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ABSTRAKT

Bakalatské prace je zamétena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti OXALIS.
Sklada se z teoretické a praktické Casti. Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarni
reSerSe zamétené na marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci, nové
moderni trendy v marketingové komunikaci, situacéni analyzy a marketingovy vyzkum.
Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
OXALIS. Na zaklad¢ vypracovanych analyz a dotaznikového Setfeni byly navrzeny

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

situacni analyzy

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of OXALIS. It
consists of theoretical and practical parts. The aim of the theoretical part was to elaborate a
literature search focused on marketing, marketing mix, marketing communication, new
modern trends in marketing communication, situational analysis and marketing research.
The aim of the practical part was to analyse the current state of marketing communication in
OXALIS. Based on the analyses and questionnaire survey, recommendations for improving

marketing communication were proposed.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

situational analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je klicovou soucasti uspéSného podnikéni. Je to proces, pii
kterém se spoleCnost snazi oslovit a presvédcCit potencionalni zédkazniky o kvalité jejich
produkt nebo sluzeb. Dilezitost marketingové komunikace spoc¢iva v tom, ze umoznuje
spole¢nostem budovat povédomi o jejich produktech ¢i sluzbach a vytvaret loajalitu
zakaznikt. Diky efektivnimu vyuzivani marketingové komunikace mohou spole¢nosti ziskat
konkuren¢ni vyhodu a zvysit tak své prodeje. V dnesni dob¢ je marketingova komunikace
jesté dulezitéjsi nez kdy drive, protoze vyvoj technologii umoziuje cilit na specifické

skupiny zakazniku a efektivnéji méfit ispesSnost komunikace.

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolenosti OXALIS.
Jedna se o spolecnost zabyvajici se dovozem, zpracovanim a distribuci sypanych ¢ajt,
vybérové kavy, prislusenstvi, pochutin a kosmetiky. Marketingova komunikace spole¢nosti
je na dobré tirovni, avSak z diivodu neustale se rozvijejicich komunika¢nich néstroji se musi
spole¢nost piizplisobovat trzni situaci. Cilem prace je analyza a zhodnoceni, jak spolecnost
komunikuje se svymi zédkazniky a jakym zpiisobem vyuziva rizné marketingové nastroje.
Na zaklad¢ analyzy jsou v zavéru prace vypracovany navrhy a doporuceni vedouci k jejimu

zlepsSeni.

Teoreticka cast je zaméfena na vypracovani literarni reSerSe v oblasti marketingu,
marketingové komunikace, novych trendl v marketingové komunikaci, vybranych
situacnich analyz a marketingového vyzkumu. Veskeré informace ziskané pfi vypracovavani

teoretické Casti jsou nasledné pouzity k vypracovani praktické ¢asti.

Vramci praktické casti je provedena analyza soucasné marketingové komunikace
spolecnosti OXALIS. Prvni ¢ast praktické ¢asti je vénovana predstaveni spolecnosti. V dalsi
¢asti je sestaven marketingovy a komunikacni mix spolecnosti. Diky SWOT analyze a
Porterové analyze péti sil je zhodnocen stav mezoprostiedi, silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb spole¢nosti. Dalsi ¢asti je marketingovy vyzkum, ktery je vypracovan
na zaklad¢ dotaznikové Setfeni. VeSkeré informace zjisténé pomoci analyz a dotaznikové
Setfeni jsou vyuzity ke stanoveni navrhli a doporuceni vedoucich ke zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti a navrzeni doporuceni k jejimu zlepSeni. VSechny pottebné informace
k posouzeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace dané spolecnosti jsou zjistény
z vnitinich zdroja spolecnosti, z rozhovoru s internim pracovnikem, z webovych stranek a

socialnich siti.

Cilem teoretické casti bakalarské prace je vypracovani literarni reSerSe tykajici se
marketingu, marketingové komunikaci, vybranych situacnich analyz a marketingového
vyzkumu. K jejimu vypracovani jsou pouzity tuzemské zdroje, zahrani¢ni zdroje a odborné

¢lanky. Teoreticka ¢ast je nasledné pouzita jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti.

Cilem praktické casti je charakteristika vybrané spolecnosti a analyza soucasného stavu
marketingové komunikace. K vypracovani praktické ¢asti je vyuzit samostatné zpracovany
marketingovy mix spole¢nosti, komunika¢ni mix, SWOT analyza, Porterova analyza péti sil
a dotaznikové Setfeni. Samotné Setfeni probihalo v online form¢ od dubna do kvétna roku
2023 a bylo vyplnéno 150 respondenty. Na zéklad¢ vysledkii analyz a dotaznikového Setteni
jsou navrhnuty doporuceni, které vedou ke zlepSeni soucasného stavu marketingoveé

komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definic marketingu existuje celd fada. VSechny vSak maji spole¢ny subjekt, tim je zdkaznik
a uspokojovani jeho potieb. ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a

vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 2018, s.8)

Dle Karlicka (2018) je marketing velmi dalezitym prvkem kazdého podnikani, protoze ma
zasadni vliv na jeho uspéch ¢i netspéch. Hlavnim cilem marketingu je poskytnout
zakaznikiim hodnotu, kterd spociva v uspokojeni jejich potteb a prani. Aby firma mohla tuto
hodnotu vytvofit, musi nejprve znat své zdkazniky a pochopit jejich potieby, pfani a
ocekavani. Marketingova strategie firem se musi zaméfit na kli¢ové otazky, jako jsou: kdo
jsou jejich zdkaznici, jakou hodnotu jim firma nabizi a jak zajiSt'uje jejich spokojenost. Lze
fict, ze spravna marketingova rozhodnuti vedou ke kvalitnim vztahim se zédkazniky a ke

vzniku silnych znacéek, coz je dulezité pro dlouhodoby tspéch firmy.

BureSova (2022, s.32) ve své knize, Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim
sitim, uvadi, Ze ,,dobre délany marketing je ve firmé pritomny neustale, hovorime tehdy o
procesu. Proces se vyznacuje tim, Ze se neustale opakuje, i kdyz je mozné ho neustdle

vylepSovat.

1.1 Marketingovy mix

Zékladem uspéSného marketingu je spravné navrzeny marketingovy mix, ktery je
nezbytnym ptedpokladem pro konkurenceschopny a ziskovy podnik. Marketingovy mix se
sklada z nastrojl, které umoznuji dosahnout, za pomoci spravné kombinace, co nejvyssiho

trzniho podilu. (Koudelkova, 2019)

Aby mohla firma uspés$né vyvijet, vytvaret a poskytovat své produkty ¢i sluzby za piijatelné
ceny a na spravném mist¢, je nutné mit znalosti vSech charakteristik zdkaznika a cilového
segmentu. Tento proces je soucasti orientace na zdkaznika a cilovy trh. Zahrnuje také

informovani potenciondlnich zédkaznikti o nabidce spole¢nosti. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

Zékladni marketingovy mix 4P zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. V riznych
oblastech se k tradiénimu marketingovému mixu ptidavaji dals$i prvky, coZ vytvafi tzv.
upraveny marketingovy mix, ktery reflektuje specifika dané oblasti. Jednotlivé alternativni
marketingové mixy zdlraziuji prvky, které jejich autofi povazuji za klicové a které by

v danych situacich sami upfednostnili. Bacuvc¢ik a spol. (2015) zminuji mix 7P, ktery se
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sklada ze tfi novych prvkd, a to jsou lidé, materidlové prostiedi a procesy. Tyto rozsifujici

prvky jsou u sluzeb klicové, protoze v jejich vyvoji hraje vyznamnou roli lidska prace.

V marketingu se vyuziva také zkratka 4C, tedy zakaznicky marketingovy mix, ktery vychazi
z teorie Roberta Lauterborna z roku 1990. Rozumi se nim hodnota pro zdkaznika (customer
value), ndklady pro zakaznika (cost), komunikace dané hodnoty (communication) a pohodli
(convenience). Ucelem této koncepce je informovani zakaznikt o uzitku, ktery mohou

nakupem firemniho produktu, za dané néklady, ziskat. (Jakubikova, 2013)

V dnesni dobé je nevyhnutelné vyvijet marketingovy mix hlavné kvili stale rostouci
konkurenci a technologiim. V situaci, kdy je na trhu velkéd nabidka, vznikaji otazky, jak si
udrzet poptavku. Kazdy podnik pottebuje svij vlastni mix, aby oslovil potencionalni
zdkazniky. MysSleni pouze v rdmci mixu 4P bohuzel na splnéni novych naroki klientii
nestaci. Pokud podnikatelé nedokazou ptesunou své myslenky od 4P k samotnému klientovi,
jeho podnikani bude pravdépodobné neuspésné. Je zde neustale riziko, Ze se objevi nova

konkurence s lepSim piistupem nebo nizsi cenou a pievezme trh. (Matisko, 2017)

1.1.1 Produkt

Pod pojem produkt nepatii pouze hmotné zbozi. MiiZze zahrnovat rizné sluzby, népady,
zkuSenosti a mySlenky, které mohou byt obchodovatelné. Spolecnost by méla dikladné
vybirat vlastnosti, které pro své produkty zvoli a zjiSt'ovat, jaké ceny jeji zakaznici opravdu
oceni. Hlavnim cilem spolecnosti je, za pomoci jejiho produktu, zajistit efektivni feSeni
faktorem pravé funkénost produktu, avSak na trzich s velkou konkurenci, mize byt
rozhodujicim faktorem pfi ndkupu jeho design. Dal§im faktorem, ktery rozhoduje o nakupu
je kvalita produktu. Tu by meéla spoleCnost srovndvat se standardy, které stanovila
konkurence, anebo sohledem na poZadavky svych konkrétnich cilovych zékaznikd.

(Safrova Drasilova, 2019)

1.1.2 Cena

Cena neboli penézni hodnota produktu, je jedina polozka marketingového mixu pfinasejici
podniku vynosy. Dalsi poloZky, jako produkt, distribuce a propagace, se tykaji nakladd. Pro
podnik je cena klicova, protoZze charakterizuje produktu a je ¢asto rozhodujicim faktorem
pro jeho prodej. Je dilezité piresne odhadnout, jak zakaznici reaguji na riizné cenové urovné

a zohlednit hned nékolik faktori, znichz hlavnimi jsou nédklady, konkuren¢ni ceny a
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zakaznikem vnimand hodnota vyrobku. NejrozsifenéjSi metodou stanovovani ceny, je
priraZzkova metoda, pii které spolecnost zvysSuje vyrobni, prodejni a distribu¢ni naklady

produktu, o pozadovanou ziskovou marzi. (Jakubikova, 2013)

Podle Koudelkové (2019) se vnimana hodnota produktti mize ménit na zaklad¢ stanovené
vyse ceny. Vysoké ceny piisobi na zakaznika atraktivnéji a ¢ini vyrobky méné dostupné.
Naopak nizké ceny budi dojem levného zbozi s nizkou kvalitou, které je dostupné vSude a

vsem.

1.1.3 Distribuce

Ucelem distribuce je zajistit, Zze se produkt dostane na spravné misto, v pfiméfeném case, za
Rozeznava se distribuce intenzivni a exkluzivni. U intenzivni distribuce, firma pouziva, co
nejvice distribucnich mist, aby zpfistupnila své produkty zédkaznikiim kdykoli a kdekoli,
zatimco u exkluzivni strategie, se pocet distribu¢nich mist omezuje. Duraz je kladen na

zazitek, ktery je zakaznikovi poskytnut pfi prejimani produktu. (Karlicek, 2018)

Distribuce zahrnuje procesy, jakymi se produkt ptfesouvé z mista vyroby na misto spotteby,
tedy tam, kde bude pouzit. Tento pfesun se oznacuje jako distribuéni cesta, ktera se
rozliSuje na pfimou a neptimou. (Soukalova, 2015)

Pti pouziti pfimé distribucni cesty, neni potfeba vyuziti mezi¢lankt, jelikoz spolecnosti
vstupuji do pfimého kontaktu se zakazniky. K tomu dochdzi prostfednictvim vlastnich
prodejct, prodejen, e-shopll apod. Spole¢nost diky piimé distribuci obdrZi rychlou zpé&tnou
vazbu od svych zakaznikl a také nemusi platit marzi dalSim distributoriim, coz umoziuje
nabizet zdkazniklim niz$i ceny. NepFima distribuce naopak zahrnuje vice mezi¢lanku, diky

kterym pokryje vétsi procento trhu nez distribuce pfima. (Safrovéa Drasilova, 2019)

1.1.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace pfedstavuje néstroje vyuZzivané firmou
k propagaci svych produktii a k dosazeni cilii v oblasti marketingu. Zahrnuje veskeré formy
reklamy, public relations, pfimy prodej na prodejnach, ptes zprostiedkovatele ¢i e-shop.

(Soukalova, 2015)
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1.1.5 Lidé

Ve sluzbach je zakladni marketingovy mix doplnén o dalsi slozku a tou jsou lidé. Tento
termin zahrnuje vSechny lidi, ktefi jsou zapojeni do poskytovani sluzeb. Nabidka sluzeb se
sklada ze zaméstnancu, zakaznikl a verejnosti, véetné rodin, pratel a znamych zékazniki,
kteti tvoti referen¢ni trh. Lidé jsou klicovym faktorem pti vyrobé nebo poskytovani sluzeb
a jsou zastupci firmy pfi interakci se zdkaznikem. S pomoci kvalifikovanych lidi mize firma

ziskat konkurenc¢ni vyhodu a zvySovat hodnotu své znacky. (Vastikova, 2014)

Nekteti zaméstnanci prichdzeji do kontaktu se zédkazniky pied, béhem a také po nakupu
zbozi a sluzeb. Tyto interakce mohou mit pfimy vliv na zdkaznickou loajalitu. Vysoce
loajalni zakaznici zvySuji prodej a zisk, coz je velmi dulezité, protoze spolecnosti a jejich
konkurence se zaméfuji na stejnou skupinu zakaznikli. Pokud jsou zdkaznici loajélni,
nebudou piechdzet ke konkurenci a zlstanou zdrojem piijmu, které spolecnost potiebuje
k dosazeni zisku. Penize jsou pro spole¢nost potfebné také kvili vyplatdm zaméstnanctiim,

provoz stroju a placeni ndjemného. (penpoin.com, ©2022)

1.1.6 Materialni prostiredi

Prostfedi je vysledkem interakce mezi fyzickymi a nehmotnymi prvky na misté, kde se
sluzba poskytuje. Je to misto, kde se organizace a zdkaznik vzajemné ovliviuji. Aby se
materidlni prostiedi fidilo efektivng, je nutné urcit, jaké prvky prosttedi jsou pro zékaznika
dalezité a jak utvaieji dojem o kvalité poskytovanych sluzeb. Pro tento ucel se provadéji
prizkumy, které zkoumaji vztah mezi prostfedim a chovanim lidi. Pokud na zdkazniky
pusobi prostiedi pozitivng, radi se v této oblasti zdrzuji, vraceji se do ni a sdili své pozitivni
zazitky s ostatnimi. Naopak pokud prostfedi pusobi negativné, zakaznici odchdzeji
nespokojeni a bez zajmu se vracet. Prostedi ovlivituje také zaméstnance. Pozitivni prostredi
vede u zaméstnanci k vétsi produktivité a dobrému pocitu. Zatimco negativni prostiedi vede
k jejich vycerpani, mnohdy az vyhoteni a neschopnosti zvladnout svou praci. (Vastikova,

2014)

1.1.7 Procesy

Do procest se zatazuji vSechny aktivity, zplisoby, mechanismy a rutinni ¢innosti vyuzivané
k vyrobé a poskytovani sluzeb pro zakaznika. Spravné fizeni téchto procest je klicové ke

zvyseni celkové kvality nabizenych sluzeb. Je dulezité pravidelné realizovat analyzy procest
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poskytovani sluzeb, tvofit jejich schémata, klasifikovat je a zobeciiovat. Dle zdkaznikl je

systém poskytovani sluzeb nedilnou soucasti produktu. (Vastikova, 2014)

Aby byly procesy efektivni, je diillezité zvazit, zda podnik dodrzuje osvédcené postupy a zda
jsou zavedeny mechanismy pro zajiSténi konzistentnosti kvality zékaznické zkuSenosti,
produktli a sluzeb. Tento princip pomahd marketingovym odbornikiim zlepsit vyrobni
operace, propagaci a prodej, coz umoziuje spoleCnostem generovat maximalni piijmy a

rozvijet vztahy se svymi klienty. (uk.indeed.com, ©2023)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se v minulosti zabyvalo mnoho autorii. Mezi ty nejznameéjsi
patii Karlicek (2018, s.193), ktery marketingovou komunikaci definuje jako ,fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
napliuji svée marketingové cile.” Je dulezité, aby se firmy pfi marketingové komunikaci

drzely zvolené marketingové strategie.

Za zaklad marketingové komunikace se povazuje pienos informaci tykajicich se produktu,
sluzby nebo organizace mezi odesilatelem a piijemcem sdéleni. Je zaloZzena na obecném

modelu komunikaéniho procesu. (Svétlik, 2018)

Do marketingové komunikace se zahrnuji veskeré druhy komunikace, které firma pouziva
k ovlivnéni postojli a chovani zdkaznika ohledné svych produkti na trhu. Celd komunikace
zaciné ur¢enim cilového trhu, coz ma klicovy vliv na to, jak, kdy, kde a jakym zplisobem by
m¢ély byt informace predany. (Jakubikova, 2013)

2.1 Cile marketingové komunikace

Vymezeni cild je klicovym rozhodnutim pro manazery, které by mélo vychazet
z dlouhodobych strategickych marketingovych cilli a mélo by mit za cil posilit celkovou
reputaci spolecnosti. Pii stanovovani cilii je nutné zohlednit specifické vlastnosti cilové
skupiny, na kterou je komunikace zamétena, a také fazi zivotniho cyklu, ve které se nachazi

vyrobek nebo znacka. Mezi cile se fadi:
e Vybudovani a péstovani znacky
e Poskytnuti informaci
e Vytvofeni a stimulace poptavky
e Diference znacky, produktu a firmy
e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizace obratu

e Posileni firemni image (Ptikrylova a kolektiv, 2019)
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2.2 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni miize byt chapano jakou soubor rtiznych prvki, jako jsou slova,
symboly, gesta, obrazky, hudba, zvuky, barvy a jejich kombinace, které maji pro cilovou
skupinu ur¢ity vyznam. Tyto prvky mohou byt pouzity k ovlivnéni mySlenek a pociti cilové
skupiny. Proto je dilezité, aby marketéti pecliveé zvazovali, co chtéji cilové skupiné sdélit a
zda vSechny prvky v marketingovém sdé¢leni skutecné predavaji pozadovany vyznam. Aby
mohlo marketingové sdéleni ovlivnit postoj nebo chovani své cilové skupiny, musi ji nejen
zaujmout a byt spravné pochopeno, ale také ji musi presvédcit. (Karlicek, 2016;

Paulovcéakova, 2015)

2.3 Komunikac¢ni mix

Vytvoteni komunika¢niho mixu se zaméiuje na dosazeni stanovenych marketingovych a
komunikacnich cilt. Kazdy nastroj mé své vlastni charakteristiky a ndklady, které je tfeba
zohlednit. Vybér nastroji komunika¢niho mixu je zavisly na charakteru produktu a typu
trhu, stejné jako na stadiu Zivotniho cyklu produktu. Ugelem sestaveni komunikaéniho mixu
je nalezeni nejlepsi kombinace jednotlivych nastroji a efektivni vyuziti tak, aby byly

v souladu s aktudlni trzni situaci. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Karli¢ek dale (2018, s.213) uvadi Ze ,,podoba komunikacniho mixu je dana také distribucni
strategii.” Ta se rozliSuje na pull a push. Strategie pull se soustfedi na zdkazniky a ma za
cil podnitit je k tomu, aby si poptavali produkty uréité firmy v maloobchodnich prodejnach.
Pokud budou mit zakaznici o tyto produkty z4jem, maloobchodnici je budou ochotni nabizet.
Na rozdil od toho strategie push sméfuje k distribuénim kandlim. Cilem je podnitit
distributory k tomu, aby v jejich prodejnach nabizeli produkty od urcité znacky a tim je

ucinili dostupnymi pro zékazniky.

