Také vyhledavaji

farmaftské trhy a lokalni vyrobce, aby podpofili mistni trh a ziskaly kvalitni a Cerstvé potraviny.

Lucie
Prochazkova

ZAKLADNI INFORMACE

Vik: 25 et

Pohlavi: 2ena

Rodinny stav: vaand

Bydlidté: Bmo

Celiovy plijem roginy: 60 000K2

Lucie jo 25 letd maminky dvou aétl. s
Starkimy synovi [sou 4 roky @ miadd NAKUPOVANI
deell jo 8 mésich. Bydli v rodinném
domd na okrajl Brra. Jeji mantel jo o 1x tydnd navitévuje farmdlskd trhy
podnikatel. M rdca zoravy tivotnl o 2x 1ydnd navitévuje polravinovy fetézec -
styl, & proto réca dopleje sobd | své Lidl 2 Bita
rodind xdravéjil anernativy potravin * 2x mdsitnd provadi vétdi objedndviy na
2 nipofd, internety
ZAMESTNANI SOCIALNI SITE
* Soukromd mate?skd Skolka o Instagram
Bordnex - Brno * Facebook
. a8 « Pinterest
o TITok
R ANLE POTREBY A TUZBY
* Bio produkty
* Zdravy Bvotni styl Pro kaldy oblibeny produkt se snalim najit
* Bezkoleinové ndpoje 26ravdidi alternativu. Chci pro sebe, svého
* Produkty s nizkgm nebo nulovym manlela a své adti co negkvastndidi a
obsahem cukru nejpestiejdi stravu. Cenu s manZelem neledime,
* Inspicativni akce peo rodiny s rich i pliptatime za opravdu kvalitni produkl
oatmh iceding | lokdini, abychom poapoli mistni

podnikatese. Rigime se heslem “Cena je
pomijivi, pokud to opravdu stoji za to.”

Obrazek 13: Persona maminka

Zdroj 13: viastni zpracovani
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5.1.1 Festacek

Jde o détsky festival, ktery umozni prozit den plny radosti, smichu a dobrodruzstvi.
Vytvaii nezapomenutelné vzpominky, které v détech budou zit jesté dlouhou dobu. Tato akce

navitévuje riiznd mésta po celé Ceské republice a 30. srpna 2025 se bude konat piimo v Brng.

Tento festival by mohl byt pro podnikatele velkou pfilezitosti, jelikoz by se mohl stat
jednim z partnert a jeho znacka by se vyskytovala nejenom ptimo na festivalu, ale i na webovy
strankach, kde je seznam partnert vefejné pristupny. Navic v ramci analyzy partnerd nebyl
nalezen zadny pfimy konkurent, coz se stava znac¢nou vyhodou. V momenté, kdy by se stal

partnerem, si mize podnikatel otevtit na akei stanek po predchozi konzultaci konkrétniho mista.

Mezi piedpokladané naklady patii prondjem mista na stanek, registratni poplatek,
doprava na festival, chladici box, vyroba limitovaného designu plechovek limonad, letacky,

cedule a dal$i marketingovy materialy.

Prispévek o zucastnéni na Festdcku se da zadkazniklim veédét prostiednictvim socidlni sité

Instagram a Facebook, tak jak znazornuje obrazek ¢. 14.

W Ve

o

st o dady

a nase liméa uz na tebe ceka!

Tak nevdahej a zastav se

Obrazek 14: Prispévek pro Festdacek

Zdroj 14: viastni zpracovani
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5.1.2 Farmarské trhy

Brnénské farméiské trhy jsou daldi pfileZitosti, kam by se podnikatel mohl se svymi
produkty vydat. Konkrétné by Slo o farmaiské trhy na Zelném trhu. Oteviraci doba na tomto
misté€ je nasledujici:

- Pondéli—patek: 6:00 — 18:00

- Sobota: 6:00 — 14:00

- Statni svatky: 6:00 — 14:00

Co se nakladii na otevieni prodejniho mista tyce, tak bude potiebovat:

- velky prodejni still o velikosti 2 m?— cena pronajmu &ini 50 K&/ den
- velky sluneénik v¢etné uchytli — cena prondjmu ¢ini 35 K&/ den

- skladovéni vybaveni a zboZi — cena pronajmu 20 K¢/ den

Celkové néklady na jeden den prondjmu, a tedy i moZnosti prodavat na farmarském trhu,
vychazi na 105 K¢&. Dale vezmeme v potaz, ze nejvice lidi chodi na trhy nakupovat v sobotu
dopoledne a poté budeme pocitat se stiedou, jakozto ptresnou polovinou pracovniho tydne,
vychazi to na 2 prodejni dny v ramci jednoho tydne. Naklady v rdmci jednoho mésice tedy ¢inni

840 K¢ na 8 prodejnich dni.

Prispévek o pusobeni na farméiskych trzich v Brné, se da zakaznikim védét

prostfednictvim socialni sité¢ Instagram a Facebook, tak jak znazorfiuje obrazek ¢. 15.

Kazdou ctFedu od 8:00 do 18:00 a
cobotu od 6:00 do 14:00.

Tééim ce na Vdc!

Obrazek 15: Prispévek pro farmarské trhy

Zdroj 15: vlastni zpracovani
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5.1.3 Den princezen a rytifi

Den princezen a rytifa je akce, kde déti spolu s rodi¢i vstoupi do fiSe pohadek. Jde o
akci, ktera se kona na nejkrasngj$ich zamcich po Ceské republice. V sobotu 9. srpna 2025 od

9:00 se bude konat na zamku Slavkov — Austerlitz ve Slavkové u Brna.

Tento den by mohl byt pro podnikatele velkou pftilezitosti, jelikoz by se mohl
s poradateli domluvit a otevfit stanek s limonddami. Dal$im divodem této velké prilezitosti je
fakt, ze na této akci bude vysoka koncentrace maminek s détmi anebo 1 tatinkii, babicek,
dédeck, a tak dale, kteii také chtéji détem doptat jen to nejlepsi. V tomto ptipadé by podnikatel
mohl pfijit s novym designem s motivem princezen a rytiii tak, aby co nejvice zapusobil na
déti, které nasledné pfiméni rodice piimo ke koupi nebo alespoi k informovani o znacce a jeji
vhodnosti pro déti. Akci by také mohl promovat na svych socidlnich siti, v ¢emz by mohli vidét

ptilezitost potadatelé, jelikoZ by podnikatel zase o kousek rozsitil povédomi o akci.

Mezi predpokladané néklady patii prondjem mista na stanek, registratni poplatek,
doprava na festival, chladici box, vyroba limitovaného designu plechovek limonad, letacky,

cedule a dal$i marketingovy materialy.

Ptispévek o Gcasti na dni princezen a rytiili, budou zdkaznikiim dany védét prostrednictvim
socialni sit¢ Instagram a Facebook, tak jak znazorniuje obrazek ¢. 16. Také se vyvési plakaty se

stejnym designem po Brn¢, Slavkoveé u Brna, a v blizkém okoli.

~ -
~ -/
.

DEN PRINCEZEN A RYTIR(?
MY TAM ROZHODNE BUDEME!

Na co ce mizeé tésit
® kraloveky ocvézujiel limonddy
® kouzelné pFichuté pro malé i velké
® barevné pohddkové ndpoje jako 2
Fice fantazie
Wvidime ce u limonddy, i hrdinové a

princezny Se musi napit!

. SLAVKOV U BRNA

Obrazek 16: Prispévek pro Den princezen a rytifii

Zdroj 16: viastni zpracovani
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5.2 IT specialista

IT specialisté se nejcastéji pohybuji ve vékoveé rozmezi 18 az 50 let. Byt IT specialistou
je velmi psychicky a casové ndrocné. Celé¢ dny, nékdy i noci, tito lidé sedi u pocitace a
programuji, coz vede ke zvySené unavé a problémy se soustfedénim. V téchto chvilich snad
kazdy znich sdhne po rychlé davce energie v podobé energetického néapoje €i produkth
s vysokym obsahem cukru. OvSem dlouhodobd konzumace cukru a energetickych napoji
v nadmérnych davkach neni pro télo a organismus prospésnd. Jde o to si to zav€as uvédomit a

hledat zdravéjsi alternativy.

V dnesni dobé se uz neda fict, ze zaméstnanec v IT oboru se automaticky rovna
navstévam rychlého obcerstveni a minimum pohybu. Konec koncti je to jedno. Kdokoliv, kdo
ma pocit, Zze svému télu nedava to nejlepsi, mize hledat zdravou alternativu, kterd dokaze

povzbudit a nezatézuje srdce a dalsi organy.

Jakub
Svoboda

ZAKLADNI INFORMACE

Vék: 30 tet

Pohlavi: mu2

Rodginny stav: svobodny
Bydlidté: Praha

Plijem: 75 000KE

NAKUPOVANI

o 2x tyand navitévuje polravinovy fetézec -
Tesco, Penny Market a Kaufland

o dx tyond vyulivd rychié oblerstveni &i
dovalkové slulby hotového pdia

SOCIALNI SITE

* Instagram
* Facebook
* TikTok

POTREBY A TUZBY

Uvddomaji si jak jo dlieité se zdravéj
stravoval. Nejvétdim aktudtnim probiém je peo
mé nadmérnd konzumace energetickych ndpojl
2 10 ¢hel zmdnit, Hleddm zdravou alternativy,
kterd mé dokdle povzbudit bez $kodiivych
dopacd na moje zdravi. Finantné se mi dali
velmi doble, a peoto mi je jedno kolik tato
alternativa bude stét.

