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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na budovani znacky OXALIS v digitalnim prostiedi. Prace
je rozdélena do tii Casti. Teoretickd ¢ast vymezuje teoretickda vychodiska pro strategii
budovani znacky, jeji fizeni a konkurenceschopnost. Prakticka ¢ast obsahuje predstaveni
spolecnosti, analyzuje soucasnou brandingovou strategii, vyhodnocuje kvalitativni
vyzkum, jehoz vysledkem je stanoveni positioningu znacky. Déle odhaluje mozné faktory
oslabujici znacku a navrhuje feSeni pro budovani znacky v digitalnim prostfedi smétujici
k jejimu posileni. Projektova ¢ast je vénovana navrhu komunika¢ni marketingové strategie
pii vyuziti online kanall a néstrojii. Zavér je sumarizaci ziskanych teoretickych informaci

a jejich aplikace v ¢asti praktické a projektové.

Kli¢ova slova: Branding, budovani znacky, prvky znacky, poslani a vize znacky, identita
znacky, ftizeni znacky, digitdlni branding, digitalni marketing, nastroje pro budovani

znacky, konkurence, konkurencni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on building the OXALIS brand in a digital environment.
Thesis is divided into three parts. The theoretical part defines the theoretical basis for the
brand building strategy, its management and competitiveness. The practical part contains
the introduction of the company, analyzes the current branding strategy, and evaluates
qualitative research, which resulted in the determination of brand positioning. It also
reveals possible factors that weaken the brand and suggests solutions for brand building in
digital environment aimed at strengthening it. The project part is devoted to the design of a
communication marketing strategy using online channels and tools. The conclusion is a
summary of the acquired theoretical information and their application in the practical and

project part.

Keywords: Branding, brand building, brand elements, brand mission and vision, brand
identity, brand management, digital branding, digital marketing, tools of brand building,

competition, competition strategies
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UvVoD

Tématem této diplomové prace je budovani znacky v online prostfedi. Pro zpracovani této
prace byla vybrana spole¢nost OXALIS sr.0., kterd se zabyva vyrobou, distribuci a
prodejem sypanych ¢aju, vybeérové kavy, prislusenstvi, pochutin a kosmetiky z ¢aje a kavy.
Spolecnost provozuje sit’ vlastnich 1 franSizovych specializovanych prodejen s témito
produkty po celé¢ Ceské republice a na Slovensku. Zaroveii provozuje také e-shop.
OXALIS je ceska spole¢nost s 27letou tradici. Spolecnost chce zjistit, jak je vnimana
znatka OXALIS jejimi zakazniky, jaké faktory mohou znacku oslabovat a jak muize

znacku posilit prostfednictvim online marketingovych komunikacnich néstroju.

V teoretické Casti této prace jsou popsany hlavni pojmy tykajici se brandigu, tedy budovani
znaCky. Pro teoretickou ¢ast byly prostudovany poznatky z mnoha odbornych titulti a
odborn¢ zamétenych webovych stranek. Prace se vénuje brandingu, nejprve popisuje, co to
branding vlastné je a nasledn¢ se zaméfeni pfesouvd na znacku, jeji charakteristiky a
prvky, které jsou nedilnou soucasti kazdé znacky. Kazda znacka musi mit urcité poslani,
které¢ vyjadiuje smér, kterym se ma ubirat a také vizi, ktera ptredstavuje pohled do
budoucnosti. Jeji soucasti je vytvofeni predstavy budoucnosti, ¢eho chce znacka
dosahnout, ucel, pro jaky byla znacka zalozena a hodnoty, které znacka piredstavuje a
napliuje. Stejné¢ jako kazdy clovék ma svou vlastni identitu, tak i znacka ma svou
jedinecnou totoznost, ktera ji odliSuje od ostatnich. Vybudovani silné identity znacky stoji
na tfech pilifich, a to na positioningu, osobnosti znacky a jeji zvolené komunikaci. Po

vybudovani znacky je tfeba se zaméfit na strategii jejiho efektivniho fizeni.

Dalsi kapitola se vénuje digitdlnimu brandingu, vysvétluje rozdily mezi digitalnim
marketingem a digitalnim brandingem. Popisuje benefit digitdlniho brandingu a nasledné
jsou konkrétné popsany digitalni néstroje pro budovani znacky. Nasledné je v praci
popsana konkurence a jeji nejcastéj$i konkurencni strategie, které mohou byt pouzity
k nalezeni konkuren¢ni vyhody a odliSeni znacky. Jelikoz se prace tykd spolecnosti
zabyvajici se prodejem Caje a kavy, byla také prozkouména a nasledné bude prezentovana
aktualni situace na trhu s témito produkty a jeji vyvoj. Posledni kapitola teorie se vénuje
metodice vyzkumu, kde jsou bliZze popsany analyzy, které budou realizovany v praktické

¢asti a kvalitativni vyzkum, ktery byl uskutecnén formou polostrukturovaného rozhovoru.

V praktické ¢asti je nejdiive charakterizovana spole¢nost OXALIS a stru¢né popsana jeji

historie. Nésledné je analyzovéana soucasna brandingova strategie vcéetné zhodnoceni vSech
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prvkil znacky, jeji vize, poslani. Pro srovnani pozice znacky s realnym positioningem
v myslich zékaznikti byl uskute¢nén kvalitativni vyzkum, jehoz vysledky jsou v této ¢asti

prezentovany.

Pro zjisténi faktorti, které mohou negativné ovliviiovat znacku, byl vypracovan audit
vn¢jSiho prostfedi znacky, ktery zahrnuje model péti sil plisobicich na znacku. Jedna se o
vliv prostfedi firmy, distributorti, zdkaznikl, konkurentti a makroprosttedi. Pro zhodnoceni
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, byla zpracovana SWOT analyza. Nésledné

jsou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Projektova ¢ast je vénovana navrhu komunikacni marketingové strategie pii vyuziti online
kanalt a nastroja.

V zéavéru jsou zhodnoceny ziskané teoretické poznatky, diky kterym bylo mozné zpracovat
analyzy, vypracovat audit znacky a uskutecnit vyzkum. Prostfednictvim ziskanych

informaci je mozné v praxi realizovat navrhy v projektové ¢asti a budovat znac¢ku napfi¢

riznymi kanaly v digitdlnim prostfedi.
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TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Branding je kreativni a strategicky marketingovy proces, jak vybudovat kvalitni znacku.
Predstavuje souhrn vSech Cinnosti firmy, vedoucich k vybudovani tspéSného brandu,
zahrnujicich nejen tvorbu nazvu znacky, loga, sloganu, ale ptedev§im jde o to, zaujmout

pozadované misto v myslich zdkazniki a vytvofit pozitivni vztah ke znacce.

Podle Chernatonyho (2009, s. 7-9) vede kvalitni sprava znacky k podpote dobré povésti
spolecnosti a mize diky tomu dosahovat vysSich finan¢nich vynost. Zakaznici, jejichz
potiteby znacka trvale uspokojuje, malokdy hledaji jinde a zpravidla zlstavaji vérni své
oblibené znacce, se kterou jsou spokojeni. Efektivné fizené znacky buduji dobré jméno
spolecnosti, zvySuji daveéru u zaméstnancu, odbératelt 1 zdkazniki. Dilezitost brandigu se
projevi Casto v nepfiznivém obdobi, kdy na trhu zistanou silné znacky, které si v pritbé¢hu
let ziskaly konzistentni interakci se zakazniky jejich divéru a vybudovaly respekt. Je
dilezité si uvédomit, Zze znacky také ovliviuji kvalitu zivota. Zdkaznici je nevnimaji jen
pro svou uzitnou hodnotu, ale Casto se s nimi zosobniuji nebo s aktivitami, které znacky

podporuji a maji vliv na spolecnost.

Healey (2008, s. 10-11) popisuje, ze branding ma vliv na zajisténi uspéchu vyrobku nebo
sluzby. Branding miiZze zlepSit povést firmy, zvySit vérnost zadkaznikl, zarucit kvalitu,
zvysit hodnotu znacky a ujistit zdkaznika, Ze znacka vyznéava stejné¢ hodnoty, jako jsou ty
jeho. Znacka predstavuje to, co si o ni mysli jeji zdkaznik. Ukolem brandingu je vytvoreni
image, kterd posili dobrou povést znacky a upevni loajalitu zdkaznikli komunikaci a
garanci jejich hodnot. Divéra je stézejni, zdkaznici véti, Ze ma znaCkové zbozi vétsi
hodnotu nez to neznackové, i kdyz se muze jednat o velmi podobné produkty. Jsou
ovlivnéni reklamou a publicitou znacky, ktera napliuje jejich touhy a potvrzuje hodnoty.
Branding ale nedokédze pfili§ ovlivnit Spatné sluzby nebo zachranit vadny vyrobek,
obzvlast pokud s nim mé zakaznik jiz negativni zkuSenost. Znacka ma obrovsky potencial
vylepsit produkt, ktery reprezentuje, jeji komunikace se vSak musi setkavat s realitou a

skute¢nymi produkty nebo sluzbou.

Keller (2007, s. 42) tvrdi, Ze ,,klicem k brandingu je, aby spotiebitel¢ vnimali rozdily mezi
znaCkami v kategorii produktu.* Branding produktim proptijcuje hodnotu znacky. Znacka
pridava produktu dals$i dimenze, které jej odlisi od jinych produkt uspokojujicich stejné
potieby. Kdyz se zékaznik rozhoduje pii koupi mezi vice podobnymi produkty, Casto

rozhodne pravé znacka. Staci se zamyslet, kolik takovych rozhodnuti denné zakaznik
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ud¢la, branding je tak opravdu vSudypfitomny a piindsi tak marketériim prospéch pokazd¢,

kdyz je spottebitel ve fazi nakupniho rozhodovani.

Branding je dilezity, protoZe nejen, ze vytvaii nezapomenutelny dojem na spotiebitele, ale
také umoziuje zakazniklim poznat, co mohou od spole¢nosti ocekéavat. Znacka by méla byt
budovéna tak, aby skute¢né reprezentovala to, kym firma je a jak si pfeje byt vnimana.
Spravné provadény branding ma celkovy dopad na firmu, mize zménit zptsob, jakym lidé

znacku vnimaji nebo také zvysit povédomi o znacce (Smithson, 2015).

Znacka je kombinaci hmotnych a nehmotnych faktorti, které mtze firma do urcité miry
ovladat. Hmotny branding zahrnuje logo, znacku, design produktu, baleni, zptisob doruceni
a ceny. Nehmotny branding zahrnuje dobré jméno, uroven spokojenosti zakazniki,

positioning na trhu a vSe, co znacka predstavuje. (Martin, 2017, s. 141)

1.1 Znacka a jeji charakteristiky

Definice znacky se u rGznych autort 1i8i, ale jadro podstaty zlstava stejné, ¢asto nasledu;ji
znamou definici, kterou v roce 1960 zavedla Americké marketingové asociace (AMA):
»Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz tcelem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo
sluzeb konkurence* (Chernatony, 2009, s. 32). Tato definice kladu diiraz na vyznam loga a

vizualnich slozek znacky.

Taylor (2007, s. 71-72) vysvétluje, ze znacky byly vytvoreny hlavné proto, aby usnadnily
zivot spotiebitelim tim, ze jim pomohou se rychleji orientovat v ramci nakupnich
rozhodovéni. V definici zdiraziiuje divéru: ,Jméno a symbol spojeny se znadmou
zkuSenosti a divérou, jez jsou pfitazlivé pro hlavu a srdce®. Bez znacek by bylo nakupni
obrovskym mnozstvim informaci, proto jsou divéryhodné znacky nesmirné cenné a
uzite¢né. K vybudovani diveéry ve znacku je klicovy konstantni a vysoky standart kvality

produktl a vize zalozena na pravdivych informacich o produktech.

Uz po staleti slouzi znacky ptfedevSim k odliSeni zbozi jednotlivych vyrobcii. Hlavni
motivaci k pouzivani znacek byla potfeba femeslnikii odlisit svou praci tak, aby jejich
produkty mohli zdkaznici snadno rozeznat.Branding nebo alesponi obchodni znacky byly

dohledany jiz na prehistorickych keramickych vyrobcich, na Cinském porcelanu i na
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hlinénych dZbanech ze starého Recka a Rima, smyslem téchto zna¢ek bylo uvedeni zdroje

puvodu i zaruka kvality a spolehlivosti. (Keller, 2007, s. 80)

Slovo znacka, anglicky ,brand“, pochazi ze slova brand, coz v ptfekladu znamena
,vypalit“. V pivodnim smyslu se tedy znacky pouzivaly k cejchovani zvitat, coz slouzilo

pro jejich identifikaci. (Keller, 2007, s. 32)

Znacka neni produkt, ten se totiz v prub¢hu casu méni, znacka ale zlstdvd neménna.
Znacka se vytvaii pomoci komunikace. Skladé se z riznych atributii, které jsou spojeny s
image znacCky, a které spotiebitelé vnimaji. Jejim smyslem je odlisit se od konkurence

(Ptibova a kol., 2000, s. 18).

V marketingu je znacka nastrojem v boji proti konkurenci. Diky ni mize podnik ziskat
lepsi postaveni na trhu a dosdhnout vyssich ziska. Je oznacenim produktu nebo sluzby,
kter¢ ma& za ukol usnadnit nakupni rozhodovani spotiebitell a pomaha diferencovat

konkurenéni produkty (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 88).

Podle Healeyho (2007, s. 249) je znacka ,materidlni symbolicky systém vytvoieny
vyrobcem k vyvoldni nehmotné piredstavy v mysli zakaznika, systém obsahuje
samostatnou identitu — ndzev, logo, barvu, vizudlni styl, vyraz, produktovy design,
propagaci, péci o zdkazniky a design prostiedi, s pojenou s podstatou zahrnujici racionalni

ptinosy produktu, emociondlni touhy a osobni ambice*.

1.2 Prvky znacky

V této kapitole bude popsano vizualni a verbalni ztvarnéni znacky prostfednictvim prvkd,
které slouzi k identifikaci a odliSeni produktu. Prvky znacky lze identifikovat pomoci
riznych smysla, napiiklad logo lze vnimat zrakem, jméno a slogan 1 sluchem, urcité
znacky lze rozpoznat i pomoci viné a chuté (naptiklad kavu). Jednotlivé prvky znacky

slouzi také k diferenciaci produktt od konkurence.

Keller (2007, s. 204) uvadi jako hlavni identifikatory znacky jméno, URL adresu, logo,
predstavitele, symboly, slogany, mluv¢i, znélky, baleni a ndpisy. Spravnym vybérem a
kombinaci jednotlivych prvkt znacky Ize dosdhnout nejvyssi mozné hodnoty znacky.
Identifikatory znacky podporuji povédomi o znacce a vytvaii silné a pozitivni asociace se

znackou, vyvolavaji také pozitivni emoce a ndzory na znacku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Keller uvadi Sest kritérii pro vybér prvki znacky:

1. zapamatovatelnost
2. smysluplnost

3. obliba

4. prenosnost

5. adaptabilita

6. moznost ochrany.

Prvni tfi kritéria mohou byt svou povahou vyuzitelné pro budovani znacky. Dalsi tfi
mohou byt na zéklad¢ své povahy pouzité k vyhodnoceni vyuzitelnosti a ochrany hodnoty

znacky v souvislosti s jejich moznostmi nebo omezenimi.

1.2.1 Nazev znacky

vvvvvv

kolektivu (2000, s. 43) by idealné mélo byt jméno jednoduché, snadno vyslovitelné,
smysluplné a odliSujici. Je dualezité brat zfetel i na dalSi souvislosti jako jsou asociace,
které si mohou zdkaznici se jménem spojovat nebo lingvistické charakteristiky nazvu
znacky. Pelsmacker (2003, s. 60) také poukazuje na to, ze by se mél nazev snadno
vyslovovat a zaroven jednoduse vybavovat. Pokud znacka plisobi celosvétoveé nebo se
uvazuje o jejim rozsifeni do dalSich zemi, je nutné davat pozor na razné pireklady do cizich
jazykua. V cizim jazyce totiz miize jméno znamenat néco uplné jiného, nez bylo ptivodné
zamysleno, v krajnich pfipadech miize byt nazev vylozené¢ nevhodny. Tento problém je
mozné vyfesit riznymi jmény pro stejny produkt, napiiklad znacka Mr. Proper vs. Mr.
Clean, ktera tak rozliSuje své produkty na evropském a americkém trhu. Jméno znacky by

si m¢la spolecnost vzdy zaregistrovat a pravné chranit.

1.2.2 Logo a symbol zna¢ky

Jak definuje Healey (2007, s. 248) logo je ,,symbolické grafické vyjadreni sestavajici se ze
stylizovaného slova, piktogramu nebo kombinace obou, které vyjadiuje celou identitu
znacky a odlisuje ji od konkuren¢nich znacek a komoditnich produkti. Animované logo
byvd nekdy oznacovano jako avatar. Pokud je pravné chranéno, tvoii jméno a logo

ochrannou znamku.“

Logo umoziuje jednoznacnou identifikaci znacky. Plsobi jako hlavni prvek, ktery je

propojovan skrze vSechny komunikacni kanaly a aktivity. Ma podobné vlastnosti jako
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jméno znacky, mélo by byt pfedevsim jednoduché, lehce zapamatovatelné a unikéatni.
Z vizuélniho hlediska musi byt logo viditelné a vyuzitelné na rizné velkych reklamnich
plochach. Logo mlze komunikovat také emoce, ty by vSak mély vzdy vychazet z identity
znacky nikoliv z ni vyboCovat. Logo je soucasti neverbalni komunikace, diky tomu ho Ize
vyuzit bez problému i v mezindrodni komunikaci. V posledni fad¢ plni logo informacni
funkci, to znamend, zZe podava informace o znacce samo jako takové. (Vysekalova, 2012,

5. 1068)

1.2.3 Typ pisma

Typografie je véda zabyvajici se vybérem vhodného typu pisma neboli fontu takovym
zpusobem, ktery posiluje slovni vyjadieni, doddva mu charakter a urcitou osobitost. Pismo
by mélo byt vyrazné a dobfe citelné, pfiliS dekorativni styly a tvary pisem mohou
narusovat Ctenafovu pozornost. VétSina lidi nepoznd, o jaky font se pfimo jednd, ale
dokézou podvédomé prostfednictvim designu vnimat hodnoty, které pismo ptedstavuje. Pti
tvorbé reklamnich kampani, vizuald, webovych stranek a dal§ich komunika¢nich kanalti by
méla znacka vzdy vychazet z manudlu, ktery je pro tyto ucely sestaven. Design pisma by
mél udrZzovat provazanost napfi¢ kanaly, duslednost pii dodrzovani stejného typu pisma
muze posilovat identitu znacky. To plati pfedevSim u znacek s dlouhou Zivotnosti, které
musi pusobit nadCasoveé a zaroven spliovat standardy znacky. (Healey, 2007, s. 96) Pismo

by mélo byt sladéno i s barvami, které znacky vyuziva.

1.2.4 Barva znac¢ky

Volba spravné barvy je v brandingu také dulezitd a je vhodné se ptfed jejim zvolenim
zamyslet nad otdzkami, zda je barva vhodnd pro graficky design (musi byt dobte viditelna
a vyrazna, text na ni dobfe citelny), jak vybrané barvy a jejich kombinace plisobi na lidi a

jaké jsou kulturni a psychologické asociace barev.

Podle Hanzelkové (2009, s. 78) jsou cervend a oranzova barvy casto spojované
s dynamickymi znackami, napfiklad Ferrari. Firmy, které se snazi zaujmout seridzni
postoj, sahnou zejména po modré barvé. Tato barva je Casto viditelna i v IT sektoru, u

socidlnich siti apod. — Facebook, Twitter, IBM. Spolecnosti, které jsou spojovany

wevr

v

barvy, jako Cernou, Sedou nebo tmaveé modrou. Cerna je také spojovéana s luxusem. Zivejsi
barvy pouzivaji naopak cestovni kancelafe, které se tak snazi barvou asociovat pfijemné

pocity spojené s dovolenou, motem, sluncem, jejich barvy jsou hlavné zluta, oranzova
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nebo modra (napft. zluté autobusy Student Agency). Lidé si ¢asto dokazou vybavit znacku
jen podle barvy, typickym ptikladem je fialovd — vétSinu lidi napadne okamzité Milka.
Urcité asociace barvy vyvolavaji nejen s psychologického hlediska, ale také z hlediska
kulturniho. Naptiklad v Ciné zelena nosi smilu, naopak v Irsku je barvou, ktera pfinasi
Stésti. Pokud je znacka s mezindrodni pisobnosti nebo se chystd expandovat, je dobré byt

obeznamen s kulturnimi rozdily ve vniméni barev.

1.2.5 Predstavitel znacky

Predstavitel nebo také reprezentant ¢i ambasador znacky je ,,specialnim symbolem, ktery
ma realnou podobu* jak definuje Pfibova a kol. (2000, s. 45). Ta dale tvrdi, ze ptedstavitel
znaCku tzv. personifikuje tim, Ze na ni pfendsi své hlavni rysy. Je dokonce vice
pravdépodobné, Ze pokud ma znacka svého piedstavitele, pfitdhne veEtsi pozornost pii

komunikaci.

Predstavitel vSak nemusi byt skuteény, mize se také jednat o smyslenou postavu. U nés je

znamy hlavné Alzék — zeleny mimozemstan s pistivym hlasem zastupujici e-shop Alza.cz.

Predstavitelé mohou poskytovat spoustu benefiti, ale i nevyhod. Mohou zaujmout natolik,
ze zatnou dominovat nad jinymi prvky znacky a v dusledku toho utlumit povédomi o
znacce. Predstavitelé se Casto méni, jejich image a osobnost musi zstat relevantni pro

aktualni trendy a cilovy trh (Keller, 2007, s. 229).

Predstavitelem muze byt i slavna osobnost, takova spoluprace vSak byva ptili§ nakladna.
Navic je zde nebezpeci Spatné publicity osobnosti, kdy mize dojit k negativnim asociacim

spojenymi prave s vybranym reprezentantem znacky.

1.2.6 Slogan

Slogan pfedstavuje né€kolik slov nebo kratké fraze, obvykle ve spojeni slogem, ktera
vyjadiuji podstatu znacky a jsou jednoduSe zapamatovatelna. Slogan byva také oznaCovan

jako motto, heslo nebo znélka (Healey, 2007, s. 249).

Znélku neboli jingle zminuje i Pfibova a kol. (2000, s. 45), jednd se o hudebni prvek
znacky, ktery pfispiva k budovani povédomi o znacce, jelikoz plisobi na sluchovy aparat
spottebitele a vyvolava v ném urcité pocity nebo nalady. Znélka miize byt vnimana jako

hudebni rozsiteni sloganu, napft.:,,RedBull vam dava kiidla‘“.
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1.2.7 Obal
Obal patii mezi dilezité prvky znacky, plni hned nékolik funkei:
e Identifikuje znacku
e Sd¢luje popisné a piesvédciveé informace
e Usnadiuje pfepravu a ochranu vyrobku
e Usnadnuje skladovani v domacnosti
e Pomaha pfi manipulaci
e Napomaha konzumaci produktu.

Dalsi aspekty zahrnuji esteticky vzhled, funk¢nost i vysi ndklada. Obal miize prispét
k diferenciaci znacky naptiklad svym jedinecnym tvarem (lahev Coca Cola), také budovat

image a povédomi o znacce (Pfibova a kol., 2000, s. 46).

V soucasnosti se vétSina znacek zaméfuje na to, aby byl obal nejen funkéni a esteticky
pritazlivy pro cilovou skupinu, ale hlavné ekologicky. Takovy obal mlze zvysit vniméni

kvality vyrobku.

1.2.8 Webové stranky — URL

URL adresa se zatfadila mezi prvky znacky az po rozsifeni internetu a jeho zahrnuti do
marketingu. URL specifikuje umisténi na webu prostfednictvim domény. Ta musi mit
urCity nazev, nejlépe tedy jméno znacky, doménu je nutné zaregistrovat, dilezita je 1
ochrana znacky, aby nedoSlo ke zneuziti jména domény. URL adresa by méla byt kratka,
jednoduché, snadno zapamatovatelna a dostatecné odlisna od konkurence (Keller, 2007, s.

220).
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2 POSLANI A VIZE ZNACKY

Poslani se sklada z vize, mise a feSeni, které se vzdjemné dopliiuji. Tvorba poslani a

zejména vize znacky je soucasti procesu budovani a udrzeni silné znacky.

2.1 Poslani znacky

Poslani vyjadiuje smér, kterym se ma firma ubirat. K naplnéni poslani by meély vést
aktivity vSech zaméstnanct. Vize je pohled do budoucnosti, vytvari predstavu toho, jaka
zmeéna ve spole¢nosti nastane skrze pouzivani produktii nebo vyuzivani sluzeb firmy. Mise
je cesta k dosazeni vize, jedna se tedy o zplsob, jakym se snazi firma naplnit své cile.
Orientuje se vice na soucasnost, zdivodiuje, pro¢ firma existuje a k jakému ucelu byla
zaloZena. ReSeni je konkrétni produkt nebo sluzba, jejichz prostiednictvim je

uskutecnovana mise (Jindra, 2015).

Podle Kotlera (2007, s. 92-93) by poslani m¢lo zajistit vizi, vést ke strategickym ciltim a
dodat znacce smér dal§iho dlouhodobého vyvoje na 10-20 let. Z toho vyplyva, ze je poslani
dlouhodobého charakteru a nemélo by se ménit kazdych par let. Pokud vsak jiz ztratilo
vérohodnost nebo prestalo urCovat spravny smér, méla by spolecnost své poslani

predefinovat.

2.2 Vize znacky

Mezi charakteristiky GspéSnych znacek patii silny vidce s jasnou vizi. Pfi stanoveni vize je
vhodné si stanovit Casovy horizont zmén a také motivaci pro pracovniky, ktefi tyto zmény

budou realizovat. Chernatony (2009, s. 101-103) pfisel se tfemi komponenty vize:
e pozadované budouci prostredi,
e ucel znacky,
¢ hodnoty znacky,

tyto komponenty se vzajemné propojuji a podporuji.

2.2.1 Predstava budoucnosti

Aby dosahla znacka Uspéchu, méla by mit stanovenou vizi o budoucim prostiedi, jakého
chce firma dosédhnout v dlouhodobém ¢asovém horizontu, tfteba za 10 let. To uz je
dostate¢n¢ dlouhd doba na ziskéni spousty ndpadi. Délka tohoto obdobi by se méla

prizptusobit dynamice na trhu, na kterém se znacCky planuje uchytit. Vize by méla do
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budoucna pfinést zménu a zéaroven pocitat s vyvojem dalSich souvisejicich aspekta.
Benefitem tvorby vize pro ptredstavu vzdalené budoucnosti je, Ze manazeti zvazuji, jakou
roli musi znacka zastat, aby pfisp€la k této budoucnosti. M¢li by také zkoumat, jakym
vyzvam bude znacka v budoucnu celit a piipravit mozné strategie, diky kterym doséhne
pozadovaného budouciho stavu. Strategie by mély byt predevsim o vysSich ziscich
ziskanych na zékladé nového zptisobu uvazovani a nové definovanych trhti (Chernatony,

2009, s. 107-111).

2.2.2  Utel znalky

Smyslem znacky je poskytovat zdkaznikiim produkty nebo sluzby takové kvality, ze za né
budou platit tolik, aby pfinasely zisk a aby je mohla firma poskytovat déle. Uéel znagky by
mél zodpoveédet otazku, jak by mohla znacka udélat svét lepSim mistem a zaroven, jak
bude inspirovat zaméstnance. Piikladem motivacnich ucelit znacky je Johnson & Johnson
— ulevit od bolesti a nemoci® nebo BBC, jejimz ucelem je informovat, vzdélavat a
pobavit. Prvotnim vyznamem ucelu znacky neni jeji odliSeni, ale zaméfeni na to, jak mize
prispét k lepSimu zivotu spolecnosti. Toho lze docilit spravnym vedenim a dostatecnou

inspiraci a motivaci zaméstnanct (Chernatony, 2009, s. 111-114).

2.2.3 Hodnoty znacky

Hodnoty znacky realizuji a posiluji stanoveny ucel znacky. Vystizna definice pochazi od
Rokeache (1973) ,,Hodnota je trvalé piesvédCeni, ze urcit zplisob chovéani nebo stav
existence je osobné nebo spolecensky lepsi nez opacny zptisob chovani ¢i stav existence.
Hodnoty generuji urCity pozadovany typ chovani, zdkaznici si vybiraji znacky, jejichz

hodnoty zobrazuji ur€ité osobnostni rysy, které si uzivatel pieje mit, a jsou mu sympatické.

