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UvVOD

Caj je hned po vodé nejrozsifendj$im napojem na svété. V Ceské republice viak piti ¢aje
nema diky vlivu riznych okolnosti velkou tradici jako v jinych zemich, napiiklad v Anglii

¢aj o paté ¢i v Japonsku tradicni ¢ajovy obtad.

Piesto se v Cesku ¢ajova kultura stale rozviji a spotieba Gaje stale zvysuje. Lidé davaji ve
veétsing piipadi prednost ¢aji porcovanému diky jeho snadné piiprave, ale v posledni dobé
lze zaznamenat trend zvySovani piti ¢aje sypaného. Lidé navic zac¢inaji vyhleddvat kvalitni
produkty a jsou ochotni si za né pfiplatit. Tento fakt jisté t&$i firmu OXALIS, spol. s r.o.,
ktera je pfednim ceskym vyrobcem, distributorem a velkoobchodem, ktery nabizi sypany

¢aj a plantazni kavu.

Téma této prace je Projekt marketingové komunikace firmy OXALIS, spol. s r.0. Téma
jsem si vybrala proto, ze mne marketing bavi a zajima a jiz ve své bakalarské praci jsem se
touto oblasti zabyvala. Jsem rada, Ze toto téma miizu zpracovat prave pro firmu OXALIS,
spol. sr.o., jelikoz jsem ve firm¢ diive pracovala jako brigadnik v oddé€leni darkového
baleni a méla tak moznost poznat, jak firma funguje, seznamit se s jeji organizaci,
zamestnanci a postupy vyroby. Zaroven jsem stalym a spokojenym zakaznikem prodejen

OXALIS, kde vzdy koupi dobrého ¢aje udélam radost sobé nebo nékomu blizkému.

V soucasné dobé ma firma OXALIS, spol. s r.0. svoji marketingovou komunikaci velmi
dobfe zpracovanou a zahrnuje pestrou Skalu zajimavych komunikacnich a marketingovych
nastroju urc¢enych jak pro zakazniky velkoobchodni tak maloobchodni. Firma vSak prodava
produkt, ktery je svym zptsobem alternativni a neni masove rozsititelny. Tento fakt je jisté

pro firmu a jeji marketing kli¢ovy.

Cilem mé prace je navrhnout a doporucit firmé¢ OXALIS, spol. s r.0. nové prvky jeji
marketingové komunikace tak, aby mohla jest¢ 1épe a efektnéji oslovovat své

potenciondlni i stavajici zadkazniky.

Samotny néavrh je zaloZzen na vysledcich prizkumu spokojenosti zdkaznikidi firmy
OXALIS, spol. sr.0. Tento prizkum vymezuji pro mésto Zlin, kde bydlim a Olomouc, kde
studuji. Porovnam tak spokojenost a potieby zakaznikd v téchto méstech riznych kraju.

Zaméfuji se pouze na maloobchod, tedy pouze na stavajici a potencionalni koncové



zakazniky prodejen OXALIS. Tento prizkum je proveden formou pisemného dotazovani

prostifednictvim dotazniki a jejich nasledného vyhodnoceni.

Prvni ¢éast své prace vénuji teoretickym poznatkim v oblasti marketingové komunikace
a na zaklad¢ dostupné literatury se snazim zpracovat nejdulezitéjsi informace tykajici se
této problematiky. Druhd Cast prace se zabyvd samotnym navrhem marketingové
komunikace firmy OXALIS, spol. sr.o. Nejdiive firmu piedstavuji a zhodnocuji jeji
soucasnou marketingovou komunikaci. Poté prostiednictvim dotaznikli provadim prizkum
spokojenosti jejich zakaznikil. Tento nésledné vyhodnocuji a na zakladé zjisténych fakth

navrhuji firmé OXALIS, spol. s r.o0. feSeni.



I. METODICKA CAST



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingovych komunikaci Gzce souvisi se samotnym modelem komunika¢niho
procesu, ktery spoc¢iva ve vyméné informaci mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy mezi

prodejcem a spotiebitelem.
Cile marketingové komunikace:

- taktické,
- strategické,

- konecné.

Tyto kategorie se dale ¢leni na podfizené cile a to zejména pfitdhnout pozornost,
informovat, zvysit oblibu, podnitit k vyzkousSeni, zajistit opctovny nadkup a zvysit prode;.

[9].
Formy komunikace:

- Masova komunikace — Sd¢leni se pfedava velké skupiné jednotlivci témét ve
stejny okamzik. Jeji hlavni vyhodou je schopnost oslovit velké mnozstvi lidi,
i znaéné geograficky rozptylenych, a to ve velmi kratkém casovém useku. Masova
komunikace se také vyznaCuje relativné nizkymi nédklady v pfepo¢tu na jednu
oslovenou osobu a dokaZze rychle a pruzné reagovat na zmény trhu a trzniho
prostiedi.

- Osobni komunikace — Komunikuji spolu jen dvé nebo n¢kolik malo osob a diky
ucasti obou stran je zde okamzitd zpétnd vazba, jejiZ soucCasti je 1 neverbalni

komunikace. Piijemce zde ziskava vétsi daveéru k odesilateli. [10]

Marketingové komunikace lze vSak chapat daleko rozsahleji nez jen jako propagaci.
Naptiklad podle Kotlera [6] s marketingovou komunikaci souvisi i styl a cena vyrobku,
tvar a barva obalu, odév a zpiisoby prodejce ¢i vzhled prodejny. S timto tvrzenim se
ztotoznuje i Foret [2], ktery mezi Cinnosti marketingové propagace fadi i samotné

vytvoreni vyrobku, jeho vyuziti a distribuci.

Pojem marketingovych komunikaci tedy zahrnuje veskeré marketingové Cinnosti, které
vytvareji hodnotu znacky a dotvafi jeji image. Aby tato komunikace byla G€inn4, je tfeba

spravné zvolit jeji zptisob, tedy marketingovy komunika¢ni mix.

10



2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Do marketingového komunika¢niho mixu se obecné fadi tyto formy komunikace: [10]

reklama,

- 0sobni prodej,

- podpora prodeje (sales promotion),

- prace s vetejnosti (Public Relations),
- ptimy marketing (direct marketing),
- sponzorstvi,

- vystavy a veletrhy,

- nova média.

2.1 Reklama

Reklama je placena forma neptimého pulsobeni spojenda s nizkymi néklady kontaktu
a moznosti zastihnout zakaznika tam, kde se nachazi. Umoznuje tedy opakované
a Snizkym rozpoctem dosdhnout geograficky rozptylené zékazniky. Jedna se vSak
o jednosmérnou komunikaci, kdy spotiebitel neni povinen reklamé vénovat pozornost

a reagovat na ni, coZ miiZzeme oznacit za monolog nikoliv dialog se spotiebiteli.

2.1 Funkce reklamy:
- informacni,
- presvédcovaci,

- upominaci.

2.2 Dle hlavnich poZadavkii na reklamu by reklama méla byt:
- pravdiva,
- daveéryhodna,
- srozumitelna,

- vtipna. [9]

Hlavnim cilem reklamy je pfedev§im ovlivnit chovani a postoj zdkaznika, pfesveédcit je
o hodnotach a vyjimecnosti produktu a piimét jej k nakupu. Zeman [11] uvadi, ze:
., V tomto boji o zakaznika se samotny vyrobek stava méné dulezitym nez zpusob, jakym je
predstavovan, jaké snové asociace reklamni agentura dokaze vyvolat, aby spotrebitele

presvedcila. ““ [11, s. 15].
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2.3 Obecné cile reklamy:
- tvorba silné znacky,
- zvySeni poptavky,
- vytvareni pozitivni image,
- motivace vlastnich pracovnikii,

- zvySeni moznosti distribuce.

24 Cile reklamy dle zaméreni propagacni ¢innosti:

- Orientace na spotiebitele.
Ziskat nové uzivatele, ktefi produkt doposud nekoupili a nepouzili.
Znovu ziskat staré uzivatele, ktefi jiz produkt nepouzivaji.
Ziskat na svou stranu uzivatele konkurenc¢nich produkti.
Posilit vérnost kupujicich, ktefi stfidaji varianty kupovaného zbozi.
Zvysit spotiebu produktu sou¢asnymi uZzivateli.

- Orientace na produkt.
Zvysit odbyt urc¢itého vyrobku.
Oznamit Siroké vetejnosti zavedeni nového produktu.

- Orientace na trh.
Proniknout na néktery ze specializovanych trha.
Vyrovnat sezonni vykyvy poptavky.
Rozsitit demograficky odbyt.

- Orientace na sviij vlastni podnik.
Zm¢énit image firmy v o€ich vefejnosti.
Oznamit ptipadné zmény ve vedeni ¢i pisobnosti podniku.

Oznamit vyroci nebo oslavy firmy.

Reklama jako komunikacni ndstroj umoziiuje vyuzit vSech prvkl plsobicich na smysly
Clovéka. Mlze to byt druh pisma ¢i barvy, rizné zvuky ¢i hudebni doprovod. Pfi tvorbé
marketingové komunikace si lze vybrat, ktery prostftedek reklamy bude pro konkrétni

organizaci nejucinnéjsi. [9]
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2.5

Hlavni prostiedky reklamy:
Televizni reklama — televize je povazovéna za nejmocnéjsi médium, protoze
dokaze zasahnout Siroké spektrum spotiebiteli. Kotler uvadi dvé zvlasté dulezité
silné stranky. Televizni reklama je podle néj prosttedkem pro zivou demonstraci
vlastnosti produktu a umoziuje piedat spotiebiteli vysvétleni piislusnych vyhod
produktu. Televizni reklama je podle né&j také schopna dramaticky vykreslit
a ilustrovat pouziti daného produktu, podmanivé predstavit znacku a dalsi jeji
nehmotné prvky. Televizni reklama umoziiuje soucasné ptsobeni na zrak i sluch
divdka. Vyhodou je vyuziti barev a hudby v reklamég, coz je dilezity prvek pro
uchopeni pozornosti divaka. Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké néklady na
vyrobu a umisténi, moznost ptehlédnuti sdéleni vztahujici se k vyrobku a jeho
znacce a nemoznost se k nému vratit jako u reklamy tisténé. [6]
TiSténa reklama — objevuje se nejbéznéji ve form¢ novin, Casopist ¢i letakd.
Hlavni vyhodou této formy reklamy je moznost podat spotiebiteli daleko vice
a detailnéji informace o produktu. Spotiebitel se navic mize k této reklame
opakované vracet. Dulezité je plsobeni na zrak spotfebitele a uchopeni jeho
pozornosti prostfednictvim spravné zvoleného loga firmy, obrazku, titulku, textu.
Dopad reklamy ovliviiuji 1 barvy, text pisma, velikost ilustrace. Nevyhodou tiSténé
reklamy napftiklad v denicich je $patna reprodukce a kratkd doba Zivotnosti.
Rozhlasova reklama — lze fici, Ze rozhlas je vSudypfitomnym médiem. Jeho hlavni
vyhodou je flexibilita a relativné nizké ndklady na reklamu. Kotler uvadi, Ze
rozhlas umoZiuje spole€nostem dosdhnout rovnovdhy mezi Sirokym
a lokalizovanym trznim pokrytim. Rozhlasova reklama se vyznacuje absenci
vizudlnich obrazili, a proto je dilezité pracovat se zvuky a hudbou a tim vyvolat
posluchacovu predstavivost. [6]
Venkovni reklama — zahrnuje mnoho riznych alternativnich forem a vyznacuje se
kreativnim a neocekdvanym umisténim. Hlavnim ucelem je upoutani pozornosti
spotiebitele. Hlavnimi formami venkovni reklamy jsou billboardy, reklamni cedule,
¢i poutace. Tyto byvaji umistény u frekventovanych cest, dalnic, ktizovatek, ve
vylohéach, na stadionech, arénach. Zadavatelé¢ si mohou koupit 1 velmi netradi¢ni
prostory. Vyhody lze spatfit v nizSich ndkladech nez u reklamy televizni.
Nevyhodou je nizkd nézornost predvedeni produktu i1 kratka Zivotnost, stejné¢ jako

u reklamy tiSténé.
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2.6

Reklama v misté nakupu — (point of purchase — POP) piedstavuje mnoho
zpusobt, jak komunikovat se spotiebiteli pfimo v misté¢ ndkupu. Reklama byva
umisténa na nakupnich vozicich a kosicich, na regalech ¢i na podlaznich
prostorech. Reklamou v misté nakupu rozumime i predvadéci akce a ochutnavky.
Reklama v misté nakupu vychazi ze skutecnosti, ze vétSina nakupnich rozhodnuti
vznikd az na mist¢ nadkupu a jejim ucelem je zvysit pocet téchto spontannich
rozhodnuti.

Digitalni reklama — moznosti digitalni reklamy se stale rozsifuji diky novym
technologiim. Pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je tato forma komunikace
vhodnéjsi nez bézna reklama. Digitalni média jsou internet, mobilni komunikacni
prosttedky a digitdlni zafizeni mimo domov, napiiklad obrazovky na ulicich
a v obchodech. Vyhodou digitalnich médii je jejich schopnost nejen $ifit informaci,

ale 1 navazat kontakt s pfijemci a ziskat od nich zpétnou reakci.

Vybér média:

Zavisi na schopnosti reklamniho média pfinaset dosah, frekvenci a dopad. Kazdy medialni

planova¢ musi znat vlastnosti kazdého typu hlavnich reklamnich médii a na zékladé toho

spravné rozhodovat o jejich vybéru. [6]

Medialni planovaci rozhoduji na zaklad€ n€kolika kritérii. Mezi tato patfi:

- medialni navyky cilového publika,

- charakteristické vlastnosti produktu,

- charakteristiky sdélent,

- naklady.

Volba médii je velmi dilezité¢ rozhodovani a vZdy by mélo byt vysledkem nalezeni

nakladové nejefektivnéjSiho média, které poskytne pozadovany pocet vystaveni cilovému

publiku.
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2.2 Osobni prodej
Osobni prodej jednim z nejefektivnéjSich prostfedkii komunika¢niho mixu a vyuziva
poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Jedna se o komunikace dvou nebo nékolika

malo osob.

Dutlezitym prvkem je zde pfimy kontakt se spotfebiteli a moznost péce o zakazniky i po
nakupu, napftiklad vyfizovani ptipadnych reklamaci. Komunikace probiha za ucasti dvou
stran a je zde okamzitd zpétna vazba. Diky osobnimu styku prodejce a spotiebitele zde

vznika vétsi davéra.

Osobni prodej se vyznacuje vysokymi ndklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu

a schopnosti oslovit jen velmi malé mnozstvi lidi.

2.2.1  Formy osobniho prodeje:
- prodej zajistény obchodnimi zastupci,
- prodej v maloobchodni siti,

- obchodni jednani.

2.3  Podpora prodeje
Podpora prodeje je podle Tellise [9, s. 285] ,, casové omezeny program prodejce s cilem

zatraktivnit nabidku pro zakazniky, pricemz je vyZadovana jejich aktivni spoluucast*.
Prostiedky podpory prodeje:

- kupony,

- vzorky,

- prezentace,
- ochutnavky,
- darky,

- loterijni hry,
- rabaty,

- sniZeni cen.
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Diulezitym pojmem je ¢asova omezenost téchto prostiedki, které zpravidla plati pro presné

urené Casové obdobi, o kterém jsou spotiebitelé informovani. Vysledky jsou vétSinou

kratkodobé a nevytvareji trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce.

Cile podpory prodeje:

Taktické cile — Ucelem je soutézit se zvySovanim trzniho podilu konkurence,
zbaveni se zbozi, po kterém jiz neni poptavka, je znehodnoceno, je ho na skladé
prilis velké mnozstvi, nebo jde jeho prodej piili§ pomalu.

Strategické cile — ucelem je motivovat spotiebitele k pfechodu od znacky
konkurenéni k zna¢né propagované, zvysit spotiebu vyrobku, zvysit odbér zbozi
distribu¢nimi kanély, maloobchodniky a spotiebiteli, motivovat k divéie a loajalité
ke znacce.

Hlavni cile — ucelem je predevSim zvySeni trzby z prodeje, zvySeni trzniho podilu

a zvyseni zisku. [6]

Zaméreni podpory prodeje:

Podpora prodeje zaméfena na zprostiredkovatele.

Cenové obchodni dohody — docasné snizeni ceny produktu, které vyrobce
nabidne maloobchodnikovi pro dohodnuté obdobi. Jsou to naptiklad slevy,
mnozstevni slevy.

Necenové obchodni dohody — nastroje uzivané k motivaci maloobchodnika
pro dohodnuté obdobi. Jsou to naptiklad piispévky na vystaveni zboZzi
V obchodg.

Spole¢na reklama — vyrobce navrhne maloobchodnikovi ¢astecné uhrazeni
nakladt za reklamu nebo nabidne navrh reklamy maloobchodu.

Podpora vystavek — vyrobce dod4va nebo ptispiva maloobchodnikovi na
zafizeni umisténd v obchod€ nebo jeho blizkosti, slouzici k upoutani
pozornosti na vyrobek a jeho vlastnosti.

Vystavy zbozi — vyrobce prfedvadi vyrobky maloobchodnikiim na

obchodnich schizkach.
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- Podpora prodeje zaméi‘ena na spotiebitele.
Kupony — nabizeji urcitou slevu z ceny vyrobku.
Rabat — na zakladé piedlozeni dikazu o nakupu ziskava spotiebitel zpét
¢astku ¢astené uhrazujici cenu vyrobku nebo zvlastni slevu.
Cenové vyhodna baleni — cenové zvyhodnéni nédkupu vétSiho mnozstvi
vyrobku.
Prémie — vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako odména
za nakup urcitého vyrobku.
Program odmén — kupujici sbird body a poté ma narok na bezplatny
nakup.
Loterijni hry — slosovani, vitézové jsou uréovani ndhodné.
Soutéze.

Vzorky.

Podpora prodeje je nejucinngjsi tehdy, pokud tvoii nedilnou soucast marketingové strategie
a ma Uzkou vazbu na reklamu. V etap€ zavadéni vzorki je GspéSnou strategii pouziti silné
reklamy v kombinaci s poskytovanim vzorkl a v obdobi zralosti znacky je vhodna slabsi

reklama silnéji podpotend slevami cen.