( Strategie push %

Distribucni : -
meziEIa’nkV 4 Zdkaznici
-

L Strategie pull

Obrazek 1Strategie push a pull (Karlicek, 2018, 5.213)
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2.3.1 Reklama

Reklama patii do nejpouzivanéjsich komunika¢nich néstroju firem, jejiz cilem je piredavani
informaci, presvédCovani, pfipomindni nebo upeviiovani védomi o uziteCnosti svych

produktii pro soucasné i budouci zakazniky. (Paulovc¢akova, 2015)

Vysekalova a Mikes (2018, s.14-23) reklamu definuji, jako ,,urcitou formu komunikace
s obchodnim zdamérem.“ V soucasné dobé je reklama neodmyslitelnou soucésti trzniho
hospodaistvi a komunikaéni strategie. Utelem reklamy neni presvédéit spotiebitele ke koupi
néceho, co si nechtéji kupovat. Takovy proces by byl nakladny a neefektivni. Naopak,
reklama se vyuziva spiSe k informovani o nasi nabidce produkti, které mohou uspokojit

potieby zakaznika.
Rozlisuji se 4 zékladni formy reklamy:

e Informacni reklama — vyvoldva prvotni poptdvku a zijem o nové produkty.

Upozoriuje tak zdkazniky na dostupnost nové nabidky. VyuZziva se v zavadéci fazi.

e Presvédcovaci reklama — jejim ukolem je podpora poptavky po produktu a zvySeni
jeho obliby. Pouzivé se v konkuren¢nim prostiedi pfi fazi ristu a na zacatku faze

zralosti.

¢ Piipominkova reklama — tcelem takové reklamy je pfipomenou dany produkt ¢i
znacku a udrzet ji v podvédomi potencionalnich zédkaznikl. Pouziva se v druhé fazi

zralosti a ve fazi poklesu.

e Utvrzovaci reklama — utvrzuje zékazniky o dobré koupi. (Pfikrylova a kolektiv

2019; Paulovcéakova, 2015)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody reklamnich prostfedki (vlastni zpracovani dle Vysekalové
a Mikese, 2018, s.41-46 a Paulovcakové, 2015, s.223)

Prostfedek Vyhody Nevyhody

Idedlni prostfedi pro aktivni hledani | Problém se zamé&fenim na specifické
informaci, velkd Ctenost, flexibilita cilové skupiny, riziko piehlédnuti
inzerce, rychlé zvetejnéni, inzeratu, kratka doba Zivotnosti (brzké
davéryhodné informace nahrazeni novym vydéanim)

Noviny
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Kvalitnéjsi reprodukce, zacileni na
v . specifickou cilovou skupinu, del§i | Delsi realiza¢ni doba, vyssi ndklady,
Casopis V. . e« o P .
doba Zivotnosti, divéryhodnost a prehlceni informacemi
detailnost informaci
Moznost vyuziti riznych forem,
Venkovni | osloveni riznych cilovych skupin, Struc¢nost informaci, dlouhd doba
reklama geograficka flexibilita, nizSi cena |planovani a ptiprav, riziko ptrehlédnuti
oproti jinym mediim
Nizké naklady, rychla realizace, |Pfepinani stanice pfi zac¢atku reklamy,
Rozhlas Vygoké selektivita a zaqileni na nizsi pozornost a soustifedéni
specifickou cilovou skupinu (velky | posluchacii, reklama pouze pomoci
pocet rozhlasovych stanic) zvuku
Zacileni na specifickou cilovou Vysoké naklady, riziko pfepinani
Televize skupinu prpstfednictvim n‘iznych kanalu pti zacatku reklamy, pieplnéni
programt, Siroky dosah, kombinace | velkym mnozstvim reklam, stru¢ny
obrazu a zvuku (vyuZziti vizualizace) obsah
Rychlost umisténi, kombinace obrazu
Internet | 2 zvukp, Vysoké zacﬂe'nlt, neome;ené ‘ Velka kon}(urence? a prehlceni
kapacita sité, interaktivita (zapojeni informacemi, technické problémy
zakaznika do her)
Siroka $kala reklamnich nastrojd, Riziko negativnich a nepravdivych
Socialni sité| vyuziti influencerd, rychly a snadny | ohlasi, velka konkurence, finanéni
kontakt s velkym mnozstvim lidi narocnost, zneuziti tdaji

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikacni metoda, pti které se jedné s jednim nebo vice potencionalnimi
zakazniky s cilem dosahnout uzavieni prodeje. Piestoze je tato metoda ndkladnd, povazuje
se za velmi G¢innou, a to proto, Ze se komunikace mize obsahov¢ piizplisobit konkrétnimu

zakaznikovi ¢1 dané situaci. (Vastikova, 2014)

Velkou vyhodou osobniho prodeje, oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu, je piimy
kontakt firmy se zdkaznikem. Pfimy kontakt pfindSi mnoho dalSich vyhod, jako je
individualni komunikace, okamzitd zpé&tna vazba a vySSi oddanost zdkaznikid. Diky
intenzivnimu kontaktu, maji prodejci vétsi Sanci pochopit pfani a potieby zakaznikl a poté
tak vytvofit pro kazdého zékaznika nabidku, kterd je upravena na zakladé¢ jeho potieb.
Velkou roli u osobni komunikace hraje bezprostiedni zpétnd vazba. Ta prodejci umoznuje
vytvofit vhodnou komunikacni strategii. Kvili individualizovanému pfistupu se osobni
prodej nejcasteji vyuziva ve firmach, které piisobi na mensich trzich nebo na specifickych
segmentech trhu. Karlicek (2016) vymezuje tfi zékladni typy prodeje, které souvisi

s osobnim prodejem. Jedna se o:

e Prodej na trzich B2B
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e Prodej velkoobchodnikiim a distributortim

e Maloobchodni prodej a piimy prode;j

2.3.3 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s.435) podporu prodeje charakterizuje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii zamerenych na stimulaci a
urychleni prodeje a odbytu.” Podpora prodeje se ¢asto zaméfuje na propagaci produktl a
jejich vyzkouseni spottebiteli, ale mize byt také vyuzivana k povzbuzeni obchodnich
zastupceu, k lepsi propagaci mezi svymi zakazniky. Jedna z vlastnosti podpory prodeje, ktera
ji odlisuje od ostatnich komunika¢nich nastroju, je pravé schopnost stimulovat okamzitou a
zjevnou nakupni reakci. Tato metoda Casto plisobi na tzv. impulzivni ndkupni chovani, pfi

¢em dochazi ke stimulaci ndkupu, které kupujici pted pfichodem do obchodu neplanovali.

Podpora prodeje se rozliSuje podle zaméteni na koncové zdkazniky, spolecnosti plisobici na
pramyslovém trhu nebo obchodni mezi¢lanky. V ptipadé akci zamétenych na koncové
zakazniky a zdkazniky na primyslovém trhu byva cilem kratkodobé zvysSeni prodeje, coz
muze podpoftit dlouhodobé cile, jako je ziskdni loajalnich zakaznikl a zvySeni podilu na trhu.
Cilem akci zaméfenych na obchodni mezi€lanky je pfesveédcit je, aby Castéji nebo ve vétSim
mnozstvi objednavali propagované vyrobky, zatazovali je do nabidky, umistovali je na

viditelné misto apod. (Machkova a Machek, 2021)

Lze definovat dva typy podpory prodeje, a to cenovou a necenovou. Mezi cenové nastroje
patii rGzné slevové akce, nabidky a kupony. Jednad se o Casové omezené, avSak velmi
intenzivni nastroje. Nevyhodou je jejich ¢asté nabizeni, kviili kterému si zakaznici zvyknou
nakupovat pouze pii téchto akcich. Necenové nastroje zahrnuji vzorky, ochutnavky a
reklamni darky, které jsou poskytovana zdarma nebo za zvyhodnénou cenu, bez naroku na

protihodnotu. (Safrova Drasilové, 2019)

2.3.4 Public relations

Public relations ptedstavuji zpisob, jak lze pomoci publikace pozitivnich informaci o
spolecnosti, vytvofit zdjem o jeji sluzby a aktivity. Cilem je zvySeni pozornosti a zjmu
zakaznikil. Vastikova (2014, s.137) tvrdi, ze ,,hlavnim ukolem public relations je budovat
duveryhodnost organizace; napomdahat komunikaci zlepsovat zejména vztahy s verejnosti, a

to jak navenek, tak dovnitr.*
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V dnesni dobé¢ je soucasti vétSiny velkych firem samotné PR odd¢€leni a na trhu plisobi také
mnoho agentur specializujici se na tuto oblast. Mezi hlavni aktivity patii spoluprace s médii
a nezavislymi novinaii, zajiStovani informacnich sluzeb pro vetejnost ¢i ucast na vetrejné
prospésnych akcich. Je vhodné, aby PR byly soucasti dlouhodobé a neptetrzité¢ funkce
managementu firem, kterd se zaméfuje na veskeré cilové skupiny urcitého subjektu a
podporuje propagacni, marketingové a jiné ¢innosti. Publicita, kterou rozumime bezplatné
umisténi zpravy ve sdélovacich prostfedcich se v oblasti PR povazuje za davéryhodnou

formu poskytovani informaci. (Machkova a Machek, 2021)

Obecné se rozlisuje publicita pozitivni a negativni. Pozitivni publicita je vyznamnou soucasti
vztahli s vefejnosti. Tuto publicitu lze charakterizovat jako umisténi zpravy bezplatné do
sdélovacich prostiedkil, coz miize podnitit zajem o produkt, sluzbu, misto, mySlenku, osobu
nebo organizaci. Naopak negativni publicita se Casto vyskytuje nezavisle na snaze firmy.
Jeji nevyhodou je, Ze se neda fidit, avSak systematickou pfipravou lze zmirnit jeji nasledky.
Kazda firma by proto méla mit pfipraven plan krizové komunikace pro situace, kdy by

negativni publicita vznikla. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

2.3.5 Direct marketing

V knize Marketing communications od Johna Egana (2015, s.251) je direct marketing
definovan jako ,,interaktivni systéem marketingu, ktery vyuziva jedno nebo vice reklamnich

médii k dosazeni méritelny odezvy a transakce na libovolném miste.”

Direct marketing, jinak feceno pfimy marketing se orientuje na osobni komunikaci s peclivé
vybranymi zakazniky. Uelem je ziskani rychlé odezvy a budovani dlouhodobych vztahii
se zakazniky. Na rozdil od reklamy, ktera se snaZi oslovit pfevazné Sirokou skupinu lidi, se
direct marketing soustfedi na mnohem specifictejsi skupiny ¢i jednotlivé osoby. V ramci
pfimého marketingu neni mozné dosdhnout pfesného zaméteni a personalizace sdéleni bez
podrobné znalosti cilové skupiny. Zasadnim prvkem uspéchu je proto kvalitni databaze
zahrnujici systematicky uspofadané informace o soucasnych a potencionalnich zédkaznicich.

(Ptikrylova a kolektiv, 2019; Karlicek, 2016)

Direct marketing umoznuje firmdm komunikovat pifimo s potenciondlnimi zakazniky,
nabizet jim pfizpisobené nabidky ¢i vyslechnout jejich vyhrady. Timto zpiisobem mohou
byt osloveni lid¢, kteti o spolecnost doposud ani nevédéli. Vyhodou piimého marketingu je
také moznost snadné¢ evidovat jeho efektivitu a moznost pruzného ptizpisobovani se

reakcim zékaznikim, coz muize vést ke zlepSovani obchodnich procest. S direct
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marketingem se spojuje také spoustu nevyhod. Patii k nim vysoké naklady na oslovovéni a
uzavirani obchodl s jednotlivymi zakaznik nebo dlouho trvajici proces ziskéni divéry a
vybudovani dobrého vztahu s klientem. Zakaznici si, v souvislosti s pfimym marketingem,
mnohdy stézuji na tak zvané studené kontakty, pti nichZ jsou kontaktovani obchodnimi

zastupci, ktefi jim néco nabizeji. (Upgates.cz, ©2022)
Mezi zakladni nastroje direct marketingu patii:
e Telemarketing — komunikace se zakazniky po telefonu
e Direct e-mailing — sdéleni v pisemné podobé (personalizovany e-mail)
o Zasilkové katalogy — tisténé a elektronické katalogy
e Reklama s pfimou odezvou — reklamni spot s vyzvou k akci (myTimi.cz, ©2022)

Tabulka 2 Srovnani nastrojii direct marketingu (vlastni zpracovani dle myTimi.cz, ©2022)

Nastroj Vyhody Nevyhody
Telemarketing Nizsi provozni néklady Negativni postoj spottebiteld
. - « . S Bez zaruk eni Znosti
Direct e-mailing Casova flexibilita ©z zatuky doruvcem a moznosti
zmény
- . VSe na jednom misté a nic se Pokud to zakaznika nezajima,
Zasilkové katalogy , . P . Y %
nemusi dohledavat zadny katalog si neptecte
Reklama s pfimou , Spatna segmentace, osloveni jen
P Obrovsky dosah pat - ent
odezvou téch, ktefi se zrovna divaji

2.3.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing se zaklad4 na aktivitach, které firma provadi s cilem nabidnout svému
publiku emociondlni zaZitky souvisejici s jejich znackou. Marketingové eventy mohou
zahrnovat sportovni, umélecké, gastronomické nebo jiné zdbavni aktivity. Podstatou event
marketingu je zapojeni potencionalnich zédkaznikti do vyse zminénych aktivit, které v nich
maji vyvolat pozitivni emoce. Diky tomu budou zakaznici pozitivné hodnotit nejen event,

ale 1 danou znacku. (Karlicek, 2016)
Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
uréité aktivity - emoce - vnimani eventu - vnimani znacky
Obrazek 2 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s.656)

Zékladem uspésného eventu je vymyslet origindlni a kreativni ndpad, ktery cilovou skupinu

oslovi, aby se zapojila a byla motivovana k ucasti. Pfi takovém eventu by neméla chybét



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

interaktivita s publikem. Prave diky individualnimu pfistupu, zdkaznici nabydou dojmu, ze
jsou jedine¢ni. Firmy by taktéz neméli opakovat jiz zazité koncepty konkurence, ale naopak

by méli pfichazet s novymi napady. (blog.shoptet.cz, ©2021)

Sponzoring se da chapat jako obchodni dohoda mezi osobou, firmou nebo organizaci
poskytujici finan¢ni prostiedky, zdroje nebo sluzby a jednotlivcem, akci nebo spolecnosti,
které na oplatku poskytuji prava a asociace, které lze vyuzit pro komercni ucely. Lze tedy
fict, ze se jedna o poskytnuti sluzeb za smluvenu protihodnotu. Sponzor podporuje
sponzorovanou osobu pfi realizaci jejiho projektu a tim pomahd naplnit své vlastni
komunikacni cile. Sponzoring umoznuje pfimy kontakt se Sirokou vefejnosti. Poskytnutim
sponzorstvi urcité akce si firma vytvaii dobré jméno a zvysSuje tak sebevédomi a pocit
soundlezitosti svych zaméstnancii. Existuje mnoho forem sponzorstvi, které se lisi
v zavislosti na sponzorované aktivité. Jedna se naptiklad o sponzoring sportovni, kulturni,

socialni, spolecensky, védecky a ekologicky. (Piikrylova a kolektiv, 2019)

Kazdy sponzor by mél mit prilezitost dikladné se seznamit s projektem, na ktery chce piispét
finan¢nimi prostfedky. Musi posoudit, zda sponzorovani dané akce oslovi pozadovanou
cilovou skupinu, zda odpovida firemnim prioritdm a cilim v oblasti komunikace a jestli
navazuje na dal$i firemni komunikacni aktivity. Timto zpisobem muze sponzor vyhodnotit
rizné Zadosti o sponzorstvi a zaradit je do souladu se svou komunikacni strategii. (Svétlik,

2018)
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3 NOVE TRENDY MARKETIGOVE KOMUNIKACE

V soucasné¢ dob¢ se marketingovda komunikace stavd stadle vice interaktivni a
personalizovanou. Nové¢ trendy se zamétuji na vyuzivani modernich technologii. Zaroven se
klade diraz na transparentnost, coz znamena, ze firmy musi byt oteviené a uptimné ve své
komunikaci se zdkazniky. Tato kapitola se zaméiuje na nové trendy a moznosti, jak je mohou

spolecnosti vyuzit ve své marketingové strategii.

3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je strategie, kterou firmy vyuZzivaji k propagaci svych produkti nebo
sluZzeb, a to prostfednictvim piekvapivych nebo netradi¢nich interakci. Na rozdil od
tradicniho marketingu se spoléhé spiSe na osobni interakci a disponuje menSim rozpoctem.
Tuto taktiku uplatituje mensi skupina propagatort, kteti zodpovidaji za Sifeni informaci na
ur¢itém misté. Obvykle se zaméfuje na mladsi spotiebitele, kteti maji v&tsi pravdépodobnost
pozitivniho ohlasu. Guerilla marketingové techniky se provadéji na vefejnych mistech, kde
se nachazi, co nejveétsi mnozstvi lidi. Jedna se o ulice, koncerty, parky, sportovni udalosti,
festivaly ¢i obchodni centra. Klicovym prvkem je vybrani spravného mista a Casu pro
provedeni kampané, ¢imz lze ptedejit ptipadnym pravnim problémim. (Investopedia.com,

©2023)
Existuje hned n¢kolik druhti guerilla marketingu, mezi €asto vyuZzivané patii:

e Viral marketing — tato forma marketingu zahrnuje fetézovou reakci, ktera vyzaduje
dobie navrZzenou kampan souvisejici s produktem nebo znackou. Vyuziva socialni

média k Sifeni informaci od jednoho uzivatele k druhému. Informace jsou sdileny

lidmi z vlastni inciativy.

e Buzz marketing — marketing, ktery vyuZziva sily doporuceni na internetu. Lidé Casto
kontroluji hodnoceni produktu, nez si ho sami koupi. Pokud je buzz marketing
proveden spravné, mize vypadat jako bézna diskuse mezi uzivateli na raznych

forech tykajicich se daného produktu.

e Ambient marketing — forma, kterd vyuziva k oslnéni neobvyklé lokality a unikatni
objekty ve méstském prostiedi, jako napiiklad autobusové zastavky. Ambient
marketingova strategie musi zaujmout a byt originalni. Pti tvorbé kampané se proto

vyzaduje tvorba novych a neobvyklych napadu, kreativita a pecliva ptiprava.
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¢ Ambush marketing — forma marketingu, kterd se pohybuje na hranici se zdkonem.
Kvuli své ucinnosti vyuzivd vyznamné udalosti nebo propagacni aktivity jiné
znacky. Priklady ambush marketingu se obvykle tykaji sportovnich a kulturnich akci.
Znacky zde presvédcuji publikum, Ze jsou sponzory udélosti, ale ve skuteCnosti se
jedna o pouhou propagacni aktivitu, zatimco jiné spolecnosti hradici naklady na

samotnou udalost, zistavaji bez povSimnuti. (firmbee.com, ©2022)

3.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing, jinak nazyvany online marketing, zahrnuje vSechny marketingové
aktivity provadéné na internetu. Firmy vyuzivaji digitalni kanaly, jako jsou vyhledavace,
socialni sité, e-maily a webové stranky, k navazani kontaktu se stdvajicimi i potencionalnimi
zakazniky, vcetné komunikace prostiednictvim textovych nebo multimedidlnich zprav.
Jedna se o zpiisob, diky kterému spolec¢nosti oslovi vétsi publikum, neZ jak by tomu bylo za
pomoci tradi¢nich metod. Digitadlni marketing se povazuje za nékladové efektivnéj$i nez
tradi¢ni reklama. Navic umoznuje spole¢nostem pruzné meénit své marketingové kampang¢ a

méfit uspéch na denni bazi. (blog.hubspot.com, ©2022)

Do digitdlntho marketingu od Freye (2011) patii nejen internetovd komunikace, ale i
jakykoliv marketingovy komunikacni kanal vyuZzivajici digitalni technologie. Tim se rozumi

napiiklad on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.

