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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovymi kakagemi a pedevsim pak rekla-
mou, public relations a podporou prodeje jako vyangm faktorem usgsnosti firmy.
Prace je roz&élena na teoretickou a praktick@ast. Teoretick&ast charakterizuje marke-
tingovou komunikaci a jeji jednotlivé prvky,iieh marketingového vyzkumu a jednotlivé

¢asti SWOT analyzy.

Praktickacast v prvnim Useku analyzuje sasny stav marketingovych komunikaci ve
firmé. Nésleduje realizovany dotaznikovyipkum zandteny na spokojenost zakazijk
ktery korti SWOT analyzou. Zavecna cast je nejdlezitejSi, protoZze obsahuje uceleny
projekt marketingovych komunikaci. Cilem tohoto jpkbu je zvySit poedomi o znace,
sjednotit jednotlivé prvky marketingovych komunikgailakat nové zakazniky a ty stava-

jici motivovat kéasgjSim nakugm.

Kli ¢ova slova: marketingovd komunikace, reklama, podpora prodeidlic relations,

marketingovy vyzkum, SWOT analyza.

ABSTRACT

This final dissertation focuses on marketing comication and especially on advertising,
public relations and sales promotion, which is mpartant factor determining a compa-
ny’s success. The thesis is separated on thedratidapractical part. Theoretical part
describes the marketing communication and its @agir components, process of the mar-

keting research and individual parts of SWOT analys

The first section of the practical part analyses pinesent marketing communication si-
tuation in the company. The practical part inclugesrview research focused on consu-
mer satisfaction, which ends SWOT analysis. Last isamain, becouse contains integra-
ted project of the marketing communication. Thel gdahe project is to up-consciousness
about brand-name, unify individual parts of the keting communication, attract new

costumers and the current motivate to more fregsieopping.

Keywords: marketing communication, advertising, sales praomptpublic relations, mar-

keting research, SWOT analysis.
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UvoD

NejcastjSim napojem k uhaseni zizfe na celém s4¢ ¢aj (hned po vod). Je opeden
bohatou historii @&asto i tajemstvim. Staréinska legenda vypravi o cfs&en-nungovi,
ktery objevil jeho blahodarn&imnky zcela nahodf) kdyZz mu do vrouci vody upadl@ko-
lik ¢ajovych listki z divokéhocajovniku. Objevil tak ossZujici a povzbuzujici chunove-

ho népoje, kterou obdivujeme dodnes.

Cajovy trh vCeské republice prosel a prochazi velmi dynamickywojem, fgicemz nej-

VétSi zmeny zaznamenal po roce 1989.

Vystupuje zde velky pgt firem, jejichZz nabidky jsou z&a& diferencované. Prvotni a
dominantni rozdily lze spatvat gedevSim viiznorodé kvalg a ceg nabizenychiaj.

Na jedné stranse na trhu nachazejaje vysoké kvality a tomu i odpovidajici ceny a na
straré druhé se prodavafiaje velmi nizkych cen a torgdevSim v obchodnicketzcich,

které usiluji o co nejnizsi cenu &lakani tak zakaznikna ni citlivych.

Podstats se n&ni i zvyklosti spatebiteli v konzumaci a preferenéaji. K tomu takeé f-

spivaji firmy obchodujici €imito produkty a stale vistajici p&et cajoven. Sortiment je
velice rozmanity, zadkaznici maji na ¥tz riznychcéajovych skupin, fichuti, forem (sy-
pané, porcovang, ¢o¢ balené). Lidé také vlivem medialniho tlaku viceydlo své zdravi

a tak roste jejich zajem o kvalitédje, které maji pozitivni vliv na jejich organismus

Jednou z fednich firem zabyvajici se prodejem a zpracovataje je firma OXALIS,
spol. s r.o., kterda m& své sidlo ve Zlinském krefiluSovicich. Firma mimo jiné také pro-
dava kavu a kavové @jové gislusenstvi. Zagrem firmy je genést kouzlo nekogiaych
¢ajovych zahrad do iggdoevropskeé reality. Vysoka kvalita produfe pro OXALIS prvo-
fadym a rozhodujicim faktorem. Konzumaeije povySuje na d@hd spojeny s pozitkem
z jeho piti, nikoliv pouhého napoje slouziciho kaséni Ziz& V jinych zemich mé piti
¢aje mnohasetletou tradici, je opravdovyniaatem, ktery byval v davnych dobach dokon-
ce vyhradni zalezitosti vysSich spmaskych vrstev. Spalaosti OXALIS se podéo

vyznamm ovlivnit a povznéstajovou kulturu u nas.

Firmu OXALIS znadm jiz gkolik let, ale az po osobni zkuSenosti ve firemmdejre
v Centro Zlin, jsem podlehla kouzlu sypany@. Proto jsem se rozhodla zpracovat di-
plomovou praci pro tuto firmu, jelikoz jsem zjistilZe jejich komunikace je neefektivni a

nejednotnd, firma nevyuziva mnoho pivk podpory prodeje a tim ochuzuje samotné za-
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kazniky. Jako téma své diplomové prace jsem zveliRrojekt marketingové komunikace
firmy OXALIS.

Diplomova prace ma @vhlavnic¢asti — teoretickou a praktickou, ktera zahrnujametny
projekt. Teoretick&ast se za®tuje na charakteristiku jednotlivych privknarketingovych
komunikaci, charakteristiku marketingového vyzkuem&WOT analyzy. K sepsani této

¢asti jsem pouzivala odborné literatury a interngttnvzdrofi.

Praktickacast gedstavuje firmu OXALIS, popisuje stasny stav komunikaci ve fign
jeji konkurenci, zdkazniky. Vrcholem tétasti je dotaznikovy fizkum provadny mezi
zakazniky, jehoz cilem je zjistit, co o fignveédi, jaké vyrobky preferuji, co se jim nelibi,
co postradaji a co by radi Znili. Tato ¢ast je zakotena SWOT analyzou, ktera vychazi

z dotaznikového gzkumu.

Konenou a nejdlezitejSi ¢ast prace tvid samotny projekt. i jeho psani jsenierpala ze
svych zkuSenosti v prodegjrv Centro Zlin, kde jsem byla Wimém styku se zakazniky.
Mym cilem je vypracovat uceleny projekt komunikadiery gilaka nové zakazniky do
firemnich prodejen, zvysi frekvenci nakup ©ch stavajicich, coz vSe povede ke zvySeni

zisku a poedomi o znéce.
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|. TEORETICKA CAST
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1 POJEM MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Marketingové komunikace vychazeji z obecného mo#lelaunik&niho procesu. Ve své
zakladni podstat predstavuji vyminu informaci o produktu, sluZkci organizaci mezi

zdrojem a pijemcem sdleni.

Podle Foreta pojem marketingovych komunikaci zgermsirokém slova smyslu veSkeré

marketingove&innosti: vytvaeni produktu, jeho pouZziti, distribuci, cenu i paggci.
Takeé Kotler chape marketingové komunikadejshez jako pouhou propagaci produktu.

Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar, barva balepfisaby chovani a @& prodejce — to
vSechno kupujicimu&o scluje. Cely marketingovy mix, nejenom komuniké, musi

byt sladn za @&elem maximalniho komunikaiho &inku.

Diive bylo mozné se setkavat v odborné litei@atsivyrazem propagace, ktery je synony-
mem dnes jiz standaréipouzivaného pojmu marketingové komunikace. Vyrarketin-
gové komunikace vychazi ze standardizace pdiwopské asociace reklamnich agentur
(EAAA) a Evropské aliance pro reklamu (AEAS). Maikgové komunikace jsou pravo-
platnou souasti marketingového mixu a jejich hlavnim ukolenin@rmovat potencialni-
ho zakaznika o existenci firmy, jeji nabidcet@qbit na zminu jeho postoje s cilem, aby

koupil produktci sluzbu firmy. [2]
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKA  CNi MIX

Do komunik&niho mixu mizeme z#adit tyto prvky:

- reklama

- podpora prodeje (sales promotions)
- primy marketing (direct marketing)
- public relations (PR)

- osobni prodej

- sponzorstvi

- vystavy a veletrhy

2.1 Reklama

Reklama je peswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zlslageb nebo mysle-
nek prostednictvim komunik&nich médii. Reklama je jak&koliv placen& forma obo$

prezentace a propagace.

Zakladni cile reklamy dle zang&reni propagani ¢innosti:

- orientace na spokebitele
ziskat nové uzivatele, kiedosud produkt nekupovali ani neuzivali
znovu ziskat staré uzivatele, ¥tgZz produkt neuzivaji
ziskat na svou stranu uzivatele konkdrénh produki
posilit wrnost gch zékaznik, ktei stidaji varianty kupovaného zbozi a
piitom Zadné z nich nedavaji vyraznaiegnost
zvySit spotebu produktu satasnymi uzivateli
- orientace na produkt
specializovat se na tité produkty
zvysit odbyt gjakého produktu
oznamit véejnosti zavedeni nového produktu
zmenit strukturu svych cen
- orientace na trh
proniknout na specializovany trh
proniknout na &ktery ze zergpisnych tri

vyrovnat sezénni vykyvy poptavky
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rozSkit svij odbyt demograficky
- orientace na swj vlastni podnik
zmenit obraz svého podniku &ich veejnosti
oznamit véejnosti nove sidlo (adresu) podniku
oznamit rekordni vysledky nebo oslavu Wjro
zapsat se vyznamirdo pod¥domi veéejnosti
podpdit obecrg prosgsny projekt za €elem propagace vlastniho podniku
vyvolat dotazy

hledat obchodniho zastupce

Funkce reklamy:
- informani
- preswdcovaci

- upominaci

Obecné pozadavky na reklamu
Reklama by réla byt:

- pravdiva
- davéryhodna
- srozumitelna

- vtipna

Specifické vlastnosti reklamy:

- verfejna prezentace— reklama se komunikuje kggr¢, tzn. vytv&i zdani, Ze nabi-
zeny produkt je vSeobegmiZzivan. Sodasre naznguje, Ze nabidka je standardizo-

vana.

- komunikaéni pronikavost — jedna z nejvyznangjsich vlastnosti, kteréasto svadi
k piecergni role reklamy v komunikaim mixu. Tim, Ze se reklama mnohokrét

opakuje, slouzi také kupujicimu ve smyslu porovsar@klamou konkuremi.

- zesilena fsobivost— reklama vyuziva ze vSech forem propagace nekrieativi-
ty pro zpracovani propayai informace. DokaZze #daziovat a zvyragovat tizné

vlastnosti a prvky produktnebo firem.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

jednoznaéna neosobnost- reklama nejsobi tak peswdcive, jako nap. akce na

podporu prodeje v supermarketech, kde si kupujicienvyrobek vyzkouSet a na-
vic diskutovat o &m s prodavajicim. NeftSi nevyhodou reklamy je jeji monolo-
gi¢nost. Neosobnost reklamy jévadem, pré reklama fisobi na cilovou osobu

predevsim ve stadiu poznavani vyrobku nebo firmy.

Formy reklamy:

primarni (druhovd) reklama — ma za cil celkovou poptavku po vyrobcich a sluz-

bach bez rozliSeni jednotlivych ty@a zn&ek.

sekundérni (znakovd) reklama — jejim cilem je dostat ztku vyrobku do pod-

I

dobou a velmi ndkladnou zaleZitosti, kterou si motovolit jen bohaté firmy.

instituciondlni reklama — cilem je vytvoeni dobrého jména firmy a dobrého
image v gich veaejnosti. Slouzi také k napraxchyb a systematického budovani
dobrého jména. Je u nas vyuzivabedevsim velkymi bankovnimi a pajdvacimi
domy. [2]

2.1.1 Vybér média

Pfi vybéru média je iteba brat v potazékolik dulezitych hledisek, diky nimzZ je mozné

urcit jaky typ ugednostnit. Mezi tyto hlediska at

naklady na zakoupegasu nebo prostoru

naklady na vyrobu (spotu v televizi, plakatu, kodiodu apod.)

tlak, s jakym médiumisobi na zakaznika

dokonalost zobrazeni produktu a jeho moznastdpedeni (nazornost, barva, pro-
storovost)

acinnost, s jakou dokaze médium ,pronasledovat" igintele

oblast, kde mize médium psobit

Vybér média je velice @lezitym rozhodnutim. Je dano charakterem propagevarvy-

robku a cilovymi spdebiteli.

Hlavni prostiedky reklamy jsou:
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tisténa reklama — znéme ji ve forgnovin, listi a éasopisi. Obsahuje logo firmy,
titulek, text, obrazek — ilustraci, jménoiiaz je kladen na dokonalé vytigt a na-
vrZzeni reklamy, protoZefpvaznoucast tiséné reklamy tvéi fotografie nebo jiné
znézorrni vyrobku. Mezi jeji vyhody Ize povaZzovat to, &ksni Ize kdykoliv vra-
tit, proto je vhodn& pro inzerci drahého produkttelkym mnozstvim udéj Ne-
vyhoda je mala nadzornostgulvedeni. Poutavy titulekibe @inést az 90% Us3-

nost tiséné reklamy.

televizni reklama — v sodasné dob nejkezngjSi a nejmoc§Si nastroj propagace.
Umoziuje pisobit sodasré na zrak i sluch divdka a dokaze zachytit pohy&sv
nou obsahuje Zob uzivani, nadzev, vyrobce, cenu a kontakt, kde siozné vy-
robek objednat. Twcam reklamy je dana moznost ve velk&eniplatnit fantazii.
Vhodné je pouzit k podkresleni atmosféry hudbuaitiét zakkry vyrobku jsou
zvla¥ dalezité, a také ukazat, jak se vyrobek pouziva. Mexiyhody pdaf vysoké
naklady na vyrobu, umisti a nemoznost se k ni znovu vratit jako u reklamy

v tisku.

rozhlasovéa reklama— na rozdil od televiznigsobi jen na sluch a proto je po vizu-
alni strance zakaznik odkdzan na svdadptavivost. Je vyuZivandeuevsim
k inzerci sluzeb. K upoutani sluchu se pouzivaijikové efekty a rozhovory. Mezi

jeji vyhody pati predevsim jeji mala nakladnost.

venkovni reklama — je gedstavovana billboardy, plakatovacimi plochami,tpeu
¢i, swetelnymi reklamnimi Stity, reklamnimi tabulemi apéteklamni plochy byvaji
umig’ovany na kizovatkach, frekventovanych cestach, dalnicich,dopravnich

prostedcich, ve vylohach apod. Nevyhody ma podobné jigkma reklama. Mezi
vyhody mizeme z#adit menSi ndkladnost nez televizni reklama a velkézstvi

lidi, ktefi ji spati.

tFidimenzionalni reklama — jedna se o poskytovani darkovyafegn®ta s logem

firmy, darky pro nav&vy, omluvné darky, manazerské reklamidgnety, prémie,

promotion gedméty, cilem je kratkodobzvysit prodej.

reklama v misté prodeje — tzv. POS materialy (point of sale) — &% materily,
3D materialy, sekundarni umiai, merchandisingove daiiy.

reklama v kinech— pred hlavnim vysilacim programem.
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audiovizualni snimky
tiSténé prostiredky rozesilané poStou- letaky, brozury, prospekty.

internet — webova prezentace (zdarma, placend), bannerZfgyea reklama). [7]

2.1.2 Typy propagace

RozliSujeme osm zakladnich fypropagace:

celonarodni spofebitelska reklama— zangiuje se na dlouhodoby vyvoj obchod-

ni znaky produktu, jeho identity a firmy, ktera ho vyrtbi

maloobchodni reklama— je gevazri mistni a zarfuje se na jednotlivé obchody,
kde mohou byt koupeny ¢&ité vyrobky, nebo kde jsou nabizenyité sluzby.

Oznamuje, kde je jaky produkt k dostani, stimulujevoz v obcho& a pokousi se
vytvorit ur¢itou image pro maloobchod. 8dje zakaznikm cenu, dostupnost,
umiseéni obchodu a pracovni dobu. Typické jsou reklanmgistnich novinach ne-

bo v kinech ped hlavnim filmem.

politicka reklama — pouZziva se hlawwv predvolebnich kampanich prégswdco-
vani volcua.
objednavkova reklama— snazi se stimulovat odbyt tim, Zénpo nabidne spi-

biteli objednavku. Ten si zboZi objedna pisémebo telefonicky a produkt je mu

dorwen postou nebo jinou dopravou.

seznamovaci reklama- naléza uplatni v knihdch pouzivanych jako seznamy a

adresée (nap. telefonni seznamy).

reklama podnik—podnik — jsou to zpravy wené maloobchodnikn, velkoob-
chodnilkim a distributoiim, jakoZz i pimyslovym odiratelim a profesiondm, ja-
ko jsou pravnici a |éka Tato reklama se upkatje v obchodnich publikacich nebo
profesionalnich Zurnalech. Tento typ reklamy vyjadacionalni pistup bez vy-

volavani jakychkoliv emoci — je to pouzigedavani technickych informaci.
instituéni reklama — zaji¥'uje identifikaci spolénosti nebo jeji pozici ve spale
nosti — zlepSeni goodwillu (dobré jméno a gty podniku.

propagace véejnych sluzeb— predava zpravy ve snaze o dobraic,jako nap.

prevence proti AIDS. Prostorcas je pro takova steni osvobozen od poplaik
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj fapé komunikace v marketingu. Zatimco reklantasgEd-
¢uje o divodu koug, podpora prodejeipdstavuje konkrétni motiv kotpje dilezitym
aspektem klasické reklamy. Vyuziva systéniiurngmz dochazi k fiblizeni produktu za-
kaznikovi ,face to face". # takovém osloveni se vestgin¢ pripadi dostavi okamzita
zpeétna vazba. Vytvid se zde komunikai most mezi zdkaznikem, promotérem a produk-
tem. Zakaznik ma moznost si vyrobek prohlédnotipguré ochutnat a tim je umozn
fyzicky nebo chdovy kontakt. Zakaznik mé pocit, Ze tato reklamaigena jenom pro
n¢ho a Ze nerize byt podveden, protoze je svymigpbem aktiva vtazen do reklamy.
Tento systém nejenze umi deluvést nové vyrobky na trh, ale dokaze zvysit pro@bo
vyprodat nadrérné zasoby a zviditelni vyrobek oproti konkurentima ziska nové zakaz-
niky. Podpora je vyuzivana vyrobci, distributoryaloobchodniky, velkoobchody a orga-

nizacemi, které nejsou orientovany na tvorbu zi§kii]

Cile podpory prodeje:

- zvySovani objemu prodeje (dochazi kghimu vyuZziti vyrobnich kapacit, sniZzo-
vani naklad na jednotku produkce, naklady na zasoby, vypredaejtujicich vy-
robkii)

- zrychleni cyklu optovné koug (slosovatelné nebo slevové kupdény)

- nékup produkl ve wtSich balenich

- zrychlené platby za zboZi

- vytvoreni dlouhodobych dobrych vztaimezi vyrobcem a distributorem

- stimulovani zakaznikcitlivych na cenu

- sniZzeni cykknosti (vyprodeje mimo sezdonu pomahaji vyprazdriadk)

- ziskéni novych uZivatél

- ziskani zédkaznik kte'i ¢asto stidaji zna&ku

- vypéstovani ¥rnosti ke znéce

- odmeneni stalych zédkaznik

Nastroje podpory prodeje:

- kupény
- slevy (sezonni, mnozstevni)

- cenové baliky (2 + 1, 10 % navic)
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- prémie

- bonusové programy §mostni programy)

- loterie a souize (loterie — odna na nahodny vy, loterijni zakon — oznameni
finanénimu &adu, nutno Zadat o povoleni, sButoto omezeni neméa — nutniep-
n¢ specifikovat, kdo vyhraje — nakazdy desaty volajici)

- vzorky (vcasopisech, igdevsim kosmetika)

- prezentace (ochutnavky, den d&wch dvé, eventy, vystavy, veletrhy)

- déarkové a propagai prednety

- zaokrouhleni cenyi ceny s lichymiisly

- splatkovy prodej atd.

2.2.1 Misto pisobeni podpory prodeje

Na piimou i nepimou podporu prodeje jégba pohlizet s ohledem na mistsgbeni, tedy
na misto uteni samotné akce, dale je pakekité i definovani cilové skupiny a jakymi
nastroji je na niieba misobit. Cleréni podle cilové skupiny umeénje zansftit akci na kon-
krétniho spdebitele, nap na koncového zakaznika, naktery ze¢lanku obchodniho

fetézce, na dovozce apod. Tomu odpovida i volba konainikh kanél a také nastrdj

Outdoor — venkovni podpora prodeje nabizi Siroké moznogélmi ¢asto dochazi
k prekrateni hranice podpory prodeje konkrétniho produkstéaa se svébytnou podporou
znaky. To mize byt pro zadavatele zajimavé. Do této kategerimgzné zahrnout Road
show, tzv. putovni akce, fungujici na principu ¢kené divadelni spotmosti“. VSe se
odehrava jako zabavny spéémsky, sportovni program v ramci celkové kangpde moz-
né gesré definovat konkrétni regiony. Krafrprilakani veejnosti Ize vzbudit i zajem mé-
dii. DalSi podporou mohou byt Street show, které&ygazre neliSi od pedchoziho typu,
hlavni myslenkou obou akci jeiptupnost Sirokym masam. Specifickou kategorii jsou
Special Events, jejichZ realizace je mozna v paeidtdekoliv. Velka ¥étSina projeki

v oblasti sales promotion je svymigmbem specialni,cetrs téch, které jiz byly zmisgny.
Ucelem Events je zajimavy projekt Sity na miru. Teaoianta dava moznost skeni re-
kolika projekfi, nagf. soutzi, které agentura pro zadavatele rajs, od vymysleni celé
akce az po realizaci a vyhodnoceni. Event marketimgziuje prekrctit hranice pouhé
podpory prodeje produktu a zvySuje pdemi o zn&ce. Jedna se o velmi efektivnitzp

sob.
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Indoor — v3e se odehrava ve \mitm prostedi nap. Skoly, kina, supermarketu, restaura-
ce, sportovniho centra. Jelba zvolit misto sijrozenou koncentraci lidi. Zde je mozné
zdarma zékaznikovi nabidnout vzorek k ochutndntkeySeni — tzv. Sampling, u nichz
nechybi hosteska. ZadavateléSimou tuto moznost vyuZzivaji, kdyz uvgidnové produk-
ty, pog. nové varianty jiz prodavaného vyrobku na trhujdiilezitéjSim poZzadavkem
v této oblasti jsou efektivita a minimalni nakladNa zaklad praizkumi se vSak v posledni
dobs ustupuje od klasickych ochutnavek k na@Sim propagénim projektm v misg

prodejen, spojenym n&ps rozdavanim letdikti doprovodnym programem.