Identifikace zékladnich hodnot znacky ji mize vyjasnit jeji odliSeni. Jasny soubor hodnot
vede znacku k rozvijeni ku prospéchu uzivateli. Pokud jsou zaméstnanci ztotoznéni s
hodnotami znacky, projevi se jejich nadSeni a chovani pii uspokojeni cilového trhu

(Chernatony, 2009, s. 115-117).

Kotler a Keller (2007, s. 328) uvadégji, ze pro efektivni fizeni hodnot znacky je potieba
¢init dlouhotrvajici marketingova rozhodnuti. Reakce spotiebiteli na aktivity marketingu
zavisi na tom, co si o znacce pamatuji. ,,Kratkodobé marketingové akce nutné zvysuji,
nebo snizuji Uspéch budoucich marketingovych akei tim, ze méni znalosti o znacce.

Dlouhodobé hledisko vede navic v priibéhu ¢asu k proaktivnim strategiim navrhovanym
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kudrzeni a posileni zdkaznické hodnoty znacky tvaii vtvai vnéjSim zménam

marketingového prostfedi a vnitinim zménam marketingovych cili a programti firmy*.

Kotler (2007, s.635) toto téma zavrSuje popisem, ze hodnota je bonusem, ktery dodava
pridanou hodnotu vyrobkiim a sluzbam neboli brandingu, ktery patfi mezi nejzasadnéjsi
dlouhodobé aktivity firmy. Znacky, které maji vysokou loajalitu, zndmé jméno, velmi
dobfe vnimanou kvalitu, vyvolavaji v zdkaznikovi silné asociace a spojuji se s nimi dalsi
vyhody jako patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory, disponuji vyssi hodnotou.
Kvalitné zpracovana vize a poslani znacky vede k tomu, ze se zaméstnanci snazi jit cestou,
po které se znacka vydava, a zaroven se mohou spolu se zakazniky ztotoznit s hodnotami
znaCky. Pro zaméstnance je dilezitd predevSim inspirativni vize firmy, kterd je jednim

z nejlépe hodnocenych firemnich prvki.
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3 IDENTITA ZNACKY

Stejn¢ jako kazdy Clovék ma svou vlastni identitu, tak i znacka ma svou jedinec¢nou
totoznost, ktera ji odliSuje od ostatnich. Identita znacky slouzi k tomu, Ze ji dava smér, ucel

a vyznam, je zasadni pro tvorbu strategické vize znacky.

Podle Aakera (2003, s. 60) je ,,identita znacky unikéatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni
a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co

znacCka piedstavuje a zadroven naznacuji urcity slib vici zakazniklim ze strany vyrobce®.

Identita zavadi vztah mezi znackou a zakaznikem. Vytvaii pro zdkaznika nabidku hodnoty,
které pro né¢j maji funkéni a emociondlni vyznam. Identita je U€inna v ptipad¢, Ze vychazi
z porozuméni zakaznika, z aktudlnich trendti. M¢la by byt také odrazem vize a poslani

znacky a jit vybranym smérem.
Aaker (2003, s. 73-75) rozd€luje strukturu identity na zakladni a rozsifenou.

Zakladni identita je jadrem, které se neméni, predstavuje nad¢asovou esenci znacky. Je
zékladem pro vyznam a uspéch znacky, obsahuje konstantni asociace 1 pii rozsifeni na jiné
trhy s jinymi vyrobky. Pozice znacky i komunikac¢ni strategie se mohou v pribé¢hu casu
ménit, ale zadkladni identita zlistdvd neménnd. Zahrnuje prvky, které dodavaji znacce

jedinecnost a ptispivaji k budovani hodnoty a je zakladnou pro divéryhodnost.

Rozsitend identita zahrnuje prvky poskytujici uplnost, dotvaii celkovy obraz identity a
pomaha predstavit, co znacka reprezentuje. Rozsifend identita je mnohem detailnéjsi nez
zéakladni identita, tyto detaily vytvaii silnéj$i znacku, kterd je 1épe zapamatovatelna a
zajimavejsi.

Zakladni a rozSifend identita organizuji jednotlivé prvky tak, aby do sebe zapadaly a
reprezentovaly esenci znacky. Identita znacky by méla zdkaznikovi nabidnout urcitou
hodnotu. Nabidka hodnoty propojuje funkéni pozitky zalozené na atributech vyrobku, které
muze zédkaznik vyuzit, ddle emocni pozitky, které ptinasi zdkaznikovi dobry pocit z uzivani
dané znacky a nakonec pozitek sebevyjadieni, ktery nabizi lidem zpisob, jak vyjadfit svou
predstavu o sobé samém. Efektivni nabidka hodnoty je ve vztahu znacka — zdkaznik a

podporuje rozhodnuti pti ndkupu a vyvolava asociace spojené se znackou.
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3.1 Budovani identity

Za ucelem odliSeni znacky od konkurence a tvorby spotiebitelské vérnosti je potieba
vytvofit silnou identitu znacky. K vybudovani identity je potieba daleko vice nez jen
reklamni kampan. Podle Floora (2006, s. 61) ma budovani silné identity znacky funkcni a

emocionalni charakteristiky a stoji na tfech zakladnich pilitich:
1. jasny a odliSujici positioning znacky,

2. vyrazna osobnost znacky,

3. konzistentni komunikace.

Positioning znacky ji prostfednictvim funkénich a hmotnych atributi odliSuje od
konkurence v ramci umisténi na trhu. To, jak spottebitelé vnimaji znacku z emocionalniho
pohledu, vytvaii osobnost znacky. Osobnost znacky vyjadiuje jeji charakteristiky a silné
pusobi na emoce spotiebitele. Komunikace je kli¢ovd pro spravné vnimani pozice i
osobnosti znacky spotiebiteli. Zpiisob komunikace ovliviiuje identitu znacky. Tyto tfi
nastroje pro budovani identity spolu tvofi cyklus obchodni znacky. Identita znacky mtize
ovlivnit spotiebitelské nakupni chovani. Dokud se bude zkuSenost z ndkupu shodovat

s identitou znacky, zédkaznik se bude vracet.

3.1.1 Positioning

Positioning 1ze ptelozit do ¢eStiny jako umistovani, ve spojeni se znackou pak vyjadiuje

to, jak znacku vnimaji spotiebitel¢ a jaka je jeji pozice na trhu ve srovnani s konkurenci.

Healyho (2007, s. 249) definice positioningu zni jako ,,proces strategického manévrovani
se znackou, aby v mysli zdkaznika zaujala urcité Zadouci postaveni, zvlasté¢ ve vztahu
k jinym znackam v téZe nebo piibuzné kategorii. Znacka také muize definovat novou

kategorii. Efektivni positioning stavi konkurencni znacky do nevyhody*.

Keller (2007, s. 149) upozoriiuje, Ze praveé positioning je srdcem marketingové kampang.
Positioning znaCky predstavuje nalezeni spravné pozice v myslich cilové skupiny
spottebiteld, aby produkt nebo sluzbu vnimali zddoucim zptGsobem. Identifikuje ideélni
pozici znacky a jejich konkurence v myslich spottebitelti a maximalizuje tak potencidlni
pfinos firm&. Objasiiuje, co znacka znamena a predstavuje, jak moc je unikatni, zda a
v ¢em se podobd konkuren¢nim znackdm na trhu a nakonec ptinasi diivody, pro¢ by si méli

spottebitelé zakoupit produkty nebo sluzby této znacky a pouzivat je.
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Pro positioning je rozhodujici identifikovani cilového trhu neboli konkurencniho prostoru a
povahy konkurence. K urceni sprdvného positioningu je potieba vytvofit optimalni

asociace se znackou a vyjasnit konkuren¢ni odliSnosti.

e Asociace odliSnosti v produktové kategorii — jsou pro znacku jedinecné, silné a
priznivé hodnoceny spotiebiteli. OdliSnosti jsou vlastnosti nebo benefity, které si
spotiebitelé se znackou spojuji a veéfi, ze je vibec nebo alesponl v takové mife u

konkurence nenajdou.

e Asociace parity (prisluSnosti) v kategorii - jsou takové, které nemusi ptisluset

pouze jedné znacce, ale mohou byt sdileny i s jinymi znackami.

e Asociace s prisluSnosti v kategorii - tyto asociace vnimaji spotiebitel¢ jako

nezbytné pro duvéryhodny produkt v dané kategorii.

e Konkuren¢ni asociace parity — neguji konkuren¢ni odliSnosti v kategorii. (Keller,

2007, s. 188)

Atributy positioningu, které odliSuji znacku od konkurence, by mély byt shodné
s hodnotami cilové skupiny spotiebiteli. Tyto atributy se stavaji benefitem pro zakazniky,

ktery jim zjednodusuji a zptijemnuji Zivot. Floor (2006, s. 63)

3.1.2 Osobnost znacky

Osobnost znacky se zakladd na emociondlnich aspektech a vyhodach, které zdkaznik
vnima, a jsou v souladu s jeho hodnotami. Pokud ma znacky silnou osobnost, miize mezi ni
a zédkaznikem vzniknout jakési emocionalni pouto, které miZze jeho ndkupni rozhodovani
ovlivnit vice nez funkéni a hmotné atributy. Osobnosti znacky jsou pfifazovany lidské
vlastnosti, Casto je proto spojovdna s reprezentantem znacky, ktery ji dodava tvar.
Osobnost znacky musi byt spotiebitelim sympatickd a musi sni souznit. Ackoliv je
diferenciace od konkurence z hlediska sortimentu, cenové hladiny nebo funkcnosti obtizna,
je mozné znacku odlisit pravé spravné definovanou osobnosti. Je vhodné brat ohled na
individualitu znacky, ktera se 1isi od jinych stejné¢ jako osobnost, proto nikdy neni mozné
uspokojit vSechny spotiebitele. Nicméné pozitivni vztah k osobnosti znacky Casto vede

k nejen k uskutecnéni, ale i uspokojeni z nakupu. Floor (2006, s. 64-65).
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3.1.3 Komunikace

Po definovani positioningu znacky a jeji osobnosti pfichdzi na fadu zptsob, jakym budou
komunikovany smérem k cilovym skupindm spotiebiteld. Pii komunikaci by nemélo
dochazet k neshoddm mezi tim, jak je pozice a osobnost znacky vnimana a tim, jakého
vnimani chce dosdhnout firma, pokud pfeci jen k neshodam dojde, je nutné zménit zplisob
komunikace. Komunikace se d¢li na vnitini a vnéj$i. Vnitini komunikace zahrnuje design
obchodu, vizualni merchandising i komunikaci zaméstnanct smérem k zékaznikiim. Vnéjsi
komunikace vyuziva marketingové nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing. Vnitini i vnéj$i komunikace

musi byt konzistentni a pfedavat jednotné sdéleni. Floor (2006, s. 65-70)

Aaker (2003, s. 162) tvrdi, Ze dokonale pfipravena komunikace se vymani z konkuren¢nich
komunikacnich sdé€leni tim, Ze publikum zaujme a vtahne do déje. Komunikace musi
napliovat strategii positioningu a spojovat tyto aktivity se jménem znacky. Pouziti
netradi¢nich komunika¢nich médii ve vysledku vede k G¢inné komunikaci a skvélym

vysledkiim. Moznosti je spousta, Aaker uvadi naptiklad tyto:

e Sponzorstvi riznych udalosti — G¢innd forma zviditelnéni znacky, spojena

s pozitivnimi asociacemi
e Kluby a vérnostni programy pro zakazniky — vytvaii osobni vztah se zakazniky

e Marketing primé reakce — zahrnuje katalogy, webové stranky a e-shopy, umozni

zékaznikiim pfimy pfistup bez nutnosti kontaktu s prodejcem

e PR aktivity — posiluje divéryhodnost, méalo nékladné a nendsilné zviditelnéni

znacky

e Propagacni akce — mohou znacku podpofit, ale zahrnuji riziko snizeni hodnoty

znacky, jelikoz se zamétuje pozornost na cenu
e Vystavy vyrobkii a expozice — umoziiuje unikatni a osobni sdéleni

e Obal — dilezita soucast identity znacky.(Aaker, 2003, s. 162-163)
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4 PROCES BUDOVANI ZNACKY

Ptedchozi ¢ast se zabyvala tim, co vlastn¢€ znacku tvofi, tato ¢ast bude popisovat kroky, jak
1ze vybudovat silnou znacku. Budovani znacky je proces vedouci k vytvoteni pozitivniho

vnimani znacky v myslich zakaznikd.

Keller (2007, s. 105) vychazi pti budovani znacky z modelu CBBE (customer-based brand

equity), na ktery nahlizi z pohledu krokt, které zamétuje na spotiebitele:

1. Zajisténi identifikace spotiebitell se znaCkou a asociace znacky v predstavach

spotiebitell s vybranou tiidou produktu ¢i jejich potiebou.

2. Jasné ur€eni vyznamu znacky v myslich spotfebitelii prostfednictvim hmotnych i

nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi produktu.
3. Vyvoléani pozadované reakce spotiebitell na identifikaci znacky a na jeji vyznam.

4. Zménit vyvolané reakce na znacku tak, aby k ni spotfebitelé méli pozitivni a vérny

vztah.

Na tyto zakladni kroky navazuji otazky, které si poklada zakaznik ohledné znacek.
1. Kdo jsi? — Identita znacky

2. Co jsi? — Vyznam znacky

3. Co s tebou? Co si o tobé myslim, co k tob¢ citim? — Reakce na zna¢ku

4. Jak je to s tebou a mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou mél mit? —

Vztah ke znacce.

Tyto otazky tvoii tzv. brandovy Zebficek, kdyz vyznam znacky neexistuje, dokud nebyla
vytvofena identita znacky, reagovat na znacku nelze, pokud neni znam vyznam znacky a
nakonec vztah ke znacce vznikne az po vyvolani spravné reakce. Budovani znacky je
slozity proces, usnadnit jeho strukturu pomtize pyramida hodnoty znacky vychazejici
z pohledu zakaznika. Pokud znacka dosahne vrcholu pyramidy — rezonance, byla

vytvofena vyznamnd hodnota znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4, Vztahy
Jak je to se mnou a s tebou?

A

Rezonance

3. Reakce
Co s tebou?

Posouzeni

2. Vyznam
Vykon Predstava Co jsi?

i 1. Identita
/ Charakteristika \ Kdo jsi? |

Obrazek 1: Proces budovani znacky (Zdroj: Keller (2007, s. 106))

Podle Vysekalové (2011, s. 141) probihd tvorba znacky podobné jako vyvoj nového
produktu. Jde hlavné o pochopeni vyznamu znacky, o jeji sprdvné umisténi, dodani
pozadovanych benefitli, udrZeni jeji inovativnosti a relevance. Dale je nutné zjistit, jak
spotfebitel¢ vnimaji hodnoty znacky a nasledné to vSe implementovat do systému fizeni
znacky. Tvorba znacky vzdy vychazi z analyzy zékazniky, firmy, konkurence a zmén
(trendy, kulturni kontext). V procesu tvorby znacky je v centru pozornosti zakaznik, ktery
vSe vyhodnocuje, aby se mohl rozhodnout, ktera znacka je pro néj neptitazlivejsi. Celkovy
proces budovani znacky by mél byt podpofen konzistentni marketingovou komunikaci.
V piipadé nejednotné komunikace muze znacka pilisobit nedivéryhodné a matoucim

dojmem.

Chernatony (2009, s. 88-89) poukazuje na dilezitost integrované strategie budovani
znacky, kterd vyzaduje spolupraci naptic¢ organizaci. Bez efektivni koordinace mtize dojit
k tomu, Ze rizna oddé€leni budou o znacce komunikovat nekonzistentni nebo uplné jina ¢i
protichtidna sdéleni. Pfedstavuje zde také model systematického procesu pfi rozvoji a

posilovani znacky
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Vize znatky

Organizaé&nl kultura

Che znatky

Audit vnéjsho prostfedi znacky Hodnocenl zagky

Podstata’esence znatky

Interni implementace

Zdroje znacky

Obrazek 2: Strategie budovani znacky (Zdroj: Chernatony (2009, s. 89))

Model ukazuje proces planovani znacky, ktery pomahad budovat a posilovat znacky a
integruje aktivity na vSech trovnich organizace. V priibéhu celého procesu je nezbytné
provadét hodnoceni znacky, coz predstavuje monitorovani vykonu znacky podle

stanovenych kritérii. Zpétna vazba je dilezita pro tvorbu dalSich krok.

4.1 Audit vnéjSiho prostiedi znacky

S procesem budovani a udrzeni znacky souvisi také priizkum prostfedi znacky. Chernatony
(2009, s. 185) vychdzi z modelu péti sil, které na znacku plsobi v rdmci prostiedi. Na
zéklad¢ toho jsou zkoumany faktory, které mohou znacku posilit nebo naopak oslabit.
Mezi jednotlivé sily prostiedi se fadi korporace, distributofi, zakaznici, konkurenti a
makroprostiedi. Kazda tato sila je pak na zékladé¢ analyzy ohodnocena, zda na znacku
pusobi pozitivné (hodnota 1), nebo negativné (hodnota 0). Tento proces pomaha zjistit, jak

muzZe tym pro rozvoj znacky vyuzit ptilezitosti nebo ochranit znacku pied hrozbami.

4.2 Rizeni znatky

Rizeni znacky neboli brand management, je ,strategicky a integrovany systém
analytickych, planovacich, rozpoctovych a realiza¢nich aktivit, které jsou soucasti procesu

tfizeni znacky* (Pfibova a kol., 2000, s. 15).
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Podle Healeyho (2007, s. 248) je brand management ,aktivita zajiStujici, ze podstata
znaCky zlstane stale platnd, a jeji reprezentace pomaha udrzet neménnou zkuSenost se
znaCkou tvaii v tvar proménlivému vnimani zakaznika®. Zakaznici maji vétsi daveru ve
znackové zbozi, odivodnuji si to tim, ze pokud spole¢nost investuje finance do znacky,
musi byt zbozi kvalitni. Zakaznici maji lepsi pocit z nakupu produktu, jehoz znacka ma

zvuéné jméno (Healey, 2008, s. 10).

Podstatu fizeni znacky tvoii podle Kotlera a Kellera (2007, s. 313) zajiSténi podpory
produkti pomoci sily znacky a vytvofeni rozdili mezi jednotlivymi produkty.
Prostfednictvim znacky je spotiebitel schopny produkt jednozna¢né identifikovat. Znacka
usnadiiuje a urychluje nékupni rozhodovani. Ukolem brand managementu je ukazat
spottebiteli odliSnosti mezi jednotlivymi znaCkami v produktové kategorii. Tyto rozdily

jsou spojovany s vlastnostmi produktl nebo s jejich benefity.

Tradi¢né se fizeni znaCky zaméfovalo na externi prostfedi, spole¢nost se zabyvala
chovéanim zakazniki a snazila se vymyslet hodnoty, které by usnadnily jejich Zivot. Znacka
by meéla byt fizena 1 interné, tedy zaméstnanct firmy, které zdkaznici vnimaji jako
zosobnéni znacky. Je dilezit¢, aby zaméstnanci véfili v hodnoty znacky a byt s nimi
v souladu. Efektivni fizeni znacky zahrnuje strategicky plan, ktery spoji schopnosti a
nadSeni zaméstnanci s odekavanim  zadkaznikd. Rizeni v organizaci probih4
prostiednictvim tymu, ktery strukturuje procesy fizeni znacky a jejichZ cilem je odrazet

pozadavky zékazniki (Chernatony, 2009, s. 23-24).

Do oblasti fizeni znacky je zahrnovan design produktu a implementace marketingovych
aktivit, které slouzi k vytvoreni, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces strategického

fizeni znacky se sklada ze ¢tyt zasadnich kroki:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky — proces fizeni znacky zac¢ina
jasnym porozumeénim toho, co znacka reprezentuje, jakou mé mit pozici na trhu vzhledem

ke svym konkurentiim a jaké jsou jeji zdkladni hodnoty.

2. Planovani a implementace marketingovych programi znac¢ky — vytvareni hodnoty
znacky vyzaduje spravny positioning znacky v myslich zédkazniki, dostatecné povédomi a

pozitivni asociace se znackou. Proces budovani znalosti zavisi na téchto tfech faktorech:
- vybér prvkl znacky

- integrace znacky do marketingovych aktivit a podplirné marketingové programy
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- pisobeni dalSich nepfimych asociaci.

3. Méreni a interpretace vykonnosti znacky — ziskové fizeni znacky vyzaduje systém
méieni hodnoty znacky, ktery se sklada s vyzkumnych postupti vytvotrenych pro poskytnuti
presnych, v€asnych a uziteCnych informaci marketérim. Méteni hodnoty znacky zahrnuje

audit znacky, hodnotovy fetézec znacky a systém fizeni hodnoty znacky.

4. ZvySovani a udrZovani hodnoty znac¢ky — silné znacky lze dosdhnout diky dobrému
designu a implementaci marketingovych aktivit, zalozenych na positioningu znacky.
Brandingové strategie by mély odrazet zajmy firmy, mély by se piizpisobovat v Case,

v geografickém rozmezi a segmentech trhu (Keller, 2007, s. 72-76).

Odbornik na branding David Taylor (2007, s. 58) uvadi, jak je dulezité vytvofit strategicky
plan znacky, ktery bude zachycovat hlavni ucel a hodnoty znacky. V dobé¢, kdy dochazi
k roz§ifovani znacky na nové trhy nebo do novych produktovych kategorii, je dodrzovani

strategického planu klicové pro dosazeni uspéchu.

Cilem strategického fizeni znacky je posileni vnitinich a vnéjSich pfilezitosti znacky.
Spravna strategie by méla byt vice strategickd, vizionarska a proaktivni nezli reaktivni a
taktickd. Jako prvni by méla byt vytvofena jedine¢na identita znacky a jeji vize. Brand

manazeti by se méli zamétovat spise na dlouhodobé cile (Heding, 2009, s. 15).

Brand manazefi maji za ukol budovat nové znacky a organizovat a fidit taktické operace.
Uspéch znacky je tizce spojen s jednanim zaméstnanct, ktefi by méli byt v souladu se
znackou a jejimi hodnotami. ManaZefi sestavuji plany pro rozvoj znacky, staraji se o
dosaZeni pozitivniho vnimani znacky spotiebiteli a taky o to, aby byla na vSech prodejnich
mistech znacka a jeji charakteristiky viditelné. Efektivita znacky se vyjadiuje spokojenosti
zakaznikl, jeho loajalitou a podilem znacky na celkovych vydajich zdkaznika (Kotler,

2003, s. 182).

Kotler a Keller (2007, s. 314) tvrdi, Ze brand management je mozné vyuzit téméf kdekoliv,
kde ma spotiebitel moznost volby. Znacku miize mit fyzické zbozi, sluzba, osoba,

organizace, misto, ale dokonce i népad.

Silna znacka poskytuje benefity, které uspokojuji potteby a touhy spotiebitele, zlstava
relevantni a konzistentni, ma spravné umisténi 1 hierarchii, prostfednictvim
marketingovych aktivit vytvaii hodnotu a je dlouhodobé podporovéana (Kotler, Keller,

2007, s. 313).
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5 DIGITALNI BRANDING

Digitalni branding je zptsob, jakym se buduje znacka online prostfednictvim webovych
stranek, aplikaci, socidlnich médii, videi a dalSich médii. Digitalni branding je tvofen
kombinaci digitdlniho marketingu a internetového brandingu vedouci k rozvoji znacky

v online prostiedi.

V dneSni dobé je online prezentace znacky dulezitd. VSichni neustidle pouzivaji
elektronicka zatizeni, a jak se fikd, kdo neni na internetu, jako by ani neexistoval. VétSina
lidi komunikuje se svétem prostfednictvim internetu, proto je i pro znacky nezbytné oslovit
cilové skupiny zdkaznikli a snazit se pfemenit jejich jednorazové ndkupy na opakované a
vybudovat si s nimi vztah. Digitalni branding umoziuje jakékoli spolecnosti dat o sobé

védet kdekoli a kdykoli.

Jak jednou fekl Warren Buffet: ,,Trva dvacet let vybudovat dobrou reputaci a pét minut ji

znicit™, ve sveété socialnich siti se tato doba snizuje i na par vtefin (Martin, 2017).

5.1 Digitalni marketing vs. digitalni branding

Jaky je rozdil mezi digitdlnim marketingem a digitalnim brandingem? Tyto pojmy se Casto
zamenuji, navzajem se ale 1i8i. Zatimco digitdlni marketing se snazi vice o prodej urcitého
produktu nebo sluzby a ziskavani novych zakazniki, branding se zaméfuje na poskytovani
hodnoty, buduje zdkaznickou loajalitu a zvySuje povédomi o znacce. Digitalni branding je
dlouhodobou marketingovou strategii, ktera idealné povede k efektivnimu piedavani

zkuSenosti se znackou, aby publikum véd¢lo, co znacka piedstavuje (Madeleine, 2018)

Na rozdil od tradi¢nich reklam, které na vés neustale utoci, digitalni branding se snazi o
komunikaci se spotiebiteli. Jde spiSe o vytvotfeni online identity znacky a pozitivnich

asociaci a pocitll, nez o inspirovani lidi k jednordzovému nakupu (Robertson, 2020).

5.2 Benefity digitalniho brandingu

Dobfte vytvoiena znacka podporuje vztahy s uzivateli a umoziuje komunikovat piimo se

spotiebiteli prostfednictvim kazdodennich interakci na platformach, které pouzivaji.
Zaméreni publika

Digitalni branding se zamétuje na konkrétni skupiny zékaznika skrz online platformy,
které pouzivaji nejcastéji, a na kterych dochazi nejcastéji k interakci se znackou, jedna se o

Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a dalsi.
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Spojeni se zakazniky

Uspé&sny digitalni branding dava zédkaznikiim pocit, Ze znatka mluvi piimo k nim, zejména
diky tomu, ze vyuziva stejné platformy, které uzivatelé pouzivaji i k interakci se svymi
prateli a rodinou. V podstat¢ branding v online prostfedi usnadiiuje komunikaci mezi
spolecnosti a jejimi zdkazniky. MiZze se jit tfeba o snadné vyhledavani informaci o
spole¢nosti na webu nebo jim pomoci vyiesit problém pies zédkaznicky servis. Znacka,
ktera neni vyhledatelnd online, v souCasné dob¢ prakticky v myslich spotiebitelti

neexistuje.
Rychlé SiFeni

Tteti vyhodou digitalniho brandingu je potencidl tzv. virdlniho Sifeni, jde o osloveni
Sirokého publika v kratkém casovém obdobi s minimalnimi nebo zadnymi ndklady.
Uzivatel¢ $ifi sdéleni sami (lajkovanim, sdilenim, zvefejiiovanim) a v piipad¢ velkého
z4djmu nebo nejlépe zdjmu médii mize dospét az ke globalnimu Sifeni. Takové virdlni
sdéleni mize ziskat bezplatnou reklamu, ktera by jinak dosahovala astronomickych hodnot

(Robertson, 2020).

5.3 Digitalni nastroje pro budovani znacky

Budovani znacky v online prostfedi nasleduje aktudlni trendy. Velkou vyhodou budovani
znaCky v online prostiedi je predev§im moznost snadného cileni na potencialni i1 stavajici
zékazniky. Dobie provedena online prezentace znacky zvySuje jeji divéryhodnost.
Komunikace na socilnich sitich vzbuzuje zajem o zadkazniky, lze tak ziskat jejich divéru a
vybudovat si s nimi vztah. To vede k vérnosti zadkaznikd a stabilnim a opakovanym
prodejiim. Pro mnoho firem jsou pi#i brandbuildingu klicové néklady, propagace ve
virtualnim prostiedi je vyrazné nizs§i nez uz tradicnich médii. Dalsi vyhodou je pfesnad a
rychld méfitelnost. Proto se k vyuZzivani online néstroji pro budovani znacky ptiklani stale

vice firem a to i téch s mensimi rozpocty (Stavar, 2017).

5.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou firemni digitalni vizitkou nebo dokonce digitalnim obchodem. Kdyz
chce zékaznik zjistit, kde jsou kamenné prodejny spolecnosti, jakd je provozni doba,
katalog produktii nebo chce ziskat jeji kontaktni udaje, ocekava, ze tyto informace snadno

najdou na internetu.
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Web by mél mit propracovanou sit’ odkazl, diky nimz mohou lidé i internetové
vyhledavace snadno prochéazet informace prezentované na webu a mohou byt zdrojem
kvalitni navstévnosti. Ze stejné¢ho ditvodu musi byt tyto stranky s obsahem zaindexovang,
aby je vyhleddvace mohly nabidnout relevantni vysledky na hledany dotaz (Robertson,

2020).