Obrazek 17: Persona IT specialista

Zdroj 17: vlastni zpracovani
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5.2.1 Festival interaktivni zabavy a videoher

Festival interaktivni zabavy a videoher je akci, ktera je, jak je z ndzvu patrné, zaméiena
na interaktivni zabavu a video hry. Tento rok se bude konat od 24. fijna do 26. fijna 2025

v arealu v Letianech.

Tento festival by mohl byt pro podnikatele piilezitosti z divodu toho, ze zde bude
vysoka koncentrace lidi, kteti konzumuji energetické napoje, aby mohli hrat co nejdéle do noci
nebo az do rana. Proto by je mohla oslovit alternativni podnikatelova limonada, ktera jim doda
mozna o trochu vice energie, a hlavné¢ neuskodi jejich télu. Stadilo by oteviit stanek,

vyzdvihnout benefity a vytvofit tfeba i herni motiv plechovek a z4jemci se urcité najdou.

Z nabidky vstupného je patrné, ze se zde vyskytnou zastupci snad z kazdé vékové
skupiny. Budou zde jak déti a dospéli, tak Skoly, herni kluby, osoby se zdravotnim
znevyhodnénim a samotni organizatofi, tedy jinymi slovy potenciondlni zdkaznici, kteti by
mohli mit o limonadu zajem at’ uz jsou divody jakékoliv.

Mezi piedpokladané naklady patii prondjem mista na stanek, registratni poplatek,

doprava na festival, chladici box, vyroba limitovaného designu plechovek limonad, letacky,

cedule a dal$i marketingovy materialy.

Prispévek o zucastnéni na Festivalu interaktivni zabavy a videoher se da zdkazniktim védét

prostfednictvim socialni sité¢ Instagram a Facebook, tak jak znazorfiuje obrazek ¢. 18.

KVALITNT PAdENT, J€
EONICNA LIMONADA,

pvidimelsejna Festivqlu.i.n‘t.e,m
zébav:, Potvideoher © : 3

Obrazek 18: Prispévek pro Festival interaktivni zabavy a videoher

Zdroj 18: viastni zpracovani
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5.2.2 Summer night food festival

Summer night food festival je vecerni festival jidla a piti v Bubenikovych sadech

v centru Pardubic, ktery se uskutecni 9. srpna 2025.

Tento festival je zaloZen na pozndvani novych chuti, relaxaci, straveni ¢asu s rodinou a
s nejbliz§imi. I kdyz zde bude mit podnikatel zna¢nou konkurenci, tak i tak je to pro n¢j
ptilezitost, jelikoz urcité procento budoucich navstévnikt jde na tento festival objevovat nové
chuté. Pro tuto pfilezitost by bylo idedlni vytvofit testovaci mini verze limonad, nebo si alespoii
nechat potisknout papirové kelimky vlastnim designem, do kterych by podnikatel mohl odlévat
limonddu na ochutnani. Na ucastniky festivalu tak mtze zaptsobit propracovanost kazdého
detailu. Zaroven jde o funk¢ni prvek, jelikoz nezapomene, ¢i limonadu pije a nezameéni ji s jinou

znackou.

Da se také piedpokladat, Ze vznikne soupis, na koho se mohou ui€astnici t&Sit, ktery bude

vyvésen jak na socidlnich siti festivalu, tak formou plakat po mésté a v jeho blizkém okoli.

Mezi predpokladané naklady patii prondjem mista na stanek, doprava na festival,

chladici box, tvorba designu a nasledny potisk papirovych kelimk, letacky a cedule.

Prispévek o ucasti podnikatele na Summer Night Food Festivalu se dd zdkazniklim védét

prostfednictvim socialni sité¢ Instagram a Facebook, tak jak znazorfiuje obrazek ¢. 19.

Obrazek 19: Prispévek pro Summer Night Food Festival

Zdroj 19: vlastni zpracovani
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5.2.3 Linux Days

Linux Days je konference konajici se 4. fijna a 5. fijna 2025 na fakult¢ Informacnich
technologii CVUT v Praze. Probiha zde nékolik pfednasek a workshopt, vystoupi zde zajimavé
osobnosti a zaroven je konference mistem pro setkavani, nové napady a informace. Objevi se

zde projekty jako je Fedora, Mozilla, OpenAlt a dalsi.

Podnikatel by mohl s touto konferenci navazat spolupréci, a to bud’to jednorazové nebo
na delsi dobu. Konference existuje jiz od roku 2012 a da se predpokladat, Ze jen tak neskonci.
Pro tuto ptilezitosti by mohl vytvofit mini verze limonad tak, aby mél kazdy moznost ochutnat
jeho produkt a zvazit ptipadny ndkup pro svoji rodinu ¢i blizké. Také by se dala v ramci
spoluprace domluvit kratka prezentace o znacce, otevieni stinku a fyzicky uz prodéavat

jednotlivé kusy.

Mezi ptedpokladané nédklady by se fadil prondjem mista na stanek, doprava na

konferenci, chladici box, tvorba mini plechovek na limonady, letacky a vizitky.

Prispévek o navstiveni akce Linux Days se da zakaznikiim védét prostiednictvim socialni

sité Instagram a Facebook, tak jak zndzornuje obrazek ¢. 20.

Obrazek 20: Prispévek pro Linux Days

Zdroj 20: vlastni zpracovani
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5.3 Sportovci

Pojem sportovei pojima velmi Siroky okruh lidi, které lze Clenit podle typu sportu
(individualni, tymovi, bojovi, adrenalinovi), podle urovné vykonu (profesionalni, rekreacni,
amatérsti), podle véku (mladez, dospéli, seniofi, veterani), podle pfistupu ke sportu
(konkurencni, fitness, technicky zaméteni) a podle prostiedi (vodni, hala, stadion, outdoor).
Téchto skupin je mnoho a velmi se lisi, ale jedno je spojuje, a to je aktivni zplisob zivota a

dopravani si zdravych potravin a napojt.

Sportovcem je kazdy, kdo vykonédva pohyb nad ramec denni nutnosti. VétSina sportovciti
i naplituje obecné dana predpoklad ,,Pokud ¢lovek sportuje, snazi se i 1épe stravovat®. A to je
ptesné diivod, pro¢ by se mohli stat pro podnikatele novou cilovou skupinou. Nezélezi zde na
veku, typu sportu ¢i rovné vykonu, ale jde o to, Ze si vice mohou hledat produkty s lepsimi
nutricnimi hodnotami, mohou hlidat obsah cukru, mohou hledat produkty ¢i nédpoje bez

umélych konzervantl a barviv atd.

Dtlezitou otazkou v této cilové skupiné jsou financni prostiedky. Obecné se neda fict, zda si
mohou sportovci dovolit drazsi produkt ¢i nikoliv, protoze to je velmi individuéalni. Ale urcité

se najde znacna Cast, kterd by o limonddy mohla mit zajem.

Sportovce, jako cilovou skupinu, se jesté podnikatel nesnazil cilené oslovit, proto je to
pro néj vstup do nezndma. Ale urcité tito lidé stoji za zvaZeni, at’ uz jedinci, mensi skupiny nebo
do budoucna fitness centra a posilovny, kde si miiZze sportovec zakoupit rizné fitness produkty.
Prodej produktu ve fitness centru ¢i posilovn€ ma znacny psychologicky podtext, jelikoz urcité
procento lidi ma pocit, Ze na téchto mistech se prodavaji produkty v top kvalité a motivuje je

to k pravidelnym nakuptim.
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Tomas a Klara
Pospisilovi

ZAKLADNIi INFORMACE

Vék: 32 a 38let

Pohavi: 2ena, mu2

Rodinny stav: svoboand
Bydistd: Praha - Mala Strana
Celkovy plijem: 84 O00OKE

NAKUPOVANI

o 3x lydné navitdvuje potravinovy fetézec -
Tesco, Bitla a Ligl
o 2x mésiné vyulivani stuby Rohlik.cz

SOCIALNI SITE

o Instagram
* Facebook
* TikTok

* Pinsteres
* YouTube

POTREBY A TUZBY

R objevujeme nové produkly, kleré budou
2drawdjdi nel ty dosavadni, kleré kupujeme.
Kvalila je pro nds na prvnim misté a
uvidomujeme si, 2e je potfeba si 2a ni pliplatit.
Cenu tedy neledime, pokud nés produkt oslovi
svou chuti a sloZenim. Diky tomu, 2e mimo
klasickéd price se snalime | vést aklival styl
tivota, rddk navitdvujeme | rizné sportovni
akce.

Obrazek 21: Persona sportovci

Zdroj 21: viastni zpracovani

5.3.1 Big summer games 2025

vvvvvv

republice. Zavody se uskute¢ni od 8. srpna do 10. srpna 2025 v Ceskych Budgjovicich.
Zavodnik si muze vybrat znékolika kategorii jako je ELITE, ADVANCED, SPORT,
MASTERS, TEENS, TEAM 2+1, IZS GAMES, STRONG A WEIGHTLIFING EDITION.
Vyherce ziska ¢astku ve vysi 200 000K¢.

Jak internetova stranka sama uvadi, tak je moZnost udéalost podpofit jako partner ¢i jako
sponzor. Této nabidky by mohl podnikatel vyuzit at’ jiz z jednorazového nebo dlouhodobého
hlediska. Bude zde 370 zavodnika a dalsi stovky lidi, ktefi je ptijdou podpofit. Proto by pro
tuto udalost bylo idealni vytvofit reklamni plachty, které by byly vyvéSeny podél traté s riznymi
motivy. V rdmci spolupréce by se také dala domluvit moznost otevieni prodejniho stanku tak,

aby kdokoliv mohl limonadu bud’ jen ochutnat anebo rovnou zakoupit vice kust.