Nezbytnou sotasti je i pée o misto prodeje, dapvani zboZzi na prodejntzv. kultura
prodeje —Merchandising. | tady se projevuje zkay vyvoj. Nag. mezinarodni klienti
v oblasti rychloobratkového zboZi majepré definovany systém umisti zboZi, vychaze-
jici z podrobnych girzkumi zakaznického chovani. Nejdeéitpm o klasicka pravidla —
zboZi ma byt umisho do vysSky ¢i atd. Existuji i vymezeni, kterd ham presnych po-
meérech mezi jednotlivymi zrigkami jednoho klienta, jejich vyrovnani v regalu nebra-
zicim boxu. Jde o takové detaily, jako je odpoviddjarva zéivek na utity druh produk-
ta. Systém diferencovaného nasviceni jednotlivyctdpké v chladicich boxech pouziva
nag. Coca-Cola. DalSim prvkem indoor komunikace jspu POP (point of purchase)

aplikace — prosedky v mist prodeje. [26]

POP prostredky miaZzeme rozdlit takto:

- podlahové POP proskedky: regalovatela, A stojany, stojany a displeje, podlaho-
vé pout&e a totemy, paletové ostrovy, paletové dekoracdlahova grafika, fe-

moseni a reklamni brany, shop in shop a promostoly.

- regalové POP proskedky: regalové dlice a vymezowvee, info listy, drzaky vzor-
ki, podavae, stoppery, nadregalové dekorace, regalové viajk¥aky letak a
Kuponi.

- POP prostredky k pokladnam: pokladni pultové displeje, mincovniky, drzéky le-
takid, pout&e, polepy pokladnich pas

- nastnné POP prostedky — poster ramy a plakaty, &elné reklamy, viajky.

- ostatni POP prosfedky — okenni grafika, z&sné pout&e (ze stropu), elektronic-

ka a interaktivni média.
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POP aplikace by néla sphiovat nasledujici kritéria:

- kvalita provedeni — papirové lepenky js@sto nestabilni

- primérené prostorové naroky — nesmi omezovat vyhled

- musi respektovat specifika plochy

- alespa obecnéa konzistence s vizualni prezentagizce

- nenarusujici atmosféru prodejny

- zabezpeéeni pée o POP aplikaci

- vitany jsou pruzné, snadno modifikovatelné matgri@zptsobitelné pedevSim
velikostre

- snhadna manipulace a instalace

- nenarg¢na udrzba [17]

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing je interaktivni marketingovy systéery pouziva jedno nebo vice médii

k dosazeni @titelné odezvy zdkazniknebo k usnadmi transakci z jakéhokoliv mista. [6]

Podobr jako u jinych forem propagace vyuZzivimy marketing (nebo-li direct marke-
ting) podobné postupy, které ovSem dostavaji ngagham. BZné reklama v novinach je
inzerat. Pokud nabizijakou odnénu navic nebo slevu cenyfiieme ji spiSe ozid jako

podporu prodeje. Pokud navic obsahuje bezplateéotalicislo nebo kupon na odeslani,

umoziujici registrovat odezvu vejnosti, dostdvame se az k direct marketingu.

Ptimy marketing vyuZiva poStovnich zasilek, telefofaxu, e-mailu nebo internetu pro
bezprostedni redavani séleni a ziskavaniifmych odpo¥di od ucgitych zakaznilk a
prizkum jejich nazar. FrFima marketingova forma komunikace je zaloZzena raustbanné
komunikaci. Vytvdeni databazi osobnich dat je nezbytnowasii této formy marketin-
gové komunikace. Existuje zdéima vazba mezi prodejcem a zdkaznikem bez existence
mezilanku. Prodej prosednictvim tradinich distribénich cest imého marketingu

znan¢ vzrostl (katalogovy prodej, zasilatelské sluzigyenarketing).

ZvysSené néklady nargpravu, dopravni zacpy, potize s parkovanim, natkistasu, ne-
dostatek p& o zakaznika v maloobchodech a fronty u poklatiewse pracuje ve pro-

spich nakupovani z domaciho priesti.

Prostiedky primého marketingu jsou:
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- direct e-mail

- telemarketing

- nakup prosednictvim internetu

- katalogovy prodej

- televizni, rozhlasovyi tiskovy marketing s fimou odezvou

- databazovy marketing (prace s vyeoou firemni databazi)

RozliSujeme adresny a neadresnyidmy marketing:

Adresny — sdleni je uteno konkrétnimuifjemci.
Neadresny— letéky a tiskoviny doované zdarma do poStovnich schranek nebo rozdava-

né na frekventovanych mistech.

Vyhody direct marketingu:

- zacilenost na jagrnvymezeny a smysluplny segment

- efektivnost zacilené komunikace, vyteai osobgjSiho vztahu
- kontrolovatelnost, gtitelnost reakci na nasi nabidku

- operativnost realizace

- nazornost fedvedeni produktu

- dlouhodobost vyuzivanéjm delsi, tim nize byt lepSi [8]

2.4 Public relations (PR)

Public relations — udrzovani vztahu sejeosti. PRiinnost je zarrné, planované a dlou-
hodobé usili vytvéet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mgan@acemi a je-

jich vefejnosti. [12]

PR aktivity samy o sabjsou oblasti podnikani a jako takové musi vigt&isk, aby fezi-
ly. Proto by PR aktivity negty byt vnimany izolova#, ale vzdy jako satést celkové pod-
nikové strategie. | kdyz nenfipobeni PR hned v jejich zasah jde mnohem hlagjib

Vyuzivani metod PR v marketingu jéAmou acasto uzivanou zalezitosti. Public relations
piebiraji v marketingu podnikspecifickou Ulohu p& o rozvoj zn&ky produkti a podileji
se na slozitém psychologickém procesu vidgné obrazu znigky produktu v cilovych sku-

pinach.

PR se zabyva strategickou komunikaci a tim se mys#tdmunikace:
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- mezi organizaci a jejimi zakazniky
- mezi organizaci a spaleosti
- uvnitf organizace

- mezi organizacemi navzajem

Strategickd PR komunikace:

- buduje jméno a past spolénosti

- zaji¥uje stalé poydomi veejnosti o aktivitach firmy
- buduje a posiluje vztahy

- chrani firmu v nefijemnych situacich

- rozSkuje propagéni aktivity

- zaji¥uje pochopeniteti strany

2.4.1 Druhy public relations

- public affairs — veejné zalezitosti seipvazré v USA chapou PR zattené do ne-

vyrobni a neziskové sféry.

- press relations— prace s tiskem a médii. Vysledkem sprafumguijici press relati-

ons je dosazeniffznivé medialni publicity.

- media relations — vztahy ke sé&glovacim prostdkim, komunikace s médii. Cely
obor PR, ktery je v s@asné dob nadstavbou komunikace s médii, se rozvinul

praw z media relations. Media relations tvaz 80 % prace PR.

- government relations— PR¢&innost, ktera je za#éiena na vztahy s vladnimi insti-
tucemi. Jejim poslanim je spoluprace a ¥geinformaci mezi organizaci, legisla-
tivnimi institucemi a tady statni spravy, které jsou préSpé organizaci.

- investors relations— vztahy k investdm (akcion&im a majitehm) zahrnuji spo-

lupraci a vynénu informaci mezi organizaci a investory.

- community relations — vztahy, které tvid spoluprace a vysma informaci organi-
zace se subjekty, Kienejsoucleny organizace, ale nachazeji se v jejir§$im za-

jmovém prostoru.

- employee relations— vztahy s vniini verejnosti (zamstnanci) organizaceiili

spoluprace a vysma informaci.
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- industry relations — vztahy s odétvovymi partnery.

- minority relations — vztahy k narodnostnim mensinam.

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedn@monrgkolika moznymi zakazniky.

Jeho cilem je dosazeni prodeje. [5]

Obsah a forma osobniho prodeje se p¢ystizpasobuje organizaci, produktu a cilové sku-

piné zadkaznik. Je to jedina forma komunikace, ktera je obotredn

Prednosti osobniho prodeje je efektj# komunikace mezi partnery, prodejce se seznami
s problémy a bezprastdni reakci zakaznika ai#e na & operativié reagovat. Podstatnou
souwasti osobniho prodeje je komplexni prezentace praddikladné, ndzorné a praktic-
ké seznameni zakaznika s jeho pouzivanim. Osobdeppodtrhuje tleZitost a jeding

nost jak samotného nabizeného produktu, tak tak&eseho zakaznika. Osobni prodej

méa mensi dosah nezZ reklama a je velice nakladny.

Existuji dva zékladni pristupy osobniho prodeje:

- pristup orientovany na prodej— uziva techniky silného tlaku jako je zweNani
piednosti vyrobku, kritizovani konkurémich vyrobki, vytvéeni silného image,
Sikovného pedvedeni vyrobku. Tentd‘igtup vychézi z toho, Zze zakaznik nakoupi
pouze pod uitym tlakem a Ze se necha ovlivnit brilantnim prjocden, Fedvede-

nim zboZzi a nebude podpisu smlouvy (k&ufovat, pokud ano, tak to nevadi.

- pristup orientovany na zakaznika— prodejce se sna#Sit problémy zakaznika,
nasloucha mu, snazi se ho poznat, zjistit céepoje a pak navrhne optimalf-
Seni problému. Usni predvést zbozZi je az na druhém mista prvnim mist je
analyza pdeb zakaznika. #@dpoklada se, ze zakaznik ma latentni problémy kter
muaze firmareSit, a bude k firloajalni za vyeSeni problému. V pojeti marketingu

je tento pistup daleko lepsi neZiptup tvrdého obchodnika.

Z&kladem usgsného osobniho prodeje jénovani co nej#tsSi pozornosti budovani pro-
dejnich sil, vylru cili pro prodejni sily, strategie, struktury, mnozstwddngnovani pro-
dejnich sil. [2]

Klasifikace funkce prodejci:
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- dorucovatel — doriguje vyrobky spdtebiteim.

- prijemce objednavek— v budo¥ nag. za pultem nebo mimo budovu rtapb-
chodnik s mydlem, ktery obché&zi prodejny.

- misionaF — ne@dekava se, Ze budédijmat objednavky, ale Ze se bude snazit nava-
zat dobré vztahy a vzbudifigru u zakaznika (farmaceuticky zastupce).

- technik — prodejce s velkymi technickymi znalostmi (pramgjktery je pedevsim
poradcem klienta).

- tvirce poptavky — od & se vyzaduje tr¢i prodej hmotného a nehmotného vy-
robku (vysavée, encyklopedie, poji&ni).

- reSitel problémi — prodejce, jehoZ specializacitgSeni problérinzakaznikag¢asto
spojenych se systémem produkt sluzeb firmy (péitacové a komunikéni systé-

my).

Bez ohledu na zjisob prodeje, musi prodejni silyesit alespa jeden z €chto ukoli:

vyhledavani zakaznik

- zameteni se na zdkaznika

- komunikovani — poskytovani informaci
- prodavani

- servis

- shroma#@’ovani informaci

- rozmigovani zbozi

Pokud nejsou jagnstanovena pravidla, je u prodéjiendence prodavat stavajicim zékaz-
nikim a még se ¥novat akvizici novych zakaznik Proto je nutné stanovit spravny mix

ukoli. Ten se rani v zavislosti na stavu ekonomiky firmy.

2.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi izeme definovat jako investovani gendo jinych aktivit, které oteviraji
piistup ke komeamne¢ vyuzivanému potencialu, spojenému s danou aktiviErmy podpo-
ruji své zjmy a zriky tim, Ze je spojuji s konkrétnimi vyznamnymi wmkimi nebo akti-
vitami. Sponzor pomaha usktitét sponzorovanému jeho cile projektu, ktery zasmgha

sponzorovi naplnit jeho komunikai cile.
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Sponzorstvi je saiasti komunik&niho mixu a nabyva stale natgim vyznamu. Je le¥
Si a srozumitekjSi nez klasicka reklama (sponzor je spojen se Zponanou akci, coz je
veskrze pozitivni vnimani). Sponzorstvi ma za eserovat pozitivni padomi a sdle-
ni o produktu a firmd. Narozdil od reklamy, neni tolik pod kontrolou spora, nemize
fungovat samo o sébale musi byt doprovazeno dalSimi komugikani aktivitami, nap.
reklamou nebo PR aktivitami. SponzorstviipatdlouhodokjSim aktivitam, které poma-

haji budovat image produktu firmy.

Typy sponzorstvi:

- vztah k udalostem— jde o nejznag)si typ sponzorstvi, které je spojené &itou
udélosti — fotbalové satite, turnaje, sportovci, koncerty apod.

- vysilani — objevuje sei@devsim v Evrofy zna&ka miZze sponzorovat napprimy
pienos, pedpovd patasi,casomiru.

- MUSH - toto sponzorstvi se da nazvat i mecenésstvidonatorstvim dobrych
Uceld, jde o podporu lokalit (Municipal), Skol (Univetg), neziskovych organizaci
(Social) a nemocnic (Hospital).

- sponzorstvi transakci— je typem, kdy firma investuje ditou ¢ast pesz na dobry
ucel pokazdé, kdyz spiatbitel koupi produkt.

- hodnotovy marketing (value marketing)— Ize definovat jako strategii vztaime-
zi zajmy firmy a celkovymi zajmy spaleosti, coZz znamena, Ze zakladem tohoto
marketingu je nefmy vztah k produktu — obchod s kosmetikou baliZibdo
recyklovanych obadl, podporuje ekologické programy.

- Ambush — neboli marketing ze zalohy obsahuje planovan&igkfirmy spojené
ne@imo s rjakou udalosti, s cilem ziskat alesp@jaké uznani aifinos z toho, ze
je také oficialnim sponzorem. Firmaige byt nepatrnym sponzorem, ale vynalozi

hodre peréz na podfirnou reklamu, aby vypadala jakéldzity sponzor.

Podobr jako @i méreni efektivnosti ostatnich komunik&ch néstraj, je velmi obtizné
oddtlit efekt sponzorstvi od ostatnich fakidnag. reklamy).
V praxi se rozliSuji éty¥i typy efektivnosti:

- vystaveni— nag. kolik lidi vidélo vystavené logo na koncert
- vysledky komunikace— vyzkum na téma pédomi o znéce a dopady na image,

zda respondent umfipadit zn&ku ke sponzorované udalosti.
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- zvySeni prodeje nebo trzniho podilu— nejde o prvotni cile, ale spiSe
o dlouhodoby cil.
- zpétna vazba pro z®&astnéné skupiny— reakce tiastniki na pohostinnost firmyi

nazor zamstnané@ na sponzorske programy. [1]

2.7 Vystavy a veletrhy

Veletrhy a vystavy mohou byt ¥&né (vSeobecné& specialni) nebo obchodni (vertikalni,

horizontalni, vystavy s konferencemi, obchodni Yrhy

Komunikaéni cile (Basti na veletrhu:

- setkani s novymi zékazniky
- uvedeni a testovani novych produkt
- demonstrace produkt
- prodej produki
- budovéni vztai
- motivace zarstnand
- sledovani konkurence
- budovani povdomi o znace a firme
- posileni image firmy
- internacionalizace
Divody U¢asti navsgvnikii:
- porovnani#iznych dodavatéla ziskani fehledu o nabidce (i konkurence)
- vSeobecné technické informace, technické novinkerady
- védecké informace
- informace o produktech a systémech
- uZivatelské podminky

- ceny a obchodni podminky

- navazani partnerskych vztah

Nevyhody (&asti na veletrhu:

- vysoké naklady

- mala navratnost
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- neni poteba vyrobky firmy vystavovat
- $patr zvolené cilova skupina
- Spatné odstvi

- srovnani s konkurenci [10]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméahajitarketingovym manazém roz-

poznavat a reagovat na marketingoyiéegitosti a hrozby. [3]

Marketingové vyzkumy a fieckumy se zakladaji v podstaha divéie veejnosti, ktera

musi byt peswdcena, Ze se uskutieuji také v jejim zajmu. Vyzkumy maji byt provady

vzdy zpisobem, i kterém se uchovavaidéra nejen viejnosti, ale i uzivatélvyzkumu a

jeho zadavatél

Vyznam marketingového vyzkumu pro marketingové oddleni:

poznani zakaznik(kdo je nebo by mohl byt zakaznik)

Zivotni podminky

Zivotni styl

hodnotové orientace

chovani a rozhodovani uanych Zivotnich situacich (co je vedlo ke koupna-co
apelovat, co zakazniky zaujme

kdo by ngl a jak by n&l se zdkazniky komunikovat

Proces marketingového vyzkumu:

definovani problému a vyzkumného cile — tématickybaaho¥ vymezuje oblast,

na kterou se zaime v dalSich fazich vyzkumu.

sestaveni planu marketingového vyzkumuresgji specifikuje potebné informa-

ce, postup jejich ziskavani a plan dalSiho postygkumu.
shroma#@’ovani informaci (data ziskana z primarnéckekundarnich zdra)
analyza informaci

prezentace vysledk

Techniky marketingové vyzkumu:

dotazovani— pisemny kontakt (dotaznik, anketa), osobni reah{interview, sku-

pinovy rozhovor), telefonické dotazovani.

pozorovani— pozorovatel pouze registruje sledované reakqé&soby chovani.
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- experiment— usiluje o zachyceni reakci na novou situaciealdlvys¥tleni tohoto
chovani. Experimenty mohou byt laboratorni, kterée suskuténuji
v organizovaném udétem prostedi a terénni, které se usktiteji v prirozeném
prostedi. [3]

3.1 Dotaznik

Dotaznikifadime mezi pisemny druh marketingového vyzkuntu.tuwdrbé dotazniku je
potreba si davat pozor na jeho spravné sloZeni. Spatstaveny dotaznik by mohl zpo-
chybnit ziskané informace a vysledky by potom nestyusdpovidat pdebam a cilm

vyzkumu.

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickipravou, coz vyznanrovlivni, jak
bude dotaznik na respondentsgbit. Jde o celkovy vjem, jako je format dotaznikpra-
va prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSe nudaslova lakat respondenta k tomu, aby

se dal do vyplovani a ¥noval nam tak sy ¢as a namahu zabyvat se naSimi dotazy.

Pravidla dotazovani:

- pouzivame jednoduchy jazyk (bez ohledu na to, lsghptame)

- pouzivame znamy slovnik

- nesmime v respondentech vzbudit dojem jejich nexouiizbi

- dotaz musi byt co nejvice specificky, jednaana

- je poteba vylouit vicezn&na slova

- vylou¢it dvojité (duplicitni) otazky — nesmime se na & ptét ve vice otazkach

- musime vylodit sugestivni otazky

- nepouZzivat osol#si otazky

- vylowit zavadijici otazky (aby dotazovany nepochopil otazky jinakz jak je
myslime)

- vylowit negrijemné otazky (spotenska tabu)

- vyloucit odhady

- nerozptylovat pagt’ dotazovanych

- vylowit prilis dlouhé otazky

- dotazy formulovat co nejvice specificky

- zvazovat psychologické faktory
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3.1.1 Typologie otazek

Existuji dva druhy otadzek: otgsné (volné, nestandardizované) a ueae (standardizova-

né,fizené), pofipad: jejich kombinace v pod@ypolootevenych otazek.

Oteviené otazky
V otewené otazce népdkladame respondentovi Zadné varianty odgov

- volné - respondentovi ponechavame absolutni volnost.

- asocia&ni — respondent uvadi slovo, které sidomi jako prvni reakci na pojem
v dotazniku.

- volné dokorteni Wty — respondent dokénhpiedloZenou #tu dle svého Usudku.

- dokonéeni povidky

- dokoné¢eni obrazku — na obrazku jsou dwostavy, picemz jedna &co iika a re-
spondent ma doplnit reakci druhé osoby.

- dokonéeni tématického nanétu — je gedloZen obrazek a dotazovany ma vymys-

let pribéh o tom, co se na obrazku stalo nebo é2enstat.

Uzawrené otazky

Uzawené otazky fedem nabizeji dkolik moZznych variant odpadi, ze kterych je re-

spondent nucen si jednu nebikalik vybrat.

- dichotomické — p@ipoustji dvé moznosti (ano—ne), snadno se zpracovavaiji.

- vybérové (polytomické, s moznosti v¥¢hu jedné varianty) — umagji vyjadeeni
postoje, nazoru a davaji moznost srovnani.

- vyctové (polytomicke, s moznosti v¢hu nekolik alternativ) — umotuji volngjSi
vybér, ale jsou obtiz¥Si pro zpracovani.

- polytomické s uvedenim péadi alternativ — pisobi giznivé na dotazovaného,

ale zpracovani je o to namjsi. [3]

Manipulace s dotaznikem

NejbeznejSi zpisob rozdavani dotaznike rozesilani postou nebo osobhégani. Distri-
buce postou je lacHsi, osobni kontakt vSak ke podtrhnout naléhavost vyzkumu. Na-

vratnost dotaznikpti rozesilani postou se pohybuje od 5 % do 20 %.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4 SWOTANALYZA

SWOT analyza se stala ustdlenym terminem pro celk@nalyzu v§Sich a vnitnich
ginitelt. Ucelem této analyzy je posoudit vimit predpoklady firmy k uskuteéni ursitého
podnikatelského zatnu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a omezeni dikto-

vana trhem.

Vnit¥ni prostiedi firmy

Vnitini prostedi spolénosti se sklada ze silnych stranek (S-Strengthgalaych stranek
(W-Weaknesses).

spravni rada, figdstavenstvo

zangstnanci

kultura organizace

struktura organizace
lidské zdroje v organizaci (kvalita a kvantita)
materialni zdroje (zavod aifzeni)
financni zdroje (aktiva, zavazky)
informatni zdroje (kvalita a kvantita dostupnych informadionkurenci)
pozice na trhu (podil na trhu)

vyzkum a vyvoj organizace (programyekavané zrny)

VnéjSi prostiedi firmy
VnéjSi prostedi tvai prilezitosti (O-Opportunities) a ohrozeni (T-Threats)

- ekonomicka dimenze (zdravi ekonomického systéme,dcdanizaceysobi, nap.
inflace, nezargstnanost, HDP, Urokova mira)

- technologicka dimenze (soubor aplikovanych techgiolod vstugi po hotové pro-
dukty)

- sociokulturni dimenze (pozadavky zakaznika kvalitu, situace ve spdleosti,
spoluprace mezi manazery a Zstnanci)

- politicko-pravni dimenze (vladni regulace podnikétiecny vztah mezi viddou a
firmou)

- internacionalni dimenze (jak se organizace podilionjak je organizace ovto-

vana podnikanim a politickou situaci v dané zemi)
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- konkurenti (identifikace konkurénich firem)

- z&kaznici

- dodavatelé

- regulatdgi (kdo miZe ovlivnit systémy a praxe v organizaci, kteréargk vyhlasky
a predpisy, které vladni agentuty zajmové skupiny, jenz reguluji podnikatelské
aktivity)

- odbory (jaka je jejich politika a vyznam v orgaraia

- vlastnici (jak ovliviuji management podniku)

- partndi

SWOT analyza je otéenym nastrojem ohodnoceni spwlesti a je velmi uzi&nym, po-
hotovym a snadno pouzitelnym néastrojem ke dijistelkové situace firmy. &lem této
diagndzy neni uit jakykoliv druh silnych a slabych stranekiilpzitosti a ohrozeni, ale
zantfit se na vyzdvizenith, které maji strategicky vyznam.

Tato analyza je vSak vice nez pouh&seni v sestavenityt seznam. Nekteré silné stran-
Ky tykajici se strategie jsouileZit¢jSi nez ostatni, protozZe jejich vliv na trh je &j&i a (i
realizaci efektivni strategie hraji rozhodujiciirélodobr nékteré slabé stranky firmy mo-
hou byt osudové, zatimco jiné nejsou takedité, a nebo jsou snadno odstranitelné. Stejn
tak mize byt podnik zranitelny pouze ve vztahuékterym ohrozZzenim, zatimcaskteré
piilezitosti jsou pitazliveéjSi nez jiné. Proto je velmitdezité udlat ze SWOT analyzy za-

véry, vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohotjgjich dopad na vy strategie.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI OXALIS

Spole&nost OXALIS, spol. sr.0 ma své sidlo ve SluSovVicigejim zakladatelem, majite-
lem, jednatelem #editelem je Ing. Petr Zelik, ktery firmu zalozil.2Z&rvence 1993. Jejim

hlavnim zamsienim je vyroba a prodej sypanétaje, kavy a dalSihoifsluSenstvi.