3.2.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing zahrnuje propagaci produktl a sluZzeb pomoci mobilnich zatizeni. Tyto
zatizeni jsou stale popularnéjsi a lidé je vyuZivaji nejen pro ukladani osobnich a pracovnich
informaci, ale také pro nékupy, praci, ¢teni ¢i dalkové ovlddani domacnosti. Mobilni
technologie se stavaji nedilnou soucasti zivota spottebitelll, coz umoziuje nové moznosti
prizkumu trhu a zvySuje porozuméni chovani spotiebitelii. Propojeni mobilnich dat a aktivit
na socidlnich sitich nabizi nové pftilezitosti pro vyvoj a propagaci produkti, stejné jak pro

ziskéani a udrZzovani zakaznikt. (Heinze et al., 2017)

3.2.2 Socialni média

Socialni média spole¢nosti vyuzivaji k §ifeni informaci o produktech a sluzbach, ke zvyseni
povédomi o znacce, k ziskdni vice sledujicich a k zapojeni stavajicich ¢i potencionalnich
zdkazniki. Pomahaji  zvySovat navStévnost webovych  stranek  spolecnosti.

(business.adobe.com, ©2022)
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Socialni média zahrnuji:

e Facebook — diky svému zaméfeni na spojovani jednotlivet s jejich prateli a rodinou
se stal popularni platformou také pro marketing. Organizace mohou vyuzivat
skupiny a fanouskovské stranky, aby oslovily nové zdkazniky a udrzely kontakt se
stavajicimi. Dal$i moznosti, pro organizace, je zakoupit si na Facebooku reklamu,

ktera jim umozni oslovit své cilové publikum.

e Twitter — je velmi popularni, jelikoz je snadno pouzitelny a umoznuje sdileni
oznameni (tweetll) v redlném case. Diky této funkci je obsah na Twitteru velmi
aktudlni a reaguje na nejnovejsi déni. Ma také funkci trendovych témat, kterd

uzivatelim umoznuje vidét aktudlné nejpopularné;si témata.

e LinkedIn — socidlni sit zaméfend na profesionalni oblast, kterd umoznuje
uzivatelim sdilet svou pracovni historii, vzdélani a dalsi Gspéchy v oboru. Tato sit’
je urCena pro lidi, ktefi chtéji rozsifit své profesni sit€¢ a najit nové kariérni
prilezitosti. LinkedIn je nejvice zndmy pro podnikani mezi firmami (B2B) a

umoznuje propojeni, propagaci a navazani kontaktli s novymi zékazniky.

e Instagram — aplikace, jejiz obsah je zalozen vyhradné na sdileni obrazka. Dliraz na
vizualni obsah, umoznuje uzivateliim, organizacim a znackdm vyjadfit svou
kreativitu. Znackam se tato platforma libi zejména kvili jeji schopnosti budovat

vizualni identitu a pfilakat vysoce angazované publikum. (Heinze et al., 2017)

3.3 Content marketing

Obsahovy marketing je zplisob prodeje produktii nebo sluzeb firmy, pii kterém se vyuziva
obsah, ktery poskytuje hodnotu prosttednictvim riznych médii. Cilem tohoto marketingu je
oslovit lidi na mistech, kde se nachazeji, a nabidnout jim hodnotu, aniz by se pfimo snazil
prodavat. Existuje nékolik riiznych piistupti k obsahovému marketingu, at’ uz jednoduchych
nebo kombinovanych. Spravny zptsob zavisi na cilové skupin€ a cilech spole¢nosti. Aby
spolecnost zaujala své cilové publikum, mlze vyuzivat rizné platformy socialnich médii.
Dals$i moznosti je optimalizovani obsahu tak, aby byl dobfe viditelny na prvni strance
vysledki vyhledavani. Obsahovy marketing se zamétuje na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery
lidem pomaha ziskat informace. Cilem je splnit potfeby zédkazniki, a pfitom poslouzit firmé
1 v dlouhodobém horizontu. Tento obsah miiZze byt vytvoten prostiednictvim blogi, ¢lank,

videi, podcastii nebo jinych médii a mél by odpovidat na nejCastejsi otazky a problémy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

zakaznikl. Tvorba obsahu je diilezitou soucasti obsahového marketingu, ale neni to jedina
cast. Je tfeba se zaméfit také na jeho distribuci, protoze i kdyz ma spole¢nost skvély obsah,

neni jisté, ze si ho zédkaznici najdou. (www.shopify.com, ©2022)

3.4 Influencer marketing

Influencer marketing je forma propagace znacky, kdy se vyuzivaji vlivné osobnosti. Tyto
osobnosti se nazyvaji influencefi a jsou povazovani za divéryhodné postavy, jejichz
doporuceni posiluje duvéru cilové skupiny v konkrétni znacku. Vyraz influencer v prekladu
znamena vlivny uzivatel internetu. Pfi hleddni vhodného influencera je klicové mit na
paméti, Zze kazda firma nebo znacka ma jiny rozpocet a cili na odlisSnou skupinu lidi. Neni
tedy vhodné rozhodovat se pouze na zékladé poctu sledujicich. Dilezité je definovat, koho
chce spolecnost oslovit, aby mohla poté najit influencera, ktery ma s touto skupinou piimy
vztah. Pii vybéru influencera je vhodné podivat se na jeho profil a zhodnotit, jak tvoii sviij

obsah a jaky ma styl vyjadfovani. (www.upgates.cz, ©2022)
Druhy influencer marketingu:

e Barter — inovativni partnerstvi mezi znaCkami a influencery, kdy spolecnost

poskytuje produkt vymeénou za propagaci na socidlnich sitich.

e Placené partnerstvi — influencerovi je znackou placeno za zvetejnéni piispévku ¢i
pfibé¢hu. Tato spoluprice miize byt bud’ jednordzova, nebo se muize opakovat

v pravidelnych intervalech.

e Ambasador znacky — ambasador je osoba, ktera pravideln¢ vyuziva produkty nebo
sluzby urcité znacky, sdili stejné hodnoty a doporucuje je bez nucené reklamy. Tento

typ spoluprace je dlouhodoby a ambasador se tak stava tvafi znacky.

e Specialni zazZitek — znacka nabizi influencerovi neobvyklou a vzacnou zkuSenost,

kterou mizZe nasledné sdilet na socialnich sitich se svymi fanousky.

e SoutéZe — znacka diky soutéZim ziskava vétsi pozornost a pro influencera predstavuji

pftilezitost ziskat nové sledujici.

e Vlastni produkt — v rdmci spoluprace s vyrobcem urcité znacky, influencer vytvoii
svij vlastni produkt. Ten ponese jeho jméno, image, ptipadné i jeho oblice;j.

r rw

e Prevzeti uctu (takeover) — influencer na néjakou dobu prevezme vedeni profilu

urcité znacky. (krejta.cz, ©2023)
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4 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Pro spravné naplnéni cili, misi a vizi firmy, které vyplivaji z vhodné strategie, je nutné
provést situacni analyzu. Tento krok je klicovym prvkem marketingového strategického
fizeni a zahrnuje identifikaci, analyzu a zhodnoceni vSech relevantnich faktori, které mohou
ovlivnit konecné rozhodnuti ohledné cilii a strategie spolecnosti. Tento proces se obvykle
provadi v prvni fazi planovani. Cilem marketingové situacni analyzy je urceni cilovych trhi,
stanoveni konkrétnich marketingovych cilii a strategii pro podnik na téchto trzich.
Marketingovy manazeti vyuzivaji situacni analyzy k ziskani pottebnych informaci pro nédvrh

novych strategii nebo pro upravu stavajicich strategii. (Jakubikova, 2013)

4.1 SWOT analyza

Zakladem SWOT analyzy je rozdélit ziskané informace o firmé do ¢tyt kvadrantd. Horni
kvadranty reprezentuji silné a slabé stranky. Jsou tvofeny internimi informacemi o firmé¢.
Silné stranky jsou faktory, které se povazuji za kvalitni a pozitivni, zatimco slabé stranky
zahrnuji faktory, které jsou Spatné a nekvalitni. Spodni kvadranty reprezentuji ptilezitosti a
hrozby a jsou tvotfeny externimi informacemi, tedy informacemi o mikro a makroprostredi.

Po rozdéleni informaci do jednotlivych kvadranti nasleduje:

e Porovnani silnych stranek s ptileZitostmi — zjiSt'uje se, jak lze vyuZit ptileZitosti a

zlepsit silné stranky.
e Porovnani silnych stranek s hrozbami — hrozby mohou zménit silné stranky na slabé.

e Porovnani slabych stranek s ptileZitostmi — pfileZitosti mohou pomoci zménit slabé

stranky na silné.

e Porovnani slabych stranek s hrozbami — hrozby mohou zhorsit slabé stranky a vést

k vaznym problémiim. (Buresova, 2022)

Po této analyze lze urcit, co je nutné udé€lat pro udrzeni silnych stranek. Naopak 1ze najit
slabé stranky, na kterych je nutné zapracovat. Ptilezitosti se firmy snaZzi vyuzit a hrozby

eliminovat. (Buresova, 2022)

4.2 PEST analyza

Analyza PEST se soustfedi na mapovani makroprostiedi, které zahrnuje politicko-pravni,

ekonomicke, socialné-kulturni a technologické vlivy. Uvedené vlivy maji dopad na vSechny
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subjekty podnikajici v dané oblasti. K technologickému prostfedi jsou navic zaclenéni vlivy

pfirodni, a to kviili jejich vzajemnému ovlivnéni. (Karlicek, 2018)
Charakteristika jednotlivych vlivl ptisobicich na podnik:

e Politicko-pravni vlivy — odrazi jak vnitrostatni, tak i mezindrodni politické udalosti.
Ovliviiyji situaci na trhu, rozvoj podnikani a maji dialezity dopad na marketingova
rozhodnuti spole¢nosti. Hodnoti se rovnovaha vlady a celkova politické oblast dané
zem¢, ekonomicka politika vlady, podpora mezinarodniho obchodu a statni vydaje

na zdravotnictvi.

e Ekonomické vlivy — podniky a jejich podnikatelské aktivity jsou ovlivnény
ekonomickym prostiedim, zejména v souvislosti s kupni silou zakaznikid, coz se
promita do struktury poptavky. Existuje n¢kolik dilezitych faktort, které ovliviiuji
ekonomické prostiedi, jako naptiklad Urovenn a vyvoj HDP, hospodaisky cyklus,

inflace, nezaméstnanost a zadluzenost.

o Socialné-kulturni vlivy — ptispivaji k utvareni zakladnich hodnot spolec¢nosti. Maji
vliv na postoje a chovani jednotlivych ¢lent, stejn€ jako na jejich nazory a hodnotovy
systém. Vliv socidlniho prostfedi se projevuje v oblasti hmotné spotieby, vyzivy a
dalsich aspekt. Dulezité jsou také kulturni faktory, jako jsou hodnoty, postoje,

jazyk, neverbalni komunikace a stravovaci navyky.

e Technologické vlivy — technologické prostiedi se neustale vyviji a rychle se méni,
coz ma vliv na konkurenceschopnost podniku. Podnik proto musi udrzovat kontakt
s technologickym pokrokem. Technologické vlivy jsou dulezité zejména kvili
vytvatreni novych technologii, které umoznuji vytvareni novych produkt a tim i

novych trznich ptilezitosti. (Paulovcakova, 2015)

VsSechny faktory, které jsou uvedeny, ovliviiuji poptdvku a trendy v marketingovém
makroprostiedi. Mohou byt pro firmu pfileZitosti, ale 1 hrozbou. Pfi PEST analyze je
dilezité, aby se spolecnosti zamétovali pouze na faktory, které maji vyznamny vliv na
poptavku po jejich produktech. Pii zahlceni velkym mnoZstvim nevyznamnych informact,
se stava analyza neptehlédnutelnou. Makroprostfedi neni zkoumano pouze pfi vstupu na
novy trh. Dochdzi k pribéznému sledovani trendl 1 na trzich, na kterych spole¢nosti jiz
podnikaji. Diky tomu nezmeskaji dilezité zmény a maji Sanci, udrZet se v konkurenénim

boji. (Karli¢ek, 2018)
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4.3 Porterova analyza péti sil

Porteriv model péti sil se zaméiuje na nékolik klicovych faktort. Patfi mezi né vliv

dodavatelll a odbératell pti jednani, troven konkurence v ramci daného odvétvi, vyskyt

alternativnich produkti nebo sluzeb, a potencionalni pfichod novych firem na trh.

Spolecnosti hodnoti, jak dulezité jsou tyto faktory pro jeji fungovani a jak se chranit pred

jejich negativnim vlivem. (Paulovcakova, 2015; Jakubikova, 2013)

Stav moZného vstupu
novych firem do oboru

\

Stav soupefivosti nebo rivality

[ Vliv dodavatel ] - (stévajici konkurence) - [ Vliv kupujicich ]

?

Hrozba substitutl
(ndhrazky)

Obrazek 3 Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prosttedi (Vlastni zpracovani dle

Paulovc¢akove, 2013, 5.76)

4.4 Benchmarking

Benchmarking je proces, kdy spolecnost porovnava vykonnost svych produkti, sluzeb nebo

procesu s jinou spolecnosti, ktera je povazovana za nejlepsi v oboru. Sklada se z péti kroku:

1.

2.

Vybér produktu ¢i sluzby pro srovnani

Urceni spolecnosti pro provedeni benchmarkingu
Shromazdéni internich informaci o vybranych spolecnostech
Porovnani tdajii obou organizaci a zjiSténi nedostatka

Pfijeti procesi a zisad zavedenych v ramci spolecnosti s nejlepSimi vysledky

(www.shopify.com, ©2022)

Jeho hlavnim cilem je najit interni ptileZitosti ke zlepSeni. Tim, Ze studuje spole€nosti

s vynikajicimi vysledky a analyzuje faktory, které jim umoziuji dosédhnout takovych

vysledkl, mize spolecnost najit zplisoby, jak upravit své procesy a dosahnout tak vyrazného
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zlepseni. Benchmarking poméha zameéstnancim pochopit, Zze dokonce i mald zména
v procesech nebo produktech, mize byt klicova pro uspéch spolecnosti. Stejné tak jako
prispevek jednotlivce miize mit velky dopad na vysledky spoleCnosti jako celku. Mezi
klicové vyhody benchmarkingu patii zvySovani efektivity a ziskovosti spole¢nosti, lepsi
pochopeni struktury ndkladi a internich procesii z strany zaméstnancii a podpora spoluprace

v zajmu zvysené konkurenceschopnosti. (www.shopify.com, ©2022)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces, kdy se systematicky sbiraji, analyzuji a interpretu;ji
informace o marketingovém prostredi. Pro marketéry je vyzkum kli¢ovou funkci, bez které
by se museli spoléhat pouze na svou intuici, a to by mohlo mit pro firmy negativni nasledky.
Marketingovy vyzkum poméha marketériim pochopit vyvoj trhu a prognézovat, jak na jejich
rozhodnuti zareaguje. Marketéti tak mohou odhadnout reakci zdkazniki na novy produkt,
jeho cenu, zpusob komunikace a distribuci. Dilezitou funkci vyzkumu je také ovéfeni

efektivity marketérskych rozhodnuti. (Karlicek, 2018)

Dle Paulovéakové (2015) muze organizace provést marketingovy vyzkum sama, pomoci
svého vlastniho marketingového oddélni, nebo mlze zadat vyzkum specidlni
marketingové agentuie. Mozné je také kombinace obou pfistupl. Marketingovy vyzkum
provadény v ramci firmy ma finan¢ni vyhodu oproti agenturnimu vyzkumu. Navic ma firma
velmi dobré znalosti o svém produktu a o vlastnim podnikatelském prostifedi. Na druhou
stranu, agenturni marketingovy vyzkum ma za sebou odborniky, ktefi se specializuji na

vyzkumy a pouzivaji nejnovéjsi techniky a metody zpracovani dat.

5.1 Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva informace, které byli jiz dfive shromazdény pro jiny Ucel,
napiiklad v rdmci priméarniho vyzkumu. Tyto zdroje mohou zahrnovat rzné interni a externi
databaze, zpravy a statistiky vladnich fad, publikace obchodnich a hospodarskych komor,
vyro¢ni zpravy firem, riizné odborné ¢asopisy a mnoho dalsiho. VéEtSina firem ma k dispozici
mnoho sekundarnich zdroji, proto by marketéfi méli nejprve peclivé prozkoumat tyto
zdroje, nez aby se rovnou pustili do vlastniho primarniho vyzkumu. Ten zahrnuje cely
pouziti jiz existujicich sekundarnich zdroji. Ty jsou navic okamzité k dispozici a mnohdy
jsou zdarma, nebo jen za zlomek ceny primarniho vyzkumu. Primérni vyzkum mize byt

proveden za pomoci vladnich sil nebo externich instituci. (Foret a Melas, 2020)

5.1.1 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Existuji tf1 zdkladni metody primarniho marketingového vyzkumu, které lze navzdjem
kombinovat. Jedna se o:
1. Dotazovani — nejcastéji pouzivand metoda, kterd miize byt provadéna osobné,

telefonicky, pisemné nebo on-line. Kazdy zptsob mé své vyhody a nevyhody.
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vvvvvv

respondentiim, v pfipadé nejasnosti, dovysvétlit. Telefonické dotazovani je rychlejsi
a levngjsi, ale chybi zde pfimy kontakt s respondenty. Pisemné dotazovéani poskytuje
respondentim vice Casu na odpovédi, ale chybi u toho osoba tazatele, On-line
dotazovani je v dneSni dobé nejrozsifencjsi a umoznuje vyuzit interaktivni prvky.
Kvalita dotazniku ma velky vliv na hodnotu informaci z dotaznikového Setfeni, proto
by mély byt otazky formulovany stru¢né€, jednoduse a konkrétné. V dotazniku by se
neméli objevovat citlivé otdzky, u nichz respondenti mnohdy modifikuji své

odpovédi, aby pusobili inteligentnéji.

2. Pozorovani — efektivni vyzkumna metoda, kterd umoziuje pozorovatelim sledovat
jedince pfirozenym zpiisobem, aniz by si uvédomovali, ze jsou zkoumadni.
Pozorovanim vSak nelze zjistit divod urcitého chovani lidi, a proto se casto
kombinuje s dotazovanim. Pfi pozorovani se pouzivd metoda mystery shopping,
kdy pozorovatel predstira zajem o koupi uréitého produktu a zaroven pozoruje, jak

kvalitni sluzby mu personal obchodu poskytuje.

3. Experiment — dochazi ke zkoumani urcitého faktoru, kterym miize byt napiiklad
cena, obal, reklama ¢i produkt, a méfi se jeho vliv na jiny faktor, nejcastéji prodej
nebo zisk. Experiment mize probihat bud’ v laboratornim prostfedi, nebo v terénnim
prostiedi. Terénni experimenty maji vyhodu v tom, Ze testované subjekty nemaji
tuSeni o svém podilu v experimentu a jejich chovani je tak zcela pfirozené. (Karlicek,

2018)

5.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na méteni a kvantifikovani problémi. Jeho ukolem je
ziskat odpovédi na otazku ,,kolik?*, z ¢ehoz vypliva, ze vystupem kvantitativniho vyzkumu
jsou predevsim cCisla. Pracuje s velkymi vzorky, které umoznuji statistické zpracovani a
zobecnéni na celou populaci. Na druhé strané kvalitativni vyzkum se nezamétuje na ¢etnost
jevu, ale spiSe na jejich pfiCiny a vztahy. Odpovida tedy na otazku ,,proc¢?* nebo ,,jak?*.
Tento typ vyzkumu se zaméfuje na malé skupiny respondentti a jeho ucelem je hlubsi
pochopeni procestt a myslenkovych pochodli zdkazniki. Rozdéleni vyzkumu na
kvantitativni a kvalitativni formu zavisi na povaze problému, ktery se dany typ vyzkumu
snazi teSit. Kvalitni marketingovy vyzkum by m¢l kombinovat obé tyto metody. Kazda

z nich ma své specifické vyuziti a s tim souvisejici vyhody a nevyhody. (Tahal, 2022)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalafské prace je vyuzita jako podklad pro zpracovani nésledujici
praktické casti. Je zaméiena na oblast marketingu vcetné¢ marketingového mixu,
marketingovou komunikaci, nové trendy v marketingové komunikaci, marketingové
situacni analyzy a marketingovy vyzkum. Ke zpracovani teoretické casti bylo vyzito

odborné Ceské literatury, zahrani¢ni literatury a odbornych ¢lankd.