Naklady, o kterych je jiz ted’ jasné, Ze vzniknou, je tvorba reklamnich plachet, doprava na

zavody, chladici boxy a ptipadny poplatek za pronajmuti mista pro prodejni stanek.

Prispévek o moznosti setkdni se na Big Summer Games 2025 se da zdkazniklim védét

prostiednictvim socialni sité Instagram a Facebook, tak jak znazornuje obrazek ¢. 22.
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0. srpna 2025

© Ceské Budéjovice

Obrazek 22: Prispévek pro Big Summer Games 2025

Zdroj 22: viastni zpracovani

5.3.2 Run Tour Brno

8%

Run Tour je b&zeckd akce, ktera probiha v méstech napii¢ celou Ceskou republikou.

Jednim z nich je pravé i Brno, kde byl stanoven termin konédni na sobotu 13. zafi 2025.
Ugastnik ma na vybér riiznych délek nebo zpiisobu béhu, a to tedy:

- Trasa 3 km

- Trasa 5 km

- Trasa 10 km

- Stafeta v prosttedi Brnénské piehrady
- Trasa pro déti 500 m

- Trasa pro déti 1 000 m

Tato bézecka akce je pro podnikatele prilezitosti, jelikoz se zde sejdou jak 1idé z Brna a
z blizkého okoli, tak lidé zdalekych koutti Ceské republiky. Muize navazat spolupréaci
s potadateli a dostat se na listinu partnerd. Také je mozZnost vyjednani otevieni stanku
s limonadami a jejich nasledny prode;j. Jeho limonady jsou kvalitni a plné energie, coz se bude

bézciim hodit pied zavodem anebo po ném jako Stavnata odména.
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Ptedpokladané néklady pro tuto akci by byl prondjem mista pro stanek, cedule, letacky,
pripinaci placky a chladici boxy. Doprava na zavody je prakticky beznakladova, jelikoz

podnikatel sidli v Brn¢, kde je akce potadana.

Ptispévek o zucastnéni Run Tour Brno se d4 zakaznikim védéet prostiednictvim socialni sité
Instagram a Facebook, tak jak znazornuje obrazek ¢. 23.
LY,
N 5!
- >
A~ pun Tour Brmo - bEZE?

Mu)t:akuPprollimons

Na jdes nds v z6né chuti - nabéhni si pro bubliny <A

13. zaFi 2025
Brno

Obrazek 23: Prispévek pro Run Tour Brno
Zdroj 23: viastni zpracovani
5.3.3 Kolo pro zivot

Kolo pro zivot je cyklisticky zdvod horskych kol, ktery se bude konat 28. ¢ervna 2025
v zamecké zahrad¢ HoleSova. Zavod pocita jak s dospélymi, tak i s détmi a podle toho jsou

upravené nasledujici trasy:

- OdrazZedla — cilova rovinka

- Détido 5 let—300 m

- Déti od 6 do 7 let — 2 okruhy
- Déti od 8 do 9 let — 3 okruhy
- Trasa OBR — 143 km

- Trasa A—109 km

- Trasa B-52 km
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Na tomto zavodé by mohl propagovat svoji znacku prostfednictvim prodejniho stanku
a dvou az tfi velkych reklamnich plachet riznych designtl, které by se zavésily podél traté na
mista, jezZ jsou nejvice na ocich divaka.

Z planovaného programu je patrné, ze je v planu i tombola. Coz je ptilezitosti a investici
zaroven. Podnikatel by mohl vytvofit par balickt, naptiklad se tfemi limonadami, a darovat je
do tomboly. Vyhodou je, Ze vyherce ma limonddy zadarmo a nemusi tak vahat, zda se mu cht¢ji
davat penize za limonadu, kterou nezna. Po ochutnani jiz vSak bude védét, zda se mu investice
do limonad vyplati ¢i nikoliv. Nevyhodou je, Ze na bali¢cich podnikatel nic nevydéla z davodu
darovéani jako ceny v tombole. Na druhou stranu je to zpiisob reklamy, ktery mize ve vysledku

oslovit budouciho zakaznika vice nez jiny zptsob.

Do nakladt téchto zdvodu by se tedy fadil pronajem stanku, tvorba a vyroba reklamnich

plachet, doprava na zavody, limonadové balicky do tomboly a chladici boxy.

Ptispévek o plsobeni na akci Kolo pro zivot se dd zdkaznikim veédét prostiednictvim

socialni sit¢ Instagram a Facebook, tak jak zndzoriiuje obrazek ¢. 24.

3
©
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___KoLO PRO ZIVOT .
JE JiZDA, ZABAVA A LIMONADA!

im@zmméa&mw
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Obrazek 24: Prispévek pro Kolo pro Zivot

Zdroj 24: viastni zpracovani
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ZAVER A DOPORUCENI

Hlavnim cilem a myslenkou bakalarské prace na téma ,,Tvorba marketingové strategie pro
vybrany podnik se zaméfenim na socidlni sité:* bylo navrhnuti nové marketingové strategie pro
vybraného podnikatele, ktera oslovi co nejvice zdkaznikt, coz povede ke zvySeni povédomi o

znacce.

Bakalaiskou préci tvoii dveé zakladni ¢asti. Prvni Césti je teoretickd, kterd vysvétluje
klicové oblasti jako je marketing, socialni sité. Také popisuje pouzité analyzy, které jsou
potfebné jak pro zjisténi aktualniho stavu podnikatel, tak pro nasledny navrh nové
marketingové strategie. V praktické casti dochazelo, za pomoci analyz, ke zjiStovani
souCasné¢ho stavu podnikatele, pficemz klicovym prvkem se staly jedeny z modernich

marketingovych nastrojt, tedy socialni sité.

V priibéhu préace se postupné zjistovalo, Ze za Gspéchem marketingové strategie stoji
spravné vydefinovani, flexibilita a ptizpisobeni zvolenym klicovym skupindm. Ukdzalo se, ze
kazda cilova skupina zédkaznikti, ma rizné preference a ocekavani, coz vyzaduje diferencovany
ptistup k marketingové komunikaci. Proto bylo idedlnim feSenim vytvofeni specifické persony
pro danou cilovou skupinu, ve které bylo popsdno nakupni chovéni, ptfevazné zastoupené

socialni sité, rozpocet na mésic, potieby a tuzby, aby se nova strategie stala co nejvice efektivni.

Dilezitym prvkem byl fakt, ze zdkaznici ocenuji nejen kvalitu produktu, ale také
ptidanou hodnotu ve formé& ptibéhu podnikatele, osobniho piistupu nebo tteba zpiisobu vedeni
socialnich siti. Pro socilni sité jsou dilezitymi aspekty pravidelnd tvorba obsahu a zapojeni

sledujicich.

V ramci polostrukturovaného rozhovoru se ukdzalo, Ze zdkaznici kladou diiraz na
osobni setkdni formou eventu, 1 v této digitalni dobé. Je to ptileZitost pro podnikatele poznat na
ptimo své zakazniky, zjistit jejich spokojenost ¢i nespokojenost, a piipadné navrhy co d¢lat
jinak, jaké pfichuté by uvitali a podobné&. Naopak je to pfilezitost i pro zakazniky, jak mohou
vice poznat znacku a pfimo samotného podnikatele a jeho pifibéh, ¢imZ navazou takovy

pomyslny vztah ke znacce, a tedy 1 davéru.

Z vyse uvedeného lze konstatovat, ze nejefektivnéjsSim ptistupem pro rist podnikatele a
jeho znacky je propojeni on-line i off-line marketingovych aktivit. Idealni cestou je najit mezi

témito aktivitami balanc tak, aby zakaznici nebyly ani pfehlceni, ani se necitili zanedbani.
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Co se tyce zaveéreCnych doporucenti, tak z akci kazdé persony byla vybrana jedna, ktera
ma nejvetsi potencidl k Gspéchu a tim padem i1 zvySeni povédomi o znacce. Pro personu
»Maminka“ byla zvolena akce s ndzvem ,,Den rytiii a princezen®. Nejde sice o dlouhodobou
zalezitost, ale je to z divodu toho, Ze jde o veselou akci, na kterou kazdy bude vzpominat jen
v tom nejlepsim, a to je pfesné i to, co si pieje a chce podnikatel. Jde o rodinnou akci, kterou
snad kazda rodina bude brat jako vylet, ktery je vnitiné¢ vnimam jako doprani si. Staci
vyzdvihnout benefity limonad a zakaznici urcit€¢ budou. Také na této akci 1ze jednoduse cilit na

deti skrze détské motivy a potom uz jen staci ¢ekat, kdy rodice presveédci ke koupi sami.

Pro personu ,,IT specialista“ byla zvolena akce ,Linux Days“. Jde o technicky
orientovanou akci, kde se fesi témata jako je software, open-source feseni a inovace. Na této
udélosti mé nejveEtsi zastoupeni praveé skupina IT specialistii, kde by podnikatel mohl formou
kratké prezentace piedstavit svoji znacku a zdjemce odkazovat na venkovni stanek pro dotazy
¢i nakup limonady. IT specialisté travi spousty Casu u pocitaci, proto by bylo ideélni
vyzdvihnout zdravotni benefity, srovnani tfeba s kdvou ¢i energetickymi napoji, seznamit je

s ptibéhem znacky a podobné.