Jeji zakladni kapital twdo 500 000 K a obrat za rokini cca 100 000 000 & pricemz ob-
rat se kazdor¢é navysuje o 15-20 %. Firma zéstnava vice jak sedm desitek pracovni-

k. Z 30 % se zagtituje na maloobchod a zbyvajicich 70 #sfusi velkoobchodu.
Vlastni obchodni zriky — Altum, Oxalis, Premium a Vitalitea. deenem svazu pro BIO.

Dle vysledki prvniho réniku soutze Stiky ¢eského byznysu 2005 ve Zlinském kraji,
skortila firma OXALIS na 49. mists 90 299 000 Kobratu za rok 2004 a 6 458 000 K
zisku za rok 2004,ipzamestnavani 65 pracovnik V ramci celé republiky se umistila na
483. mist. Dle nejno¥jSich vysledk druhého roéniku je firma na 66. mistve Zlinském
kraji a v ramciCR se umistila na 779. més{23]

OXALIS provozuje 15 vlastnich maloobchodnich prede{nap. ve Zliré v Centro Zlin,
naCepkow a na Sadové ulici) ¢R, a jednu na Slovensku, ve kterych si zakaznitiono
vybirat pamérné ze sta druth sypanychiaji a patnacti sort zrnkovych kav. Posledni pro-

dejna byla otetena v listopadu 2006 v nakupnim centru ,Sestkataze 6.

Vlastni sidlo spoknosti se nachazi na 2206,rkde pod jednou &tchou probih& michant,
aromatizovani, baleni, testovani a nastedistribuce vSeckaji a kav. V budo¥ je umis-
téna vzorkovna, kde jsou vystaveny vSechny produktiisiuSenstvi k prohlédnutifigo-
néni a i ochutnani. Firma disponuje &wva velkoobchodnimi sklady ve SluSovicich a
v Praze. Z prazského skladu jsou zasobovani zakiazdiech. Také je zde vzorkovna a

profesional® vyskoleny zakaznicky servis.

Prednosti firmy OXALIS:

ma nejétsi podil na trhu sypanyataji v Ceské republice

Vv s

vou
- poskytovatel franchisy, spravuje jedinou tuzemskanchisovou siv této oblasti
- primo dovaziaje a kavy z gstitelskych zemi

- vlastni michani a aromatizovafsjovych snsi i zrnkové kavy
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- ma nejrozsahlejSi skladovaci kapacity a éSjvskladové zasoby na tuzemském tr-
hu

- uskutenuje prodejcaju ze specialnich sklénych doz, na které spdieost uplat-
nuje mezinarodni ochrannou znadmku

- ma patento¥ chrargny nazvy vybranyckiajovych druli (nag. RiZzova zahrada,
Medvidek Pu, Mate 1Q)

- marozsahly vyér cinskychéajovych rarit

- je vyhradni distributor renomované indiakaoveé firmy Premier’s

- vlastni dekory na porcelanu i plechovych dézach

- nabizi pestry vydr darkovych balentaji a kavy

- prodava originalni sirupy a medové pochoutky, baryba rieéné vyrakené cokola-

dy

5.1 Historie spol&nosti

Inspirovan svou prvni cestou na ceylonsi@gové plantdze v létroku 1992 zalozil
Ing. Petr Zelik o rok pozgi firmu OXALIS. Oxalis je latinsky nazev prétyilistek, ktery
je i vlogu spolénosti, gicemzétyrlistek je v nasSich krajich symbolem préssi a tspch.
Dale se v logu nachazajovy hrntek, ktery odkazuje na poslani firmy. Logo firmy ma

stejnou barvu jako zmovanyctyilistek — tma¥ zelenou.

Chw pirenést kouzlo zdanlér nekon€nych cajovych zahrad do igdoevropské reality
v8ak v p@atku narazila na letité mezery v kutupiti tohoto napoje. ivéjsi témei bez-

vyhradna pipravacaje z nalevovych s&u brzdila amysl prosaditaj volré sypany. V té
doke se v8ak postugrodil cesky fenomén nemajici dodnes v Ewra@bpdoby — vznik sty-

lovych ¢ajoven, které v dalSich letech doslova zaplasélgka nista.

Lidé si pomgrné rychle osvojili ne zrovna jednoduchourigravu sypanéhocaje.

V poloving 90. let @isla pocajovnach druha etapa rozvajejove kultury — vznik mnoha
specializovanych prodejen se sypaniajem acajovym gisluSenstvim. OXALIS v té do-
b¢ zatal budovat givlastnich obchail které se vyznauji prodejem Siroké skaly sypanych
¢aji ze sklegnych, riéné vyrakEnych déz. Zakaznik ma moznost vizudposoudit struk-
turu ¢aje a jednoduchym nadzvednutim vika najde aroma jaimké. Do dozy Ize nasypat

maximalré jeden kilograméaje, aby jeho kvalita skladovanim nedtep St* firemnich



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 36

prodejen OXALIS se postuprstala inspiraci pro vznik fransizingovétwe specializova-

nych obchod, ktera se zzla roziistat na jée roku 1998. [18]

Kromé sypanychtaja acajoveho pislusenstvi nabizi dnes OXALIS i vélnazenou plan-
tazni a aromatizovanou kavu. Je také vydavateletasoiku (ajovy list, jehoz prvni
¢islo vyslo v zéi 1998 a odtajoveé sezony 1999/2000 vychazi dvakraingoa to vzdy na
jare a na podzim. Zakaznik prinasi informace a novinky &ji, kaw a dni ve s¥été caji
a spolénosti OXALIS.

Pres komplikované zatky se ukazalo, Ze i lidéQreské republice reaguji na kulturu sypa-

néhocaje pozitivie a to navic obliba jehorfpravy stéle stoupa.

5.2 Nové trendy ve firmé OXALIS

Na koncicervence 2006 firma zaznamenali@dacty rok existence. Vyrazny posun nastal
ve struktite a Sfi sortimentu. Firma se snazi kgd svou vlastni originélni cestou. Velky
duraz klade na vyvoj novychiajovych i kavovych sisi (loni v podob personalniho a
pristrojového posileni labora®), giimé dovozy z gstitelskych zemi i od vyrolicprisiu-
Senstvi viiznychcastech sita. Ritom vyuziva tradiniho umuceskych navrhid, design
sortimentu ve stale&Si mie vznika v tuzemsku.iBkup ze zapadoevropskych velkoob-
chodi je na zanedbatelném minimwZISt paizeni zbozi sefpsunulo z malych naklad-

nich aut do kontejnémlinénych gevazie v Asii nebo Africe.

Témito kroky vytvail OXALIS originalni mix zbozi, ktery firmd umozni stat se nejtsi

firmou svého druhu v nasi republice.

Uvedenym trentgim odpovida i tvAsowasného sortimentdiPodstatné znény jsou nasle-
dujici:
- Firma vytvdila novou skupinu, a sice aromatizované rakigge (bilé, zelene, Zluté

i ¢erné) pevazr s piirodnim aroma.

- Pro tvorbu srmési uzila rkolik netradénich komponerit (nag. granatove jablko,
popcorn, k¢t broskvor), uplatnila vzhledo¥ vyraznécéasti rostlin §tvrtky citru-
sovych plod, platky jahod, #iZzova poupatatznych barev) a ne&da koienim

(kurkuma, kari, zazvor, pépkardamon).

- Pocase opt posilila skupinu monodrog a také i bylinnychésin
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- Za piznivou cenu nabizi jihoafrické vanilkové lusky éxaé ve skle.

- Stala se diky spolehlivémiinskému partneru specialistou na migajove skvosty

a sortiment obohatila o té&ihdve desitky rarit.
- Prebudovala prograokolad a bonbdin
Krédem firmy je nabidnout ,to nejlepStaje a kavy".

Firma v |ét lonského roku také zavedla novy software Helios, \eréth se mimo jiné
vede @etnictvi, pokladna a skladova evidence. Tento syge propojen fes internet,
diky ¢emuz Ize z centraly sledovat jednotlivé prodejrohyb jejich zasob a trzby. Tento
systém podstatnzjednodusil prodej zbozi v hotovosti a platebnitdad a zamstnanci

maiji také ¥tSi prehled o jednotlivych prodejnich operacich.

5.3 Kontrola spole¢nosti

Firma velmi @isné dba na kontrolu a dodrZzovani hygieny, jelikoznjefilavnim cilem je
vysoka kvalita a zdravotni nezavadnost vSech prdduBXALIS je drzitelem #kolika

certifikatl a osédéeni.

Bezpe&nost potravin zaruéuji firm & tyto spolanosti a nastroje:
Laboratorni vySetireni sypanychéaji a kav

Veskera odborna vyseni a testy pro OXALIS zabezfige akreditovana spalrost La-
boratde pro vy3eeni potravin MVDr. Jana Sotoly se sidlem v Kegihi. Spol&nost je
registrovana Weského institutu pro akreditaci a spje pozadavky norem EN ISO/IEC
1725CSN 1SO 9001 ve zmi platnych norem v Evropské unii.

ZkouSeni zdravotni nezavadnosti materidl a vyrobki

Veskera hodnoceni materidre styku s pitnou vodou a styku s potravinami finmu za-
bezpeéuje akreditovana spajrost Institut pro testovani a certifikaci, a. 3E) se sidlem
ve Zlire. Velkou gednosti ITC je schopnost poskytovat kompletni zkogesluzby

v Sirokém spektru vyrohik
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Systém kritickych bodid HACCP

Tento systém HACCP je vydavan na zaklpoteb spolénosti na systematické zapsi
zdravotni nezavadnosti a jakosti vy&afch produki a poteby sdruZzit veSkeré pozadavky
do prehledného dokumentaiho systému. Vedeni spotesti vydanim tohoto vrcholového
dokumentu zarovetaké deklaruje svoutli zajistit systém dokumentace tak, jak je poza-

dovan v ramci:
- plnéni pozadavk danychCSN EN 1SO 9001:2001

- textu VSeobecnych poZzadavka systém HACCP a podminky pro jeho certifikaci
(Véstnik Ministerstva zewuélstvi 1/2001) na zaklad poZzadavi zakotvenych
v ramci Vyhlasky 147/98 Sb. v platnéménin

CSN EN ISO 9001:2001

Zvysenou kvalitu poskytovanych sluzeb garantuje QMSAprijetim hlavnich zasad a prin-
cipu fizeni systému managementu jakosti dle ISO 9001 o%gh tohoto systému spote
nost spatje v daleko lepsi celkové koordina@zeni spolénosti, p&inaje gijetim vstup-

nich materiédl a surovin, pes jejich zpracovani az po prodej ke kiw@amu zakaznikovi.

P3 — Total hygiene management — sanitace

Sanit&ni plan a program pro spdéleost zpracovala firma ECOLAB Hygiene, spol. s r.o.
Veskera sanitace spoéteosti se drzi fisnych hygienickych norem pro cely vyrobni i skla-

dovaci proces.

Ochrana Zivotniho prostredi

Firma OXALIS se také podili na ochkahivotniho prostedi, proto se zapojila do Systému
sdruzeného pbni provozovaného autorizovanou obalovou spadeti EKO-KOM, a.s.

Timto zpisobem je zajigh zpstny odkEr obali a vyuziti odpadu z obal

BIO kvalita

Souwasti jeji Siroké nabidky jsouwtaje v bio kvali€. Jedna se o produkty tzv. ekologického
zemedelstvi, tedy o produkty ¢gstované bez pouziti hnojiv a ochrannych pexi na
unelé bazi. Biopotraviny jsou oztiany nazvem ,BIO" a grafickym znakem — tzv. bioze-

brou a identifikaci kontrolniho organu — CZ KEZ. rdpa biopotravin seéidi prisnymi
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pravidly a podnik, ktery takovou vyrobu provozujedteha dsledné kontrole statnich
orgari. V Ceské republice upravuje vyrobu biopotravin Zakén 242/2000 Sb.
o ekologickém zegtélstvi. VSechny BIO produkty spaleosti OXALIS jsouradre certi-

fikovany Kontrolou ekologického zefdélstvi, 0.p.s. [18]

5.4 Poskytovatel franchisy

Vznik firemnich prodejen OXALISAJ A KAVA byl inspiraci ke vzniku franchisové &jt
ktera se zéala postupé rozristat na jée roku 1998. OXALIS nabizi nabyvateli @sitené
know-how v prodeji sypanyctaji a kavy zavedené zéley a poskytuje mu vyhodné ob-
chodni podminky. V saiasné dob zasobuje OXALIS okolo 60 franchisovych prodejen,

zejména v centrechdst a ve velkych obchodnichstliscich.

Prodejcaji a kavy je ve franchisingovych prodejnach stejiypjae firemnich, tedy prodej
ze sklegnych déz a zasobnik Krom¢ toho mohou franchisanti prodavat vhodny dgepl

kovy sortiment, jako ndfklad suSené ovoce, vinggjové peivo apod.

Produkty OXALIS Ize déle koupit u dalSickkolika set odbrateki po celé republiceCas-

to tvari dophkovy sortiment prodejen se zdravou vyZivou.

5.5 Zahraniéni obchod

OXALIS vyvazi své produkty do 16 zemi celéh@tav(nap. zeng Evropské unie, Kanar-
ské ostrovy, Izrael),itemz meziréni nagst vyvozu je dvojnasobny. Objem exportu byl
v roce 2003 — 5 000 000¢K2004 — 10 000 000&Ka v roce 2005 jiz — 14 000 00@ K

ZboZi gimo pod zné&kou OXALIS se v sotasné dob prodava v Polsku a na Ukrajin
V dalSich zemich (na&pRumunsko, Slovensko, Svycarsko, dasko, Litva a Loty3sko)
méa OXALIS odkgratele, kt& od rgj zbozi nakupuji a dale je pak prodavaji pod viastn

znakou.

Cisté ¢aje a kavu dovazi firmatjmo od gstiteld nebo produceitz Asie, Evropy, Jizni
Afriky a Ameriky. Objem importu byl v roce 2003 -0800 000 K, 2004 a 2005 —

50 000 000 K. NejvzdalesjSim je zpracovatel myrtovniku citronového v Aubira
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5.6 Produkty

OXALIS nabizi v sotiasnosti vice jak 300 drutsypanychtaji a 31 druli plantazni kavy

a k tomu piblizné 470 poloZzekajového a kavovéhaislusenstvi.
Maloobchodni i velkoobchodni prodej se souged’uje na tento sortiment produkti:
Sypanécaje

- cernécaje, zelenéaje a polofermentovani@je Oolong -€isté, aromatizované
- bilécaje —cisté

- mate, lapacho é&isté, aromatizované

- rooibos a honeybushéisté nebo aromatizované

- ovocnécaje s ibiSkem, bez ibiSku, ovocno-bylinkeje

- bylinnécaje a snisi

- BIO Myrtovnik citronovy sypany, BIO Yogi Tea sypany

- Ajurvédskécaje sypané

- zelené zlato z Amazonie (bylingaje z Jizni Ameriky)

- Altum premium (skupina, ktera obsahuje i produktglegického zerédélstvi)

Porcovanécaje

Myrtovnik citrénovy

- Ajurvédskécaje

BEAUTEA caje

CHAI & YOGI (smesi kareni)

Kava zrnkova sypana
- plantazni kava — 100% arabika
- aromatizovana kdva — 100% arabika
- kavova smis — arabika + robusta
Cajové a kavovéifislusenstvi
- Cajové a kavové soupravy, skter® dozy, plechové kratky, keramické nadoby,

filtry, sitka apod.

Darkova baleni kavy &aji
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLE CNOSTI OXALIS

6.1 Reklama

Ze vSech druln reklamy pouziva OXALIS nejvice tiskovouigsrEji feceno tiskovou in-
zerci. RicemZz OXALIS doposud soustfoval svou reklamu iigvazré do obdobicajové
sezony, pcemz 70 % z reklamnich vydaje snéfovano do misiai z&i az listopad. Inze-
raty publikoval v uplynulych letech v titulech z&fenych gevazr na Zivotni styl, spo-
le¢nost a zdravi. Jednalo se o tyto tiskoviny: Regé€iitapro Zivot, Style, Marianne, Har-

per’s Bazaar, Puls apod.

Dale se firma snazi inzerovat ve viech knihae¢hjip které vychazeji Ceské republice a

n¢které z nich prodava i ve vlastnich obchodechBtSMou se jedna o barevny dvojlist
uprosted knihy nebo na jejim konci. Obsahem je prezeriiaty (struné popsana histo-

rie zaloZeni a rozvoj), upoutavka na prodejny anapedruli ¢aji ze sortimentu, o kterém
kniha pojednava. OXALIS také umistil svou inzer@ #nihy ,Literarni kuch#&a“

s podtitulem ,Taky nemétéas vit?* od Marie Woodhamsové (vitleké zpravodajky

Ceského rozhlasu). Slo i imageové&lsai na podporu zr&y.

Firma za&adila do svych marketingovych komunikaci i inteawetu reklamu. Naip na
strankach Regionalniho obchodniho a infafmio portalu www.krajzlin.cz ga na hlav-
ni strance sy banner s logem firmy a heslataj & kdva. Po Kliknuti byl zdkazniki@po-
jen na internetové stranky OXALIS. OXALIS ma taki&gplaceny prvni pozice na slovo
¢aj (z vice nez &kolika stovek) na internetovém vyhledév&eznam, na portalu Centrum
ma edplaceny prvni pozice na slovaj, caje a kdva a na Atlasu méepplaceno kéiove
slovo kadva. Bcemz na portaly Seznam a Centrum kaZzéiatamis'uje reklamni bannery
(na 1000 prokliknuti). Nap dle vyjadeni obchodnihdeditele Katalogu na centrum.cz
piineslo spolénosti OXALIS zapojeni do portdlu Centrum vyrazngsani pétu na-
vStevnika na strankach www.oxalis.cz. CoZlm priznivy dopad na roz&ni po¥domi o
znace. Jelikoz sotasti webu je i internetovy obchod, byl také zaznamepozitivni na-

rast objemu zbozi obchodovanéh@eg internet.

Vizitku firmy OXALIS muZzeme také nalézt na strankach: www.ceskeprodukty.cz
www.rejstrikfirem.cz; www.inform.cz, ifi¢emz tyto vSechny webové stranky jsou 2#em

né na poskytovani zakladnich informaci o firméach.
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OXALIS inzeruje také v katalozich nakupnich centate jsou umigny firemni nebo
franchisingové prodejny, fi@emz tato inzerce je povinna pro vSechny prodejny

v nakupnim centru.

V lonském roce v listopadu se OXALIS zapojil dorgdu ocaji, ktery vysilal program
CT24.

6.2 Podpora prodeje

Firma OXALIS provozuje v kmenovych prodejnactrnostni systém, tzv. 15 SALK —
RADOST Z DARKU. V3eobecné podminky a pravidlérnostniho systému jsou uvedeny
v priloze P IV. K jeho vzniku firmu vedlaipdevSim snaha odmit stalé a ¥rné zakazni-
Ky, ktefi pravidelr® navStvuji prodejny. Zakaznik za kazdou utracenou stakordostane
samolepku s logem firmy OXALIS (Salek). Za 15 sesfych nalepek na firemni kaskiu

si mize z&kaznik vybrat jeden darek z aktualni nabitidy darki. Za tento darek zaplati
symbolickou 1 K a vyplni maly interni dotaznik, ktery firma shraidiaje pro své marke-
tingové &ely. Vyplréni dotazniku je velmi rychlé a odpali na rékolik strucnych otdzek
pomahaji firng zjistit, co zakaznici na prodejnach postradajoanaopak hodnoti kladn
Kazdy zakaznik rive odevzdat neomezené mnozstvi kakiia ziskat tak darky. Vb
darka se v ptibéhu roku ngni, aby darky byly pro zakazniky zajimavé a hodéotilem
tohoto ¥rnostniho systému je posileni loajality zakazmikdlouhodobé perspektiy je-

jich odmenovani za ¥rnost znéce OXALIS a motivovani k dalSim nakiup.

Firma kazd&tvrtleti prizptisobuje svj sortiment rénimu obdobi aib tom zlewiuje ugity
pocet ¢aju v kazdém ze sortimentdimz chce pilakat zakazniky a upozornit takque-
v8im na nové fichug, ale také na nové nebo stavajici vyrobky. Tytaslsou lakavé
piedevsim pro mladé lidi, rodiny s malymitchi a pro starSi atany. Tytoctvrtletni slevy
jsou znamé pod pojmem ,Cenové tani“, haghem ledna aziiezna 2007 bylo zlewmo

deset druh ¢aju.

Firma k rekterym drutiim ¢ajia (rooibos, mate, lapacho apod.) vydava infatmidet&ek,

kde zakazniky seznamuje &vypdemcaje, jeho dinky, piipravou atd.

Kazdému zékaznikovi je také nakoupené zboZi uloZlenpapirového s&u nebo papiro-

vé tasky, které jsou kdé barvy s velkym firemnim logem v zelené arv
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vzl v s

meéten na cestovani, poznavani a sblizovani kultdheh hudebniho koncertu na nésti
Miru, ktery tento festival doprovazifizoval OXALIS ¢ajovy stanek, kde zdarma naléval

Gcastnikim koncertwaj.

6.3 Primy marketing

Rostoucimu zajmu sé&i maloobchod a velkoobchod (se sypardéapem, plantdzni kdvou
a dalSim¢ajovym gisluSenstvim) progednictvim internetu, ktery provozuje spiiest

OXALIS na svych webovych strankach www.oxalis.cz.

6.4 Public relations

Pan Ing. Zelik fispiva svymi komentado odbornychiasopisi, které se zabyvaji obcho-
dem, zbozim a prodejem (rfapresicnik Regal). Zde informuje o aktualnich trendech,
novinkach apod. Také byva dotazovan nofiindby se vyjatll k tématu ocaji ¢i kave,

ktery danycasopis zpracovava.

6.5 Osobni prodej

Firma ma dva obchodni zastupce,tkjgou zamistnanci firmy, picemz jeden ma na sta-
rosti oblasiCech a jeden Moravu. Tito zastupci maji na stamdstiziéni ¢innost, vyhleda-

vani novych zakaznika spolupraci $mi stavajicimi.

6.6 Sponzorstvi

Jako ¥tSina velkych firem, i OXALIS se zapojil do sponawéni organizaci, které poma-
haji potebnym. Jméno OXALIS @Zeme najit na seznamu sponzoeziskove spolos-

ti Nadkje, kterd ma svou pobku i ve Zlirg. Nadje ve Zlire provozuje mimo jiné chr&n
né pracovidt U vcelky, které slouzi v@jnosti jako integrovan&jovna (s produkty firmy
OXALIS) s vyukou obsluhy handicapovanyché¢ahi a prodejem vyrobk chrargnych
dilen. Oxive Nadje spolupracovala s OXALISem Uzeji, jelikoZ baliaje do séku, které

se prodavaji ve firemnich a dalSich obchodech.