Podpora prodeje je Gi€inné opatieni k okamzZitému zvySeni prodeje, ale spolecnosti by se

mély soucasné zabyvat i dlouhodobym planovanim. [6]

2.4 Prace s veiejnosti (public relations)

Smyslem public relations (PR) je navazani dobrych vztahti mezi vefejnosti a organizaci.
Veftejnost miize mit na firmu uréity vliv, a proto public relations — vztahy s vefejnosti
poskytuji pestrou Skalu programt, které podporuji a ochranuji image firmy a jeji jednotlivé

produkty.

Public relations maji moznost ovlivnit i tu ¢ast vetejnosti, ktera neni pfistupna reklamé,
a proto je nedilnou soucasti integrovaného marketingového mixu. Vytvoteni pfiznivého
klimatu, ziskani dGvéry, sympatii a podpory vefejnosti a instituci vede k dosazeni

marketingovych zaméru. [10]
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2.4.1  Rozdéleni vefejnosti:

- Finandni veFejnost — finan¢ni instituce, schopnost ziskat finan¢ni prostredky.

- Sdélovaci prostifedky — média (televize, rozhlas), umisténi kladnych zprav
o vyrobku.

- VIddni verfejnost — dobré vztahy svladnimi organizacemi, snaha o zmirnéni
legislativnich prekazek.

- Obcéanské sdruzeni — organizace zastupujici spotiebitele, mohou ovlivnit
vefejnost.

- Mistni veiejnost — vefejnost v okoli podniku.

- Obcanska verejnost — celkovy pohled vefejnosti na podnik.

- Interni vefejnost — zaméstnanci firmy a jejich rodinni ptislusnici. [10]

Pro fizeni vztahl, zajisténi distribuce informaci a komunikace za ucelem vytvofeni

dobrého jména vyuzivaji firmy sva oddé€leni public relations.

2.4.2  Ukoly PR oddéIni.

- Vztahy stiskem — prezentace pozitivnich novinek a informaci souvisejici se
spolecnosti.

- Publicita produkti — zvetejiiovani dulezitych informaci tykajicich se specifickych
produkta.

- Korporatni komunikace — podpora chépani spolecnosti prostfednictvim vnitini
a vn&j$i komunikace.

- Lobbing — jednani se zastupci zdkonodarcu a statnich ufednikti ve véci podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opatieni.

- Poradenstvi — doporuc¢eni managementu ohledné vefejnych zaleZitosti.

Mnoho firem vyuziva marketing public relations (MPR), ktery slouzi specidlnim klientim,
a to marketingovému odd¢leni. Cilem je podpoftit propagaci firmy, jejiho produktu a tvorbu
image. Marketing public relations miize byt cenové efektivnéjsi nez reklama, musi byt

vSak planovan spole¢né s reklamou.

Marketing public relations hraje dtlezitou tlohu pii uvadéni nového produktu, pfi
znovuuvedeni jiz existujiciho produktu, pfi vytvéafeni zajmu o produktovou kategorii, pfi
ovlivilovanich specifickych cilovych skupin, pfi obrané produktu, kterd zaznamenal
vefejné problémy a pii tvorbé image zplisobem, ktery ma piiznivy dopad na produkty

spolecnosti. [6]
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2.4.3  Nastroje marketing public relations.

- Publikace — naptiklad vyro¢ni zpravy, firemni noviny, brozury, ¢lanky.

- Udalosti (eventy) — napiiklad konference o novinkach, obchodni piedvadéci akce,
sportovni utkani za ucelem pritahnuti pozornosti k novému produktu.

- Sponzoring — sponzorovani kulturnich ¢i sportovnich udalosti podporuje jméno
spole¢nosti.

- Zpravy — hledani a vytvaieni piiznivych zprav o spolecnosti a jejich produktech.

- vefejna vystoupeni — vyjadieni spole¢nosti prostfednictvim médii, proslovy na
sdruzenich a konferencich.

- Aktivity spojené s veiejnymi sluzbami — finan¢ni ucast firmy na pfiznivé
hodnocenych vetejnych zalezitostech.

- Medialni identita — jednotnd vizualni identita tvofena firemnim logem,

hlavickovym papirem, brozurami, vizitkami.

Kreativni public relations méa schopnost ovlivnit vefejné minéni za zlomek ceny vydané za
reklamu. Firma nemusi vydavat naklady za prostor a ¢as v médiich, ale pouze na vyvoj

pfibéhu, jeho uvedeni do obchu a fizeni souvisejicich udalosti.

2.5  Primy marketing
Piimy marketing (direkt marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kanald k osloveni

zakaznikl a k doruceni zbozi i sluZzeb zakazniktim bez pouziti marketingovych prostfedka

(mezi¢lanku). [6]

Hlavni vyhodou pfimého marketingu je jeho pfesné zacileni a zaméfeni na vymezenou
cilovou skupinu a naslednd kontrola a méfitelnost akce. JelikoZz je pfimy marketing
zaméfen na presn¢ vymezenou skupinu, ma mensi dosah k Siroké vefejnosti, coz je jeho

nevyhoda.
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2.5.1  Prostiedky pfimého marketingu:
- direct mail,
- prospekty,
- katalogy,
- telemarketing,

- internetové stranky.

Ptimy marketing je vhodny pro budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Toho se
marketéti snazi dosahnout naptiklad rozesilanim blahopiani k narozeninam, informativnich
materiald ¢i darklti pro své zdkazniky. Marketéfi mohou naptiklad ziskat databazi lidi se
specifickymi potfebami a témto pravidelné rozesilat e-mailové zpravy s nabidkou usitou

Jim na miru.

Firmy stale hledaji rizné zplsoby, aby snizily své néklady. Proto stale vice firem voli
direkt mail a telemarketing jako zptsob obsluhy svych zakazniki a zajisténi prodeje svych
vyrobki. Pro zakazniky je tento zpusob také vyhodny, zejména kviili moznosti ndkupu
z pohodli domova. Odpadaji tak ndklady na fizeni vozidla ¢i €as straveny cekanim ve
front¢ u pokladen. Diky nartGstu internetu, vyuzivani e-mailovych zprav, mobilnich

telefontl a faxti tak maji zdkaznici vybér a objednavku zbozi velmi snadnou.

2.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi se zaklada na podpote rliznych akei, osob ¢i organizaci formou penézniho ¢i
materidlntho daru. Sponzor umoZnuje sponzorovanému uskute¢nit jeho akei
a sponzorovany zpétné pomaha sponzorovi dosahnout jeho marketingovych cilti. Ugelem
je zviditelnéni sponzora a dosazeni jeho marketingovych cili. Sponzorstvi neni zaleZitosti
pouze obchodnich spole¢nosti, mohou se na ném podilet i rizné nadace, fondy ¢i znamé

osobnosti.

Se sponzorstvim se setkavdme nejcastéji v oblasti sportu, ktery pro sponzora zajisStuje
dostate¢nou publicitu diky prezentaci jeho loga béhem sportovnich udalosti. Sponzorstvi je
béZzné 1 v oblasti kulturni ¢i socialni, v oblasti védy a vyzkumu a jinych spolecenskych

aktivit. [10]
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2.6.1

Druhy sponzorstvi.
Sportovni sponzorig — podpora sportovnich akci.
Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, festivalt, koncerta.
Spolecensky sponzoring — podpora vzdélavani, ochrany pamatek, mistnich
komunit.
Védécky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje novych technologii.
Ekologicky sponzoring — podpora zZivotniho prostiedi.
Socialni sponzoring — podpora uzite¢nych celospolecenskych véci, dobrocinnych
akci.
Profesni sponzoring — podpora realizace investi¢nich zamért, podnikatelskych
plant, profesniho rustu.

Komeréni sponzoring — zalozeny na reciprocité, sponzorské dary za reklamu.

Ve srovnani s reklamou je sponzorstvi vefejnosti vnimano pozitivnéji, zalezi vSak na tom,

jakeé oblasti spolecenskych aktivit se obchodni firma rozhodne vénovat své prostredky.

2.6.2

Formy sponzorstvi.
Konkrétni udalosti — podpora hokejovych zéapast, tenisovych turnaji, tymd,
hrac¢t, hudebnich festivalt, kapel, umélct.
Sponzorské vysilani — podpora znélek, sportovnich programi, pfedpovédi pocasi
a jinych potradu.
MUSH - oznacovano jako mecenasstvi, firmy vénuji penize lokalitim (Municipal),
Skolam (University), neziskovym organizacim (Social) a nemocnicim (Hospital).
Musi byt zachovana podminka reciprocity, jinak by se jednalo o darcovstvi.
Sponzorstvi transakei — firma finan¢né€ podpoii né¢jaké dobroc¢inné ucely pokazdé,
kdy si spotiebitel zakoupi jeji produkt.
Ambusch sponzoring - tzv. marketing ze zalohy, obchodni spole¢nost se na
zaklad¢ finan¢ni podpory snazi o spojeni s né¢jakou vyznamnou udalosti za ucelem

ziskani uznani.
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2.7  Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnym ndstrojem marketingové komunikace a predstavuji
urCité médium, které vetejnosti zprostfedkovava informace zrtznych oblasti Zivota.
Navstévnik veletrhu ma moznost porovnat nabidky riznych dodavatelti a ziskat prehled
o nabidce, ziskat védecké a technické informace, informace o cené a navazat obchodni

partnerské vztahy.

Vystavy a veletrhy kombinuji interpersonalni a skupinovou komunikaci a davaji moznost
setkavani obchodnich partneri v koncentrované form¢ ve vymezeném cCase a piesné

stanoveném miste.

Vystavy a veletrhy jsou prilezitosti pro prezentaci firmy, predstaveni jejich vyrobk,
setkani s konkurenci a navazani novych obchodnich pfilezitosti. Vyzaduji vSak vysoké

naklady a maji nizkou navratnost.

2.7.1  Formy veletrhu.
- Verejny veletrh — vSeobecny, specidlni.

- Obchodni veletrh — vertikalni, horizontalni.

2.7.2  Komunikacni cile ui¢asti na veletrhu:
- ziskdni novych zakaznik,
- predstaveni novych produkti,
- prodej produkti,
- budovani vztaha,
- ziskani informaci o konkurenci,
- budovéani povédomi o znacce a firmé,
- posileni image firmy,

- internacionalizace.
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2.8

Nova média

Komunika¢ni mix se s dobou méni a vyrazné k tomu piispivaji pravé nova média, ktera

nahrazuji nebo dopliiuji média tradi¢ni. Nova média vznikaji diky novym technologiim

a nabizeji nové informa¢ni moznosti a oteviraji prostor pro dialog.

2.8.1

Mezi nova média iadime.

Internet — firmy by mély vyuZzit moznosti webové prezentace a navrhnout si
webové stranky, které budou pro uzivatele prehledné a zaroven atraktivni. O tom,
zda se bude uzivatel na stranky vracet, rozhoduje podle Kotlera to, zda se stranky
rychle nacitaji, zda je tivodni stranka srozumitelnd, zda plsobi stranky Ccisté
a nejsou prili§ zahlceny informacemi, zda je zvoleny druh pisma ¢itelny a zda jsou
pouzity vhodné barvy. Opakované navstévy stranek také zajisti pribézné
obménovani novinek, akéni nabidky, vtip, soutéZe a vyhry. Firmy mohou vyuzit
i dalsi formy internetové reklamy, napiiklad banery, coz jsou mala obdélnikova
policka s textem a obrazkem, které si firma zaplati na relevantni webové strance.
Cim vice lidi baner zasihne, tim bude pro firmu nakadngjsi. Firmy mohou
umistovat své logo na internetu i pomoci sponzoringu. Nejvétsi rust v oblasti
reklam na internetu zaznamenaly inzeraty spojené s vyhledavanim, kdy
vyhledavace typu Google ¢i Yahoo! nabizeji pfi vyhledavani relevantni odkazy.
Zalezi zde na poctu kliknuti na odkaz a také na jeho potadi a popularité. [6]

E-mail — e-mail marketing ma veliky potencial diky svému dosahu, rychlosti,
méfitelnosti vysledkl a také nizkym nakladim. Umoziiuje oslovit pfesné stanoveny
seznam e-mailovych adres prostfednictvim komer¢nich 1 nekomer¢nich sdéleni.
Prostiednictvim e-mailovych zprav se zakaznici dozvidaji informace o sortimentu
¢i novinkach a firma tak snimi navazuje a udrzuje vztah. Dilezitym prvkem
v e-mail marketingu je seznam e-mailovych adres vytvofeny na zakladé specifik
zakaznikd a jejich rozdéleni do cilovych skupin. Tyto seznamy si miiZze firma
nakoupit od externi firmy. [4]

Mobilni marketing — vznikl srozvojem mobilnich operatori a z prilezitosti
nejrychlejs§i komunikace se zakazniky. Nejcast&jsi formy mobilniho marketingu
spoc¢ivaji naptiklad ve vyzvé spotiebitelim, aby zasilali sms zpravy opatifené
kodem, ktery se nachazi na urcitém vyrobku. Obratem spotiebitel obdrzi zpétnou
sms, zda vyhral. Maloobchodnici také na oplatku rozesilaji mobilni kupony, které

muze zakaznik uplatnit v obchod¢ a ziska slevu. Mobilni marketing je také vhodny
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zpuisob udrzeni zékazniki prostfednictvim riiznych vérnostnich programi ¢i sbirani
bodl. Zpisobim jak ziskévat telefonni Cisla zakaznikli je mnoho. Vyzvou, aby
zaslali sms na urcité Cislo, riznymi soutézemi, aby hlasovali prostiednictvim sms
a podobné. Pomérné¢ novou formou oslovovani zakazniki prostfednictvim
mobilniho telefonu je vyuziti funkce bluetooth. Tento zplisob reklamy vyuziva fada
obchodniktl, restauraci nebo nédkupnich center. Spoc¢iva v tom, ze kolemjdouci,
ktefi maji ve svém mobilnim telefonu funkci aktivni, obdrzi zpravu o aktualni
nabidce, slevé ¢i akci pravé v obchodé nebo restauraci, kterou zrovna miji. Navic

po predloZeni této zpravy ziska u téchto obchodnikti néjakou vyhodu. [4]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kazda firma by méla neustile sledovat situaci na trhu, pfedevSim své zakazniky
a konkurenci. Pro toto sledovani a poznavani jsou urCeny rizné metodologicky
propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Diky nim lze objektivné
a systematicky poznat potieby, pfani, spokojenost a ocekavani zédkazniki. Marketingovy
vyzkum slouZzi nejen pro potieby komercnich subjektt, je dulezity také pro rtizné instituce

V neziskovém sektoru a ve verejné sprave. [3]
Druhy marketingového vyzkumu.

- Primarni — sbér informaci v terénu.

- Sekundarni — dalsi vyuziti dat jiz pfedem shromazdénych a zpracovanych.
Proces marketingového vyzkumu.

- Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu.
- Sestaveni planu vyzkumu.

- Shromazdéni informaci.

- Statistické zpracovani a analyza informaci.

- Prezentace vysledkt a prakticka doporuceni.

V pribéhu marketingového vyzkumu je velmi dilezita faze piipravy a faze realizace.
Veskeré kroky mezi témito fazemi na sebe navzajem navazuji, souviseji spolu, a proto je
dilezité se vyvarovat nedostatkim v pocatecnich fazich vyzkumu, které by mohly

znehodnotit ziskané vysledky.

Kazdy marketingovy vyzkum by mél mit pfesné formulovany dany problém a stanoveny
postup, ktery povede k ziskdni informaci. Na zdkladé¢ formulovaného problému jsou

stanoveny cile vyzkumu urcujici, co ma vyzkum zjistit.

Od informaci, které jsou v pribéhu marketingového vyzkumu ziskavany, se vyzaduje, aby
byly relevantni pro feSeni daného problému, aby obsahové vyjadfovaly a méftily to, co je

potieba, a aby byly spolehlivé a efektivni.
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Techniky marketingového vyzkumu.

3.1

Dotazovani — nejrozsifenéjsi postup marketingového vyzkumu prostfednictvim
dotazniki ¢i zdznamovych archti v pisemné formé. Dotazovani muze byt i formou
ankety, osobniho nebo telefonického rozhovoru.

Pozorovani — pozorovatel pouze registruje a eviduje sledované reakce, zpusoby
chovani a vlastnosti sledované¢ho objektu. Piedpoklada se, ze pozorovatel a objekt
na sebe nijak neptsobi a neovliviiuji se.

Experiment — eviduji se a registruji se reakce zakaznikli na zménu v nabidce,

naptiklad inovaci produktu, zmén¢ jeho ceny ¢i umisténi v prodejné. [3]

Dotaznik

Dotaznik je hlavnim prostiedkem pisemné komunikace a dotazovani. Je dilezité spravné

sestaveni dotaznikd, aby ziskané informace a vysledky odpovidaly skute¢nym potfebam

a cilim vyzkumu.

Dobry dotaznik by mél mit otdzky sestaveny a formulovany takovym zplsobem, aby

dotazovany odpovidal opravdu na to, co nas zajima. Dotaznik by mé&l byt pro respondenta

snadny, pfijemny a hlavné srozumitelny. Odpovédi by mély byt strucné a pravdivé. [3]

3.11

Hlavni aspekty dotazniku.

Celkovy dojem dotazniku - na prvni pohled by mél dotaznik respondenta upoutat
svou grafickou Upravou. To, jak na respondenta dotaznik ptlisobi, ovlivni také
format dotazniku, Uprava, prvni stranka, barvy a kvalita papiru. Prvni stranka by
méla byt upravena tak, aby vzbudila zdjem respondenta, vysvétlila mu cil vyzkumu
a vyznam jeho odpovédi a celkovy prospéch vyfeSeni dotazniku. Respondent by
mél mit pocit spoluprace na feSeném problému a vidét smysl a vyznam ve vyplnéni
dotazniku, nejlépe celého. Pro respondenta by mélo byt snadné pochopit, jakym
zpiisobem dotaznik vyplnit, zda krouzkovanim ¢isel kodu, kiizkovanim prazdnych
¢tvereckd nebo podtrhavanim. V dotazniku by mél byt uveden termin a zpisob
odevzdani vyplnéného dotazniku a respondent by mél byt ujistén o zachovani jeho
anonymity.