Pro personu ,,Sportovci® byla zvolena sportovni akce ,,Run Tour Brno*“. Divodem
doporuceni je ten, ze ucastnici se aktivné zajimaji o zdravou vyzivu a doplnky stravy, coz
odpovida podnikatelovu produktu. Bézci velmi Casto vyhledédvaji bio a zdravé alternativy pro
energetické napoje. Proto urcité radi vyuziji mozZnosti ochutnat limonadu na misté, kde se
rovnou mohou piipadné doptat na to, co by je zajimalo nad rdmec a ucinit okamzity nakup. Jde
o individuélni sport, ve kterém se sami bézci rozhoduji, co konzumuji pfed, béhem nebo po

zavode. A to obecné ,,co* by mohla nahradit pravé limondda podnikatele.
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Priloha 1: Polostrukturovany rozhovor s marketingovymi specialisty

VR:Dobry den, nez zacneme, souhlasite s anonymnim pouzitim piepisu tohoto rozhovoru v

médiu v bakalatské praci a jeho zpracovani pomoci 3 stran, tim se mysli rizné softwary?

MSI:

MS2:

Dobry den, ano, souhlasim.

Dobry den, ja také souhlasim.

VR: Déekuji, tak mizeme zacit.

VR: Jak byste definovali svoje cilové zakazniky, na jakych skupiny a proc¢?

MSI1:

MS2:

MSI1:

MS2:

MS1:

VR:

MS2:

MS2:

Tak urcité¢ mladi lidé, ale az tak od 24 let, protoZze se zamétujeme na lidi se stfednimi
vysSimi a vy$$imi pfijmy. Vzhledem k tomu, ze mame nastavenou cenu nad 60 K¢ v
restauracich a nad 45 K¢ to ted’ bude v prodejnach. Takze urcité na lidi s pfijmem, ale

spise na mladsi.

Na mladsi lidi se z4jmem o zdravy Zivotni styl nebo o vyloZzené bio produkty.
Vydefinovali jsme si takovy dva zakladni segmenty. Coz jsou maminky a informatici.
Mladé maminky, které maji zdjem jak sob¢, tak i svym détem koupit néjaky ten bio
produkt s pifidanou hodnotou a nebat se si troSku pfiplatit. Informatiky jsme si
vydefinovali kviili tomu, Ze to je jednak majetny segment a zaroven to jsou lidé, kteti dost
¢asu travi v sedavém zaméstnani. Mzou premyslet nad tim, Ze by misto energetickych
napoji, ktery k praci patii, presedlali na néjakou zdravéjsi alternativu, tedy limonady,

které nemayji tolik cukrli, coZ je pfesn€ nase znacka.

Cilime 1 na kavarny, které maminky €asto vyhledavaji, ale nemohou kofein kvili kojeni

a tak, takze by je mohla zaujmout limonada, ktera je povzbudi a je zcela ptirodni.

Nabizeli by se 1 studenti, ale tam jsme si prave fekli kviili t€ cenotvorbé, Ze tam piimo

cilit nebo zabtedavat nechceme.
Takze prosté€ na lidi, co nejsou tak citlivi na cenu.
Mate n¢jakou misi a vizi?

Nase vize je rozesmat lidi z celého svéta.

Tato vize byla vystavéna na tom, Ze prodavame produkty, které jsou zdravi prospésné a
zaroven cely ten brand je nadefinovany tak, ze je takovy pratelsky a trosku trhly a vlastné
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1 celd ta persona toho majitele, ktery vlastné¢ v rdmci té marketingové strategie taky
vystupuje a zastupuje dulezitou roli takového blaznivého védce. A tak to vlastné taky
prispiva tomu, ze muze lidi né¢jakym zpiisobem rozesmat. Takze jak skrz ty produkty, tak

skrz vlastn¢ i tu komunikaci, takZe to je nase vize.

MS2: A naSe mise je vykouzlit ismev na tvaii pomoci nasich produktl, rozzarit den zakaznika

nasimi drinky se skvélou chuti.

MS1: A s tim se vlastn€ poji 1 nas slogan, ktery pouzivame nase marketingové komunikace

velmi Casto a to tedy ,,S chuti do toho.*

MS2: Je to mifeno jak na znacku jako takovou, tak a zarovei i na tu chut’, kterou jako nabizime

v ramci téch drinkd.
VR: .S chuti do toho* je 1 jeden z hashtagl ze?

MS2: Ano jde 1 o hashtage, protoZe je to takovy uderny, dobfe se to pamatuje a zaroven nas to

v ramci positioningu i trosku oddéluje jakoby od konkurentt.
MSI1: S tim, Ze vlastné ta chut jako byla kraftova, fakt na miru, aby méla vliv na naladu.

MS2: Neni to jenom o téch pfichutich, coZ sam zakladatel této znacky nema rad. On nema rad
slovo ,,pfichut* a vzdycky ik, Ze déla chut’ a ne pfichut’. To byl taky jeden z hashtagt,

co pouzival ,,chut’ ne ptichut™.
VR: Tyto hashtagy jsou vyloZené& spojité s touto znackou nebo se pouziva bézng?
MS1: Ano, jsou vyloZené spjaty s nasi znackou.
MS2: To jsme si vydefinovali specificky pro znacku.

MS1: I jsme vlastn¢ povzbuzovali kdyZztak zédkazniky, co presdileji nase ptispévky, aby tyto
hashtagy pouZivali, abychom pomoci toho mohli sledovat a analyzovat sentiment v téch

ptispévcich a vlastné jak si vedeme, jaké mame dosahy.

VR: Jaké jsou vaSe cile marketingové strategie a komunikace? Jsou né&jak definovany a

pfipadné rozdéleny do ¢asovych horizontl a jaké tam jsou?

MS1: Meéli jsme za cil zvysit sledovanost na socidlnich sitich. S tim jsme vlastné 1 za¢inali tu

spolupraci, ze jsme ji chtéli navysit o 500 %. A to se nam 1 povedlo.

MS2: Protoze kdyZ jsme zacinali, tak profil mél kolem 20 sledujicich.
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MS1:

MSI:

A vlastné dalsi z naSich cili, tak co se tyce navazanych spolupraci, tak jsme chtéli navazat
aspoil 5 spolupraci v prvnim pololeti. S tim, ze vlastn¢ sezona hlavni tak je v 1éte, takze
jsme pocitali s tim, ze jakoby na podzim uz to tak nepujde, takze jsme si vydefinovali ten
podzim vlastné jenom na prvniho pil roku. A v té¢ druhé polovin€ jsme se chtéli udrzet s
tim, ze ten trh je jako dost pfes saturovany, takze jsme pocitali s tim, ze to nepajde
jednoduse. Jelikoz jsme mald zacinajici firma, takze jsme méli v tomto jako docela

skromné cile.

No a co se tyce financ¢nich cild, tak ty jsme méli udrzet se nad bodem zvratu. Vlastné
abychom nebyli ztratovi Gplné, protoze pan majitel se nechtél zadluzovat. Takze toto byl

nas cil a ten se nam taky povedlo naplnit.

MS2: Jo a zaroven tieba jeden z cild, co se nam nepovedlo naplnit, tak jsme chtéli zacit s

MSI1:

email marketingem. My jsme vlastné nardzeli v rdmci téch aktivit na to, Ze jak fikala
kolegyné, ze jsme potad jakoby zacinajici znacka, ktera nema upln¢ dostatecné mnozstvi
prostiedki, ktery by mohla investovat vylozen¢ do t¢ marketingové komunikace, takze
se snazil majitel hodné investovat tfeba do rozsifeni n&jakého portfolia zdkaznikl, do
zakaznickych zadklady. Ale vyloZené jako marketingové aktivity, co se tyce tieba PPC
nebo pravé toho email marketingu se ndm nepodafilo naplnit kvili tomu, ze tam byla
n¢jaka budgetova jakoby restrikce — néjaka restrikce toho rozpoctu, se kterym jsme

museli nakladat svédomite.
To je pravda. Ze jsme vlastné jeli hodng ty low-cost véci, a kdyz jsme délali e-mailing,
tak jsme to vlastné délali ru€né. Ruéné jsme nastavovali newslettery a podobné, ale no a

spiSe jsme jeli sales mailing.

MS2: Takze jsou n&jaky cile, které se ndm nepovedly.

MSI1:

Dalsi cil, ktery se ndm nepodafilo naplnit je to, ze jsme chtéli aspont na 10 Google
recenzi. To se ndm nepodafilo, protoze jsme nebyli schopni dostate¢né namotivovat lidi,

aby nam prosté davali recenze.

MS2: No, takze néjaky nedostatecny ohlas na ptispévcich, to je dalsi véc, co se nam nepovedla

MS1

naplnit. Tedy ten email marketing a ty recenze.

:N¢jaké e-maily jsme posilali, ale madme hodné nizkou response rate. V rdmci toho to asi

nebylo bud’ dostate¢né upoutavajici anebo jsme zvolili jako Spatnou strategii.
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MS1:

VR:

MS2:

MS2:

MS1:

MS2:

MS1:

Me¢li jsme jeden PR ¢lanek ve FOOD DRINKu. To je brnénskym magazin zaméfeny na
gastro a podafilo se ndm zvysit povédomi u B2B segmentu. Ale uz jsme neopakovali tuto

aktivitu, ani jsme si na to nevyclenili budget.
Jaké jsou silné a slabé stranky této znacky?

Nase silna stranka je urcité, Ze tato znacka ma potencial, jelikoz je dostatecné odlisna od

konkurence.