OXALIS takeé dle vlastniho uvazeni reaguje ve férfimaniniho daru na aktualni poza-

davky jednotlivych neziskovych organizacfige@mz se firma v polovihroku 2005 mimo



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

jiné zapojila do projektu Adopce na dalku Arcidiecécharity v Praze. Jelikoz dova&je
krome jinych zemi také z Indie, rozhodla se pro podpmbrou cti praw z této zemy, ktera
ma se zabezpenim vzalani pro @ti z chudych rodin velké problémy.éb dvakrat do
roka pisi dopis o tom, jak se maji a jaké jsowchegkolni vysledky. Firma se, dle vyjadi

manazera jakosti, nebrani firkew podporovatizné neziskové organizace.

6.7 Vystavy a veletrhy

Firma se pravidethz(Castiuje ceskych i zahradnich veletrli a vystav, v roce 2006 se
OXALIS zeastnil gchto:

veletrhu zdravého Zivotniho stylu Cesta ke zdrkidry se konal ve dnech 5. az

8.fijna v Ostra¥ na vystavistCerna louka.

- swtového veletrhu sptgbniho zbozi a daikAmbiente ve Frankfurtu nad Moha-
nem v Némecku, ktery se konal v Unoru, kde vystavoval jekdind negmeckéaca-

jova firma.

- nejwtSihoceského potraviri@kého veletrhu Salima, ktery pdbv breznu v Brg.

OXALIS se ho zdastuje pravidel®.

- veletrhu Esoterika, ktery se konal ¥ebnu v Pimyslovém palaci v Praze-
HoleSovicich. Tento veletrh byl z&hen zejména na zdravou vyZivu, alternativni

Zivotni styl, BIO produkty apod.

Cilem firmy je navazat nové kontakty jak v tuzemstak gedevSim v zahradii a jeSt
vice zviditelnit své produkty. Firma se prezentdjevenym stankem, ktery byl zhotoven
na miru ve Stolistvi Lipa ve SluSovicich. Nawsmici veletrhi a vystav, tak maji pocit, Ze
jsou ve skutéeném obchod, kde na & dycha gijemna atmosféra a kde jsou obklopeni vel-

kym mnozstvim fjemnych vini raiznych druli ¢aju a kavy.
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7 ANALYZATRHU

Cesi zacaj utrati réné paldruhé miliardy korun. Rmérny Cech kazdoréng vypije pri-
blizng 74 litra ¢aje, tzn.Cesi spotebuji @iblizné 250 grani ¢ajové smisi na hlavu. Na
swtové spotebitelské Sgice se drZi Irové s vice nazmi kilogramy (3,17 kg), desetkrat
vice nez my vypiji Britové (2,56 kg), nasleduji objelé Kataru (2,31 kg) a Turecka
(2,15 kg).Cajovi rekordmani navic maji v obéitpredevsimcernécéaje, Cesi naopak hol-

duji ¢ajam ovocnym.

Od dubna 2005 doibzna 2006 se €esku prodalo 3146 tufaje. [27]

Graf 1. Prodejcaje vCeské republice od dubna 2005 d@ina 2006
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12%
46%

O ovocnycaj

W cernycaj
O bylinny ¢aj
O zelenycaj

Zdroj: [27]
Caj je rozatlen do rgkolika kategorii a terminologicky se pod tento térifadi i produkty,
jez scajovnikem nemaji nic spaleého. NejzakladSi ckleni je nacaje ¢erné, zelené,
ovocné a bylinné. DlouhodébnejznandjSi ¢ajovou kategorii jecerny caj, ktery vSak
v poslednich letech stagnuje. Do peqghi se dostavaji zelekaje (zejména aromatizované)
a ovocné&taje (ty vytl&ily z trhu cernécaje aromatizovaneé). V poslednich dvoech le-
tech pak ¢aje" typu Rooibos, které sice nepochézejajpvniku, ale maji obdobné viast-

nosti jakocaj, pricemz neobsahuji kofein, takze se hodi i pro velmerdti.

Pokud bychom pouZili pro rélenéni sortimentucaji tzv. Bostonskou matici, pak mezi
,dojné kravy“ Ize z#éadit porcovan€aje Pigi, Klub a Zlatyaj a rekteré vyzkousSené dru-
hy ovocnych a zelenyatajia aromatizovanych. Mezi f8zdy* bychom z#adili nové s¥zi

piichug zelenych a ovocnyctaju a ¢aje typu Rooibos. Mezi ,otazniky" iieme zéadit
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drazsi baleni ovocnych a ovocno-bylinnyja vyuzivajici nejmoder)Si technologie a
mezi ,psy” WtSinu ¢ernychéaji. Davoda pro to je gkolik. Zejména preference cenyip
nakupnim rozhodovani, coz silivymezuje pedevSim kvalitnicaje na bazi modernich

zpracovatelskych technologii a komfaijii typy baleni. [16]

Trh ¢aji mazeme ze SirSiho hlediska r@titina ty, ktgi prodavaji porcovanéje a na ty,
ktefi nabizi ¢aje sypané.Caj v nalevovych s&ich se Ce$i nadili pouZivat teprve
v Sedesatych letech, kdy podnik Balirny obchoduedhw Ceskoslovensku vyrobuaje

Pigi v tzv. sméecich sécich.

V¢étSina dovazené suroviny, ktera seéeskych zavodech bali dodad, pochazi ze severni
Indie, Sri Lanky, Keni a Malawi. Material pro ovacsngsi pochézi z tuzemska i odjinud

z Evropy, zalezi na tom, kdo da nejléj&i nabidku.

Sypané swsi se podileji na prodejiaje vCesku pouze necelymip procenty. V Evrop
to neni vice nez desetina. Fajnsiidkipuji na vahu zejméngaje zelené. Ceny toho nej-
lepSiho, co Ize naeském trhu dostat, se pohybuji od dvou tisic kaarkilogram vyse.
Velkou nevyhodou porcovanydaji je, Ze do sé&u zakaznik nevidicehoz rkteré firmy

zneuZzivaiji.

7.1 Mdbdni trendy a novinky

Zivotni cykluséajového vyrobku je velmi sithovlivnén ,moédnimi® trendy na trhu a rov-
n¢z tradinosti toho kterého produktuékteré znaky si drzi oblibu dlouhodady nag. ¢aj
Pigi, ktery je na trhu jiz od roku 1967 a dodnefipaezi ty nejprodavaijSi ¢aje naces-
kém cajovém trhu, nebd@aje Klub a Zlatycaj. Jiné jsou na Spici relatigrkratkodolg,
nag. zelen&i ovocnécaje s citrbnovym aroma. Obeacm tomto segmentu plati, Ze Zivotni
cyklus vyrobki je dan poptavkou na trhu. InovacéndsSeji kratkodoby vzestup prodeje,

ale dlouhodob se na Spici udrzi jenékolik produkii.

NeZ se dostane novinka na trliegichazi tomu pdivy monitoring trhu, srovnani kvality,
ambalaze a ceny ijmkum formou dotak piimo v terénu, co zakaznici v daném segmentu
postradaji. Komunikace novych prodiikiasto probiha v mistech prodeje, a to jak formou

propagénich a os¥tovych materiél, tak zejména ochutnavkami.

Cilové skupiny pro jednotlivé typyaji se daji obtiz& kvantifikovat. ZjednoduSenlze

fici, Zze pro mladou dynamickou skupinu populace jg@eny zejména exkluziwsi typy
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baleni (plati jak pro porcované, tak i pro sypéaje) a zelené a ovocréje s lehce netra-
di¢nimi prichugmi. Pro skupiny konzervatiwsich spatebiteli jsou to tradini druhy
cernych, zelenych a ovocnyataji, a pro skupinu, ktera ma hlatjbdo kapsy, jsou to

zejménaaje v malych balenich — ¥ipadt sypanychtaja 20 g.

V sowasné spolénosti Ize vypozorovat tyto trendy:

- lidé se ve velké mé orientuji na zdravy styl zivota. To se projevujpreferenci
vyrobka, které gispivaji k dobrému zdravi.

- zvySuje se obliba traghich praktik, které podporuji moderni zivotni stydg. 4ju-
rvéda, j6ga, aromaterapie atd.

- prevlada tendence udrzet si mladistvy vzhled (wedirstgl).

- Zivotni a pracovni tempo je velmi rychlé, cozZ sejgvuje v upednosihovani pro-
dukti, které ginaseji relaxaci.

- projevuje se touha po neobvyklych zazitcich a chuti

- lidé davaji pednost pohodinym nakap z domova (elektronicky obchod, katalo-

govy prodej).

7.2 Konkurence

Konkurence zé&ina jiz ve chvili, kdy se spi#bitel rozhoduje, ktery napoj k uhasSeni Zizn
pouzije (mineralni vodwiaj, dzus, kavu apod.). ide nastat i mezi jednotlivymi produk-
tovymi tfidami daného napoje (nagaje zelené¢erné, bylinné).

Nejvétsi konkurenci pedstavuiji ty firmy, které nabizi podobné vyrobkypralobné ceny
(konkurence zngek) nebo podnikaji v ramci stejného ¢tii (odwtvova konkurence).

Pro OXALIS jsou hlavnimi konkurenty firmy, které adiioduji se sypanyndiaji a firmy ze

stejného odstvi, které se zabyvaji vyrobdaju.

7.2.1 Konkurence zn&ek

NejvyznamujSi firmy obchodujici se sypanymiaji v této skupid jsou AMANA,
NATURA, VHI ¢ajova a SANNY TEA.
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AMANA

Firma AMANA, s.r.0., ktera vznikla v roce 1996, dlotluje Sajem acajovym gisluSen-
stvim. Nabizi uceleny sortimeesji z celého séta ve vSech prodékich tidach s mirnou
specializaci na@inskéecaje.

V menSim ndtitku jsou zastoupeny dalSi rostliny jako rooibagdcho, mate, honeybush a
¢aj yogi. AMANA nabizi i literaturu aaji a cajove gisluSenstvi. V nabidce jeiplizné
600 polozek, z tohdaje zaujimaji asi 385. [13]

VALDEMAR GRESIK — NATURA

VALDEMAR GRESIK — NATURA s.r.0. vznikla v roce 199@ivodns jako mal& prodej-
na bylin v D&¢in¢. V roce 1991 vznikl ve skromnych podminkach velikduod a vyroba.
Sortiment spolénosti obsahujeiles 550 polozek, z toho 449 diukaja.

NATURA se specializuje igdevSim na bylinnéaje, ale také vyrahiaje ovocné, dobré

koteni, bylinné kapky apod. [24]

VHI ¢ajova

Firma VHI ¢ajova spol. s r.o. se z&huje na dovoz a velkoobchodni distribdeiji, praze-
né kavy a pislusenstvi. Firma vznikla v roce 199%gemz usiluje o celkové zkvalibva-

ni sluzeb zakaznikn.

StZejni cast jejiho sortimentu t¥o caje ¢erné, polofermentované, zeler@je ochucené

cerné a zelené, zrnkova kavaissfusenstvi.

VHI ¢ajova ma v sortimentu 466 polozek, z toho 181 dirtdji, 25 druti kavy a zbylou
¢ast tvdi plechovky cajova sitka, hrieky a sklentky. [25]

SANNY TEA

Firma SANNY TEA s.r.o. je fednim prodejcem sypany¢hji — ¢ernych a zelenychis-
tych nebo ochucenych, bilych, bylinnych a ovocngictialSihacajového a kdvovéhoip
sluSenstvi na Slovensku. Jelikoz OXALIS ma svéugis | na Slovensku, adila jsem

tuto firmu mezi jeji konkurenci.

SANNY TEA nabizi okolo 1530 polozek, z toho asi 460nychcaji, 20 drulii kav a zby-

tek tvai krabiky, hrnicky a dalSi pislusenstvi.
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Firma provozuje velkoobchod i maloobchod. Sortimgophuji nag. éterické oleje, oleje

do aromatickych lamp, Keni, svEky, vonné tginky. [22]

Shrnuti konkurence v oblasti zn&ek

Konkurereni firmy OXALISu maji v nabidce€aje cerné, zelenéc(sté i aromatizované) a
ovocné, které tvd stZejni cast jejich sortimentu. &které z nich se vice specializuji na
nekterou skupinu, jako vifpad firem AMANA — ¢inskécaje a NATURA — bylinn&aje

a dalsi bylinné produktyCaje polofermentované, rooibos, honeybush, lapadhata jsou

v produktové skladb firem zastoupeny mnohem n#ru rekterych ¢asto jen #kolika
druhy nebo jen jednim z nich (rflapvHI ¢ajova). Ne vSechny maji také v nabidce kavu,
kterou nabizi pouze spaéleost VHI¢ajova a SANNY TEA.

Graf 2. Rozdeni trhu se sypanyndaji mezi jednotlivé firmy podle ptu
druhi caju

300 385

I AMANA
ENATURA
181 OVHI ¢ajova
OOSANNY TEA
W OXALIS

VySe uvedené konkuréni firmy maji v rekterych ¢ajovych skupinach obsazewgje se
stejnym nazvem jako OXALIS, cozZ je nejvice vidiglme skupit ovocnych¢aji. Jde

0 ¢aje s nazvem — Batiiina zahradka, Bora Bora, Indianské |éto, Zahraldwinest apod.

Kazda z firem, kroh NATURY, prodava své vyrobky prdsdnictvim vilastnich interne-

tovych stranek. Prodej je vZdy razein do dvou kategorii — maloobchod a velkoobchod.
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7.2.2 Odvétvova konkurence

Konkurence OXALISu se nachazi i u vyrabe ramci shodného odtvi, ktefi na trhucaju

tvori velkou skupinu. Tito oditvovi konkurenti se za#iuji na¢aj porcovany.

Trh s porcovanymiaji ovladaji ti velké spolénosti. Nejprodava$)si jsoucaje z Jer,
vV zawsu za nimi se drzi Balirny Douwe Egberts seckaa Pickwick, nasleduje spdaile
nost Teekanne. DalSi mista v #éku zaujimaji nizozemsky Unileverc¢ajem Lipton,
zlinsky Dukat, ktery jiz spfiva v rukou polské firmy Mokate, a vyrobce bylinhy&aja
Leros.

VétSina tchto firem méa v produktovém portfoliu vedle porcoyeh ¢aji i nékolik druhi
¢aja sypanych. Vyjimkou je Douwe Egberts a Unileveerkse zamtuji vyhradié nacaje

porcovaneé.

Vyrobci svou nabidkou reaguji na preference igioteli a to gedevsim oblibou ovoc-

nychéaji.
Tab. 1. Nejzna#jsi druhycaju dle firem

Firma Ovocny ¢aj Cerny &aj Zeleny ¢éaj  Bylinny ¢aj
Jenmka Lemon Pigi s uni broskve mata
Douwe Egberts CKeouzeIne vara- - pannicaj gglene vana- - viatovy caj
Teekanne Magic Moments - - ngllnes

caje

Unilever - Golden Ceylon Lipton Tchae -
Dukat Zahradni plody  Earl Grey Vanilkowaj Medovycaj

Majitel firmy OXALIS nepovazuje tyto vyrobce porcawych smisi za konkurenty, jelikoz
jeho zéakaznici maji k pitiaje specificky pistup, coZ mohu sama potvrdit. Od té doby, co
znamdcaje OXALIS, nepiji porcovanyaj, pouzecaje sypané, které jsou vyjiee svou

kvalitou, chuti, sloZzenim &inky.

Vlastni maloobchodni zn&ky

Nékteré obchodnfetézce nabizejtaje viastnich zngek. Zajem o # roste, jelikozZ jejich
ceny jsou velmi nizké, ale tomu také odpovida ksaliMizeme se s nimi setkat

v supermarketech Tesco, Albert, Lidl apod. Obchodmiadi jako hlavni@ivod vlastnich
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maloobchodnich zriek srovnatelnou kvalituippodstatg nizSi ces. Podil maloobchod-
nich zn&ek tvai na trhu 15-20 %.

7.3 Zakaznici

Caj je mezi lidmi velmi roz&eny napoj. Pije jej devadesat procent populacesrailinim
spotebitelem nize byt tedy kdokoliv. Produktoveé portfolio spéhesti OXALIS obsahuje
¢aje fiznorodych chuti, vlastnosti¢iaka a slozeni v Sirokém cenovém reétip Sortiment
tvori také rozmanité druhy kavy @jové a kavoveé fiislusenstvi. Z této nabidky siitre

tedy vybrat kdokoliv.

OXALIS nema své zakazniky blize specifikované. Uyad produkty maji v oblibhlav-
n¢ lidé mladi do 35 let, ki€ nejsou konzervativni a tudiZ jsou vice @& k gijimani
novinek. Zakazniky OXALISu jsouipdevsim lidé aktivni, kt€ vyznavaji zdravy Zivotni

styl, oceiuji kvalitu produkiéi a umi relaxovat nad Salkem dobréiage ¢i kavy.
Zakazniky OXALISu miazeme rozdlit do osmi skupin podle struktury a ¢etnosti na-
kupovanych produkti:

- kavovi labuznici — chodi nakupovat pouze kdvucasto ve velkém mnoZstvi a

rozmanitych druf a gichuti.

- darkari — vyrobky ze sortimentu OXALISu nakupuji pouzefeeme darku.

- sypani- Siroka skupina, ktera preferujgepaZig ¢aje sypaneé.

- ortodoxni zakaznici— kupuji grevazr raritni ¢aje, které pdt do vySsi cenové ka-
tegorie, ale tomu odpovida i kvalitechtocaju.

- ovocn&i — zde niZzeme z#adit prevazré Zeny a matky, které nakupdgje pro své
déti a rodiny.

- aromatizovani — kupuji aromatizovanéaje, zejména mladi lidé, kiena €chtoca-
jich z&inaji a postupise dopracuji az &jam cistym.

- bylink&¥i —¢asto zékaznici, ktemaji ugité zdravotni problémy.

- porcovani — spotebitelé, kt¢i se zamsiuji na porcovanéaje, které stasto kupuji
do pracegimz si chiji vyvazit usgchany Zivot alespokvalitnimi ¢aji podporuji-

cimi relaxaci. [9]
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8 DOTAZNIKOVY PR UZKUM

Pro zjistni spokojenosti a pteb pravidelnych zdkaznikfirmy OXALIS jsem provedla
dotaznikovy piizkum. Dotaznik (viz filoha P III) nel 24 zakladnich a 4 dofaljici otaz-
ky. Dotazniky jsem rozesilala e-mailem, jelikoZgenejjednodussi, nejrychlejsi a nejlev-
n¢jSi forma dotazovani. Samotné&esii dotazniku mezi jednotlivymi zakazniky jiz bylo
samovolné a zaleZelo na jejich ochatmotivaci. Dotazniky byly také k vygini na pro-
dejré v Centro Zlin, ale zde byl bohuzel zajem o vy¢pinmizivy, pficemz se zakaznici

vymlouvali na nedostatelasu.

Dotazniky vyplnilo 115 zakaznik piicemz ges 82 % vyplanych dotaznilk se vratilo

e-mailem.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikového piizkumu

Graf 3. Co si pod pojmem OXALIS zakaznieidstavuji
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Graf 4. Dle zakaznikse v logu firmy OXALIS nachazi
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Graf 5. Dotazovani zakaznici degtji nakupuji na nasledujicich po-
bockach
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Zakaznici, kt#& uvadili jako misto nadkupu — jinde, nakupuji ve firemniphodejnach

v Praze a Br&

Castost nakupovani:

- prilezitostre — 71 %
- pravidelrt —2 %

- poprvé 2 %
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Graf 6. Zakaznici se o firdoz\édeli z nasledujicich zdrdj
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Graf 7. Nefastji nakupovany sortiment zboZzi v prodejnach OXALIS
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Primérné ohodnoceni nabizeného sortimentu OXALISu zéksza,57
Pramérné ohodnoceni vystupovani ggtupu firemnich prodavé: 1,70

Pramérné ohodnoceni pragdi prodejeni,51
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Na dotaz, zda spiuje pomér cena/kvalita vyrobki jejich piedstavy, odpovidali takto:

- ano-79%
- cena nerozhoduje20 %

- ne-1%

Pouze jeden zakaznik nebyl s gmem cena/kvalita spokojeny, jelikoZz narazil na \oky
firmy OXALIS v supermarketu, kde cena byla nizSz me firemnich prodejnach, coz mu
piipadalo, Ze této cérmmusi odpovidat i kvalita. Dle mé vlastni zkuSenagtobky OXA-
LISu prodavané nappod znakou Vitalitea v supermarketech Kaufland, jsou irekativ-
n¢ priznivou cenu stephkvalitni jako ve firemnich prodejnach. Nevyhodohdto nakupu
je to, Ze si zakaznik ndrbe @Fivonét k ¢aji a kvalitacaje mize v sécich po delSi dab

skladovani ztracet na své kvalit

Na otdzkuzda se zakaznik setkal s reklamou firmy OXALIS odpowdélo 76 % zékaz-
nika zaporrt a jen24 % se jich s reklamou setkalo a t@asopisech (Apetit, o zdraveé vy-
Zivé apod.), tydenicich (Tyden), regionalnim radiujmtarnetu, ve firemnickitvrtletniku

Cajovy list, v knihach @ajich, reklamnich letacich a ve SluSovicich, kdefimda sidlo.

Jensedm zakaznik reklama oslovila a to svymi informacemi, nabidk@ji a obrazky,

zbytek z&kaznik reklama nijak nezaujala.

80 % dotazovanych zakazniknevyuziva aéni slevové nabidky ae¢h zbyvajicichi20 %

jich vyuziva jen pilezitostre a to na zaklatlzjisteni az v samotném obchad

Jen rco mélo pes17 % zakaznik zna ¥rnostni systém firmy OXALIS — 15 Sdik- ra-

dost z darl, ve kterém se sbiraji body za kazdou utracendwsiou.
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Graf 8. Znalost zn&k i jinych vyrobg caji
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Jak nizeme vidt, zakaznici znaji igdevSim zn&ky, které prodavajéaje v sécich, divo-
dem je malo vyrohi kteri by meli vlastni firemni prodejny a k tomu se specialiathwna

sypanycaj a dalSi produkty.

Graf 9. Zakazniky k nakim nejvice motivuji
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Graf 10. Fiblizné mnoZstwaje vypité Bhem dne
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Graf 11. Navstivili zakaznici webové stranky OXARIS
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Zakaznici, kteri navstivili webové stranky OXALISu je ohodnotilo rasledovré:

design -1,58

obsah 1,83
piehlednost 2
informativnost 2,25
aktualnost 2,58

62 % zakaznik by uvitalo, kdyby byli o novinkachiiznych akcich a udalostech informo-

vani prostednictvim e-mailu.

93 % zakaznik jeSt nikdy nekoupili¢aj ¢i kavu prostednictvim internetu.
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Dotaznik bylo ochotno vyplnit6 % Zen a pouz&4 % mu#i, pricemZ Ize v obchodech

vidét, Ze ve ¥tSi mie nakupuji pré¥ zeny.

Graf 12. Zastoupeniekovych skupin dastrenych prizkumu
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K vysledku tohoto grafu jer¢ba poznamenat, Ze dotazovani zakaznici givou mlad-

Siho \&ku, jelikoZ ti byli nejvice ochotni se dotaznikowébrizkumu z@astnit.