V prvni kapitole je vysvétlena podstata marketingu, na kterou nasledné navazuje podkapitola
marketingovy mix. Ten je v praci zminén v zdkladni podobé 4P, v rozsitené podobné 7P a
v zédkaznické podob¢ 4C. Kvuli vyvoji marketingového mixu je dale podrobné rozebrana
varianta mixu 7P, ktera se sklada z produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, materidlniho

prostiedi a procesu.

Druha kapitola je zamétfena na marketingovou komunikaci. V jednotlivych podkapitolach
jsou detailné rozebrany marketingové cile, jejichz vymezeni je kliCovym rozhodnutim pro
manazery, marketingové sdéleni a komunika¢ni mix, ktery se zamécfuje na dosazeni
stanovenych marketingovych cilti. Mezi nastroje komunikaéniho mixu patii reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, event marketing a sponzoring.

V dnesni dobé je klicové zamétovat se na vyvoj jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
Ty se neustale vyvijeji, a tak se musi spolecnosti ucinné ptizplisobovat aktualni situaci na
trhu. Tteti kapitola se proto zaméfuje na nové trendy v marketingové komunikace, kterymi
jsou guerilla marketing, digitdlni marketing, content marketing a influencer marketing.

Vsechny tyto druhy marketingu jsou v ramci prace podrobné rozebrany.

Ctvrta kapitola se zabyva marketingovymi situaénimi analyzy, jejichz cilem je uréeni
cilovych trhi, stanoveni konkrétnich marketingovych cilii a strategii pro podnik. Prvni
analyzou je SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby dané
spolecnosti. Jako dalsi je PEST analyza, ktera analyzuje makroprostiedi podniku. Zahrnuje
politicko-pravni vlivy, ekonomické vlivy, socialné-kulturni vlivy a technologické vlivy.
Vsechny tyto vlivy maji dopad na subjekty podnikajici v dané oblasti. Porterova analyza péti
sil zkouma vliv dodavatelli a odbérateli pfi jednani, iroven konkurence v ramci dané¢ho
odvétvi, vyskyt alternativnich produkt nebo sluzeb, a potencionélni piichod novych firem
na trh. Posledni zminénou analyzou je benchmarking, ktery srovnava vykon, kvalitu,
naklady nebo jiné aspekty podnikéni mezi spole¢nostmi ¢i riznymi oddélenimi. Jeho cilem

je zlepSeni vykonnosti a procesi, aby spolecnost dosahla vétsi konkurenceschopnosti.
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Posledni kapitola teoretické Casti se zabyva marketingovym vyzkumem. Jednd se o proces
sbéru, analyzy a interpretaci informaci o zakaznicich, trhu, konkurenci a jinych faktorech.
Marketingovy vyzkum poméha spole¢nostem pochopit potieby a preference zdkazniki, diky
kterym pak mohou minimalizovat rizika a zvySovat uspésnost svych marketingovych aktivit.
V ramci jednotlivych podkapitol jsou vysvétleny principy sekundarniho, primarniho,
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. VeSkeré poznatky jsou nasledné vyuzity
v praktické ¢asti jako podklad pro vytvoreni vlastniho dotaznikového Sefeni zaméteného na

vybranou spolecnost.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Bakalatska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace spole¢nosti OXALIS
s.r.o. (dale ,,O0XALIS®). Jedna se o spolecnost zabyvajici se dovozem, zpracovanim a
distribuci sypanych ¢aji a kavy. Do svého sortimentu postupné zatradila také prisluSenstvi
ke konzumaci téchto napoji, cool drinks, kosmetiku a jiné pochutiny. Hlavni sidlo
spolecnosti, jehoz soucasti je také cela vyroba, se nachazi jiz od roku 2001 ve SluSovicich.
Veskeré své produkty skladuji v Tecovicich, odkud jsou pozdéji distribuovany do prodejen
¢i ke koncovym zékazniklim. Za dobu své existence si OXALIS vybudovali pevné vztahy
s péstitelskymi zemémi, ze kterych své produkty dovéazi. Aby mohli svym zakaznikiim
nabizet to nejzajimavéjsi z celého svéta, neustale hledaji nové cajové zahrady a kévové
plantaZe. V soucasné dobé své produkty exportuji do 32 zemi, kde jsou dale prodavany jak

pod znackou OXALIS, tak i pod privatnimi znackami jejich odbérateld.

OXALIS®

CAJ & KAVA
Obrazek 4 Logo OXALIS (www.oxalis.cz, ©2023)

Spolecnost se ucastnila nékolika prestiznich soutéZich, ve kterych ziskala riznd ocenéni.
a ocenéni Odpovédna firma Zlinského kraje, finalista soutéze Exportni cena DHL v roce
2016, ocenéni Cesky lidr Zlinského kraje za rok 2018 a v roce 2019 ziskali prvni misto

v soutézi Fran$izor roku 2018. (www.oxalis.cz, ©2023)

7.1 Historie

Spole¢nost OXALIS byla zaloZena v roce 1993 panem Petrem Zelikem. Cely népad zaloZit
spolecnost, ktera se bude vénovat vyhradné sypanému c¢aji, se zrodil pii jeho pracovni cesté
na Sri Lanku, kterd se uskutecnila v roce 1992. Pravé tam, na ¢ajovych plantaZich, objevil
kouzlo sypaného ¢aje. Pocatky spolecnosti probihali v provizorni kancelafi, kterou mél pan

Zelik v jidelnim kout€ jeho kuchyng. Prvnim cilem bylo spusténi prodeje sypanych ¢aji a
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otevieni prodejny s ¢ajovnou. To se mu o dva roky pozd&ji povedlo a vznikl Cajovy dtim na
Sadové ve Zlin€. Jednalo se o rozsahly projekt slozeny ze specializované ¢ajové prodejny
v pfizemi a stylové Cajovny v prvnim patie. AvSak kvuli vysokému najemnému, které
odpovidalo centru krajského mésta, byl Cajova diim ztratovy. Zlomovym okamzikem byla
pro spole¢nost zména zptisobu prodeje. V prodejnéch se zacal ¢aj uchovavat ve sklenénych
nadobéch, diky kterych mohli zakaznici skrze prihledné sklo posoudit kvalitu ¢ajového listu
a pomoci nadzvednuti vika pak ovéfit jeho viini. Postupem casu spolecnost rozsitfila sviij
sortiment o ¢ajové piislusenstvi a darkové baleni. Vyznamnym obdobim byl také rok 1999,

kdy se do sortimentu spole¢nosti zatradila kava. (Zelik, 2018)

7.2 Fransizova spoluprace

FranSizovy koncept spolecnosti OXALIS ma pocatky jiz vroce 1998, kdy se zacala
maloobchodni sit’ rozristat. Podobu jakou mé dnes ma vsSak az od roku 2010. Fransizova
spoluprace zacind vzijemnym sezndmenim se a hledanim spole¢ného zakladu mezi
franSizorem a franSizantem. Nasleduje hledani vhodného mista, jednani o podminkach a
uzavieni smluv. AZ poté se vénuje hlavni pozornost samotné realizaci. Cilem OXALIS je
pripravit nového partnera, co nejlépe na to, jak provozovat fransizovy podnik a ptedat mu
dostatek znalosti a zkuSenosti. OXALIS svym partneriim v ramci fransizové spoluprace
nabizi mnoho vyhod v podobé ovéfenych postupll, které se béhem let postupné vyvijely,
prilezitosti k ucasti na rozvoji a expanzi znacky, Sirokého sortimentu produktd, spolehlivé
logistiky, centradlniho marketingu, kvalitnich informacnich systému a komunikacnich
technologii. Po¢atecni investice do franSizového konceptu OXALIS je 800 tis. K¢ az 1mil.

K¢ v zavislosti na velikosti prodejny a vstupni poplatek 100 tis. K&. (www.oxalis.cz, ©2023)
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE
SPOLECNOSTI

V ramci této kapitoly jsou rozebrany jednotlivé prvky marketingového mixu 7P vybrané
spolecnosti. Marketingovy mix zahrnuje produkt, cenu, distribuci, lidi, materidlni prostredi

a procesy. Propagace je samostatné rozebrana v kapitola analyza marketingové komunikace.

8.1 Produkt

Produkty spolecnosti 1ze rozdélit do nékolika kategorii, kterymi jsou Caje, kava, piislusenstvi
ke konzumaci ¢aje a kavy, cool drinks, pochutiny a kosmetika. V nabidce jsou také rtizné
darkové sady sypanych ¢aji a kavy. Zakaznici si mohu vybrat darkova baleni kvetoucich
¢aju, sety s dozami, sitkem ¢i sady s difevénou krabickou. Za kvalitou vSech produktd si
spole¢nost stoji, a proto peclivé vybird veskeré Caje a kavu. Dba také na to, aby produkty
spliiovaly pravidla Evropské unie. Na internetovych strankach spolecnosti lze najit ke

kazdému produktu jeho detailni popis, slozeni, ptivod a navod k ptipravé.

8.1.1 Caje

Caj ma pro spolenost specialni hodnotu, protoze pravé diky vasni k nému, spole¢nost
vznikla. Zabyvaji se zpracovanim sypanych ¢ajii a dnes svym zakaznikiim nabizi exkluzivni
Caje zcelého svéta. Zakaznici si mohou vybrat ze Siroké Skaly cistych caji, bylin,
ochucenych ¢i neochucenych aromatizovanych ¢aji, bylinnych a ovocnych smési vlastni
vyroby. V nabidce maji také bio ¢aje a kofeinové €aje, u kterych si zdkaznik mize vybrat
zda chce &aj s nizkym, stfednim &i vysokym obsahem kofeinu nebo bez négj. Caje jsou

prodavany v riznych balenich v rozmezi od 40 gramovych az po 1 kilogramové.

@

CERNE CAJE ZELENE CAJE MATCHA

@ @ O

‘OVOCNE CAJE BYLINNE CAJE BYLINNE SMESI

@ @

MATE CAJE AJURVEDSKE CAJE LEDOVE CAJE

Obrazek 5 Druhy nabizenych ¢aji OXALIS (www.oxalis.cz, ©2023)
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8.1.2 Kava

Kéva byla do sortimentu spole¢nosti zafazena az v prub&hu roku 1999. V pocatcich nabizeli
komoditni kavy z Mexika, Ugandy, Brazilie a Indie. Zlomovy byl rok 2010, kdy byla
zahajena spoluprace se zac¢inajici ¢eskou prazirnou, ktera zacala pro OXALIS prazit kdvu na
miru. O rok pozdé¢ji firma zahgjila praZeni kédvy ve své vlastni prazirné, diky které
zakaznikm pfinasi vybeérovou kavu z celé¢ho svéta. Kavu je mozné rozdélit do tii kategorii:
zrnkova, mletd ¢i porcovana. V nabidce jsou cCisté, aromatizované, bio, kofeinové a
bezkofeinové kavy, a tak si kazdy zédkaznik najde to své. V sekci aromatizovanych kav je
moznost vybéru ptirodniho aroma. Vsechny kavy jsou k dispozici v malych 150 gramovych
a velkych pulkilogramovych balenich. Vybérové kavy jsou nabizeny pouze v zrnkové
podob¢, zatimco aromatizované jsou dostupné namleté v mensich balenich a zrnkové ve

vétsich.
8.1.3 PrisluSenstvi

Tato sekce zahrnuje ¢ajové a kavové prislusenstvi, darkové tasky, obalovy material, ¢ajové
akavové nadobi, dozy, tiskoviny, reklamni pfedméty a gastro piislusenstvi. Cajové a kavové
ptislusenstvi slouzi k usnadnéni pfipravy danych ndpojii. Na strankach spolecnosti se
nachazi riizné designy tohoto piislusenstvi, at’ uz to jsou keramické, nerezové ¢i sklenéné.
K dispozici jsou také nahradni papirové filtry a Cistici ptipravky. K uschovani produktl pro
pripravu napoju, ofiski, susené¢ho ovoce ¢i jinych pochutin lze vyuzit obalové materialy
nebo dozy, kterych je v nabidce spolec¢nosti hned nékolik. Pro zédkazniky, kteti se chtéji o

kave a ¢aji dozvédét vice, je vhodna sekce tiskovin.

8.1.4 Cool drinks

Jedna se o ledové nealkoholické néapoje, které jsou pfipraveny z oblibenych Caji a kav
OXALIS. Jsou skvélou volbou pro horké letni dny, kdy se nehodi pit teplé napoje. Oblibené
jsou ptedevsim diky pfirodnimu sloZeni bez pfidanych chemickych latek a jemnym slazenim
titinovym cukrem. Existuji také varianty Gplné bez cukru. V nabidce jsou drinky z kavy,
ovocného Caje, zeleného ¢aje ¢i klasického ¢erného Caje earl grey. Dale ma produkt svou
kofeinovou 1 bezkofeinovou verzi, kterou lze podéavat i détem. Cool drinks jsou vyrabény
v Ceské republice pomoci metody Cold Brew. Ta spodiva v pomalém louhovani &erstvé
namleté kavy nebo ¢ajovych smési ve studené filtrované vode. Cely proces trva az 12 hodin
a diky pomalému louhovéani ve studené vod¢ je z chuti a viin¢ kdvy nebo ¢aje vytahnuto to

nejlepsi.
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8.1.5 Tea syrups

Novinkou v sortimentu jsou &ajové sirupy Tea Syrups. Jsou vyrabény v Ceské republice
podle originalni receptury, bez umélych sladidel, barviv a jen s titinovym cukrem. Sirupy se
vyuzivaji na piipravu limonad a koktejltim, kterym dodaji jedine¢nou chut’. Nabizeny jsou

ve 200 mililitrovych balenich ve tfech variantach:
e Koncentrat z ¢erného ¢aje Pu-Erh s ptichuti ¢erného rybizu
e Koncentrat z bylinného ¢aje Rooibos s piichuti rakytniku a sladkého jablka

e Koncentrat ze zeleného ¢aje China jasmin s ptichuti aronie

8.1.6 Pochutiny

Zakaznikiim jsou nabizeny rizné druhy pochutin, jako jsou kandysovy cukr, napoje samurai
shot, visné ¢i kavova zrna v kvalitni ¢okoladé, suSené ovoce a ofechové smési, které se
skladaji z ptirodnich ofechii, prazenych nebo solenych. Pro nadSence zdravé vyzivy jsou

nove k dispozici tfi druhy miisli.

Musli Matcha 250 g MUsli Pekanové s javorovym Musli Rooibos 250 g
sirupem 250 g

Obrazek 6 Miisli OXALIS (www.oxalis.cz, ©2023)

Samurai shot jsou napoje, které vznikaji kombinaci silného ¢ajového extraktu a dalSich
pfirodnich slozek. Kazda lahev obsahuje velkou davku energie a pisobi na odliSnou ¢ast

lidského organismu. Nabizeny jsou momentalné tfi druhy:
e Samurai shot — Matcha Booster 500 ml
e Samurai shot — Sweet Flover 500 ml

e Samurai shot — Maté Rio 500 ml
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8.1.7 Kosmetika

Spolecnost vyuzila svych znalosti G€inkl ¢aje a kdvy k vyvoji unikadtni kosmetiky nesouci
nazev ASTRAIA. Tato kosmetika kombinuje piirodni a prospésné vlastnosti vytazkl
z prvotiidnich surovin s tradi¢nimi vyrobnimi postupy. Diky tomu vznikaji nové piipravky
pro péci o plet’ a vlasy, které obsahuji extrakty z japonského zeleného ¢aje Sencha Satsuma
a zelené kavy Kolumbie Supremo. K vyrob¢ jsou vyuzivany kvalitni rostlinné oleje, masla
a vosky, ale také moderni ingredience typu kyseliny hyaluronové. V soucasné dobé¢ nabizeji

také kosmetiku ur¢enou pro déti.

8.2 Cena

Cena jednotlivych produktl se li$i v zavislosti na jejich druhu, hmotnosti baleni, ptivodu a
zpisobu vyroby. Do ceny jsou zahrnuty také ndklady na dopravu, jelikoz spolecnost nabizi
kvalitni produkty z riiznych koutl svéta. V katalogu spolecnost rozliSuje velkoobchodni a
maloobchodni cenu. Velkoobchodni cena je v katalogu oznacena Cervenou teCkou a je
uvedena bez DPH, zatimco maloobchodni cena je oznadena zelenou teckou a je uvedena

veetné DPH.
Rozmezi cen u jednotlivych produkti:

e Caj — cena se pohybuje v rozmezi od 27 k& za malé 20 g baleni aZ po ceny kolem

3 000 K¢ za 1 kg baleni

e Kéva — cena je v rozmezi od 130 k¢ za 150 g baleni az po ceny kolem 1 000 K¢ za

500 g baleni
e Darkové baleni — ceny produktii se pohybuji v rozmezi od 160 K& aZz po 1300 K¢
e (ool drinks — cena okolo 70 K¢

Tabulka 3 Ukazka cen riznych druht ¢aje v odliSném baleni (oxalis.cz, ©2023)

Druh ¢aje Nazev caje Cena v K¢ za 60 g Cenav K¢ zal000g
Cerny ¢aj Alpsky pun¢ 121 K¢ 2 020 K¢
Zeleny ¢aj [Myanmar Red Mountain 150 K¢ 2 500 K¢
Honeybush &aj| Honeybush Cista mysl 143 K¢ 2380 K¢
Oolong ¢aj Formosa Oolong 109 K¢ 1 820 K¢
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8.3 Distribuce

Spolecnost si peclivé vybira své dodavatele Caje a kavy, scilem udrzet si stabilni
dodavatelské vztahy. Casto dochazi k osobnimu setkani piimo s péstiteli. V&, ze
dlouhodoba spoluprace s osvédcenymi péstiteli je nezbytna k prohloubeni vzijemné daveéry
a k lepsimu pochopeni ndroki na kvalitu z obou stran. Stalé pfimé dodavatele maji naptiklad
v Brazilii, Kolumbii, Peru, Salvadoru, Kostarice, Guatemale, Hondurasu, Panamé¢, Etiopii,
Keni, Ugandé a Indii. Caj i kdvu spolecnost nakupuje formou direct trade, ktery spodiva
v ndkupu pifimo od péstiteli bez dalSich zprostfedkujicich meziclankd. Direct trade
umoznuje spolec¢nosti nejen peclivé sledovat kvalitu surovin, ale také celkové podminky
spoluprace s dodavateli. Cim vice Usili vynaloZi do partnerstvi s dodavateli, tim vy$§i kvalitu
kavy a ¢aje obdrzi.

Suroviny do Slusovického sidla putuji nejcastéji po mofi, jsou vsak vyjimky, kdy je pouzita
leteck4 doprava. Pii piejimce kavy a ¢aje, projde kazda ze surovin odlinym procesem. Caj
je podroben diikladné vstupni kontrole, zda odpovidé plivodné zaslanému vzorku a je ulozen
ve skladu, ktery je ur€en pouze pro Cisté caje. Kévu ceka jesté proces prazeni. Poté jsou oba
produkty zabaleny do piislusnych oball a putuji do expedi¢niho skladu v Tecovicich, kde
spolecnost skladuje veskeré své nabizené produkty. Odtud uz probiha distribuce do vlastnich
¢i franSizovych prodejen, velkoobchodnim odbératelim, zdkaznikim z e-shopu a vSem

zahrani¢nim partnertim.