Slaba stranka je, ze mame stale nizky povédomi v ocich spottebitelii tady v Brné, coz byl
vlastné nas prvotni cilovy segment se zaméfit hlavné na Brno nebo na Jihomoravsky kraj.
A az potom dal jakoby distribuovat v souvislosti s tou vizi potom tfeba expandovat na
zahrani¢ni trhy a prodéavat se to tam pod néjakou licenci, jak to funguje tfeba u Coca Coly.
Ty to tam vyrabi jakoby Ze to vSechno nevyrabi ten majitel, ale mizou to vyrabét ty

zahrani¢ni podniky, ktery plati licenci.

No a co se ty¢e slabych stranek, tak urcité i1 ta saturace trhu, protoze téch limonad je
hodné. Jsou tady limonady, ktery uz maji zavedeny silny znacky a jsou tady prosté
limonady jako kofola, ktery prosté kdyz n¢kde jsou v podniku, tak jedou prosté na licenci,
ze ten podnik uz nemtze prodéavat jiny znacky limondd, coZ ndm potom stéZuje penetraci
toho trhu a maji pod sebou prosté¢ podniky, jako jsou tieba Rebelbean a podobné. Coz
jsou podniky, kde my bychom prodavali dobfe, protoze jsou to podniky, které maji
podobné nastaveny brand a vlastn€ chodi tam naSe cilovka. Ale bohuZel prosté nedaii se

nam penetrovat tyhle podniky.

Dalsi slabou strankou jsou vyrobni ndklady, bych fekl. ProtozZe to je vlastné taky asi v
navaznosti na to, co fikala kolegyné, Ze fada podnikl preferuje vyrabét svoje vlastni
limonady, at’ uz prosté¢ typu limonada v plechovce, kdyZ maji rozjetou n&jak lip
technologii nebo limonada typu, Ze si udélaji prosté sirup a jenom to zalej sodovkou,
takZe tam ty vyrobni ndklady jsou mnohem niZ8i nez porovnani jakoby s tim vyrobkem,

ktery nabizime my.

My mame vlastné vyrobni naklady 25 korun na plechovku, coz prosté s témi marzemi,
kterych jsou, tak je to extrémné vysoko a musime prodéavat prosté€ pod vyssi cenou. A to
je taky diivod jako pro€ je to problém, ale zase na druhou stranu délat kompromisy v té

vyrob¢ nechceme.
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MS2: Protoze by nam to podkopalo znacku
MSI1: Presné tak

MS2: NasSe znacka je zalozena na tom, ze to jsou bio kvalitni limonady s nizkym obsahem
cukru a Ze maji 1 né¢jaky funkcni aspekty. Pravé tieba je tam nebo nalada, kterd t& vic

nabudi.

MS1: A vlastné z toho divodu je tfeba premyslime, Ze se vydame i tu sirupovou cestou, ale to

je zatim planech.
MS2: Co je nase dalsi silna stranka?

MS1:Ja si myslim, Ze nase silna stranka je urcité v kvalité toho produktu, Ze mdme hodné co
nabidnout a jako troufam si tvrdit, Ze na tomto trhu je to jako jedine¢ny produkt. Coz je
potieba dobfe odkomunikovat tém zdkaznikiim. Skrz to abychom sniZili tu jejich citlivost
na cenu, ale ur€it€ po ochutnani tak ta limonada nechutna jako nic, co na tom trhu dal§iho
je.

MS2: Cili co se vyroby tyde, tak tam nejsou pouzivany zadné koncentraty. Viechno je erstvé

ovoce, ale to jde poznat i z té chuti. TakZe to jsou takovy dvé nase nejsilnéjsi stranky.
VR: Jaké jsou vase hrozby a ptileZitosti?

MS2: Do hrozeb by se dala zahrnout prave ta saturace trhii, kdy v soucasné dob¢ téch znacek je
preci jenom jakoby hodné, ktery vyrabi podobny véci. Ale nasi vyzvou nebo piileZitosti
je pravé to odkomunikovat, v ¢em jsme v ramci toho trhu odli$ni, coz jako ty muiizes
vyrabét bio limonadu z koncentratii a mizes ji vyrabét jakoby na nizkou cenu. Tohle se
d¢je tieba v dm, tam si koupi$ taky bio limonadu, ale stoji 50 K¢, ale tfeba tady za 20

korun, 30 korun.

MS2: A dal§i hrozbou je urcité 1 za tim jakoby mala velikost podniku, kdy nemame takovou
vyjednavaci pozici, at’ uz co se tyce od odbératelll nebo i dodavatelii. Kdyz se vlastné i
snazime n&jakym zplisobem ty dodavatele segmentovat, protoze kdyz si zavisla jenom na
jednom dodavateli, tak si s tebou muze zacvicit skrz to, Ze zvysi tieba cenu nebo ma

pozdni dodavky. TakZe 1 tohle je hrozba.

MS2: A prilezitost z toho je urcité pravé to, ze bychom ty dodavatele néjakym zpiisobem

rozsegmentovali a uz na to vlastné i majitel pracuje delsi dobu. Ale u néj je problém, ze
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on, nebo problém, jakoze v néem je to problém a v néfem je to vlastné super, Ze on klade
daraz na kvalitu a uplné jako ne kazdy tfeba bio pomerance nebo bio citrony, které jsou

na trhu k dosténi, tak vyhovuji t€ém jeho kritériim.

MS1: Emm problém je momentalné ekonomicka situace, protoze je vysoka inflace a moc to
nepfispiva tomu, Ze by lidi chtéli byli ochotni utracet. Takze to je urcité jako jedna z
nejvetSich hrozeb, se kteryma jsem momentalné potykame, a to je prosté to, ze jako z
analyzy toho trhu prosté vidime, ze lidé ted’ka sahaji po levnéjSich produktech a tady ty
jakoby luxusni prozitkové produkty, jako je tieba ta limonada, tak na to ted’ka Setfim,

takZze to to se snazime potlacit nebo prolomit.

MS1: A uréité jako prilezitost, co se ty¢e néjakého rlstu trhu, tak vidime ted’ka v Praze. Tam
bychom chtéli proniknout do B2B, protoze tam ptece jenom je ta ekonomicka situace lidi
je trosku jind, protoZe maji vyssi platy. A dal urcité se chystdme v pribéhu dalsich let do
Némecka, protoze mam ty platy, jsou taky Upln¢ jinde a tam je ta citlivost na cenu nizsi u

tohohle typu produktt, takze urcité Berlin, Mnichov a podobné.

MS2: Nasi piileZitosti je 1 zaroven zména vyrobnich technologii. V tom slova smyslu, Ze kdyz
zacnete vyrabét néjaky vétsi objem, coz jde ruku v ruce, teda s tou expanzi, tak mate
potom uspory z rozsahu. Tam jde o to, ze ¢im vic vyrabite, tak tim jsou mensi naklady na

dodate¢nou jednotku toho produktu.
MS1: Ur¢ité€ chceme sniZit ten fix, tedy podil fixnich nékladd.

MS2: Nektery ty technologie jsou ne tipln€ moderni, ale samoziejmé to vyZaduje vyssi vstupni

naklady. Abychom se dostali o level vySse, takze to je taky piilezitost.

VR: KdyzZ se vezme tvorba bio limonad s originalnim sloZeni podle Porterova modelu péti sil,

tak jak se znacce dafi?

MS1: Mohli bychom se nejprve srovnat s konkurenci. No, tak urcité jako mame nizky podil na
trhu tady urcité, jako jsou limonady Zichovec a Kofola to tady ma asi nejvétsi podil na

trhu, momentalné co se tyce B2B.
MS2: A kdyz se pak zamé&fime vic jesSté na ten segment bio limonad, tak....

MS1: Tam je ten Zichovec hodné. To bych tekla, Ze je jeden z naSich nejvétsich konkurentt. A

jesté dalsim konkurentem je Kitl.
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MS1: Urcité jako jsme jedna z téch nejmensSich znacek tady, na druhou stranu zase mame docela
kontakty, takze se je snazime ted’ka vyuzivat a snazime se n¢jakym zplisobem dostat

k tém podnikim.

MS2:Co se odbérateli tyce, tak na to ted’ka klademe aktualné¢ nejvétsi diiraz na néjaky
rozsifovani odbératelsky zdkladny. Vydefinovali jsme si takovy jako dvé oblasti, ve
kterych chceme néjakym zplsobem navazovat spoluprace — jednou z nich jsou bio
obchudky/ fetézce, kdy jsme primarné tady po Brné navézali néktery spoluprace a potom
dal kavarny jsou tady v tom segmentu a potom jsme se rozhodli, Ze na to piijdeme jeste
uplné jinou cestou, a to, ze praveé navazeme ty B2B spoluprace, coz znamena spoluprace
primarn¢ s IT korporaty, ktery by v ramci néjakych firemnich benefitd mohli tuhle

limonadu distribuovat.

MS1:Na tom momentalné jsme ve schvalovacim procesu. Tam se to feSi pies mateiské

spole¢nosti, takze tam jesté cekame. Ale myslim si, Ze se nam to asi podati.

MS2:U dodavatelt je velky nedostatek v tom, ze zatim nejsou dostatecné segmentovany a
klademe vysoky diraz na kvalitu téch dodavatelll. Zaroven nékteré zbozi nebo néktery

ovoce je sezonni, coz vlastné taky déla potom vykyvy v ramci té produkce.

MS1:To se snazime vlastné¢ potlacovat tim, Ze mame jakoby dodavatele, ktery odebira z
riznych casti zemékoule, takZe vlastné uz dostavame tfeba pomerance za Argentiny v
momenté, kdy neni sezona v Argenting, a tak je dostaneme zase odjinud. TakZe tim se

snazime jakoby stabilizovat ty dodavky abychom mohli vyrabét nonstop.