53 % dotazovanych zakaznikbyli vysokoskolského vzdiani, 38 % sttedoSkolského a
pouze9 % z nich bylo vydeno.

Ekonomicka aktivita dotazovanych zakazniki je nasledujici:

studenti 52 %

- zamestnanci soukromych firem22 %

- jinak ekonomicky aktivni (Zivnostnici) 9-%
- statni zamstnanci -7 %

- ekonomicky neaktivni 4 %

- podnikatelé 2 %

- délnici—2 %

- dachodci -2 %

8.2 Celkovy souhrn dotaznikového ptizkumu

Vysledky dotaznikového pzkumu jen potvrzuji posledni celonarodnizitumy a to nap
v tom, Ze je¢im dal menSi zajem &ernécaje, Ficemz jsou na vzestupu zeletgje cisté.

Lidé, kteii nakupuji¢aje ve firemnich prodejnach nedavajégnost cenovym slevam, ale
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naopak vzorkm a ochutnavkam, a tgdnosiuji kvalitu a gfijemné prosedi s ochotnymi
prodavai. V¢étSinu zdkaznik tvori Zeny, jelikoZ ty ve velké rfé obstaravaji ndkupy pro
domacnost a i diky tomu jsou na prvnich mistechod@ji ovocnétaje, které zeny rady
piji. Nakup ¢ajia prostednictvim internetu neni u nas jstavedeny, ale &im, Ze

v dalSich letech tento trend poroste.

Z odpoudi vyplyva, Ze zakaznici jsou malo informovani evglch, novinkach a akcich na
prodejnach firmy. Ve &Si mie jsou ale spokojenifigemz by radi uvitali vice aktualnich

informaci a zajimaysi motivani stimuly.

Jedno je z vysledkdotaznikového gizkumu zcela jasné: zakaznici maji nizsi ggmi
0 zn&ce, nejsou k nakupn motivovani reklamou, kterou shledavaji za nezayjion a
v podstat zbyte&nou. Reklama je népswdcuje, neinformuje a neupomind, coz jsou jeji

zakladni funkce, které ale v tomttipadt neplini, a tim se stava zbytwu.

Velkou skupinu zakazniktvori mladi lide, stedoSkolského a vysokoSkolského &lzdhi,
pro které je dlezita kvalita a ceh negikladaji takovy vyznam, proto&sSinou nekupuji

zlevréné ¢aje. Radi experimentuji a maji tendenciégovat k nakupm drazsich a kvalit-

n¢jSich¢aju (Cajoveé rarity, bil&aje apod.).
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9 SWOT ANALYZA FIRMY OXALIS

Tato SWOT analyza se bude mimo jiné odvijet t&tiphoziho dotaznikovéhotkumu.

Silné stranky

- dlouholeta tradice a zkuSenosti v oboru

- Siroké geografické pokryti

- vysoké kvalita produkta Siroky sortiment

- vyvoj novych produki

- vlastni receptury pro micha&jti, ochranné znamky

- prisné dodrzovani hygienickych norem a ekologie

- profesionalg vySkoleni zaréstnanci

- primé dovozy z gstitelskych zemi a od vyrobgrisluSenstvi
- vlastni prodejny sifjemnym prostedim

- certifikat opraviujici produkovat bidaje

Slabé stranky

- zn&ku OXALIS nezné velk&d mira populace — nizké ggmmi o znace

- nejednotna reklama a nesystematickigtoip k jeji tvorks

- reklama zdkazniky &im neoslovuje, je prodmezajimava

- vétSina zakaznik nezna ¥rnostni systém 15 Saik- radost z dark

- zékaznici postradaji vzorky novy¢hju, ochutnavky a dalSi formy podpory prode-
je

- lidé mélo nav&tvuji webové stranky firmy

- mala pée o zakazniky, skoro Zzadna motivace ktopnym nakufm

- nefungujici gkterécasti webovych stranek

- webové stranky se pravidélneaktualizuji

- zamgstnanci nejsou dostat® informovani o probihajicich komunikaich aktivi-

tach firmy
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Hrozby

- potencialni valény/politicky konflikt v zemich ttetiho s¥ta, odkud OXALIS ode-
biracaje

- lze aekavat zvySeny vyskyt firem ze z4padnichitréle i z €ch vychodnich (lev-
nécaje z Polska)

- odliv zakaznik v disledku reklamniho nétlaku firem, které prodavagje
v pytlicich¢i jiné druhy napaj

- rast cencaju v disledku zhorSujiciho se Zivotniho prh@sti

- rast nezamsstnanosti a tim nedostatek financi mezi obyvateisty klesajici Zivot-
ni Urovei

- ztrata dobrych dodavatel

- globalni oteplovéani

Prilezitosti

- zvySovani powdomi o znéce

- budovani a podpora image spolesti a znaky OXALIS

- propracovani a zefekti¥ni systému marketingovych komunikaci

- noveé trendy (zdravy Zivotni styl) a preference pilddl, které jej podporuji
- vytvéreni silného zakaznického zazemi

- vybudovani viastnich prodejen v zahkdni

- export do novych zemich

- rozS8teni sortimentu o nové drulkgji, kavy a dopikového zboZi
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY OXALIS

Spole&nost OXALIS pisobi nateském trhu jiZadu let. Je tedy doé zavedena a zndma
v n¢kterych vrstvach populace. Ale stale eékistuje mnoho lidi, ki@ produkty znaky
OXALIS neznaji.

Firma ma bohaté produktové portfolio, které obsahupnoho rozlinych caju

s rozmanitymi pichugmi, vlastnostmi a &€inky na lidské zdravi. Podle mého nazoru je
tieba tyto pednosti produkt skut&nym a potencionalnim zakaziik predstavit, infor-
movat je o pichazejicich novinkach a motivovat je k nakupu. iRbkude potenciondlni i
stavajici zakaznik seznamen @nlty jednotlivychc¢aji, a bude mit moznost je ochutnat,

zvySsi se tim prawvipodobnost jeho nakupu.

10.1 Cile projektu

Analyza jednotlivych prvik marketingové komunikace firmy OXALIS, nAm ukazate,
firma ma nejednotnou a neefektivni komunikaci, &tgr stale ve stadiu vyvoje. Dotazni-
powdomi o zné&ce a Ze se s reklamou firmy setkavaji velmi mapmkud ano, tak je ni-

¢im neoslovuije.

Hlavnim cilem je tedy vytvidt uceleny projekt komunikace, ktery zvySi gdemi
0 zn&ce, fFilaka do firemnich prodejen vice novych zakaandku stavajicich zakazriik
zlepSi kontinuitu jejich nakdp Cilem je zvySeni trzeb mim@jovou sezonu a i ve dnech,

kdy jsou nadkupy podstatrmensi (pracovni dny: po#ié-ctvrtek).

10.2 Cilovéa skupina

Zna’ku OXALIS bych charakterizovala jako zfka, kterd je wena gedevsim lidem ze
stredni a vySSi flimoveé kategorie, seigtdnim a vySSim vzthnim a mladSihoa&ku (pri-
blizn¢ doctyriceti let).

Cilovou skupinu nelze stanovit zcela jedriptodviji se od formy komunikace a jednotli-
vém propagovaném produktu. Projekt se bude aleizaat hlavé na mladsi skové ka-
tegorie s vySSim vztinim a z4jmem o zdravy zivotni styl, nové informac zajimave

motivani piistupy.
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10.3 Propagované produkty

Pro swij navrh marketingového komunikaiho projektu jsem vybral&aje, které jsou za-
jimavé pro své slozeniginky a ne vzdy je zakaznici znaji. Jde o tyto zdkladruhycaji
(jejich prichug se stéle @ni a vyvijeji dle réniho obdobi, poptavky apod., proto je nebu-

du blize specifikovat):

- rooibos — napoj, ktery ma intenzivni ruda¥dou barvu, nepochaziéajovych
plantazi, ale z Jizni Afriky, z rostliny latinskpjmenované Aspalathus.

v s

Mezi nejdilezitéjSi obsazené latky patzelezo, fluor, mid’, vitamin C, sodik, dras-

lik a rutin.

Rooibos pozitive pasobi na zvySeny krevni tlak, pomahié gdstragni Zalude-
nich a zaZivacich probl&mndiky antioxidanim nabouravadinek volnych radikéal

a pisobi tak proti starnuti a oslabovani imunitnihaéysi.

- mate— neni klasickyaj piipraveny z rostlingajovniku, k jeho vyrob se pouziva-

ji listky z cesminy paraguayské z Jizni Ameriky.

Mate obsahuje matein, ktery je chemicky blizky kufe ale neni navykovy. M&
povzbuzujici dinky, indiani ho vyuzivali k utlumeni hladu (dnesjeg najdeme
v mnoha potravinovych doftich na hubnuti) a ve velkych vedrech &yje. Ob-
sahuje nap vitaminy A, C, E, B-komplex, vapnik, Riok a Zelezo. Podle starych
tradic by se i pripravovat ve vysuSené tykvové slupce — kalabasseijise ko-

vovouci bambusovou slamkou — bombillou.
Mate tlumi anavu, mobilizuje duSevni schopnostisqbi na zvySeni koncentrace,

zahani pocit hladu, sniZuje stres a depresi.

- zelenyé&aj — ma stej jako ¢erny ¢aj pivod veajovniku, ale neprochazi procesem
fermentace (okysibvani), takZze $ produkci nedochazi k zadnym chemickym
zmenam.

Obsahujeifsloviny, vitaminy (nap E, C, A) a mineralni latky (n&pfluor).
Ma pozitivni &inky na zdravi, fispiva k preisténi organismu, sniZeni cholestero-

lu, napomahé prevenci rakoviny, zpomaluje starmu$¢zuje €lo i dusi.
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- &erny &aj — pravyéerny ¢aj pochazi £iny, popijel se zde uz dva algisice let
pied nasim letopgem. Cerny ¢aj vznika fermentaci zelenéltaje, ¥ niz dochazi
k oxidaci uvolné burgcné $avy. Meni se pi ni barvacajovych listki a uvohuji

se latky, které vyznandrovliviiuji chuw’ové vlastnostéaje.

Cerny ¢aj obsahuje tein,fisloviny, vitaminy skupiny B, vitamin P ifppiva

k hromadni vitaminu C), obsahuje také fluor, draslik aiéter oleje.

Ma povzbuzujici ginky, podporuje¢innost traviciho Ustroji, uklitlje Zaludek a
streva, blahodarh ovliviiuje ¢innost cév, povzbuzujé€innost mozku, stimuluje

funkci dychaciho Ustroji a je schopny vazat a odwvadrganismu zplodiny.

- Pu-erh —tika se mwaj ¢inskych cis#, je totiz velice podobnyaji, ktei Citiané
popijeli pred d¥ma tisici lety. Jméno dostal passté Pchu-er, kam serive sklize-
né listky snasely z hor. Vyroba tohataje je dodnes zasina rouskou tajemstvi,

které je dobe steZeno.

Podle nejno¥jSich vyzkunii prispiva ke snizeni hmotnosti, napomaha sniZzovat
hladinu cholesterolu v krvi, aktivizuje latkovoumgnu v jatrech fi snizovéani hla-
diny alkoholu v krvi, posiluje imunitni systém, gréuje organismus,sobi anti-
depresivi, chrani ped infekknimi chorobami. Ma sikh zemitou aZz kotovou chuf

a nizky obsah kofeinu.

- lapacho— pirodni produkt z vnini kiary stromu lapacho (Tecome Lapacho), jehoz

domovinou jsou lesy v Brazilii, Bolivii, Peru, semeArgentiré a Paraguaji.
Obsahuje bioflavanoidy, saponiny, katechiny, chinmodulatory imunity) apod.

Pisobi jako brzdaiistu jiz vzniklych nadat, praisStuje organismus a odstrage
Z tla nejitizrejSi netistoty jako nap. téZké kovy, posilujg&innost vnitnich orgag,
posiluje imunitni systém, zlepSuje prokrvovatiat povzbuzuje latkovou vyénu,

zamezuje vytvieni otoki, normalizuje vyminu cukru atd.

- ovocny¢aj — je u nas velmi oblibeny. Narozdil dernychc¢aji se totiz da pit tési
v neomezeném mnozstvi. Obsahuje ¢snmsuSeného ovoce, & a bylinek.
V posledni dob jsou hod# vyhledavané ovocné i, jako feba Energy Tea Gu-

arana, ovoctbylinny ¢aj s povzbuzujicimi &inky.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

10.4 Struktura projektu marketingové komunikace

V piedchazejici kapitole jsem nastinila, na jaké prodidych se clida zangfit béhem

marketingové komunikace, préghlednost jsem projekt komunikace #lenila do ti etap.

Prvni etapa —¢ajova sezéna

Komunikace bude zatrena naaje, které posiluji imunitni systém, dodavajutvita-
miny a maji dalSi pozitivnidinky, pricemz jejich konzumace je na podzim a v&im
velmi vhodna pro celkové posileni organismu a prmevaachlazeni a ¢ipek. Jsou to

¢aje — rooibos, mate a lapacho.

Druha etapa — jaro

Zde se zagtim na propagadiaje Pu-erh, jelikozZ v této deélse ¥tSina Zen snazi sho-
dit prebyte&né kilogramy nabrané¢hem zimniho obdobi. K této sezose také hodi
¢aj zeleny,cerny a rooibos, jenz také napomahaji urychlit trhvdumit hlad a tak

pomoci k zestihleni postavy.

Treti etapa — léto

V letnim obdobi budu komunikovat ledovéje (ovocné&aje), které fijemns oswzi
piehiaty organismus a rooibos, ktery se také podavdazehé formy a vyborg hasi

Zizen.

10.5Prvky marketingového komunika¢niho mixu

Velkou pozornost je nutné&movat vykEru spravnych prvk marketingového komunika
niho mixu, které by vhodnstimulovaly cilové skupiny. Ja jsem se rozhodla\prosr téch
prvkua, které jsou ve firm neefektivie zastoupeny a pomohotilakat zakazniky do firem-
nich prodejen. Jedna se o reklamu (v tisku, narieta a venkovni reklamu), public relati-
ons (formou tiskovych zprav, tiskovych konferersgikani s noviriha vyznamnymi z4-
stupci regionu) a iedevsSim podporu prodeje (zde se &m na ochutnavky, vzorky

zdarma a dalSi moti¢ai prvky).
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10.6 Charakteristika reklamnich médii

10.6.1 Tisk

Silacasopisi se odviji od skutaosti, Ze lidé maji &kolik zajmi a poteb a tyto jsou mezi
nimi velmi rozdilné. Dokonce i meziri, kdo se zajimaji o dgitou tématiku, existuji roz-
dily ve vnimani a preferenci témat. Z toho vyply¥@,kazdyasopis se fize diky svému
pristupu dostat velmi blizko #en&im. ZvySujici se piet konzumnicktasopis neni jen

signalem zdravého trhu, ale také viditelnym znakegsujici se fragmentace.

Naphovani odliSnych pdeb jejichcten&i nemusi spéivat pouze v dorteném obsahu,
ale také v hodnotach a asociacich, které jsou spgje zn&kou danéhaasopisu. Nap
Zenské mssiéniky dorwuji vice nez jertlanky o mod a trendech, préten&e jsou také
reprezentantem ,stylu“ ziky ¢asopisu, vyjatenim vlastniho rozhodnutim traveni volné-

ho ¢asu atp.

Druhy pohled na sa@asny vyvoj ale mize postavit vedle fragmentacieplcenost medial-
ni nabidkou, ktera si jiz neni schopna vynutit papstétendi. Ukol ¢asopiseckych médii
spa:iva ve vybudovani aktivniho zaujeti ze strétgn&a. Tento cil mohou naplntiasopi-

sy ¢tyimi zpasoby: divérou, podporou, budovanim statusu a interaktivitou.

Vime, Ze pimérny ¢étend je v pozornosti 90 %asu travenéhotenim obsahu magazinu.
To znamena, Ze téhvSechny inzeraty jsou minima&mzahlédnuty. OvSem zéleZi na tom,
jak je inzerat velky a kde je umdst NejwtSi prav@épodobnosti, Zétendi inzerat zaregis-
truji, dosahuiji: vioZzena sklaéka na vnitni prvni obalce, dvoustrankovy celobarevny inze-
rat, zadni vijSi strana, vnihi predni obéalka, dvoustrankovy dvojbarevny inzeratlalze
revna celostrana.i@stoze umighi do prvni tetiny ¢asopisu vykazuje lepSi vysledky
vV pozornostiiten&u nez zbyvajici d¥ tretiny, je teba ale mit na paiti, Ze v tomto pipa-

dé¢ zalezi na obsahu té které stranky. Roli vSak npetomatova velikostasopis — re-
klama v¢asopisech menSiho formatu je vnimana adekvako inzeraty ve &tSichcaso-
pisech. Vysoké procento uzivaigednotlivych médii fiznavéa, Ze reklama v nich obsaze-
na je vedla k gakému jednaniCasopisy jsou vipad prijimani myslenek, nasledovani
prezentovanych dopateni, vyzkouSeni vyrobku a kotipyrobku efektivigjSi nez televi-

ze aradio. Proto jsem se také rozhodla pro valhato média. [28]
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Na ¢eském trhu vychazi velké mnozstvi titufizné Grove a zangieni na wité skupiny
populace. Lze tak vybrat vhodgésopisy pro produkty a zéku OXALIS, které zarovie
odpovidaji jejich hodneét Jedna se o vyjindeé produkty a tyto skutaosti je takéieba
vzit na wdomi. Tiskova média jsou zvl&Sthodna pro imageovou a produktovou rekla-

mu.

NejvhodrgjSimi tiskovymi tituly jsou pro prezentované protiukirmy OXALIS ¢asopisy,
které se zakfuji na p€i o zdravi acasopisy wené Zzenam. vodem volby tohoto seg-
mentucasopisi je to, Ze lidé, jenZ piji sypari@je, se orientuji na zdravy Zivotni styl a ve
vétsi mie jsou to pedevsim Zeny. Zeny, narozdil od mp&asto samy aktivavyhledavaji
rady, tipy a novinky, jak Zit zdréji a jak predchazetiznym infekcim a chorobam. Zeny
také ve ¥tSine domacnosti rozhoduji o nakupech pro rodinu a f@kénohdy samy obsta-

ravaji.

SEGMENT ZAM ERENY NA PECI O ZDRAVI

Dle mého nézoru je nejvhog8im ¢asopisem, ktery se specializuje n&ipézdravi, ma-
gazin Zdravi. Je téasopis, ktery se nez&inje pouze na zeny, a proto je vhodnym titulem

pro inzerci firmy OXALIS.

Zdravi je jednim z nejtergjSich magazit o zdravi s padesatiletou historii. Jdéasopis
uréeny modernim Zenam i mirh, kte'i se zajimaji o zdravy Zivotni styften&am posky-
tuje praktické rady, jak o sebego@at, aby byli zdravi, Stihli, krasni a v kondidechybi
aktualni novinky ze s¥a mediciny, rozhovory, recepty znamych osobnd3tbornici

otevenre radi v oblasti vyZivy, kariéry a partnerskych Veta

Magazin ZdravEtou moderni Zeny, maminky a baky ve wku 25-60 let se sdnimi a
vySSimi @ijmy. Za poslednich par let se vytila nova skupin&tendu, a to muzi ve &ku
35-55 let, ktera momentalitvori 20 %ctend.

Periodicita: mdsicni

Prameérny tiS&ny néklad: 45 000 vytigk

Ctenost: 188 008ten&t

Vydavatel:Casopisy 2005, s.r.o0. [29]

Cenik inzerce se nachazitilpze P I.
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SEGMENT ZAM ERENY NA ZENY

Tento segment obsahuje velké mnozsadopis, ale vybrala jsem jenckteré, které jsem
blize charakterizovala podle vyzkumu Media projédroj: Raienka Unie Vydavatél
2006, udaje za rok 2005).

Tab. 2. Pehled tituli pro Zeny

Titul Prﬁmér_ny mésiénl’ C;P,T (néklad;i na F_>rﬁm. cena fO(métu
prodej v tis. K& | tisic oslovenych)| inzerce 1/1 v tis. K
Blesk pro Zeny 260,778 268 130
Claudia 138,893 530 120
Chvilka pro tebe 137,450 248 135
Rytmus Zivota 283,475 249 150
Swét Zeny 311,325 632 176,667
Zena a zivot 89,036 472 250

Zdroj: [20]

Podle zanseni astenosti jsem zvolil&asopisy: Blesk pro Zeny, Chvilka pro tebe a Zena a
Zivot. Tento vyBr bych odivodnila tim, Ze wasopisu Blesk pro Zeny je vyborné spojeni
s jeho internetovou verzi, ve které by firma motidtabudoucna umisvat swij reklamni
banner. V sokasnosti to ale nezahrnu do sveho projektu, jeliektama je naéchto in-
ternetovych strankach jégponmerne draha, picemz stranky funguji teprve dva roky a maji
prozatim mensi pruznostallodem volbycasopisu Blesk pro Zeny byla také vetiténost

a oblibenost deniku Blesk mezi obyvatelstwéaské republiky.

Naproti tomucasopis Chvilka pro tebe je trosSku rozdilny v tom,@nasi fizné Kizovky
a dalSi sowtze, kterych se lidé velmi radedstni. V budoucnu se firmatxe UZeji zapojit

do soutzi a to jako poskytovatel vyher, coz je zajimavénia propagace.

Casopis Zena a Zivot se velmi podob& magazintt any, ale lisi se vtom, Ze Zena a
Zivot je pravideld medializovany v televiznich reklamach a tak seojefidavani stale
ptipominéa Sirokému okruhu Ze@iasopis Zena a Zivot takésto nabizétendkam vzorky
zdarma, #izné darky, je to vice variabilgasopis, ktery se nebrani aktualnim trianda

novinkam.
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Naproti tomucasopis Claudia je dle mého nazoru kratkodobou iakté Téchto druli
¢asopis je na trhu spousta &tgina z nich po wité dok® zanika, jelikoZz nedokaziriit
s ne¢im novym, zajimavym a tak se odliSit od svych kaekiii. Rytmus Zivota je zase
spiSe spokaenskycasopis, ktery se zatfuje na ,drby“ ze spokaosti a skandaly popular-

nich osob, takze nenfipsS vhodny pro inzerci firmy OXALIS.

Blesk pro Zeny

Blesk pro Zeny je usgny Zensky tydenik, ktery je na trhu od dubna 20@4 svou krat-
kou existenci si vybudoval pevné misto mezi nejpr@iéjSimi a neftensjSimi Zenskymi
gasopisy. Jeho kvalitu uznala i Unie vydavatetergnim Casopis roku 2005 v kategorii
Skokan roku 2005. Po obsahové strance je Bleskgmg piny informaci, napadaktual-
nich témat tykajicich se Zzen a partnerskych vztAlajdete zd€lanky o méd, kosmetice,
dietach, doplané cten&skymi zazitky, recepty, poradnami odborinik tematickymi sou-
tézemi.

Periodicita: tydenik, vychazi kazdé peéhd

Praimeérny tiS€ny naklad: 193 000 vytisk

Ctenost: 802 008ten&ek

Vydavatel: RINGIERCR, a.s. [14]

Cenik inzerce se nachazi tilpze P 1.