Formulace otazek — otazky by mély byt jednozna¢né a srozumitelné¢ formulovany.

Otazky by nemély dotazovaného nutit dlouho premyslet a odhadovat, na druhou
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stranu je tfeba se ptat co nejpiesnéji, abychom ziskali co nejpiesnéjsi odpoveéd'.
Otazky by mély byt co nejvice validni, tedy mély by se ptat piesné na to, co
potiebujeme zjistit. M¢ly bychom se vyhnout sugestivnich otazek

Druhy otiazek — oteviené otazky pouzivame pro zcela svobodné vyjadieni
respondenta, nenabizime zaddné varianty odpovédi. Oteviené otazky mohou byt pro
dotazovaného podnétem k zamysleni a davaji mu naprostou volnost v odpoveédi.
Miuizeme se tak dozveédét néco nového, co nas doposud nenapadlo. Volnost
V odpovédi na oteviené otazky je vSak nevyhodou kvuli slozitosti zpracovani téchto
ziskanych odpovédi. Dalsim druhem jsou uzaviené otazky, které predem nenabizeji
mozné varianty odpovédi, ze kterych respondent vybirad tu nejvhodnéjsi. Vyhodou
je rychlost a snadnost odpovidani a nasmérovani dotazovaného ptesné na to, co nas
zajima. N¢kdy vSak nabizené varianty nevyjadiuji pfesné to, co by respondent
povazoval za vhodnou, pfesnou a vystiznou odpovéd. Uzaviené otazky
respondentovi umoziuji nahodilé vyplnéni, zakryji jeho neznalost ¢i nezijem
0 danou problematiku.

Manipulace s dotaznikem — jedna se predev§im o zpusob distribuce a zpétného
sbéru dotaznikli. Tim nejbéznéjSim je rozeslani posStou, zejména elektronickou
prostfednictvim internetu a e-mailu, anebo osobni predani dotazniku. Distribuce
elektronickou postou je rychla a lacina varianta, osobni pfedani muze zesilit
naléhavost vyzkumu. Sbér vyplnénych dotaznik miZe probihat opét elektronickou
i béZnou postou, vhazovanim dotaznikii do urcenych schranek nebo osobnim

predanim, které zajisti vys§i navratnost vyplnénych dotaznik.
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4 ANALYZA SWOT

Analyza SWOT monitoruje externi a interni marketingové prostiedi a slouzi k celkovému
vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek spolecnosti, piilezitosti
a hrozeb (opportunities, threats). Na zaklad¢ analyzy SWOT spole¢nost formuluje své

specifické cile a strategie. [6]
Analyza externiho prostredi — prileZitosti a hrozby:

- Makroprostiedi

- Demograficko-eckonomické

- Pfirodni

- Technologické

- Politicko-pravni

- Spolecensko-kulturni
- Mikroprostiedi

- Zékaznici

- Konkurence

- Dodavatelé

- Distributofi

- Dealeti
Analyza interniho prostredi — silnych a slabych stranek:

- Kovalifikace pracovnikii
- Technologie vyroby

- Kapacita vyroby

- Rentabilita

- Management

- Organizace prace

28



5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti mé diplomové prace jsem se zabyvala pojmem marketingovych
komunikaci a na zédklad¢ dostupné literatury jsem zpracovala klicové informace tykajici se
osobni prodej, podpora prodeje, prace s vetejnosti (PR), pfimy marketing, sponzorstvi,

vystavy a veletrhy a nova média.

Také jsem zpracovala dulezité informace tykajici se marketingového vyzkumu a konkrétné
dotaznikové formy, kterou v této praci vyuzivam ke zjisténi spokojenosti zdkaznikl

s firmou OXALIS, spol. s r.o.

Na zavér jsem predstavila SWOT analyzu, kterou v praci nésledné¢ aplikuji na firmu

OXALIS, spol. sr.0.
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II. VYZKUMNA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY OXALIS, SPOL. S R.O.
6.1  Zakladni charakteristika firmy

Nézev: OXALIS, spol. s r.0.

Obrazek 1 Logo firmy OXALIS, spol. sr.o. [17]
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Obrazek 2 Sidlo firmy OXALIS, spol. s r.0. na mapg¢.
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Jednatel: Ing. Petr Zelik
Kontakt: www.oxalis.cz

Pocet zaméstnancii: 83

Ro¢ni obrat: 6 — 10 miliond K¢

Firma OXALIS, spol. s r.o. je ¢eska, mlada a pruzné se rozvijejici spole¢nost a zaklada si
na modernim piistupu k zdravému Zivotnimu stylu. Radi se mezi piedni evropské vyrobce
a distributory sypaného ¢aje a plantazni kavy. Soucasti jejiho sortimentu je také rozsahly

vybér ¢ajového a kdvového ptislusenstvi a darkového baleni.

V soucasné dob¢ firma OXALIS, spol. sr.0. nabizi vice nez 400 druhd ¢aje a 40 druht

kavy. Firma vyviji vlastni receptury.

Vlastni sidlo spole¢nosti se nachazi ve Slusovicich na 2200 m?, kde pod jednou stiechou
probiha michani, aromatizovani, baleni, testovani a nasledn¢ distribuce vsech ¢aju a kav. V
budové je umisténa vzorkovna, kde jsou vystaveny vSechny produkty a ptisluSenstvi k
prohlédnuti, pfivonéni a 1 ochutnani. Dfive firma disponovala dvéma centralnimi sklady.
Jednim v Praze pro oblast Cech a druhym ve Slusovicich pro Moravu. V roce 2007 firma
zruSila sklad v Praze a rozsifila skladovou plochu ve SluSovicich a koncentrovala tak
distribuci do jediného bodu. Je 1épe vidét na objednavani zbozi i na stav skladové zasoby.

Odbouralo se neefektivni zdvojovani procest a zaroven se zvysila kontrola.

Firma OXALIS, spol. sr.o. je drzitelem certifikati Systém managementu jakosti podle
CSN EN ISO 9001:2001, Systém HACCP, P3 — Total hygiene management — Ecolab, KEZ
— BIO potravina a fady dalsich. Kvalita, zdravotni nezavadnost a bezpecnost potravin je

zarukou Uspéchu firmy.

Za dobu svého plisobeni jak na tuzemském tak zahranicnim trhu firma oteviela 23
firemnich prodejen, uzaviela vice nez 40 franchisingovych smluv s obchodnimi partnery
a ziskala vice nez 700 stalych zakaznikt, kterym dodéava své produkty. Ro¢n¢ firma proda

vice nez 300 tun Caje kavy.

Firma OXALIS, spol. s r.o. exportuje do 28 zemi svéta, podafilo se ji navazat spolupraci

S obchodnimi partnery napiiklad ve gpanélsku, Italii, Irsku, Svédsku, Déansku, Srbsku,
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Rusku, Rumunsku, Bulharsku nebo také na Ukrajiné a Kanarskych ostrovech. Export

zastava asi 22% celkového obratu firmy. [16]

6.2  Vyvoj firmy

Historie spole¢nosti OXALIS, spol. s r.0. za¢ina v ¢ervenci 1993, kdy ji zalozil ing. Petr
Zelik. Jeho snaha vyprofilovat velkoobchod se sypanym c¢ajem se zpocatku potykala
s neznalosti produktu mezi obyvatelstvem. Pro dosazeni prvniho hmatatelného tspéchu
bylo zapotiebi nékolika osvétovych a marketingovych kroki. Jiz v roce 1994 OXALIS,
spol. s r.0. otevira rozsahly ¢ajovy déim v centru Zlina a to Cajovnu v Sadové. Césteény
uspéch se dostavuje, pro rozvoj velkoobchodu vsak nema velky vyznam. Po mésicich
hledani je ve Vinohradském Pavilonu otevien vlastni obchod, ktery je pralomovy. Obchod
slavi uspéch, navstévuji jej nejen Prazané, ale i navstévnici hlavniho mésta. Nachazi se
v prvnim ndkupnim centru v Praze a pro prezentaci Caje jsou pouzity prihledné sklenéné
dozy. Toto umisténi sypaného Caje ve sklenénych do6zach je taktéz revolucni — zdkaznik tak
muze ¢aj posoudit nejen podle jeho vizudlni stranky, ale diky nadzdvihnuti vika i podle

jeho viin€. Zajem potencialnich partnerti o ziizeni podobné prodejny roste.

V roce 1997 je v Praze oteviena druh4 firemni prodejna v Centru Cerny Most, ktera déle
posouva firemni strategii. Po jejim uspéSném spusSténi je rozhodnuto pokracovat
v budovéni vlastni maloobchodni sité. Ohlas vefejnosti je natolik pfiznivy, Ze se navic
zacina rozvijet spoluprace s prvnimi franchisingovymi partnery. Po tfech letech existence
ziskéava firma jasnou vizi do budoucna. V roce 1998 zacina své zbozi exportovat, nejdiive
do Slovenské republiky. V tomto obdobi také intenzivné pracuje na vlastnim know-how

aromatizovani a michéni ¢ajovych smési. I tento krok se pozdéji ukaze jako klicovy.

Béhem roku 1999 se k sypanému c¢aji ptidava plantazni kédva. Vznikad firemni slogan:
»OXALIS — to nejlepsi z Caje a kavy*, jenz se firma snazi dodnes napliiovat. Ke dvéma
zékladnim produktim se postupné piidava i ¢ajové a kavove prisluSenstvi (porcelan, sklo,

keramika, plechové dozy apod.). Je vytvoren zaklad pro tvorbu sortimentniho katalogu.
Do roku 2000 byl vytvoien zaklad, ktery v nasledujicich letech pfinese bohatou urodu.

O deset let pozdéji se firma OXALIS, spol. sr.o0. stdva leadrem ¢eského trhu se sypanym
¢ajem a plantazni kavou. Vlastni sit’ prodejen ¢ita 23 jednotek, zbozi odebira ptes 700

velkoobchodnich partneri, z ¢ehoz 43 zékazniki spolupracuje na bazi franchisy. Produkty
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OXALIS, spol. sr.0. se navic vyvazeji do 28 zemi svéta. K pfiznivému vyvoji exportu
mimo jiné napomohla i aktivni i€ast na mezinarodnich veletrzich (Frankfurt n.M., Sevilla,

Viden, Singapur).

V sortimentu se dnes nachéazi vice nez 1600 polozek, z toho okolo 400 druhii ¢aje. Kromé
konvencnich produkti zahrnuje nabidka spolec¢nosti i né€kolik desitek bio polozek.
OXALIS, spol. s r.0. disponuje vlastni laboratofi, ve které vyviji originalni ¢ajové a kavové
smési. Spolupracuje s fadou ¢eskych designéri, jejichz navrhy jsou u prevazné asijskych
producentt aplikovany na ¢ajové a kavové prisluSenstvi. Tuzemsky i exportni potencial se

jedine¢nosti vlastnich produktt dale navysuje. [16]

6.3  Prodejny OXALIS, spol. s r.o. a jejich partnera
Firma OXALIS, spol. sr.0. ma v soucasné dob¢ 23 firemnich prodejen a jsou umistény
vétsinou v ndkupnich centrech vétsich mést. 22 je v Ceské republice a jedna na Slovensku

pfimo v Bratislavé. Obrazek 3 zndzornuje typickou prodejnu OXALIS.

Od roku 1997 firma zacina rozvijet spolupraci s prvnimi franchisingovymi partnery,
kterych je v soucasné dobé vice nez 40. Firma OXALIS, spol. sr.o. nabizi nabyvateli
franchisi osvéd¢ené know-how v prodeji sypaného Caje a kavy znamé a zavedené znacky
za vyhodnych podminek. Prodej ¢aji a kavy v téchto franchisingovych prodejnach je
stejny jako ve firemnich prodejnach, i zde jsou Caje prodavany ze sklenénych doz.
Franchisingové prodejny mohou nabizet i dal§i dopliujici sortiment. Produkty firmy
OXALIS, spol. sr.0. Ize najit u mnoha dalsich odbérateld po celé Ceské republice,

piedevsim ve specializovanych prodejnach se zdravou vyzivou. [16]

Obrazek 3 Typicka prodejna OXALIS. [17]
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6.4  Zaruka kvality

Firma OXALIS, spol. sr.0. dba na to, aby jeji produkty byly fadné¢ otestovany. Jejich
kvalita, zdravotni nezdvadnost a bezpecnost je kli¢em jejiho tspéchu. Firma je drzitelem
nékolika certifikat, které tyto vlastnosti produkti garantuji a zdkaznik se tak muize

spolehnout na stalou kvalitu.

6.4.1  Laboratorni vySetieni sypanych Cajit a kav.

Veskera odborna vysetieni a testy pro firmu OXALIS, spol. s r.0. zabezpecuji Laboratoie
a zkuSebni laboratof VSCHT v Praze. Spoleénosti jsou registrovany u Ceského institutu
pro akreditaci a spliuji pozadavky norem EN ISO/IEC 17025 a CSN ISO 9001 ve znéni
platnych norem v EU.

6.4.2  ZkouSeni zdravotni nezdvadnosti materidalii a vyrobkii.

Veskera hodnoceni materialii ve styku s pitnou vodou a styku s potravinami pro firmu
OXALIS, spol. sr.0. zabezpeCuje akreditovana spole¢nost Institut pro testovani
a certifikaci, a.s. se sidlem ve Zlin€. Velkou ptednosti ITC je schopnost poskytovat

kompletni zkuSebni sluzby v Sirokém spektru vyrobki.

6.4.3  Systém kritickych bodiit HACCP.

Tento systém HACCP je vydavan na zakladé potieb spolecnosti na systematické zajisténi
zdravotni nezavadnosti, jakosti vyrabény produktii a potieby sdruZzit veskeré pozadavky do
prehledného dokumenta¢niho systému. Vedeni spole¢nosti vydanim tohoto vrcholového
dokumentu zaroven také deklaruje svou vili zajistit systém dokumentace tak, jak je
pozadovan v ramci plnéni pozadavkt danych CSN EN ISO 9001:2001 a textu
Vseobecnych pozadavki na systém HACCP a podminky pro jeho certifikaci (Véstnik MZe
1/2001) na zaklad¢ pozadavki zakotvenych v ramci Vyhl. 147/98 Sb. v platném znéni.

6.44 CSNENISO 9001:2001.

Ziskany certifikat je pro firmu OXALIS, spol. s r.0. dalsi vyzvou ke zlepSovani systému
fizeni jakosti a kreditem vii€i naSim odbérateliim. Zvysenou kvalitu poskytovanych sluzeb
firma garantuje pftijetim hlavnich zasad a principt fizeni systému managementu jakosti
podle ISO 9001. Vyhody tohoto systému firma spatfuje v daleko lepsi celkové koordinaci
fizeni spolecnosti, po¢inaje pfijmem vstupnich materidlti a surovin, pies jejich zpracovani

az po prodej ke kone¢nému zakaznikovi.
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6.4.5 BIO potraviny.
Veskery dohled nad dodrzovanim pfisnych vyrobnich procest a evidenci ve spole¢nosti
zabezpecuji povereni inspektoii spoleCnosti KEZ, o. p. s. VSechny bio vyrobky jsou fadné

certifikovany touto spole¢nosti.

6.4.6  P3-Total hygiene management — sanitace.
Sanita¢ni plan a program pro firmu OXALIS, spol. s r.0. zpracovala spolecnost Ecolab.
Veskera sanitace ve spolecnosti se drzi ptisnych hygienickych norem pro cely vyrobni

1 skladovaci proces.

6.4.7  Ochrana Zivotniho prostiedi.
Firma OXALIS, spol. s r.o. spolupracuje s autorizovanou spole¢nosti pro likvidaci obali

EKO-KOM a.s., ktera ji zajistuje zpétny odbér oball a vyuziti odpada z obald. [16]

6.5 Novy image firmy

Firma OXALIS, spol. s r.o. ptichazi do nové sezény v roce 2010 se zbrusu novym image.
Zména se projevuje v podob¢ obald, které ziskaly novy design. Teplé barvy $alkt s ¢ajem
kontrastuji s chladngj$im cernym pozadim, jak lze vidét na obrazku 4. Pulené Salky
S rozsypanym ¢ajem nebo kavou a hotovym nalevem vedle se tak vedle loga firmy stavaji
jejim novym identifikacnim prvkem. Podobu oballl si firma nechala patentové chranit

nejen v Ceské republice, ale i v celé Evropské unii.

Obrazek 4 Novy design OXALIS. [17]

Mimo nového vzhledu obali se méni i hmotnost balenych ¢aji. Aby hotovy produkt

vypadal co nejlépe, gramaz byla zvolena individudlné u jednotlivych skupin i druht.
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V zavislosti na objemu ¢ajové suroviny tak lze v sortimentu nalézt baleni ¢aji v rozpéti od

tficeti az do osmdesati gramtl.

S novou sezénou se obohatila i produktova skladba, ve které si naSly misto dvé nové linie.

Jedna se o sypané Caje v nalevovych saccich OXABAG viz obrazek 5 a v pyramidach

v

téchto porcovanych ¢ajich viz ptiloha 4.

Obrazek 5 Porcované ¢aje Oxabag. [17]

Byl optimalizovan vykup bylin a upravena receptura funk¢nich bylinnych smési tak, aby
bylo dosazeno vyssiho ucinku Caje. Zaroven se snizila cena fady druht této produktové

skupiny.

Firma OXALIS, spol. sr.0. ve svém sortimentu nabizi Cerstvou kavu, kterou bali do
jednoho dne po uprazeni a nové je do oball pfidavana vrstva dusiku, aby originalni chut’
a vuné kavy zistala zachovana co nejdéle. Nejpodstatnéjsi zménou je vSak pivod
kavovych zrn, firma OXALIS, spol. s r.o. tak garantuje hmatatelné navySeni kvality jejich
plantdznich kav. Aby byla udrzena co nejvyssi Cerstvost, byla provedena mirna redukce
sortimentu a zaroven byla uvedena nova tfada Spickovych kdv pro opravdové gurmany

nazvana Oxalis Reserve.