MS2: A zaroven se tady to riziko snazime eliminovat tim, Ze majitel vyviji konstantné novy
prichuté limonad. Coz trva vzdycky delsi dobu, ale je to kviili tomu, Ze chce mit v§echno
hezky podchyceny a nechce pustit na trh néjaky produkt, ktery neni kvalitni a snaZi se
zaméfit prosté vic tfeba dejme tomu na néjaky bylinky nebo na lokalni produkty — tfeba
jablka a tak, ktery maji niz§i naklady, a u kterych jde ta segmentace dodavatell

jednoduseji udélat.

MS1: Ted jsme uz u novych substitutu. Tak tam bych fekla, ze ta hrozba nebo vyjednéavaci sila
proti ndm je nejmensi, protoZe my jsme pomérné nova firma a vime, jak je prosté tézky

na ten trh vstoupit. TakZe v podstaté ty novy podnik jako pro nas nejsou n&jak extra
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hrozba, protoze se dostate¢né odliSujeme, takze tam bych hrozbu nevidéla. Problém jsou

uz ty zavedené podniky.

MS2: Zavedeny podniky a zaroven nam trochu nehraje do karet u téch substitutl ta ekonomicka

VR:

situace. Lidé mohou substituovat jakoby nahrazovat, ten naS produkt produktem
levnéj$im, ktery neni tak kvalitni a tfeba neni ani v bio kvalité. Protoze nejedna se jakoby
o produkt, ktery potiebujes na denni bazi. Je to feknéme harmonicky produkt jakoby, ze

kterého mate potéseni.

Jak znacka zvlada ustavat vSechny faktory PESTLE analyzy, které ji ovliviuji?

MS2: Co se politickych faktort tyce, tak co by tam mohlo hrat roli viibec je oznaceni toho bio

MSI1:

vyrobce ne?

To je spiS legislativni. Ovliviiuji nas daitové zmény, ale to je taky Castecné legislativni.
Jenomze ¢im ze vlastn€ tim, Ze se ménili prosté dafiové sazby, tak to nas docela zasahlo.
Tyka se nés uz i spotiebni dan, tak to ndm docela zasahlo a zaséhlo nas i to, ze se zrusila
spotiebni dan na tiché vino. Protoze zaroven s kavarnami, tak jsme oslovovali i rizné,
hipsterské restaurace a podobné jakozto nahrazka alkoholu. Snazili jsme, méli jsme i
kampan prosté na suchy tnor. A tim, Ze alkohol prosté mél na sobé tu spotiebni dan, tak
byl drazsi a ted momentaln€ nase ceny vzrostly a vin ne, takze s alkoholem uz se ndm
nedafi az tak dobfe konkurovat. UZ lidé nechtéji tolik suchy unor. Ale no radsi si koupi
tieba to vino, takze tam to nés zasahlo docela. A jinak co se tyce politiky tak ta nejista
situace jako jsou momentalné ty konflikty, tak lidé prosté nevi, co bude a Setfi, coZ jde

citit.

MS2:Coz je jakoby na pomezi s t€émi ekonomickymi. Ekonomické faktory.... sem patii

relativni zdrazovani cen a tim pddem jakoby substituce néjakymi jinymi produkty nebo

uplny omezeni tfeba limonad, ktery prosté nejsou jako nutné potiebné k Zivotu.

MS2: Co se tyce socidlnich faktord, tak tam....

MS1:

No. Tak momentaln¢, jako uz naStésti znova bude sezona, kdy lidi budou vic chodit ven
do restauraci, do kavaren, takZe tam se nam to zlepsi. Ale jako v zimnich mésicich se
musime pfiznat, Ze celkové madme jako problém prodavat, protoze za prvé lidi az tak
nechtéji pit limonadu, kdyZ je zima a za druhé az tolik nechodi ven a kdyz uz, tak si

opravdu zajdu prosté spis na kdvu nebo néco teplého — na svardk, ale ted’ zase jak bude
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sezona, tak zase budou zahradky, a to uz se ndm bude dafit lip, takze snazime se vzdycky
maximaln€ vyuzit tu jarni a letni sezénu. Na zimu tak mame extra ptichut’ coz ted’ vlastné
byla limonada se zazvorem, tak to se snazime vyuzit a potom ted’ budeme cilit na ty

sirupy, ktery teda si myslime nebo pfedpokladame, ze se budou prodavat i v zim¢.

MS2: A zaroven tu zimu jsme se snazili néjakym zptisobem pokryt praveé témi spolupracemi
tieba s korporatem. Kdy vlastné dostavas jako zaméstnanec, ¢asto takovy vanoc¢ni bali¢ek
tteba a soucasti n¢j, nebo i firemni vecirky, soucasti nich pravé muize byt ten nas produkt,

takze tim padem jsme se snazili jakoby cilit tady na tu skupinu i1 z tohoto divodu.

MS1: A délali jsme vlastné i sponzoring plesu na Mendelove univerzité. Tam jsme se to snazili

pokryt a loni na podzim jsme byli soucasti konference o podnikani.

MS2: Coz je taky jako uZ mimo sezonu docela. To byl n€kdy fijen tusim, takZe to bylo taky
fajn.

MS1: No, takze tam se nam ty prodeje potom zvedly, takze zimu se snazime néjak piezit a 1éto
si uzivame.

MS1: Technologicky faktory to mame docela propracovanou technologii vyroby, takZe pro nas
jako ta zména toho technologického prostfedi ur€ité¢ neni hrozna, tam se vezeme. Tam
jedeme na vIng. A protoze vlastn€ majitel tim, Ze je biochemik, mé vystudovany doktorat
tak tak sirad hraje se senzorovou analyzou, pouzivame i umélou inteligenci v procesech,

takZe tam se nam dafi.

MS?2:Jo, jako to je jedna véc. Druha véc je tam prostor pro zlepSeni, ale tam je ta premisa toho,
ze prvn¢ musime navysit jeSté o n¢kolik desitek procent prodeje, aby ten vstupni naklad

pro vyrobu byl niZsi.

MS1:Regili jsme lis, ale ur¢ité bychom do budoucna chtéli i vlastni sta¢irnu, kterou bychom
chtéli pronajimat, ale momentalné si potfebujeme na sebe vydélat. Potom chceme fesit to

roz§ifovani. A aZ se dostaneme pies tenhle bod tak jako bude dobfe.

MS2: Kazdopadné jako néjaky technologie uz vyhlidnuté méme, u kterych bychom pak do
budoucna méli zdjem, a ktery by tu vyrobu usnadnili a vlastné¢ nedavno jsme dokonce 1
implementovali do vyroby novy zpusob sterilizace. V soucasny dobé mizeme produkovat
na suchy sklad, coZ znamend, Ze nemusite ty limonady konstantné¢ chladit, coZ vyzaduje

vys$$i ndklady na né&jakou lednicku nebo néjaky chladici box
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MS1: Podniky, které od nas odebiraji, tak momentaln¢ jako zacali brat vétsi objemy tim, ze uz

nejsou prosté limitovani tou chladnickou, takze to ndm urcité taky pomohlo dost.

MS2: A to jsme vlastné€ udélali primarné na zadost podnikt, které vlastné sami nadhodili, ze to
skladovani takového typu limondad je u nich problém pravé kvili tomu, ze titeba nemaji v
ramci té své provozovny dostatecny mnozstvi téch chladicich boxti nebo dostatecné

kapacity na né.
MS1: Legislativni... tam jsou ty dan€ no. Zavadé¢la se spotfebni dan, kterd se nas dotkla.
MS2: Déle se ménila sazba DPH z ptivodnich 15 % na nynéjSich 21 %.

MS1: A co se tyce ekologie, tak tam uvazovali jsme, Ze zavedeme.... My jsme zac¢inali se sklem,
pak jsme se presunuli na plech a ted’ uvazujeme, ze bychom znova zavedli sklo. At uz do
néjakych enviromentalnich opatfeni a podobné. A co nds teda ovliviiuje, tak pii
dodavkach ovoce a podobné tak urcit¢ n¢jaké sezonni vlivy. To je asi nas hlavni jako
environmentalni problém. Tam, kdyz se jako néco stane s témi dodavkami, tak to mtize
znamenat opozdéni i o tyden az dva, coZ je pro nas jako problém na vyrobé, takze to se
snazime minimalizovat, ale dafi se ndm to, ale to jsou urcité vlivy jako co nas tdhnou
nejvic. A potom co se tyce prodeju, tak urcité pocasi, protoze kdyz je venku Skaredé, lidi
nechtéji jit ven.

MS2: Taky néjaka sezonni troda, jaky je zrovna rok, protoZe tim, Ze dé€lame bio limonady, kde
nemuZete pouzivat pesticidy nebo néjakych hnojiva, tak vlastné vSechny rostliny jsou
mnohem héklivéjsi pfimo na tu sezonu, na to pocasi, jak fikala kolegyné€. Nebo na néjaké

napadeni Sktidcem.
MS1: CoZ pak ma vliv na tu chut,, ale 1 na tu cenu.

VR: V jakych firméach nebo znackach vidite nejvétsi konkurenci? At uz teda z pohledu ceny

nebo sloZeni.
MS1: Ur¢ité kofola, to je nas hlavni nepfitel Cislo jedna.

MS2: Pod kofolou si pfedstavte nejenom tu samotnou kofolu, ale cely korporat. ProtoZe oni

maji pod palcem tfeba Leros, coz jsou bylinky a dé€laji i Caje.