Chvilka pro tebe

Je tydenik, ktery se zatiuje na Zzeny vedku 25-59 let. Po obsahové strance secta
na skuténé ibéhy ze Zivotagteni pro celou rodinu,fkkovky a soutZze o atraktivni ceny,
tipy na cestovani, napady pro domacnosti a recepyinky z médy, kosmetiky a zdravi,

rady z oblasti financi a prava.

Periodicita: tydenni, vychazi kazdouestu

Praimeérny tiS&ny naklad: 132 000 vytisk

Ctenost: 726 0008ten&n

Ctenost dle pohlavi: 82 % Zeny, 18 % muzi

Ctenost v porovnani s daldimi tydeniky: Chvilku pebe éte 53 %dtendt, Prekvapeni
37 % a Bajénou nedli 10 % ¢tendd.

Vydavatel: BAUER MEDIA v.o.s. [15]
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Cenik inzerce se nachazitilpze P I.

Zena a Zivot

Casopis Zena a zivot vychaziOR od roku 1994. Je to lifestylovy damskssopis, ktery
je uren mladym modernim Zenam zejména sleun25-40 let. Typickodten&kou je Zena
samostatna, dynamicka a ciddema, ktera hleda svoje moznosti a schopnostiimaage

o0 aktudlni dni a novinky.

Ctendky se dozvi informace o novinkach a trendech, Zdrareliness, najdou zde také
spoustu tig, rad a moznosti, jak se citit a vypadat ,Sik" kdlyka kdekoli. Posledn¢ast
tydeniku se soustdi na prakititéjSi stranky Zivota, jako je moderniteami, domacnost,

tipy na zdizovani bytu, cestovani apod.

Periodicita:¢trnactidenik, vychazi vzdy v patek

Prameérny tiS&ny naklad: 85 000 vytisk

Ctenost: 485 000ten&n

Ctenost dle pohlavi: 89 % Zeny, 11 % muzi

Ctenost v porovnani s dalSimsopisy: Zenu a zivatte 41 %c¢ten&a, Swt zeny 49 % a
Marianne 10 %ten&.

Vydavatel: BAUER MEDIA v.o.s. [31]

Cenik inzerce se nachazi tilpze P 1.

10.6.2 Internet

Internetova reklama umbije podobs jako tiskova porérné velkou selektivitu mezi ci-
lovymi skupinami (podle nawstnosti webu) a stleni zn&ného mnoZzstvi informaci (po
kliknuti). Internet nabizi velké moznosti pro kieat ztvarreni a tak poutani pozornosti
prostednictvim napadhzpracovaného steni. Prokazalo se, Ze reklamni plochesqbi

acinné na recipienta jiz ve fazi pouheho shlédnuti, ikdg ni jiz dale ,nekliknete” a ne-

dostanete se tak na stranky produktu.

V piipact internetu bych prozatim vyuZila jeden serveteny Zenam a to www.zena-

in.cz.
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Internetovy magazin Zena-in (www.zena-in.cz)

V oblasti internetovych médii pro zeny zaujima Zengiedni postaveni n&ském inter-
netovém trhu. ¥nuje se témam jako kosmetika, zdravi, Zivotni styl, cestovalhi ve

spole&nosti atd. Aktualizace probihaji denrak jako nové&lanky a gispivky.

Cten&kou tohoto internetového magazinu je aktivni Zeaatku 20 az 50 let (nejsi
skupinu tvdi vékova kategorie 24 az 38 letfastloSkolského nebo vysokoskolskéhodszd
lani s vlastnim fjmem. Riblizné 65 % ¢ten&u ma rodinu a &, 35 % je svobodnych.

Uzivateli jsou v 95 % zeny a v 5 % muzi.

Praimérny mesicni patet uzivatelek: 110 000
Pramérny paet uzivatelek za tyden: 35 000

Pramérna délka navsvy na uzivatele za rok 2006: 12 min a 43 s [30]

Cenik inzerce se nachazi tilpze P II.

10.6.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama je jednou z forem, kterou lze&dsp vyuzit jak pro dlouhodobé budo-
vani znaky OXALIS, tak i pro cilené osloveni konkrétnichugkn zakaznik. Vzhledem

k mnozstvi venkovni reklamy je kbve vzdy pélivé vybirat prostor. Neni vhodné plasn
pokryvat republiku, ale ragfl uSetené penizednovat na jasnou kreativitu a ey vybér
mista, kde Ize zasahnout cilovou skupinu. Venkogkiamu lze také pouzivatiptvirani

a nasledné propagaci pale#t jako efektivni zfisob komunikace se zakazniky

v jednotlivych ngstech a fipadné nasgrovani zakaznik na konkrétni prodejnu.

Dle produktového zad#tieni OXALISu by byly nejvhodjSi pro venkovni reklamu city
light vitriny. Zvolila jsem firmu RAILREKLAM, spols r.o., kterd se mimo jiné z&kje i
na billboardy, bigboardy a rarle/ ve vlacich. Cena #&sicniho prondjmu jedné vitriny je
7 900 K. Tyto vitriny jsou negjastji pouzivany na autobusovych, trolejbusovych a etak
vych zastavkach a nadrazich. Lidé maji dostésdu na jejich prostudovani @i po-
znamenani kontakta dalSich odkaz [19]

10.7 Charakteristika public relations

Public relations je o vztazich s novina o pdadani akci pro vyznamné cilové skupiny

(velci zkaznici, statni sprava, novind& zamgstnanci).
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Nicmeére naprosta #tSina public relations aftSina investic do & muze byt vnimana stej-
n¢ jako reklama: komunikace s vybranymi cilovymi skigmi za @elem ovlivreni jejich

nazon, postofi a chovani.

Ceské firmy investuji do public relations podstamére prostedki nez do klasické re-
klamy, divodem je, Ze jej firmyasto berou pouze jako nutné zlo, nezbytnou ochpéeul
dotrnymi novindi. V zahranéi, kde s public relations maji delSi zkuSenostrestuji do

né¢j mnohem vice financi a maji &&i naroky.

10.7.1 Tiskové zpravy

Média zprostedkovavaji identicky zazitek, konkrétnfilph milionam pfijemai obsahu.
Maji tak zasadni vliv na formovani spodmského patdomi a migni. Pro uspSnou ko-
munikaci je kléova volba vhodné formy stbni a zgisob sdileni konkrétni informace
(komunikani kanal). Pokud chceme &§pe dorwiit naSe zajmoveé steni piijemaim me-
dialniho obsahu, jerdéba kontaktovat prasdnika, kterym neni nikdo jiny neZz novina

K navazani vztahu s novifige treba ¥dét nejen to, co cki, ale i jaci jsou.

Novindae zaujmou rychlé a exkluzivni informace — rozhodo@skok ped konkurenci,
ch&ji byt vzdy prvni. Informace je proérzajimava v jashdanych forméach nebo souvis-
lostech, mdla by vyjadovat réjaky piibéh nebo konflikt. Novin# vitaji pfipravené tiskove
materialy, protozZe jim zr@é usnaduji praci a zarove umozuji formulovat vlastni po-
hled na ¥c. Co se mnoZzstvi informacics, i zde plati, Ze mérje ntkdy vice. V tisénych

materidlech se uvéf data pouze pozitivni nebo neutralni.

OXALIS by nel tiskové zpravy zasilat ggtelenym novin&im, kterfi pracuji pro mistni i

celorepublikové deniky. Je nutné se ale vyhybayréedanému zasilani tiskovych zprav.

OXALIS maze v tiskovych zpravach informovat o owtewenych pobokach, chysta-
nych ¢ajovych vypravach nebo jejich navratech, rtedii sortimentu, novych vyzkumech

apod.

Tiskové zpravy by rl pripravovatclovek, jenZz ma s jejich psanim zkuSenosti, vi, jak za-

ujmout novinde a vi, ocem je vhodné novirté informovat a @em ne.
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10.7.2 Tiskové konference v sidle firmy OXALIS

Tiskové konference se pro firmu OXALIS mohou stghikajicim prostedkem externi

komunikace s v@jnosti prosednictvim novina.

Cilem tiskové konference byd&o byt seznameni vejnosti s firmou OXALIS, proniknuti
do jejich pod¥domi skrz zajimavéifbéhy, poznatky a novinky a v koteé fazi gilakani
novych zakaznik do prodejen. Cilem jakékoliv public relations jezjiivni prezentace

firmy navenek a snaha odliSit se od konkurenceozgifi jednotné vizualni komunikace.

Za organizaci konferenci by bylo odponé marketingové odténi a jeho konkrétni pra-
covnici. Red vlastni tiskovou konferenci by tito pracovnitippavili podkladové materia-
ly obohacené o poutavé fotografie idppdre i videonahravky. Snazili by se ziskagjaké
informace o pozvanych novitiéh: jejich reportdZe i osobni zalibyiigemz se tyto po-
znatky hodi pro bourani bariérid®l samotnou konferenci by si zastupci firmy stanovi

vlastni priority, které ckiji, aby lthem konference zaély.

Tiskové konference by se konaly jednodmdv sidle firmy ve SluSovicichipptilezitosti
navratu z novychtajovych cest, zg#né sortimentu, zajimavych poznatcich z aktuélnich

vyzkumi, novych vyjime&nych vyrobcich apod.

Na kazdou konferenci by bylo pozvano okolo desiivindd, ktefi by zastupova-
li regionalni a celorepublikové deniky, odbokasopisy a internetoveé inforra portaly.
Kazdy z&astrény novind by v predstihu obdrzel stimy program tiskové konference, aby

se na ni mohlifpravit.

Firmu OXALIS by reprezentovakditel spolénosti, vybrani pracovnici z odéni marke-
tingu, obchodniho odteni, vyroby a vyzkumu. iRemz kazdy zastupce ofldni by n#l

umet kvalifikovangé zodpowdét dotazy novin#&, které spadaji do jeho resortu.

Program tiskovych konferenci by se kazdy rok saejo® liSil, ale na Gvod by #i byt
novin&i kratce seznameni s firmou OXALIS, jejim sortimemt, zakladnimi &etnimi Gda-
ji (obrat, zisk), exportem apod. Nasledoy se peSlo k aktualnim trerign, novinkam a
vysledikiim z vyzkunii. Zainteresovani zastupci firmy by Zurnalisty imfavali
0 uskuténeénych ¢ajovych cestach, netradiich zazitcich a ziskanych poznatcickchto
exotickych cest, ificemz tato prezentace by byla obohacena o zajimav@rédie a ukazky
vlastnich videonahravek. Nakonec by novindyli seznameni s vyrobotiaje poutavou

exkurzi do vyrobny.
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Béhem celé tiskové konference by noviné¢li k dispozici olgerstveni formou Svédského
stolu. Také by jim byla nabidnuta ochutndvka aktichicajovych a kavovych novinek. A
na za¥r by obdrzeli darkové baleni kavycaje jako formu pogkovani za jejich ochotu a

stravenyas.

Darek by ndl byt nezapomenutelnoudieou za pinosnou tiskovou konferenci. Darku by
firma vénovala pat¢nou péi, jelikoZ novindi byvaji casto zvani naizné konference a
exkurze a tak je pro kazdou firmuildzité jim gredchazet a neodbyt je jen nevhodnou
drobnosti. Firmy si musi édomit, Ze noviné mohou byt pro & velmi prosgsni a tak by
jim mél byt dan darek, ktery je p&i, bude prezentovat firmu a agpwacas utkvi v jejich
pantti. Firma OXALIS by kazdému novitéptipravila individualni darkovy balek, kte-

ry by obsahoval jeho oblibené druhy kawege.

Po skoweni tiskove konference by zastupci firmy zhodngéili Usgch, chyby a nedostat-
ky. Sepsané zéwy a poznatky z konference by slouzily jako podkted dalSi rok. Firma
by meéla aktivré sledovat, co ztastréni novin&i napisi o probhnuté tiskové konferenci a

jak na to bude vejnost a i zagstnanci reagovat.

Naklady na jednu tiskovou konferenci by se mohlizydmvat okolo 6 000 K

10.7.3 Setkani s novin&i

Setkani s novindby se konalo imo ve firemnich prodejnach, kde by novin@aohli vy-
slechnout spokojené zakazniky, promluvit si s pvagléimi a tim se dozdét, jak cesky
zékaznik reaguje na 2mu sortimentu, slevy apod. Setkani by se krom pragaltastnil
feditel spolénosti nebo jeho zastupce a jeden pracovnik z magatého oddleni, ktery

by i toto setkani organizoval @ipravil potebné podklady.

Setkani by bylo off doprovazeno ochutnavkaaju a kavy, menSim aerstvenim a dar-
kem na za¥r. Fri této prezentaci prodejny byéinbyt pozvan maly p&et novindi, dopo-
rucuji maximalre téi reportéry, aby byl prostor pro komunikaci, jelkkprodejny jsou ve
vétSing pripadi malych rozmdri. Tyto nav&tvy prodejen by se mohly konat ve&stech,
kde se otviraji nové pobky, kde stagnuje prodej nebo je fedia upozornit na novou

Image prodejny a zému sortimentu.
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Jedno setkani s noviiidy mohlo firmu stat okolo 1 000KV prvnim roce tohoto projek-
tu by firma provedla setkani pouze na prodejrCentro Zlin, kde je pro to dostatek pro-

storu. V dalSich letech by je ro#f podle zajmu novind a usgchu jeho oti&ni v tisku.

10.7.4 Setkani s hlavnimi gredstaviteli Zlinského regionu

Firma se mzZe Uspsne zapsat do poddomi obyvatelstva i tim, Ze pozve vyznamné osob-
nosti regionu, ve kterém ma své sidlo a je tud@rpgion pinosem. V pipadt OXALISu
by to byly vyznamné osobnosti Zlinska jako hejtmprmatorka, dkan, feditel hasia,
policie, pracovnici magistratu, univerzity apodtoTlidé jsou v kazdém regionu velmi-d

leziti a ovliviwji jeho chod.

Setkani by nejspis bylo doprovazeno i nokiinéleeting by mohl mit stejny obsah aipr
be¢h jako v gipacdt tiskové konference, jen by byl uvehEjsi, vice by se za#til na exkur-
zi, ochutnavky, prezentaci fotografii, zajimauvébphy a zazitky z exotickych cest za-
jem. Je padeba si ugdomit, Ze tito lidé jsou velmi vytiZzeni a tak bytksni nentlo byt
zdlouhavé a unavné, ale spiSe retaka poutavé. Cilem by o byt navazani uzsi spolu-
prace s réstem, krajenti jinou instituci. Mohla by se zde domluvitquk®Zné spolupréace,

ktera by se nasledrsepsala.

Forma spoluprace by mohla byt nasledujici: firmaARMS by poskytovala institucim sy-
panyc¢aj a kavu, ze kterych by bylyipravovany napojednem konferenci a obséhlejSich
jednanich. Firma OXALIS by proskolila z&stnance dané instituce, jak spratipravo-
vat¢aj a kavu, aby nedoslo k jejich znehodnoceni. Takaoperace by bylaimosem pro
vSechny strany. OXALIS by poskytoval zdarma svélikviavyrobky, magistrat nebo jina
instituce by na oplatku prezentovala OXALIS na $vwebovych strankach a reklamnich

tiskovinach.

Takové bezplatné poskytovani kavgae by firmu mohlo résicné vyjit na 1 000 K pro

jednu az dv instituce.

Kazdy (tastnik setkani by @p dostal darkovy balek dle viastni chuti jako formu pé&d

kovani. Darek by reprezentoval firmu &Irby prijemre po&sit obdarovaného.

Spoluprace by se #ty kazdor@né obnovovat a roz&vat na pravidelnych setkanich, které

by také slouZily k rozvijeni jiz navazanych obchiothnvztati.

Takovéto setkani by firmu mohlo stat okolo 10 0G0 K
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10.7.5 Televizni zpravodajstvi

Snahou vedeni firmy f@iZe byt také proniknuti do televizniho vysilani edilnich pro-
gram, které kazdy den informuji obyvatelstvo o novirtk&cdané oblasti. Takova zprava
0 navratu z exotické zemkde firma nakupujéaje, mize byt pro divaky zajimava, pokud
bude je&t doprovazena kvalitnimi fotografiemi nebo vlastnfittovymi zakery a zabav-
nou historkou z daleké cesty. VSe by saipw bylo bezplatné, nelsoby se tykalo o

televizni zpravu a ne o placenou reklamu.

10.8 Charakteristika podpory prodeje

Podle vysledik dotaznikového izkumu si zéakaznici, jako formu motivace, nejvicdaja
vzorky, ochutnavky, slevové kupoény a drobné dakkgouwasnosti firma mélo motivuje
své zédkazniky a&sSina ani nevi o s@asném wrnostnim programu 15 Sdilk— radost

z darki, coz je velka chyba.

Aby jednotlivé formy podpory prodejetifakaly zdkazniky a motivovaly je k nakiup, je
potieba zakazniky o nich informovat, oslovovat je \altifmi pout&i v nakupnich cen-
trech, ve firemnich prodejnach, na webovych stréhké&iizeme to uvést i ve zvolenych
reklamnich médiich. Pokud zékaznici uvidi heslo pua dostanete darek (vzorédge,

slevovy kupon apod.)”, tak se zvysi prapddobnost nakupu.

V prvnim roce projektu by se jednotlivé formy podp@rodeje testovaly pouze v ramci

Zlina, v dalSich letech by se podle zajmu a ohi@daznik rozsfily i na dalSi prodejny.

10.8.1 Sowasny Wrnostni systém

Vérnostni programy vyvolavaji ve spebitelich vesrss nadSeni. Z obchodniho hlediska
vytvéreji vérni spotebitelé zaklad stalého objemu produkce. Spfaumkeni vérnostni
program je velmi silny nastroj pro budovani &aa komunikaci jejich hodnot.i€dsta-
vuje silnou konkuretni vyhodu, ovSem zarpdpokladu, Ze firma jagrdefinuje jeho Gel

a dosadhne ho efekti¥n

V prvni etag bych zvolila ¥tSi propagaci saasného #rnostniho systému a to tim, Ze by
na kazdé firemni prodejnbyly let&ky o tomto programu a kazdy zastnanec by &-
nostni systém zakazrikn nabizel, fip. odkazoval na letky. Podrobné informace by

samozejme byly i na firemnim webu. N&sledrby se ¥rnostni program rozsi o vétsi a
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zajimawjSi sortiment dank, aby zakaznici #li vétSi motivaci se tohoto programdast-

nit.

Ziskané udaje z odevzdanych k&k by mohly slouzit k navazani uzsi spoluprace
s nejaktivijSimi zédkazniky. Tito zakaznici by se mohli dlesttdho z4jmu podilet na vy-

voji novych produki, respektive jednotlivychifchuticaje a kavy.

Sesbirana data o zakaznicich by mohly slouzit kofghi databaze zakaziikktera by
umoznila pimé oslovovani zakaznik informovani o novinkach, slevach, chystanych

zmeénach apod.

10.8.2 Bezplatné vzorky

Jako dal8i formu podpory bych zvolila bezplatnérikgmovychc¢ajo nebo &ch mér zna-
mych, @i ndkupu vyrobk nad utitou hodnotu, nafp 500 K. Takovy vzorek by byl
v malém piéhledném sé&ku s firemnim Stitkem, kde by bylo sloZeni idppava a nil by
obsahovat cca 5 &pje, protoZe toto mnozstvi stana Fipravu 1-2 salk Zakaznik by ral
mit moznost zvolit si ten druéaje, ktery preferuje, ale v souladu s probihajarngani.
VSe by jiz bylo dopedu nabaleno a tak by za&stnanci prodejny nebyli zbyte¢ zdrzova-
ni pripravou takovych balka.

Jednou z hlavnich vyhod vzdrke jejich schopnost Zdaznit gednosti prezentovaného
vyrobku. Vzorky jsou ldkavou formou podpory prodg@ikoZ pisobi i na chtové smys-
ly a tim davaji zdkaznikovietSi motiv k nakupm novych druli ¢aja.

V tomto gipadt by nakladyinily v kazdé prodejé 1 000 K za jeden résic.

Do budoucna ii#e firma uvazovat o vkladani vzdrkajo do casopisi o zdravi a magazi-
na pro zeny. VloZenim vzorku vyrobku @asopisu je dosaZena distribuce cilové skijpin

samotné vyzkouSeni vyrobku je pak jiz jen otazkajmz ¢tende ¢asopisu. Pokud bude

vzorek spojen s kreativni reklamni inzerci, dgpbude zaréen.

10.8.3 Ochutnavky
Ochutnavka je usggnym a okamzitym nastrojem pro osloveni zakaznikaodejrE. Vy-
sledky jeji uspSnosti Ize zjistit térr ihned po skokeni akce, coz je jeji vyhoda. Vyrobky

nabidnuté v ochutnavkach byinbyt sowasti ucelené marketingové komunikace.
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Ochutnavky by se konaly v mistech, kde jsou prodejmiseény v ndkupnich sediscich

s wtSi fluktuaci lidi (15 firemnich prodejen). Ochwikg by provadli najati a proSkoleni
brigadnici.

Dle mého zjisovani je pro firmu nejekonoriijsi, kdyz si takové brigadniky najme sama,
aniz by vyuzila sluzebdkteré zcetnych personalnich agentur. Po rozhovoru s maiitel
jedné ze zlinskych personalnich agentur, kterdytogk jako brigddniky fedevsim stu-
denty, jsem byla informovana, Ze by se takové zfedkovatelské najmuti firtnprodrazi-
lo. Vyuziti persondlni agentury by se vyplatilo peuv gipad, Zze by se jednalo
o dlouhodobowinnost, ale pokud by Slo, jako v naSetippd, o caso¥ nenarénou bri-

gadu, je lepsi si najmout brigadniky sami.

Zvolila bych divku a chlapce, Kiestuduji na $edni nebo vysoké Skole, piji syparage a
aspai trochu se v nich vyznaji. 8l by byt pfijemného vzhledu a komunikativni. OXALIS
by tyto studenty proskolil dajich a ka&¥, jak komunikovat se zakazniky, jak postupovat
pii rozlévani ochutnavek a jaleSit gipadné problémy. Firma by promotéry oblékla do

poutavého, pohodIného a reprezentativnihodanles doke viditelnym logem firmy.

Promotéi by v ucenych dnech a hodinach chodili po pasazi ndkupsiiediska a rozlé-
vali lidem ¢aj a kavu, kterou by #h cerstw pripravenou, radSi v mensSim mnoZzstvi, aby
tim nebyla oslabena kvalita napoje. Napoje by radlé&e specialnich termosek, které by
mohli mit gipevrené na zadech a nalévali by je do malych kéli¥azdy oslovenylo-
vék by dle vlastniho zajmu dostal i maly l&& s informacemi @aji, ktery pije, o firng,
jejim sortimentu a s odkazem na prodejnu. Tito mrignby meli byt schopni zodposdét

alespa zakladni dotazy oslovenych potencionalnich zakdizni

V prab¢hu projektu by dvojice sledovala pozadovana datéowaul&i nazvaném denni
zprava (nap patet oslovenych zakaznik prodej v den prezentace aipgrny prodej ve

dnech, kdy neprobiha ochutnavka, nazory a komemslovenych zakaznilatp.).