8.4 Lidé

Zaméstnanci jsou pro spole¢nost OXALIS klicovym faktorem, ktery ma velky vliv na
uspéch firmy a schopnost konkurovat na trhu. Jejich prace a pifinosy maji vliv na
produktivitu, kvalitu produktt ¢i sluzeb a zdkaznickou spokojenost. Zaméstnanci také
ptispivaji k formovani firemni kultury a hodnot, coz miize mit vliv na to, jak spolecnost

vnimaji zdkaznici, potencionalni zaméstnanci a vetejnost obecné.

Spole¢nost ma celkem kolem 150 zaméstnancii a polovina z nich je zaméstnana ve firemnich
prodejnach. Prave tito zaméstnanci, maji na zakaznika nejvétsi vliv. Prodejni asistenti musi
prochazet pravidelnym Skolenim obsluhy. Musi umét vystupovat se zakazniky a musi znat
veskeré produkty spolecnosti, aby dokazali zdkazniklim poradit. Prave jejich vystupovani je
n¢kdy divodem, pro¢ se zdkaznici do prodejen vraci ¢i nikoli. Musi byt seznameni také se
vSemi procesy, proto si pii zahajeni pracovniho vztahu projdou celou vyrobu piimo v sidle

spolecnosti ve Slusovicich.
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OXALIS svym zaméstnanctim pravidelné posila degustacni balicky novinek. Je to z diivodu,
aby pracovni asistenti védéli, co zakaznikiim nabizeji a dokdzali jim je na zékladé vlastni

recenze doporucit.

8.5 Materialni prostredi

OXALIS se sousttedi na vzhled svych prodejen, kterym se snazi zaujmout potencionalni
zakazniky. Cilem je, aby se u nich zdkaznici citili komfortn€. Prodejny jsou momentalné

v riznych designech. V nékterych prodejnach stale pievlada starsi design, pro n¢hoz je
typické dfevo v tmavém odstinu koniaku. V roce 2015 pied¢lali nekteré ze svych prodejen
do stylu ZEN, ktery se vyznacuje nabytkem ze svétlého dieva a tmavou velkoformatovou
podlahou. Od roku 2019 se zacinaji rozSifovat prodejny ve stylu zvaném HYGGE.

V prodejnach se nachdzi bily nabytek kombinovany se svétlym dievem v teplé ptirodni
barvé a svétle zelenou podlahou. Do tohoto stylu se spole¢nost chysté predélat do
budoucna i dalsi prodejny. Prvek, ktery je zachovéan uz od pocatkt prodejen, jsou sklenéné
nadoby s Cajem a kédvou. Ve spolecnosti je stanoven dress-code pro pracovniky ve vyrobg,
ktery se vyznacuje trickem ¢i mikinou v zelené barv€. Od zaméstnancti na jinych pozicich,

jako tieba v administrativé je vyzadovan reprezentativni vzhled.

8.6 Procesy

Do procestii 1ze zaradit prazeni kavy, které probiha pfimo v prazirn€ OXALIS, ktera sidli ve
SluSovicich. V soucasné dobé pouzivaji patentovanou technologii Flavor-Lock Roast
Process, diky kterému je prazeni kdvy méné energeticky narocné a ptatelské k Zivotnimu
prostiedi. Aby OXALIS zajistil kvalitu svych vyrobki, dochazi vzdy k dikladné kontrole.
Ta zacinad uZ kontrolou jejich dodavatelll, u kterych se zkoumaji podminky péstovani a
sklizné. Dalsi kontrola probihd hned pfi pfijmu zbozi a pokracuje v pribéhu celého
zpracovatelského procesu. Vzorky surovin jsou poslany do akreditovanych laboratofi a az
poté, co zbozi projde vstupni kontrolou, je dale zpracovavéano. Ve vyrob¢ je dbano na
dikladné proSkoleni zaméstnanct, ktefi musi znat veskeré procesy vyroby a princip ovladani
stroji. Posledni kontrola probihd ve skladu v Tecovicich, kde jsou skladovany veskeré

produkty.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem této kapitoly je zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti OXALIS a zjisténi,
zda odpovida potfebam a ocekavanim jejich zdkaznika. K ziskani potiebnych informaci ke
komunika¢nimu mixu spole¢nosti byly vyuzity jejich webové stranky, analyza socialnich

siti a rozhovor se zaméstnankyni z marketingového oddéleni spolecnosti.

9.1 Reklama

Spolec¢nost vyuziva venkovni reklamu, reklamu v ¢asopisech, televizi a radiu. V soucasné
dobé se vsak OXALIS snazi reklamu soustiedi pfevazné do online formy. Ta pro spole¢nost
pfedstavuje snadné€js$i zacileni na zdkazniky, meéfeni vysledkli a také snazi moZnost
pfipadnych zmén v reklamé. Jedna se také o levnéjsi variantu reklamy, nez je umisténi do

klasickych médii.

9.1.1 Venkovni reklama

Od venkovnich reklam spole¢nost zacind ptechazet do online formy. Klasické venkovni
reklamy Ize vidét pouze na akcich, které spole¢nost potada ¢i sponzoruje, nebo v ndkupnich

centrech. Tam vSak zacinaji plakatové reklamy nahrazovat moderni LCD televize.

9.1.2 Tiskovin

Reklama na OXALIS se obCasné objevuje ve Zlutém Casopise, ktery kazdé dva mésice
vydava spolecnost RegioJet. Jedna se o Casopis pfinasejici zajimavé ¢lanky z cest po celém
svete. V souvislosti s OXALISEM se tam objevuji ¢lanky o cestdch za ¢ajem a kavou,
kterych se majitel spole¢nosti, pan Zelik, i€astni. Posledni clanek se tam objevil v roce 2022
a byl zaméfen na cestu za viini ¢aje do Darjeelingu. V té dob¢é méla spole¢nost umisténou
reklamu také na kazdé jizdence od RegiolJet. Ukazka jizdenky je k nahlédnuti v ptiloze

(Ptiloha P I).

9.1.3 Televize

Televizni reklamu spole¢nost moc nepouziva, ale formou barteru jsme ji mohli vidét, jako

sponzora potadu Prostieno na TV Prima.
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9.1.4 Radio

Spoleénost spolupracuje napiiklad s Ceskym rozhlasem, ve kterém se objevuji spoluprace
vetsinou na podzim. Prostfednictvim radia jsou vysilany soutéze pro posluchace o produkty

OXALIS, nebo se jedna pouze o jejich zminéni.

9.1.5 Internet

Jak jiz bylo zminéno spolecnost se v souc¢asné dob¢ soustied’'uje na internetovou reklamu,

at’ pres socialni sit€, nebo pies reklamni bannery na vlastnich ¢i cizich webovych strankach.
b

9.2 Osobni prodej

Do osobni prodeje 1ze zaradit vlastni i fran§izové prodejny spolecnosti, které se nachazeji po
celé Ceské republice a také na Slovensku. V covidové dobg, kvilli zavienym prodejnam,
vyrazn€ vzrostli nakupy ptes e-shop. Dnes vSak spolecnost zaznamendva velké trzby
z ndkupt na prodejnach, coz svedci o tom, Ze se zakaznici zacinaji vracet z e-shopt zpét na
prodejny. V prodejnach hraje dulezitou roli personal, ktery pfichazi do pfimého kontaktu se
zakaznikem. Jeho Ukolem je zdkaznika nadchnout tak, aby si produkty zakoupil a do
prodejny se rad vracel i v budoucnu. Typickym prvkem na prodejnéach jsou sklenéné dozy,
ve kterych je uchovavan caj a kava. Diky sklenénym d6zdm muze zakaznik vidét, jak presné
suroviny vypadaji a maze zkusit jejich viini. Na prodejnach byva také moznost ochutnavek

jednotlivych produkti.

Obrézek 7 Prodejna OXALIS (Facebook, ©2023)

Od roku 2019 je u vchodu do kazdé prodejny umisténa velkoformatova LCD obrazovka,
ktera nahradila diive vyuzivané papirové plakaty. Mensi forma téchto obrazovek se nachazi

také u pokladny. Zékaznici se na zdklad¢ obsahu sdileného na obrazovkach, dozvidaji o
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novinkach, slevovych akcich a ptipravovanych udalostech spolecnosti. To vSe je doplnéno
o zabéry z Cajovych plantazi, zpracovani ¢aje nebo z procesu prazeni kavy. Na kazdé
prodejné je specialni zona — koutek, kde jsou vystaveny nové nebo sezénni produkty.
Naptiklad v 1ét€ jsou vystaveny ledové Caje a dalsi produkty, které si miize zakaznik s 1étem
spojit. V dalsim piipadé€ se do téchto koutki umist'uji produkty, u kterych chce spolecnost

navysit prodej ¢i zvysit jejich povédomi u zdkaznikda.
9.3 Podpora prodeje

Spolec¢nost vyuziva rizné nastroje podpory prodeje. Patii mezi n¢:

e Slevové akce — spolecnost miva slevové akce jak na e-shopu, tak i v kamennych
prodejnach. Mnohdy se tyto akce vtahuji k ur¢itym prilezitostem. Piikladem jsou
Dny Marianne, jinak feceno vikend plny slev. OXALIS se sice Dnii Marianne
oficialn¢ neucastni, ale slevy v tomto obdobi taktéz maji. Ke slevam déle vyuzivaji
rizné mezindrodni dny, pifi jejichz pfilezitosti nabizi b&ézné produkty, které
prizptisobi danému dni. Slevové akce pfizplsobuji i roénim obdobim, kdy vice
propaguji a davaji do akce produkty, které se k danému ro¢nimu obdobi hodi. Ted’
na jate napiiklad vice propaguji tfeSiiovy €aj. ObcCasné se objevuji slevové kody na
cely nakup, které zakaznici uplatni na e-shopu. V letoSnim roce spolec¢nost
ptipravuje také specidlni narozeninovou slevu, v ramci svych oslav 30 let od jejiho

vzniku.

15. PROSINCE

— MEZINARODNI DEN CAJ E

Obrazek 8 Ukazka slevové akce na mezinarodni den (Facebook, ©2023)

e Doprava zdarma — akce, kterou spole¢nost pouziva v ptipadech, kdy chtéji zvysit

obrat. Nejcastéji se objevuje doprava zdarma na cely vikend.
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e SoutéZe — spolecnost pro zdkazniky organizuje rizné soutéze na socidlnich sitich a
v radiich. Vyhrou byvaji jejich samostatné produkty nebo sady. Na den matek
délavaji soutéz s kvétinafstvim a soutézici tak pro své maminky mohou vyhrat mix

produktiit OXALIS doplnénych o produkty z kvétinarstvi.

OXALISE 4

S
SOUTEZ
NAKUPTE

alespor za 300 K¢
aVYHRAIJTE
3x kavovar De'Longhi
a 30 dalsich cen

Obrazek 9 Ukazka soutez OXALIS (Facebook, ©2023)

e Vzorky — pii objednavkach ptes e-shop byvaji do balicki ptibaleny vzorky riznych
produktii, které mize zékaznik vyzkousSet. Tyto vzorky jsou k dispozici i na akcich,

kterych se spole¢nosti Ui€astni.

e Ochutnavky — stémi se zdkaznici mohou setkat na akcich, kde se spolecnost
prezentuje ¢i v kamennych prodejnach. Nej€astéji jde o ochutnavky kavy a caje.
Jednd se o vhodny prvek podpory prodeje, protoze diky nému mohou zikaznici

ochutnat 1 to, co by si normalné nekoupili.

¢ Reklamni pfedméty — OXALIS ma ve své nabidce nékolik produkti, které mohou
zakazniky doprovazet v praci nebo tieba pti vafeni. Jedna se o bambusovou tuzku,
bavinéné tasky, ¢ajovou minutku, mincovnik, stojany na letdky a kuchynské zastery.

Vsechny tyto produkty jsou oznaceny logem spolecnosti.

e Cajovy list — spolecnost vydava dvakrat roéné tzv. Cajovy list. Jedna se noviny, ve
kterych se zakaznici dozvi o vSech zajimavostech a aktualitdch ze svéta Caje a kavy

a o aktualitach tykajicich se spolecnosti. Zakazniklim je k dispozici zcela zdarma.

e Vérnostni club — V ramci OXALIS Bonus Clubu zakaznici sbiraji za kazdy nakup
body, diky kterym poté Cerpaji slevy. Registrovat se do n¢j mohou pies e-shop nebo
na kamennych prodejnach pii ndkupu, ktery je podminény castkou 200 k¢. Po

registraci kazdy ¢len obdrzi Bonus Club kartu, kterou bude predkladat pii dalSich
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nakupech. Kazda 1 koruna za ndkup znamena 1 bod a pfi dosazeni 50 boda si muze

zakaznik uplatnit slevu 1 korunu.

e Darkové poukazy — v kamennych prodejnach ¢i na e-shopu si zakaznici mohou
zakoupit darkovy poukaz. K dispozici je ve dvou variantach, 500 K¢ a 1000 K¢.

Platnost poukazu je 1 rok od data nakupu.

Doy povsbons ' hodrotl

500 K¢

. CEm

i v e 1 ok o
0 Dy ] L ¢ e 1 AR el Ay I T ¢ b
= i il

TS 0 0000 0 0, MBS " R B L ] AT AP ' B BB W ey
e by [ £ LD 7 G B e (S e Sk S 8§ DRI, S
e e s e T LT T
- - e
2 e e i 3 I R =y IR . . pd

AT T

s b e danar,

OXALIg"

Obrazek 10 Darkovy poukaz OXALIS, (www.oxalis.cz, ©2023)

o Affiliate program — jedna se o program, prostiednictvim kterého jsou produkty
OXALIS propagovany skrz webové stranky, socialni sité a blogy partnerti, ktefi jsou
soucasti tohoto programu. Celé to funguje na principu umisténi reklamniho banneru
na ptislusnych strankach, ke kterému je ptidélen specidlni kod, na zaklade kter¢ho
OXALIS zjisti, kolik navstévniki piiSlo na jejich e-shop pravé z dané stranky. Za
kazdou objednavku na e-shopu OXALIS, realizovanou prostfednictvim jiného webu,
ziskd dotyCny majitel webu provizi. Spolecnost v tomto programu spolupracuje

zhruba se 137 partnery. Patfi mezi né napiiklad Tipli.cz nebo eSlevy.cz.

e Predplatné ¢aje a kavy — predplatné si lze vybrat na 6 nebo 12 mésict. Odbératelé
tohoto predplatného usetii az 15 % oproti béZné cené produktl a maji po celou dobu
ptedplatného dopravu zdarma. V nabidce jsou tyto 3 druhy ptedplatného, které jsou

rozebrany v tabulce nize.

Tabulka 4 Ptrehled ptedplatného kavy a ¢aje (oxalis.cz, ©2023)

Druh ptedplatného Obsah Cena/6 mésict Cena/12 mésict
S g 3 balic¢ky ¢aji/mésicné . <
Cisté Caje (minimélng 120 g celkem) 2 800 K¢ 5500 K¢
Mix ¢aj 3 balicky ¢ajii/mésicné 2 400 K& 4700 K&

(minimélné 140 g celkem)

Vybér zrnkové kavy | 2 balicky kavy /mési¢né 2 300 K¢ 4500 K¢
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9.4 Public relations

Spolecnost se komunikaci s médii nebrani. Nejcastéji se v nich objevuji rozhovory pfimo
s majitelem spolecnosti, panem Zelikem. Rozhovory byvaji zaméfeny na témata tykajici caje
a kavy, celkového sortimentu, samotné spole¢nosti OXALIS, zajimavych poznatkl z cest
pana Zelika ¢i vlivl, které na spole¢nost plisobi. V roce 2022 se pan Zelik dostal do
magazinu Horizont Point, ktery se zaméfuje na ¢eské firmy a inspirativni osobnosti ¢eského
podnikani. V ¢lanku je zodpovézeno nékolik otazek, tykajicich se spoleCnosti, jako
napiiklad pro¢ se pan Zelik rozhodl pravé pro sypany ¢aj, co ho motivuje k praci a co by si
chtél splnit. V roce 2021 vysel ¢lanek v odborném Casopisu Brands&Stores, ve kterém byl
ptiblizen koncept CoffeeTearia & Czech Tea Centre. Na webovych strankach OXALIS Ize
najit vycet velkého mnozstvi dalSich ¢lank, které se spolecnosti tykaji. V dubnu tohoto roku
se stal pan Zelik hostem podcastu Inspirace Bat'a. Tato epizoda se jmenuje O bat'ovinach

s Petrem Zelikem a je pfistupna zdarma k poslechu v aplikaci Spotify.

9.5 Direct marketing

o Telemarketing — v dnesni dob¢ jiz spole¢nost nevyuziva komunikaci se zakazniky

po telefonu.

e Direct e-mailing — odbérateliim, kterych je dle internich zdroji momentéalné okolo
80 000, jsou pravidelné zasilany newslettery. Jedna se o upominky na novinky, tipy
¢1 akéni nabidky. Spolecnost pouziva také automatizace, jako je upozornéni na
opustény kosik (situace, kdy zdkaznik opusti e-shop, aniz by dokoncil objednavku).

K e-mailingu spole¢nost vyuZziva nastroj SmartEmailing.

e Zasilkové katalogy — kazdy rok vychazi novy katalog OXALIS, ktery je jak
v tisténé, tak v elektronické podobé. V tisténé podobé je k dispozici zaméstnanclim
spole€nosti a velkym zakaznikiim, zatimco ten v elektronické je k dispozici vS§em na
webovych strankach spolecnosti. V uvodni ¢asti katalogu je vzdy par slov od majitele
spolecnosti. Dale katalog obsahuje maly kavovy a ¢ajovy slovnik, aby zédkaznici Iépe
porozuméli pouzivanym zkratkdm a informace o vSech nabizenych produktech,

vcetné jejich cen, gramazi, slozeni a pivodu.

e Reklama s primou odezvou — tuto formu reklamy spolecnost vyuziva v radiich, kdy

je vydéna soutéz o jejich produkty, na kterou zakaznici reaguji.
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9.6 Event marketing

V ramci event marketingu se spole¢nost ucastni riiznych akci, kde propaguje své produkty.
Na akcich mivaji sviij koutek ¢i stanek, kde mohou lidé ochutnat jejich produkty a dozvédét
se 0 nich vice informaci. Sama spolecnost organizuje akce v ramci obchodnich center, kde

je nabizena také moznost ochutnavky.

V¢étsi udalosti, kterd je pofadana od podzimu roku 2022 ve spolupraci s Nadaci Tomase Bati,
je takzvany Vecerni €¢aj. Jedna se o kulturni setkdni ve vile manzelii Batovych, které
navazuje na dfive potfddané vecery samotnym Tomdsem Batou a jeho manzelkou Marii.
Zajemci o tuto udalost se mohu t&sit na diskuzni vecery, prednéasky a setkani s lidmi, kteti
se pohybuji v kulturni, umélecké ¢i védecké sféte. Vstupné na tuto udalost je dobrovolné a
kapacita omezenad, tudiZ je doporuceno si své misto zarezervovat dopfedu. Vecerni ¢aj byl
uskutecnén jiz sedmkrat a pokazdé nesl jiny nazev. Posledni, ktery se uskute¢nil 26. dubna
tohoto roku, nesl nazev ,,Za oponou filharmonie* a programem bylo povidani o Zivoté ve
zlinské Filharmonii Bohuslava Martini. OXALIS vzdy za¢astnénym nabizi dva tematické
druhy ¢aje, které provoni celou vilu. Ve spolupraci s Nadaci Tomase Bati a v ndvaznosti na
tuto udalost, vznikly v kvétnu tohoto roku také dva specialni ¢aje podle pravych receptur,
které si dé€lali pravé manzelé¢ Bat'ovi. Jde o Ranni ¢aj TomasSe Bati a Vecerni ¢aj Marie

Bat'ové.