MSI: A potom je tam ten Kitl, Zichovec, a jest¢ dalsi ty firmy. Ale urcit¢ Kofola. Jde o

korporaty, ktery maji licence a smlouvy podepsany s podniky, kam je chceme jit a my
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tam nemuzeme, dokud jsou tam tyhle podniky. ProtoZe oni maji vyhradni zastoupeni a
oni jim poskytuji tieba slunecniky podobné, my uz prosté v moment¢, kdy si obhlizime
tu podniky, uvidime tam slune¢niky od kofoly, takze je jasny, Zze nemame moc velkou
Sanci. Ale 1 tak zkusime navazat komunikaci, zjistime, jestli tfeba, protoze oni n¢kdy s
nimi nejsou Uplné spokojeni, tak s nimi pak rozvezou spoluprace, ale prosté¢ pokud ma
podnik spoluprace s kofolou a jinymi, tak my uz se tam fakt jako nedostaneme, ani
kdybyste se na hlavu postavili. A bohuZzel to jsou ty nejvétsi, kavarny, kam my bychom
chtéli a vime, ze bychom od nich méli nejvetsi odbyt. No, takze to jsou nasi nejvetsi

konkurenti.

MS2: Takze z toho dliivodu jsme se vlastn¢ i uvédomili, Ze je lepsi se zamétit praveé na ty bio

MS1:

obchidky a zaroven se troSku vic zaméfit na cenu a tfeba zménit pravé tu technologii
vyroby, protoZe s tou nasi cenou, kterd je de facto nevim 1 a pill ndsobné az dvojndsobna

WV v

je mnohem t¢z§i ty odbératele zaujmout, obzvlast’ v soucasné dobé.

Tam je prosté problém, Ze potiebujeme, aby tu limonadu ochutnali. Musime objevit
néjaké akce a snazime se dé€lat i eventy, aby ty lidi uz prosté vidéli, protoze lidi Casto
nechtéji utradcet za novou véc, boji se to ochutnat, Ze to nebude stat za to, tak to zkouSime
takto skrze né¢jaké eventy a podobn¢. Ale fakt potfebujeme, aby co nejvice lidi tu

limonadu ochutnalo a potom uz budou ochotni si piiplatit.

MS2: NejvétSim problémem jsou zafatky a zaroven 1 mit jako dostatecné Sirokou sit

MSI1:

distributori v tom slova smyslu, Ze k malokdo, kdyz ho zaujme néjaka limonada, tak
pujde pfimo na stranky té limonady a bude si ji objednavat. Jsme se pokouseli rozjet e-
shop, kde si prosté mohli zdkaznici napfimo od nas objednat limonadu, ale vétSina téch
prodejli nebyla tady z toho e-shopu, tam to bylo miniméalni procento, vétSina byla prave

pfes néjaky ty prostiedniky, at’ uz to jsou kavarny, nebo praveé typy bio obchody.

Takze ten e-shop jako budeme urcité rusit, protoZe to nema cenu ho udrzovat.

MS2: Rusit nebo jsme jesté premysleli nad tim, Ze bychom udélali balicky specidlni néjaky

testovaci balicky na zacatek, ktery by byly tieba za zvyhodnénou cenu. Abychom ty
spotiebitele naucili chodit k ndm na ten na§ web a objednavat si od nas na pfimo, protoze
pro nds to, co se n¢jaké financni stranky véci znamen4, ze z toho budeme mit mnohem
vys$$i marzi, nez kdyz prodavame pies n¢jakého prostiednika, ktery si taky jako ukousne

z toho celkového kolace docela velkou ¢ast téch penéz.
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MS1:

VR:

MSI:

A s tim, Ze jsme vlastné pfemysleli, Ze bychom rozjeli vlastni merch s postavou vlastné
toho majitele, protoze si myslime, Ze to je vyrazna persona a myslime si, Ze to je presveédci
ty lidi, aby prosté zajedno nakupovali na tom e-shopu ten merch anebo potom, ptipadné
1ty limonady, aby se jim to vyplatilo poStovny. TakZe tohle jsou ted’ka dv¢ varianty, ktery

zvazujeme.
Je konkrétné€ tady v Brné n&jaka firma, ktera je ptimo Vasi konkurenci?

Je to je tady Loklok kombucha, neni to Gplné Ze pfimy konkurent z ditvodu, Ze prosté to
neni limonada, ale kombucha, ale urcité je to substitut a maji silnou znacku, takze to je

urcité ¢islo jedna.

MS2: Tahle zna¢ka ma mnohem vic rozjetou marketingovou komunikaci a zaroven néktery ty

MS1:

aspekty toho produktu, tieba co se tyce vlivu na zdravi a tak, komunikujeme podobné

nebo komunikujeme, mame za cil ho tak komunikovat.

A vlastné i co se tyce jako konkrétnich kampani, tak Casto se nam stane, ze nas ve stejnou
dobu napadnou stejné véci. Takze potom mame opravdu tfeba ten suchy tunor, ono je to
takova klasika jako co si budeme, ale méli podobné provedenou tu kampaii, no, takze tam
bojujeme vlastné s tim, Ze kreativn¢ jsme dost podobni, a musime a chceme se od ni co

nejvic odlisit.

MS2: Jo, a to si myslim, ze co jsem bio limonad tyce, tak to je tady asi vSechno.

MSI1:

Potom je tu jeden z lokalnich kraftovych pivovari, se kterym mame podobné¢ nastaveny
styl komunikace skrz i néjakou jakoby personu dejme tomu. Ale my jsme to vlastné
vyuZili v nas prospéch, takze nyni s nim méame strategické partnerstvi. Byli jsme soucasti

jejich newsletteru, takZe tam dlouhodobé spolupracujeme.

MS2:Co se tyce Ucasti na n¢jakych akcich, Brno je skvély v tom, Ze je tady strasné moc

MS1:

femeslnych slavnosti, jakoZe lokalnich akci, veletrhii a podobné. TakZe tam jsme byli
spojeny tifeba v ramci stdnku prave s tim pivovarem. Vyuzili jsme vlastné€ toho néjakym

zpisobem jako distribuovat pod jednou sttechou, doslova.

S tim, Ze vlastné oni jsou radi, Ze maji né¢jakou nealko alternativu, Ze vlastné k nim potom
pfijdou vic jakoby rodiny s détma nebo prosté chlapi, kdyz si kupuji pivo, tak koupi i
manzelce limonddu nebo détem. TakZe jsme potom jak my, tak zdstupci pivovaru

spokojeni, protoze se takto doplitujeme.
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MS1: Dale spolupracujeme s jednim fetézcem pekarstvi.

MS2: Co se téch konkrétnich podnikii tyce tak mame tady zastoupeni ve dvou nebo tiech bio

obchudcich.
MS1:Pak mame asi Ctyii kavarny, dvé restaurace, hodné se nam dafi v téch pivovarech.

MS2: A jednu vaflovou fransizu, ale tam paradoxné, teda se nam uplné stoprocentné nedafi a
myslime si, ze je to kvtli tomu, ze kdyz si ¢lovék objedna sladkou vafli, tak uz nechce

sladky napoj.
MS1:Kde se nam fakt jako nejvic dafi, tak jsou ty pivovary.

MS2: Ted’ka mame v jednani distribuci i1 co se ty¢e online supermarketu nebo dovazkovych

sluzeb. Vlastné uz mame i tii podniky v Praze, takze tam taky expandujeme.

MS1:S tim Ze teda majitel potom jesté zprosttedkovava i white labelling, a tam méme zatim

tu§im navazany 3 spolupréce.

MS2: White labelling, to je koncept, kdy my zajistime vyrobu limonady, ale nebude se
produkovat pod nasi znackou, ale ta dana znacka si ji bude produkovat jakoby pod sebou.
Reknéme, Ze tieba kofola by méla n&jakou specialni matovou edici tfeba. A my bychom
jim to vyrobili a oni by to pak prodévali pod svou znackou, ale neznamena to, Ze s nimi

spolupracujeme porad to jsou nasi konkurenti.

MS1: A my jsme uvedeni jako vyrobce potom vzadu vlastné, takze jakoby néjakym zptisobem
jako 1 nas je to dobry PR, Ze vlastné tady ty vEtsi znacky si vazi naSi receptury. Ale
samoziejme je to vlastné 1 tak troSku konkurence, takze urcité primarné se snazime pod

na$i znackou. Ale délame ji white labelling ted’ka.

MS1: Pottebujeme se co nejvice stale zaméfovat na naSe zdkazniky, protoZe prochazi strasné
dlouho AIDA modelem, a to se odrazi na nasich trzbach. Mame celkové¢ problém, aby o

nas védéli a potom aby prosli co nejrychleji AIDA modelem.
VR: Jaka je vaSe aktudlni marketingova strategie?

MS2: Aktuélni strategii madme néjakym zplsobem konceptualizovanou. Snazime se ted’ka
rozjizdét B2B spoluprace, protoze kdyZ se do téch podniki dostaneme, tak oni uz nas

budou protlacovat, budou nés chtit prodat.
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MS1:Jako hlavni strategii si ur¢it¢ chceme nechat tu diferenciaci, nechceme jit s cenou dolt.
Protoze si myslime, Ze se jako dostate¢né odliSujeme, akorat prosté potfebujeme, aby si

k nam lidi dostali.

MS2: Aktualné jsme vytizeny diky navazovani spolupraci, takze ocenime jakékoliv kreativni
napady na novou marketingovou strategii. Kterou sice vydefinovanou mame, ale jedeme
ted’ v udrzovacim rezimu, kdy feSime jiné véci.