Za 8 hodin prace by byla stanovena hruba mzda S0Q@&Z cini 437 K¢ ¢istého. Firmu
OXALIS by najmuti jednoho brigadnika na 8 hodinga&talo celkem 675K

Tyto ochutnavky by sedhem podzimu az jara provélg v pracovnich dnech poald az
¢tvrtek, kdy je menSi nav8tnost firemnich prodejen. Nejvhogai doba je mezi 16 a 19
h, kdy se lidé $ odchodu z prace daimstavuji v obchodech na nakupy. Zfing jsem

nezvolila vikendy, jelikoz navwdinost je vtomto obdobi¢hem vikendu dosti vysoka a
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zantstnanci by newli dostatekéasu véit noveé ¢aje na ochutnavky aémovat se zakazni-

kam, ktei by byli ochutnavkou nalakéni do prodejny.

V letnim obdobi by se ochutnavky mohly konat wedi, v patek, sobotu a rididjelikoz
v tomto obdobi je ndvdtnost firemnich prodejen nizka a tak by Zatnanci ngli dostatek

prostoru se &novat i novym zakazntkn.

Pro ochutnavky by se vyuzZivaly ty druhyfihut) ¢aje a kévy, které jsou novinkou
v sortimentu prodejny, nebo &pty, které se mé&nprodavaji, nebd je lidé neznaji, ale

zarover by mély byt v souladu s probihajici marketingovou karipan

Pokud by se ochutnavky konaly 48 hodin &sigi stalo by to firmu 8 100 Kmzdovych
nékladi a okolo 500 K za rozlity ¢aj a kavu na jednu prodejnu. V pr@po na Zlin by
bylo mozno provagt ochutnavky pouze v Centro Zlin a @apkow, naklady by tedy na
jeden ngsiccinily 17 200 K.

Cilem ochutnavkovych akci by bylo: seznamit zakieans produktem, informovat ho
0 jeho pozitivnich &incich na zdravi, ziskat agswdcit zdkazniky k nakupu produktu a
podpdit tak jeho prodej, roz&t a upevnit powdomi zakaznik o produktu a znme

OXALIS a odpovidat na otdzky zakazailOchutnavky slouzi k podpe ostatnich komu-

nikacénich aktivit, na coz by se neéto zapominat.

V pribéhu projektu by firma zpracovavala data z dennigidzpKazdy nisic zangstnanci
marketingoveho oddeni by zpracovali zginé zhodnoceni, kde by byldgsre vidét, jaky

vliv maji ochutnavky na trzby a nagghost prodejny.

10.8.4 Kupony

Kupdny vyuziva velky peet firem a mezi zakazniky jsou stale oblibenéséénjsi zvolila

kupony slevové a darkové.

Slevové kupény by se poskytovalnt zakaznikm, ktei by utratily v prodej vice jak
tisic korun a tak by mohli za kazdou utracenouciksirunu dostat slevovy kupdn
v hodnot 50 K¢, ktery by mohli pouzit ve vSech firemnich prodejmd@XALIS. Tento

slevovy kupon by rl Ucinnost i mésice a platil by na vSechny druhy zboZzi.

Firmu by to n&sicné mohlo stat v jedné prodejrpramérné do 1 000 K, jelikoz wtSina
zakaznik neutrati v prodejh tisic korun za zboZzi, pokud to tedy srovnam s gjroal

v Centro Zlin.
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Darkové kupony jsou velmi popularni, n€ge to moderni forma darku, kdy si oslavenec
muze vybrat v prodegto zbozi, které se mu libi, aniz by dostal daigkrym by byl
zklaméan. Zakaznik by tak koupil kupon ¢ hodnog (100, 300, 500, 700 a 1 00@Ka
oslavenec by si v této hodgatnohl vybrat zboZi dle vlastniho uvazeni. Firmajday in-
vestovala penize do natisknuti takového darkovéipdhu, gicemz by mohla vyuzit krea-
tivity vlastnich zamistnané a vyrobit si jej sama, aniz by vyuZila sluzeb askhich agen-

tur.

Do budoucna by firma mohla uvazovat o on-line Zasidarkovych a slevovych kupiin
PricemzZ by se us#lo za jejich tisk a distribuci. Zakaznik by tak hMabdrzeny on-line
kupon pouzit po vytighi pro ndkup v kamenném firemnim obcBodebo jej pouZit
k nakugim v internetovém obcheédirmy OXALIS. [4]

10.8.5 Drobné darky

Reklamni darky jsou jednou z variant komunikaceniruvnitt i navenek. Darek by &h
reprezentovat firmu. U zékaziiiky maloobchod zvySuje Sance na poptavku vyragn a
zajimawjSi logo, které je zaujme figemz hodnota darku nenfil dalezitd. Zakazniky
potsSi pouha matikost, kterou dostanou zdarma. Déarky tohoto charakty nely za-
ujmout Sirokou veejnost, picemZz bychom nesti opomijet diti. Tyto vernostni darky

podporuji vazbu koncového zakaznika na firmu a ajrygovedomi o znéce.

Ja jsem zvolila drobné firemni darky, které by nydbyt zakaznitm nabizeny $ vétSim
nakupu, picemz by je zarstnanci prodejny rozdavali dle rozhodnuti firmy. Mo by jit
o firemni propisky s logem OXALIS a odkazem na wabstranky, bonbény s logem fir-
my na obalu, které by si mohli sami zakaznici nabid u pokladny. Po Usphu €chto

drobnych dari by se uvazovalo o rozghi tohoto sortimentu.

Z nabidek tiznych reklamnich agentur, jsem zvolila firmu SKAIOY s.r.o., ktera ma své

sidlo v Praze a jeji ceny jsou velntiznivée.

Z propisek s nejvice zaujalo kutkové pero s ozré@nim Prime light, fcemzZ vyroba
2000 ks by stala 13 200¢KPropiska by byla bilé transparentni barvy s tmasienym

logem firmy a odkazem na webové stranky.
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Z bonbori bych zvolila bonbény Creativ s 1Zighugmi (jako peprmint, eukalyptus,
ovocny mix apod.). Na bonbénu by bylo logo firmyyaoba 50 kg fi tisku jen jedné bar-
vy (obal bonbonu bily s tmawzelenym logem) by stala 15 30@.H21]

Celkové naklady na tyto darky jsou ve vySi 28 509 picemz tyto darky by mohly vy-

stait cely rok pro prodejnu o velikosti a fluktuacikegnilki jako v Centro Zlin.

Pokud darikm bude firma ¥novat nalezitou p# a bude roz$ovat jejich sortiment a vari-

abilitu provedeni, pak mohou podporovat loajalifikazniki, cozZ utité stoji za uvazeni.

10.9Rozvrzeni komunikaéniho mixu

V tétocasti se zartim na vykér vhodnych médii pro jednotliv&ajové obdobi.

10.9.1 Prvni etapa —¢ajova sezéna

Pro prezentaaiaju pro celkové posileni organismu a prevenci nachiaaechipek (rooi-

bos, mate a lapacho) bych z tiskové reklamy zvtilildy: Zdravi a Chvilka pro tebe.

V mésicéniku Zdravi by mohla byt po dobu Sestsitl (z&i—Unor) zvéejiovana filstran-

kova reklamni inzerce, ve které by byly zakladndjédo firne, nabidkacaji s uvedenim
jejich hlavnich dinka na lidské zdravi. Inzerce by byla dofgta o logo firmy a drobné
obrazky prezentovanydfaju. Zakladni cenaidstrankové velikosti je 40 000&za jedno

uveejréni. Divodem zvoleni tohotdasopisu je zvySena §go zdravi vdchto nesicich.

V tydeniku Chvilka pro tebe bych Zgnila reklamu o velikosti jednéetiny stranky, pe-
riodicita by byla jednou &si¢né, po dobu Sesti #sia1 (z&i az unor). Zakladni cena jed-
noho uvéejreni je 50 000 K. Tento tydenik bych v¥ajové sez6# zvolila proto, Ze lidé

vice travicas doma, lustiikzovky a snazi se¢no vyhrét.

V mésici z&i by se konala tiskova konference v centrale vé&@licich, jelikoZz krom jiné-

ho se v této dabmeni prodejni sortiment z letniho na zimni.

Samozejmeé by nechyBly ochutnavky, které by se konaly odiizélo listopadu, prosinec
zamerné vynechavam, jelikoz vipdvan@nim obdobi jsou prodejny zahlceny &spany-
mi a nervoznimi zédkazniky a tak by se ochutnavkylgneninout &inku. Ochutnavky by
nasledg pokraovaly vlednu a unoru, 48 hodin végici. Ochutnavky by dopbvaly

vzorky zdarma a darkové kupoény, které by se posigjyopo celou dobdajové sezony.
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10.9.2 Druha etapa — jaro

K propagaciiaju, které napomahaji urychlit traveni, tlumit hlada& pomoci k zestihleni
postavy ¢aj zelenycerny a rooibos) bych vyuzila reklamou na city ligittinach, webo-

vém serveru Zena-ind&sopisech Zena a zivot, Zdravi a Blesk pro zeny.

City light vitriny by se po celou dobu této etamnetily na hubnuti a tim apelovaly na
zdravy zfisob Zivota, jehoZ s@asti je samaejme¢ piti ¢aje Pu-erh a zelenéhaje. Re-
klama by fisobila na emoce zakaziikStihla postava, ovoce, zelenidaj). Vitriny bych
rozmistila pobliz firemnich prodejen na frekventoyeh zastavkach a stanicich. Na kaz-

dou prodejnu by byla v pméru jedna vitrina.

Na serveru Zena-in bych ugnila reklamni banner, ktery by se zobrazil 10 380
v kazdém mssici tétocajoveé etapy. Zvolila bych Full banner velikosti 46&0 mm, veli-
kosti dat 20 kB, umigh by byl na celém webu naieo Cena za 1000 zobrazeni je 180 K

V mésiéniku Zdravi by mohla byt po dobileth nésioi (bfezen—keéten) zvéejiovana
¢tvrtstrankova reklama zaffena nataj Pu-erh a zelenyaj. Zakladni cenétvrtstrankové
velikosti je 21 000 K za jedno uviejreni. Tentocasopis bych v tomto obdobi zvolilatev
li tomu, Ze lidé mivaji po zithunaveny organismus &jaké to kilo navic, proto vyhleda-

vaji ty tituly, které jim pomahaji s jejich aktu@im problémy.

Ctrnactidenik Zena a zivot je vtomto obdobi Zenayiledavany, jelikoz informuje
o aktudalnich trendech pro jarni a letni sezonu, jal praistit organismus a jak co nejSe-
trngji shodit nabrané kilogramy. Propagovanyajem by byl Pu-erh a rooibos. Jelikoz
inzerce je v tomto magazinu pdme draha, zvolila bych pouze reklamu na jedfetinu
stranky, ktera by byla zobrazena jednou dsice a to v sici blezen az kiéten. Zakladni
cena této velikosti za jedno uegeni je 110 000 K.

Tydenik Blesk pro Zeny nabizétéi vyker ve velikostech inzerce. Proto bych zvolila re-
klamu, ktera zabira jednivrtinu stranky a inzerce by se z&ita na zelenyaj a Pu-erh a
zobrazovala by se prvni tyden ¥sici a to Bhem lfezna az k$tna. Cena je ve vySi
50 000 K za jedno zviejreéni. Blesk pro Zeny se ve velkémmizangtuje na tizné diety a

hubnuti, proto je véchto nesicich¢astoctendi vyhledavany.

NechykEly by ochutnavky, které by se konaly otebna do k¥tna — 48 hodin v &sici.
Ochutnavky by doplovaly vzorky zdarma, darkové, slevové kupény aénbwdrobné

darky.
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Na jae by mohli byt pozvani noviiado nékterych z prodejen zacélem seznameni
s novym sortimentem, vyzdobou prodejny apod. Ve&ily se takové setkani mohlo ko-

nat ve firemni prodepv Centro Zlin.

10.9.3 Tieti etapa — léto

V letnim obdobi firma bude komunikovaitgglevsim ledovéaje (ovocn&aje) acaje rooi-
bos, které dole zahasji Zizen. Propagacecaji bude probihat tiskovou reklamou
v ¢asopise Zena a Zivot, internetovou reklamou, @ilytlvitrinami, public relations a dal-

Simi prvky podpory prodeje.

Zvolila jsem pouzestrnactidenik Zena a Zivot, jelikoZ je to sk ¢asopis na plaz,
k bazénu a dalSim letnim radovankdm. Je to méakopis a proto je v letnim obdobi pro
Zeny vice atraktivni nez napv zimé. Zde bych zvolila plstrankovou inzerci, ktera bude
pusobit na emoce — slufkio, chlazené napoje, ovoce. Zegovala by se ¥ervnu—-srpnu,

v jednom z misicnich vydani. Zakladni cena inzerce za jedndgemeni je 160 000 K.

Na serveru Zena-in bych uggnila reklamni banner, ktery by se zobrazoval fetjeen

v kazdém mssici tétocajoveé etapy. Zvolila bych banner s oZzemim SkyScraper velikosti
120 x 600 mm, velikosti dat 25 kB, untistby byl na pravé ligtwebové stranky. Cena za
tydenni zobrazeni je 55 00G& KpricemZ p@et zobrazeni by se pohyboval okolo 100 000.

Tiskovou reklamu bych doplnila o venkovni city lightriny na frekventovanych mistech,
pobliz prodejen OXALIS. Vitriny by ajt pasobily na emoce — fotografie se sklenici ledo-
véhocaje, kousky Bavnatého ovoce, doginy letnimi vzory. Vitriny bych ve Zli@rozsi-

fila z pavodnich i na gt, jelikoZ je to region, kde ma firma své sidlo.

Opet by zakaznici mohli okusit skié ledovécaje lEhem ochutnavek, které by probihaly
celé léto po 48 hodinach vésici, ale no¥ ve stedu, patek, sobotu a ndid Ochutnavky

by dophovaly vzorky zdarma, darkové a slevové kupony ddéodarkove fmdmntty.

Koncem srpna bych pozvala zastupce regionu narsedcaSlusovic, jehoz cilem by bylo
uzaweni smlouvy s Magistratemdsta Zlina na bezplatné poskytovéaji a kavy, jelikoz

na podzim z&na hlavni sezéna v konzumaéthto napaj.

Firma by se po cely rok #a zangrovat na ochutnavky a dalSi uvedené prvky podpory

prodeje, které byly dosud opomijeny. Vzajemné déplijednotlivych prvi reklamy
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s riznymi formami podpory prodeje, dogim o public relations, sjednoti komunika
mix, zvySi poe¥domi o znace a produktech firmy OXALIS, naparke k gilakani novych
zakaznikk a motivuje stavajici zakazniky clsgjSim nakugm a wrnosti k firmg
OXALIS, coz by nglo byt cilem kazdé firmy. JelikoZ ziskat nového aAkika je mnohem

nakladrjsi, nez si udrzet toho stavajiciho.

Firma by se ma vyhybat chybam a nedostatR, jak v kvali¢ ¢aje, tak vzhledu prodejen
a [istupu prodav&l, jelikoz toto vSechno velmi ovlilje wrnost zakaznik a pokud je

zékaznik spokojeny, tak firmu dopeéfdalSim patetim a zndmym.

Velka p&e ze strany firmy by #ta byt wnovana zarstnan@m, ktei jsou v gimém kon-
taktu se zakaznikyasto se ve firmach na zastnance zapominafipemz oni ve ¥t3ing
piipadi drzi v rukach asgch firmy. Zangstnanci by nili byt pravidelr® Skoleni nejen
o novinkach, mdli by mit reprezentativni firemni okieni, ve kterém by se citili dédb a
pohodIrg, m¢la by jim byt poskytnuta pomoctipvyzdoke prodejen, ficemz jednotlivé
prodejny by nily byt vyzdobeny podobnych stylem, aby nedochaketmateni zakaznik
Zamestnanci by se #ii citit Stastré a uvolreéné, aby svou pohoduipnaseli i na zakazniky
a tim z celé prodejny vyravala pozitivni energie. Bivy vybér takovych prodava je
zakladnim prvkem kazdé asmeé firmy. Vhodnym prvkem motivace je pohyblivazila
ve vyplag, kterou by se hodnotilo vystupovani prodayajejich jednani se zakazniky,

ochota, Uprava ze¥jsku, celkova p& o prodejnu apod.
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10.10 Casovy harmonogram marketingovych komunikaci

Casové rozlozeni jednotlivych privkmarketingovych komunikaciéchem jednoho roku
zachycuje tabulka na nasledujici stradelikoz mam k dispozici cenik inzerce pro rok
2007, bude se tabulka z&favat na rok 2007, jako nasledinrozpaiet.

V tabulce neuvadim povinnou inzerci v katalozictingtlivych nakupnich center, indoo-
rovou reklamu a reklamu, kterou ma jiz OXALIS veésvmarketingovém planu. Toto je
pouze nij navrh, ktery zarrné opomiji planovanou a probihajici inzerci firmyeid je

neefektivni a dle zakaznilknezajimava.

Vzorky, ochutnavky a dalSi prvky podpory prodej&élnespecifikuji, jelikoZz budou za-

meteny na vSechnyaje, které jsem do dané etapy planovala.

10.11 Personalni odpo¥dnost

Za planovani, pravu, hodnoceni a kontrolu je zodpdué marketingové odteni firmy.
Marketé&i by dojednali inzerci wasopisech, na internetu, organizovali by tiskovafé&o
rence a setkani s novia zastupci résta. Ripravili by jednotlivé prvky podpory prodeje,

jasre by stanovili, v jakém fipact by se pouzivaly, jakasto a v jakém #titku.

Za motivani program zakaznikna jednotlivych firemnich prodejnach by dohlizetou-

ci tchto prodejen, kterym byv&itginou jeden z prodava na kazdé prodefn Prodejny
spadaji pod obchodnitkteditele, kteryesi gipadné problémy, dohlizi nad fungovani pro-
dejen a je za spravny chod odpdmy. Tentoreditel by n¢l pravidelre kontrolovat a vy-
hodnocovat, zda program podpory zakairfiknguje dle plaft, zda se za#sstnanci drzi
vSech pokyi a jak na to reaguji zakaznici. Tyto Udaje by ptskyl marketéim, ktei by
pak speitali a vyhodnotili aspch jednotlivych prvk a nasledé by gijali opatreni pro
dalSi obdobi.
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Tab. 3.Casovy harmonogram marketingové komunikace pro 66k 2

Tiskova reklama Internetova | Venkovni Public relations Podpora prodeje
Mésic _ reklama reklama
.| Zenaa Blesk |Chvilka 5 . City light Tiskové Setkani | Setkani s¢ . Darkové|Slevov§ . .
Zdravi o - Zena-in o o A . |Vzorky | Ochutnavky ) .| Déarky
Zivot pro Zeny|pro tebe vitriny konference| s novin&‘i | zastupci kupony |kupony
Zarxi Mate, Rooibod X X X X
lapacho
Rijen Rooibos | Mate, X X X
apacho
Listopad Mate, Rooibod X X X
lapacho
. . Mate,
Prosinec | Rooibos lapacho X X
Leden Mate, Rooibod X X X
lapacho
. . Mate,
Unor Rooibos lapacho X X X
. Zeleny Pu-erh Pu-erh,
Biezen | Pu-erh Pu-erh caj 10 000x zelenyeaj X X X X X
Zeleny . i zelenycaj Pu-erh,
Duben caj Rooibos | Pu-erh 10 000x zelenycaj X X X X X
" Zeleny Pu-erh Pu-erh,
Kvéten Pu-erh Pu-erh caj 10 000x zelenyeaj X X X X X
. o Ledovyc¢aj | Ledovyéaj,
Cerven Ledovy¢aj 1 tyden 100iboS X X X X X
- . Rooibos | Ledovy¢aj,
Cerveneq Ledovycaj 1 tyden 100iboS X X X X X
. Ledovyc¢aj | Ledovyéaj,
Srpen Rooibos 1 tyden 100iboS X X X X X X
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10.12 Nakladové analyza projektu

Pfi nakladové analyze budu vychazet ze svych vldstrktiSenosti, které jsem ziskala ve
firemni prodej@ v Centro Zlin. V této prodegnznam frekvenci lidi, vim, co nejvice naku-
puji, a co je pro &izajimavé. Tyto poznatky jsem také zohlednileppipraw tohoto pro-
jektu. Mym cilem je sestavit komunia plan, jehoz naklady n&sahnou 5 % z obratu
firmy

V piipack city light vitrin, podpory prodeje a public relatis se zagtim pouze na Zlin.
Tyto prvky jsou specifické, proto by segiy pro jednotlivé firemni prodejnyfjzpiasobit
dle frekvence zakaznikjejich struktite, poteb atd. Ostatni polozky jsou planovany celo-

republiko, proto neni problémipvypoctu naklad.

Pii piipraw rozpaitu nebudu zohlatbvat jiz dohodnuté smluvni ceny za inzerci, budu se
striktné fidit cenami jednotlivych magaZinDavodem je i to, Ze se smluvni ceny mohou

v jednotlivych obdobich [isit.

V cenach nebudou zohleghy naklady na tisk, jelikoz firma ma velké mnozgivopaga-
nich materidl a ceny se &Sinou stanovuji podle typu tisku, formatu, kvalgggod. Ceny

jsou bez zaptieni DPH.

10.12.1Prvni etapa -€ajova sezona

Tiskova reklama

Tab. 4. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci prabos vcéajové sezéh

Titul Zékla_dnl’ cena .Form,ét Poéet, ] Koneéna
za inzerat inzeratu opakovani cena
Zdravi 40 000 K 1/2 3 120 000 K
Chvilka pro tebe 50 000 K 1/3 3 150 000 K
270 000 K
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Tab. 5. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci proenaalapacho vajové sezéh

Celkova cena za tiskovou inzerci giae rooibos, mate a lapacho je ve 340 000 K.

Public relations

Naklady na tiskovou konferenci pro novie& mesici z&i ¢ini 6 000 Ke.

Podpora prodeje

Titul Zékla_dnl' cena _Form,ét Poéet, ] Kone¢na
za inzerat inzeratu opakovani cena
Zdravi 40 000 K 1/2 3 120 000 K
Chvilka pro tebe 50 000 K 1/3 3 150 000 K
270 000 K

Tab. 6. Vydaje na podporu prodejéajové sezéh

Forma podpory | Piedpokladana | Pocet zapojenych| Poket Koneéna

prodeje cena na prodejnu prodejen mésiai cena
Vzorky 1 000 K& 3 6 18 000 K
Ochutnavky 8 600 K 2 5 86 000 K
104 000 K

Celkoveé néklady na marketingovou komuniké&oi za toto¢ajové obdob650 000 K.
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10.12.2Druhé etapa — jaro

Tiskova reklama

Tab. 7. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci proeRuv jarnicajové etap

Titul Zéqudni cena .Form'ét Poéet, ] Koneéna
za inzerét inzeratu opakovani cena
Zdravi 21 000 K 1/4 2 42 000 K
Zena a zivot 110 000 K 1/3 2 220 000 K
Blesk pro Zeny 50 000 K 1/4 1 50 000 K
312 000 K

Tab. 8. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci prerpgfaj v jarni cajové etap

Titul Zékla_dni cena _Form,ét Poéet, ] Kone¢na
za inzeréat inzeradtu | opakovani cena
Zdravi 21 000 K 1/4 1 21 000 K
Blesk pro zeny 50 000 K 1/4 2 100 000 K
121 000 K

Tab. 9. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci prabos v jarnicajové etap

Titul Zakladni cena| Formét Pocet Kone¢na
za inzerat inzeratu | opakovani cena
Zena a zivot 110 000 K 1/4 1 110 000 K
110 000 K

Celkové cena za ti&tou inzerci je v tomto obdobi ve vy&43 000 K.
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Internetova reklama

Tab. 10. Reklamni vydaje na internetovou reklarjarmi cajové etap

Zakladni cena za | Podet zobrazeni Pocet Koneéna
Web ., v o
1000 zobrazeni banneru mésiai cena
Zena-in 180 K& 10 000x% 3 5 400 K
5 400 K¢

Venkovni reklama

Pokud pedpokladame, Ze ve Zlirbudou fi city light vitriny, celkové naklady na prona-

jem této formy propagace budou ve v#8i700 K.