Do nové sezény firma vstoupila jeSteé s nckolika dalSimi novinkami diky vyraznym
investicim do svého vyrobniho a logistického zazemi. Firma si potidila automatickou balici
linku a nové zafizeni pro michani a aromatizovani ¢aji. Zaroven modernizovala regalovou

strukturu. [16]
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6.6  Produkty firmy

Firma OXALIS, spol. sr.0. nabizi svym maloobchodnim i velkoobchodnim zakaznikiim
vice nez 400 druhti sypanych ¢aji, 40 druhd plantazni kdvy a Siroky vybér ¢ajového

a kédvového prislusenstvi. Nabizeny sortiment je nasledujici:
Sypané ¢aje pravé.
- Caje erné.
- Caje zelené.
- Caje erné a zelené ochucené.
- Oolong.
- Caje zluté a bilé.
- Kvetouci caje.
- Caje erné aromatizované.
- Caje raritni aromatizované.
- Caje zelené aromatizované.
- Ledové caje.
- Specialni fady caji.
Sypané ¢aje ovocné.
- Sibiskem.
- Bez ibisku.

Sypané ¢aje bylinné.

Rooibos fermentovany.

- Rooibos zeleny.

Honeybush.

Monodrogy.
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Bylinné smési.
Urologické caje.

Mate.

Bylinné ¢aje z Jizni Ameriky.

Yogi tea.

Ajurvédske caje.

Porcované caje.

Kava.

Bio

Oxabag.

Bon Thé.

Plantazni.
Aromatizovana.
Kavova smés.

Specialni fady kav.

Caje.

Kavy.

Pochutiny.

Medové pochoutky.

Medové sirupy.
Sladidla.

Cokolady.
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- Smési susenych plodi.
- Bonbodny.
Plechové dozy.
- Cajové.
- Kavové.
Porcelan, keramika, sklo.
- Hrnky.
- Soupravy porcelan.
- Soupravy keramika.
- Konvice litinové.
- Misky, salky.
- Sklo.
PiisluSenstvi, dopliiky.
- Cajova sitka.
- Filtry.
- Produkty z Jizni Ameriky.
- Obalovy material.
- Tiskoviny.
- Reklamni pfedméty.
- Kavoveé prislusenstvi.
Darkova baleni.
-V papirovych obalech.

- Plechové kuftiky.



7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY OXALIS, SPOL.
SR.O.

Prodej sypanych caji je obecné spojen s minimalnimi naklady na reklamu. Naopak
prodejci porcovaného Caje vénuji nejvetsi usili vzhledu obalu. Ti se fidi marketingovym
heslem ,,obal prodava‘“. Proto se v supermarketech setkavame s krabi¢kami potisténych
krasnymi kousky barevného vyzralého ovoce a jinymi ingrediencemi, které ve skutecnosti

s obsahem sackl uvnitt nemuseji mit mnoho spole¢ného.

Prodej Caje sypaného nema tento zpiisob zapotfebi. Ten totiz neprochazi mechanickou

drtici upravou a jde tedy o Cisty pfirodni produkt. Zakaznik tak vzdy vidi a vi, co kupuje.

Firma OXALLIS, spol. s r.o. vyuziva nékolik marketingovych nastroji, kterymi komunikuje
marketingovy néstroj povazuje sit’ svych maloobchodnich firemnich prodejen, diky kterym

si stale ziskavaji nové maloobchodni i velkoobchodni zékazniky.

Rocné firma investuje do svého marketingu okolo 2 az 2,5 milionu korun. Vzdy si
zpracovava marketingovy rozpocet a jeho nejvétsi Cast je kazdorocné investovana do
sortimentniho katalogu ureného pro velkoobchodni partnery jak v Ceské republice, tak

Vv zahrani¢i. [17]

7.1  Reklama
7.1.1  Firemni prodejny

Prodejny firmy OXALIS, spol. s r.o. jsou vétSinou umistény v nakupnich centrech vétsich
mést, kde svym Utulnym vzhledem a pfijemnou vini lakaji kolemjdouci maloobchodni
zékazniky. Kazd4 prodejna vita zakaznika velkym napisem Caj a kdva doplnénym logem
s ¢ajovym Salkem a napisem OXALIS. Typicky vzhled prodejny OXALIS znazoriuje

obrazek 3.

Slozeni, struktura a aroma sypaného Caje je vlastné jeho nejvétsi reklama. V prodejnach
firmy OXALIS, spol. sr.0. ma zakaznik moznost vidét tuto strukturu diky prihlednym
sklenénym dézam, ve kterych je ¢aj ulozen. Kazdy zdkaznik mé navic moznost pomoci

nadzvednuti vika vyzkousSet i vlini a aroma kazdého caje.
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Podstatnym reklamnim prvkem jsou také obaly — sa¢ky na sypany caj, které do nové
sezony vstoupily s novym vzhledem, jak jiz bylo zminéno. Kazdy sacek je z ¢asti predni

strany prihledny, aby byla dobte vidét struktura ¢aje uvnitf.
Zakaznikovi je jeho kazdy nakup zabalen do papirové tasky s logem firmy.

Do budoucna jiz firma neplanuje sit’ maloobchodnich prodejen rozsitovat. Pouze v ptipadé

uzavieni n¢které méné ziskové prodejny a otevieni nové na jiném miste.

7.1.2  Sortimentni letacky

Z kazdé prodejny si mize kazdy zdkaznik odnést cajové letdCky, kde ziskd informace
o konkrétnim druhu caje, jeho ucincich a ptipraveé. Letacky jsou vystaveny na stojanu
a usporadany podle druhu caje. K dispozici jsou i sortimentni letacky, kde zakaznik
nalezne cely sortiment ¢aji OXALIS s dopliiujicimi informacemi k jejich piipravé. Tyto

letacky slouzi ke komunikaci s koncovym maloobchodnim zédkaznikem.

7.1.3  Cajovy list

Na vsech firemnich prodejnach je k dostani také Cajovy list, ktery vychazi vzdy pied
zaCatkem Cajoveé sezony, tedy na podzim. Na osmi strandch téchto novin se zdkaznik
dozvida aktuality a zajimavosti ze svéta Caje a kavy. Po tivodnim slovu pana Ing. Petra
Zelika zde zakaznik najde také novinky a riizné poutavé ¢teni o firmé¢ OXALIS, spol. s r.0.
Cajovy list slouzi ke komunikaci s velkoobchodnimi i maloobchodnimi zédkazniky. Titulni

strana Cajového listu je zobrazena na obrazku 6.

Obrazek 6 Cajovy list. [17]

CAJ & KAVA

CAJOVY LIST
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7.1.4  Plakaty
Plakat vyveéseny na prodejné laka kazdy rok zakazniky na prvni ¢aj z Darjeelingu. Akce je
podobna akci spojenou s Beaujolais a zakaznici si ji velmi oblibili a sami se o ni aktivné

zajimaji.

7.1.5 Katalog

Kazdy rok na podzim vychazi sortimentni katalog na novou ¢ajovou sezénu uréeny pro
velkoobchodni partnery. Uvodem pan Ing. Petr Zelik informuje o novinkach v sortimentu
a také ve firm& OXALIS, spol. sr.o. Katalog je dale rozdélen na nékolik casti podle
produkti — Caje pravé, Caje ovocné, Caje bylinné, kdva, bio, pochutiny, plechové dozy,
porcelan, keramika, sklo, pfislusenstvi, dopliiky a darkova baleni. Nechybi ani nabidka
vyprodeje, uvedeni certifikati dokladajicich kvalitu, zdravotni nezavadnost a bezpe¢nost
potravin, dale jsou uvedeny vSeobecné podminky, informace o0 OXALIS Bonus programu

pro velkoobchodni zdkazniky a nakupni objednavka.

Tento katalog je hlavnim marketingovym ndstrojem a firma do n¢j investuje nejvétsi Cast
svého marketingového rozpoctu, zhruba 450 000 K¢&. Vychazi v nédkladu 1 500 kust pro

cesky trh a 500 kust v anglickém jazyce pro export.

7.1.6  Tiskova reklama

Firma OXALIS, spol. sr.o. se diive hodn¢ zamétovala na inzerci v tisku a to predevs§im
Vv Zenskych casopisech o zdravi, Zivotnim stylu ¢i jidle. Byly to ptedevsim tituly jako Fit
pro Zivot, Style, Apetit, Marianne, Harper’'s Bazaar a podobné. V soucasné dobé vSak tuto

inzerci v Casopisech omezuje a spise se orientuje na inzerci na internetu.

Firma vsak inzeruje i Vv knihach stejného zameéteni, tedy v knihach o ¢aji a zdravém
zivotnim stylu ¢i jidle. Je to naptiklad Literarni kuchatka od Marie Woodhamsové ¢i
BioAbecedai Hanky Zemanové. Firma OXALIS, spol. sr.o. déle inzeruje v nékolika

knihach o ¢aji a kavé, které jsou k prodeji v jejich firemnich prodejnéach.

Firma inzeruje i v zahrani¢nich magazinech, napiiklad Tea and Coffee Asia, kde ma

predplacenych 8 celostrankovych inzerati.

Tiskové inzerce také nalezneme v katalozich i jinych tiskovinach nakupnich center, kde

jsou firemni ¢i franchisingové prodejny OXALIS umistény.
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7.1.7  Internetova reklama

Firma OXALIS, spol. sr.0. v sou¢asné dobé omezuje reklamu tiskovou, ale naopak se
zacina vice soustfed’ovat na reklamu internetovou. Reklamni bannery umistuje na rtizné
tak mizeme vidét na piiklad na portalu Seznam.cz, Centrum.cz, odetech.cz a diive také na
informa¢nim portalu mésta Zlina www.krajzlin.cz. Firma OXALIS, spol. sr.0. se
pravideln¢ ucastni veletrhu specializovaného na ¢aj a kavu Tea & Coffe World Cup
a prave¢ na webovych strankach tohoto veletrhu ma firma sviij reklamni banner. Ukéazku

typické reklamniho banneru zobrazuje obrazek 7.

Firma ma také predplaceny pfedni pozice na internetovém vyhledavaéi na serveru

Seznam.cz.

Vizitku firmy OXALIS, spol. sr.o. mizeme samoziejmé nalézt také v internetovych
seznamech firem jako www.firmy.cz, www.ceskeprodukty.cz, www.najisto.centrum.cz

a také na www.trade.cz i www.czechtrade.us.

Obrazek 7 Reklamni banner. [17]

To NELEPSI L RAL g e
: 3 T — ®) S5
z CAIE A KAvy...

\ y_)

CAJ & KAVA

Tug Finist Tea ann Coneeld

7.1.8  Rozhlasova reklama

Podle potieby vyuziva obcas firma OXALIS, spol. s r.0. i reklamu v radiu.

7.2  Osobni prodej

Firma OXALIS, spol. s r.0. ma dvé obchodni zastupkyné. Jedna ma na starost celé Cechy

a druha celou Moravu.
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7.3  Podpora prodeje

7.3.1 15 $alki — radost z darkii

Jedna se o vérnostni systém urceny pro zékazniky prodejen OXALIS. Firma se timto
rozhodla odménit stale a vérné zdkazniky, kteti pravidelné navstévuji prodejny oznacené
logem OXALIS. Za kazdou utracenou 100 K¢ dostane zakaznik samolepku s logem
OXALIS (salek). Samolepku nalepi do nové obdrzené karticky. Tuto karticku si muze
kazdy zékaznik vyzadat v prodejné pii nakupu nad 350 K¢. Podle piislusné urovné si mize
vybrat libovolny darek v dané nebo vyssi hodnoté, ktery je mozno doplatit. Cilem tohoto
vérnostniho systému je posileni loajality zdkazniki v dlouhodobé perspektivé, jejich
odménovani za vérnost znatce OXALIS a motivovani k dalSim nakuplm. Plakat

s informacemi o vérnostnim systému zobrazuje ptiloha 3.

Do budoucna v horizontu jednoho nebo dvou let firma planuje zavést vérnostni karty

magnetické a rozsifit je i mezi své velkoobchodni a franchizové partnery.

7.3.2  Vzorek zdarma
Kazdy zakaznik, ktery nakoupi v prodejné OXALIS alespont za 350K¢, dostane k tomuto

nakupu vzorek ¢aje zdarma.

7.3.3  Cenové tani
Vzdy na zac¢atku nového roku nabizi firemni prodejny OXALIS svym zakaznikiim nékolik

produktl za sniZenou cenu. Obdobi Cenového tani trvéa od ledna do biezna.

7.3.4  Ctvrtletni akce
Kazdé tfi mésice firma ve svych prodejnach nabizi ur€ity druh ¢aje za zvyhodnénou cenu,

Tato nabidka se kazdé¢ tfi mésice méni a ptizpisobuje se ro¢nimu obdobi a ¢ajové sezong.

7.3.5  Ddarkovy poukaz
Ve firemnich prodejnach je mozné zakoupit darkovy poukaz v riizné hodnoté a pouzit jej
tteba jako darek. Drzitel poukazu si mulze vybrat jakékoliv zbozi v dané hodnoté

a pfipadné doplatit drazsi vyrobek.

7.3.6  OXALIS Bonus program

Firma OXALIS, spol. s r.0. motivuje k prodeji i své velkoobchodni zakazniky. Na zadni
stran¢ sortimentniho katalogu, ur¢eného prave pro tyto odbératele, jsou podminky tohoto
programu popsany. Podstatou je sbirdni bodl a nasledné ziskani darkovych poukazl

V hodnoté od 200 K¢ do 10 000 K¢. V ramci bonusového programu odbératel ziska za
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kazdych 100 K¢ z hodnoty odebrané¢ho zbozi bez DPH 1 bonusovy bod. Body se nacitaji

pfi uskute¢néni minimélniho nakupu ve vysi 4 000 K¢ bez DPH.

7.4  Prace s verejnosti (public relations)

7.4.1  Clanky a rozhovory v ekonomickych a obchodnich ¢asopisech

Jednatel firmy pan Ing. Petr Zelik pribézné piispiva svymi ¢lanky do rtznych Casopist
s ekonomickym a obchodnim zamétenim. Vyjadiuje se predevs§im o novych trendech
Vv oblasti ¢aje a kdvy, o novych trendech na spotfebnim trhu a podobné. Pan Zelik byva
také zvan do poradii s ekonomickym a obchodnim tématem, kde hovofii o zkuSenostech
S podnikdnim a fungovanim firmy OXALIS, spol. sr.0. Tyto pofady lze shlédnout na

webovych strankéch danych médii.

7.4.2  Dotazy novindiu
Pan Ing. Petr Zelik byva také dotazovan novinaii, aby se vyjadfil k urcitému tématu

tykajici se ¢aje a kdvy. Informace jsou pak zpracovany ve ¢lancich danych casopist.

7.5  Primy marketing

75.1  Webové stranky

Vroce 2008 firma OXALIS, spol. sr.o. spustila novou webovou prezentaci
www.oxalis.cz, nahled zobrazuje obrazek 8. Obsahuje fadu stalych prvkd, ale s novou
tvari. Prezentace je zjednoduSena a plsobi daleko prehlednéji a 1ze rychleji nalézt hledané
vyrobky pomoci vyhledavani. Na titulni strance pravidelné firma informuje o probihajicich
akcich a akénim zbozi. Navstévnik si muze piecist o spole¢nosti OXALIS, spol. sr.0., 0
jejim postupném vyvoji od zalozeni az do soucasnosti. Za kvalitu sortimentu firma ruci
uvedenymi dosazenymi certifikdty, vyrobky lze zakoupit ve firemnich prodejnéch a
prodejnach obchodnich partnert, jejichZ seznam je uveden také v této sekci. Sekce aktualit
pfinasi dalsi blok, ktery zve na veletrhy, kterych se jako vystavovatelé firma OXALIS,
spol. s r.o. ucastni. Sekce o skoleni obsahuje podrobné informace o seminatich, které firma
pro zdjemce chysta. Jsou zde umistény prednaskové materidly ke stazeni, riizné ¢lanky a
novinky k danym tématim. Na strankach firma informuje o volnych pracovnich pozicich
pro vznikajici prodejny. V neposledni fadé si zde navstévnik mtize prohlédnout cely

sortiment Caju, kav a pfislusenstvi. Firma OXALIS, spol. sr.o0. se snazi prostiednictvim
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svych webovych stranek nabizet své kvalitni a zdravé vyrobky a vzdy dodrzovat své heslo

., OXALIS — to nejlepsi z c¢aje a kavy “.

Obrazek 8 Ukazka webovych stranek www.oxalis.cz [17]

7.5.2  Internetovy obchod

Soucasti webové prezentace www.oxalis.cz je i nova podoba internetového obchodu, na
kterém po prvotni registraci mize navstévnik uskute¢nit nakup nabizené¢ho zbozi za
totozné ceny jako v kamennych prodejnach. Navic obdrzi slevu 0,5% z celkové hodnoty
nakupu (bez DPH). Takto objednané zboZi je zdkaznikovi maximalné do 4 pracovnich dnti
doruceno na dobirku na jeho adresu. K cené je nasledné pii objednavce do 3 000,- K¢ bez
DPH pftipocteno postovné (dopravné) podle aktudlnich obchodnich podminek, které taktéz
naleznete na téchto internetovych strankach. Minimalni vyse nakupu ¢ini 300,- K¢ bez

DPH.

7.5.3  Direct mail

Své velkoobchodni partnery firma OXALIS, spol. sr.o. pribézné oslovuje
1 prostfednictvim e-mailu a to napftiklad pfi ptilezitosti Cerstvé sklizné ¢aje a jeho mozného
nakupu. I v ptipad¢ jinych ptilezitosti firma rozesila hromadny e-mail. Jednou za rok je
rozesilan dotaznik spokojenosti a to vzdy zéaroven s rozeslanim nového sortimentniho
katalogu na dalsi rok. V pfipadé potieby je tento dotaznik ¢astéjsi a mize se tykat riznych

zalezitosti.
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7.5.4  Telemarketing
Firma své velkoobchodni zakazniky oslovuje i telefonicky, to vSak jen piilezitostné

Vv ptipad¢ potieby.

7.6 Sponzorstvi

7.6.1  Adopce na dalku

Firma OXALIS, spol. sr.0. se v polovin¢ roku 2006 zapojila do programu Adopce na
dalku. Jelikoz firma dovazi ¢aje kromé jinych zemi také z Indie, rozhodla se pro podporu
dvou déti praveé z této zemé, kterd ma se zabezpecenim déti velké problémy. V soucasné
dobé jsou jiz tyto dvé déti plnoleté a firma OXALIS, spol. s r.o. bude hledat novy subjekt,
ktery by mohla podpofit.