5.3.2 SEO

Optimalizace pro vyhledavace, zkracené¢ SEO (search engine optimization), zajistuje, ze
uzivatelé znacku a jeji nabidky snadno najdou ve vyhledavacich, coz je jedna z hlavnich
cest, kterymi zékaznici aktivné vyhledavaji produkty a sluzby spole¢nosti. Kazdé webové

stranky by mély byt navrZeny s ohledem na SEO. (Robertson, 2020)

Pro efektivni SEO je vhodné zpracovat informacni strukturu webu a analyzu klicovych
slov. V obsahu by mély byt obsazeny nejen tato klicova slova, ale také aktivni odkazy na
vlastni interni stranky, tak i na externi — tzv. zpétné odkazy. Web je tak ve vysledcich
vyhledava¢ti zobrazovan na vyssich pozicich. V Cesku patii mezi nejvyznamnéjsi a

nejznaméjsi vyhledavace Google a Seznam (Jelinkova, 2020).

5.3.3 Socialni sité

V soucasnosti se jednd o nejCastéji vyuzivany ndastroj pro budovani znacky online.
Komunikace na socialnich sitich ¢asto nahrazuje pfimy kontakt se zdkazniky. Znacka musi

komunikovat v souladu s image znacky a naplnit o¢ekavani fanouski a zakazniku.

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, téméf kazdy pouziva n¢jakou socialni sit’. Pokud
jsou na socidlnich sitich potencialni zékaznici, mély by na nich byt 1 znacky. Kazdy
ptispévek by mél byt prizplisoben platformé, na které bude zvefejnén. Piispévky na
Instagramu jsou zaloZeny na obrazcich a jsou navrzeny tak, aby podporovaly ziskavani
lajkti, komentéaii a followerd. Twitter je platforma, kterd pracuje s ptispévky v redlném
Case, reaguje na aktualni udalosti a novinky. Facebook ma trochu od vseho, klade diiraz na

obsah ze zakulisi znacky a na to, jak znacka funguje. (Robertson, 2020)

Losekoot s Vyhnankovou (2019, s. 50) uvad¢ji nekolik tipti pro firemni komunikaci na
sitich. Obsah se musi pfedevsim pfizpisobit internetovym uzivatelim, ktefi rychle ztraceji
pozornost, m¢l by byt tedy kratky, vystizny a nejlépe se stanovenym cilem. Uzivatelé
o¢ekavaji na kazdé siti jiny typ obsahu. Tématicky mohou byt stejné, ale jejich provedeni

by se mélo lisit.
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Socialni sité jsou pro lidi zdrojem zabavy a nechodi tam cilené nakupovat nebo ¢ist firemni
novinky. Komunikace znacky by tak neméla vypadat jako reklamni letdk. Na socidlnich
sitich vznikaji komunity lidi, ktefi maji stejné konicky, mysleni nebo maji radi stejnou
znacku a jejich produkty. Znacka mé moznost vybudovat si svou vlastni komunitu, kde
s lidmi mohou sdilet pocit, Ze jsou soucasti skupiny, kterd ma rada to samé, co znacka
reprezentuje a také podporuje jejich predstavu o sobé samych (Losekoot, Vyhnankova,

2019, s. 50-52).

5.3.4 E-mail marketing

I pfes vSechny novodobé vymozenosti socidlnich sitije dobré nezapominat na klasicky e-
mailing. Newslettery dokazou totiz oslovit zakazniky, ktefi jiz na webu spolecnosti
nakoupili nebo se prihlésili k odbéru novinek, tedy ptedevsim ty, ktefi maji o znacku a jeji
produkty Ci sluzby opravdovy zdjem. Je to také moznost, jak oslovit zdkazniky, ktefi
nejsou na socialnich sitich a informovat je o novinkéch nebo akcich. Hromadné e-maily se
cili na konkrétni segmenty zdkaznikli, musi byt napsané tonem, ktery odpovidé znacce a
jejich odeslani peclivé naplanované. UzZivatelé se vSak nesmi citit e-maily zahlceni, jinak

je budou vnimat jako nevyzadanou postu a radé€ji se z odbéru odhlasi (Robertson, 2020).

E-maily by mély mit vzdy dany cil, kterého chce spolecnost jeho odeslanim dosahnout.
Muze se jednat o zvysSeni zapojeni uzivateld, budovani vztahu a loajality, sdileni informaci
o novinkach nebo generovani trzeb. Diilezita je tvorba databéaze a jeji segmentace, ¢im uzsi
segmentace, tim byvaji vyssi prodeje. Segmentovany e-mailing je vice personalizovany a
odpovida poptavce zadkaznika, coz zvySuje zajem o zaslané informace a produkty. E-maily
mohou byt zaméfeny jak prodejné, tak i marketingové. Zdkaznik nema zdjem stale
nakupovat, ale mize se chtit dozvédét néco zajimavého nebo nového a tento obsah v e-

mailech také ocekava (Krajnak, 2020).

5.3.5 Internetova reklama

Online reklama vyuZzivéa k prodeji vaSich produktt silu webu. Uz to neni tak jednoduché
jako banner na webové strance. Dnes existuji desitky zptisobt digitalni inzerce. Toto jsou

formaty online reklamy, které 1ze pouzit pro kampai znacky:
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Reklamy ve vyhledavacich

Tyto reklamy se zobrazuji uzivatelim spole¢né s vysledky vyhledavani ve vyhledavacich
jako je napt. Google nebo Seznam. Formaty placenych vysledkl vyhleddvani mohou byt

bud’ textové inzeraty, nebo produktové inzeraty (PLA) (Pacinek, 2020).
Bannerové reklamy

Bannerové reklamy se zobrazuji v displejové siti, tedy na vSech plochach internetu, kde se
muze reklama zobrazovat. V ramci téchto ploch Ize vyuzit n€kolik reklamnich formati.
Mezi nejznaméjsi patii béZné bannery, které¢ se pouzivaji v PPC reklamnich systémech
Google Ads, Sklik a zaroven je lze vyuzit i pro RTB. Responzivni a kombinovana
reklama kombinuje reklamni text, obradzek nebo video a ndzev ¢i logo firmy, tato reklama
se prizptisobi dostupnému prostoru a spoii ¢as pii jejich tvorbé. DalSim formatem je
branding, ktery tvofi jakousi branu, kterd obklopuje stranku s obsahem, diky tomu je
nepiehlédnutelnd, cena tohoto formatu je vSak vysSi. Dynamicka reklama a dynamicky
remarketing zobrazuji uzivatelim produkty, které si uz na e-shopu diive prohliZeli nebo jej
pridali do kosiku, ale nenakoupili. Nativni reklama se tvafi jako soucéast obsahu na webu,
vetSinou je zobrazovana ve vypisu ¢lanki, kde se svym popisem snazi Ctendie upoutat

(SOVA NET, 2021).
Videoreklama

V poslednich letech se stala oblibenou formou videoreklama, ktera muze nahrazovat
televizni reklamu. Oproti ni ma také videoreklama tadu benefitil, Ize ji piesné zacilit,
snadno se méfi a jsou dostupné detailni statistiky, pro inzerenty je také mnohem financné

dostupnéjsi (Pacinek, 2020).
Reklamy na socialnich médiich

Na socialnich sitich travi uzivatelé spoustu ¢asu, je tak idealnim prostiedim pro reklamu.
Nejbéznéjsi je reklama v kanalu vybranych ptispévku (feedu), mize se jednat o podpoteny
puvodné organicky piispévek nebo reklamni pfispévek. Reklama na Facebooku se muze
zobrazovat také na pocitaci v pravém sloupci. Reklamu lze umistit také na dalsi plochy
sluzeb Facebooku, naptiklad v Marketplace nebo vysledcich vyhledavani na Facebooku.
Reklama se muze zobrazovat pied sledovanim videa nebo v oblibenych stories nebo

v Messengeru (SOVA NET, 2021).
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PR &lanky

Komeréni sdéleni (PR ¢lanky) vytvaii inzerent a pieddva jej internetovému magazinu k
publikaci. Za jeho zvefejnéni inzerent plati a ¢lanek musi byt oznacen jako placeny.Je
idealnim doplnkem displejové reklamy, ¢tenadie zaujme zajimavy a Ctivy obsah. PR ¢lanky

mohou pomoci k linkbuildingu i SEO webu inzerenta (Pacinek, 2020).

5.3.6 Obsahovy marketing

V dnesni dobé délaji obsahovy marketing vSichni nebo to alesponi planuji. Hlavnim cilem
obsahového marketingu je naldkat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu prostfednictvim
obsahu. Zapojeni cilové skupiny vede k vytvoreni vztahu a nasledné¢ k loajalni a vracejici
se zakaznické zékladné. Obsahovy marketing pfedstavuje lidskou stranku znacky. Tam,
kde digitalni marketing klade diiraz na prodej, se obsahovy marketing zamétuje na
zapojeni prostfednictvim fotografii, videi, podcastli a blogovych ptispévki, tedy obsahu.
Idealni obsah by mél byt prinikem mezi tim, co fanousci a zékaznici chtéji slySet, as tim,

co jim potiebuje firma sdélit (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 153-155).

Soucésti obsahového marketingu byva casto firemni blog. Blog je skvély nastroj, jak
vytvafet uziteény a zajimavy obsah, ktery ¢tenafe a zakazniky zajima. Clanky na blogu
mohou kromé textu obsahovat také obrazky nebo videa. Témata ¢lankd by se méla odvijet
podle pozadavki a zajmi publika. Mize se jednat o informace o produktech, jejich pouziti,

rizné rady, tipy a trendy.

V poslednich letech se staly oblibenym obsahem také podcasty. Na rozdil od radia mohou
lidé podcasty poslouchat kdykoliv maji zrovna ¢as a naladu se dozvédét néco nového nebo
se chtéji pobavit. Podcasty mohou poslouchat i pfi praci nebo tfeba na cesté autem ¢i jinou
dopravou. Podle typu obsahu mohou mit podcastové zdznamy 5 minut az hodinu, je vSak
tteba si uvédomit, ze posluchac ztraci pozornost ptiblizné po 15 minutach, délka zdznamu

by se tak mél adekvatn¢ ptizptisobit (Martin, 2017, s. 106-107).

Zvukovy zaznam musi byt kvalitni a hlavné dobfe piistupny. Obsah musi byt publikovan
na platformach urcenych pro tento typ obsahu jako napiiklad Spotify, Google Podcast a
Apple Podcast, samoziejmosti je umisténi i na webovych strankach spolec¢nosti a Sifeni

vlastnimi kanaly jako jsou ucty na sociélnich sitich nebo newslettery.

Usp&sny obsahovy marketing by mél stimulovat zajem o znatku a p¥imét zakazniky, aby

byli nadSeni z produktii i sdéleni. Zatimco digitdlni marketing ptedstavuje pro znacku
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ziskani zékaznika, uspé$ny obsahovy marketing by ho mél stale zajimat a pfeménovat tak

jednorazové navstévniky na vérné fanousky.

5.3.7 Influencer marketing

Influencer marketing je forma marketingu, kterd vyuziva vlivné lidi, tzv. influencery,
k propagaci znacky, produktu nebo sluzby. Influencer ma na socidlni siti vybudou vanou
pocetnou skupinu lidi, vyjadiuje se k riznym tématim a komunikuje se svymi sledujicimi.

Se svou komunitou ma vybudovany vztah, diivéru a zpravidla se jejich nazory ztotoziuji.

O influencer marketingu je ¢im dal vic slySet a hraje v marketingu mnoha firem dtlezitou
roli. Kli¢em k ispéchu je vybér vhodného influencera a nastaveni spolupradce mezi nim a

znackou, kterd pomiize znacku zviditelnit a v idedlnim ptipade vede ke zvyseni prodeja.

Pro vétSi motivaci zapojeni influencera i potencialnich zédkazniki je vhodné zvolit takticky
nastroj, pomoci kterého 1ze dosdhnout pozadovanych cili. Nejcastéji se jedna o slevové
kody, soutéze, darkové balicky, sponzorovany obsah, product placement a affiliate
marketing. Pokud je spoluprice pro ob¢ strany piinosna, mulze se influencer stat
ambasadorem znacky nebo dokonce ptevzit kanal znacky na socidlnich sitich (Privodce

podnikanim, 2020).

Uspéch je zalozen na vybéru vhodného influencera. Spousta firem se zaméfuje pouze na
pocet followers na Instagramu nebo odbérateli na YouTube kanalu, ale je dalezité takeé
sledovat, zda jejich komunita reaguje a komunikuje. Influencer musi byt pro znacku a jeji
zékazniky relevantni, musi korespondovat s zivotnym stylem znacky, mit stejné zajmy a
nejlépe 1 hodnoty. Publikum influencera a jeho fanousSci by méli odpovidat cilové skuping,

kterou chce znacka svou propagaci oslovit.

Influencer marketing funguje predev§im proto, Ze se jednd o nenucenou reklamu
v ptirozeném prostiedi, nedochazi tak k tzv. bannerové slepoté, kdy jsou klasické reklamy
Casto prehlizeny. Lid¢ sleduji influencery, protoze se jim jejich obsah libi, vnimaji je jako
inspiraci. Influencefi plsobi davéryhodnéjsSim dojmem a jejich sledujici véti jejich

doporuceni (eVisions, 2020).
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6 KONKURENCE

Pojem konkurence piedstavuje soupeteni, soutézeni nebo hospodatrskou soutéz. Ma
ekonomické hledisko. Konkurence je rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi stejnych
produktii na stejném trhu a predstavuje stfet nabidky a poptavky. Aby byl konkurent
opravdu konkuren¢ni, musi disponovat specifickym potencidlem neboli mit

konkurenceschopnost (Mikolas, 2005, s. 66).

Konkurenceschopnost neptedstavuje pouze konkurenc¢ni vyhodu, ale je ddna rozloZzenim
silnych a slabych stranek, pftilezitosti a ohrozeni. Z podnikatelského hlediska se
konkurenceschopnost déli na dva potencidly — podnikavost a uspéch (Mikolas, 2005, s.

65).

6.1 Konkuren¢ni strategie

Konkurenceschopnost je zdkladem uspéchu podnikani. Konkurence firmy motivuje ke
zvySeni vykonnosti, zlepSeni procesii inovace, realizaci spravnych rozhodnuti atd.
Konkuren¢ni strategie umozni zaujmout pozadovanou pozici na trhu, kde firma plisobi.
Cilem konkurencni strategie je potlaceni sil vznikajicich ze strany konkurencnich podnikt
a vybudovat si postaveni v tomto prostiedi. Pii volbé vhodné konkurenc¢ni strategie musi
byt brany v potaz dva faktory. Prvnim faktorem je pfitazlivost odvétvi, ktery urcuje
rentabilitu, a druhym jsou samotni ¢initelé pisobici v daném odvétvi, ktefi urcéuji vzajemné

postaveni.

Rozhodujicim faktorem, jak dosdhnout vyhodné postaveni v odvétvi a dosahovat tak
vysoké miry zisky, je dlouhodobé udrzitelnd konkurencni vyhoda. Mezi hlavni typy

konkuren¢ni vyhody patii nizké naklady nebo diferenciace.

Porter (1993, s. 29) rozliSuje tii hlavni generické konkurencni strategie, které lze vyuzit

v jakémkoliv odvétvi, na jakykoliv produkt nebo sluzbu.
Tyto konkuren¢ni strategie vedou k dosazeni konkuren¢ni vyhody:

Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech

cw w7

zachazet s nimi co nejefektivnéji. Rozhodujici pro uspéch je snizeni ndkladi pod néklady
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konkurence a tim byt schopny nabizet produkty nebo sluzby za nizsi ceny. Pokud se firmé
podafi snizit ndklady a v disledku toho i ceny produktli pod uroven konkurence, miize
dosahovat nadprimérnych vynost. Tento pfistup uplatituji zejména vyrobci s nejvetsim
podilem na trhu, dale se mize jednat o vyrobce, ktefi maji nakladovou vyhodu, napft.
levnou pracovni silu nebo statni pomoc, dotace, nebo vyrobce s isporné organizovanymi
procesy.

Rizikem této strategie je mozny vstup dalsi firmy na trh, kterd bude mit jesté nizsi naklady.
vSak muze vyvstat dal§i problém, spole¢nost nemusi byt schopnd uspokojit potieby a
zvySujici se naroky spotiebitelli pii stejnych nékladech. Pokud vSak firma nema problém
udrzet si prvenstvi na trhu diky strategii nizkych ndkladf, mtze ji to pfinaset skvélé zisky a
také velmi vyhodné postaveni na trhu. Spousta firem se snazi kombinovat tyto strategie a
maji tendenci nabizet nejvyssi kvalitu za nizké ceny, Porter vSak varuje pfed kombinaci

téchto dvou strategii, které se z principu vylucuji. (Porter, 1993, s. 31-32)
Strategie diferenciace

Tato strategie spociva v odliSeni produktu nebo sluzby od konkurence, kdy se firma
zamétuje pouze na vysoce diferencované produkty. Diferenciace by méla vytvaret urCitou
hodnotu pro zékaznika, za kterou je ochoten zaplatit vice nez za konkuren¢ni produkt.Lidé
jsou ochotni zaplatit za odliSnost, ktera jim pfinasi uzitek, miZze se jednat o znacku, image,
design, spolehlivost ad. Aby byl tento pfistup uspéSny, je tfeba disponovat opravdu
odlisnym vyrobkem, ktery ma pro zakaznika vyssi hodnotu nebo produkty, které¢ jsou takto

pouze vnimany, coz muze byt vysledkem dobrého marketingu. (Porter, 1993, s. 33)
Strategie soustiedéni pozornosti (fokusu)

Tteti strategii je soustiedéni pozornosti, kdy se firma zaméfuje na diru na trhu a najit
atraktivni segment zédkaznikd. Timto pfistupem je schopnd bud’ dosahnout vnimani vyssi
hodnoty produkti u zékaznikl jejich odliSenim, nebo miize cilit na dosazeni nejnizsich
nakladl v ramci daného segmentu. Aby byla tato strategie usp€sna, musi firma svij cilovy
segment velmi dobfe definovat a poznat jeho pozadavky. U této strategie je rizikem

pritazlivost segmentu i pro jiné firmy. (Porter, 1993, s. 34)
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7 SITUACE NATRHU S CAJEM A KAVOU

Prakticka cast této diplomové prace se zabyva tématem Caje a kavy, proto vénuji tuto

kapitolu pfedstaveni ¢ajové a kavové kultury a jejich vyvoji na ¢eském trhu.

7.1 Cajova kultura

Za kolébku ¢ajové kultury je povazovana Cina, kde se péstuje ¢aj jiz 5000 let. Cajova
kultura vznikala v exotickych zemich, pfirozené se ¢aj vyskytoval v Ciné a Indii.
V ostatnich zemich se jeho péstovani zacalo rozvijet pozd¢ji. Kazda zemé péstuje trochu
jiny ¢aj, jehoz péstitelstvi se odviji od mistni kultury. Proto chutna po celém svété Caj
jinak. Caj byl dovaZzen do Evropy z kolonii az v 17. stoleti. Jak a kdy se dostal ¢aj do
Ceska, neni zcela jasné, ale rozsifil se zde az na po&atku 20. stoleti. Ceské ajova kultura
se zacala rozvijet po roce 1989, predev§im diky vzniku specializovanych obchodl se
sypanym ¢ajem a &ajoven. (Oxalis, 2020) K vysoké urovni &ajové kultury v Ceské
republice jisté prispiva i fakt, ze je u nas nejkoncentrovanéjsi sit’ cajoven na svété. Dnes

patii Cesko z hlediska nabidky druhti ¢ajii ke svétové $picee.

7.1.1 Spotreba Caje

Podle vysledkt sondy agentury Nielsen Admosphere z prosince 2018 nakupuje alespon
ob&as aje 89 % Cechii. Nejéast&ji nakupuji ovocné (47 %), Eerné (24 %), zelené (14 %) a
Nejcasteji nakupuji ¢aje v zimnim obdobi, jelikoZ ma napoj hejivé ucinky (Aust, 2019).

Zmeéna spotiebitelského chovani v roce 2020 vyvolala mirny narGst spoteby ¢aje na celém
svété, coz pirekonalo naopak masivni pokles objemu stravovacich sluzeb. EIU
(Ekonomicka zpravodajska jednotka) odhaduje, ze celosvétova spotieba Caje vzrostla
v roce 2020 o 1,5 %. Spotieba Caje vzrostla predevsim v domacnostech, lidé byli v obdobi
pandemie koronaviru vice doma a travili tak vice €asu s rodinou, ktery si zptijemmnovali

Salkem caje (Bolton, 2021).

Lidé travili vice Casu doma, jidlo a napoje pripravené doma se staly pojitkem, jak si
vychutnat a uzit ¢as straveny doma s rodinou. Spotiebitelé¢ zacali objevovat drobné ritudly,
kterymi si zpestiuji kazdodenni rutinu. Zakaznici vyhleddvali funkéni Caje pro podporu
imunitniho systému a dychacich cest, jednalo se pfedevSim o bylinné ¢aje a bylinné smési.

Nakupujici jsou typicky ovliviiovani slevami, stale vice zakaznikli ale klade diiraz na
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sloZeni, kvalitu a u€inky produktt, roste také poptavka bioprodukti. Dalsim dileZzitou roli

pii vybéru €aje hraje ekologicka povaha produktu i jeho obalu. (Gregor, 2020)

7.2 Kavova kultura

Prvotni zminka o kavé pochazi z Etiopie, kde rostly divoké kete kavovniku, proto je pravé
tato oblast povazovana za kolébku kavy. Mistni domorodci znali povzbuzujici ucinky

kavovych zrn, k masovému rozsiteni kavy vSak doSlo mnohem pozdéji.

Kéva se zacala péstovat az koncem 15. stoleti a v tomto obdobi se zacala také Sitit do
svéta. Do Evropy zacala kava dovaZzet pies Benatky na pfelomu 16. a 17. stoleti. V roce
1720 byla v Benatkdch zaloZena prvni kavarna v Evropé sndzvem Caffé Florian, tim

odstartoval boom nov¢ vznikajicich kavaren. (Oxalis, 2020)

Do Ceska se kéva dostala po¢atkem 18. stoleti, nestala se viak ihned oblibenym napojem a
zpocatku byl tento ndpoj dostupny pouze pro bohatSi vrstvu méstant. S postupem Casu
zacaly vznikat prvni kavarny, opravdu dafit se ale kdvé u nas zacalo az ve 20. stoleti.
Kavarny se v mezivalecném obdobi stavaly symbolem nového zivotniho stylu, druha
svétova valka vSak tento kavovy rozmach preruSila a zacaly vznikat dostupnéjsi kavové
nahrazky jako naptiklad melta. Po valce byl na trhu nedostatek kvalitnich kéav, spousta
kavaren a praziren bylo znarodnéno. Mnozi lidé si nemohli cenové dovolit kavovar, coz
vedlo k rozsiteni oblibené ptipravy kavy na ,,turka®, ta sice nema s pravou tureckou kavou
nic spoleéného, nicméné ji spousta Cechi pijte timto zptisobem dodnes. V dnesni dobé uz
spotiebitelé na trhu v CR maji obrovsky vybér kav, jak zrnkovych, tak mletych, instantnich
nebo v poslednich letech ve formé oblibenych kapsli. (Cerstva kava, ©2008-2020)

7.2.1 Spotreba kavy

V poslednich letech je trendem pfesun k zrnkové kaveé a vétSim balenim. Rozhodujici je
pro nakupujici pfitom spiSe kvalita kdvy nez jeji cena. Na Ceském trhu vSak stale vede
instantni kava, kterd tvoti 36 % z celkového obratu kdvy a pétinu z celkové spotieby. Na
druhém misté je mleta kava. Na vzestupu je v poslednim roce zrnkova kava, jejiz trzby
mezirocné vzrostly o 30 %. Roste poptavka po produktech s vyssi ptfidanou hodnotou a
odpovidajici kvalitou. Tato skupina zakaznikd se pomérné rychle rozsifuje a pii nakupu
kavy se rozhodujicim faktorem jeji kvalita, chut' a oblast odkud kava pochazi. Spousta
domaécnosti si také zakoupila kdvové prisluSenstvi jako mlynky a kdvovary pro domaci

pripravu kéavy. (Gregor, 2020)
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8 METODIKA VYZKUMU

8.1 Definice cile a ucelu prace

Cil: Hlavnim cilem je zjistit postaveni a vniméani znacky Oxalis na ¢eském trhu jejimi
spottebiteli a vybudovat pomoci vhodnych online marketingovych nastroji strategii pro

posileni znacky na B2C trhu se sypanym ¢ajem a vybérovou kavou.

Utel: Informace budou vyuzity pii planovani komunikaéni marketingové strategie pro

budovani znacky a zefektivnéni jeji komunikace v online prostiedi.

8.2 Vyzkumné otazky

1) Jaky je positioning znacky Oxalis v porovnani s realnou pozici znacky v myslich

zékazniku?

2) Jaké faktory z vnéjsiho i vnitiniho prostfedi mohou oslabovat znacku OXALIS?

8.3 Metodicky postup

Praktickou casti prace bude analyza soucasné situace. Prace bude rozebirat samotnou
znacku a jeji aktualni brandingovou strategii. Bude charakterizovat jednotlivé prvky
znacky, zhodnoti poslani a vizi. Dale bude pozornost zamétena na identitu znacky, jeji

osobnost, komunikaci a na zavér také jeji positioning.

8.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Ke zhodnoceni positioningu bude zpracovan kvalitativni vyzkum, ktery zkouma
positioning z pohledu redlného vnimani znacky v myslich zakaznik. Nasledné bude
vyhodnocen positioning z interniho pohledu zaméstnancii. Porovnani téchto vysledkt bude

soucasti odpovédi na vyzkumnou otazku ¢islo 1.

Vysledky vyzkumu by mohly odhalit nejen pfipadné neshody v positioningu, ale také
hlavni odliSujici myslenku znacky a pouzit tyto informace pii tvorbé strategie budovani
znacky v online prostiedi.

Kvalitativni vyzkum zjistuje rizné divody chovani lidi, jejich jednani a motivaci na
zéklad¢ otevienych a nestrukturovanych vyzkumnych metod. Zaméiuje se na urcity jev u

malého vzorku lidi.
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Nejcastéji pouzivanou technikou je polostrukturovany rozhovor. Jde o rozhovor s jednim
ucastnikem na vybrané téma. Vyzkumnik si pfedem stanovi dany okruh témat nebo

seznam otazek, které ho dovedou k vytyCenému cili.

Pro kvalitativni vyzkum bude vybran vzorek participantli z fady zékaznik spolec¢nosti
Oxalis. Osloveni budou ndhodné zékaznici v prodejnach Oxalis, po uskutecnéni nakupu.
Cilem je ziskat alespon 10 respondentti, pocet se mize odvijet dle ziskanych informaci a
jejich odlisnosti. Vyhodou uskute¢néni vyzkumu piimo v prodejné je také moznost
pozorovat zakazniky a jejich nédkupni chovéni a rozhodovani, komunikaci i neverbalni

projevy. Scénat polostrukturovaného rozhovoru je v ptiloze P L.

Pro srovnani vysledkii kvalitativniho vyzkumu se spotiebiteli budou uskute¢nény
rozhovory se zaméstnanci firmy Oxalis a nasledné¢ bude provedeno porovnani vysledkt
vnimani znacky z pohledu koncovych spotiebitel s tim, jak vnimaji positioning znacky

Oxalis zaméstnanci firmy. Scénaf rozhovoru se zaméstnanci je k dispozici v ptiloze P 1L

8.3.2 Analyza dat ze sekundarnich zdroji

Nasledné¢ prace odhali nejvice posilujici a oslabujici sily, které ovliviiuji znacku. K tomuto
ucelu bude vypracovan audit vnéjsiho prostfedi znacky vychazejiciho z modelu péti sil.
Budou analyzovany faktory, které mohou znacku posilit nebo jeji ispéch omezit. Postupné
budou analyzovany jednotlivé sily prostiedi — firma, distributofi, zdkaznici, konkurenti a
makroprostiedi. Kazda z téchto sil bude v zavéru zhodnocena, zda mé pozitivni vliv na
znacku (hodnota 1) nebo ji oslabuje (hodnota 0). Audit m& pomoci zjistit, jak by bylo
mozné vyuzit urcitych ptilezitosti Ci jak pfipadné ochranit znacku pied moznymi hrozbami.
Diky SWOT analyze je podnik schopny zjistit slabé a silné stranky, které mize vyuzit ve
svlj prospéch i ve strategii budovani znacky a komunikacnich kampanich, nebo naopak

muze minimalizovat dopady slabych stranek, které mohou snizovat hodnotu znacky.

Zavery zauditu prostiedi a SWOT analyzy budou zaroCeny v odpovédi na druhou

vyzkumnou otazku.

8.3.3 Timing vyzkumného Setfeni a auditu

Vyzkumné Setfeni bude uskute¢néno v pritbéhu prvnich dvou tydnt v bieznu 2021 na 2
prodejnach ve Zling, a to v obchodnim centru Zlaté jablko a Centro Zlin, kde se nachazi
specializované znackové prodejny OXALIS. Po ukonceni kvalitativniho vyzkumu se

spotiebiteli budou realizovany rozhovory se zaméstnanci firmy.
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Audit prostfedi znacky a nasledn€¢ i SWOT analyza budou uskute¢nény v druhé poloviné

bfezna 2021 na zéklad¢ brainstormingu se zastupci oddéleni firmy OXALIS.