NADACE

“ Vecerni

IXALIS®
(@; ve vile Toméase Bati ¥
16. 11. 2022

v 17:00 hodin

Aneb jok probihala
sometové revoluce
v tehdejiim Gottwaldows?

26.10. 2022 Oinkujt 16.12. 2022

v 17:00 hodin Helena Cermékové v 17:00 hodin ,
Rostislav Marek (
" o = ‘

Jakub Malovang

Patrik Lanéarié
Komornf klavimi koncert Recitél ToméGie Davida Ny
Hudba Leake Jonégka Hudebni doprovod:
Poezie Jana Skacela Martin Sramia

Ocinkuji:

OBinkuj: Toma David - zpév, kytara
Vendula Urbanovéa Ladislav Richter - piano
a Gustav Reznitek

Nodace Tomése Bati
Gahureva 292, 760 01 Ziin
www.nadacstomasebati.cz

Obrazek 11 Upoutavka na Vecerni ¢aj, (Facebook, ©2023)

V tomto roce spolecnost slavi 30 let od jejiho vzniku, a tak chysta velkou akci pro vSechny
své zaméstnance a velké odbératele v arealu sidla spolecnosti. K tomuto vyro¢i planuje

taktéz specialni edici svych produktii s nazev OXALIS 30.
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9.7 Sponzoring

V ramci sponzoringu se spolecnost zaméfuje spiSe na oblasti, které maji urCité propojeni
s nimi Ci s jejich produkty. Sponzoring provadéji prostfednictvim dard, slozenych z jejich
produktli nebo finan¢ni podporou. To vzdy zalezi na typu akce a na domluvné se
sponzorovanym. Ke spolupraci dochazi s organizaci SMS, ktera se vénuje mladym lidem
trpicim roztrousenou skler6zou. Tém OXALIS kazdoro¢né vénuje urcité procento z trzeb
zeleného caje a to z divodu skutecnosti, ze jejich zdravotnimu stavu piti zeleného Caje
pomaha. Dalsi spoluprace je s Kavarnou na kolech, ktera je projektem spolecnosti Tichy
svét. Kavarna na kolech je zmenSenou variantou Tiché kavarny, ve které mohou pracovat
neslysici. V ramci mistnich aktivit OXALIS podporuje zlinské sdruzeni Ceského erveného

kiize, divadlo ve Hvozdné a SluSovicich, zlinsky Fasank a mnoho dalSich.

V ramci charity podpofili naptiklad Nadacni fond Klicek, Helppes a Lékaie bez hranic.
Zajimavou podporou byla spoluprace se SOS détskymi vesnickami, v ramei které méli mali
svétenci nakreslit hrnicek. Nasledné probéhla soutéZ o tfi nejzajimavéjsi z nich a ty byly

vyrobeny. Cést z vytézku z hrni¢kd §la zpét této organizaci.

9.8 Online komunikace

Tato kapitola je zameéfena na online komunikaci, kterou spolecnost provozuje
prostfednictvim socialnich siti, webovych stranek, blogii a podcastii. Na socialnich sitich

spolecnost plisobi na Facebooku, Instagramu, YouTube a nové na TikToku.

9.8.1 Socialni sité

e Facebook — profil na Facebookovych strankdch spolecnost vyuZiva nejen jako
komunikac¢ni kanal pro budovani komunity, ale také jako prodejni prostiedek. Jsou
zde pravidelné pridava prispévky, jejichZz obsahem jsou tipy na produkty, novinky,
soutéze o produkty, informace o prodejnach a jiné véci tykajici se spolecnosti, jako
napiiklad upozornéni na blizici se slevové akce. Piispévky byvaji propojeny
s odkazem do e-shopu oxalis.cz. K datu 2.5.2023 mé spolec¢nost na Facebookovych
strankach 35 523 sledujicich a 35 165 lidem se stranka libi. Tak vysoké Cislo

sledujicich vypovida o popularité a engagementu spolecnosti.

e Instagram — na Instagramu je spolecnost aktivni formou pravidelnych ptispévki a
pribéht, které jsou sledujicim dostupné pouze 24 hodin. Obsahové je profil na této

platformé podobny tomu na Facebooku, avSak pfti ptispévcich je vice dbano na jejich
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vizualni stranku. Spolecnost v pfispévcich oznacuje také produkty z produktového
katalogu, ktery je propojen s e-shopem, tudiz muiize spolecnost pomoci profilu
generovat obrat e-shopu. K datu 2.5.2023 ma Instagramovy profil OXALIS 6 935
sledujicich a 412 piispévki. Na Instagramu spolecnosti se ob¢asné objevuji také
spoluprace s mikroinfluencery a blogery. Tyto spoluprace jsou uskute¢iiovany
formou barteru, kdy spole¢nost OXALIS influencerim poskytne v ur¢it¢ hodnoté
své produkty a oni je na oplatku propaguji na svém profilu ¢i blogu. Mensi
spoluprace prob¢hla napiiklad s byvalou ucastnici soutéze SuperStar Terezou
Maskovou. Ta spolecnost oznacila na svém Instagramovém piib¢hu, za coz dostala
produkty spole¢nosti zdarma. Spoluprace s influencery jsou pro spolecnost
prospesné, protoze se diky nim zvySuje povédomi o znacce. Mohou se zvysit také

trzby spole¢nosti, pokud produkty propaguje oblibeny influencer.

[

Obrazek 12 Profil OXALIS na Instagramu (Instagram, ©2023)

TikTok — na této platformé je spolecnost teprve kratce, a to od zacatku roku 2023.

K datu 2.5.2023 m4 24 sledujicich, 83 likli a pouze 1 ptispevek.

YouTube — na platformé YouTube je spolec¢nost od roku 2012. K datu 2.5.2023 ma
163 odbératelti a obsahuje 51 videi. Obsahem videi jsou ndvody na pfipravu riznych
¢aju a kavy, kratké promo videa, recepty, informace o novinkach v sortimentu nebo
celkové ve spolecnosti. Tuto platformu spolecnost vyuzivala vice v minulosti.
Posledni video, které bylo zvefejnéno v letoSnim roce na den Zemé, ma spotiebitele
seznamit s kroky, které spole¢nost dé€la ke snizeni dopadi jejich podnikani na zivotni

prostiedi.
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9.8.2 Webové stranky

OXALIS ma svlij e-shop, ktery se nachazi na webové adrese www.oxalis.cz. E-shop
obsahuje veskery sortiment, informace o spole¢nosti, vS§e o nakupu, zajimavosti o péstovani
kavy a Caje, informace o novinkach a ak¢nich nabidkéch. Ptes e-shop se 1ze dostat také na
blog a socidlni sité spole¢nosti. Pfimo na tivodni strance si mohou névstévnici vSimnout
propracovanych bannert, které je maji informovat o zalezitostech, jako jsou novinky, akéni
nabidky ¢i tipy na produkty. Krom¢ toho je na webu k dispozici piehled vSech prodejen,
diky kterému si mohou néavstévnici vyhledat prodejnu jim nejblizsi. Pro ty, ktefi chtéji byt
neustale v obraze ohledné déni ve spolecnosti, je moznost piihlaseni se k odbéru novinek.
Web je vsoucasné dobé k dispozici ve Ctyfech jazycich, a to v cesting, slovensting,

angli¢ting a polsting.

€ C QA O hipsy/oxliscs T o= @ % @
Na panel Oblibené polotky si dejte éasto poutivané véci, abyste k nim méli rychly pfistup. Spravovat oblibené polatiy
oxAUs
= @™ A KAVA DARKY NAPOJE PRISLUSENSTVI POCHUTINY  KOSMETIKA Q & &
Vyhnéte se ekdni ve fronté, objedneite si online a Ce ntre Autentické aje a kivy k
zboii sl vyzvednéte na prodejné uZ za 45 min. posezeni| s sebou.
=3 Zazitkové workshopy a

degustace

\
X

\ A
4 PRODEJNY c'

OXALIS & MEDIA

Obrézek 13 Webova stranka OXALIS (www.oxalis.cz, ©2023)

Od covidové doby mohou zékaznici na e-shopu vyuzivat sluzbu klikni a vyzvedni. Pti
nakupu na e-shopu si zakaznik klikne na prodejnu, kterd je mu nejblize a podle produkti,
které uvidi v nabidce poznd, co je na dané prodejné skladem. Produkty vlozi do kosiku,
vyplni osobni udaje, posle objednavku a zaplati ji kartou. Do 45 minut by m¢l pfijit e-mail
s informaci, ze je objedndvka ptipravena k vyzvednuti. Na prodejné poté staci zazvonit na

zvonek a zékaznik si pfevezme taSku s nakupem.

9.8.3 Blog

OXALIS ma sviij blog, na ktery se snazi alespoi jednou mési¢né piidavat prispévky. Ctenaii
si mohou vybrat ptispévky ze sekce o €aji, o kave, cesty za Cajem, recepty a tipy na darky.
Zamgéstnanci odpovédni za blog spolecnosti mnohdy pfispévky pisi o tématech, které

obsahuji zdkazniky nejcasteji vyhleddvané vyrazy.


http://www.oxalis.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

9.8.4 Podcasty

vvvvv

zajimava témata a novinky ze svéta sypaného ¢aje a vybérové kavy. Podcast je zvukovy
zaznam mluveného slova, ktery si posluchaci mohou pustit na internetu nebo na platforme
Spotify. Posluchaci se diky podcastim OXALIS mohou dozvédét napiiklad o novinkach
spoleCnosti, receptech a zajimavych piibézich z cest za kdvou a ¢ajem. Do podcastl
spolecnosti jsou zvany také znamé osobnosti. V epizodach se objevil napiiklad rozhovor
s bubenikem a zpévakem skupiny Tata Bojs Milanem Caisem ¢i s moderatorem ceské
televize Jakubem Zeleznym. Podcasty jsou p¥istupné v aplikaci Spotify a v soucasné dobé si

mohou posluchaci vybrat ze 13 epizod.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI VYBRANE
SPOLECNOSTI

Pro analyzu prostredi spolecnosti OXALIS jsem zvolila SWOT analyzu a Porterovu analyzu

peti konkurencnich sil. K jejich vypracovani byly pouzity interni zdroje spolec¢nosti.

10.1 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy spole¢nosti OXALIS jsou zhodnoceny silné a slabé stranky vcetné

hrozeb a pftilezitosti.

Tabulka 5 SWOT analyza spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Kbvalita produktt Zavislost na dodavatelich
E e Siroky sortiment Nejednotny vzhled prodejen
g e Kvalifikovany personal Mensi povédomi o znacce
;g e Sluzba klikni a vyzvedni Sezonni produkty
; e ZkuSenosti v oblasti kavy a Nizké povédomi o socidlnich
Caje sitich spole¢nosti
e Vlastni receptury produktt
Ptilezitosti Hrozby
§ e Rozsifeni sortimentu Nova konkurence
)‘g e Inovace stavajicich procest Klimatické podminky
% e Nove prodejny Logistika
§ e Nové trhy Ekonomicka krize
Zmény v chovani spotiebitelti

Vnitini prostiedi

Mezi silné stranky spolecnosti se fadi jednozna¢né kvalita nabizenych produkti. OXALIS
garantuje kvalitu a zdravotni nezdvadnost svych produkti, kterou zjistuje pomoci
laboratorniho testovani. Za kvalitou stoji také kvalifikovany persondl, ktery je pravidelné
Skolen a obezndmen se vSemi procesy vyroby. Za dobu své existence spolecnosti rozsifila
svilj sortiment a dnes nabizi nejen kidvu a caj, ale 1 pfislusenstvi k témto napojim ¢i jiné

druhy pochutin. K silnym strankdm lze dale zatadit dlouholetou zkuSenost spole¢nosti
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v oblasti distribuce a zpracovani sypného Caje a kavy. Od konkurence spole¢nost oddé¢luje
pouzivani vlastnich receptur. Velkym krokem bylo zavedeni sluzby klikni a vyzvedni, diky
které jiz zdkaznici nemusi Cekat ve frontach na prodejnach, ale mohou si sviij nakup

vyzvednout rychle po pfedchozim objednanim.

Mezi slabé stranky spolecnosti se fadi zavislost na dodavatelich, které ma spolecnost
zriznych koutd svéta. Kvuli tomu muze dojit k riziku, Zze dodavatel selze a suroviny
z plantazi nebudou dodany vcas. Nejednotny vzhled prodejen muze vést ke ztizeni
rozpoznani znacky pro zékaznika. Pokud zakaznici nevidi v prodejnach jednotny vzhled,
mohou mit pocit, ze nakupuji u riznych znacek. Dalsi slabou strankou spolecnosti je
sezonnost nekterych jejich produktd. V letnich mésicich kleséd zajem o teplé napoje, jako
jsou pravé ¢aje. Mensi povédomi o znacce znamenad, Ze velka ¢ast spotiebitelil nemé zajem
o kvalitngj$i produkty, tudiz nema ani povédomi o spolecnostech, které kvalitni produkty
nabizeji. Zékaznici davaji Casto prednost produktiim, které koupi bézné v supermarketech.
Posledni zminénou slabou strankou je nizké povédomi o socidlnich sitich spole¢nosti. Dle
prizkumu v mém okoli o socidlnich sitich spole¢nosti nevi ani spoustu stalych zdkaznikd.
Ostatni spotiebitelé znaji pfevazné Facebook a Instagram spolecnosti, ale naptiklad o

podcastech, které jsou k dispozici na platformé Spotify vi jen malokdo.

Vnéjsi prostiedi

Mezi ptilezitosti spolecnosti OXALIS se fadi moznost rozsiieni jejich sortimentu. To mize
vést ke zvySeni trzeb, diverzifikaci rizik a ziskdni novych zakaznikd. Pomoci inovace
procestt mohou usetfit ndklady nebo urychlit proces zpracovani kavy a ¢aje. Vybudovani
prodejen v novych oblastech mtize spole¢nosti umoznit oslovit nové zdkazniky v oblastech,

kde dosud nebyla dostate¢né zastoupena. Ptilezitosti je také expanze na nové trhy.

Mezi hrozby spolecnosti se fadi vstup nové konkurence na trh. Ta mlze ohrozit trZni podil
spolecnosti a snizit tak jeji zisky. Kéva a ¢aj jsou zeméd¢lské plodiny, které jsou citlivé na
zménu klimatickych podminek. Pokud dojde k netirod€ ¢i Spatné sklizni, mlzZe to vést
k nedostatku zboZi a zvySeni cen. Distribuce kdvy a Caje byva logisticky naro¢nd, coZ mize
vést ke zvyseni ndkladii na dopravu a skladovéni. Béhem ekonomické krize se obvykle
snizuje uroven spotieby, protoZze maji lidé méné penéz. To miZe mit negativni dopad na
poptavku po produktech. Pro spolecnost je hrozbou také zména chovani spottebitelil, kteii

mohou zacit preferovat jiné produkty nebo je zatnou nakupovat u konkurence. To mtize vést
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k poklesu poptavky po produktech spolecnosti a ke zvySeni konkuren¢niho tlaku na

spole¢nost.

10.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil spolecnosti OXALIS hodnoti vlivy, které ovliviiuji jeji chod.
Sklada se z vlivu dodavatelii, vlivu odbératelti, stavajici konkurence, hrozby substitutl a

potencionalni nové konkurence.

10.2.1 Vliv dodavatela

Jelikoz se OXALIS zabyva dovozem, zpracovanim a distribuci sypanych ¢ajt a kavy, jejich
zavislost na dodavatelich je velka. Spolecnost si své dodavatele peclive vybira a jeji zastupci
je v mnoha piipadech osobné navstévuji. Sdm majitel pan Zelik se takovych navstév tcastni.
VEéfii, ze dobré vztahy s dodavateli jsou zdkladem prohloubeni vzajemné divery a pochopeni
preferenci. OXALIS odebira zbozi od vice dodavatell, tudiz ztrata jednoho dodavatele

nemusi byt pro firmu ohrozeni.

10.2.2 Vliv odbératela

Odbérateli spolecnosti jsou jak koncovi spotiebitelé, tak velkoobchodni zdkaznici. Za
koncové spotiebitele se povazuji zakaznici, ktefi chtéji za vydané penize slibenou hodnotu.
Pokud k tomu nedojde muze dojit ke ztraté jejich divéry a zdjmu produkty od spole¢nosti
znovu nakoupit. U velkoobchodnich odbératelt je riziko, ze pokud nebudou dosahovat zisku

a OXALIS zvedne ceny svych produktii, miize dojit ke zruSeni jejich spoluprace.

10.2.3 Stavajici konkurence

Velkou vyhodou spolecnosti OXALIS oproti konkurenci je vlastni receptura, vyroba a
prazeni jejich produktil, coZ umozituje upravovat nabidku dle potieb zadkaznikli. Konkurenti
OXALIS jsou spolecnosti orientované na sypané ¢aje a vybérovou kavu. Lze tam zaradit
také Cajovny, prazirny kavy a e-shopy se sypanym cajem ¢i kavou. Vétsi konkurenci mohou
byt spolecnosti, které¢ se zaméiuje pouze na urCity druh ¢aje. Naptiklad firma Sonnentor,
kterd se zaméfuje na bylinné ¢aje, ma v nabidce vice druhli bylinnych €aji nez OXALIS.
Dal8im konkurentem je Tchibo, které pouziva podobnou strategii jako OXALIS. M4 své
kamenné prodejny, e-shop a spolupracuje s obchodnimi fetézci. Produkty spolecnosti
Tchibo se vSak pohybuji v nizs§i cenové hranici, coz predstavuje pro OXALIS hrozbu.

Konkurenci miize pro OXALIS pifedstavovat také popularni spolecnost Manutea, kterd ma
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v sortimentu sypané caje zcelého svéta. Oproti spolecnosti OXALIS maji rozsSiteny
GoogleAds (online reklamni sluzba Google) a recenze na Google. V ramci Googlu maji tedy

spolecnost Manutea vétsi reklamni dosah.

10.2.4 Hrozba substituta

Spole¢nost neni vyrazné ohrozena substituty, a to z divodu, Ze ma vlastni receptury
produkti, vlastni vyrobu a také prazirnu. To vSe dé€la jeji produkty jedinecné. Substitutem
vsak mohou byt levnéjsi a mén¢ kvalitni produkty, které se daji koupit bézné
v supermarketech. NejveétSim substitutem caje je kava, v tom ma vSak OXALIS vyhodu,
protoze sami vybérovou kavu prodavaji. Dal$im substitutem pro ¢aj mohou byt vlastni

cajové smési spotiebiteld, které si sami ud€laji z bylin a jinych rostlin.

10.2.5 Potencionalni nova konkurence

Potencionalni konkurenci mize byt kazda nova spolecnost, kterd se na trhu objevi a nabidne
podobné produkty, jako nabizi pravé OXALIS. Konkurenci mohou byt také jiz existujici
spoleCnosti nebo maloobchodni fetézce, které svilj sortiment obohati o sypané Caje a
vybérovou kavu. Vznik nové spole¢nosti je v§ak ¢asové a zdrojoveé velmi nakladny, proto

neni nova konkurence pro OXALIS velkou hrozbou.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingova komunikace spole¢nosti OXALIS byla vramci této bakalarské prace
analyzovana formou dotaznikového Setfeni. Marketingovy vyzkum byl zaméfen na

zakazniky spolecnosti ve v§ech vékovych kategoriich.

11.1 Dotaznik a sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo v online formé¢ od dubna do kvétna 2023 a bylo vyplnéno 150
respondenty. Dotaznik obsahoval celkem 24 otdzek, z toho bylo 22 otazek uzavienych a 2
oteviené. V uvodu dotaznikového Setfeni byly zjistény zékladni informace o respondentech.
Nésledovaly otazky zamétené na povédomi o spolecnosti a jejich komunikaéni nastroje.