7.6.2  TyfloCentrum Zlin
Firma OXALIS, spol. s r.o. sponzoruje obecné prospésnou spole¢nost TyfloCentrum Zlin,

coz je centrum dennich sluzeb pro osoby se zrakovym postizenim.

7.6.3  Aktivity v okoli
Firma také sponzoruje rizné aktivity konajici se ve Slusovicich a okoli. Jedna se o riizna

sportovni utkani, kulturni ptedstaveni jako naptiklad letni kino.

7.7  Vystavy a veletrhy

7.7.1 Tea & Coffee World Cup

Firma OXALIS, spol. sr.o. se tohoto nejvétsiho veletrhu Caje a kavy na svété zacala
zGCastiovat pred patnacti lety jako navstévnik a posledni tii roky jiz v pozici
vystavovatele. Své produkty méla moznost firma prezentovat na Tea & Coffee World Cup

ve $panélské Seville, v rakouské Vidni a letos v malajském méstském statu Singapore.

7.7.2  Ambiente
Firma OXALIS, spol. sr.o. se kazdorocné ucastni nejvétsiho mezinarodniho veletrhu se
spotfebnim zboZim Ambienete ve Frankfurtu nad Mohanem v Némecku. Na veletrhu se

pravideln¢ setkdva okolo 4600 vystavovateli z 90 zemi celého svéta.
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7.7.3  Biostyl
V uplynulych letech se firma OXALIS, spol. sr.o. zucastnila jako vystavovatele také

veletrhu zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu Biostyl v Praze.

7.8  Nova média

V soucasné dob¢ firma pro svou marketingovou komunikaci novych médii nevyuziva, ale
do budoucna planuje vyuzit digitalnich obrazovek, které by byly umistény ve vylohach
firemnich prodejen v ndkupnich centrech a zobrazovaly by vzdy aktualni nabidku

a informace.
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8 ANALYZA TRHU

8.1  Spotieba ¢aje v Ceské republice

Spotieba ¢aje v Ceské republice se neustdle zvySuje a kazdorotné stoupa. Cesi
V uplynulych letech za tento oblibeny napoj utratili téméf 2 miliardy korun. V evropském
srovnani patii Ce$i mezi nadprimémé konzumenty a fadi se tak na Groven Némci &i
Belgiand. Podle nejnovéjsich statistik se Cesi stavaji v piti Gaje evropskou velmoci. Caj je
néapoj, ktery pije 90% populace a jeho priméma roéni spotieba &ini v Cesku piiblizné 250

grami na hlavu.

Jesté pred vstupem Ceské republiky do Evropské unie nastala zde v &ajové kultuie
opravdova revoluce a spotieba ¢aje az doposud stale roste. Miizeme se pochlubit nejveétsim
poctem specializovanych ¢ajovych prodejen a nejrozsahlejsi siti ¢ajoven ve srovnani
s ostatnimi unijnimi zemémi. Ceska republika se tak muiZe povazovat za vyspélou
evropskou zemi Vv oblasti ¢ajové kultury a to i pfesto, Ze piti ¢aje nema v ¢eském prostiedi
vlivem riiznych okolnosti takovou tradici jako v jinych svétovych zemich. Prikladem je ¢aj

o paté v Anglii ¢i japonsky ¢ajovy obtad.

U caje Ize v posledni dobé pozorovat novy trend — lidé zacinaji ocenovat, ze je kvalitni

a jsou ochotni si za tuto kvalitu pfiplatit.

Graf 1 Piti ¢aje v Ceské republice. [16]
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Cesi si nejvice oblibili konzumaci aje ovocného. Tento produkt ale neméd v podstaté
s pravym ¢ajem nic spole¢ného, jedna se o smési suseného ovoce, predevsim ibisku, Sipku
¢i jablka. Ptesto je tento druh c¢aje nejoblibenéjsi a to piredevsim diky své piijemné chuti
a nulovému obsahu kofeinu. Jsou vhodné pro déti, daji se tedy konzumovat v pribéhu

celého dne bez omezeni a hraji dllezitou roli v pitném rezimu.

Graf 2 Obliba ¢aje v CR podle jeho druhu [22]
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V poslednich letech roste obliba také ¢aji zelenych a bylinnych, po kterych lidé ¢im dal
Castéji sahnou v piipadé, Ze potiebuji vytesit néjaky zdravotni problém a nechtéji hned brat

1éky.

Piestoze se ¢ajova kultura v Ceské republice rozvijela v poslednich letech milovymi kroky,
pouze 15 % z celé populace pravidelné nakupuje €aj sypany. Zbytek dava prednost Caji

porcovanému pievazné kvili jednoduchosti jeho ptipravy.

Caj sypany ma piitom mnoho vyhod a existuje spousta diivodil, pro¢ mu dat prednost pred
¢ajem porcovanym. Hlavnim divodem je kvalita, kterd je u sypaného ¢aje obvykle vyssi
nez u ¢aje porcovaného. To je dano piedeviim zpiisobem prodeje. Caj porcovany ma
v supermarketu vyhrazen za nemalou ¢astku minimdlni prostor v regale. Prodejce Caje
obratkou. Naopak ¢aj sypany je prodavan ve specializovanych prodejnach, které bézné

nabizeji okolo stovky druht a je zde navic informovany personal schopny poradit.
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Prodejce sypaného caje tak klade duraz piedevsim na kvalitu, protoze neni pod
nadnarodnim konkuren¢nim tlakem jako Caje porcované v supermarketech. Pti nakupu caje
sypaného ma navic zdkaznik moznost posoudit vizudlni stranku caje, jeho aroma
a celkovou jakost. Skrze nepriihledny papirovy sacek v piipadé ¢aje porcovaného tuto

moznost zakaznik nema. [16]

8.2  Konkurence
Dalo by se fici, Ze konkurence firmy OXALIS, spol. s r.o. jsou veskeré napoje na ¢eském
trhu, kterymi muaze ¢lovek uhasit svoji zizen. Budeme se zde zabyvat vSak jen konkurenci

mezi ¢aji. Zamétime se na vyrobce a obchodniky S ¢ajem sypanym a porcovanym.
Konkurence mezi ¢aji sypanymi.

Z tady dovozct, vyrobct a obchodnikll sypanym ¢ajem jsem vybrala n¢kolik firem. Témi
nejvyznamnéj$imi jsou nasledujici: Great Tea Garden s.r.o., AMANA s.r.o., Valdemar
Gresik — Natura s.r.0., SANNY TEA, s.r.0. a Spolek milci ¢aje s.r.o.

8.2.1  Great Tea Garden s.r.o.

Firmu zalozili v roce 1999 manzelé¢ Kymlic¢kovi a téhoz roku otevieli svou prvni prodejnu
se sypanym ¢ajem v Kralupech nad VItavou. V soucasné dobé maji celkem 9 firemnich
prodejen z toho 6 v Praze a slibné se jim rozviji sit’ prodejen franchisingovych. Soub&zné
s maloobchodem rozviji 1 velkoobchod a jako ptfimi dovozci sypaného a porcovaného Caje
a piislusenstvi zasobuji prodejny a obchodniky po celé Ceské republice. Produkty jsou ke
koupi i prostiednictvim jejich internetového obchodu. Na trhu ma firma vlastni znacku
porcovanych &ajii Cajovéa zahrada a k prodeji ¢ajii sypanych si firma nechala patentovat
originalni sklenéné dozy ruéné a vyhradné vyrabéné pro Cajovou zahradu. Firma ma ve

svém sortimentu téméf 400 druhi sypanych ¢aji a 90 druht kavy z celého svéta. [15]

8.22 AMANASs.r.0.

Firma AMANA s.r.0. vznikla v roce 1996 a je dovozcem a obchodnikem se sypanym i
porcovanym &ajem a piislusenstvim. Caje dovazi zcelého svéta a klade diraz na
produkované ortodoxni tfidy Caje. Na svych internetovych strankach nabizi ke koupi témét
400 druht ¢aji. Firma provozuje jeden kamenny obchod v Praze a jednu Cajovnu také

Vv Praze. Ve své prodejné nabizi zakaznikiim ptes 200 druht ¢aji vsech tiid. [13]
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8.2.3  Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

Firma vznikla v roce 1990 a dnes patii mezi piedni Ceské vyrobce bylinnych caju,
ovocnych Caju, kofeni, kapek a masti z 1é¢ivych bylin, potravinovych doplitkii. Kromé toho
distribuuje siroky sortiment domacich i zahrani¢nich vyrobki se zaméfenim na Caje, Cajové
ptislusenstvi, preparaty z bylin, kavu a dalsi sortiment uréeny pro lékarny a bylinkarstvi.
Firma ma ve svém sortimentu okolo 500 polozek a vétSinu tvofi Caje. Firma neprovozuje
vlastni prodejny, ale své zbozi dodava do velkého poctu prodejen s bylinami, se zdravou
vyzivou & lékaren po celé Ceské republice. ZboZi lze zakoupit také prostiednictvim

internetovych stranek firmy. [24]

8.2.4  SANNY TEA, s.r.o.

Firma je vyrobcem a obchodnikem se sypanym c¢ajem a pfislusenstvim. Ve svém
sortimentu nabizi také kévu. Firma klade diraz na neustalé rozsifovani svého sortimentu
0 nové caje a chuté, design a vzory. Firma plsobi pfevazné na Slovensku, nyni zacina
oslovovat i Ceské zdkazniky, ktefi maji moznost si zbozi zakoupit prostfednictvim
internetového obchodu. Sortiment je velmi $iroky a ¢ita okolo 1500 polozek, z toho vice

nez 450 tvorii ¢aje. [20]

8.2.5  Spolek milcii caje s.r.o.

Firma je pfimym dovozcem caji ze zahrad celého svéta a provozovatelem sit€¢ Dobrych
cajoven zajiStujicich obchod €ajem na ceském trhu. V soucasné dobé je provozovano
piesné 20 Dobrych ¢ajoven po celé Ceské republice. Ve svém sortimentu obchod nabizi
okolo 120 druht Caje, doplitky k €aji a ptislusenstvi. Své produkty nabizi maloobchodnim
1 velkoobchodnim odbérateliim a to také prostiednictvim internetového na svych webovych

strankach. [21]
Konkurence mezi ¢aji porcovanymi

VétSina Ceské populace dava prednost pravé Caji porcovanému a to hlavné diky jeho
jednoduché ptiprave. Neni tedy divu, Ze na trhu je pfemira vyrobcl tohoto druhu ¢aje. Trh
s porcovanymi ¢aji ovlada nékolik vyznamnych spolecnosti, pfedevSim Tata Global
Beverages Czech Republic a.s. se zna¢kou Jeméa, Douwe Egberts se znackou Pickwick

v

a tfeti nejvyznamnéjsi je spolecnost Teekanne.
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8.2.6  Tata Global Beverages Czech Republic a.s.

Firma Jemca a.s. ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1958 a po celou dobu jej jeji snahou
dodavat do Ceskych domacnosti kvalitni ¢aj za pfijatelnou cenu. V dobé vzniku firmy
OXALIS, spol. s r.0. zabirala Jem¢a a.s. 90% podilu ¢eského trhu s ¢ajem. Spole¢nost Tata
Global Beverages Czech Republic a.s. v soucasné dob¢ disponuje modernimi vyrobnimi
linkami, které rocn¢ zabali t¢émét 1400 tun Caje. Ve svém zavod¢ v Jemnici vyrabi vice nez
50 druhti porcovanych ¢aji — ovocné, bylinné, cerné a zelené. Mezi tyto produkty patii
napiiklad Pigi ¢aj, Lesni Plody, Sipek, kolekce ovocnych, Gernych, zelenych a bylinnych
¢aju Gastro, Klub ¢aj, fada ¢aji ,,Zlaty*, kvalitni fada ¢aji netradi¢nich chuti znacky Jemca
Exklusive ¢i oblibend fada ovocnych ¢ajii Jemca VIVA. Na podzim roku 2010 doslo ke
sjednoceni spolecnosti Tata Global Beverages a Jemca a.s. v této souvislosti zménila sviyj

nazev. Znama znacka ¢aji Jemca vSak zustala zachovana. [16]

8.2.7  Douwe Egberts

Historie ¢aju Pickwick sahd az do roku 1753, kdy byly polozeny zaklady dne$ni
spole¢nosti Douwe Egberts. Své soucasné jméno ziskal ¢aj Pickwick v roce 1936 a to
podle knihy Charlese Dickense Kronika Pickwickova klubu. V soucasné dobé jsou cCaje
pod znackou Pickwick prodavany v 15 zemich svéta. Znacka nabizi celkem 52 variant
porcovanych ¢aji ovocnych, cernych, zelenych, bilych, bylinnych a rooibosu. Znacka
Pickwick dba na udrzitelnosti trhu s cajem a spolu sfondem Douwe Egberts
a certifikaénim partnerem UTZ Certified se snazi zlepSovat kvalitu Caje a Zivotni

podminky na plantazich a zarovei se snazi byt ohleduplna k Zivotnimu prostiedi. [19]

8.2.8 TEEKANNE

Rodinna firma TEEKANNE byla zaloZena roku 1882. Zalozeni firmy TEEKANNE Ceska
republika v Praze se datuje na rok 1994. Firma je vynalezcem dvoukomorového ¢ajového
saCku, ktery se vyznacuje jednoduchym, hygienickym a rychlym ovladanim. Sacek je
vyroben z velmi kvalitniho a chutové neutralniho filtra¢niho papiru. Diky dvou vnitinim
prostoriim je saCek optimalné zatdpén vodou a lze takto obdrzet ¢ajovy vyluh a aromatické
latky. Ve svém sortimentu firma nabizi 52 druhti porcovanych ¢aji ovocnych, ¢ernych,
zelenych, bylinnych, bylinnych s lé¢ivym G€inkem, world special teas a ¢aje pro matku
a dit€. Spolecnost TEEKANNE ma v souCasné dobé zastoupeni v 0smi zenich svéta
prosttednictvim svych vyrobnich z&dvodi nebo obchodnich pobocek a v 19 zemich

spolupracuje s distribu¢nimi partnery. [22]
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8.29 Al-Namuraspol.sr.o.

Spole¢nost s vyhradnim zastoupenim firmy Ahmad Tea London byla zaloZena roku 1992.
Nejdiive zéasobovala maloodbératele a postupné prechazi k zasobovani predevsim
velkoobchodt a fetézct. Firma ma vyhradni zastoupeni kanadské firmy Panex na prodej
javorového sirupu, dovazi ledovou kavu Mr. Brown, ma vlastni vyrobu energetického
napoje Big SHOCK!, ma vyhradni zastoupeni na prodej nealkoholického népoje Bavaria
a je distributorem chipsu Pringlers a dijonksé hoicice Bornier. Ve svém sortimentu firma

nabizi okolo 100 druhti sypanych a porcovanych ¢aji pievazné Cernych a zelenych. [12]

8.3  Zakaznici
Jak jiz bylo uvedeno, ¢aj je napoj, ktery pije 90 % populace, avsak pouze 15 % z nich

nakupuje ¢aj sypany a zbytek déva ptednost ¢aji porcovanému.

Jiz pii zakladani firmy OXALIS, spol. s r.0. bylo jisté, Ze se jedna o alternativni produkt,
ktery neni masové rozsifitelny a klientelu bude potieba nejdiive najit a nasledné ji uréitym
zpiisobem vychovat k piti sypaného ¢aje. Tento fakt potvrzovaly i udaje ze zemi zapadni
Evropy, kde se takovyto zpusob prodeje sypaného Caje kontinualné prosazoval dlouha
desetileti a i pfesto ho v téchto zemich nakupovalo jen 10 az 15 % populace. Bylo
zapotiebi velké trpélivosti a motivaénim prvkem byly zemé jako Rakousko ¢i Némecko,
kde jiz v té dobé ¢ajova kultura méla své misto a stalou klientelu a prodej sypaného Caje

tam fungoval.

Za dobu své existence si firma OXALIS, spol. s r.o. své stale zakazniky na ¢eském trhu
nasla a jejich pocet stale roste. Dikazem je fakt, ze firma vykazuje kazdy rok nartist 6 az
8%. K tomu pfispivaji i zakaznici, ktefi nakupuji impulsivné, tedy jdou do nékupniho
centra za jinym cilem, avSak koncept prodejny OXALIS a jeji nabidka je natolik zaujme,

ze uskute¢ni nakup.

Firma OXALIS, spol. s r.o. nema vyhranénou cilovou skupinu svych zékaznikt, orientuje
se na celou spoleCnost napii¢ vSemi generacemi. Lze vSak konstatovat, ze jejimi
nejcastéjSimi zakazniky jsou Zeny a to hlavn€ matky a také generace mladych lidi a to
predev§im studentii. Zeny a matky si oblibily pfedevsim ¢aje ovocné, které neobsahuji tein
a alkaloidy, jednd se vlastné o smés ovoce, a proto jsou vhodné pro jejich déti

k celodennimu pitnému rezimu bez omezeni. Ze stejného diivodu je tento ¢aj vhodny i pro
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dichodce. Mladi lidé a studenti jsou bezesporu velmi dilezitou cilovou skupinou, protoze
tato generace zdkazniki ma o produktech ptehled a ma jiz nastudované informace o ¢aji
z ruznych knih, internetu ¢i si pfivezli zkuSenosti ze zahrani¢nich zemi, kde ma cajova
kultura dlouholetou tradici. Jednim z divodu je jisté i to, Ze v souc¢asné dobé se stale vice
mladych lidi orientuje na zdravy zplsob Zivota a zdravy zivotni styl, jehoz soucésti je
bezesporu 1 piti ¢aje, ktery je zdravy a navic firma OXALIS, spol. s r.o. nabizi ¢aje i v bio
kvalité. [18]
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9  DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro zjisténi spokojenosti a ptani stavajicich i potencionélnich koncovych zakaznikl firmy
OXALIS, spol. sr.0. jsem zvolila metodu pisemného dotazovani a vytvorila dotaznik,
ktery citd 17 zakladnich otdzek a 4 dopliujici. Otazky se tykaly predevSim nastrojil
soucasné marketingové komunikace uréené pro maloobchodni zakazniky. Dotaznik je

ptiloZen na konci mé prace.