8.3.4 Limity FeSeni

Limity realizace vyzkumného feSeni prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort jsou
pfedevsim v aktudlnich podminkach tykajicich se protiepidemiologickych opatieni, ktera
predstavuji zvySenou opatrnost pfi styku s dalSimi osobami. Pfi rozhovorech musi byt
dodrzovéany dostatecné rozestupy a musi mit obé osoby nasazeny respirator. Uzavieni
ostatnich prodejen v obchodnich centrech ma také za diisledek snizenou navstévnost a to

muze ovlivnit vybér participantii k uskute¢néni rozhovort.

Pti auditu vnéjsiho prostiedi je nutné zhodnotit vS§echny mozné faktory piisobici na znacku,

je tteba pii tom ale zachovat objektivitu.
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PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

9 ANALYZA ZNACKY
9.1 Profil spole¢nosti

Vznik spolecnosti: 29. ¢ervence 1993

Sortiment: sypany Caj, vybérova kava, ¢ajové a kavové ptislusenstvi, produkty na ¢ajové a
kavové bazi

Pocet zaméstnancu: 130

Zaruka kvality: CSN EN ISO 9001:2016, HACCP, BIO potravina, pravidelna atestace
sortimentu, IFS Food verze 6 pro vyrobu kavy, KLASA (Oxalis.cz, © 2021)

Spole¢nost OXALIS s.r.o. (déle jen ,,OXALIS*) se zabyva vyrobou a distribuci sypaného
Caje, vybérové kavy, ¢ajového a kavového piislusenstvi, darkovych baleni, susenych ploda
a pochutin, chlazenych népoji Cool Drinks a kosmetiky Astraia s ¢ajem a kavou. Opojné
¢ajové viiné jsou spojeny se jménem OXALIS uz od roku 1993, kdy tuto spolecnost zalozil
Ing. Petr Zelik. OXALIS je rozvijejici se Ceska spolecnost s modernim pfistupem ke
zdravému Zivotnimu stylu. Radi se mezi pfedni evropské vyrobcee a distributory sypaného
zakazniklim jedine¢nou kvalitu, chut, pozitek a relaxaci u Salku ¢aje a kavy. V sortimentu
je vice nez 400 druhti ¢aje a 40 druhii kavy. Vedle konvenénich produktli nabidka zahrnuje
1 n¢kolik desitek BIO a prémiovych polozek. Diky vlastni laboratofi mize OXALIS
vyvijet originalni ¢ajové a kavové smési, nékolik novinek uvadi na trh kazdy rok. Zarukou
uspésného podnikani spolecnosti OXALIS je kvalita, zdravotni nezdvadnost a bezpecnost
potravin. V Ceské republice provozuje 28 vlastnich prodejen a 30 provozoven ve fransize,
na Slovensku pak dalSich 7 vlastnich obchodii a 1 ve franSize. Prodejny OXALIS buduje
predev§im ve velkych obchodnich centrech, kde je vétsi kumulace navstévnikl. Zbozi
odebira pres 600 tuzemskych velkoobchodnich zékazniki, produkty exportuje do 32 zemi
a v zahrani¢i spolupracuje s 68 odbérateli. Roéni mnoZstvi zpracovaného ¢aje ¢ini 350 tun
a 130 tun kavy. Kumulovany ro¢ni obrat byl v roce 2020 ve vysi 249 mil. K¢. Spolecnost

1ze tedy oznacit za nejvétSiho prodejce sypaného Caje a vybéroveé kavy.

Spolecnost exportuje do 28 zemi svéta a export se stale dynamicky rozviji. Cilem
spole¢nosti je proniknout na trh do Némecka a Rakouska, kde plsobi jeji nejvetsi

konkurenti (Oxalis.cz, © 2021).
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9.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zaloZzena dne 29. ¢ervence 1993 Ing. Petrem Zelikem. Na pocatku 90. let
lidé sypany caj teprve zacali objevovat, proto bylo k dosazeni prvnich uspéchu zapotiebi
znaCna Cajova osvéta a marketingové usili. V roce 1994 OXALIS oteviel ¢ajovy dim
v centru Zlina. Uspé&ch pfisel s napadem prodavat &aje ve sklenénych dézach, zakaznik si
tak mohl prohlédnout strukturu ¢aje a pfivonét si k nému. Tento zptisob prodeje se pouziva
dodnes a je poznavacim prvkem prodejen OXALIS. Postupné se zacala v dalSich letech
rozriistat maloobchodni sit’ po celé CR i na Slovensku. Na konci milénia bylo v provozu jiz
pét vlastnich prodejen a zacal se rozvijet spoluprice s franSizovymi partnery. V tomto
obdobi pokracovala spole¢nost v posilovani pozice na trhu i ristu obratu. Vznikl také
firemni slogan ,,OXALIS — to nejlepsi z Caje a kavy®, ktery je 1 soucasti vize firmy.
S ristem firmy se rozSifoval i sortiment, k ¢aji a kave pfibylo jesté piisluSenstvi. V roce
2011 byla poftizena prazicka kavy, od té doby si firma prazi kavu ve vlastni rezii. V tomtéz
roce spole¢nost ziskala ¢lenstvi v Ceské asociaci fransizingu, o 7 let pozdéji obdrzela titul
,Fransizor roku“. Vroce 2019 se v sortimentu objevily dva zcela nové segmenty. Své
znalosti u€inkd ¢aje a kavy uplatnil pii vyvoji unikatni pfirodni kosmetiky pod znackou
Astraia. Vedle kosmetiky byla uvedena na trh také origindlni fada chlazenych napoji Cool
Drinks, nejoblibengjsi Caje a kavy jsou piipraveny technologii cold brew a jsou ureny
k okamzité konzumaci. V zavéru tohoto roku byly vSechny prodejny osazeny digitalnimi
obrazovkami, kde jsou promitany ak¢ni nabidky, zabéry z Cajovych zahrad, kdvovych

plantdzi a dalsi novinky.

V roce 2020 byl rozsifen segment pochutin o produkty pod znackou Mlsani povoleno.
Obsahuje suSené plody, ofisky a plody v ¢cokolad¢. Tato sekce si ziskala béhem par mésict
velkou oblibu u stalych 1 novych zakaznikl. Proto hodla spole¢nost nabidku podobnych
produktl rozsifovat o dalsi pochutiny, které nejsou bézné na ¢eském trhu k sehnani (Zelik,

2018, s. 20-45).

9.3 Brandingova strategie spole¢nosti

Nasledujici ¢ast diplomové prace obsahuje informace o brandingové strategii spole¢nosti
OXALIS. Pozornost je zaméfena nejprve na prvky znacky a zhodnoceni jejich vybéru.
Z hlediska strategického fizeni prezentuje poslani a vizi znacky vcetné jejich hodnot.

Nasledné sleduje samotnou identitu znacky, jeji osobnost, komunikaci a positioning.
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Tyto informace byly ziskany prostfednictvim brainstormingu s marketingovym oddélenim,
majitelem spolecnosti a nasledné¢ byly dopliujici informace ziskavany také rozhovory s

dalSimi odpovédnymi osobami z rtiznych oddéleni firmy.

9.3.1 Prvky znacky OXALIS
Néazev znacky

Nézev vybral zakladatel spole¢nosti a jeji majitel Ing. Petr Zelik spole¢né¢ s manzelkou pii
svém oblibeném cajovém dychanku. Hledali libozvu¢na latinskd oznaceni rostlin, do
zaverecného vybeéru se dostal 1 ndzev Oxalis, ktery nakonec vyhral. Oxalis znamena cesky
Stavel, ale také Ctyrlistek. A pravé Ctytlistek je symbolem, ktery dodava firme stésti jiz 27
let. Mnoho lidi nezna pozadi tohoto piib&hu, ctyflistek se vSak byva stalou inspiraci a
v komunikaci znacky se projevuje. Nazev Oxalis je dobfe viditelny 1 na vSech prodejnach,
véetn& jeho loga. Nazev byva ¢asto doprovazen piivlastkem Caj a kava, v celkovém znéni

tedy OXALIS Caj & Kéava. Nazev dobie zni, je kratky, zajimavy a dobfe zapamatovatelny.

Spolecnosti by mohla vyznam nazvu vice prezentovat, napiiklad motivovat zakazniky a
fanouSky na socialnich sitich soutézi s otazkou ,,Co pfedstavuje nazev Oxalis?* s tim, Ze
odpovéd’ najdou na webovych strankach spolecnosti. Tim by soutézici donutili nejen
navstivit weboveé stranky, ale také si projit jejich obsah a najit zde odpovéd'.

Logo znacky

Zakladnim prvkem jednotného vizudlniho stylu je logotyp spolecnosti. Logo spolecnosti
OXALIS je tvoien grafickym symbolem a textovou casti (ndzvem spolecnosti). Graficky

symbol predstavuje Salek s horkym napojem. Dalsi verze loga, ktera znacka vyuziva, jsou

umistény v piiloze P V.

Obrazek 3: Logo znacky OXALIS (Zdroj: Graficky manual OXALIS, 2018)
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Barvy znacky

Jednim ze zdkladnich prvka jednotného firemniho stylu je 1 barevnost. Jeji disledné
uplatiiovani dotvaii vizualni identitu spolecnosti. Pii praci s barevnosti je tfeba respektovat
jeji presny odstin. Jakakoliv jind barevnost logotypu z diivodu rtiznych omezeni musi byt

schvalena marketingovym odd¢lenim.

CMYK 92 ;437 100/ 44
PANTONE 350 C

RGB 16/ E5/ 40
RAL 6028 Plne green

Obrazek 4: Barva znacky (Zdroj: Graficky manual OXALIS, 2018)
Typ pisma

Pismo je dalSim ze zékladnich prvki jednotného vizudlniho stylu a svym charakterem jej
dotvari. Zakladnim pismem firemniho designu je pismo EpocaClassic v riznych fezech. Je
definované pro vSechny druhy firemnich tiskovin a pro aplikace v prostoru. Alternativnim
pismem je Calibri v fezech Regular a Bold. Pro nové etikety na obaly produkti jsou

pouzivany pisma MyriadPro a Proxima Nova.
Predstavitel znacky

Predstavitel neboli také ambasador znacky dokdze znacce dodat podobu a také pritahnout
pozornost, znacka OXALIS vsak tento prvek nevyuziva. Marketingové oddéleni uvazuje
nad vybérem ambasadora znacky ptfes zndmé osobnosti, které svym Zzivotnim stylem a
konickiim odpovidaji stylu znacky OXALIS. Vhodni kandidati budou navrzeni
v projektové casti prace. Je vSak mozné fici, Ze tvari znacky je i personal na prodejnach

OXALIS.
Slogan

Slogan ,,To nejlepsi z €aje a kavy“ znaCku hezky vystihuje. Reprezentuje sortimentni
nabidku, kde je hlavnim produktem sypany ¢aj a vybérova kava, a soucasné¢ také
poukazuje na vysokou kvalitu téchto produktti. Slogan je vystizny, pomaha reprezentovat

znacku a zaroven si ho 1ze snadno spojit s produkty a firmou.
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Obal

Obal produktt se li$i na prodejnach a ve spotiebitelskych balenich uréenych pro prodej na
e-shopu. Na prodejnach je obal dostupny v ekologické varianté, ve forme tzv. doypacku, je
vyroben z biodegradabilniho materidlu, ktery se rozlozi béhem par mésict a nezanechava
tak za sebou stopu ve formé plastii. Obaly urc¢ené pro e-shop a velkoobchod jsou ve formé
tiivrstvych sackl s kovovou sponou, které prosly v roce 2020 redesignem, jejichz potisk je
pouzity také na obaly darkovych baleni. V roce 2021 vsak spolecnost planuje piejit na
ekologickou variantu saCkl i1 pro tato spotiebitelska baleni ve dvou variantach, jeden pro
¢aje a druhy pro kévu, ktery bude opatfen i jednocestnym ventilkem. Spolecnost tak
nasleduje trendy, které vychézeji z pozadavkl zékaznikti, kdy celkové roste poptavka po
ekologickych obalech. Na prodejnach je umoznén tzv. bezobalovy prodej do vlastni
nadoby, pokud zdkaznik této moznosti vyuzije, ziskd 3 K¢ slevu (v obdobi pandemie

koronaviru v$ak tato sluzba neni umoznéna z hygienickych divodu).

Obrazek 5: Nové ekologické obaly (Zdroj: vlastni — interni ulozisté Oxalis)
Webové stranky

Spolecnost OXALIS provozuje vlastni e-shop na adrese www.oxalis.cz, kde je kompletni

sortimentni nabidka a spousta informaci o spole¢nosti a produktech. Pii vstupu na tivodni
stranu navstévniky nejvice zaujme cast s bannery, kde spolecnost informuje o vSem
dalezitém, nejcastéji o novinkach, akcnich nabidkéch, o dopravé zdarma, v poslednich

mésicich informuje o otevieni prodejen.
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Navstévnici webu si mohou nakoupit zbozi, které je logicky uspotadano v horni list¢ podle
zéakladnich kategorii a podkategorii, které lze dale filtrovat. ale také si piecist informace o
spolecnosti, zajimavosti o Caji a kavé a o nejrtiznéjSich procesech. Navstévnici tak mohou
nahlédnout ,,pod poklicku* a seznamit se s riznymi procesy napii¢ firmou, od nakupu, ptes
vyrobu az po distribuci. Soucésti webu je také ptehled vSech prodejen, které si mohou lidé
snadno vyhledat podle mésta ve vyhledavacim poli nebo na interaktivni mapé Ceska a
Slovenska. Z webovych stranek se mohou navstévnici snadno dostat proklikem k sociadlnim

sitim, video obsahu nebo podcastiim.

Na e-shopu jsou vytvafeny specialni podstranky (landing page), které¢ prezentuji rtizné
produktové kategorie nebo mimotadné sekce, naptiklad tipy na vanocni darky, predplatné
a jiné. Na tyto landing page lze umistit vice informaci v atraktivni form¢ pro navstévniky,

Casto také slouzi jako landing page z online reklam pfti aktudlnich kampanich.

€ C @ oalsa o & =@ (5=

j—
Inspirujte se nasimi
vanocnimi tipy

&

Potfebujete poradit s vwbérem
darku?

r =
: ‘(A )
£ & .

sssssss A PRO 2ENY PRO MUZE

Obrazek 6: Vano¢ni landing page (Zdroj: Oxalis.cz,© 2021)

V lonniském roce byl zdivodu pandemie koronaviru a mnoha omezeni provozu

maloobchodu zprovoznén dalsi web s adresou www.oxalisprodejny.cz, ktery byl zfizen pro

novou bezplatnou sluzbu Klikni & vyzvedni. Informace o této sluzb¢ jsou stale viditelné a
dostupné na uvodni strance e-shopu Oxalis.cz. Nova sluzba umoziuje zakazniklim komfort
online nakupu, kdy si nejprve zvoli prodejnu, na které si chtéji zbozi vyzvednout, otevie se
jim nabidka sortimentu z aktualni skladové nabidky vybrané prodejny, nasledné zbozi
vlozi do kosiku, vyplni kontaktni informace a objednavku odesle a zaplati online. ZboZi je
pfipraveno na prodejné¢ k vyzvednuti do 45 minut od obdrzeni objednavky. Nasledné je

zékaznik informovéan a muze si pfijit zbozi osobn¢ vyzvednout. Prodejny byly pro tuto
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sluzbu opatieny zvonky u vchodu, zakaznik tak oznami zvukovym signalem sviij ptichod a
prodavacka tak miize zdkaznika upfednostnit, ten nemusi ¢ekat ve fronté, ptebere si taSku
s nakupem a odchazi. Travi tak v prodejné¢ minimum casu. Tuto sluzbu si zadkaznici oblibili
v dobé koronavirovych omezeni a vanoc¢nich nakupti, kdy se v prodejné¢ zpravidla tvoii

fronty.

AL

Jak nakupovat:
Zam) s(le = j:/Q
OM(e |\ Ht@ 7 )
1) Vyber sl prodejnu 2) Napli kosik 3) Odesli objednavku
- .
& ¢l
r—y
4) Zaplat kartou online 5) Vycke] na e-mall s vyzvou k 6) Nestij ve fronté: kilkni a
vyzvednuti vyzvednl

Seznam zapojenych prodejen Oxalis

©C QUADRIO OC GLOBUS ©OC CAMPUS SQUARE
PRAHA1 ESKE BUDEJOVICE BRNO - BOHUNICE

PALLADIUM PRAHA AUPARK HRADEC KRALOVE NC KRALOVO POLE

Obrazek 7: Webova stranka sluzby Klikni & vyzvedni (Zdroj: Oxalisprodejny.cz, © 2021)

9.4 Poslani a vize znacky

Poslani zna¢ky

OXALIS vi, ze zakladem lidské spokojenosti jsou drobné radosti, které si lidé doptava;ji
kazdy den. Pro znacku je cti a soucasné¢ zadvazkem nabizet lidem tak uslechtilé néapoje,
jakymi jsou ¢aj a kéva, ve v§i pestrosti a té nejvyssi kvalité.

Poslanim znacky OXALIS je, aby Salek Caje ¢i kavy byl synonymem pro radost a pozitek,

a aby vzdy predstavoval svétly a klidny bod dne v tomto uspéchaném sveéte.
Vize znacky

Na rozdil od poslani se vize znacky mtiZze s postupem Casu ménit nebo transformovat
sjejim vyvojem, je totiz jakousi predstavou idealni budoucnosti. Znacka OXALIS si
stanovila svou vizi na dalSich 5-10 let. Vizi znacky OXALIS je usadit se jako piedni
vyrobce a prodejce nejlepsSich €ajii a kav v Evropé pii zachovani nekompromisnich narokt

na kvalitu a dlouhodobém riistu spolecnosti.

Hodnoty znacky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

OXALIS vytvofil desatero hodnot, které cti a tidi se jimi pfi kazdodennim fizeni

spole¢nosti.

vvvvvv

muze Oxalis svobodné podnikat, vybirat dodavatele 1 produkty a svobodné se rozhodovat a

tidit spole¢nost vnima spolecnost jako nesmirné dilezité.

2) Poctivost — produkty, které se dostanou do nabidky, se poctivé vybiraji, zpracovavaji a
kontroluji. Do sortimentu jsou zafazeny jen ty nejzdafilejSi a zdravotné nezavadné

produkty.

3) Spolehlivost — byt v kazdém ohledu spolehlivym partnerem: ve vyberu sortimentu, v
patiicné vysi skladové zdsoby, ve spravnosti vychystané objednavky i v dodavatelskych

vztazich.

4) Nekompromisnost - v narocich na vysokou kvalitu a zdravotni bezpeCnost nasich

produktii. V tomto ohledu neni prostor pro Zadnou vyjimku.

5) Zdravé sebevédomi — vEfi ve své schopnosti obstarat, zpracovat a nabidnout
nejkvalitnéjsi Cajové listky a nejdelikatnéjsi kavova zrna na planeté.
6) Odpovédnost - s odpovédnosti pristupuje k nakupu, importu, vyrobé, degustaci i

dodani.

7) Transparentnost — znacka otevien¢ sdéluje, jakym zpisobem funguje. Klidné predstavi
dodavatele nebo ukaze vyrobni postupy. Jednim z cili je transformace spolec¢nosti na

zazitkovou firmu, plné otevieni se vefejnosti.

8) Respekt - zachovani respektu ke kazdému obchodnimu partnerovi, respekt je zaroven
soucasti mezilidskych vztahi na vSech pracovistich spolecnosti. Obzvlasté s hlubokym

respektem piistupuje znacka k ochrané Zivotniho prosttedi.
9) Pokora — Oxalis vnima jedine€nou moznost pracovat s izasnymi produkty — ¢ajem a
kavou jako velky dar, ktery pfinasi potéSeni kazdy den.

10) Soucit - s ohledem na své moznosti pomaha tam, kde citi, ze je to tieba. Sponzoruje
rizné aktivity z rtiznych stran spolecenského déni. Pomaha tém, ktefi si sami pomoci

nemohou (Oxalis.cz,© 2021)
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9.5 Identita znacky

Vytvoteni identity stoji na tfech bodech, kterymi jsou osobnost znacky, komunikace a

positioning.

9.5.1 Osobnost znacky

Znacku lze popsat i prostfednictvim souboru lidskych vlastnosti, které jsou znacce

prisuzovany.

Podle rozhovoru s manazery spolecnosti, zaméstnanci a persondlem na prodejnach byly

sepsany tyto vlastnosti. Znacka OXALIS je:

e Pratelska

e Upfimna

e Poctiva

e Srdecna

e (ilevédoma

e (Odhodlana

e Komunikativni

e (Odbornikem ve svém oboru
9.5.2 Komunikace znac¢ky

OXALIS pouziva ke komunikaci znacky vSechny tradi¢ni néstroje komunika¢niho mixu,
pro ucely této prace vSak budou dale zanalyzovany piedevsim digitalni média. Propagace
znacky, produktl i1 sluzeb se v poslednim roce presunula pfedevS§im do digitalniho
prostiedi, kde mé Sanci oslovit $irsi publikum, vysledky kampani 1ze mnohem lépe méfit a

v porovnani s jinymi médii (tisk, TV, rozhlas, OOH) je levné&;jsi.

Z analytického nastroje Google Analytics, ktery sbird potfebna data, Ize zjistit efektivitu
jednotlivych kandli. Nize je zobrazen procentudlni podil nejefektivnéjSich kanalti na

celkovych trzbach e-shopu oxalis.cz za rok 2020.
e Placené vyhledavani: 49,02 %
e Organické vyhledavani: 14,07 %
e Piimé navstévy: 18,06 %.

Vysledky dalSich kanalii jsou uvedeny nize v popisu jednotlivych digitdlnich kanalt

pouzivanych pro komunikaci.
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Prodejny a digitalni obrazovky

Ke komunikaci vyuzivad samoziejmé také své prodejny, které byly postaveny na Siroké
nabidce, ale zaroven na vysoké kvalifikaci prodejnich asistentll. Jejich pracovni népln
podléhé pravidelnym odbornym Skolenim. Zda zakaznik v prodejné nakoupi, Casto zavisi
pravé na vystupovani a komunikaci ze strany zaméstnanci, zdkaznik ocekava vysoky
standard sluzeb, odborné poradenstvi a ptijemny zazitek z ndkupu. V prvé fadé jsou tedy
prodejny zaméfeny na interpersonalni komunikaci. Dal$i komunikace na prodejnach
probiha skrze digitalni obrazovky, které jsou umistény u vchodu do prodejny a mensi
obrazovky jsou i u pokladen, kde je také vyhrazena zéna pro merchandising vybranych
polozek. Na obrazovkach jsou komunikovany novinky, akce, specidlni nabidky a produkty.
Komunikace je propojena s vystavenim zbozi na prodejné, dale jsou tyto produkty
promovany na socialnich sitich a skrze e-mailing. Ve spolupraci s obchodnimi centry, kde
se prodejny nachdzeji lze také vyuzit jejich reklamnich ploch, digitalnich obrazovek nebo

piispévki na jejich socialnich sitich.

Obrazek 8: Znackova prodejna a panel s obrazovkou (Zdroj: vlastni — interni ulozist¢)
Socialni sité
OXALIS vyuziva socialni sit¢ — Facebook, Instagram a YouTube. Na obrazku nize je
uveden piiklad ptispévku na Facebooku. Ptfispévky jsou zde publikovany minimalné 3x
tydné. Obsahem jsou tipy na novinky, akce, ptedstaveni dalSich produktti z nabidky, riizné
rady spojené s produkty, soutéze nebo riizné stiipky ze zivota firmy jako jsou oblibené
degustace nebo nahlédnuti do zékulisi. Pfispévky jsou vétSinou spojeny s odkazem do e-

shopu oxalis.cz. Profil OXALIS na Facebooku slouzi jako kanal pro budovani znacky a

komunity, a zaroven jako prodejni prostredek.
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Profilova stranka znacky OXALIS mé na Facebooku k 31.3.2021:
e 33,8 tis. To se mi libi
e 34035 Sledujicich

Mezi nejuspésnéjsi piispévky s nejvétsim dosahem a poctem interakci patfi soutéZe o
produkty. Mezi podpofenymi piispévky pii stejnych metrikach vitézi pozvéanka
k poslechnuti podcastu o kavé a prispévek o kosmetice Astraia, dale fanouSky zajimaji
prispévky o novinkach, informace o dopravé zdarma na e-shopu a v minulém roce také

informace o otevieni prodejen.

OXALIS
Zvefejnéno Marek Herman @ . 22. nora - @

Dnes nam piidly fotografie od naseho dodavatele z Darjeelingu. Prvny sklizefi pravé zadalal Uz se SQUTEZ! & V nadi nové degustaéni sadé najdete véechny jami a letni novinky hezky pohromadé!
nemizeme dockat a2 ndm pfijdou prvnf vzorky! # A jak jste na tom vy? Méte radi &gje 2 Napiste ndm do komentéfe. na kterou z nich se t&Site nejvice. @ T z vés ve Ztvrtek ndhodng
Eerstvych sklizni? & vybereme a odménime.

I ni AR |
"“"“:fw 2021 |

z ! BVl | 8 Kiknutim omrknete produkty
6465 212 — 17022 1499 22 _—
Q0% 7 11 komentafti 8 sdileni OO 01 435 komentati 55 sdileni

Obrazek 9: Ukazka prispévki OXALIS na Facebooku (Zdroj: Facebook, © 2021

Zaroven OXALIS vyuziva k propagaci znacky placené reklamy na Facebooku, které
generuji obraty a zvySuji navstévnost e-shopu. Reklama ma i brandovou funkci, kdy

zviditeliuje piispevky i znacku.

Na nasledujicim obrazku je piiklad prispévku a feedu na Instagramu. Instagram je spis
vizudlni platforma, obsah je tedy zaméfen na kvalitni fotografie obsahujici produkty
znaCky OXALIS. V ptispévcich lze také oznacit produkty z produktového katalogu, ktery
je napojen na e-shop oxalis.cz, profil tedy funguje jak k propagaci brandu, tak ke
generovani obratu e-shopu. Obsah ptispévkil se tyka spiSe predstaveni produktli, nékdy je
spojovan také s akcemi a soutézemi. Vyuzivané jsou také story, tedy piibéhy, které se
nezobrazuji v klasickém feedu, ale jsou dostupné pouze 24 hodin. Zde nemusi byt obsah

vizualn¢ dokonaly, ale byvé vice autenticky, nemusi se jednat ani o vlastni obsah, Ize zde
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sdilet i pfispévky nebo story fanouski a zakazniku, kteti se foti s produkty, o to vice je
obsah pfirozenéjsi.
Profilova stranka znacky OXALIS ma na Instagramu k 31.3.2021:

e 6,6 tis. Sledujicich

vvvvvv

prislusenstvi, a to pfimo o stylovych to go hrni¢cich z kolekce Oxalis design, v patach je
mu prvni letni ptispévek lakajici na osvézujici ledové Caje, nésleduje informace o doprave

zdarma na e-shopu, déle informace o otevienych prodejnéach a také vanocni tip na darek.

oxalis.cz [
Prispéviy

IXALIS®
L S ) Sledujici(6635)  Sleduji (345)

©

Obrazek 10: Profil OXALIS na Instagramu (Zdroj: Instagram, © 2021)

Instagram je kanalem, kde dobfe funguje spoluprace s influencery. Znacka OXALIS
spolupracuje s riznymi mikroinfluencery a blogery, kteti maji zajem o produkty a nasledné
na né vytvareji recenze. Spoluprace funguje na bazi barteru, firma tedy poskytne produkty
v urcité hodnoté a influencer na zdkladé domluvy publikuje ptfispévek, video nebo story,
piipadné ¢lanek na svém blogu. Dal§im zdrojem obsahu jsou samotni fanousci a zédkaznici
OXALIS, ktefi publikuji ptispévky, videa nebo story s oznacenim profilu firmy nebo

hashtagy. Takového autentického obsahu si ceni nejen jejich sledujici, ale i samotna firma.

YouTube kandl vyuziva znacka pro seznadmeni uzivatelii s pfipravou jednotlivych caja,
predstavuje zde také novinky nebo sluzbu Klikni & vyzvedni. Videa se vyuzivaji také
k propagacnim ucelim nebo se sdili na socidlnich sitich znacky. Aktualn¢ ma vsak tento
kanal pouze 136 odbératelt. Pii pravidelnych ptispévcich by pocet zhlédnuti i odbératelii

mohl rapidné vzristat, obsah je totiz zajimavy a na této platformé dost jedinecny.
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Efektivita socidlnich siti za sledované obdobi 1.1.2020-1.1.2021:

Navstévy prostiednictvim odkazii ze socialnich siti: 15 821

Nejvice navstév ze socialnich siti pfinasi Facebook 95,13%, Instagram 3,80%, IG Stories

0,46 % a YouTube 0,15%.