MS1: Potiebovali bychom vytvofit néjakou kreativni kampan, ktera by zaujala.

MS2: Obzvlaste ted’ se hodi, jelikoz se blizi nase sezona a tim padem budeme mit Sanci Vase

navrhy implementovat na konci kvétna, kdy budete Vasi bakalatskou praci odevzdévat.
MSI1: A to by ndm velmi pomohlo.

MS2: TakZe néjakou, jako idealnég tieba letni kampail od Cervna do srpna, kdyby se Vam néco
podaftilo vymyslet, udélala byste na zavér néjaky akéni plan, ktery by se ndm hodil, jelikoz

ten ted’ka nemame.

MS1: Pro novou kampan jsme schopni vymezit 10 000 K¢ na mésic, tedy celkoveé 30 000 K¢

na 3 meésice.

MS2: S tim, Ze se nebranime viibec k nicemu, miiZe to byt n&jaky zazitkovy testovani, mize to
byt néjaka soutéz, miize to byt vytipovani néjakych ucasti na akciich, mizou takovy ty

¢lanky, mtizeme to vSechno nalit tfeba do socialnich siti. Nechdme to asi jenom na Vas.

MS1: Asi jediny, ¢emu se branime, tak asi byt spojovani s néjakyma politickymi skupinami a
n¢jaky extremismy, a s nasilim. Nevadi ndm trosku ztfeSténost, ale radi bychom byli
family friendly skrz nasi cilovku. S tim Ze bychom tu cilovku radi zachovali, ty dvé cilové

skupiny.

MS2: Ted’ka aktualng, co se strategie tyCe, tak socialni sit¢ mame v n&jaké udrzovaci fazi,
budeme fesit kampan na léto kdy ndm zacina sezona a do t¢ doby feSime hlavné
zaopatieni. Co se tyce néjakych potencidlnich novych odbérateld, abychom zase rozsitili

tu podnikovou zakladnu.

MS2:Za nami uz je jakoby ta strategie, kdy jsme se snazili oslovovat hlavn¢ IT firmy a
korporaty, protoze ty balicky se vétSinou té¢lem pied Vanocemi, takze to jsme délali tenhle

podzim a ted’ka aktualné tu strategii teprve vymyslime na l1éto.
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MS1: Délame si pruzkumy.
MS2: S tim, Ze vime o tom, ze pro nés piSete bakalarku, takze i tak troSku ¢ekame, co navrhnete.

MS1:Na to, ze jsme maly tym, tak je toho potfeba dé€lat hodné. Ocenili bychom i néjaké akcni
plany. Vice si jako rozdélit ty priority zase néjaky responsibilities, mozna i néjaka

automatizace ¢astecna.

MS2: Ted” v souvislosti s Al, je fakt Ze ndm muze trosku ulevit. My jsme se o to i trosku
pokouseli v ramci jedné kampané minuly rok na zacatku jsme dé€lali Al kampan, ktera se
teda nedockala az takového ohlasu, ktery jsme ocekavali. Ale zaroven jsme chtéli

néjakym zplsobem si otestovat tu efektivitu.

MS1:Takze tam asi cesta nevede, ale urcit¢ bychom chtéli Al néjakym zpisobem

implementovat, protoze jako opravdu by nam to ulehcilo a je to je to low-cost feSeni.

MS2: Potad ptece jenom jsme startup. A Ze ten rozpocet neni uplné takovy, jaky bychom tieba

potencialn¢ chtéli.

VR: Mite vyvéseny plakaty nebo jak se o vas potenciondlni zdkaznik mize dozvédet, kdyz

jde po mésté?

MS1: Mame v naSich partnerskych podnicich, konkrétné v té vaflarn€ mame billboard. A jinak
mame plakaty v bioprodejnach, ty jsou vlastné A4 a tam mame vypsané funkéni
ingredience, mame tam vlastné partnerské prodejny. A potom co se tyCe online
komunikace, tak pfi e-mailingu pfi navazovani spolupraci tak posilame do korporatu
posilame prezentaci, kterd vysvétluje benefity a do podnikti kde chceme prodavat, tak
posilame letak, kde mame vlastné napsané vSechny benefity, jak probiha vyroba, néco o

nas a mame tam cenik.

MS2:S tim, Ze vyloZené néjakou jakoby billboardovou kampan délat nechceme, respektive

nemuZeme, protoZe to je nakladna.
MS1:KdyZ jsme ve stancich, tak tam jako mivame tieba i vlajku a tak, ale jinak ne no.

MS2: A zaroven jsme potadali asi dva eventy — takové udélosti, kdy jsme se domluvili na nasich
partnerskych prodejnach, ze si tam otevieme na par dnii sviij takovy mini stanek a budeme
aktivné komunikovat s potencidlnimi zdkazniky, dame jim limonddu na ochutnéni,
pobavime se o tom, co by mohlo byt lepsi. Tohle jsme vlastné délali minuly Vanoce, kdy
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jsme je vytvofili vano¢ni balicky, a to byla pro zménu kampan, kterd se setkala

s uspéchem.

MS1:Tam jsme cilili hodné, tfeba i na podporu imunity, a to opravdu fungovalo, to jsme
vyprodali v§echny vanocni balicky, a to jsme byli 1 pfekvapeni, Ze to uspéch mélo takze,
urcité jako i s vano¢ni tématikou se da.

MS2: Jo, takze mimo léto funguje i ta vanocni tématika coz nés ptekvapilo. V nécem je fajn, ze
ta cena je vyssi a Ze prosté jako babicce nebo dédovi asi limonadu nékde ze supermarketu
k Vanoctm nekoupis, ale dost zakaznikl pravé tikalo, ze tieba pfemysleli, co prarodicim

koupit, a tak balicek tim Ze byl hezky zabaleny, byl vlastné docela komplexni darek.
VR: Je v Brné€ nebo jiném mésté automat s limonadami?

MS1:V automatech neprodavame a je to prave z toho diivodu, zZe nechceme plisobit jako bézny
produkt nebo jako k bézny spotiebé. Cilime na to, Ze jsme az fakt luxusni produkt a jsme
jakoby zazitkovy produkt, takze i z toho divodu tfeba nechceme ani do Zzadného
supermarketu. Ale chceme opravdu byt jenom v bio obchiidcich, v kraftovy prodejnach
ani tfeba jako co se tyce kavaren, tak nechceme byt tfeba ve Starbucks nebo takovych
téch klasickych prosté klasickych podnicich k rychlé spotiebé. Ale chceme byt spojeni
pro ty zékazniky s pfijemnym zazitkem, kde se citi jako $tastni, nabuzeni, plni energie,
nebo naopak jako uklidnéni. Tieba cilime 1 okrajové na sauny, nebo prosté né¢jaky jako
dobry, hodné dobry fitness centra. Ze chceme si zachovat jakoby v ten pocit jakoby toho

luxusu a toho luxusniho dobrého zazitku.

MS2: Kterym se zarovenn potom lépe argumentuje i ta vyssi cena, kterou jakoby nemizeme
nasttelit iplné nizko, protoZe by to potom bylo prodéle¢ny pro nas. Takze ten punc luxusu
tam hraje velkou roli a zaroven automaty ne 1 kvili tomu, ze kdyZ se podivas na to
portfolio napoji, ktery tam jde, tak to jsou napoje okolo 30 korun. My jsme tam byli
schopni prodavat za 50. CoZ je otazka, kdo by si to koupil.

MS1:Nechceme se s dal§imi produkty konkurencné spojovat, protoze chceme byt jakoby jina

kategorie. Takze je to 1 z divodu segmentace trhu, pro¢ nejsme v automatech.

VR: Jakym zpisobem Vam déavaji zékaznici najevo spokojenost nebo nespokojenost

s vyrobkem? Pokud tedy mate né¢jakou zpétnou vazbu.
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MS1:Pravé s tou zpétnou vazbou bojujeme tu moc nemame. Mame samoziejmé laiky na
socidlnich sitich a podobné. Obcas nam nékdo i napise komentat, ale je to malo, takze
urcité tu zpétnou vazbu... potiebujeme si k ni dostat. A vlastné nejlepsi zpétnou vazbu,
kterou jsme méli, byly prave ty eventy, kde vylozen¢ jsme dostali jakoby slovni zpétnou
vazbu s tim, Ze jim ty limonady chutnaly, takze to vlastné tam jakoby i nejvic budujeme

ty blizké vztahy s témi zdkazniky.

MS2: Jojo s tim, ze zarovei jakoby na webu, a i podle mé¢ na Instagramu a na Facebooku mame
telefonni Cislo nebo minimalné mail, tak ktery se mizou zakaznici obratit a komunikuji

prostiednictvim néj pfimo s majitelem.

MS1: A s tim ze jakoby cCasto prosté sdilime né€jaké ankety nebo ve prispévceich piSeme otazky,
bud’ jako vSechny pfispévky obsahuji néjakou otdzku, ale zatim se nam teda moc nedafi

to nase publikum aktivovat v tomto.

MS1:To je asi jeden z naSich jako nejvétSich marketingovych, co neni spojena s finan¢nimi cili
a s prodejem, tak je to vlastné naSe nejvétsi jako vyzva a zaroven slabina. Dostat tu

zpétnou vazbu, které bychom si velmi vazili.
VR: To byla posledni otazka. Dékuji vdm moc za spolupraci.

MS1: My taky dé€kujeme a t€Sime se na nové navrhy.
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