Dotazniky jsem vytvofila dva — jeden pro obyvatele Zlina a druhy pro obyvatele
Olomouce, abych zjistila, jak se v téchto méstech riznych kraju 1isi spokojenost a nazory
zakaznikd firmy. Otazky byly totozné, pouze vybér prodejen, kde zdkaznik nakupuje, se

lisil. Tyto dotazniky jsou ptilozeny na konci prace v ptiloze 1 a 2.

Dotazniky jsem vytvofila v papirové i elektronické podobé a rozdala je osobné a rozeslala
e-mailem. Od plvodniho planu dat dotazniky do prodejen OXALIS jsem upustila diky
zkuSenostem, ze procento vyplnénych dotaznikii timto zptisobem byvéa mizivé, zdkaznici
nemaji ¢as a v n¢kterych ptipadech je to obtézuje. Navic je takto mozné oslovit i lidi, ktefi
nejsou zakazniky firmy OXALIS, spol. sr.0. a zjistit, zjakého divodu vyrobky

nenakupuji.

Vyplnénych dotaznikd jsem ziskala celkem 181, z toho 118 od obyvatel Zlina a 63 od
obyvatel mésta Olomouce. Primarné graficky vyhodnotim dotaznik zlinsky a vzdy pro

srovnani a zajimavost doplnim pisemné vysledek dotazniku olomouckého.
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9.1  Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

Graf 3 Povédomi o firm¢ OXALIS, spol. s r.0. a jejim logu

25%

46% O Zna firmu i logo
B Zna firmu, logo ne

ONezna firmu ani logo

Na otazku, zda znd zékaznik firmu OXALIS, spol. sr.0. a zda si vybavi i jeji logo,
odpovédéla necela polovina dotazanych kladné. Dalsich 29 % sice také firmu zna, ale jeji
logo si nevybavuje. Piesné 25 % dotazanych firmu OXALIS nezna a tim padem Si

nevybavi ani jeji logo. Tento vysledek zobrazuje graf 3.
V Olomouci:

Zna firmu i logo: 31 %

Zné firmu, logo ne: 31 %

Nezna firmu ani logo: 38 %

Zde je podstatny rozdil v povédomi lidi o existenci firmy. Ve Zlin€ zna firmu OXALIS,

spol. s r.o. daleko vice lidi nez v Olomouci.
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Graf 4 Kde zakaznici nakupuji vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o.

45%
40%
35%
30% 27%
25%
20% 17%
15%
10%
5% 206
0% ; . . —

39%

15%

nenakupuji Zlaté jablko Centro Zlin NC Cepkov jinde
vyrobky firmy

Nejvice dotazanych odpovédélo, ze vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.0. nenakupuje. Ti,
kteti vyrobky nakupuji, nej¢astéji navstévuji prodejnu ve Zlatém jablku. Respondenti, ktefi
uvedli, ze vyrobky nakupuji jinde, nasledné¢ nevyplnili odpovéd’, kde. Tyto hodnoty

zobrazuje graf 4.

V Olomouci:

Jinde: 8 %

Olomouc City: 18 %

NC Hana Olomouc: 28 %
Nenakupuji vyrobky firmy: 46 %

I ve mésté Olomouc nejvice dotazanych vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.0. nenakupuje,

pfestoze firmu znd. Nejcastéji lidé nakupuji v NC Hana.
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Graf 5 Jiné preferované znacky Caje

A40% 1 36%

35%

30%

25%

18%

20% 1599 15%

15% $29%

10%
50 3%

0% T T r r | |

Pickwick Jemca Teekanne  Ahmad Tea Lipton Spolek milch
London caje

Graf 5 zobrazuje, jak odpovédéli respondenti na dotaz, jaké jiné znace Caji davaji

prednost. Jedna se o firmy, které vyrabé&ji pfevazné ¢aj porcovany.
V Olomouci:

Teekanne: 38 %, Lipton: 28 %, Pickwick: 19 %, Jemca: 10 %, Ahmad Tea London: 5 %

Z toho vyplyva i vysledek odpovédi na otdzku, zda respondenti preferuji ¢aj porcovany ¢i

sypany.
Caj porcovany: 63 %
Caj sypany: 37 %

Ptestoze je v Olomouci povédomi o existenci firmy daleko nizsi, obliba sypaného caje

V tomto mé&sté je vyssi — 46 %0.
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S timto souvisi i otazka, zda zakaznici védi o tom, ze firma OXALIS, spol. sr.0. ve svém

sortimentu nabizi i ¢aje porcované, balené do cajovych sacki tzv. Oxabag.
Ano: 16 %
Ne: 84 %

Vétsina respondentt tedy uvedla, ze nevi o nabidce porcovanych ¢aja v sortimentu firmy
OXALIS, spol. sr.0., pfestoze ¢aj porcovany upfednostiiuje vétsina z nich. V Olomouci

o této nabidce vi pouze 8 % dotazanych.

Graf 6 Nejcastéji nakupované produkty v prodejnach OXALIS
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Graf 6 prezentuje, Ze nejvice dotdzanych odpovédélo, ze vyrobky firmy OXALIS, spol.
s r.o. nenakupuji. Ti, ktefi prodejny navstévuji, nejcastéji kupuji €aj zeleny a ovocny, coz
doklada fakta uvedena vysSe v mé praci. Statistiky fikaji, ze nejvice maji lidé v oblibé¢ Caj
ovocny, ale v posledni dobé se zvySuje obliba ¢aje zeleného a nasleduje ¢aj bylinny, ktery

lidé vyhledavaji pro 1écbu riznych onemocnéni, pokud nechtéji hned brat 1éky.

V Olomouci lidé davaji pfednost také nejCastéji Caji zelenému: 26 %, nasleduje caj
ovocny: 13 %, caj Cerny a kava aromatizovana: 5 %, rooibos a honeybush

nearomatizovany a doplnkovy sortiment: 3 %0.
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S nabizenym sortimentem je spokojeno 94 % dotazanych, zbylych 6 % uvadi jako divod
své nespokojenosti maly vybér, pfemiru ¢aji ovocnych, které Cajem nejsou a naopak

postradaji vétsi vyber oolongl a puerhti.

V Olomouci je 15 % nespokojenych zakazniki, jako diuvod uvadéji nejéastéji nevhodnou

nabidku nebo zruSeni svych oblibenych ptichuti.

S novym vzhledem sackii a novou gramazi ¢aji je spokojeno 18 % dotazanych, zbytek
dotazanych nebyl s touto zménou doposud seznamen nebo ji nezaregistroval. Naprosto

stejny vysledek jsem ziskala i od respondentii z Olomouce.

Webové stranky www.oxalis.cz navstévuje 5 % dotazanych a 8 % respondenti uvedlo, ze
jiz nekdy provedli nakup zbozi OXALIS prostfednictvim e-shopu na téchto internetovych

strankach. Olomoucti zdkaznici odpovédéli témét totozné.

Do vérnostniho programu 15 $alkt — radost z darkt se zapojuje pouze 4 % dotazanych ve
Zling€ a 3 % dotazanych v Olomouci. Zbytek se do akce nezapojuje a vétsi ¢ast o ni viibec

nevi.

Cajovy list zna 9 % dotazanych a jeho format jim v§em vyhovuje. V Olomouci je t&chto

spokojenych ¢tenait 8 %o.

Cajové letacky jsou vice popularni, zna je 25 % dotazanych, avsak 3 % z nich se z letackt
nedozvi potfebné informace. V Olomouci zna letacky pouze 15 % dotdzanych a vSichni se

z nich dozvédi, co potiebuji.

Graf 7 Co by zakaznika nejvice zaujalo

60% 54%
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40%

30% 2504

20% 1504,

9
10% 3% 2% 1%
0% T T T T T
vzorek ¢aje  ochutnavky v docasné akce sleva pfi soutéze na  informace o
nebo kavy ke  prodejnach na ur€ité nakupu nad webovych  novinkach na
kazdému vyrobky  urCitou ¢astku  strankach e-mailovou
nakupu adresu
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Nejvice respondentti uvedlo, ze by je nejvice zaujal vzorek Caje nebo kavy ke kazdému
nakupu zdarma. Poté by pro n¢ byly zajimavé ochutnavky v prodejnach a docasné akce na

urcité vyrobky. Graf 7 zobrazuje, co by zakazniky nejvice zaujalo.

Olomoucti respondenti by ve vétsiné piipadii uvitali také vzorek zdarma: 64 % a nasledné

také ochutnavky v prodejnach: 26 %.

Ve Zliné se s reklamou firmy OXALIS, spol. sr.0. setkalo 13% dotazanych. Nejcastéji
prostiednictvim tisku, naptiklad v ¢asopisech ELLE a Apetit, dale si reklamy vSimli na
tisténém programu kina Golden Apple Cinema na vylepové plose. Nékolikrat respondenti
uvedli samotné prodejny firmy v ndkupnich centrech, vyrobky a billboard ve Slusovicich,

kde firma sidli.

V Olomouci se s reklamou firmy OXALIS, spol. s r.o. setkaly pouze 3 % dotazanych a to

bud’ v ¢asopise, nebo prostiednictvim audio reklamy v nakupnim centru.

Dotaznik vyplnily ptedev§im Zeny: 63 %, v Olomouci dokonce 83 %.

Graf 8 V¢k dotazanych
17% 20%
13% Odo 24 let
W25- 35 let
036 - 50 let
051 let a vice

50%

V Olomouci dotaznik vyplnilo 38 % lidi ve véku do 24 let, 44 % lidi ve véku 25 — 35 let,
5 9% 1idi ve v&ku 36 — 50 let a 13 %0 lidi ve véku 51 let a vice.
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Dosazené vzdélani respondentt: Zlin (Olomouc).

Zéakladni: 1 % (3 %).

Vyucen: 8 % (2 %).

Stiedoskolské s maturitou: 50 % (41 %).
Vyssi odborné: 6 % (3 %).

Vysokoskolské: 35 % (51 %).

Ekonomicka aktivita dotdzanych: Zlin (Olomouc).

Délnicka profese: 4 % (0 %).

Zaméstnanecka profese, statni sektor: 6 % (13 %).
Zameéstnanecka profese, soukromy sektor: 58 % (21 %).
Podnikatel: 12 % (10 %).

Student: 17 % (51 %).

Jiné: 3 % (5 %).
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9.2 Shrnuti vysledki dotaznikového prizkumu
Vysledky dotaznikového prizkumu potvrdily jiz vySe zminéné fakta a vysledky raznych
namitali, Ze firmu neznaji nebo ¢aj nepiji. Zakazniky firmy OXALIS, spol. s r.0. jsou tedy

opravdu pfevazné Zeny.

Vysledky jasné potvrzuji fakt, ze lidé ve vétsing ptipadt davaji prednost ¢aji porcovanému.

Nejcastéji nakupuji porcované ¢aje znacky Pickwick nebo Teekanne.

Co se tyka obliby druhli ¢aje, prizkum ukazuje, Ze lidé nejcastéji nakupuji ¢aj zeleny.
Statistiky uvadéji, Ze nejoblibenéjsi je ¢aj ovocny, ten se v mém prizkumu fadi na druhé
misto. Potvrzuje se tedy, Ze zelené Caje si ziskavaji ¢im dal vétsi oblibu a podle mych
vysledkii dokonce ptredbéhly ¢aj ovocny. V poradi tfetim necastéji nakupovanym
produktem je kava, kterd tvoii podstatnou soucdst sortimentu firmy OXALIS, spol. s r.0.

a ta si zaklada na jeji prvotiidni kvalité.

Podle prizkumu jsou zdkaznici se sortimentem spokojeni, n€kolik procent respondentt by
V nabidce uvitalo vice €aji pravych namisto ¢aji ovocnych, které €aji ve skutecnosti
nejsou. Tito respondenti jsou piedevSim mladi lidé, studenti, ktefi maji o ¢aji spoustu

informaci a vyhledavaji tak ¢aj nejCistsi a nejkvalitngjsi a uvitali by vétsi vybér téchto Caju.

Co se tyka srovnani vysledkti mésta Zlina a Olomouce, potvrdilo se mi, ze v Olomouci
maji lidé daleko mensi povédomi o existenci firmy a jejich vyrobcich. Vétsinou, kdyZ jsem
se V Olomouci zminila o ¢aji a prodejnach OXALIS, mélokdo je znal. Diivodem miiZe byt
to, Ze v Olomouci jsou pouze dvé firemni prodejny OXALIS, umistény ve vétSich
nakupnich centrech vzdalenych od centra mésta. Pravé prodejny jsou nejvétsi reklamou
firmy, a pokud se v jejich blizkosti nekoncentruje dostate¢ny pocet lidi, nemohou splnit
svilj ucel. Samotna povaha obyvatel mésta a jejich kultura miZze byt divodem niz§iho
zajmu o ¢aj sypany a obecné ¢ajovou kulturu, piestoze pruzkum ukazal, ze v Olomouci

lidé preferuji sypany ¢aj vice nez ve Zliné.

Lid¢ ve Zlin¢ firmu OXALIS, spol. sr.0. znaji, prodejny jsou umistény v nadkupnich
centrech piimo ve stiedu mésta nebo nedaleko, kde denné prochazi spousta lidi. Prizkum
ukazal, ze otevieni prodejny ve Zlatém jablku byl dobry krok a ze lidé produkty OXALIS
nakupuji nejvice pravé v této prodejné. Ta je umisténa v té nejprichodnéjsi c¢asti

nakupniho centra a spliuje tak svij reklamni acel. Firma OXALIS, spol. sr.o. sidli

65



nedaleko mésta Zlina ve SluSovicich, kde si lidé mohou vSimnout jejiho billboardu,
sponzoruje okolni aktivity, takze je pochopitelné vyssi povédomi zlinskych obyvatel o této
firmé¢. Sama si v§imam, ze si lidé v mém okoli bézn¢ davaji darky v podobé¢ caje, kavy ¢i

prislusenstvi OXALIS, které si oblibili.

Toto povédomi o firmé ovlivituje pravé marketingova komunikace a reklama, se kterou se
podle prizkumu setkalo minimum respondent. Nejcastéji se lidé setkali s reklamou
tiskovou v Casopise. Paradoxné firma OXALIS, spol. sr.o. tiskovou reklamu snizuje

a zamé&fuje se na reklamu na internetu.

Z odpovédi vyplyva, ze lidé jsou malo informovani o riznych akcich, slevach a novinach
prodejen, jen v malé mife znaji marketingové nastroje firmy a minimalné je vyuZzivaji.

Tyka se to vérnostniho programu, webovych stranek, e-shopu i Cajového listu.

Ukézalo se, Ze lidé nestavi na prvni misto cenu vyrobku a slevy pii ndkupu, ale nejvice by

uvitali vzorky ke kazdému nakupu a ochutnavky v prodejnéch.
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10 SWOT ANALYZA FIRMY OXALIS, SPOL.S R.O.
Na zakladé vyse uvedeného zhodnotim silné a slabé stranky firmy OXALIS, spol. sr.o.,

hrozby a piilezitosti.

Silné stranky Slabé stranky

- pfedni pozice mezi vyrobci, distributory a - nizké povédomi spole¢nosti o znacce
velkoobchody sypanym ¢ajem na Ceském trhu | OXALIS a jejim sortimentu

- dlouholeta tradice a zkuSenosti
- Siroky sortiment a vysoka kvalita produktii - nedostatecna reklama

- dodrzovani hygienickych norem, ekologie,

certifikat Bio .
- neinformovanost zakaznika o akcich a

- vlastni vyvojové centrum, vlastni receptury slevach na prodejnach
pro michani ¢aju, vlastni design ptislusenstvi
- pfimy dovoz surovin z péstitelskych zemi

- nizké povédomi zakaznikti o webovych
- strategicky umisténé prodejny ve velkych strankach, e-shopu

nakupnich centrech

- Siroké geografické pokryti

- kazdorocné vykazovany nartst, ziskovost

Hrozby PiileZitosti

- potencionalni politické/vale¢né hrozby - roz§itovani povédomi o znacce OXALIS a
Vv péstitelskych zemich Caje jejim sortimentu

- potencionalni pfirodni katastrofy - zefektivnéni reklamy

v péstitelskych zemich, zhorsujici se Zivotni )
- zvySovani zivotni urovné, preference

prostiedi ) ) '
kvality zdravych potravin a ochota si

- zvySovani ceny suroviny priplatit

- hekticky zivotni styl lidi — preference ¢ajti - roz§ifovani sortimentu, nové produkty

porcovanych jednoduchych na pfipravu )
- navazani novych obchodnich ptilezitosti

- snizovani zivotni Girovné obyvatel a z4jmu o
kvalitu potravin

- konkurence

- ztrata osvédCenych dodavatelt

67



11  PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
OXALIS, SPOL. S R.O.

Firma OXALIS, spol. sr.0. si za svoji dlouholetou existenci nasla spoustu stalych
zakazniki a jejich pocet navic neustale roste. Firma vSak nabizi alternativni produkt, ktery
neni masov¢ rozsifitelny a je si toho védoma. Tento fakt dokazal i dotaznikovy prizkum,
kde se potvrdilo, ze lidé stale ve vétSin€ ptipadii preferuji ¢aj porcovany. Firma OXALIS,
spol. sr.0. by se méla ve své marketingové komunikaci zaméfit pravé na vyzdvihnuti
vyhod caje sypaného a ukézat jednoduchost jeho pfipravy. V dnesni dobé navic lidé
zacinaji ¢im dal vice prosazovat zdravy zpisob zivota, coz je velkd vyzva praveé pro firmu,
kterd prodava zdravé produkty, které mohou byt povazovany i za alternativni zpusob

mediciny a v n¢kterych ptipadech mohou nahradit 1éky.