Konverze: 96 049 / Konverze s pfispénim ze socidlnich siti:2 335
Podil socialnich na celkovych trzbach: 1,43 %

Blog a podcasty

Dals§imi komunika¢nimi kandly jsou blog a podcasty. Témata na blogu se tykaji ¢aje, kavy,
cestovani za Cajem a kdvou, receptl a tipti na darky. Podcasty zacala firma tocit teprve
v loniském roce, pfindsi témata a novinky ze svéta sypaného Caje a vybérové kavy,
posluchaci si tak mohou vychutnat plny Salek zajimavosti, jak prezentuje firma v tvodu

podcastu. (Oxalis.cz, © 2021)
Z administra¢niho systému lze vycist, ze mezi nezobrazovanéjsi ¢lanky patii:

1. Ochranny stit v $alku caje (O ¢aji); 2. Jak pfipravit espresso, cappuccino a jiné napoje?
(Recepty); 3. Kostarika — Pura vida!? (Cesty za €ajem a kavou). Obecné v poc¢tu zobrazeni

vévodi clanky z kategorie O Caji a Recepty.
E-mail marketing

Dal$im komunika¢nim kandlem jsou newslettery. OXALIS zasila svym odbératelim
jednou tydné e-maily s tipy na produkty, novinkami, akénimi nabidkami a informacemi o
prodejnach. E-mail se fadi mezi dalsi prodejni kandly, ktery piinasi jak navstévnost, tak
konverze na e-shopu. V soucasnosti firma pouzivé e-mailingovy nastroj SmartEmailing a
e-mail marketingové kampan¢ vytvari marketingovy tym.
Podle reporti e-mailingového nastroje jsme zjistili tyto prumérné vysledky:

e Celkovy pocet oslovenych kontakti: 65 766 / Pocet novych kontaktii: 4 786

e Mira otevreni: 12,32 %

e Mira proklikt: 11,32 %

e Pocet ztracenych kontaktii (nedorucitelnost, odhlaseni): 2 122

e Konverzni pomér: 7,89 % / Podil na celkovych trzbach: 8, 88%.

Affiliate program

Affiliate sit’ je dalSim komunika¢nim kandlem, ktery zvySuje povédomi o znacce, piivadi

vice zékaznikii a zvySuje pocet objednavek. Jednd se o systém, ktery je zalozen na
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propagaci produktli firmy nebo znacky skrz stranky partnerd zapojenych v affiliate
programu, ktefi dostavaji podil z prodeje, tedy az za uskutecnéné objednavky, které pfisly

z prokliku reklamy umisténé na jejich webech.

Pocet partnerti: 137 — Nejvice konverzi pifindsi Promokupon.cz, Tipli.cz,eSlevy.cz,

Plnépenézenka.cz a Dateio (u-setrete.cz).
Podil na celkovych trzbach: 6,57 %.
Tonalita komunikace

Komunikace vSak zahrnuje 1 dalsi aspekty nez jen nastroje, které vyuziva. Dulezita je také
samotnd tonalita komunikace, kterd vyjadfuje, jak znaCka mluvi. Nastavend tonalita
ovliviiuje pocity, s jakym lidé odchazeji z prodejny, z webu, socialnich siti nebo jak se
budou citit po piecteni newsletteru. Komunikace musi byt vzdy konzistentni u vSech
kanalt. Pokud ma zékaznik z komunikace pfijemny pocit, bude se téSit, jak ho piiste
znacka opét dobtfe naladi. Jak uz bylo n€kolikrat zminéno, konzistentni styl zvySuje
diavéryhodnost a v disledku i loajalitu zdkaznikd. Komunikacéni styl se vSak musi mirné

prizptsobovat specifikdm jednotlivych komunikacnich kanalda.

Tonalita komunikace znacky OXALIS je ptivetiva, uklidnujici, vzneSena, oteviend, muize
byt i mirn€ zasnéna a svadét k dalSim pozitkim.

Napft. popisy responzivni reklamy ve vyhledavéni: ,,Vychutnejte si dokonaly Salek Caje
nebo kavy!* ,Nabizime Vam jedinecnou kvalitu, chut’ a pozitek ze Salku caje nebo kavy.*

'L‘

,»Objevte tajemstvi sypaného Caje a vybérové kavy té nejvyssi kvality

Tonalita komunikace se projevuje také ve vizudlni formé, kterd je nejvice viditelna na
socialnich sitich. V idedlnim ptipad¢ zédkaznici a fanousci znacku v komunikaci opakované

objevuji a snadno identifikuji, dokdZou rozeznat komunikaci OXALIS, aniz by vidéli logo.

Vizuélni styl komunikace OXALIS: svétlé nebo temné barvy, pfirodni prvky a materialy,
budi pozitivni emoce (relax, utulnost), vyznacuje se minimalismem, klade diiraz na detaily,

spojujicim prvkem je Cistota.

9.5.3 Positioning

Positioning je vyjadienim toho, jak znacku vnimaji spottebitelé a jaka je jeji pozice na trhu
ve srovnani kjinym znackdm vdané kategorii produktii. Efektivni positioning

maximalizuje potencidlni pfinos firm&. Vyjasniuje, co znacka viibec znamena a predstavuje.
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Ukazuje, v ¢em se odliSuje nebo naopak podoba konkurenénim znackdm na trhu v daném
odvétvi. Nakonec by mél positioning piednést ditvody, pro¢ by si méli spotiebitelé

vyrobky znacky Oxalis zakoupit a uzivat.

Pro stanoveni positioningu znacky OXALIS byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery
porovnava, jak vnimaji positioning zaméstnanci firmy s tim, jaké je redlnd pozice znacky

v myslich zédkaznik.
9.6 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

9.6.1 Vnimani positioningu zakazniky

Pro vyzkum bylo osloveno 11 tucastnikli, mezi kterymi byli zékaznici prodejen, ktefi
nakupovali pouze sypané Caje, pouze kavu nebo oboji. Priizkum byl uskute¢nén piimo na
prodejnach OXALIS caj a kava ve Zling, v prodejn¢ v obchodnim centru Zlaté Jablko a
v obchodnim centru Centro Zlin. Vyzkum byl proveden formou polostrukturovanych
rozhovord. Scéndf rozhovoru s otazkami a také odpovéd'mi jsou dostupné v ptiloze P 1.
Rozhovory byly realizovany v priabéhu meésice biezna 2021. Vyhodou uskutecnéni
rozhovort se zdkazniky pfimo na prodejnach bylo i pozorovani jejich chovani pfi nakupu a
jejich rozhodovani, vcetné reakci a komunikace ze strany persondlu prodejny. Pfi
rozhovorech musely byt dodrZzovany ptisné hygienické podminky, obé strany — tazatel i
ucastnik vyzkumu méli pfi rozhovoru dostatecné rozestupy a také respiratory, které jsou
povinné ve vnitinich prostorach, z tohoto diivodu nebyly audio zdznamy piili§ kvalitni, a
proto je jejich piepis soucasti pfiloh. Po pozorovani ndkupniho chovani zékaznik
v prodejné byli Gi¢astnici osloveni a seznameni s vyzkumem, po tGvodni konverzaci byl
uskutecnén rozhovor, na zavér kazdého uskutecnéného rozhovoru byl Gcastnik odméneén

nekolika vzorky ¢ajovych novinek z Oxalis.

Z rozhovort bylo zjisténo, ze Gc€astnici nakupuji v Oxalis Casto ze zvyklosti a predev§im
z divodu, Ze maji prodejny pobliz svého bydlisté nebo se v prodejné zastavili po cesté
z prace. Dalsim divodem, pro¢ nakupuji v téchto prodejnéach je zvysena preference nakupu
v téchto prodejnach kvili Siroké nabidce, pfijemné obsluze a také oblibenosti nabizenych

produkti.
Dal8im zjiSténim bylo, Ze Ucastnici nakupuji 1x za 1-2 mésice a vétSinou se zamétuji na
nakup pouze jedné skupiny zbozi, nejvice je zastoupena skupina Caje, pak jsou zde

priznivci kavy a nasleduje skupina, kterd zde nakupuje oboji. Nejcastéji nakupuji tcastnici
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pro svou vlastni spotiebu nebo rodinu, je dobré védet, ze zdkaznici zvazuji znacku Oxalis a

jeji produkty také pti vybéru darku pro své blizké.

Pii nakupu Caje a aromatizované kavy je nejdilezitéjSim faktorem vinég, chut a vlastni
zkuSenost s produktem: ,,Viné, cena a sloZeni, hlavné u téch bylinkovych ¢aji. A tieba 1
recenze, kdyz se podivam na internetu, co na to fikaji ostatni.“(zdroj: rozhovor, tcastnik
8). Na prodejn¢ si zdkaznici vybiraji ¢aje také o€ima, jsou totiz v prithlednych sklenénych
dézach, pti pozorovani chovani zakazniki pti vybéru bylo povSimnuto, ze si zakaznici Caje
prohlizi a hodnoti je i vzhledové, poté ptichazi na fadu viné (bohuzel v aktudlnich
podminkéch neni mozné k produktiim pfi¢ichnout, je nutné mit nasazeny respirator, i tak
lze vlni ale Casto citit pouhym nadzvednutim vika). Ze zkuSenosti je také znamo, ze
zékazniky dokaze ovlivnit nadzev ¢aje — to se tyka predevSim aromatizovanych c¢aji, kde se
fantazii meze nekladou, jedna z Gcastnic uvedla nazev jako faktor, ktery ji ptimo ovliviiuje
pii vybéru: ,,Viing a taky ten nézev. Ja si pod tim hned néco predstavim a libi se mi, jsou
takové vtipné“ (zdroj: rozhovor, ucastnik 1). Docela ptekvapivé bylo zjisténi, ze i1
v ekonomické krizi a dobé pandemie, vétSina zakaznikli nepovazuje cenu za rozhodujici
nebo ovliviiujici faktor pii nakupu v Oxalis: ,,Cena pro mé viibec nerozhoduje. Clovék si to
musi odzkouset, jaka je ta kvalita, ale cena pro mé neni rozhodujici“ (zdroj: rozhovor,

ucastnik 5).

Jako nejvétsi vyhodu ndkupu v Oxalis G€astnici uvadéji Sirokou nabidku produkt a mozny
blizky kontakt s produktem, tedy, ze si jej mohou prohlédnout a zjistit, zda jim voni.
Soucasné vnimaji, ze jsou produkty vysoce kvalitni a pfisuzuji tuto vlastnost i znacce. Jako
benefit vnimaji také odborny personal, ktery dokaze pii vybéru poradit. Pfijemnym
zjisténim bylo tvrzeni jedné z ucastnic: ,,mam vzdycky takovy lepsi pocit, kdyz si ho
koupim tady nez né¢kde v obchodé, jakoZe supermarketu (zdroj: rozhovor, ucastnik 7).
Z takového tvrzeni lze vyvodit, Ze je znacka vniména jako néco lepsiho, kvalitnéjsiho a

zékaznik mé dobry pocit jiz ze samotného nakupu, jesté pred uzitim produkta.

Firma méla také obavu, zda se zdkaznici z divodu pandemie a riznych vladnich nafizeni
omezujicich jejich nakupy neptesunuli do virtudlniho prostfedi a nenakupuji radéji na e-
shopu. Podle vyzkumu vSichni dotdzani ucastnici nakupuji tyto produkty pouze
v kamennych prodejnach, na internetu provadi néktefi prizkum nebo si pfimo prohlizeji
produkty znacky Oxalis na e-shopu a pozdéji si je jdou nakoupit do prodejny. Pii
pozorovani navstévnosti prodejny se tazatelka snazila ziskat informace také od zékaznikd,

ktefi vyuzili sluzby Klikni&vyzvedni, tedy ti, ktefi si zbozi objednali pfes tuto online
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sluzbu a vyzvedli si pozdé€ji svou objednavku na prodejn€, bohuzel neméli zajem se
ucastnit vyzkumu nebo nebyli osobou, kterd objednavku provadéla, ale pouze zbozi na
prodejné vyzvedli pro nakupujiciho. Nepodaftilo se tedy ziskat blizsi data k této sluzbé, jen
potvrdili, Ze byli se sluzbou spokojeni a ocenuji rychlost vyfizeni objednavky. Pro zjisténi
dalSich divodt a hlubsiho vhledu do chovani téchto nakupujicich doporucuji udélat dalsi

vyzkum zaméfeny pouze na tyto nakupujici.

Dalsim podnétem bylo zjistit, zda si Gi€astnici dokaZzou vzpomenout na jiné znacky, které
by mohly predstavovat pro znacku Oxalis konkurenci. Z rozhovort vyplynulo, Ze G¢astnici
maji problém si spontanné vybavit jakékoliv ¢ajové znacky, pozdéji si vzpomnéli na
znacky spiSe orientované na vyrobu porcovanych ¢aji uréenych pro masové zédkazniky a
primarni prodej v supermarketech a hypermarketech, jako ptiklad je mozné uvést
Pickwick, Teekanee, Jemca, které Ucastnici rozhovoru zminili. Pied ndkupem v Oxalis
nezvazovali zadné jiné znacky. Pii volbé znacky Oxalis zakaznici nezvazuji zadné jiné
konkuren¢ni znacky. Porcované ¢aje Oxalis nepovazuje za piimou konkurenci. Zakaznici
nakupujici kdvu si nejcastéji vybavovali znacky instantnich kav, které piji nejcastéji
v pracovnim prostfedi, naptiklad Jacobs, Nescafé¢ Ci kapsle Dolce Gusto, tyto znacky a
pfedevs§im druh instantni kédvy vSak nepovazuje Oxalis za konkurenci. Zaznéla ovSem i
znacka Tchibo, kterd svou siti prodejen a podobnymi produkty jiz konkurenci predstavuje.
Pouze jeden ucastnik byl orientovan pouze na vybérovou kavu a pii vybéru casto zvazuje i
jiné znacky, 1épe feceno prazirny, které ma v blizkosti: ,,Ja jdu vétSinou po téch lepSich
kavach, kdyz to stihAm tak chodim tfeba na Skolni (Mr. Coffee) a jestd jsem zkousel
v Napajedlich tu jejich prazirnu® (zdroj: rozhovor, ucastnik 10). To by mohlo byt pro firmu
impulzem, aby zkontrolovala, jaké prazirny se nachdzeji v blizkosti vlastnich prodejen,

jaka je jejich konkuren¢ni vyhoda, a ¢im muze Oxalis ptedcit jejich nabidku a sluzby.

Otéazkou k hlubSimu zamysleni bylo, co pro ucastniky napoj predstavuje a pro¢ ho vlastné
piji. Mnoho tucastniki se nad tim diive takto nezamyslelo, ale ¢aj pro né predstavuje
nejéast&ji chvilku pohody, relaxaci a zklidnéni. Caje také piji, jak se ¥ika ,na chut™,
povazuji jej tedy jako zpestfeni svého denniho pitného rezimu. Podobné charakteristiky
uzivani ma také aromatizovana kava, kde prevazuje jakasi chvilka pro sebe a chut’ a viin¢
kavy: ,,Ja to mam tak jako za odménu, strasné mi to voni, a tuto kdvu si ani nesladim a je
vybornd“ (zdroj: rozhovor, ucastnik 9). U vybérové kavy prevazuji povzbuzujici ucinky,
pocit kvality a chut’:,,Je to takovy miij povzbuzovak, nékdo ma Redbull, j4 mém zase kafe*

(zdroj: rozhovor, ucastnik 10).
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Caje si iGastnici nejéastéji vychutnavaji doma, popiji je ale také béhem dne v praci. Kavu
piji jak doma, tak v praci. Jedna z ucastnic si postézovala, jak ji v této dob¢€ chybi kavarny:
,»kdyZ muzu, tak si ji nejradsi vychutnavam v kavarn¢, ale to si asi jest¢ dlouho necham
zdat. J& jsem prosté kavarensky povalec, ale tak ted’ doma, kdyz pfijde né¢jaka navstéva, tak
je to taky fajn.“(zdroj: rozhovor, ucastnik 11). Je tedy pravdépodobné, Zze se spousta
podobnych zdkaznikli pfesunula pravé zkavaren k ndkupu kavy ve specializovanych

prodejnach ¢i prazirnach a ptipravuji si nyni kdvu doma.

Ugastnici si nejsou védomi ni¢eho, co by doporuéili Oxalis zlepsit nebo zménit, na trhu
s témito produkty jim nic zasadniho nechybi. Pfi vyzkumu byly zminény napiiklad
darkova baleni, kde by se mohla firma inspirovat napiiklad u znacky Harney&sons, kteti
se zam¢iuji na darkové plechovky s balenim pyramidovych sacki s ¢ajem. Oxalis ve
vano¢ni sezon¢ podobny produkt vyzkousSel a doslo zcela k vyprodéani, proto je tento
zpusob baleni moznou cestou, jak oslovit dalsi potencidlni zdkazniky. Je zcela evidentni,
ze z fad zékaznikt Oxalis je o podobné produkty zdjem. Byly také zminény podminky pro
ziskani vérnostni karticky pti ndkupu na prodejné (lze ziskat pii ndkupu nad 200 K<), coz
muze byt podnétem k zamysleni, zda tuto hranici nesnizit nebo nezrusit, na e-shopu je totiz
moznost registrace zcela zdarma. Zakaznici nakupujici kdvu se dotazovali na moZnost

kavy v kapslich uréenych pro kavovary nebo specidlni nabidku vybérovych kav.

Asociace se znackou se ruzni, z odpovédi vzeSly tyto asociace — c¢aj, Sirokd nabidka
produkti, kvalita, viing, kava, odborny personal, ptijemné prostiedi prodejny, zelena barva
a obaly produktti.

VSichni ucastnici by doporucili znacku Oxalis svym znamym, néktefi jiz znacku
doporucuji a vi, ze na zéklad¢ jejich doporuceni zde také zacali znami nakupovat. Oxalis

také hodnoti na jednicku, coz svédc¢i o velmi pozitivnim vnimani znacky.

9.6.2 Vnimani positioningu zaméstnanci

Soucasn¢ byl proveden vyzkum vnimani positioningu zaméstnanci firmy, cilem bylo
zjistit, zda nedochazi v tymu, ktery zodpovida za rozvoj znacky, k néjakym nazorovym
neshodam. Rozhovory byly uskutecnény s marketingovym oddélenim a majitelem firmy.
Rozhovory probihaly na zaklad¢ piedem stanovenych otazek. Scénat rozhovoru a piepis je

dostupny v ptiloze P II. Nize jsou zpracovany vysledky z odpovédi tymu.

1. Kdo je Oxalis a za ¢im si stoji?
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Nejvetsi Cesky vyrobee a prodejce sypaného Caje a vybeérové kavy a provozovatel nejvetsi
sité specializovanych maloobchodnich prodejen s témito produkty v CR. SnaZi se pfinaset
zékazniktim to nejlepsi ze sveétovych Cajovych zahrad a kdvovych plantdzi a zaroven jim
prostiednictvim téchto napoju ,,pfinaSet do zivota, mysli a dusi lidi Stésti, které Oxalis

provazi od jeho pocatku* (zdroj: rozhovor se zaméstnanci, ucastnik Z).
2. Kdo je zakaznikem Oxalis? Pro¢ si kupuje produkty této znacky?

,,Oxalis obsluhuje zhruba 15 % obyvatelstva CR, ktefi touzi po kvalitnich produktech, jako
je pravé sypany ¢aj a vybdrova kava“ (zdroj: rozhovor se zaméstnanci, uéastnik Z). Uspora
financi nebo Casu pro né nehraje takovou roli, jako pozitek ztéchto napoji. Nabidka
sypanych ¢ajl je Sirokd a vybere si z ni Gplny laik i naro¢ny zakaznik. Nabidka vybérové
kavy se zaméfuje na milovniky kévy typu arabika, ktera ma jasny piivod i zpracovani a je
prazena zpusobem pro maximalni zvyraznéni piirozenych chuti zrn. Znacka necili na

masové publikum, ale na tizkou niku, kterd ma stejné zajmy a hodnoty.

Typickym zastupcem cilové skupiny je zena ve veéku 35 let, se sttednim az vysSim
piijmem. Touzi po chutovém zazitku, ¢aj i kavu si vychutnava, rada objevuje nové chuté a
vung, proto ocenuje Sirokou nabidku. Dulezitym faktorem pii nadkupu je pro ni kvalita. Caj

a kava jsou pro ni soucasti zdravého Zivotniho stylu.

3. Co podle vas odliSuje Oxalis od konkurence, jaka je jeho konkuren¢ni vyhoda?

Jaké ¢ajové znacky vnimate jako nejvétsi konkurenci?

Oxalis je na trhu jiz 27 let a jako jediny disponuje Sirokou siti specializovanych prodejen
se sypanym &ajem a vybérovou kavou po celé Ceské republice, ,.které jsou strategicky
umistény v obchodnich centrech (zdroj: rozhovor se zaméstnanci, ucastnik M). Je tak
velmi blizko koncovym zdkaznikiim, na prodejnéach je odborny persondl poskytujici servis
a poradenstvi. VSechny Caje a téméf vSechny kavy importuje napiimo od péstiteli, jedna se
o formu direct trade, kdy nedochédzi k naruSeni toku zbozi dalsi stranou. Vyhodou je
bezesporu taky mnohaleté know-how, vlastni originalni receptury, ekologicky pfistup a

také fakt, ze se jednd o ryze ¢eskou spolecnost.

Co se ty¢e sypanych ¢aji, mezi hlavni konkurenty fadi Oxalis ¢ajovny, kterych je v CR
zhruba 200 a tvofti tak jakousi prodejni sit’. Ty vSak nenabizeji zdaleka tak Sirokou nabidku
jako Oxalis a jsou zpravidla zaméfeny pouze na nabidku ¢aje. Mezi spole¢nosti prodavajici
podobny sortiment, které ze zahrani¢i pronikaji na cesky trh, se fadi naptiklad francouzska

zna¢ka Kusmi Tea nebo britsky Whittard of Chelsea, které maji v CR i kamenné prodejny
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v fadu nekolika jednotek, ale zaméfuji se pouze na hlavni mésto Prahu. MiZzeme fici, Ze
pifimého konkurenta tak Oxalis vlastné nema. V roviné e-shopu je vSak konkurence daleko
vetsi, jedna se o znacky jako ManuTea, Sonnentor, Leros, nebo e-shopy s podobnym

sortimentem.

U vybérové kavy je konkurence podstatnd 3irsi, v Cesku vznikaji neustale nové prazirny,
které se soustfedi také na prodej na e-shopu. Z hlediska rozvinuté sité prodejen muze byt
povazovana za konkurenci také znacka Tchibo, ,ti maji totiz podobnou strategii
umistovani svych prodejen v obchodnich centrech“(zdroj: rozhovor se zaméstnanci,
Gicastnik M). Kéva je v CR oblibengjsi neZ &aj a predstavuje tak v&tsi trh. Vyhodou je opét
moznost nakoupit si kdvu ve specializované prodejné Oxalis, kde ji personal mize i namlit

dle preferenci zédkaznika.
4. Jaky je hlavni benefit Oxalis?

Dlouha zkuSenost na trhu a know how, nalezeni nejlepsich péstitelti Caje a kavy z celého
svéta. Vybér nejlepSich terroird a mnohaletd zkuSenost s vyrobou a prazenim zajistuje
vysokou kvalitu produktii. Prodejny po celé CR a vlastni e-shop usnadiiuji dostupnost
zékazniktim. Zaroven poskytuje zakaznikim zazitek z Caje a kavy, nejen chutovy, ale také
pfi své chvilce klidu nebo naopak ¢as strdveny srodinou ¢i prateli, dodava jim pocit
néceho vyjimecného.

5. Pro¢ by méli zakaznici znac¢ce Oxalis ditvérovat?

Jednak je tu dlouholeta zkuSenost a tradice, zaroven si za roky své praxe Oxalis vybudoval
Skalu kontrolnich mechanismu, které funguji, at’ uz se jedna o certifikace nebo pravidelné
kontroly v laboratofich, aby byla zajisténa zdravotni i1 kvalitativni nezavadnost produktd,
které vstupuji na cesky trh. ,,Za dlouha léta si znacka vybudovala divéru u mnoha
zékaznikli, pfedevSim z hlediska chuti, viné a stalé kvality“(zdroj: rozhovor se

zamestnanci, ucastnik 7).
6. Jaka je myslenka znacky, neboli brand idea Oxalis?

Znacka stavi svou myslenku na tom, nabizet vSem zakaznikiim to nejlepsi z caje a kavy.
Neni to jen o produktech, je to myslenka ,,pfinést prosttednictvim kvalitniho ¢aje a kavy
vnést do mysli a dusi zédkaznikl pocit Stésti, vytrhnout je z kazdodenniho stereotypu a

povinnosti (zdroj: rozhovor se zaméstnanci, ucastnik Z).
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10 AUDIT PROSTREDI ZNACKY

10.1 Audit vnéjSiho prostredi znacky

Aby bylo mozné ucinit rozhodnuti, jak znacku rozvijet a pln¢ vyuzit potencidlu danych
cili, je tfeba prozkoumat klicové sily prostiedi, které by mohly znacku posilit nebo naopak
oslabit. Model péti sil zpiehlediiuje a sumarizuje ptlisobeni péti podpirnych nebo
omezujicich sil. Faktory hodnoti a ur¢uje smér pro strategii znacky. Audit byl zpracovan

na zédklad¢ rozhovori a brainstormingu se zaméstnanci a né€kolikaleté praxi ve firmé.

Pé&t sil ptuisobicich na znacku: korporace (organizace, podnik, firma), distributofi, zakaznici,

konkurenti a makroprostiedi.

10.1.1 Firma

Samotna firma ma zasadni vliv na budoucnost znacky. Pfi zkoumani, jaky vliv mé firma na

znacku je potteba zhodnotit hned né€kolik faktort.

V OXALIS je vytvoiena dobte fungujici struktura, mezi jednotlivymi oddélenimi probiha
vzajemna koordinace procesi, ukolll a komunikace, coz je klicové pro udrzeni konzistentni

komunikace znacky napfi¢ riznymi kanaly od vyroby az po distribuci a marketing.

Zaméstnanci se ztotoznuji s hodnotami znacky, tyto hodnoty jsou pro né¢ dilezit¢ také
v osobnim Zzivoté. Znacka ma vétSi Sanci uspét, pokud se shoduji hodnoty znacky
s hodnotami zaméstnanct, a to se v ptipadé OXALIS déje. Pro rozvoj znacky je nezbytny
angazovany pfistup zaméstnancii. Zaméstnanci znacky, kteti se na jeji strategii podili, si
jsou védomi, ze musi kjejimu naplnéni pfispét kazdy svym dilem. V OXALIS jsou
zameéstnanci veétSinou emoc¢né angazovani, znacku podporuji, je vSak tieba tvofit jasné cile
strategie znacky a kontrolovat zpusoby jejich realizace. Tym zaméstnancti, ktery ma na
starost rozvoj znacky, se zajima o nazory na znacku, jak z fad zakaznikd, tak 1 vefejnosti.
Uspéchti zna¢ky si vazi a vnimaji ji jako vlastni Gspéch za dobie odvedenou praci. Pti

nepodlozené kritice znacky se snazi vzdy znacku obhdjit a prezentovat v pozitivnim svétle.

OXALIS je uspesnou ¢eskou znacku s 27letou tradici, coz je zédkazniky pozitivné vnimana
pfidand hodnota, ktera vytvaii pocit jistoty, stability a davéry. Znacka vyuziva svého
odkazu v marketingové komunikaci, oproti noveé vstupujicim konkurentlim na trh, ma tak
zajimavou konkuren¢ni vyhodu, kterou zékaznici oceiiuji a zohlediiuji pii nadkupnim

rozhodovani.
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Co se ty¢e komunikace znacky, ta probiha riznymi zpisoby i kandly. Vyuziva tradi¢ni
propagacni nastroje komunika¢niho mixu. Diilezitou sou¢ésti komunikace znacky jsou také
prodejny (vlastni 1 franSizové) a jejich zaméstnanci, ktefi jsou kazdodenné v kontaktu se
zékazniky. Pii komunikaci se zdkazniky je pozornost zaméfovana na sluzby, které jsou jim
na prodejnach poskytovany, podobny princip plati také pro zadkaznickou linku e-shopu, kde
se zaméstnanci snazi zakaznikiim co nejlépe poradit a poskytnout pozadované informace.
Pokud zamétime pozornost na komunikaci propagacnich a dalSich firemnich materiald, je
vzdy provazena logem znaCky a ndzvem, zékaznici si tak mohou sdéleni se znackou
snadno spojit. Zajimavym zpusobem komunikace a firemni prezentace je i1 osobni
prohlidka firmy, v€etné nahlédnuti do procesti vyroby a nasledné degustace. V soucasnosti
je tato prohlidka umoznéna pouze po piedchozi domluvé a zpravidla je nabizena
obchodnim partneriim a zaméstnancim, do budoucna je vSak jeden z cilii transformovat
soucasnou budovu centraly na zazitkovou firmu, kde by mohly probihat prohlidky i pro

skupiny zajemct z fad vetejnosti.