Graficka vizualizace dotazniku je uvedena v ptiloze (Pfiloha P II).

11.2 Analyza odpovédi respondentti z dotaznikové Setieni

Tato kapitola je zaméfena na analyzu jednotlivych odpovédi z dotaznikového Setieni.
Otazky jsou rozdeleny do 4 podkapitol na otdzky zaméfené na identifikacni udaje o
respondentech, na webové stranky, na socialni sit¢ a na komunikaci se zakazniky a podporu

prodeje.
11.2.1 Otazky zamérené na identifika¢ni idaje o respondentech

1. Jakeé je vase pohlavi?

Z dotazovanych 150 respondentti bylo 123 Zen (82 %) a pouze 27 muzi (18 %). Z toho
vypliva, ze u spolecnosti nakupuji spiSe Zeny. Na zaklad¢ toho lze fict, Ze mé spole¢nost

vhodné zvolenou cilovou skupinu, kterou jsou pravé Zeny.
2. Jaky je vas vek?

Otazka byla zamétfena na v€k respondentll dotaznikového Setfeni. Nejvice dotazovanych
bylo ve véku 15-26 let (79 odpovédi, tedy 52,7 %), druhou skupinou byli respondenti ve
veku 27-65 let (69 odpoveédi, tedy 46 %) a pouze 2 (1,3 %) ve véku 66 a vice.

3. Jste?

Tato otazka byla zaméfena na povolani respondentli. Nejpocetné€jsi skupinu tvofili
zaméstnani (87 odpovédi, tedy 58 %), druhou skupinou byli studenti (61 odpovédi, tedy 40,7

%) a pouze 2 (1,3 %) respondenti byli v diichodu. Nikdo z respondentii nebyl nezaméstnany.
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11.2.2 Otazky zamérené na obecnou znalost spole¢nosti a jejich produkti

4. Znate spolecnost OXALIS, ktera se zabyva dovozem, zpracovanim a distribuci

sypanych Caji a kavy?

Na tuto otazku byla zcela jasnd odpovéd’ a to, ze spolecnost zna 100 % respondentti. Jelikoz
bylo dotaznikové Setieni zaméfené na zakazniky spoleCnosti, dal se tento vysledek

predpokladat.
5. Odkud spole¢nost OXALIS znate?

Cilem této otazky bylo zjistit, odkud respondenti spole€nost znaji. Na vybér méli ze 7
moznosti, a to z tiskovin, radia, TV, reklamy v ndkupnich centrech, socialnich siti a osobniho
doporuceni. Posledni moznosti byla kolonka jin¢, kde mohli respondenti napsat jiné misto,
odkud spole¢nost znaji. Nejvice respondentil zna spolecnost diky osobnimu doporuceni (53
odpovédi, tedy 35,3 %) a diky reklamé v ndkupnich centrech (52 odpovédi, tedy 34,7 %).
Dalsi ¢ast respondentti zna spolec¢nost ze socialnich siti (13 odpoveédi, tedy 8,7 %), tiskovin
(7 odpovedi, tedy 4,7 %), radia (1 odpovéd, tedy 0,7 %) a TV (1 odpoved, tedy 0,7 %).
Zbylych 23 (15,2 %) respondentli zvolilo moznost jiné, kde se nejCastéji objevovala

odpovéd, Ze spolecnost sidli v blizkosti jejich bydlisté nebo tam pracuje ¢len rodiny.
6. Kde nejcasteji nakupujete produkty spolecnosti?

V ramci této otazky bylo zjisténo, ze 63,3 % (95 odpovédi) zakaznikid produkty nejcastéji
nakupuje v kamennych prodejnéach. 17,3 % (26 odpovédi) respondentti produkty nakupuje
ptes e-shop OXALIS a stejné procento respondentii produkty spolecnosti nenakupuje viibec.

Zbylé 2 % (3 odpovedi) respondentl produkty nakupuje na jinych e-shopech.

6. Kde nejcastéji nakupujete produkty spole¢nosti?

V kamennych prodejnach

17,3%

B E-shop spolecnosti

Jiné e-sho
63,3% Py

Nenakupuji jejich produkty

Obrazek 14 Misto ndkupu respondentl (vlastni zpracovani)
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7. Jaké produkty nejcasteji kupujete?

V této otdzce mohli respondenti zvolit 1 nebo vice odpovédi. Nejvice prodavanym
produktem je podle dotaznikové Setfeni cCaj, ktery nakupuje 89,1 % (122 odpovédi)
respondentli. Druhym nejvice prodavanym produktem je kava, kterou nakupuje 30,7 % (42
odpovédi) respondentd. Dal$im v potadi jsou darky s 13,9 % (19 odpovédi), prisluSenstvi s
10,9 % (15 odpovédi) a pochutiny s 9,5 % (13 odpovédi). Nejméné proddvanymi produkty
jsou dle respondenti napoje s 5,8 % (8 odpovédi) a kosmetika s 4,4 % (6 odpovédi).
Z analyzy této otdzky se da usoudit, Ze napoje a kosmetika jsou u zakaznikli méné€ zname,

proto je ptilis nekupuji.
11.2.3 Otazky zamérené na webové stranky spolec¢nosti

8. Navstivili jste n€kdy webové stranky OXALIS?

Ze 150 dotazovanych respondentii stranky spole¢nosti navstivilo 49,3 % (74 odpovédi).
Dalsich 33.3 % (50 odpovédi) respondentti webové stranky nikdy nenavstivilo a zbylych

17.3 % (26 odpovédi) respondenttl stranky nenavstivilo, ale vi o jejich existenci.
9. Jak na Vas plisobi webové stranky spole¢nosti OXALIS?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji webové stranky OXALIS. Ze 150
respondentt 33,3 % (50 odpovédi) nikdy webové stranky nenavstivilo. Ze zbylych 100
respondentti, hodnoti 38,7 % (58 odpovédi) z nich stranky pozitivng, 22,7 % (34 odpovédi)
velmi pozitivné a 5,3 % (8 odpovédi) neutrdlné. Pozitivnim ukazatelem je, ze nikdo
z respondentti stranky nehodnoti negativné.

9. Jak na Vas plsobi webové stranky spoleénosit OXALIS?
Velmi pozitivné

m Pozitivné

m Neutrdlné
Negativné

m Velmi negativné

m Stranky spole¢nosti jsem
nikdy nenavstivil/a

Obrazek 15 Hodnoceni webovych stranek (vlastni zpracovani)
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10. Je néco, co na webovych strankach postradate? Pokud ano, uved’te konkrétni priklad.

Jednalo se o otevienou otazku, respondenti tak méli moznost odpovédét vlastnimi slovy. Dle
odpovédi, jim na webovych strankach nic nechybi nebo je nic navic nenapadi. Zadna

z odpovédi se tedy neda pouzit, jako navrh pro zlepseni webovych stranek.

11.2.4 Otazky zamérené na socialni sité spole¢nosti
11. Pouzivate socialni site?

Tato otazka byla zaméfena na to, zda respondenti pouZzivaji socialni sité. VétSina, tedy 97,3

% (146 odpovedi) respondenttt odpovédélo, Ze ano a pouhych 2,7 % (4 odpovédi) ne.

12. Pokud jste v piedchozi otdzce zvolili odpoveéd’ "ano", na jakych socialnich sitich

OXALIS sledujete?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti sleduji spole¢nost na socidlnich sitich. Nasledna
analyza muze spolecnosti pomoc zjistit, kde je sleduje nejvice zdkazniku a tam mohou do
budoucna smétovat svou komunikaci. V nabidce bylo 5 moznosti a respondenti mohli zvolit
1 nebo vice odpovédi. Z Setfeni vyslo, ze 60 % (90 odpovédi) respondentli spolecnost na
socialnich sitich nesleduje, coz vede k tomu, aby spole¢nost zapracovala na jejich propagaci.
Respondenti, ktefi spole¢nost na socidlnich sitich sleduji, nejcastéji zvolili Facebook (74
odpovédi, 31,3 %). Dalsi v potadi je Instagram spolecnosti (29 odpovédi, 19,3 %). TikTok
a YouTube sleduji pouha 4 % (6 odpovédi) respondentti. Grafické znazornéni této otazky,
1ze vidét nize.

12. Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili odpovéd "ano", na
jakych socialnich sitich OXALIS sledujete?

Spolecnost nesleduji na socidlnich

sitich 90(60%)
YouTube 3(2 %)
TikTok 3(2%)
Instagram 29(19,3 %)
Facebook 47 (31,3 %)
0 20 40 60 80 100

Obrazek 16 sledovani na socialni sitich OXALI (vlastni zpracovani)

13. Jste spokojeni s komunikaci spolecnosti na socialnich sitich?
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Z analyzy vychazi, ze jsou respondenti s komunikaci na socialnich sitich spokojeni, jelikoz
nikdo nezvolil odpovéd ne. 60 % (90 odpovédi) respondentil spolecnost na socidlnich sitich

nesleduje a zbylych 40 % (60 odpovédi) respondenttl je s komunikaci spokojeno.
14. Co se Vam na socialnich sitich spole¢nosti nejvice libi?

V ramci této otazky bylo zjisténo, co se respondentim nejvice libi na socidlnich sitich
spole¢nosti. M¢li zde moznost vice odpovédi. Nejvice respondentd uvedlo, ze spole¢nost na
socialnich sitich nesleduje (90 odpovédi, tedy 60 %). Z té€ch, co spole¢nost na socialnich
sitich sleduji, zakliklo nejvice moZznost obsahova stranka — ptispévky (37 odpovédi, tedy
24,7 %). Dalsi v potadi je grafika obrazkt (35 odpovédi, tedy 23,3 %), informace o
novinkach (34 odpovédi, tedy 22,7 %), tipy na produkty (31 odpovédi, tedy 20,7 %),
interakce se zékazniky — soutéze (16 odpovédi, tedy 10,7 %), frekvence piispévka (5

odpovédi, tedy 3,3 %) a moznost jiné zakliklo 2 % (3 odpovédi) respondentil.

14. Co se Vam na socidlnich sitich spole¢nosti nejvice libi?

Jiné 3(2%)
Spole¢nost na socidlnich sitich nesleduji 90(60 %)
Frekvence pfispévkd 5(3,3%)
Interakce se zdkaznfky (soutéze) 16 (10,7 %)
Tipy na produkty 31(20,7 %)
Infomace o novinkdch 34(22,7%)
Grafika obrazkd 35(23,3%)
Obsahova stranka - pfispévky 37(24,7%)
0 20 40 60 80 100

Obrazek 17 Pozitiva socidlnich siti (vlastni zpracovani)
15. Co se Vam na socialnich sitich spolecnosti naopak nelibi?

Otazka navazovala na ptedchozi otdzku ¢.14 a zamétovala se to, co se naopak respondentim
na socialnich sitich nelibi. Opét se jednalo o otdzku s moZnosti vice odpovédi. Stejné jako u
pfedchozi otazky nejvice respondentli odpovédelo, ze spolecnost na socidlnich sitich
nesleduje (90 odpovédi, tedy 60 %). Nejvice respondentil, kteti spolecnost na socidlnich
sitich sleduji, zaklikli mozZnost, ze se jim libi vSe (46 odpovédi, tedy 30,7 %). Co se vSak

respondentiim libi nejméné je frekvence piispévkil (12 odpovédi, tedy 8 %) a hned zatim je
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interakce se zakazniky (7 odpovédi, tedy 4,7 %). Celou analyzu této otazky je mozné vidét

v grafické podobé nize.
15. Co se Vam na socidlnich sitich spoleénosti naopak nelibi?

Jiné W 2(1,3%)

Libi se mi vie 46 (30,7 %)
Spoleénost na socidlnich sitich nesleduji 90 (60 %)
Frekvence prispévkl 12 (8 %)
Interakce se zakazniky (soutéze) 7 (4,7 %)

Zplsob propagace produktd 2(1,3%)
Grafika obrazkd 1(0,7 %)
Obsahova stranka - pfispévky 1(0,7 %)
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Obrazek 18 Negativa socialnich siti (vlastni zpracovani)
16. Je néco, co Vam na socidlnich sitich spole¢nosti chybi?

Jednalo se o otevienou otdzku, respondenti tak méli moznost odpoveédét vliastnimi slovy. Dle

vysledkt Setfeni, respondentlim na socidlnich sitich nic nechybi.

17. Poslouchate podcasty, které spole¢nost nahrava o tématech a novinkach ze svéta

sypaného ¢aje a vybérové kavy?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti poslouchaji podcasty spolecnosti OXALIS.
Vysledkem je, ze 78,7 % (118 odpovédi) respondentii o nich viibec nevédéla, 15,3 % (23
odpovédi) respondentti takové podcasty nezajimaji a pouhych 6 % (9 odpovédi) je

posloucha.

11.2.5 Otazky zamérené na komunikaci se zdkazniky a podporu prodeje

18. Pomoci jakého sdélovaciho prostiedku se o novinkdch a produktech spole¢nosti
nejcastéji dozvidate?

Cilem této otazky bylo zjistit, pomoci jaké formy marketingové komunikace se respondenti
o spolecnosti nejvice dozvidaji. Jednalo se o otazku s moznosti vice odpovédi a diky Setfeni
bylo zjisténo, Ze nejvice respondentli se o novinkich a produktech spole¢nosti dozvida
formou socidlnich siti (79 odpovédi, tedy 52,7 %). Dale pomoci webovych stranek
spole¢nosti (53 odpovédi, tedy 35,3 %), e-mailingu (17 odpovédi, tedy 11,3 %) a tiskovin (8
odpovédi, tedy 5,3 %). Zbytek respondentii dal moznost jiné (18 odpovédi, tedy 12 %).
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V ramci moznosti jiné se nejcastéji objevila odpovéd’, Ze se o novinkach dozvidaji od ¢lenii

rodiny, zndmych a diky prodejnam.

18. Pomoci jakého sdélovaciho prostfedku se o novinkach a
produktech spoleé¢nosti nejéastéji dozvidate?

Jiné 18(12%)
Socidlnf sité 79(52,7 %)
Tiskoviny 8(5,3%)
E-mailing 17(11,3 %)
Wehové stranky OXALIS 53(35,3%)
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Obrazek 19 Nejvice vyuzivané sdélovaci prostiedky spole¢nosti (vlastni zpracovani)
19. Vyuzivate slevové akce spolecnosti, jako jsou doprava zdarma a slevové kody?

Vétsina respondentt (98 odpovédi, 65,3 %) odpovédéla, Ze slevové akce vyuziva a 34,7 %

(52 odpovédi) respondentti, Ze nikoliv.
20. Vite o moznosti zakoupeni darkovych poukazi spole¢nosti?

Na otazku, zda respondenti vi o0 moznosti zakoupeni darkovych poukazili, byla odpovéd
témét vyrovnana. 50,7 % (76 odpovédi) respondentll vi o moznosti zakoupeni darkovych

poukazii a 49,3 % (74 odpovédi), ze nikoliv.

21. Zaznamenali jste v posledni dob¢ né&jakou reklamu tykajici se spole€nosti OXALIS?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti v posledni dob& zaznamenali n&jakou reklamu
tykajici se spoleCnosti. Na zakladé vysledkli se d4 posoudit, zda ma spole¢nost dobie
nastavenou marketingovou komunikaci, pravé formou reklam. Ze 150 respondentl

odpovédelo 68 % (102 odpovedi), ze ne a 32 % (48 odpovédi), ze ano.
22. Pokud jste v predchozi otazce zvolili odpoveéd’ "ano", napiste, o jakou reklamu §lo:

Otazka navazuje na tu ptedchozi, kde bylo zjiStovano, zda respondenti v posledni dobé
zaznamenali né&jakou reklamu tykajici se spolecnosti. U této otazky byla opét moznost

vybéru vice odpovédi. Nejvice respondentl, ktefi reklamu zaznamenali uvedlo, Ze $lo o
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reklamu na socidlnich sitich (49 odpovédi, tedy 32,7 %). Veskeré vysledky jsou graficky

zpracovany nize.

22. Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili odpovéd "ano", napiste
o jakou reklamu 3lo:

jiné  0(0%)
Nezaznamenal/a jsem Zadnou reklamu 102 (68 %)
Na interentu 24 (16 %)
Na socidlnich sitich 49 (32,7 %)
V tiskovindch 21 (14 %)

VIV 1 2(1,3%)
V radiu 2(1,3%)
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Obrazek 20 Umisténi reklamy spolecnosti (vlastni zpracovani)
23. Slyseli jste o udalosti zvané Vecerni ¢aj, kterou organizuje Nadace Tomase Bati ve

spolupréci se spole¢nosti OXALIS?

V ramci této otazky bylo cilem zjistit, zda respondenti znaji udalost zvanou Vecerni Caj.
Vétsina respondenti odpoveédéla, ze tuto udalost nezna (134 odpovédi, tedy 89,3 %) a

zbylych 10,7 % (16 odpovédi) ano.
24. Ziucastnili jste se nékdy této udalosti?

Z respondentt, kteti udalost Vecerni ¢aj znaji, se ji zcastnili pouhé 2 % (3 odpovédi) z nich.
Vétsina respondentt (127 odpovédi, tedy 84,7 %) uvedlo, ze o ni nevédéli, a proto se ji

nezucastnili. Zbylych 13,3 % (20 odpovédi) respondentii uvedlo, Ze je takova akce nezajima.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSNI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSIT OXALIS

Na zéklad¢ informaci zjisténych pomoci analyzy marketingového mixu, komunika¢niho
mixu, situacnich analyz a marketingového vyzkumu, budou v této kapitole predstaveny

navrhy a doporuceni vedouci ke zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti OXALIS.

12.1 Spoluprace s influencery

V soucasné dobé spolecnost uskutecnuje pouze spoluprace s mikroinfluencery, kteti maji
mensi dosah a jejich spoluprace byvaji jednordzové. Pro spolecnost by bylo vhodné oslovit
na spoluprace také influencery s vétSim poctem sledujicich, tudiz s vétSim dosahem a
spoluprace uzavirat na del$i dobu. Spoluprace by mohly fungovat na principu slevovych
kodu, které by influenceti pravidelné€ v urcitych intervalech sdileli na svych tctech. Jejich
sledujici by tak dostavali pravidelné informace o produktech a novinkach spolecnosti
OXALIS a ktomu by mohli vyuzit slevovy kod k ndkupu. Velkou vyhodo Influencer
marketingu je zvyseni povédomi celkové o spolecnosti, protoze vzdy existuje nékdo, kdo o
spole¢nosti jesté neslySel. Influencefi navic mohou mit vysokou diveéryhodnost u svych
sledujicich, a proto mohou mit jejich doporu€eni velky vliv na rozhodovani o nakupu.
OXALIS by mél pro spolupraci zvolit takové influencery, jejichz sledujici odpovidaji cilové
skupiné spolecnosti. Naklady na spolupréci s influencery se pohybuji v riznych cenovych
relacich. ZaleZi riznych faktorech, jako je naptiklad pocet sledujicich, format spoluprace ¢i
délka trvani spoluprace. Néktefi influenceti si Gctuji ¢astky v tisicich, jini zase pozaduji
mensi platby nebo jim staci spoluprace formou barteru (vyména produktii za zvetfejnéni

piispévku na svych socialnich sitich).