Cilem mého projektu je navrhnout takova feSeni, ktera povedou ke zvysSeni povédomi
o znaCce OXALIS, oslovi nové zdkazniky a pfiméje je k ndkupu caje ¢i kavy v prodejné.
Zaroven by zakaznici méli ziskat 1 vyssi povédomi o webovych strankach firmy, moznosti
nakupu pres internet a o vSech slevach a akcich na prodejné. Dotaznikovy prizkum totiz
ukézal, Ze s t€émito prvky zdkaznici sezndmeni ve vétsing piipadl nejsou. Myslim si, Ze je
tteba zdkazniky motivovat k piti ¢aje sypaného a stile vyzdvihovat jeho vyhody a snizit
kterym si zdkaznik mlZe jednoduse a rychle pfipravit ¢aj stejné kvalitni, jako ten volné

sypany.

Prvni cast svého projektu délim na jednotlivé prvky marketingové komunikace jako
v predchozich kapitolach a navrhuji vyuziti riznych nastroji. Ve druhé casti délim vyuziti

téchto nastroji do n€kolika ¢asovych obdobi — jaro, 1éto a ¢ajova sezdna.
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11.1 Reklama
11.1.1  Firemni prodejny

V soudasné dob& ma firma celkem 23 prodejen po celé Ceské republice a jak jiz bylo
zminéno, nékterd vykazuje zisk vyssi jina nizsi. Koncepce firemnich prodejen je stejna
a podle mého néazoru je velmi dobra efektivni. Pravé sit” vlastnich prodejen je tim
diky nému ziskat mnoho maloobchodnich 1 velkoobchodnich zakaznikti. Sklenéné dozy, ve
kterych zakaznik vidi strukturu ¢aje a mtize vyzkouset i jeho aroma jsou skvélym prvkem.
Umisténi prodejen je také velmi dobie vyfeseno, obchodni centra jsou mistem, kde se za
riznym ucelem kumuluje nejvice lidi a to, Ze je zaujme koncepce prodejny OXALIS
a navitivi je, je tak velmi vysoka. Prodejny jsou rozmistény po celé Ceské republice,
otevirani dalsi prodejny jiz firma neplanuje. Mozna je ta varianta, Ze se uzavie ncktera

z malo ziskovych prodejen a otevie se na jiném misté €i v jiném mé&ste.

Navrhuji, aby v prodejnach dale byly k dispozici sortimentni letacky, jak ukézal prizkum,
tyto jsou mezi lidmi oblibené a ziskaji z nich potiebné informace. Co se tyée Cajového
listu, o tom uZ je povédomi zédkaznikli velmi nizké a to je jisté Skoda. Pravé zde se mohou
zékaznici dozveédét veSkeré pozitiva a zajimavosti o €aji sypaném a najit si tak k nému
cestu a upustit tak od Caje porcovaného. Zaroven se zde zadkaznik dozvi aktuality pfimo
o firmé OXALIS, spol. sr.0., coZ jist¢ kazdy uvitd. Bylo by zajimavé postavit pied
prodejnu OXALIS stojan s Cajovym listem, a tak by se dostal i k lidem, ktefi prodejnu
nenavstivi. Tyto noviny si mohou po cesté nebo doma v klidu ptecist a ziskat informace
o0 firm¢, jeji nabidce a seznamit se blize se sypanym cajem a jeho kulturou. Firma
OXALIS, spol. sr.o. by mohla zvazit zvyseni nakladu Cajové listu a zplsob jeho

distribuce.

Na kazdé prodejné by mély byt viditelné¢ umistény plakaty a poutace S aktualni Ctvrtletni
akci na urcité produkty, s nabidkou vzorku zdarma pifi nakupu nad 350 K¢ a predev§im

s moznosti zapojeni se do vérnostniho programu 15 salkt — radost z darkd.

11.1.2 Tiskova reklama

Firma OXALIS, spol. sr.0. v posledni dobé snizuje inzerci v tisku a naopak se zacina
soustied’ovat na reklamu internetovou. Paradoxné dotaznikovy prizkum ukazal, ze 1idé si
nejCastéji pamatuji reklamu pravé tiskovou, uvadeéli predevsim casopisy Apetit a ELLE.

Ani jeden respondent neuvedl, Ze by se sreklamou setkal na internetu prostfednictvim
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néjakého banneru. Z tohoto diivodu bych firmé navrhovala tiskovou inzerci nezavrhovat
a dale se na ni soustiedit. Jak jiz bylo zminéno a jak ukazal dotaznikovy prizkum, cilovou
skupinou firmy OXALIS, spol. sr.o. jsou piedev§im zeny a lidé se smyslem pro zdravy
zpusob zivota. Inzerovat bych tedy doporucila nadale v ¢asopise Apetit, ktery se zamétuje
na moderni stravovani a prosazuje kvalitni suroviny a jiz n€kolikrat se stal nejlepSim
Casopisem roku. Jisté efektivni tiskova inzerce, ktera zasahne velky pocet Zen, bude

24

¢eském trhu a maji okolo 700 az 800 tisic Ctenarek.

11.1.3 Internetovd reklama

Jak jsem jiz zminovala, firma OXALIS, spol. sr.o. se zaind stale vice zaméfovat na
reklamu na internetu. Reklamni bannery v sou¢asné dob&é umist'uje predevsim na servery
Seznam.cz a Centrum.cz. Vysledek dotaznikového prizkumu ukézal, Ze lidé internetovou
reklamu na znacku OXALIS zatim nezaregistrovali. Vybér servert je jisté spravny, je to
tedy spiSe otazka Casu, nez si lidé reklamy vS§imnou a zlstane jim v paméti. Pokud by firma
OXALIS, spol. sr.0. m¢la v amyslu svou internetovou reklamu jesté rozvijet, doporucila
bych umistit reklamni banner na webové stranky casopisu Apetit, o kterém jiz byla

zminka.

V dnesni dob¢ predev§im mladi lidé vyuZivaji ke komunikaci rizné socidlni sit€. Z vlastni
zkuSenosti vim, Ze je velmi rychlé a pohodIné dozvidat se informace a novinky o svych
oblibenych obchodech a produktech praveé na téchto sitich, konkrétn€ na Facebooku. Firmé
OXALIS, spol. s r.o. bych doporucila zalozit oficialni stranku a na ni priabézné informovat
o aktudlni nabidce, akcich, slevach na prodejnach ¢i novych produktech, vkladat ¢lanky
a odkazy o sypaném caji. Mezi uzivateli se odkaz na stranky velmi rychle rozsiii a timto

zpusobem lze oslovit velkou skupinu potencionalnich zakaznik a komunikovat s nimi.

11.1.4 Venkovni reklama

Jak ukazal dotaznikovy prizkum, lidé se jen v malé mife setkavaji s reklamou na znacku
OXALIS. Faktem je, Ze firemni prodejny jsou skvélym reklamnim nastrojem, pfesto bych
navrhovala oslovit zdkazniky 1 mimo nakupni centra. Myslim si, ze dobrym feSenim jsou
city light vitriny, které zakaznika oslovi kdekoliv na ulici naptiklad pii ¢ekani na autobus,
kdy mé kazdy cas si nabidku prohlédnout a ptecist si informace. Prostfednictvim téchto
vitrin by byli lidé motivovani k piti sypaného ¢aje a informovani o aktudlni nabidce,

o riznych novinkach a akcich na prodejné. Na této reklamé by byly uvedeny i webové
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stranky, které jsou velmi lehce zapamatovatelné a umoziuji také ndkup produkti ptes
internet. Prostfednictvim city light vitriny by mohly lidem vstoupit do povédomi i Caje
Oxabag, které jsou zatim dosti opomijené, jak ukéazal dotaznikovy prizkum. Myslim si, ze
je velka skoda, ze lidé nevédi, ze si nyni miizou sypany ¢aj pfipravit velmi jednoduse

arychle.

Myslim si, ze v dnes$ni uspéchané dob¢ bude pro ¢loveéka ¢ekajiciho na zastavce pohled na
Salek dobrého a zdravého Caje velmi piijemny a motivujici K navstévé prodejny nebo

webovych stranek firmy.

11.2  Osobni prodej

V soucasné dobé ma firma OXALIS, spol. s r.0. dvé obchodni zéstupkyné. Jedna mé na
starosti oblast Cech a druha Moravu. Jejich ¢innost se tyka spiSe oblasti velkoobchodni,

proto K této ¢asti zadny navrh nemam.

11.3 Podpora prodeje

Podle mého nézoru jsou v soucasné dob¢€ nastroje podpory prodeje zvoleny dobie, avSak
lidé o nich jsou malo informovani. S tim souvisi reklama, které jsem se vénovala vyse.
Myslim si, ze veSkeré akce, slevy a vérnostni program by m¢l byt vice prezentovan, aby se
zvysilo povédomi o téchto moznostech. Jak jsem jiZ navrhovala, na firemnich prodejnach
bych umistila viditelné plakaty s touto nabidkou vyhod a stejné tak city light vitriny by
kromé konkrétniho produktu informovaly o téchto vyhodach. Firma OXALIS, spol. sr.o.
do budoucna planuje zavést v ramci vérnostniho systému Cipové karty, aby se mohly

zucastnit i partnerské prodejny.

11.3.1 Vzorek zdarma ke kaZdému nakupu

Jak ukazal dotaznikovy prizkum, lidé by nejvice uvitali vzorek ¢aje nebo kavy zdarma ke
kazdému nakupu. Firma OXALIS, spol. s r.0. by tuto skutecnost mohla zvazit a vytvofit
vzorky velmi malé gramdze a rGznych druhi Caje a kavy a tyto k ndkupu nabizet.

Zakaznika by to jisté potésilo a motivovalo k dalsimu nakupu.
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11.3.2 Ochutnavky v prodejndch

Velmi pozitivné se 1idé v dotaznikovém vyjadiovali také k ochutnavkédm na prodejné. Tyto
ochutnavky by mohly byt realizovany o vikendech a svatcich, kdy je v obchodnich domech
nejvetsi koncentrace lidi. Nabizel by se jeden nebo vice druhu ¢aje, napiiklad ten, ktery je
zrovna nabizen vyhodné&ji v ramci Ctvrtletni akce. Vérim, ze by tento krok piivedl nové
zakazniky a 1idé by m¢li na prodejnu OXALIS pfijemnou vzpominku, diky které by se radi

vraceli.

11.4 Prace s verejnosti (public relations)
V soucasné dobé¢ jednatel firmy OXALIS, spol. s r.0. pan ing. Zelik pfispiva svymi ¢lanky
do rGznych casopisi s obchodnim a ekonomickym zaméfenim a odpovida na dotazy

novinail tykajici se ¢aje.

Za nastroj public relations lze povazovat i Cajovy list, o kterém jsem hovotila jiz v ¢asti
o reklamé a doporucovala jsem zvySit jeho ndklad a distribuci. Z tohoto Casopisu se
zakaznik dozvi aktuality o firmé a seznami se s Usilim, které firma vénuje pro to, aby svym

zakaznikim nabidla co nejkvalitnéjsi produkty.

11.4.1 Akce, ochutnavky

Doporucila bych firmé pofaddani riznych akci, kde by prezentovala své vyrobky a ukazala
pfipravu sypaného Caje. Sama jsem se jedné takové akce ucastnila v Batoveé vile ve Zling,
jednalo se o ukézku piipravu sypaného ¢inského ¢aje s ndslednou ochutnavkou. Akce byla
soucasti prednasSky o zdravém stravovani a myslim si, Ze byla velmi zajimava a ptfinosna.
Lidé se na téchto akcich seznami s piipravou sypaného Caje, dozvédi se, jak pracovat se

sitkem a riznymi teplotami vody pro zaliti daného ¢aje a ztrati obavu z narocnosti této

pfipravy.

11.5 Primy marketing

Jako hlavni ndstroj pfimého marketingu v soucasné dobé firma vyuzivd své webové
stranky s moznosti ndkupu pies internet. Tato webova prezentace je provedena velmi
moderné, atraktivné a pfehledné, bohuzel dotaznikovy prizkum ukézal, Ze o ni vi jen malé

procento lidi. Na samotném vzhledu stranek a organizaci internetového obchodu bych nic
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neménila. Mé doporuceni souvisi opét s reklamou. Jak jiz jsem navrhovala, na veskerych
reklamnich prvcich firmy OXALIS, spol. sr.0. by mél byt uveden odkaz na webové
stranky s moznosti nakupu online. V dne$ni dob¢ je nakupovani z pohodli domova velmi
oblibené a nékteii lidé davaji spiSe prednost navstévé webovych stranek pred kamennou

prodejnou v obchodnim domeé.

Na webovych strankdch www.oxalis.cz jsou k dispozici veskeré informace o firmé a jejich
produktech, jsou zde zajimavé &lanky o ¢aji a kazdy si zde mize stahnout viechny Cajové

listy, kde je spousta zajimavych informaci.

Aby se vSak lidé na stranky vraceli, mély by byt stale aktudlni a informovat o aktudlni

nabidce, akci €1 soutézi.

11.6 Sponzorstvi

V soucasné dob¢ firma OXALIS, spol. sr.o. sponzoruje TyfloCentrum Zlin a rtzné
aktivity v okoli svého sidla. Programu Adopce na dalku se uZz neucastni, jelikoz
adoptované déti jiz dosahly plnoletosti a jsou samostatné. Firma by si tedy mohla najit
novy subjekt pro sponzorstvi. Je samoziejmé, ze by to mél byt subjekt s dobrou povésti
a pozitivni image. Nemusi se jednat o dlouhodobé sponzorovani jednoho subjektu, ale
tteba nékolika riznych kulturnich a spolecenskych akci, coz bude jisté efektivni a lidé tuto

skutec¢nost zaregistruji.

11.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy slouzi knavazovani novych obchodnich vztahii a zmapovani
konkurence. Je to spiSe zalezitost velkoobchodnich vztaht firmy, takze v tomto ohlednu
zadné ptripominky ¢i navrhy nemam. Firma OXALIS, spol. s r.o. se jiz pravideln¢ ucastni
nejvetsSiho svétoveho veletrhu Tea & Coffee World Cup a vétim, Ze tuto tradici dodrzi i do

budoucna.
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11.8 Nova média

V soucasné dobé firma OXALIS, spol. sr.o. novych médii ve své marketingové
komunikaci nevyuziva, ale do budoucna planuje zavést digitalni obrazovky v prodejnach,
které by promitaly aktudlni nabidku, akce a slevy. Tento krok bych velmi doporucila,
protoze souvisi 1 s mym piedchozim navrhem a doporucenim, aby byly na prodejné
viditeln¢ a poutavé umistény veskeré informace o nabidce, slevach, akcich a vérnostnim
programu a tyto prvky se tak vice dostaly do povédomi lidi. Na této obrazovce by se mohly
promitat i rizné dokumenty o €aji a ukazky piipravy cCaje, aby se lidé seznamili s jeho

ptipravou a snizila se jejich obava z jeji naro¢nosti.

11.9 Casové rozvrzeni

11.9.1 Jaro

Je ptirozené, ze si lidské télo v kazdém ro¢nim obdobi vyzaduje jinou stravu. Stejné je to
I s ¢ajem. Jaro je idealni Cas na detoxikaci organismu a celkové pro¢isténi. Tyto vlastnosti

maji pravé Caje:

- Cerny caj: bystii ducha, rozveseluje mysl, obmékéuje srdce, obcerstvuje tclo,
podporuje Cinnost traviciho ustroji, uklidiiuje Zaludek a stfeva, vdze a odvadi

z organismu zplodiny

- zeleny caj: obsahuje velké mnozstvi dilezitych antioxidantii, které chrani imunitni
systém, zlepSuje srde¢ni ¢innost, pomaha pii zazivani, reguluje télesnou teplotu

a hladinu cukru v krvi a ma blahodarny vliv na dusevni zdravi

- bily €aj: ma vysoky podil antioxidantii a slouzi jako prevence proti rakoviné,

snizuje krevni tlak a redukuje stres

- zluty ¢aj: diky velkému mnozstvi antioxidanti zpomaluje proces starnuti a slouzi

jako prevence proti kardiovaskuldrnim nemocem, diabetu a rakoviné

Ovocny ¢aj nepatii mezi €aje pravé, ale zaradila bych jej do nabidky jako neomezenou
soucast pitného rezimu. To plati 1 pro ¢aje bylinné, které obsahuji také velké mnozZstvi

antioxidantli a neobsahuji kofein, tudiz se daji pit bez omezeni.
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Na jaie bych doporucila propagovat ¢aje aromatizované, ochucené a s pfiznaénym ndzvem:

Jarni slunce

- Jarni

- Cistici

- Ploché brisko
- Stihla linie

V sortimentu OXALIS najdeme i darkova baleni, které bych v této sezéné doporucila

propagovat:
- Wellness
- Pretty Woman
- Pozdrav slunci
- Veselé Velikonoce

Nabidku téchto €ajii by prezentovaly jiz zminéné city light vitriny, které by byly umistény
na frekventovanych zastdvkach. Reklama by apelovala na jarni ocistu organismu
a doporucovala by ¢aj jako vhodny dopln€k a soucést pitného rezimu. Soucésti nabidky by
byl 1 odkaz na webové stranky firmy s moZznosti nakupu pfes internet, seznam nejblizsich

prodejen OXALIS a také aktualni akce ¢i vérnostni systém.
Na webovych strankach firmy by byla aktualni nabidka ¢aja vhodnych pro tuto sezénu.

Na firemnich prodejnach by byly vyvéSeny plakaty s aktualni nabidkou a doporuceni
téchto jarnich ¢aji vhodnych pro detoxikaci a procisténi. Pokud by na prodejné byla
instalovana digitdlni obrazovka, tato by aktualni nabidku promitala a jist¢ by upoutala

pozornost kolemjdoucich.

Na prodejnach by mohly byt vzdy o vikendu ochutndvky sezénni nabidky Caje a zdkaznik

by si je mohl v ramci téchto vikendovych ochutnavek koupit za zvyhodnénou cenu.

Tiskovéa inzerce v Casopise Apetit, Blesk pro Zeny a Chvilka pro tebe by se také zamétoval

na aktudlni jarni nabidku a povzbuzovala by Zeny k jarnimu procisténi a zdravému stylu
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zivota. Nechybé€l by odkaz na webové stranky firmy. Ve stejném duchu by byly provedeny

i reklamni bannery na internetu.