Sortimentni nabidka OXALIS je charakteristickd svou Sitkou, ktera tak dokaze uspokojit
kazdého zakaznika. Nabidku kazdym rokem aktualizuje a dopliiuje podle aktualni
poptavky. I kdyz je tradicni znackou, nebrani se inovacim a novym trendiim. M4 moderni
ptistup ke zdravému zivotnimu stylu a dba i na ochranu Zivotniho prostfedi. Je pfednim

vyrobcem a distributorem sypanych ¢ajii a vybérovych kav v Evropé¢.

Pfi zhodnoceni ptisobeni firmy jako sily ovliviiujici znacku, lze z nazorii vyvodit, ze se

jedna spisSe o posilujici charakter.

10.1.2 Distributori

Vzhledem k tomu, Ze je firma vyrobcem a zaroven i hlavnim distributorem, nehrozi u
tohoto bodu zaddna ohrozeni znacky. Distribuuje zbozi predev§im do hlavniho skladu,
odkud putuje do sité vlastnich prodejen, fransizovych prodejen, ke koncovym zakazniktim
e-shopu oxalis.cz a také zajiStuje distribuci zbozi B2B zdkaznikiim a pro export. Pfi
importu se zamétfuje na spolupraci formou direct trade, tedy piimého obchodu, ¢imz

dochazi k eliminaci dalSich ¢lankt, které by mohly ohrozit tok zbozi.

Zhodnocenim téchto faktoril, je mozné fici, ze ma 1 tato sila pozitivni vliv na znacku.
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10.1.3 Zakaznici

Neni zakaznik jako zadkaznik, OXALIS rozliSuje zadkazniky jako koncové spotiebitele a

velkoobchodni zakazniky.
Koncovi spotrebitelé

Zakaznici, ktefi patfi mezi koncové spotiebitele, se pro nakup v OXALIS rozhoduji
zpravidla planované. Klicovy cilovy trh zdkaznikl klade pifi ndkupu diraz na piinos a
hodnotu za vydané penize. Tyto faktory OXALIS napliiuje. Zékaznici vnimaji odliSnosti
mezi konkurenénimi znackami ve vybrané kategorii produkti. Rozhodovaci proces zacina
rozpoznanim problému — napf. chci pit pouze kvalitni caj/kdvu, nasledné vyhledava
informace, nejprve prohledd v paméti, co uz vi, dal§i informace ziskava prizkumem
vnéjSiho prostiedi — napt. navstéva obchodli, hledani na internetu, vénuje zvySenou
pozornost reklamam, zepta se ptatel. Mnohdy vSak nedochédzi k hledani informaci o
znackach cilevédomé, kazdy den vidime nckolik tisic marketingovych sdéleni, pozorné
vSak ¢lovek vnima jen asi 2 % z nich. Po zpracovéni informaci o konkuren¢nich znackach
dochazi k jejich hodnoceni vici vlastnim dilezitym kritériim. Jde o zhodnoceni alternativ,
které¢ vedou k vytvotfeni nazort a postoji ke znacce. Pokud jsou pozitivni, pravdépodobné
uskuteéni nakup. Po nakupu dochazi ke zhodnoceni ocekavani. Pfi spokojenosti bude
spotfebitel pfiznivé posuzovat i své budouci ndkupy u této znacky a svym blizkym bude
znaCku doporucovat. Z kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze spokojeni zékaznici
hodnoti znacku velmi pozitivné a doporucili by ji svym znamym, nebo uz se tak dokonce
déje.

Pti rozhovorech se zédkazniky vyslo najevo, ze jdou do prodejny, jak se fika ,,na jistotu®.
Vétsina zakaznikli nebyla v prodejné poprvé, nakupuji zde opakovang, k cemuz je vede
prave pozitivni zkuSenost z predchozich nakupii. Pti volbé produktii si nechaji radi poradit
od zkuSenych prodavacek, nebo hledaji konkrétni produkty, o kterych se nékde dozveédéli,
at’ uz od svych znamych, na internetu ¢i jinde. U sypanych ¢aji vétSinou jiné alternativy
nezvazuji, jelikoz jiné znacky sypanych ¢ajii neznaji, jsou schopni si vybavit pouze znacky
urcené pro masovou spotiebu, které jsou dostupné v supermarketech, nebo je zasahla

masova reklama napiiklad v TV.
B2B zakaznici

Ve vztazich na obchodni Urovni hraji znacky podstatnou roli. Budovéani znacky na B2B

trzich je pfedevSim o vztazich mezi lidmi. Na vybér dodavatele mé vliv racionalni
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uvazovani, které je doprovazeno emocnimi faktory. Ty mohou predstavovat mnoho sméra,
napiiklad ptatelstvi, bezpecnost, divéru nebo prestiz. B2B zdkaznik se nesnazi
maximalizovat uzitnou hodnotu, ale predev§im minimalizovat mozna rizika a nejistoty.
Firma se tak mize zaméfit na strategii, kterd bude znaCku prezentovat jako prostredek,
ktery snizi riziko pro nakupujiciho. OXALIS se tak mlze snazit pfesvédCit odbératele

nejen nabidkou produktd, ale také minimalizovanim téchto rizik:
- vykonnost — produkty znacky spliiuji funkéni specifikaci, ma spoustu certifikaci

- finance — produkty maji odpovidajici hodnotu, B2B zakaznici navic ziskavaji

adekvatni slevu podle vyse odbéru,

- davéryhodnost — znacka OXALIS je tradi¢ni, ¢eskd, méd vybudované dobré jméno a

je pozitivné vnimana koncovymi spottebiteli.

Zajimavé je, Ze se rozrista poptavka nejen po ¢aji, kavé nebo prislusenstvi, ale také po
darkovych balenich. Zvlast¢ pfed Vanocemi se zacinaji ozyvat firmy, které hledaji darky
pro své zaméstnance. Caj a kivu vnimaji jako prakticky darek, ktery zamé&stnanci oceni a
vystaci jim na to stanovené rozpocty. OXALIS nabizi jak sva standardni darkova baleni,
tak 1 individualni zakazky, kdy si odbératel miize stanovit, pti vysSich odbérech je mozné
baleni opatfit etiketou s vlastni znackou nebo textem. OXALIS planuje propagovat tuto
sluzbu uz zacatkem léta, aby mé€ly oslovené firmy dostatek Casu na zvazeni svych moznosti
a pozadavkd. Firma ma také zpracované reference zjiz uskuteénénych objednavek

darkovych baleni na miru, coz mize byt ptesvédcujicim divodem k uskutecnéni nakupu.

Pti zhodnoceni zakaznikt jako sily ptisobici na znacku bylo dospéno k zavéru, Ze ma spise
posilujici charakter. Sila doporuceni spokojenych zakaznikl je velkd, na zakladé vysledki
spokojenosti B2C zdkaznikli na internetu, nartistu novych zakaznikl i zpétné vazby od

B2B zakaznik je jejich vliv pozitivni a znacku dlouhodobé¢ posiluje a buduje diavéru.

10.1.4 Konkurenti

Konkurenty firmy OXALIS lze rozdélit na dvé hlavni skupiny a t€émi jsou spolecnosti
orientované na sypané caje spolecnosti zaméfené na vybérovou kavu, které jsou

konkrétnéji porovnany v kapitole 10.2.

OXALIS bojuje s konkurenci prostiednictvim zvolené strategie diferenciace. Kvalitni
produkt, tradicni znacka a image, originalni receptury a snadnd dostupnost i jedinecna

prezentace produktl ve sklenénych dozach na prodejnach pifindsi zdkaznikiim uzitek a
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pfidanou hodnotu, kterou ocenuji. Konkurenti mohou byt pro znacku hrozbou, avsak
konkuren¢ni vyhoda znacky OXALIS je dostate¢né silnd, aby si udrzela své postaveni na

trhu.

10.1.5 Makroprostiedi

Je nezbytné provadét pravidelné kontroly a monitorovani marketingového prostiedi, kde
znaCka pusobi. Cilem je rozpoznat pftileZitosti a hrozby v prostiedi politicko-pravnim,

ekonomickém, socidlnim, technologickém a environmentalnim.
Politické a pravni prostiedi

OXALIS je potravinafskd spolecnost, jeji vyrobni procesy podléhaji pfisnym pravnim
normdm ze strany samotného statu a také ze strany EU. Legislativni nafizeni jsou zavazna,
z hlediska potravindiské vyroby je pro spolecnost zavazny Zakon ¢. 110/1997 Sb., o
potravinédch a tabakovych vyrobnich a 0 zméné€ a doplnéni nékterych souvisejicich zékont.
Také se fidi Natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.178/2002 ze dne
28. ledna 2002, kterym se stanovi obecné zdsady a pozadavky potravinového prava, ztizuje
se Evropsky ufad pro bezpeCnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecCnosti

potravin.

Export a jeho aktivity podléhaji riznym politickym situacim, napf. embargem na urcité
potraviny. Dal8i pfekazkou mohou byt napiiklad pozadavky Zidovskych nabozenskych
ptedpisi, kdy musi potravinarské vyrobky a suroviny splitovat koSer certifikaci, naposledy

tuto situaci spole¢nost fesila pti vyvozu zbozi do Izraele.

Splnéni pravnich norem je zajiStovano certifikaci jakosti. Spole¢nost je drzitelem
certifikatu ISO 9001, HACCP na vyrobu ¢ajii, kavy, BIO a IFS Food verze 6 pro vyrobu
kavy.

Ziskany certifikat CSN EN ISO 9001:2016 je pro spoletnost vyzvou ke zlepSovani
systému fizeni kvality a kreditem vic¢i svym odbératelim. Vyhodou tohoto systému je
lepsi fizeni spolecnosti, od pifijmu vstupnich surovin a materialti, pes zpracovani az po

prodej kone¢nému zakaznikovi.

Systém kritickych bodi HACCP efektivné pomaha pii vyrobé, kde predchazi vadam

namisto jejich detekce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Vsechny BIO vyrobky jsou certifikovany spolecnosti KEZ, o. p. s., ktera zajist'uje dohled a
kontrolu nad dodrZzovanim vyrobnich procesi Bio produktii, na obalech produkti je

k nalezeni CZ-BI10O-001.

Od cervna 2016 je firma drzitelem mezinarodné uznavaného certifikatu IFS Food verze 6

pro vSechny procesy spojené s vyrobou kavy.

Prodej ptfes pokladni systém 7BOX podléhd Zakonu €. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb.
Spolecnost také dodrzuje zasady ochrany osobnich tidaji a dalsi pravni normy vztahujici se
k nakladani s osobnimi udaji, jejich uchovavani a souhlas o zasilani obchodnich sd¢leni
podléhajici Zakonu ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajti a Zékonu ¢. 480/2004 Sb., o

nékterych sluzbach informacni spolecnosti.
Ekonomické prostredi

Ekonomika Ceské republiky zaznamenala v roce 2020 nejhlubsi pokles od roku 2009, na
vin¢ je samoziejm& pandemie koronaviru, kterd se dotkla celosvétové ekonomiky.
V mnoha zemich doslo doc¢asné k uplnému vypnuti ekonomiky, k poklesu ptispély hlavné
klesajici investice firem, export, a zvySené vydaje vlady. Opatieni pro zamezeni Sifeni
nakazy zptusobila mimotadné hlubokou recesi. V letoSnim roce se ocekava rist HDP, firmy
pfedevSim v primyslu se pfizpsobily novym podminkdm podnikani, zacina dochézet
k opétovnému riistu poptavky ze zahrani¢i. Primérnéd hodnota inflace by mohla byt kolem
1,3 %. Rast mezd by mél byt zachovan nebo mirn¢ klesat, méla by také rast
nezamé&stnanost az k 3,5 %. Mezi faktory ovliviiyjici svétovou ekonomiku bude i1 nadale
vyvoj pandemické situace, vakcinace, mezinarodni obchod i dusledky vladniho

zadluzovani.

Prodejny Oxalis byly po vétSinu Casu po vypuknuti pandemie a nastaveni piisnych
omezeni ze strany vlady oteviené. Na jednu stranu to bylo pro firmu vyhodou, protoze
nemuseli obchody zavirat, bohuzel se prodejny nachdzeji v obchodnich centrech, kde byla
a stale je spousta obchodii a provozoven zaviena, centra tak zeji prazdnotou a prodejny
Oxalis ptichdzely o spoustu trzeb z divodu nizké navstévnosti. Ze strany statu byla
podpora téchto prodejen bohuzel minimalni. Prodejny vSak nedosahovaly takovych
ekonomickych propadl, aby ziskaly narok od statu. Nastésti méla firma jiz nékolik let
dobfe rozjety e-shop, ktery v dobé pandemie zaznamenal n€kolika set procentni narist, coz
firmu v dob¢ tvrdych lockdownt, kdy musely byt prodejny zaviené nebo mit omezenou

oteviraci dobu, finanéné podrzelo. Trend rlstu e-shopu ma dlouhotrvajici tendenci,
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v poslednich mésicich se také zacina opét rozjizdét export. Coz je pro firmu jisté slibnou

budoucnosti.
Socialni prostiedi

Produkty znacky Oxalis jsou zaméieny na cilovou skupinu ve véku 26-45 let, stiedni a
vys$si tfidy. Tito spotiebitelé se zaméetuji vice na kvalitni vyrobky, cena pro né neni pfi
vybéru rozhodujicim faktorem k uskutecnéni ndkupu. Proto si muze firma dovolit
stanovenou vyssi cenovou politiku. Dlouhodoby problém muiize byt starnuti ¢eské populace
a rustu skupiny obyvatel v dichodovém véku, kteti byvaji citlivéj$i na cenu, na druhou
stranu daji na tradi¢ni a ¢eskou znacku a jsou u nich Casto viditelné nakupni zvyklosti,
nakupuji tedy produkty, na které jsou zvykli a patii mezi jejich oblibené. Uplynuly rok a
pandemickd situace samoziejm¢ zamavaly srozpocty mnoha ceskych obyvatel, jsou
citlivéjsi na cenu nez diive, spousta z nich také zmeénila své ndkupni chovani a nakupuje
Castéji na internetu nez v kamennych prodejnach. At uz z obavy z mozné nakazy nebo
uptednostiuji pohodli ndkupu pfes internet a dopravu az ke dvefim. Oxalis si také
vyzkousel v prubéhu pandemie né€kolik riznych akénich nabidek na prodejnach i1 na e-

shopu. Lidé nejvice reagovali na slevy na prodejnach a dopravu zdarma na e-shopu.
Technologické prostredi

Technologické prostfedi se ve vyrobé moc neméni, prazeni kavy probiha stejnym
zpusobem, vysoce kvalitni prazicka Loring Smart zajiStuje stdlou kvalitu vyrobku.
K michani a baleni ¢aji a ¢ajovych smési se stale vyuziva lidské prace. Spolecnost se vSak
snazi o co nejvetsi automatizaci téchto procest. Jelikoz si je firma védoma ekologickych
trendli, vroce 2020 zacCala prechdzet na novy typ obald, které jsou plné biologicky
rozlozitelné. Tyto obaly jsou vSak zatim dostupné pouze na kamennych prodejnach, jelikoz
nem¢éla firma dostatek financi na zakoupeni stroje pro automatizaci baleni spottebitelskych
baleni. Na pfelomu roku 2021/2022 firma planuje zakoupeni tohoto stroje a kompletni

vyménu vyroby baleni.

Dutlezitou soucésti tohoto prostiedi je také infrastruktura. Firma dovézi suroviny ze
zahrani¢i formou direct trade, tedy pfimo z péstitelskych zemi, zaroven své vyrobky takeé
exportuje do zahrani¢i. Pfi volbé pfepravy je rozhodujici srovnani nakladii, ¢asu a kvality
ptepravy. Pro pfepravu firma voli vyjimecné leteckou ptepravu, nejcastéji lodni pfepravu,

ale kvuli zdrazovani zacina uvazovat také o Zelezni¢ni pteprave. Pti exportu do evropskych
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zemi vyuziva silniéni piepravce z expedicnich spolecnosti. Co se tyce vnitrozemni

pfepravy, vyuziva firma vlastni pfepravy nebo také externi pfepravni spolecnosti.
Environmentalni prostiedi

Firma se snazi o ekologickou udrzitelnost, ktera spojuje ekologii, ekonomiku a zajmy
spole¢nosti. Dlouhodobé¢ se snazi ptispivat ke snizeni ekologické stopy a ¢ini mnoho krok
k minimalizovani moznych dopadt svého podnikdni na Zivotni prostfedi. Jedna se o tfidéni
odpadu, ekologické sviceni, instalaci vzduchotechniky, na oknech jsou umistény clonici
tepelné folie. Vymeénou prosly také kotle, nyni vyuziva firma kotle kondenzac¢ni, ¢imz
doslo ke snizeni spotieby plynu i zdtéZe pifirodniho prostfedi. Ve skladu je vyuzivdna
technika s elektrickymi motory. Prazicka kavy je fizena automaticky a sama si vypocitava
spotiebu energie, oproti jinym prazickam snizuje naklady na palivo az o 80 %, praZeni je
bez koufe a emise sklenikovych plynt jsou také aZ o 80 % niz$i. Firma se také zamétuje
vice na spolupraci s péstiteli BIO produktii a rozsituje tak svou nabidku. Pti produkci BIO
¢aje a kavy se nesmi pouzivat chemické ptipravky, hnojiva mineralniho ptivodu, hormony,
pesticidy ani geneticky upravené latky. Jak jiz bylo zminéno, firma také pfechazi na nové
ekologické obaly, které ani po vyhozeni nezatézuji ptirodu, samy se rozpadnou béhem par
mesicl, anebo poslouzi v kompostu. V prodejnach lze vyuzit také tzv. bezobalovy nakup,

kdy si mize zdkaznik nechat nachystat ¢aj nebo kavu do vlastni €isté nadoby.
Hodnoty: 1 — podptirna sila / 0 — oslabujici sila
Tabulka 1: Vysledky modelu péti sil ovlivitujicich znacku
Sily ovliviiujici znac¢ku
Firma Distributoii Zakaznici Konkurenti Makroprostiedi
1 1 1 1 0
Celkem 4/5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Soucet souhrnného vlivu péti sil prostfedi je roven hodnoté 4, coz predstavuje témer
idedlni stav. Oslabujici sila plyne z makroprostiedi, které je nyni ovlivnéno dopady
koronavirové krize. Bohuzel tyto sily nemtize firma pfili§ ovlivnit, avSak i ptes velké
ekonomické dopady krize si firma dokazala poradit a ztraty nebyly ve vysledku tak vysoké,
jak na pocatku vypuknuti krize ocekavala. Nyni je firma piipravena lépe celit dalSim

ekonomickym vyzvam, které souvisi s dopadem této krize v riiznych aspektech.
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10.2 Srovnani konkurence

Cajovny

V Ceské republice se nachazi téméf 200 ajoven, které se t&3i v deské kultufe pomérné
vysoké oblib&. Cajovny jsou vétsinou mista, kde panuje ticho nebo jemna dokreslujici
hudba, atmosféru dokresluje tlumené osvétleni, vétSinou se zde sedi na zemi. Lidé si zde
mohou vypit riizné druhy &ajii a v nékterych i vychutnat oblibenou vodni dymku. Cajovny
jsou zalozené predevSim na atmosféie, ktera v téchto mistech panuje. V Cajovnach lze Caje
zakoupit nejen ve formé pfipravené ke konzumaci, ale také v té sypané. V ¢ajovnach vSak
nebyva tak Sirokd nabidka produktl, z tolika riznych zemi a terroirti jako mé v nabidce
OXALIS. Covidova situace vSak uskodila mnoha Cajovnam, jejich provoz musel byt
beéhem nouzového stavu uzavien a prisli tak o spoustu trzeb. Ti, co se neptizpusobili tim,
ze ¢aj prodavali ptes ,,vydejni okénko* nebo si nezfidili e-shop dosahuji vysokych ztrat. Je

jen otdzkou, kolik ¢ajoven nakonec po opétovném rozvolnéni opét otevie.
Zahranicni ¢ajové znacky vstupujici na ¢esky trh

Kusmi Tea- Francouzské spolecnost s ruskymi kofeny, jejiz zaCatky sahaji az do roku
1867. Nabizi sypané Cajové smési v barevnych dekorativnich plechovkach, prodavaji se
v 85 zemich svéta, véetn& Ceska a Slovenska. Kusmi Tea je lidrem na francouzském trhu
se sypanymi ¢aji, jejich ambici je byt svétové nejoblibenéjsi znackou. Kromé caje
v plechovkéch umoziuji ndkup tzv. Dosyp si, tedy sypanych ¢aji v saccich, které slouzi
k dosypani ¢aje do jiz zakoupenych plechovek. Nabizi také darkova baleni a dopliky.
Cenova relace Kusmi Tea je velmi vysokd. Maji dvé kamenné prodejny v Praze a e-shop

s dopravou zdarma nad 1500k¢ (KusmiTea, © 2021).

Komunikace znacky — Duraz je kladen na francouzskou tradici, ¢imz se snazi odlisit od
konkurence. Jejich obaly jsou barevné a hravé, na coz se pfi prezentaci zaméiuji.
Prezentuji se kromé webovych stranek i na Facebooku, kde maji 399 tis. To se mi libi,
ovSem interakce a zapojeni fanouskt je pfi tomto poctu témet nulova. Na Instagramu ma

znacka 1 683 sledujicich a kopiruje obsah Facebooku.

Whittard of Chelsea - Tato britska spolecnost prezentuje svou nabidku jako ty nejlepsi
¢aje, kdvu a horkou cokoladu od roku 1886. Sypané Caje a smési nabizi predevSim
v barevnych dekorativnich plechovkach, dale prodava kéavu, a to jak v Cisté podobé¢, tak i
ochucenou, dale pfisluSenstvi a darky. Provozuje jednu kamennou prodejnu, kterd se

nachazi v Brné a také e-shop, kde 1ze zakoupit v§echny produkty, dopravu zdarma nabizi
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pti objednavce nad 1000k¢ a pouze do Zasilkovny. Cenova relace je vyssi nez u OXALIS,
ale niz8i nez u Kusmi Tea. Kromé¢ klasické nabidky je na e-shopu také kategorie ,, Whittard
do firem* kde nabizi jak produkty ve vétSich balenich a ,,Firemni darky®, kde Ize
spolecnost kontaktovat pro velkoobchodni spolupraci nebo vytvotreni darkovych baleni

(Whittard, © 2021).

Komunikace znacky — V komunikaci zdirazituje britsky pitivod, webové stranky jsou
piehledné a slouzi jako e-shop. Komunikuji i na socidlnich sitich, na Facebooku maji
3 608 To se mi libi, obsah je zaméfen na produkty, reakce ze strany fanousku jsou v fadu
jednotek, na Instagramu maji 3 tis. sledujicich, vzhled feedu je konzistentni a vysoce

kvalitni, fotografie ptebiraji od matetské zdkladny v Britanii.
E-shopy se sypanym ¢ajem

E-shopti s témito produkty je samoziejmé mnoho, proto jsou zde zafazeny piedevsim ty,
které maji podobny sortiment a zaroven cili své reklamni kampané na stejna klicova slova

jako OXALIS, ¢imz miZze snizovat podil jejich zobrazeni a zvySovat néklady.

Manutea.cz - Znacka ManuTea vznikla vroce 2005, predtim byla znama jako
SypanyCaj.eu. Tato spolednost nabizi na svém e-shopu podobny sortiment, ¢aje dovazi
napiimo, &ajové smési si také michaji sami a dbani na bezpeénost a kvalitu produkti. Caje
vSak nabizi pouze online, nelze si tak ¢aje nikde fyzicky prohlédnout, pfivonét ¢i piipadné
ochutnat. Ceny jsou primérné nizsi nez u OXALIS. Dopravu zdarma nabizi od 1000 k¢

(Manutea.cz, © 2011-2021).

Komunikace znacky — Komunikaci smétuje na sviij e-shop, kde je nejen spousta produkti,
ale také obsahu, pfedev§im zaméfeného na produkty. Znacka komunikuje na socialnich
sitich, na Facebooku ma 5 765 fanouski, pfispévky jsou pfedev§im zaméfovany na
produkty a jejich Gc¢inky, na Instagramu maji pouze 791 sledujicich a obsah je podobny.
Komunikaci sméfuji hlavné na razné typy reklamnich kampani, jejichz nakladovost je
vysoka, nevyhodou je, ze pii reklamnim cileni se shoduje cilova skupina i klicova slova

s kampanémi Oxalis, coz znacce zvySuje naklady.

Cajova-zahrada.cz - Znacka vznikla v roce 1998, e-shop nabizi sypané ¢aje, kavu arabica,

prislusenstvi a také saCkové Caje a darky. Lze navstivit také 4 jejich prodejny, které se
nachdazi v Praze a Kralupech nad Vltavou. Dopravu zdarma maji pro objednavky nad 1000

ké&. Cenova relace podobnych produkti je srovnatelna (Cajova-zahrada.cz, © 2021).
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Komunikace znacky — Pfi vstupu na web je nyni komunikovano sdéleni o otevienych
prodejnach nebo vyuziti ndkupu v e-shopu. Zajimavy typ obsahu tvoii blog, herbai a
recepty, které jsou uvedeny hned v zahlavi webu. Na Facebooku maji 6,4 tis. fanouska,
obsah je konzistentni, ale fotografie vypadaji spise jako z fotobanky, interakce jsou v fadu
jednotek, na Instagramu maji 417 sledujicich, obsah je téméf totozny s tim na facebooku.

Nejvétsi komunikaéni usili vkladaji do reklamnich kampani.

Darka-shop.cz — Ceska rodinna firma s 14 letou tradici. V nabidce e-shopu jsou sypané
Caje, kava, bylinky, kotfeni, suSené ovoce, cokoldda a darky. Ceny jsou na e-shopu
v priméru niz8i nez na e-shopu Oxalis. Dopravu zdarma nabizi nad 1000 k¢ (Darka-shop,

©2021).

Komunikace znacky- Na jejich webu je primarné komunikovan ¢aj a kava z celého svéta,
dale suSené ovoce a ofechy, kofeni a bylinky. Na Facebooku maji 6,6 tis. To se mi libi,
komunikuji v posledni dobé piedev§im vybérovou kavu, na Instagramu maji 87
sledujicich a shodny obsah s Facebookem. Reklamni kampané predev§im ve vyhledavaci

siti zamétuji na stejna klicova slova jako Oxalis.
Bylinné caje
Existuji 1 konkuren¢ni znacky, které se zaméfuji pouze na jeden druh ¢ajti, a to na bylinné

Caje. Jejich byznys je vSak vtomto segmentu vysoce rozvinuty, coz predstavuje pro

OXALIS hrozbu.

Sonnentor — Spole¢nost vznikla vroce 1992 na Jizni Moravé v Cejkovicich, kde se
nachazi také prodejna, dalsi dvé prodejny jsou v Brn¢ a v Praze. Nabidka se zaméiuje na
bylinné Caje a smési, ale nabizi i dalsi sypané i porcované €aje, dale také kotfeni, darkova
baleni a rizné dobroty. Doprava zdarma je na e-shopu od 700 k¢, cenova relace je vSak
vyssi. Firma dbad na ekologii zemédélstvi, vyroby, udrzitelnost a bio kvalitu potravin.

Sonnentor umoziuje také velkoobchodni spolupraci (Sonnentor,©2021).

Komunikace znacky — Zaméiena predevsim na bylinky, jejich péstitele a sidlo a vyrobu
v Cejkovicich. Hned v tvodu webu se lze snadno dostat do e-shopu, k receptim nebo
piehledu prodejen. Na Facebooku maji Sirokou zakladnu 157,5 tis. fanouski, pifispevky
jsou nejcastéji zamefeny na zdravé recepty, blogové clanky, ekologii a produkty. Na

instagramu maji témét 19 tis. sledujicich se stejné zaméfenym obsahem.

Gresik — Firma Valdemar Gresik — Natura vznikla v roce 1990 a patii dodnes mezi predni

ceské vyrobce bylinnych caji, dale vyrabi ovocné Caje, kotfeni, kapky, masti, koupele
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z 1é¢ivych rostlin, potravinové dopliky, dZzemy, moSty, kavu, kosmetiku a cajové
pfislusenstvi. V e-shopu nabizi dopravu zdarma od 1000 k¢&. Cenova relace je nizsi nez u

Oxalis. Spole¢nost provozuje 5 firemnich prodejen a také velkoobchod (Gresik,©2021).