12.2 Rozsireni socialni sité TikTok

Spole¢nost OXALIS mé na TikToku 25 sledujicich a zvefejnéné ma pouze 1 video. Je tedy
zfejmé, ze je spolecnost s touto socialni siti teprve v zacatcich. Cilovou skupinou spole¢nosti
jsou sice prevazné Zeny ve stfednim veku, avSak pii rozhovoru se zaméstnankyni
z marketingového oddéleni bylo feceno, ze chtéji pusobit také na mladsi generaci. Ta
vyuziva socialni sité¢ ke kazdodenni komunikaci. Cilem je, aby si tato generace vybudovala
vztah k piti kdvy a ¢aje a pozdéji se tak stala zdkazniky spolecnosti OXALIS. TikTok ma
velky dosah mezi mladSimi generacemi a umoziuje vytvaret zdbavny a zajimavy format

videi. Proto je jednim znavrhli na zlepSeni marketingové komunikace, zlepSit prave
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komunikaci spole¢nosti na TikToku. Jeho velkou vyhodou je, ze umoziiuje rychlé Sifeni
videi. Spole¢nost tak mtize ziskat velké mnozstvi novych sledujicich a zakaznika. Na rozdil
od ostatnich socidlnich médii, jako je Instagram ¢i Facebook, je na TikToku mensi
konkurence a spolecnost OXALIS, tak miize mit vétsi Sanci na vyrazné€jsi dosah. Spolecnost
by na TikTok mohla to¢it naptiklad ndvody na ptipravu riznych ¢aji ¢i kavy, predstavovani
novinek, videa o pivodu jednotlivych produkti apod. Jednim z ndvrht jsou také videa
zaméfena piimo na vyrobu a prazeni kavy a ¢aje. Ve videich by dikladn¢€ zaznamenéavali a
popisovali jednotlivé kroky vyroby a prazeni. Zékaznici by tak byli seznameni s celkovym
procesem, ktery stoji za jednim produktem. Dal§im druhem videi by mohl byt tfeba pracovni
den v OXALIS, kde by m¢l povéteny pracovnik za tkol, cely den zaznamendvat svou praci.

Videa by musela byt samoziejmé kreativni a zabavna, aby sledujici zaujala.

12.3 Kratka videa na socialnich sitich

V dnesni dobé€ jsou na socialnich sitich velmi rozsitend kraka videa v podobé reels. Reels
jsou kratka videa, ktera maji délku maximalné 60 sekund a mohou obsahovat rizné prvky,
jako hudba, zvukové efekty, text a filtry. Spolecnost by reels videa mohla zatadit do contentu
svého Instagramu, kde jsou tato videa velmi popularni. Videa mohou sledujici kreativni
formou informovat o novinkach spole¢nosti, jednotlivych produktech, vyrobé ¢aje a kavy,
hodnoceni jednotlivych produktli apod. Pouzivani reels videi miize spole¢nosti pomoc zvysit

dosah svych piispévku a prilakat nové sledujici.

12.4 Specialni podcasty o ¢aji

Spole¢nost ma v soucasné dobé k dispozici 13 epizod svého podcastu na platformé Spotify,
které se tykaji novinek spolecnosti, receptll, piibéhl z cest za kdvou a ¢ajem a rozhovort se
znamymi osobnostmi. Novym tématem by mohly byt podcasty specialné o ¢aji. V ramci
epizod by byly rozebrany jednotlivé druhy cajl, které ma spole¢nost v nabidce. Byly by
zhodnoceny jejich benefity, vyroba, ptivod, chut’ a navod k ptipraveé. Zékazniklim by mohly
tyto podcasty pomoc s vybérem caje, protoze by tak o nich méli dostatek informaci a

upiimnou recenzi od odborniki.

12.5 Ambasador spolecnosti

Kdyz je n¢kdo ambasadorem spolecnosti, znamena to, Ze se stdva reprezentantem a
zastupcem této spolecnosti. OXALIS by si mohla vzdy na urcitou dobu zvolit svoji tvar,

ktera by vefejné vystupovala a komunikovala s médii, zdkazniky a dal§imi zainteresovanymi
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stranami jménem spolec¢nosti. Ambasador miize byt néjakd zndma osobnost, ktera dokaze
oslovit cilovou skupinu spolecnosti a posilit tak jeji povédomi. Musi byt divéryhodny a
schopny dobfe komunikovat. V dob¢, kdy by byla tato osoba ambasadorem, by byla
nabizena také speciadlni fada produktii, na jejichz vytvotfeni by se sim ambasador podilel.

Jednalo by se tfeba o specialni ¢aj, ktery by se namichal podle jeho receptury.

12.6 QR kédy

Spolecnost se v sou¢asné dobé zamétuje vice na internetovou komunikaci se zakazniky
v ramci socidlnich siti. Diky dotazniku vSak bylo zjisténo, ze 60 % ze 150 respondenti
spole¢nost na socidlnich sitich nesleduje. Zakaznici mnohdy pouze nakupuji produkty, aniz
by vé&deli, co dalSiho spolecnost nabizi. Navrhem je vytvoteni specidlnich QR kodu, které
by byla nasledn€ umisténi v prodejnach spolecnosti ¢i v mensim provedeni ptimo na obalech
produktti. Po naskenovani QR kodu by byli zakaznici automaticky pfepojeni na socialni sité
spoleCnosti a zvysilo by se tak jejich povédomi. Vytvoreni takové QR kodu je obvykle
zdarma, existuje mnoho webovych stranek a mobilnich aplikaci, které umoziiuji snadno QR

kod vytvoftit. Nédklady by vznikly azZ pfi jejich umisténi na prodejny ¢i na obal produkti.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace byla analyza marketingové komunikace spole¢nosti OXALIS. Na

zaklad¢ zjisténych poznatki byly vytvotfeny doporuceni a navrhy vedouci k jejimu zlepSeni.

Prace byla rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti byla vytvorena literarni reSerSe na téma marketingova komunikace. Byly
zde definovany zakladni pojmy, jako marketing, marketingové cile, marketingové sdéleni,
marketingovy mix a komunikacni mix. V rdmci komunika¢niho mixu byly dopodrobna
popsany veskeré komunikacni nastroje, které mize spolecnost vyuzit k jejich propagaci.
V dalsi kapitole byly vysvétleny principy jednotlivych situacnich analyz, jako je SWOT
analyza, PEST analyza, Porterova analyza péti sil a benchmarking. Posledni ¢ést teoretické

Casti bakalaiské prace byla zaméfena na marketingovy vyzkum.

V ramci praktické ¢asti byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti OXALIS. V tivodu byla spolecnost piedstavena, véetné historie a nabizeného
franSizového partnerstvi. Nasledovalo vytvoreni marketingového a komunika¢niho mixu
spolecnosti. Ze situacnich analyz byla zpracovdna SWOT analyza a Porteriiv model péti sil.
K prizkumu marketingové komunikace z pohledu zakazniku bylo vytvoieno dotaznikové
Setfeni. To probihalo od dubna do kvétna 2023 v online formé. Setieni bylo vyplnéno 150
respondenty. Po ukonceni dotaznikové Setfeni byla vytvofena analyza jednotlivych otazek.
Na zéklad€ informaci ziskanych z analyz a dotaznikového Setfeni bylo v posledni casti
zpracovano celkem Sest navrhii na zlepSeni marketingové komunikace. Navrhy se tykaly
influencer marketingu, rozsifeni komunikace na socialni siti TikTok, specialni podcasty o
¢aji, kratkd videa na socialnich sitich, ndvrh na ambasadora spolecnosti a QR kody slouZzici

ke zvySeni propagace socialnich siti.

Teoretickd Cast byla vypracovana za pomoci tuzemské literatury, zahrani¢ni literatury a
odbornych ¢lankl. Veskeré informace k vytvoreni praktické casti byly ziskdny z internich
zdrojii, rozhovoru s internim pracovnikem, webovych stranek a socialnich siti spole¢nosti.

Bakalafska prace byla vypracovana v souladu se zisadami a dle mého nazoru doslo
k naplnéni cilii prace. VEfim, ze bude bakalaiska prace ptinosna také pro spole¢nost, ktera

muZe navrZzend doporuceni vyuzit ke zlepSeni své marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim. Teorie a praxe v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM, 2015,
190 s. ISBN 9788087500682.

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022, 288 s. ISBN 978-80-271-1680-5.

EGAN, John. Marketing communications. Second edition. Los Angeles: Sage, 2015, 420
s. ISBN 9781446259023.

FORET, Miroslav a David MELAS. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém
managementu. Praha: Grada, 2020, 168 s. ISBN 978-80-271-1723-9.

FREY, Petr. Marketingova komunikace : nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha:
Management Press, 2011, 203 s. ISBN 9788072612376.

HEINZE, Aleksej, et. al. Digital and social media marketing : a results-driven approach.
London ; New York : Routledge, Taylor & Francis Group, 2017, 319 s. ISBN
9781138917910.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha :
Grada, 2013, 362 s. ISBN 9788024746708.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace : jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing, 2016, 221 s. ISBN
9788024757698.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018, 285 s. ISBN 9788024758695.

KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim
podniku. Vydani 1. Jesenice: Ekopress, 2019, 125 s. ISBN 9788087865507.

MACHKOVA, Hana a Martin MACHEK. Mezinarodni marketing Strategické trendy a
ptiklady z praxe. 5. vydani. Praha: Grada, 2021, 208 s. ISBN 978-80-271-3006-1.

MATISKO, Peter. Marketingové mysleni : jak budovat podnikéni silné od zékladl. Praha:
Cyberma, 2017, 256 s. ISBN 9788027029341.

PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing : pFistup k marketingovému Fizeni. Praha :. Vydani
I.: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015, 288 s. ISBN 9788074521171.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace 2., zcela prepracované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019, 328 s. ISBN 9788027107872.

SOUKALOVA, Radomila. Marketing... je véda kreativni. Zlin : VeRBuM, 2015, 157 s.
ISBN 9788087500712.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani. Praha: VSPP, 2018. 269
s. ISBN 978-80-86847-81-8.

SAFROVA DRASILOVA, Alena. Zéklady tsp&$ného podnikani : privodce zaéinajiciho
podnikatele. Praha : Grada, 2019, 246 s. ISBN 978-80-271-2182-3.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum Postupy, metody, trendy, 2. vydani. Praha: Grada,
2022,296 s. ISBN 978-80-271-3535-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014, 268 s. ISBN 9788024750378.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama : jak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018, 232 s. ISBN 9788024758657.

ZELIK, Petr. Oxalis story, aneb, Ctyﬂistek Stésti prinasi. Praha: Mlada fronta, 2018, 127 s.
ISBN 9788020446626.

Internetové zdroje:

Co je event marketing a jak mize pomoct vasemu brandu?. Blog.shoptet.cz [online]. ©2021

[cit. 2023-03-26]. Dostupné z: https://blog.shoptet.cz/co-to-je-event-marketing/

Co je pfimy marketing a jak diky nému ziskate zakazniky?. Mytimi.cz [online]. ©2022 [cit.
2023-03-26]. Dostupné z: https://www.mytimi.cz/co-je-primy-marketing/

Content Marketing: A Guide to What It Is and How to Succeed. Shopify.com [online].
©2022 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z: https://www.shopify.com/blog/what-is-content-

marketing

Digital Marketing Strategy: 11 Essential Must Know Marketing Strategies.
Business.adobe.com [online]. ©2022 [cit. 2023-03-26]. Dostupné Z:
https://business.adobe.com/blog/basics/digital-marketing-strategy

Four types of guerilla marketing — great tactics for your business. Firmbee.com [online].

©2022 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z: https://firmbee.com/types-of-guerilla-marketing

Influencer marketing: jak a kde najit toho pravého influencera?. Upgates.cz [online]. ©2022

[cit. 2023-03-26]. Dostupné z: https://www.upgates.cz/a/influencer-marketing

Influencer marketing. Krejta.cz [online]. ©2022 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z:

https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/influencer-marketing/

Marketing mix element: People. Penpoin.com [online]. ©2022 [cit. 2023-03-31]. Dostupné

z: https://penpoin.com/marketing-mix-element-people/



https://www.mytimi.cz/co-je-primy-marketing/
https://www.shopify.com/blog/what-is-content-marketing
https://www.shopify.com/blog/what-is-content-marketing
https://business.adobe.com/blog/basics/digital-marketing-strategy
https://www.upgates.cz/a/influencer-marketing
https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/influencer-marketing/
https://penpoin.com/marketing-mix-element-people/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Oxalis. Oxalis.cz [online]. ©2023 [cit. 2023-05-12]. Dostupné z: https://oxalis.cz/cs/

Ptimy marketing/Direct marketing: kdy vznikl a jaké mize mit formy?. Upgates.cz [online].

©2022 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z: https://www.upgates.cz/a/co-je-to-primy-marketing

The Who, What, Why, & How of Digital Marketing. Blog.hubspot.com [online]. ©2022 [cit.
2023-03-26]. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing

What Is Benchmarking? Definition and Guide. Shopify.com [online]. ©2022 [cit. 2023-03-

26]. Dostupné z: https://www.shopify.com/blog/what-is-benchmarking

What Is Guerrilla Marketing? Definition, Examples, and History. Www.investopedia.com
[online]. ©2023 [cit. 2023-05-16]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/g/guerrilla-marketing.asp

What is a marketing process? (With 7 steps to create one). Uk.indeed.com [online]. ©2023
[cit. 2023-03-31]. Dostupné z: https://uk.indeed.com/career-advice/career-

development/marketing-process



https://oxalis.cz/cs/
https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing
https://www.shopify.com/blog/what-is-benchmarking
https://www.investopedia.com/terms/g/guerrilla-marketing.asp
https://uk.indeed.com/career-advice/career-development/marketing-process
https://uk.indeed.com/career-advice/career-development/marketing-process

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. apodobné

s.r.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym
B2B Business to Business

PR Public relations

DPH Dan z ptidané hodnoty

KC  Ceské koruna

ml mililitr

Kg  kilogram

g gram
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PRILOHA P I: UKAZKA JIiZDENKY OD SPOLECNOSTI REGIOJET

Elektronicka jizdenka &. 6625098036

[=] é"'i_lil

[=]

Pocet cestujicich (poutité tarify): 2 (Dospély 18-64 let, Déti a mladez 6 - <18let)

Cesta
Datum Zastavka/Plestup Pfijezd Odjezd Mast. Spoj Wiz/Sedadla
0t 31.08.21 Praha, hl.n. 9:50 Praha Havifov (RJ, RJ 1005) 4 .
Olomoueg, hi.n. 12:15 12:30 E Olomouc Zlin (SA) 43, 44
Zlin, AN 13:40 *

Cena: 504 CZK
Stornovaci podminky: vice nez 15 minut: 0 %, méné nez 15 minut: nelze stornovat
Podminky pferezervace: vice nez 15 minut: stornem za 0 CZK, méné nez 15 minut: nelze pferezervovat

Tarif: RELAX

DdleZité informace:
- 0d 22.2,2021 jsou cestujici povinni nosit respirator FFP2, KN95 nebo nanorousku po celou dobu trvani piepravni
smlouvy. Dékujeme za pochopeni

Dopravci:
- RJ - RegioJet a.s., ICO: 28333187, DIC: CZ28333187, internet: www.regiojet.cz, telefon: +420 222 222 221
- SA - STUDENT AGENCY k.s., ICO: 25317075, DIC: CZ25317075, internet: www.studentagency.cz, telefon: +420
222 222 221

Vasi jizdenku mizete spravovat zde (k pfihlaseni potfebujete cislo jizdenky)
K odbaveni u spoje postacuje sdélit ¢islo jizdenky nebo pfediozit QR kéd, neni-li v podminkach uvedeno jinak.
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S pozdravem
RegioJet
www . regiojet.cz

tel: +420 222 222 221

Dékujeme, Ze pouzivate online rezervacni systém autobusove a vlakové dopravy spolecnosti RegioJet.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

OXALIS®

Analyza marketingové komunikace
spole¢nosti OXALIS

Dobry den,

jmenuiji se Tereza Miklova a jsem studentkou 3. roéniku bakalarského

studia oboru ekonomika a management podniku na Univerzité Tomdse Bati ve Zliné.
V ramci své bakalafské prace se zabyvam analyzou marketingové komunikace
spoleénosti OXALIS. Obracim se na Vas s proshou o vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a odpovédi budou pouzity pouze pro
potfeby bakalaiské prace.

Predem dékuji za Vas cas.

Tereza Miklova

1. Jaké je Vase pohlavi?

O Zena
O Muz

2. Jaky je Vas vék?

O 14amené
O 1526
O 2765
(O 66avice

3. Jste:

O Zaméstnany
O Nezaméstnany
O Student

O senior

4. Znate spoleénost OXALIS, kterd se zabyva dovozem, zpracovanim a distribuci
sypanych &ajl a kavy?

O Ano
O Ne



5. Odkud spole¢énost OXALIS znate?

O Tiskoviny
O Rradio
™

Reklama v nékupnich centrech

Osobni doporuceni

O
O
O Socialni sité
@)
@)

Jiné:

6. Kde nejcastéji nakupujete produkty spoleénosti?
o V kamennych prodejnach

O E-shop spole¢nosti

o Jiné e-shopy

o Nenakupuji jejich produkty

7. Jaké produkty nejcastéji kupujete?

Darky

Prislusenstvi
Pochutiny

Kosmetika

([
([
[ nNapoje
O
O
O

a s d

Predplainé caje a
kavy

o
o Ano

O Ne

o Ne, ale vim o jejich existenci



9. Jak na Vas plisobi webové stranky spoleénosti OXALIS?

o Velmi pozitivné
Pozitivné
Neutrdlné
Negativné

Velmi negativné

OO0O0O0O0

Stranky spoleénosti jsem nikdy nenavétivil/a

10. Je néco, co na webovych strankach postradate? Pokud ano, uvedte konkrétni
pfiklad.

Vase odpoved

11. Pouzivate socidlni sité?

QO ano
o Ne

12. Pokud jste v pfedchozi otdzce zvolili odpovéd "ano”, na jakych socidlnich sitich
OXALIS sledujete?

D Facebook
D Instagram

[J TikTok

|:| YouTube

|:| Spoleénosti nesleduji na socialnich sitich

13. Jste spokojeni s komunikaci spoleénosti na socialnich sitich?

O Ano
O Ne

(O Sspolecnost na socidlnich sitich nesleduii

14, Co se Vam na socidlnich sitich spole¢nosti nejvice libi?

Obsahova stranka - piispévky
Grafika obrazk(

Informace o novinkach

Tipy na produkty

Interakce se zakazniky (soutéze)
Frekvence piispévki

Spoleénost na socidlnich sitich nesleduiji

I o o O R

Jiné:



15. Co se Vam na socidlnich sitich spoleénosti naopak nelibi?

D Obsahové stranka - prispévky

Grafika obrazki

Zplsob propagace produktd

Interakce se zékazniky (soutéze)
Frekvence prispévka

Spole€nost na sociélnich sitich nesleduiji
Libi se mi vée

Jing.

Oo0oo0ooOoono

16. Je néco, co Vam na socialnich sitich spoleénosti chybi?

Vase odpovéd

17. Poslouchéate podcasty, které spoleénost nahrava o tématech a novinkach ze
svéta sypaného ¢aje a vybérove kavy?

OXALJS® ™=

€ OXALIS Podcast

OXA

o Ano

O Ne, nevédél/a jsemn o nich
() Ne, nezajima mé to

18. Pomoci jakého sdélovaciho prostfedku se o novinkach a produktech
spolecnosti nejcastéji dozvidate?

[ webove strénky OXALIS
D E-mailing
D Tiskoviny

[ socidini site

D Jiné

19. VyuzZivate slevové akce spoleénosti, jako jsou doprava zdarma a slevové kody?

O ano
o Ne

20. Vite 0 moznosti zakoupeni darkovych poukazid spoleénosti?

O ano
o Ne

21. Zaznamenali jste v posledni dobé néjakou reklamu tykajici se spoleénosti
OXALIS?

o Ano
o Ne



22. Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili odpovéd "ang”, napiste o jakou reklamu
Slo:

V radiu

VTV

V tiskovindch

Na internetu

Na sociélnich sitich

Nezaznamenal/a jsem Z&dnou reklamu

I o o 0

Jiné:

23. Slyseli jste o udalosti zvane Vecerni ¢aj, kterou organizuje Nadace Tomase Bati
ve spolupraci se spole¢nosti OXALIS?

O Ano
O Ne

24, Zacastnili jste se nékdy této udalosti?

O ano

O Ne, nevédél/a jsem o ni

O Ne, nezajima mé to

Odeslat Vymazat formular