Public relations

Naklady na setkani s novifi&e pohybuji ve vysl 000 KE.
Podpora prodeje

Tab. 11. Vydaje na podporu prodeje v jatajové etap

Forma podpory | Piedpokladand | Potet zapojenych Pocet Kone¢na

prodeje cena na prodejnu prodejen mésiai cena
Vzorky 1 000 K 3 3 9 000 k
Ochutnévky 8 600 K& 2 3 51 600 K
Slevové kupény 1 000 K 3 3 9000 K
Drobné darky 2375 K 3 2 14 250 K
83 850 K&

Celkoveé naklady budou v této jartdjove etap ¢init 656 950 K.
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10.12.3Treti etapa — léto

Tiskova reklama

Tab. 12. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci pdolgcaj v letnicajové etap

Titul Zakladni cena | Format Pocet Kone¢na
za inzerat inzeratu | opakovani cena
Zena a zivot 160 000 K 1/2 2 320 000 K
320 000 K

Tab. 13. Reklamni vydaje na tiskovou inzerci paibros v letnicajové etap

Titul Zakladni cena | Format Pocet Koneéna
za inzerét inzeratu | opakovani cena
Zena a zivot 160 000 K 1/2 1 160 000 K
160 000 K

Celkova cena za ti&tou inzerci je v tomto obdobi ve vy&80 000 K.
Internetova reklama

Tab. 14. Reklamni vydaje na internetovou reklaraini cajove etap

Web Cena za pronajem Polet zobrazeni| Poet Koneéna
banneru na tyden za mésic mésiai cena
Zena-in 55 000 K 1 3 165 000 K
165 000 K

Venkovni reklama

Pokud pedpokladame, Ze ve Zlirbude rozmisio pit city light vitrin, celkové néklady

na pronajem této formy propagace budou ve 895500 K.
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Public relations

Naklady na setkani s vyznamnymi zastupci regionpiasg/buji ve vySil0 000 KE. Nakla-
dy na bezplatné poskytovatdji a kavy by se zagitaly az do dalSiho planu marketingo-

vych komunikaci a to ve vysi 1 00G Ka jeden résic.
Podpora prodeje

Tab. 15. Vydaje na podporu prodeje v letajové etap

Forma podpory | Piedpokladana | Pocet zapoje- « o Kone¢na
. . , : Pocet mésiai
prodeje cena na prodejnu | nych prodejen cena

Vzorky 1 000 K& 3 3 9 000 Kk
Ochutnavky 8 600 K& 2 3 51 600 K
Slevové kupony 1 000 K& 3 3 9 000 Kk
Drobné darky 2375 K 3 3 21 375 K

90 975 K&

Celkové néklady budou v této letni etajmnit 785 475 K.

Souhrn r@nich naklad na marketingovou komunikaci by t&kil 2 092 425 K, coz je
2,32 % z obratu roku 2004 (90 299 000 Kktery jsem nila k dispozici.

Je poteba zdraznit, Ze naklady na city light vitriny, setkAmavin&i, tiskové konference
a podporu prodeje jsou kalkulovany pouze na ZlfotdPby naklady $ kalkulaci na celou

republiku byly mnohem vyssi.

Na nasledujici tabulce iheme vidt celkové naklady na jednotlivé prvky marketingolwyc

komunikaci.
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Tab. 16. Celkové vydaje marketingovych komunilganj/ f

OXALIS

Druh média Celkové naklady na médium
Zdravi 303 000 K
Zena a Zivot 810 000K
Blesk pro Zeny 150 000K
Chvilka pro tebe 300 000K
Zena-in 170 400 K
City light vitriny 63 200 K
Tiskové konference 6 000cK
Setkani s novina 1 000 K&
Setkani se zastupci 10 00@ K
Vzorky 36 000 K
Ochutnavky 189 200 K
Kupény 18 000 K
Darky 35625 K
Celkové ¢astka 2092 425 K

10.13 Rizikova analyza projektu

Tab. 17. Rizika a navrhnuté opani projektu marketingovych komunikaci firmy OXALIS

Rizika projektu

Navrhnuté opatieni

nesplreni hlavnich cik projektu

neustalé analyzovaniinka komunikace

neaiekavané zvyseni naklasha komuni-
kaci

sledovani zrén na trhu a ve vyvoji cen

nedodrzeni terminnag. pii inzerci

zangstnanci odpovidaji za kvalitni praci

neochota dodavatekpolupracovat

mit v rezefwyové dodavatele

Spatré zvolené médium a ciloviendi

analyza médii a zajinzakaznik

nekvalitré zpracovana reklama

favy vybér reklamni agentury

Spatn&asové naplanovani reklamy

ugkum trhu, sledovani konkurence

velké naklady bez zaznamenanékimku

precizni giprava, analyza trhu, spolupra

s odborniky

nedostaténé zpracované tiskoveé zpravy

zpracovava zkuSenygtmanec

ce
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nevalna organizace tiskovych konferenci regmé naplanovani &iprava

nesprava zvolené darky pro novitié wasné zji&ini jejich preferenci

dukladna kontrola kupdn pii jejich uplat-

falSovani vydanych kupdn HOVANI

averze k nakupovani, kde neprobiha akce,. . woos o .
. uvazené pouzivani metod podpory prodeje
na podporu prodeje

Kazdému riziku Ize fedchazet neustalym vyhodnocovanim vystedkalyz, pijimanim
opateni, spolupraci s odborniky a vzajemnou komunikaezi jednotlivymi oddlenimi a

pracovisti firmy.

10.14 Celkova realizace projektu

Pokud bychom tento iy sestaveny projekt marketingovych komunikaci prond
OXALIS implementovali poprvé, tak byckteré prvky byly realizovany pouze ve Aljn
jak uz jsem tive uvadla. Divodem je pdeba otestovani jejich efektivnosti, zajimavosti
pro zakazniky, nakladovosti a navratnosti investiclalSim roce by se podle zajmu po-
zmenily a pak by se roz8ly i do dalSich prodejen €eské republice nebo i na Slovensko,

kde je jedna firemni prodejna.

Projekt by se stéle roxdval, upravoval a tak by pru¥meagoval na zémy na trhu. Zadny
projekt nenize byt stanoven pewnvzdycky je ho pdeba modifikovat podle vysledka
zajmi zakaznik. Naklady by nergly presahnout v dalSich letechimposy v podob zvyse-
ni obratu a zisku,akani novych zakaznika zvySeni frekvence nakiugakaznik sta-
lych

Realizace projektu je mozna pouze po zapojeni vSiedek firmy a pesném informovani

vSech zarstnand.

Jak jsem sama zjistilagt8ina zamistnand@ nevi o probihajicich komunikaich aktivitach
firmy, coz je samazjme Spatr. VSichni zandstnanci by o tomto 8t védét, aby mohli
reagovat na dotazy fipominky a chvalu zakaznik Pred kazdou komunikai aktivitou
by mgli byt zaméstnanci informovéani pro&dnictvim e-mailu, ktery funguje na vSech fi-
remnich prodejnach. &l by mit moznost se ktomu vyjat a tim i pomoci firng
k efektivrejSi komunikaci, protoZe prévprodavai maji nejuzsi styk se zakazniky a tak

nejlépe znaji jejichi@ni a pateby.
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10.15 Efektivnost projektu

Existuji tizné zmisoby néieni efektivnosti projektu. Zabyvat se hodnocenirmidnika:-
nich efeki projektu je dlezité z toho dvodu, aby firma ¥déla, zda komunikuje spragn

Je mozZné provétltzv. pretestingy jednotlivych komunikaich prvk.

V piipack tiskovych inzerat je nagiiklad mize gedveést ped jeho zEazenim do uiitého
média zékaznikn a zji¥ovat, jak jej hodnoti (srozumitelnost, sympatiepaaatovatel-
nost apod.). Po realizaci reklamni kampae oviuje, zda doslo k napini stanovenych

cila (zvySeni stuphizapamatovani, znamosti, &na postoje atd.).

Nejjednodussim Zisobem hodnoceni efektivity projektu pro kazdou €irje porovnani
obratu ped jejim zahajenim a po skami. | v pfibéhu mizeme zkoumatifpadné zrany
vySe obratu v zavislosti na konkrétnich progageh prostedcich a vydajich na jednotlivé

prvky komunikace.

Spole&nost OXALIS by ngla vice vyuzivat moznosti firemnich internetovydnasek

k riznym Eelim, nag. pro umisini dotaznik a zji¥ovani aktualnich nadzorzakaznik

k praw probihajici komunikaci, coz by vedlo i k poznandfpu zakazniki, ktefi navse-
vuji internetové stranky. S vybranym vzorkem zakklaziy se mohla firma pokusit o na-
vazani blizSiho kontaktu a podnitit je pro spolepréa pretestech a posttestech jednotli-
vych komunik&nich prvki.

V piipact vérnostniho programu by bylo mozné vybirat pro te&tdwespondenty iad

s

kace s firmou.
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ZAVER
Spole&nost OXALIS se od svého zalozeni mnohonagabastila. Poddilo se ji vybudo-
vat predni postaveni mezieskymi firmami obchodujicimi se sypanygaji a zrnkovou

kavou. Marketingovym komunikacim firma ale ni&fda paticny diraz, stale jsou ve

stadiu formovani.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout uceleny korkami projekt, ktery zvysi pasdo-

mi o produktech zriky OXALIS, prilaka nové zakazniky a motivuje ty stavajici. Jetik

je treba zdraznit gednosti¢aju, zaadila jsem do svého projektu reklamu, kterd se sou-
stredi na tiskovou inzerci, jelikoZ poskytuje dostapekstoru pro vysitleni (Einka. Na-
vrhla jsem také novd meédia jako city light vitrirkteré misobi na emoce. Neopo#ia
jsem také na public relations, které jsou zdrojefarmaci pro véejnost a levnym druhem
propagace. Jako velmiizity prvek komunikaci spatji podporu prodeje, kterd nejvice
motivuje zakazniky k nakuipn a \&rnosti k firmg. Je to slozitjSi druh komunikace, kde je
dulezita spravna organizace acaaovani. Ale zadny prvek komunikace nebudmny,

pokud nebude v simbidze s ostatnimi.

Projekt je koncipovan tak, Ze si OXALISute produkty libovold aktualré obmenovat ¢i
dophovat. Je nutné podotknout, Ze na kazdy rok Bt vytvoiren novy projekt komu-
nikace podle aktualnich podminek. Mohou se vyskytmizné skuténosti, na &z je po-
tteba reagovat a tomu u@lpbit celou komunikaci firmy. Pro ¢é@lné nakladani
s finartnimi prostedky a pro efektivitu realizovanych marketingovyamunikaci je ne-
zbytné, aby se jimi hlowi a systematitéji zabyval alespd jeden pracovnik. Spalaost
OXALIS ma vysoce kvalitni produkty¢emuz by nila odpovidat i kvalita komunikaci,

ktera by krond jiného gispéla k podpde zn&ky a budovani jejiho image naregnosti.

Na za¥r bych chéla jeSt struiiné poznamenat, ze se firmaige prezentovat i jinou for-
mou, nez jsem pro Zatek navrhla ja. Zajimava by mohla byt prezentaca&innych hu-
debnich a zajmovych festivalech, které sgadaji po celé |éto viznych néstech a regio-
nech. Firma by mohla mit na festivaluipvlastni starti stanek, kde by dastnikim pro-
davala¢aj, nabizela informace, promitala zajimavé poznatk@Zitky z exotickych cest za
¢ajem. Sama jsem se jiZ na festivaleaajpvymi stany setkala a nestalo by se, Ze by zely
prazdnotou. Saméegjmé musi lakat Gastniky festivalu svym prastdim — hudba, dng,
obsluha, barvy, dekorace — ale hlavrabidkouwaji a dalSich napéj poutavymi prezen-

tacemi, pednaskami, diskusemi apod.
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Firma by také rla pravidelg meénit vzhled svych prodejen a to nejen malymi adgl
ale i barvami, rozmighim vyrobki, osvicenim, hudebnimi kulisamignémi, poutdi, pla-
katy atd.

Moznosti, jak se zviditelnit vadch veejnosti je spousta. Firma by se riganbat zkouset

nove \&ci, trosku riskovat a byt moderni.

Zadani diplomové prace jsem timtoceypala. Lidem, kté se dozedi o ¢aji z novych
komunikanich kampani, se otvira moznost vydat se na cesfpoznanimirznorodych

tvéri ¢aje a oddat seigobeni blahodarnycheiinki tohoto girodniho tisiciletého napoje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CPT  Naklady na tisic oslovenych.

CR  Ceska republika.

HDP  Hruby domaci produkt.

HP Home page. Domaci stranka.

PR Public relations.

POP  Point of purchase. Priestky v mist prodeje.

PV Paet zobrazeni.
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SEZNAM PRILOH

Pl Ceniky inzerce tiskovych titiul
Pl Ceniky internetové reklamy.
P Ill Dotaznik.

P IV 15 3alk — radost z dark



PRILOHA P I: CENIKY INZERCE TISKOVYCH TITUL

Cenik inzerce magazinu Zdravi

Format Cena bez 19 % DPH
2/1 125 000 K
1/1 78 000 K
1/2 40 000 K
1/3 27 000 K
1/4 21 000 K
uvodni dvoustrana 150 000 K
3. strana obalky 89 000 K
4. strana obalky 100 000 K

Zdroj: [29]

Cenik inzerce tydeniku Blesk pro Zeny

Format Cena bez 19 % DPH

2/1 s¥edové panorama 255 000,-

2/1 2. obalky + 3. strana 345 000 K
1/1 150 000 K
1/2 92 500 K
1/3 68 500 K
1/4 50 000 K
1/6 35500 K
1/8 28 000 K
2. ¢i 3. strana obalky 167 000 K
4. strana obalky 197 000 K

Zdroj: [14]

U.



Cenik inzerce tydeniku Chvilka pro tebe

Format Cena bez 19 % DPH
2/1 280 000 K
1/1 uvnit¥ 145 000 K
1/2 75000 K
1/3 50 000 K
1/4 40 000 K
2. strana obalky 150 000 K
4. strana obéalky 160 000 K

Zdroj: [15]

Cenik inzerceasopisu Zena a Zivot

Format Cena bez 19 % DPH
1. inzertni strana po obsahu 265 000 K
1/1 uvnit¥ 255 000 K
1/2 160 000 K
1/3 110 000 K
1. dvoustrana (2x 1/1) 550 000 K
2. dvoustrana (2x 1/1) 530 000 K
2. strana obalky 300 000 K
3. strana obalky 280 000 K
4. strana obalky 320 000 K

Zdroj: [31]



PRILOHA P II: CENIKY INTERNETOVE REKLAMY.

Cena reklamni plochy prodavané na fixni obdobirieeového magazinu Zena-in

Oznaéeni Velikost Veli- P Cenaza | PVtyden| Efektivni
. Frekvence Umisténi ,
formétu vmm  kost dat tyden garance | CPT garance
Leader Board]| 775 x 100| 30 kB 1z5 cety web TOB5 000 K 150 000 367 K
SkyScraper 120 x 600| 25 kB 1z1 | pravalista HB5 000 K | 100 000 550 K
. 600 x 50 .
Slim banner (300 x 100 25 kB 1z1 hornéast HP| 35000 K | 100 000 350 K
stalaupou- | 455,60 | 15kB| 123 |PrAVAlSENA o000 1 750 000 20 K
tavka celém webu
Zdroj: [30]

Cena reklamni plochy prodavané na imprese intenéto magazinu Zena-in

Oznafeni formatu| Velikost | Velikost dat Umisténi CPT
Full banner 468 x 60 20 kB cely web nahe 180 K&
Wide Square 300 x 300 25kB vélancich nahte a na HP rubrik 360 K&

Zdroj: [30]



PRILOHA P Ill: DOTAZNIK .

Vazeny zakazniku, céia bych Vas poprosit o vypini tohoto neadresného dotazniku,
ktery slouzi k piizkumu VaSich preferenci a spokojenosti s vyrobkijrraou OXALIS.
Dotaznik jsem sestavila v ramci své diplomové prdderou zpracovavam pro firmu
OXALIS, spol. sr.0.

NejcenrjSimi Udaji jsou Vase nazory a pravdivé odgdiy za které Vamimdem dkuiji.
Eva Ho¥alkova

1) Na které pobadice nakupujete naSe vyrobky najastéji:

o Centro Zlin

0 nakupni centrun@epkov
o Sadova ulice

o jinde ...

2) Jak ¢asto nakupujete naSe produkty?

0 pravidelrg
0 prilezitostre
0 poprvé

3) Kupujete zboZi prevazre ze sortimentu:
0 cdaje
zelen&isté
cernécisté
rooibos, honeybush nearomatizované
rooibos a honeybush aromatizované
ovocné
bylinné
zelené aromatizované
¢erné aromatizované

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

o kava
o dista
0 aromatizovana

o doplikové zbozi

4) Jste spokojen s nabizenym sortimentem?

0 ano
0 ne

0 céastene

0 co Vam chybi...



5) Jste spokojen s vystupovanim aifistupem naSich prodavaa?

0 ano

0 ne

0 casteéné

0 co byste zmnil...

6) Libi se Vam prost¥edi naSich prodejen?

0 ano
0 ne

0 casténé

0 co byste zmnil...

7) Jak jste se o naSich vyrobcich dozdél?

o od znamych, rodiny, kamarad
0 zinternetu

0 zreklamy

0 jinak...

8) Domnivate se, Ze pokir cena/kvalita naSich vyrobkii odpovida VaSim gredsta-
vam?

0 ano
0 cena nerozhoduje

0 ne

0 jestlize ne, ufesréte prosim prd...

9) Setkal jste se Bkde s reklamou na vyrobky a firmu OXALIS?

o0 ano akde....
0 ne
0 nevzpominam si

10)Lé&kaji Vas momentélni akéni slevové nabidkyaja a kadvy?

0 ano
0 ne
0 obdas

11)Zapojujete se do sotasného ¥rnostniho systému, tzv. 15 Sk — radost z darki
(sbirdni samolepek)?

0 ano
0 ne
0 nebyl jsem s timto dosud seznamen



12)Co by Vas z nize uvedeného ¥u nejvice zaujalo?

o sleva 10 % p ndkupu nap nad 500 K

ochutnavky

vzorky novych vyrobl zdarma

pozvanky na semiti@ci zajimavé pednasky na téméaj nebo kava
soutze

darek pi ndkupu nap nad 1 000 K

slevové kupony

O 0O O0OO0O0Oo

13)Kolik ¢aje za den fFiblizné vypijete?

o do pal litru
o do litru
o litr avice

14)Jaky typ €aje upiednostiujete:

0 sypany
o pytlikovy
0 anijeden

15)Kolik m ésiéné priblizné utratite za ¢aj a kavu v naSich prodejnach?

o do 100 K
0 do 300K
0 dob500 K
o 500 K¢ avice

16)Navstivil jste jiz nékdy naSe webové stranky www.oxalis.cz?

0 ano
0 ne
0 ne, ale chystdm se

17)Pokud ano, zaujaly Vas, naSel jste tam dostatek pabnych informaci?

0O ano
0 ne

18)Uvital byste, kdybychom Vas informovali o novink&chprostitednictvim e-mailu?

0O ano
0 ne

19)Koupil jste si jiz nékdy ¢aj ¢ kavu pires internet?

0 ano
0 ne
0 uvazuji o tom



20)Jste:

0]
o

zena
muz

21)Veék:

(0]

(0]
(0]
0]

do 24 let
25-35 let
36-50 let
51 a vice

22)Vase nejvysSi dosazené védni:

(0]

(0]
0]
(0]
o

zakladni
vyucen
stredoSkolské
vy$8i odborné
vysokoskolské

23)Vase sowasna ekonomicka aktivita:

délnick& profese

zantstnanecka profese (statni sektor)
zantstnanecka profese (soukromy sektor)
podnikatel

jinak ekonomicky aktivni

student

duchodce

statni ekonomicky neaktivni



PRILOHA P IV: 15 SALK U — RADOST Z DARKU.

Vseobecné podminky a pravidla vérnostniho systému

15 SALKU - RADOST Z DARKU

spole¢nosti OXALIS

A &
gLy i

1. Wérnostni sytém nabizi spoleénost OXALIS @

spol, sto, (dale jen OXALIS) viem zakaznikiim

vlastnich prodejen OXALIS CAJ A KAVA CAJ & KAVA
v Ceské republice, Vernostni systém 15 SALKU
-RADOST Z DARKU je platny od 1. (inora 2005
at do odvolani a jeho ukonéeni bude avizovane
s dvoumésiénim predsiihem.

Pozn. 15 SALKU - RADOST Z DARKU se
nevztahuje na prodejny partnerd spoleénosti
OXALIS!

2. Pravidla: za kazdou utracenou stokoruny
dostane zakaznik samolepku s logem OXALLS
(3alek). Kazdy zikaznik si mite vyiddat u pro-
davace’ky karticku, kam bude enamky lepit.
Ten, kdo nashird viech 15 samolepek (Salki).
méanirok vybrat si jeden ze iy dirka a koupit si
hoza 1 K& P preveed dirku odeveds vyplnény

dotaznik pro marketingové aéely firmy OXALIS. darekc. 1

Jeden zikaznik mife odevedal neomezené Slg Rooibosu
mnodstvi karticek a ziskat tak dirky. Vibér darkis Vanilkové rohlicky
se bude v prabéhu roku ménit. :

darek &.4
hrnek s filtrem a poklickou
v dérkovém obalu
Herbs Ovoeny koktejl

3. ochrana osobnich tdajti: vyplnénim dotaz-
niku - poskytuje zikaznik souhlas s wvyuzitim
osobnich Gdaji k marketingovym aéelém firmy
OXALIS. 7 ddasti v systému jsou vylouden
zaméstnanci spolecnosti OXALIS a jejich rodinni
prislunici,

darek &5
podéajik Jablko

darek & 3
nerez sitko do konvice 1 hrnku

Seznam prodefen zapojenioh do systému:
ZLIN, Cajovy dtim - prodejna, Centro Zlin,
Nakupai centrum Cepkov

PRAHA, OC Novy Smichov, Centrum Cerny maost,
pasi? Cernd riiZe, Centrum Praha Jih - Chodov,

OC Sestka Praha 6
BRNO, Avion Shopping park direk . 2
OSTRAVA, OC GALERIE, OC FUTURUM ddza Casablanca na 50 grami ¢aje
OLOMOUC, OC Hand, OSC OLOMOUC CITY
CESKE BUDEJOVICE, GLOBUS

HRADEC KRALOVE, OC FUTURUM -
www.oxalis.cz