Komunikace znacky — E-shop je uzivatelsky ptivétivy, kromé nakupu se zde muze
navstévnik dozvédeét néco o firmé, o novinkach, o bylinkdch a cCajich, a také je zde
informace tykajici se vykupu bylin. Na Facebooku mé 11 284 fanouskl, obsah je
soustiedén na fotografie produkta a jejich baleni vetné odkazu na e-shop. Na Instagramu

ma 4,5 tis. sledujicich, zde je obsah zaméten na fotografie baleni a tzv. image fotek.
Prazirny

V Cesku se rozriistaji prazirny kavy rychlym tempem, mensi konkurenti se tak objevuji na
kazdém kroku. Podobn¢ jako ¢ajovny musely byt i tyto provozovny v nouzovém stavu
uzavieny, mnoho znich se situaci pfizpusobilo vybudovanim vydejniho okénka nebo

presunuli své prodeje na e-shop.
Zahrani¢ni kavové znacky vstupujici na ¢esky trh

Tchibo — Tchibo GmbH vznikl v roce 1949 jako fetézec prodavajici kavu a speciality
v Hamburku. V Ceské republice provozuje 38 obchodtl, znichZ je 36 v obchodnich
centrech. Pro volbu umisténi prodejen tak Tchibo zvolilo stejnou strategii jako OXALIS.
Kromé svych prodejen spolupracuje také s obchodnimi fetézci, kde jsou postaveny Tchibo
koutky s vybranymi produkty. Provozuje rovnéz e-shop. Cenova relace se pohybuje nize
nez u Oxalis. Kromé kavy vS§ech moznych druhii zacala spolecnost prodavat také spotiebni
zbozi. Na e-shopu uvadi nyni dopravu zdarma z divodu uzavieni kamennych pobocek, pti

normalni situaci nabizi dopravu zdarma pii ndkupu nad 1590 k¢ (Tchibo, © 2021).

Komunikace znacky — Tchibo na webu komunikuje pfedev§im spotiebni zbozi, ¢imz se
znacn¢ produktove odliSuje. V kategoriich uptednostiiuje aktualni kolekce, az na druhém
misté je Svét kavy. Stejné tak je tvorena i komunikace na socialnich sitich. Kdezto na

prodejnach a jejich Tchibo koutcich je dliraz kladen na kdvové produkty.
E-shopy s vybérovou kavou

Stejné¢ jako u caje, 1 u kavy je nejvétsi konkurence v onlinu. Opét byly vybrany
konkurencni e-shopy s podobnou nabidkou, které cili své reklamni kampané¢ na stejna

klicova slova ve vyhledavaci siti.
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ManuCafe — Jak napovid4d nazev, ManuCafe je vedlejsi e-shop ManuTea, ktery nabizi
vybérovou kévu, tato znacka byla postavena na pltivodni PlantdZnikava.cz. V nabidce se
objevuje zrnkova kava arabica, ochucena zrnkova kéava, dale robota, kdva v BIO kvalité a
fair trade 1 kdva rozpustnd. Cenova relace je nizs$i nez u e-shopu Oxalis.cz. Doprava

zdarma je na e-shopu od 1000 k¢ (Manucafe.cz, © 2011-2021).

Komunikace znacky - Komunikaci sméfuje na svij e-shop podobné jako u své druhé
znacky ManuTea, kde je mozné si kavu vybirat podle riznych déleni. Znacka komunikuje
na socidlnich sitich, na Facebooku ma 2 778 fanouskl, ptispévky jsou predevSim
zaméfovany na kdvové produkty, recepty, interakce fanousku je vSak v fadu jednotek. Na
Instagramu maji 362 sledujicich a obsah je kopii Facebooku. Opét dochazi k prekryvani u

reklamnich kampani.

Doubleshot — Ceska prazirna, kdvu nakupuji pfimo od farmai, nabizi kavu ze tii riiznych
farem a také sezonni smési. Kévy déli podle pfipravy na nabidku pro espresso (4 druhy) a
filtrovanou kévu (9 druhi), dale nabizi kavové pfisluSenstvi, poukazy, degustacni baleni,
kavové predplatné ¢i kurzy a Skoleni. Kévu Ize objednat také ptes velkoobchodni
spolupraci do kavaren ¢i do kancelare. Maji také vlastni kavarny. Cenova relace je nizsi.

Vénuje se také blogu a podcasttim (Doubleshot,© 2021).

Komunikace znacky- Hlavnim sd€leni Doubleshotu na webu je, ze se jednd o Ceskou
prazirnu vybérové kavy, dale déli kavu podle zplsobu piipravy na espresso a filtrovanou
kavu a je zde zobrazen i odkaz na pfislusenstvi a ostatni. Dulezitym prvkem je také
kavové predplatné. Na Facebooku ma 14,5 tis. fanouskt, kde predstavuji jednotlivé druhy
kav, farmafe a upozoriiuji i na vlastni kavarny. Na Instagramu maji 7,6 tis sledujicich a

obsah je zaméten podobné, je vSak vénovana vétsi pozornost péknému vizualu.

Konkuren¢ni vyhoda OXALIS

vvvvv

sypanym CGajem a vybérovou kavou vCR a také odliSeni prezentace produktd
v prihlednych dézach. Spojeni Siroké nabidky sypanych caji a vybérové kavy, véetné
piislusenstvi a darkovych baleni, které¢ lze zakoupit jak na prodejnach, tak 1
v internetovém obchodé€. Vlastni receptura, vyroba i prazeni jsou velkou vyhodou, ktera
umoziuje neustdle nabidku rozSifovat nebo upravovat dle potieby ¢i prani zakaznikd. U e-
shopu je vyhodou, Ze jsou produkty snadno dostupné a logicky uspotfadané dle kategorii,

webové stranky jsou responzivni a uzivatelsky ptivétivé, dalsi vyhodou je doprava zdarma
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pfi objedndvce nad 700 k&, coz je pfi srovnani s konkurenci nejniz$i cenova hranice.

Spole¢nost mé srovnatelné nebo mirné vyssi ceny nez konkurence. Zvolend cenova

politika je zaméfena na vysokou kvalitu vyrobkti. Na socialnich sitich je Oxalis napted

pied konkurenci, ma vybudovanou slusnou zikladnu fanouSkt a sledujicich, kteii se

aktivné zapojuji a sami také tvoti obsah se znackou a jejimi produkty.

10.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi analyzu vnitiniho (silné a slabé stranky) a vnéjSiho prostredi

firmy (pfilezitosti a hrozby). Pomaha piehledné zhodnotit uspéSnost spolecnosti.

Spolecnost by se méla zaméfit na své silné stranky a pfilezitosti a snazit se odstranit slabé

stranky a pfitom eliminovat ptipadné hrozby.

Tabulka 2Swot analyza

—

silna pozice na trhu,
Siroka nabidka,

vysoka kvalita produkti,
vlastni receptury,

direct trade,

Siroka sit’ prodejen.

—

e 1iz§i znalost znacky OXALIS u Siroké
vetejnosti,

nizké rozpocty na propagaci

sezonnost produkta

motivace zaméstnancil

nesjednoceny vzhled prodejen

S—

rostouci poptavka po
sypanych cajich a vybérové
kave

zvyseni podilu na trhu

vice moznosti dopravy na e-
shopu

mezinarodni e-shop a expanze
na nové trhy

roz§ifeni  sortimentu  dle
poptavky  (bio  produkty,
funk¢ni Caje)

vzdélavani zaméstnancl
branding

Zdroj:vlastni zpracovani, 2021

—

vstup nové konkurence na trh
zména preferenci zékaznikda,
pokles poptavky,

ekonomicka krize,

zvyseni cen produktl (inflace)
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Zavéry SWOT analyzy
e Jak pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti na trhu? S-O hodnoceni

Spole¢nost mlize vyuzit silnou pozici pro komunikaci vysoké kvality produktli a zaroven
oslovit svou Sirokou nabidkou rizné skupiny potencidlnich zdkaznikli a tim zvySit svij
podil na trhu s ¢ajem a kdvou. Moznosti piimého importu formou direct trade umoziuje
firm¢ reagovat na poptdvku a tim rozSifovat sortiment dle pozadavkll a pfani cilové
skupiny zdkaznikl. Firma ma totiz pfehled o moZnostech dodéani a dostupnych surovin u

svych dodavatelt, kteti produkty péstuji a zpracovavaji.

Firma disponuje Sirokou siti vlastnich prodejen, které se nachazeji v kazdém vétSim méste,
dostupnost vSak muze rozsifit prostiednictvim vice moznosti dopravnich sluzeb na e-
shopu. Prozatim Ize vyuzit PPL a jejich Parcelshopy, Ceskou postu, nebo DPD, firma viak
bude implementovat také Zasilkovnu, kterd ma témet 3000 vydejnich mist. S rozsitenim
dopravnich sluzeb souvisi také expanze do zahranici, zatim méla firma moznost zasilat e-
shopové objednavky pouze po Ceské republice a na Slovensko, se spravnym dopravcem
muze zasilat minimalné¢ po celé Evropé. Firma chce se znackou také expandovat do
zahraniéi, pfedevsim na trhy sousedici s CR, nejrychlej$im zptisobem, jak si poptavku na
trhu otestovat je tvorba zahrani¢niho e-shopu v némeckém jazyce, na prekladech jiz firma

pracuje a rada by spustila e-shop zaméfeny na némecky mluvici trhy v 1ét¢ 2021.

e Jak vyuzit prilezitosti k odstranéni nebo sniZeni nasich slabych stranek? W-O

hodnoceni

Slabou strankou znacky OXALIS je jeji niz$i znalost mezi masovymi spotiebiteli, ktefi
nakupuji ¢aje a kdvu pfevazné v super a hypermarketech. Dle statistickych dat ale zajem o
sypané ¢aje a vybérovou kavu neustale stoupa a zvysuje se po téchto produktech poptavka.
Mozna je za tim pravé dlouhé obdobi pandemie a lockdownu, kdy si lidé zacali tyto napoje
doma castéji piipravovat a zacali se také vice zajimat o kvalitnéj$i produkty. Chté&ji si
zkratka 1 doma vychutnat skvélou kdvu nebo caj jako ze své oblibené kavarny. Pokud by
poptavka méla stale rostouci charakter, mohla by firma investovat vice do propagace

znacky, ¢imz by mohla oslovit 1 prave tyto spotiebitele a zvysit tak svlij podil na trhu.

Sezénnost produktii je dalSim problémem, hlavni sezéna pro teplé népoje je od zafi do
dubna, v letnich mésicich zpravidla klesa zajem o €aje, firma vSak mize zaméfit pozornost
k vyvoji produkti, které mohou byt tahdkem prave v tomto obdobi, jako jsou ledové Caje a

napoje Cool Drinks. Rozsifenim sortimentu dle poptavky spotiebitelli mize firma zvysit
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objem prodejii i vtomto obdobi. Nedilnou soucasti firmy a jeji dusi jsou bezesporu
zameéstnanci, proto je vhodné zaméfovat pozornost k jejich motivaci, k cemuz mtize vyuzit
moznost vzdélavani a zvySeni kvalifikace. Vzdélavani totiz vede jednoznatné ke
zvySovani motivace zaméstnancu a jejich vztahu k firmé 1 znacce. Firmy, které podporuji
vzdélavani a rozvoj zaméstnancli dosahuji lepSich ekonomickych vysledkt a zvysuji svou

hodnotu a image na trhu.
e Jak vyuZit silné stranky odvraceni hrozeb? S-T hodnoceni

Neustale hrozi riziko vstupu novych konkurencnich e-shopl na trh, diky origindlnim
produktiim vlastni vyroby, distribuci do vlastnich prodejen a prostiednictvim vlastniho e-
shopu vSak mutze byt OXALIS silnym konkurentem pro stdvajici 1 noveé vstupujici
spolecnosti na trh. Vlastni receptury, import zbozi formou direct trade a vlastni vyroba i
kontrola bezpecnosti zajistuji vysokou kvalitu produktt. Dalsi konkuren¢ni vyhodou je
Siroka sit” vlastnich prodejen a rostouci e-shop s potencidlem expanze na zahrani¢ni trhy.
Samoziejm& muze v pribchu Casu dojit ke zméné preferenci zakazniki, OXALIS svou
nabidku vSak neustale upravuje podle poptavky, v Siroké nabidce jsou tak produkty, které
jsou zpravidla ziskové a mezi zdkazniky velice oblibené. Pokles poptavky vSak muize byt
zpusoben naptiklad ekonomickou krizi, jakd panuje v soucasnosti. OXALIS stoji na
nekolika prodejnich pilifich, jsou to prodejny, e-shop a export. Pokud se snizi poptavka u
jednoho s téchto prodejnich kandli, nemusi jest¢ nutné dojit ke katastrofé a velkym
ekonomickym ztratdm. Naptiklad sniZzeni ndvStévnosti prodejen a pokles prodeje a
poptavky muze financné vybalancovat e-shop s doru¢enim az ke dvefim a snadnym a

pohodlnym zpiisobem nakupovani odkudkoliv a v jakoukoliv dobu.
e Jak snizit hrozby ve vztahu k nasim slabym strankam? W-T hodnoceni

Je vhodné zaméfit se na propagaci a vyclenit na ni vice penéz z rozpoctu, budovat znacku
prostiednictvim reklamy, vénovat se psani blogu a PR ¢lankd, tvofit a propagovat obsah,
ktery seznami zadkazniky se sortimentem, znackou a aktivitami spole¢nosti. Firma planuje
sjednoceni vizualniho stylu prodejen, jejichz novy hygge design mize naldkat dal$i nové
zékazniky a zvysit tak poptavku po tomto zbozi. Sezénnost produktii ma vliv také na
pokles poptavky v letnim obdobi, kdy se miize firma soustfedit na propagaci ledovych
napojit Cool Drinks a sypanych ledovych ¢aji a také seznamit zdkazniky s pfipravou

riznych ledovych napoji z ¢aje a kavy.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jaky je positioning znacky OXALIS v porovnani s reialnou pozici znacky v

myslich zakaznika?

Z vyzkumu vyplynulo, ze je znacka OXALIS vnimédna ze strany zdkaznikli velmi
pozitivné. Coz muize ubezpecit znacku, ze se profiluje a komunikuje spravné. Znacka je
vnimana jako prodejce kvalitnich sypanych Caji a vybérové kavy. Mezi hlavni benefit
znacky patii jeji dostupnost diky Siroké siti specializovanych prodejen a e-shopu, Siroka
nabidka, ktera uspokoji potieby kazdého zakaznika, zaruka vysoce kvalitnich produktt za
ptijatelné ceny a odborny persondl, ktery dokaze poradit. S témito vyhodami se OXALIS
naprosto ztotoziuje. Zakaznici si vSak nejsou védomi piinost direct trade a dlouhodobé
vybudovaného portfolia nejlepSich péstitelti Caje a kavy, coz mize znacka vyuzit vice ve
své komunikaci a pfiblizit tak zdkaznikim dvody, pro¢ zni jeji slogan ,,To nejlepsi z ¢aje
a kavy“. Lidé maji vSak obecné tendenci se vice zajimat o pivod a péstovani produkti,
vSechny Caje a kavy pochdzeji pifimo z péstitelskych zemi, diky tomu ma zékaznik pocit, ze
mu znacka pfindsi ten nejkvalitnéjsi ¢aj a dodava mu pocit vyjimecnosti. Zakaznici vnimaji
¢aj a kdvu nejen jako chutny horky napoj, ktery potési smysly, ale pfedstavuje také
radostné a pohodové chvile srodinou, prateli, ale i o samoté. Coz koresponduje
s mySlenkou znacky OXALIS. Caj a kava zptijemiiuji viem kazdodenni Zivot a dodava jim
svétlé okamziky, na které se mizou téSit. Asociace se znackou se v odpovédich zakaznika
dost riizni, je jisté, Ze si znacku spojuji s produkty, ale nejednd se o upln¢ idedlni asociace,
které by chtéla znacka vyvoldvat. Znacka chce vyvolavat v rdmci asociaci vice emoci,
proto by méla kazda reklamni kampan obsahovat pozadované asociace. Znacka je vniména
jako divéryhodnd, at’ uz z pohledu dlouhodobé tradice na ¢eském trhu, neménné kvalité
produktli i konceptu prodeje. Zakaznici pfed nakupem v OXALIS nezvazuji zadné
konkuren¢ni znacky, coz svéd¢i a vysoké loajalité zakaznikd. Navic pii zjiStovani
spontanni znalosti znacek vétSinou zmifuji znacky pro masovou distribuci, jako jsou
porcované Caje Ci instantni kavy, které OXALIS nepovazuje za svou piimou konkurenci.
Nejcastéji nakupuji zdkaznici pro sebe a svou rodinu, poohlizi se zde také, kdyz shani
n&jaky darek pro své blizké. Caj a kava patii mezi darky, které jsou praktické, za
piijatelnou cenu, v darkovém baleni jsou 1 velice libivé, pisobi luxusnim dojmem a potési
kazdého. S nabidkou i1 prezentaci znacky jsou zdkaznici spokojeni a nejsou si védomi
ni¢eho vyrazného, co by doporucili znacce zlepSit nebo zménit, z toho Ize vyvodit, ze

znacka nema zadné vyrazné nedostatky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Definice positioningu znacky OXALIS:
Jedine¢ny positioning

OXALIS je tradi¢ni Ceskd znacka sypanych ¢ajii a vybérovych kav, kterd klade diiraz na

prémiovou kvalitu.
Vyjimecna nabidka produktt

Zakaznici mohou prozkoumat bezkonkurenc¢ni nabidku chuti a vini od peclivé vybranych
a ovéienych péstitelti Caje a kavy z celého svéta. Mohou se téSit na originalni receptury a

kazdoro¢ni inovace.
ZkuSenost se znackou

Skvelé sluzby, personalizovany pfistup, poskytovani odborného poradenstvi a piijemny
zazitek, to jsou hlavni vyhody nédkupu v OXALIS. Mnohaleté zkuSenosti a know-how
dodavaji znacce na duavéryhodnosti. Jejim cilem je potéSit smysly a zpfijemnit vSem

kazdodenni zivot.

VO 2: Jaké faktory z vnéjSiho i vnitiniho prostfedi mohou oslabovat znacku

OXALIS?

Z auditu vné¢jSiho prostiedi znacky vyplyvd, ze =znaCku mize nejvice ovlivnit
makroprostiedi, to pfedev§im z divodu, ze plsobeni tohoto prostiedi nemlze firma ani
znacka piili§ ovlivnit. V poslednim roce ovlivnila mnoho faktorti pfedev§im koronakrize a
jeji dasledky. Nejvétsi neznamou je nyni ekonomické prostredi, které reaguje na aktudlni
vyvoj pandemické situace. Globalni ekonomicky propad, pozastaveni primyslu a uzavieni
nejen obchodl a provozoven, ale 1 nékterych trhii se v priabéhu c¢asu projevi zdrazenim
produkce. Nekteré podniky se musely uchylit v rdmci Setfeni ndkladu i k propousténi, coz
vede ke zvySeni nezaméstnanosti. S tim v§im souvisi také snizeni piijmi a rodinnych
rozpocCtl. Lidé tak mohou vice Setfit, coz ohrozuje pravé skupiny prémiovych produkt
s vyss8i nakupni cenou. Spotiebitelé mohou zacit hledat levnéjsi alternativy nebo produkty

zcela pfestat nakupovat.

Dal8im faktorem, ktery mlize nepiiznivé ovlivnit znacku je konkurence. Kazda spolecnost,
at’ uz stavajici nebo nov¢ vstupujici na trh se sypanym cajem a vybérovou kavou je
potencialni hrozbou pro znacku OXALIS. Znacka stoji na n€kolika silnych pilifich, t€mi je
sit’ specializovanych prodejen, e-shop, velkoobchodni prodej a export. VétSina konkurentt

tolik prodejnich kanalt nevyuziva. OXALIS se tak v piipadé jakékoliv krize, naptiklad
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kdyz doslo k uzavfeni prodejen z ditvodu vladnich natizeni, mlze opfit o dalsi prodejni
kanaly a vyvarovat se tak velkych ztrat. Samoziejm¢ konkurence ptfedstavuje riziko ztraty
potencialnich 1 stavajicich zédkaznika. Proto je dulezité své nejvétsi konkurenty i1 ty nove
vstupujici na trh neustéle sledovat. Je tieba také sledovat nejnovéjsi trendy a soucasnou
nabidku, sluzby i zplsoby komunikace inovovat. Nebezpec¢i ¢ihd i v marketingové
komunikaci, pfedevSim v reklamnich kampanich a to hlavné na internetu. E-shopii neustale
piibyva a v konkurenénim boji mize dochédzet ke zvySovani nakladd na reklamu, boj o
predni mista ve vyhledavacich 1 cenovym valkam v cenovych srovnavacich. Vhodna
marketingovd a komunikacni strategie vSak muze znacku posilit, odlisit a zdiraznit

konkuren¢ni vyhodu.

Dalsi hrozbou mohou byt samotni zdkaznici, ktefi mohou zménit své preference, nebo
naptiklad z divodu finan¢nich problémti zacnou vice Setiit a prestat produkty nakupovat.
Mohou také pftejit ke konkurenci, ktera bude mit pro n¢ vyhodnéjsi nabidku, to se bohuzel
muze tykat nejen koncovych spotiebiteli, ale také B2B zdkaznikii. Proto je vhodné
budovat s obéma typy zakazniki dlouhodobé vztahy, divéru a také si udrzovat dobré
jméno.

Hlavni vystupy z vyzkumného Setieni a auditu prostredi

Znacka OXALIS je Gspésnd a v myslich zdkaznik( se positioning shoduje s tim, jak se
chce znacka umist'ovat. Neni tedy tfeba provadét v komunikaci zadné velké zmény, spis
jen vyuzit nové formy komunikace, at’ uz se jedna o reklamni kampanég, budovani vztahti a
diavéry se zakazniky na socidlnich sitich, ¢i vytvaieni hodnotného obsahu. Pti komunikaci
by mohla znacka vyuzivat vice asociace, se kterymi chce byt spojovana a vyvolavat je u

zékazniku.

Na piipadna rizika plynouci z makroprosttedi je spolecnost pfipravena dobfe, znacka se 1
v krizi snazi o konzistentni komunikaci, kterd je castéji doplhovana marketingovymi
akcemi, které maji za cil pfilakat nové zakazniky a pfimét vérné zdkazniky k opakovanym
nakupiim, k tomu mize vyuzit pfedevSim digitalni kanaly, kde je snadny zasah Sirokého
publika pfi nizSich nakladech a lepsi méfitelnost oproti offline médiim. Konkurence pro
znacku predstavuje jistou hrozbu, avSak OXALIS ma spoustu konkuren¢nich vyhod. Tou
nejvetsi je snadna dostupnost, miize tak propagovat vice své specializované prodejny na
internetu, zobrazovat své prodejny podle lokality uzivatele a vice vyuZivat nové typy

reklamnich kampani, jako je naptiklad video, které ma vétsi Sanci divaky zaujmout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

86

PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY

V ramci projektové casti bude vypracovana komunikacni strategie pro budovani a
udrzovani znacky OXALIS prostfednictvim online komunika¢nich kanali a nastrojt.
Komunika¢ni kampan je zamétfena na letni obdobi a propagaci vhodnych produktl pro
zvyseni trzeb v tomto obdobi. Vyhodou je, ze konkurence se na kategorii ledovych cajii
nezamétuje. Online nastroje byly vybrany pfedevsim z diivodu, Ze na internetu lidé travi

wewvr

muze zasdhnout, zaujmout a ovlivnit k nakupu.

12.1 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie je soucasti marketingové strategie a cili na soucasné i potencidlni

zakazniky, pficemz by se marketingové 1 komunikacni cile mély shodovat.
Hlavni cile komunikace

Cil 1: ZvySeni povédomi o znacce a nasledné zvySeni obratu e-shopu Oxalis.cz 0 20 %

v letnim obdobi: kvéten — zari 2021.

Cilem kampané je zvySeni povédomi o znacce u Sirs$i skupiny potencidlnich zakazniki
v letnim obdobi, kdy jsou prodeje piedevSim sypanych ¢aji nizsi, kvili klesajici poptavce
po horkych napojich. ReSenim je nabizet vtomto prodejné podprimérném obdobi
alternativu ve form¢ sypanych ledovych €ajii a ledovych napoji Cool Drinks. K dosazeni
tohoto cile 1ze dospét pomoci kombinace brandové a vykonnostni reklamni kampané, coz
by mélo vést ke zvySeni obratu. Cil vychazi z Givahy, Ze zdkaznici se naucili v uplynulém

roce vice vyuzivat online nakupovani, kdy doslo k velmi vysokému narGstu obratu.
Cil 2: ZvySeni navStévnosti prodejen o 15 % v letnim obdobi: kvéten — zari 2021.

S ohledem na vyvoj pandemie koronaviru a stim spojenych vladnich opatfeni doslo
v minulém roce a na zacatku tohoto roku k omezeni prodeje v kamennych prodejnach a
celkové provozu a navstévnosti obchodnich center, kde se prodejni jednotky Oxalis
nachazeji. Dle vyvoje pandemie se vSak oCekava otevieni vSech prodejen v kvétnu. Tim
dojde ke zvyseni navstévnosti obchodnich center. V tomto okamziku je proto vhodné se
zaméfit na propagaci prodejen a piivést tak zdkazniky zpét do prodejen. Pfi spojeni

lokalnich kampani a brandovych by mélo idealné dojit k dosazeni cile.
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Méreni
Cil 1 je mozné mé¢fit podle druhu reklamnich kampani — u vykonovych sledujeme pocet

konverzi, u bannerové reklamy je cilem co nejvétsi pocet zobrazeni a zhlédnuti.

Cil 2 je mozné méfit podle poctu pokladnich dokladii a také podle konverzi z lokdlnich

kampani.
Postaveni na trhu

e Cesky prodejce sypané¢ho Caje a vybérové kavy s nejvetsi siti specializovanych

prodejen v CR, ktery piisobi na trhu od roku 1993.

e Vyhradnim benefitem jsou originalni produkty dovazené piimo z péstitelskych

oblasti celého svéta, které vynikaji svou kvalitou a jsou vS§em snadno dostupné.

e Konkurence: c¢ajovny, prazirny, prodejci sypaného caje a vybérové kavy

s kamennymi prodejnami a e-shopy s témito produkty.
Cilova skupina

e Mezi cilovou skupinu spadaji spotiebitelé, ktefi si potrpi na kvalitu a radi poznévaji
nové chuté.

e Zeny ve véku 30 — 40 let se stfednim a vy$§im pijmem, mezi jejich zajmy patii
zdravy zivotni styl, jidlo a vafeni, vnima pozitivné eko produkty.

e Zeny amuzi 25 — 35 + - zdravy a aktivni Zivotni styl, jsou ochotni si zaplatit za
kvalitu, maji radi originalitu, zajimaji se o ekologii.

e Consumer insight: Jsem zena, miluji Caje, ale vI1ét€¢ si dam radé&ji néco
osveézujiciho. Chei vSak népoj, ktery uspokoji mé chutové bunky, je plny kvalitnich
a pfirodnich ingredienci, neobsahuje spoustu umélych latek a nezatézuje Zivotni
prostiedi.

Hlavni mySlenka sdéleni:

Komunikaéni sdéleni by bylo zaméfeno na ledové sypané ¢aje a napoje Cool Drinks, cilem
je navodit ldkavy pocit osvézeni a upozornit na skvélou a plnou chut' népoji. Navrh

sloganti:
,»Vychutnejte si 1éto plnymi dousky*,

»Zazijte pravou chut’ 1éta s Cool Drinks*.
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12.2 Komunikac¢ni mix v digitalnim prostiedi

12.2.1 Internetova komunikace
Landing page

Webové stranky je mozné ozivit i specidlnimi landing pages. V teplém obdobi klesa
poptavka po horkych napojich, proto je tfeba je zviditelnit. OXALIS tak mtize vytvofit
podstrani s tipy na sypané ¢aje, které lze ptipravit v osvézujici ledové forme¢. Zajimavym
zpusobem zde prezentovat, jak si ledovy ¢aj mohou piipravit a pridat i né¢jaké kombinace a
recepty na piipravu letnich drinki — miiZze se jednat o nealkoholické i alkoholické népoje.
Soucasti této stranky by byly i ledové napoje Cool Drinks, coZ jsou ndpoje pfipravené
k okamzité konzumaci, piipravené metodou cold brew, které jsou promovany piedevsim
v tomto obdobi. VSechny letni reklamni kampané by odkazovaly na tuto stranku, kde se

navstévnici doctou vse potfebné a jednim proklikem se dostanou ke koupi produktu.
Facebook

Komunikace na socialnich sitich je velmi dualezita. Uzivatelé zde touzi po zdbavném nebo
informativnim obsahu, Oxalis ma jiz Sirokou zakladnu fanouskt, ktefi miluji sypané Caje,

takZe je bude zfejmé zajimat, jak si mlizou zpestfit letni obdobi svym oblibenym népojem.

Postupné by v piispévcich byly piedstavovany jednotlivé sypané caje uréené pro ledovou
pripravu, tyto pfispévky by byly kombinovany s ledovymi napoji Cool Drinks. Z fotek u
prispévkil musi vyzarovat letni pohoda, produkty by mély byt nejlépe s kostkami ledu nebo

efektem oroseni a doplnény letnim ovocem.

Dalsi ptispévky by byly v€novany ptipravé ledovych caji ve stylu, Ze dokonaléd pifiprava

neni zadna véda a mohly by byt doplnény 1 kratkymi videi zobrazujicimi snadnou pfipravu.

Déle by byla predstavena metoda ptipravy cold brew. Touto metodou jsou totiz
zpracovany napoje Cool Drinks, tato metoda ptipravy ledovych ¢ajii a kdv zaznamenava ve
svété rostouci trend, proto i z hlediska organického vyhledavani by mohl byt obsah

s témito klicovymi slovy v 1ét¢ vice vyhledavany.

Pifi komunikaci lze oslovit obchodni centra o spolupraci na letni kampani, mohou
umist'ovat na své socialni sit¢ informace o produktech nebo sdilet ptispévky ze siti Oxalis

a také zvat do prodejen, kde jsou produkty k zakoupeni i vychlazené ptimo z lednicky.
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Instagram

Instagram je pfedevSim o vizualnim obsahu. Kvalita obsahu a vzhled celkového feedu
musi byt konzistentni. Proto by bylo v tomto obdobi prezentovano vice obsahu s ledovymi
¢aji a napoji Cool Drinks. Muze se jednat o imageové fotky, které by byly dopliiovany
obsahem ve stories. Ve stories nemusi byt obsah dokonaly, mlze se tak jednat o ndzornou
ukazku ptipravy ledového ¢aje nebo prezentovani ledovych €ajti ¢i Cool Drinks v rtiznych
situacich béhem dne. Doporucuji vyuzivat ¢astéji moznost vicero fotografii, tedy carouselu
a videa, tyto formaty totiz pifim¢ji fanouska déle setrvat na piispevku, coz algoritmus
vyhodnoti jako hodnotny piispévek a bude se pak lépe zobrazovat. Pro kazdy ptispévek

budou dikladné vybirany relevantni hashtagy s velkym dosahem uzivateld

Znacka se muze pokusit vice své fanousky zapojit, usporadat rizné vyzvy, kazda z téchto
vyzev by byla doplnéna vlastnim hashtagem, napt. #mojeletosoxalis #mojecoolleto
#chutleta apod. Tento obsah nemusi byt vizudlné dokonaly, pfevazuje zde autenticita.
Prostiednictvim riznych hlasovani, anket nebo dotazovani je také mozné 1épe poznat své
fanousky nebo je takto zabavit. Pro vybudovani lepsiho spojeni a interakce s fanousky je

vhodné zatadit do tvorby obsahu také kratké zivé vstupy.
Influencer marketing

Dalsi moznosti zviditelnéni je spoluprace s influencery, jak bylo zminéno v praktické ¢asti,
znacka se zaméfuje na spolupréci s mikroinfluencery a barterovou spolupréci. Firma nema
pro influencer marketing vy¢lenény rozpocet, ale spolupraci na bazi barteru, tedy vymeéné
produktu za publikovani pfispévku, je oteviena. Doporucuji oslovit influencery
s rozdilnym zivotnim stylem a s poctem sledujicich do 50 tisic. Tito influencefi jsou
ochotni spolupracovat stylem barteru, musi vSak o produkty jevit zajem nejen oni, ale
piedevsim jejich publikum. Témto influenceriim budou zaslany rzné typy ledovych ¢aji
a Cool Drinks, aby byla zaru¢ena rozmanitost obsahu. Miize se jednat o maminky,
kuchaiky, influencery zaméfené na zdravy Zivotni styl, sportovce, vasnivé Ctenafe,
barmany a pfipadné i slavné osobnosti. Tim je mozné oslovit rizné segmenty v riznych
vekovych skupinach. Je vSak dulezité, aby fotili produkt (v tomto piipadé¢ ledové Caje nebo
Cool Drinks) pfi jeho piipravé, konzumaci nebo ve stylu recenze na produkt. Fanousci
k influenceriim vzhlizeji, ztotoznuji se sjejich nazory, a proto Casto daji na jejich

doporuceni.
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12.2.2 Online reklama

OXALIS soustfedi své reklamni kampané pfedevsim do online prostiedi. To predevsim
z divodu rychlého nasazeni reklam, jejich Gprav, snadnému cileni i méfeni, a také proto, ze
je cena online reklamy pomémeé nizsi ve srovnani s klasickymi médii. Covid pfimél vice
lidi vyhledavat informace online. Internet se stal primdrni vyhledavaci destinaci
s vyhledavaci Google a Seznam jako hlavnimi kandly, déale prochéazeji piimo webové
stranky, sleduji online videa, travi ¢as na socialnich sitich a ¢tou online recenze uzivatela.
79% Cechli vyuziva online touchpointy b&hem své cesty k uskute¢néni ndkupu. Znacka by

méla byt prezentovana piesné tam, kde se nachéazi jeho zékaznici, tedy online.
Reklama na socialnich sitich

Na reklamni kampan pro ledové Caje je vhodné nejprve oslovit potencidlni zakazniky a
fanouSky na socialnich sitich Facebook a Instagram. V prvni fazi by oslovovala reklama
SirSi publikum, ve druhé fazi by cilila remarketing na lidi, ktefi jiz navstivili stranku
s ledovymi ¢aji. Dale mize byt reklama zacilena na publikum vytvofené z lidi, kteii se

prihlasili k odbéru newsletteru a na e-mailové kontakty.

Pii kampanich budou vyuzivany jak statické ptispévky, tak i videoreklama, kterd ma
mnohem vyss§i Sanci zaujmout divdka. Video pfispévek ma v priméru o 135 % vyssi
organicky dosah nez staticky pfispévek. Videa, kterd maji délku do 30 vtefin, maji obvykle
nejvetsi sledovanost.  Tvorbu videospotu obstard marketingové oddéleni, ndklady na
tvorbu videa jsou predevsim cCasové. Do videa Ize promitnout nejen zabéry na produkty,

jejich ptipravu, dalezité sdéleni a také emoce.
PPC kampané

Efektivni zplsob reklamy, kterd umoziuje detailni cileni podle demografie, z4jmu

uzivatell a také podle retargetingu.

Zahrnuje reklamu ve vyhledavacich — textova a produktova reklama, tedy pfimo s nahledy

konkrétniho produktu.

Reklamu v displejové siti, pro zobrazeni bannert piedevsim v lifestylovych webech
zapojenych v sitich Google a Seznam. Bannery by také slouzily jako doplnék

k videoreklamé.

Podobné¢ jako na socidlnich sitich i zde lze vyuzit videoreklamu, ktera se bude zobrazovat

na serverech s videoobsahem jako je YouTube, Stream a na webech a aplikacich partnert
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Google pro video. Obsah videoreklamy by byl umistén také na profilu znacky na
YouTube. Mezi uspésné formaty videoreklam patii in-stream reklamy, které se prehravaji
pied jinymi videi, béhem nich nebo po nich. Video oslovi Siroké publikum a zvysi
povédomi o znacce. Delsi video je vhodné doplnit bumper ads, coz je 6 vtefinovy spot,
ktery lze vyuzit v ptipadé demarketingu divaka, poté, co uz vidél hlavni kampan. Nemusi
znovu vstfebavat mnozstvi informaci, ale pfipomene mu znacku a jeji poselstvi. Pro
piipominani znacky je vhodné zvolit také displejové bannery jako doplnék video reklamni

kampang.
Lokalni kampané

Pro cil 2, ktery je zaméfen na zvySeni navstévnosti, Ize vyuzit novy typ lokéalnich kampani
v Google Ads, které jsou optimalizované na propagaci pobocek. Lokalni kampané tak
budou zobrazovat lokaci prodejen napii¢ sluzbami Google (YouTube, display, mapy,
vyhledavani a business profil). Pfesné tento typ kampani je vhodny pro podporu prodejen
OXALIS. Kampané maji za cil maximalizovat navstévnost pobocek, zvysit ROI
(n&vratnost investic) a posilit pozici na trhu. U kampani se zobrazuje také obrazek nebo 10
vtefinové video, v letnim obdobi se mize jednat o ukazku ledovych ¢aji, které mohou
zéakaznici nakoupit v prodejnach. Vyhodou je, Ze na prodejnéch jsou i lednice, ve kterych
jsou skladovéany ndpoje Cool Drinks. Tuto moznost vyzvednout si v prodejné vychlazeny a
chutny ndpoj muize vramci kampané znacka také komunikovat. OXALIS muze tyto
kampan¢ vyuzit 1 pro svou sluzbu Klikni & Vyzvedni, ktera spojuje online nakup a osobni
vyzvednuti zbozi na prodejné. Navic je moznost podpofit pouze nekteré prodejny ¢i vlozit

do mén¢ vykonnych prodejen vyssi investice.

12.2.3 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyuziva znacka riizné kandly a zplsoby. Nejcastéji se jedna o
procentualni slevu na urcitou skupinu produktl, doprava zdarma na e-shopu nebo odména
za uskute¢néné nakupy, naptiklad sleva na cely pfisti ndkup. Tyto aktivity komunikuje
napfi¢ kandly jako je web, socidlni sité, online reklama a e-mailing. Oxalis ma vlastni
veérnostni systém, je mozné oslovit tyto vérné zakazniky slevou na prvni nadkup ledovych
¢ajii nebo napoji Cool Drinks. U téchto zakaznika je jisté, Ze maji produkty Oxalis radi,
nakupuji je opakované a je dost pravdépodobné, ze je podobnd pobidka k nakupu

presveédci.
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Pro tyto ucely je jako stvofeny affiliate marketing, ktery znacka zahrnuje do svych

marketingovych aktivit.
Affiliate marketing

Affiliate marketing umozinuje zvySovat povédomi o znacce diky zvySeni zobrazovani
reklamy potencidlnim zékaznikiim. Pfi spolupréci s affiliate partnery muze byt znacka
nebo produkty zviditelnény novym publikiim. U tradi¢nich PPC kampani se plati za kazdy
generovany lead, tito navstévnici vSak nemusi provést pozadovanou konverzi (uskutecnit
nakup). Kdezto pti vyuzivani affiliate marketingu se plati az za uskute¢nénou objednavku,
coz Setfi ndklady. Affiliate marketing mize dlouhodobé pomahat i SEO, hlavné diky
zpétnym odkaziim na e-shop, které vedou z webti, blogii a socidlnich siti partnerti. ZvySeni
efektivity Ize zajistit vybérem partnerti, kteti jsou v programu vysoce hodnoceni, a jejich
publikum se aktivné zapojuje a napiiklad sdili ptispévky o produktech, sluzbach nebo
znackach. Konverze lze podpofit riznymi kupony, dopravou zdarma a jinymi vyhodnymi

nabidkami (napt. cashback).

Partnefi v programu maji o produkty Oxalis a jejich propagaci zajem, letni sezonu lze
podpofit raznymi Casov€é omezenymi nabidkami, ¢i kupony. Pfi zapojeni do rtiznych
programtl je Gsp&nou formou podpory cashback nebo doprava zdarma. Cim je akéni

nabidka limitovanéjsi, tim miva vyssi Gspésnost.
12.2.4 Public relations a obsahovy marketing

Online magaziny

OXALIS muze pro letni kampan vyuzit PR ¢lanky v online magazinech zamétenych na
zeny jako je napiiklad web Prozeny.cz v rubrice Recepty. Pro maximalizaci vykonu lze

podpofit tyto ¢lanky nativnimi inzeraty, které se zobrazuji napfic sluzbami Seznamu.
Blog

Blog je obsahovym néstrojem, ktery zvySuje povédomi o znacce, ale je predevsim zdrojem
mnoha informaci, poméaha v budovani SEO a zvySovéni pozice ve vyhledavacich. Je také
zdrojem zdbavy pro Ctendfe. Pfi letni kampani by se mély na blogu OXALIS ¢lanky
vénovat predevSim prezentaci jednotlivych druht ledovych c¢aja, jejich piipravé a
zajimavym receptim. V publikacnim planu jsou ¢lanky naplanovany na kazdy mésic.
Publikac¢ni plan, je k dispozici v ptiloze P III. Pfi tvorbé ¢lankl jsou pouzivany hledana

klicova slova a také je budovana sit' odkazli smétfujicich nalanding page, kategorie,
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konkrétni produkty e-shopu nebo odkazuje na star$i ¢lanky na blogu. Zpracovany

publikaéni plan mtize byt v pribehu doplnén o dalsi zajimavosti.
Podcasty

V minulém roce zacal OXALIS natacet podcasty. Obliba tohoto audio obsahu stale roste,
lidem Setii Cas, nahrdvky si mohou poslechnout napiiklad pii cesté¢ autem nebo jinou
dopravou. A mohou se k obsahu kdykoliv vratit. Je v podstaté audio verzi blogu.
Publikacni plan je dostupny v piiloze P IV. Jejich piiprava by se méla odehravat vzdy
v poslednim tydnu pfedchazejiciho mésice, aby mohl byt zacatkem mésice podcast uveden
na posluchacskych platformach. Podcasty se vénuji zajimavym tématim, které vzbuzuji

zvédavost, zvysuji diveéryhodnost znacky a navic jsou zdrojem mnoha informaci.

12.2.5 Primy marketing
E-mail marketing

E-mail marketing je efektivnim kandlem, ktery pfina$i mnoho konverzi. Zaroven ale
funguje jako marketingovy kandl, ktery poméaha budovat znacku. Marketingové oddéleni
posila newslettery odbératelim kazdy tyden. U letni kampané¢ by bylo vhodné vytvofit
nejprve segmentaci a databazi uzivateldi, ktefi nakupuji v Oxalis ¢aje nebo je oslovila
reklamni kampan. Témto odbératelim by byly zasilany e-maily s tipy na produkty pro
ledovou pfipravu, pfislusenstvi, které lze pfi ptipravé vyuzit, informace nebo odkazy na
¢lanky na blogu tykajici se pfipravy ledovych ¢ajii, zptisobu vyroby Cool Drinks. Lze také
zasilat razné recepty napiiklad na michéni zajimavych drinka s ¢aji v alkoholické 1

nealkoholické verzi.
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Tabulka 3RozloZeni komunikace v pritbéhu nakupniho rozhodovani

SEE THINK DO CARE
Cilova skupina | Zeny 30-50 let | Zeny, které Zeny, které se Registrovani
Lid¢, ktefi se hledaji kvalitni | rozhodly zéakaznici e-
zajimaji o osveézujici vyzkousSet shopu a
zdravy zivotni | napoje a ledové | ledové Caje odbératelé
styl caje, které Oxalis newsletteru
zaujala nabidka
Obsah Propagace Landing page: Popis produktu | Blog — ¢lanky o
ledovych ¢ajia | Obsah Doporuceni nabizenych
Cool Drinks s produkty, tipy | doplinkového produktech,
Informovani na pfipravu a sortimentu recepty,
publika o zajimavymi Informace o priprava.
nabidce recepty doruceni nebo Newsletter,
ledovych objednani na ktery informuje
napoju v Oxalis prodejnu o produktech,
¢lancich na
blogu a akcich.
Kanaly Vykonova a Landing page E-shop Blog
brandova E-mail
reklama,
reklama a obsah
na socidlnich
sitich
Metriky Mira prokliki Cas straveny na | Konverzni Pocet
landing page, pomgr, odbérateli
mira opusténi, Pocet newsletteru
mira prokliki opakovanych Pocet zhlédnuti
na e-shop nakupt ¢lanku.

Zdroj: vlastni zpracovani

12.3 Nacasovani

Konec dubna

e Tvorba a nastaveni reklamnich kampani — Adwords, Sklik, Facebook

e Tvorba landing page a nastaveni méticich koda

e Tvorba fotografii a videa pro vSechny kanaly

Kvéten

e Socidlni sit¢ — sponzorované ptispévky, predstaveni ledovych sypanych ¢aji Oxalis
a napoji Cool Drinks

e Spusténi landing page — produkty, tipy na ptipravu, recepty

e Rozeslani newsletteru — piedstaveni ledovych sypanych ¢aja

e Spusténi reklamy na socidlnich sitich, vykonové, brandové reklamy a lokélni

kampan¢

e Tvorba obsahu na socialnich sitich
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Publikace ¢lanku na blogu + podcast
Zapojeni ledovych ¢aja do affiliate programu

Vyhodnoceni

Cerven

Rozeslani newsletteru mésice — piedstaveni typt pripravy ledovych ¢aji
Reklama na socidlnich sitich, vykonové a brandové reklamy a lokalni kampané
Tvorba obsahu na socidlnich sitich

Publikace ¢lanku na webu Prozeny.cz

Publikace ¢lanku na blogu + podcast

Podpora prodeje — slevovy kupon na nakup sypanych ledovych caji pro Cleny
Bonus Clubu — limitovana nabidka na vikend

Vyhodnoceni

Cervenec

Rozeslani newsletteru mésice — predstaveni Cool Drinks

Reklama na socidlnich sitich, vykonové a brandové reklamy a lokalni kampané
Tvorba obsahu na socidlnich sitich

Publikace ¢lanku na blogu + podcast

Podpora prodeje — affiliate — cashback pti nakupu Cool Drinks

Vyhodnoceni

Rozeslani newsletteru mésice - recepty s ledovymi Caji — letni drinky + podpora
prodeje — informace, ze se blizi konec letni sezony + sleva pfi nakupu na prodejné
pii nakupu produktt z kategorie ledové ¢aje a Cool Drinks

Reklama na socidlnich sitich, vykonové a brandové reklamy a lokalni kampané
Tvorba obsahu na socidlnich sitich
Publikace ¢lanku na blogu + podcast

Vyhodnoceni

Ukonceni reklamnich kampani (pfi dobrych vysledcich ponechat lokalni kampaneé-
vymenit obrazky a videa)

Vypnuti landing page

Newsletter s ukonCenim letni sezony a zahajeni nové Cajové sezdény — teaser na
novinky

Celkové vyhodnoceni letni sezony
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12.4 Rozpocet komunikace

e Microsite 23 000 K¢

e Vykonnova a brandova kampain — 120 000 K¢
e Reklama na Facebooku — 100 000 K¢

e [Lokalni reklamy — 40 000 K¢

e Affiliate — 65 000 K&

e Clanek na webu ProZeny.cz 18 000 K&

e Rozvoj obsahové strategie — predevSim cCasovy ndklad — tvorba ¢lankd, videi, a
piispévkil na socialnich sitich

e Celkem 366 000 K¢

DalSi moZnosti propojeni komunikace s prodejnami - offline
e Vystaveni produktl z kategorie sypané ledové caje a Cool Drinks ve Zhavé zoné
prodejen

e Instalace POS materialt a letacki s recepty a ptipravou ledovych ¢aji

e Samoziejmosti je propagace kampané (produkty, videa) na obrazovkach prodejen
12.5 Zodpovédnost

Za zhotoveni planu, jeho pfipravu, méfeni, hodnoceni a néaslednou kontrolu zodpovida

marketingové oddéleni firmy.

Majitel schvaluje strategii a jeji cile. Vykonny feditel schvaluje rozpocet a kontroluje

hodnoceni vysledkii.
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ZAVER

Cilem diplomové¢ prace bylo zhodnoceni soucasné brandingové strategie znacky OXALIS.
Na zakladé¢ vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu byl porovnan positioning znacky
s redlnou pozici v myslich zédkazniki. Dale byl zpracovan audit vnéjsiho prostiedi znacky
odhalujici oslabujici i posilujici sily, které na znacku pasobi. Na zdkladé SWOT analyzy
bylo zhodnoceny silné a slabé stranky, ptilezitosti 1 hrozby. Vysledky téchto zjisténi vedly
k navrhu feSeni pro posileni znacky prostiednictvim komunikacni strategie v digitdlnim

prostiedi.

V teoretické ¢asti prace byly vysvétleny zakladni odborné pojmy vztahujici se k brandingu,
jednalo se o znacku a jeji prvky, poslani, vizi a jeji identitu. Byly pfedstaveny strategie pro
budovani a fizeni znacky. V dalsi kapitole byly porovnany rozdily mezi digitalnim
marketingem a digitdlnim brandingem a nasledné popsany online néstroje pro budovani
znaCky. Byl definovan pojem konkurence a predstaveny zékladni konkurencni strategie.

Tyto ziskané poznatky byly vyuzity v praktické ¢asti a aplikovany na znacku OXALIS.

V praktické casti byla nejprve predstavena spolecnost OXALIS a nasledné byla
analyzovédna souCasna brandingova strategie znacky spolu se zhodnocenim vSech prvka
znacky, jeji vize a poslani. Na zadkladé¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu doslo
k porovnani pozadovaného positioningu s realnim stavem v myslich zakaznikii a nasledné

také k definovani vysledného positioningu.

Po zpracovani auditu vnéjsiho prostedi znacky, které zahrnovalo model péti sil plisobicich
na znacku, bylo zjisténo, ze nejvice oslabujici vliv mohou mit konkurenti a
makroprostiedi. Pro zjisténi slabych a silnych stranek, piilezitosti a hrozeb byla
vypracovana SWOT analyza. Po zodpovézeni vyzkumnych otazek byla provedena

sumarizace hlavnich vystupll z vyzkumného Setfeni a auditu prosttedi.

Projektova ¢ast byla vénovana navrhu komunikaéni marketingové strategie pro budovani a
predevsim posilovani znaCky naptic riznymi kanaly a médii v digitdlnim prostfedi. Navrhy
se vztahuji k reklamni kampani pro letni obdobi, volbu komunika¢niho mixu, feSeni pro
zvyseni trzeb v letnim obdobi skrze nové specidlni landing page, typy na obsah pro
socialni sit¢ a budovani komunity znacky a zvyseni jeji interakce a také publikacni plan
pro obsahovy marketing realizovany na blogu a v podcastech. Nasledn¢ je navrzen ¢asovy
harmonogram a rozpocet. Tyto navrhy lze realn¢ vyuzit v praxi, coz bylo pro tuto Cast

prace stézejni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tfeti zkratky
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU SE ZAKAZNIKY

Po pozorovani nakupniho chovani zadkazniki v prodejné byli tUcCastnici osloveni a
seznameni s vyzkumem. Po ivodni konverzaci byl kazdy ucastnik dotdzan, zda souhlasi
s nahravanim ur¢enym pro zpracovani vyzkumu diplomové prace. Nasledné byl Gcastnik
sezndmen s oblasti vyzkumu, tedy vnimani znacky Oxalis. Poté byl uskutecnén rozhovor,
na zavér kazdého uskutecnéného rozhovoru byl ucastnik odménén nékolika vzorky

¢ajovych novinek z Oxalis a tazatelka jim podé€kovala za jejich ¢as a odpovédi.

Proc¢ nakupujete pravé v Oxalis?

Jak Casto zde nakupujete? Jaké produkty?

Pro koho nejcastéji nakupujete?

Jaké faktory zvazujete pii ndkupu Caje / kavy?

Jaké jsou podle vas vyhody nakupu v Oxalis?

Nakupujete ¢aj/ kdvu pouze v kamennych prodejnach nebo i na internetu?
Kdyz se fekne ¢aj, jaké dalsi znacky vas napadnou?

Zvazoval/a jste pfed nakupem v Oxalis 1 jiné znacky? Jaké?

o ® N kWD =

Co pro vas ¢aj / kava predstavuje? Pro¢ tento napoj pijete?

—_
(=)

. Jak a kde si nejradéji ¢aj / kdvu vychutnévate? Mate sviij oblibeny ritual nebo denni
dobu na ¢aj?

11. Co byste doporucil/a Oxalis zlepSit nebo zménit?
12. Chybi vdm néco na trhu s €aji / kavou, je néco co byste uvitali v Oxalis?

13. Jaké tfi asociace vas napadnou ve spojeni se znackou Oxalis? — Muzou to byt
slovni spojeni, charakteristiky, pfidavnd jména, vlastnosti.

14. Doporucil/a byste Oxalis zndamému?

15. Kdybyste m¢l Oxalis celkoveé ohodnotit jako ve Skole, jakou znamku by dostal?

Odkaz pro stazeni souboru s rozhovory se zakazniky:

https://uloz.to/file/awzHvyv38ESM/kvalitativni-vyzkum-prepis-rozhovoru-zip

- Soubor neni vetejné dohledatelny, je pfistupny pouze s timto odkazem.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU SE ZAMESTNANCI

Po uskute¢néni vyzkumného Setieni se zakazniky byl proveden kvalitativni vyzkum

formou polostrukturovanych rozhovort se zameéstnanci firmy Oxalis. Rozhovory byly

uskutecnény s marketingovym oddélenim a majitelem firmy a probihaly na zéklad¢ tohoto

scénare:

l.
2.
3.

Kdo je Oxalis a za ¢im si stoji?
Kdo je zdkaznikem Oxalis? Proc¢ si kupuje produkty této znacky?

Co podle vas odlisuje Oxalis od konkurence, jaka je jeho konkuren¢ni vyhoda?
Jaké znaCky vnimate jako nejvétsi konkurenci?

Jaky je hlavni benefit Oxalis?
Pro¢ by méli zakaznici znacce Oxalis duvérovat?

Jaka je myslenka znacky, neboli brand idea Oxalis?

Odkaz pro staZeni souboru s rozhovory se zaméstnanci:

https://uloz.to/file/awzHvyv38 ESM/kvalitativni-vyzkum-prepis-rozhovoru-zip

Soubor neni veiejné dohledatelny, je ptistupny pouze s timto odkazem.



PRILOHA P III: PUBLIKACNI PLAN - BLOG OXALIS

Publikacni plan Oxalis

Mésic
publikace

Obsah ¢lanku

Osvézujici ledové ¢aje—
piedstaveni nabidky sypanych

Hlavni kli¢ové slovo

Souvisejici vyrazy

ledovy ¢aj, ptiprava, zeleny
ledovy ¢aj, ovocny ledovy

05 ledovych ¢ajl Ledovy ¢aj ¢aj, ledovy ¢aj recept
Snadna priprava ledového Recept na ledovy caj,
¢aje - recepty na piipravu ptiprava ledového Caje, ice
ledového Caje, krok za krokem tea, domaci ledovy caj,
06 + vhodné piislusenstvi Recept na ledovy ¢aj | sklenice na Caj
Cool Drinks — predstaveni
napoji Cool Drinks, jejich Cool drinks, cold brew,
sloZeni, zpracovani, design a cold brew caje, cold brew
07 obaly Cold brew kava, ledové Caje
Letni ¢ajové drinky - recepty . )
s osvézujicimi letnimi drinky C?J ove dr{nkya leftm .
na zékladu ¢aje — alkoholické i | - drinky, ¢ajova mixologie,
08 nealkoholické Cajovy drink cajovy koktejl




PRILOHA P IV: PUBLIKACNI PLAN - PODCASTY OXALIS

Mésic Téma O ¢em to bude

Kvéten Sypané ledové Caje Predstaveni ledovych sypanych caji, tipy, jak si
ptipravit ledovy ¢aj doma.

Cerven Cold brew a Cool Drinks Co jsou napoje Cool Drinks, jakym zplisobem se
vyrabi, v ¢em jsou jiné nez bézné¢ dostupné ledové
¢aje a kavy a dalsi benefity téchto napoju.

Cervenec Letni drinky s Cajem Priprava letnich drinkii véetné recepti s ledovymi
caji.

Srpen Ledova kava Priprava ledové kavy, tipy jak si ji pfipravit doma,

s ¢im ji kombinovat.




PRILOHA P V: DALSI VERZE LOGOTYPU

Zakladni barevna verze logotypu je doporucena pro vSechny aplikace na bilém podkladu.
Inverzni provedeni je aplikovano na podkladu v tmavé zelené barvé. Logo se také pouziva
v Cernobilé barvé u Cernobilého tisku a v ptipadech, kdy z technickych diivodii neni mozné

reprodukovat barevné provedeni.

Obrazek 11: Barevné verze logotypu
Zdroj: Graficky manual OXALIS, 2018.

Logo v kombinaci s textem CAJ & KAVA se pouZiva pro riizné reklamni plochy, ¢asto Ize

tuto variantu vidét na prodejnach spolecnosti OXALIS. Opét je 1ze pouzivat i v inverznim

provedeni.
QXALI@‘ QXJ‘ELIS‘ OXALIS"
€ carakava () ()

CAJ & KAVA Al s KAVA

Obrazek 12: Logo v kombinaci s textem
Zdroj: Graficky manual OXALIS, 2018.