K jarni sezoné se vaze jiz typicka akce Cerstva sklizen, kdy je k prodeji nékolik druht
Cerstveé sklizeného Caje Darjeeling. Pti této piilezitosti by firma organizovala i ochutnavky
a prezentace toho Caje. Tyto informace by byly také prezentovany prostiednictvim vyse
zminénych médii. Bylo by zajimavé akci podpofit malymi letacky, které by byly volné

k dostani na prodejnach nebo by byly roznaseny do schranek.
Jarni nabidka ¢aji by byla prezentovana v obdobi biezen az kvéten.

11.9.2 Léto

V 1ét¢ by ¢loveék mél dodrzovat predevsim pravidelny a dostatecny pitny rezim. V tomto
obdobi bych doporucila propagovat ¢aje ovocné, které sice nejsou pravymi €aji, ale jsou
idedlni diky moZnosti jejich neomezené konzumace. Jednad se o smés susen¢ho ovoce,
nejcastéji ibisek, sipek, pomerancova kiira a susené jablko. Neobsahuji kofein a jsou tedy
vhodnym néapojem pro vSechny vékové kategorie, hasi zizen, v horkém 1été piijemné
osvezi a daji se z nich michat rizné koktejly s ¢erstvym ovocem. Firma OXALIS, spol.

S r.0. nabizi Sirokou fadu ovocnych ¢aji zajimavych ptichuti.

Béhem letni sezoény bych doporucila propagovat predevsim caje ledové, které obsahuji
1 ¢aj Cerny, zeleny a bily. Nejen Ze zaZenou Zizen, ale zaroven té€lu prospivaji svymi
blahodarnymi ucinky, které jsem zminila vySe. Firma OXALIS, spol. s r.0. nabizi tyto

ledové caje:
- Ledovy ¢aj Broskev — ananas
- Ledovy ¢aj Brusinka
- Ledovy ¢aj Citrus — zédzvor
- Ledovy ¢aj Limeta — aloe

- Ledovy ¢aj Orangina

V sortimentu OXALIS je i né€kolik darkovych baleni, které bych vtomto obdobi

doporucila propagovat:
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- Ledovy ¢aj

- Matove osvézeni
- Ovocny koktejl

- Indianské 1éto

- Ovocné 1éto

Nabidku téchto ¢ajii by prezentovaly city light vitriny umistény na frekventovanych
zastavkach. Reklama by apelovala na dodrzovani pitného rezimu v horkych letnich dnech
a zaroven vyzdvihovala pfiznivé ucinky ledového sypaného caje — jak ovocného tak
¢erného a zeleného, které jsou v ném obsazeny. Reklama by mohla obsahovat obrazek
letniho koktejlu tvofené¢ho ¢ajem a Cerstvym ovocem. Léto a nabidka ovocnych ¢aju by
byla vhodnou pfilezitosti k propagaci ¢ajii Oxabag. Lidé by byli prostfednictvim téchto
city light vitrin informovani o tom, ze si mohou osvézujici ovocny €aj piipravit rychle
a jednoduse diky cajovému sacku. Soucasti reklamy by byl i odkaz na webové stranky
firmy s moZnosti nakupu produktii pies internet, slevova akce ¢i v€rnostni systém a seznam

nejblizsich prodejen.

Na webovych strankdch by byla zobrazena aktudlni nabidka pro letni sezénu, tedy

predevsim cCaje ledové a také Caje ovocné.

Na firemnich prodejnach by byly stejné jako na jafe pofadany vikendové ochutnavky
sezonniho Caje. Pro zpestfeni by mohly byt nabizeny rtzné koktejly tvofené cajem
a Cerstvym ovocem. Lidé by si mohli béhem téchto ochutndvek koupit ledovy Caj za

zvyhodnénou cenu.

Na prodejnach by byly vylepeny plakaty s aktudlni sezonni nabidkou a aktualnimi slevami

¢i akcemi. Ptipadna digitalni obrazovka by aktualni nabidku promitala.

Tiskova i internetova reklama by inzerovala sezonni ¢aj, v tomto piipad¢ predevsim Caj
ledovy a ovocny. Inzeraty by apelovaly na dodrzovéni pitného rezimu v horkych letnich

dnech a osvézujicich a blahodarnych ucincich ledovych a ovocnych ¢aji.

Letni nabidka ¢ajii by byla prezentovdna v obdobi ¢erven az srpen.
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11.9.3 Cajova sezona
K podzimnimu sychravému pocasi a vecerim v teple domova se $alek ¢aje ptimo nabizi.

Neni tedy divu, ze v obdobi od zéii az do Uinora se prodeji Caje dafi a jeho spotieba roste.

V zim¢ se piji hlavné cCaje povzbuzujici a zahfivaci, idedlni je bylinny ¢aj rooibos
a honeybush s riznymi ptichutémi. Rooibos i honeybush je bohaty na antioxidanty,
neobsahuje kofein a prospiva lidskému zdravi. Pasobi proti alergiim, zazivacim poruchdm,
nervozité, nespavosti a depresim a preventivné proti nddorovym a kardiovaskuldrnim

nemocem.

V obdobi ¢ajové sezoény bych doporucila propagovat pravé rooibos a to predevsim smeési
S pfiznacnym nazvem a sloZzenim. Vhodné jsou smési obsahujici komponenty jako zdzvor
a rizné koteni, které maji zahtivaci uc¢inky. Konkrétné se jedna o tyto Caje ze sortimentu

OXALIS:
- Rooibos Citrus — zazvor
- Rooibos Hiejivy dousek
- Rooibos Zazvor — guava
- Honeybush Medovy polibek
Ze sortimentu OXALIS bych doporucila v tomto obdobi propagovat tato darkova baleni:
- Rooibos
- Zimni pohoda
- Medovnik

Stejné jako v ostatnich ro¢nich obdobich by tuto aktudlni nabidku prezentovaly city light
vitriny, které by byly umistény na frekventovanych zastavkach. Zobrazovaly by $éalek Caje
a povzbuzovaly by lidi K piti sypaného ¢aje v nepfiznivém chladném pocasi. Soucasti
reklamy by byly 1 webové stranky firmy s moZnosti ndkupu pfes internet a seznam
nejbliz§ich prodejen. Zakaznika by mohla k nakupu motivovat 1 informace o aktualni akci,

slevé ¢i vérnostnim systému.
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Zaroven 1 na webovych strankach firmy by byla prezentovana aktualni nabidka cajii
vhodnych k piti v této sezoné a K jejich nakupu by motivovaly aktualni akce, slevy

a vérnostni systém.

Na firemnich prodejnach by byly o vikendu ochutnavky ¢ajii vhodnych k piti v této sezoné.
Jako vzdy by prezentovaly nenarocnost piipravy sypaného Caje a jeho kvalitu a dobry vliv
na zdravi. V rdmci téchto ochutnavek by si zdkaznici mohli koupit prezentované Caje za
zvyhodnénou cenu. Na prodejné by byly vylepeny plakaty s aktudlni slevovou akci
a vérnostnim systémem. Obrazovka, ktera by poutala pozornost kolemjdoucich, by

nabidku promitala.

Cajové sezoné by se pizptisobila i reklama tiskova a internetova. Tyto by prezentovaly ¢aj

rooibos a jeho rizné jiz zminéné smési.
Nabidka pro ¢ajovou sezonu by byla prezentovana v obdobi od zati do inora.

V pribéhu cajové sezdny nelze opomenout Viénoce, které jsou vhodnym svatkem pro
konzumaci caje, ale také k jeho ndkupu jako vanocniho darku. Proto bych doporucila
v dobé Adventu pfizplsobit veskerou marketingovou komunikaci pravé témto svatkim
a povzbudila zakazniky k ndkupu caje nebo kavy jako pékného vanoc¢niho darku, ale

I k béZznému piti a zpfijemnéni svatkt vanocnich.
V sortimentu OXALIS je i fada darkovych baleni, které by se v tomto obdobi propagovaly:
- Sladké Vanoce
- Kouzlo zimy
- Svafené vino
- Noel
- Veselé Vanoce
- Vecer tiikralovy

- Zimni pohoda
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V obdobi Adventu by se této vanocni nabidce pfizplsobily city light vitriny, aktudlni
nabidka na webovych strankach firmy, ochutnavky i reklamni plakaty na prodejnach

OXALIS a také tiskova 1 internetova reklama.

11.10 Realizace projektu

V soucasné dobé ma firma OXALIS, spol. sr.o. svoji marketingovou velmi dobie
propracovanou a vyuziva mnoha riznych a zajimavych marketingovych nastroji.
Dotaznikovy prizkum vSak ukdazal, Ze lidé maji velmi nizké povédomi o téchto nastrojich,
pfedevsim co se tyce samotné nabidky firmy a také jeji podpote prodeje, ktera by je méla

k nakupu motivovat.

Proto jsem ve svém doporucéeni navrhla pfedev§im rozsifeni reklamy o city light vitriny
a doporucila jsem organizovani vikendovych ochutnavek na prodejnach, které by zakaznici

podle dotaznikového prizkumu uvitali.

Zalezi na firmé OXALIS, spol. s r.0., zda néktery z téchto nastroji realizuje a zavede je do
své marketingové komunikace. Realizace by jisté probihala postupné a nejdiive by byla
zavedena jen v nékterém mésté a testovala by uspésnost, efektivitu a navratnost investic.

Pokud by se osvédcila, byla by rozSifovana 1 do ostatnich mést a na dalsi prodejny.

Nékladovost realizovaného prvku by si firma spocitala az pro konkrétni ptipad, ktery by se

rozhodla vyuZivat ve své marketingové komunikaci.

Realizace zminénych navrhi by méla mit predevsim za ucel zvySeni povédomi o samotné
firm¢ a znacce OXALIS, o jejich produktech a nabidce. Zakaznici by se méli také
dozvédét, ze si mohou 1 v OXALISU koupit ¢aj porcovany, ktery vétSina stale preferuje
pro jeho jednoduchost na piipravu. Zaroven by méla byt prostiednictvim reklamy
a ochutnavek lidem piedstavena pfiprava Caje sypaného a méla by opadnout obava z jeho
Cajovy list, ktery by byl distribuovan ve vét§im mnozstvi a na viditelném mistg.
V neposledni fad€ by se zékaznici méli dozvedét o akcich, slevach a vérnostnim systému.
Ukézalo se, Ze o téchto motivacnich néstrojich maji zdkaznici velmi malé povédomi, coz

by se do budoucna mohlo zménit.
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Firma OXALIS, spol. sr.o. do budoucna jiz neplanuje otevirat dalsi prodejnu. Své Usili
tedy bude vénovat prodejnam stavajicim, které by se diky rozsifeni reklamy mohly do

budoucna stat jesté efektivnéjSim marketingovym nastrojem a nasly by si nové zakazniky.

11.11 Rizika projektu

Za nejvetsi rizika v realizaci projektu marketingové komunikace povazuji:
- Nesplnéni stanovenych cila.
- Neocekéavané zvyseni nakladi.
- Spatné nadasovani.
- Spatné zvolena média.
- Neefektivni vynalozeni naklada.

Témto rizikiim se da pfedchazet pribéZznou analyzou tc€inkd komunikace, prizkumem trhu

a sledovanim aktudlnich trendd, precizni ptipravou a analyzou trhu.

11.12 Prinosy projektu

Pokud by firma OXALIS, spol. sr.o. nékteré zuvedenych navrhii zaclenila do své

marketingové komunikace, do budoucna by mohly mit tyto pfinosy:
- Zefektivnéni reklamy.
- Zvyseni povédomi lidi o existenci firmy a znacky OXALIS.
- ZvySeni zajmu lidi o sypany caj.
- Ziskani novych zakazniki.
- ZvySeni vykazovaného narastu firmy.

Samotny vyzkum a projekt realizovany v této praci mize byt pro firmu OXALIS, spol.

s r.0. podnétem k zefektivnéni jeji marketingové komunikace.
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11.13 Ekonomické vyhodnoceni projektu
Cilem projektu je zefektivnit marketingovou komunikaci firmy OXALIS, spol. sr.0.,

ziskat nové zakazniky, a tim zvysit ziskovost firemnich prodejen.

Je dulezité, aby byly ndklady na nové marketingové néstroje vynaloZeny efektivné a mély
dostate¢nou navratnost. Toho se da docilit pribéznym sledovanim a vyhodnocovanim

navratnosti vynalozenych investic.

Urcité nové prvky marketingové komunikace by byly zavadény postupné a jen v urcitych
meéstech a prodejnach, aby se otestovala jejich efektivita. Az poté by se rozsifovaly do

jinych mést a na dal$i prodejny.

StéZejnim prvkem v mém navrhu je rozSifeni reklamy o city light vitriny. Néklady na
jejich realizaci by firma OXALIS, spol. s r.0. zohlednila v marketingovém rozpoctu, ktery

si na kazdy rok zpracovava.
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ZAVER

Firma OXALIS, spol. sr.0. je pfednim vyrobcem, distributorem a velkoobchodem, ktery
nabizi sypany ¢aj, plantazni kdvu a pfisluSenstvi. Za svoji dlouholetou existenci si nasla
spoustu stalych zakaznikl, jejichz pocet se neustdle zvySuje a firma kazdoro¢né vykazuje
nariist. Svoji marketingovou komunikaci ma firma velmi dobie propracovanou a vyuziva

spousty zajimavych marketingovych nastroji.

Dotaznikovy prizkum vsak ukézal, ze povédomi lidi o existenci firmy a znacce OXALIS
je velmi malé, stejn¢ jako o nabizeném sortimentu, produktech, slevovych akcich
marketingové komunikace sit’ firemnich prodejen. S kazdou nové otevienou prodejnou

totiz ziskali nové maloobchodni i velkoobchodni zékazniky.

Presto jsem firm¢ navrhla, aby svoji reklamu rozsifila a to predevsim o city light vitriny,
které by byly umistény na frekventovanych mistech, predevs§im zastavkach. Tyto vitriny by
prezentovaly aktudlni a sezonni nabidky Caje a jejich soucasti by byly i informace
o probihajicich slevovych akcich a vérnostnim systému. Nechybél by odkaz na webové
stranky firmy s moZnosti ndkupu pfes internet, aby se 1 tato moZnost dostala do Sir$iho

poveédomi.

Zasadnim faktem je, ze lidé ve vétSiné€ piipadi davaji stale prednost ¢aji porcovanému pied
sypanym. Proto jsem doporucila, aby se marketingovd komunikace firmy soustfedila na
prezentovani vyhod c¢aje sypaného, vyzdvihla jeho blahodarné ucinky na lidské zdravi
a ukazala, Ze jeho pfiprava neni nijak naro¢na. Toto by podpoftily vikendové ochutnavkoveé
akce, které jsem navrhla pofadat na prodejnych OXALIS. K této moznosti se respondenti

dotaznikového prizkumu vyjadtili velmi kladné.

Ackoliv dotaznikovy prizkum ukézal, Ze vyrobky OXALIS nakupuje jen malé procento
dotazanych, nelze fict, Ze by méla firma Spatné€ nastavenou marketingovou komunikaci. Je
tteba brat v potaz, ze firma OXALIS, spol. s r.0. nabizi v podstaté alternativni produkt,
ktery neni masové rozsifitelny. Sypany ¢aj pije v Ceské republice pouze 10 — 15% lidi

a stejné je tomu i v nekterych zapadnich zemich.

Ptestoze ¢ajova kultura neméla v Ceskych zemich nikdy velkou tradici, zaCina se stale vice

rozsifovat. Lidé v dnesni uspéchané dob¢ zacinaji vyhledavat kvalitni produkty prospésné
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jejich zdravi a jsou ochotni si za n¢ pfiplatit. VE&fim, ze tento trend se v pozitivnim smyslu
dotkne i firmy OXALIS, spol. s.r.o. a Salek dobrého sypaného caje se bude stavat pro ¢im

dal vice lidi soucasti jejich kazdodenniho Zivota.
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RESUME

OXALIS, spol. s r.o. est un producteur, distributeur et commerce en gros du thé, du café et
des accessoires. Ses produits sont de qualité, sains et respectent la nature et
I’environnement. OXALIS, spol. s r.0. a un grand assortiment, il y a plus que 400
d’espéces du thé et plus que 40 d’espéces du café, des tasses, des cafétiéres, des théiéres,

des doses et beaucoup plus.

OXALIS, spol. s r.0. a 23 magasins en République Tchéque et en Slovaquie et plus que 43

magasins franchisages. OXALIS, spol. s r.o. exporte aux 28 pays dans le monde.

Mon enquete par questionnaires a montré, que la partie grande de la population tchéque ne
connait pas la firme OXALIS, spol. s r.o. et n"achete pas ses produits. La majorité de
répondeurs ne connait pas d’assortiment et de proposition de cette firme. Des réductions,

des campagnes sont aussi trés mal connues.

Donc j’ai proposé un projet, qu’il faut diffuser la publicité, pour que les gens apprennent
I'existence de la firma OXALIS, spol. s r.o et ses produits. Concrétement j’ai proposé des
vitrines city lights, installées dans les places fréquents et passants. Cette publicité a pour le
but de présenter la propositoin actuelle de la firme OXALIS, spol. s r.o., des produits
recommandé pour la saison actuelle et aussi des actions, des réductions et un systém de

fidélité, qui est trés mal connu.

Il est évident, que OXALIS, spol. s r.0. propose un produit un peu alternatif qui n’est pas
bien extensible vers la masse. Du thé versé et consumé par la minorité de la population,

parce que le rest prefére du thé portionné 4 cause de sa préparation plus facile.

Aujourd 'hui, il y a une tendence que des gens preférent des produits sains, respectants la
nature et 1’environnement et ils sont prets a payer un prix plus €levé. Donc c’est une

chance pour OXALIS, spol. s r.0. qui propose ces produits modernes.
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Priloha 1 Dotaznik Zlin
DOTAZNIK

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi Vasi

spokojenosti s firmou OXALIS, spol. s r.0. a jejimi vyrobky.

Dotaznik jsem sestavila pro ucely své magisterské diplomové prace na téma Projekt

marketingové komunikace firmy OXALIS, spol. s r.0.
Vyberte, prosim, vzdy jen jednu odpovéd’ a tu oznacte.
Predem dékuji za spolupraci a Vase cenné odpovédi a nazory.
Bc. Tereza Vojtéchova.

1. Znate firmu OXALIS, spol. s r.o. a vybavite si jeji logo?

o ano, znam firmu 1 logo

o znam firmu, logo si nevybavuji

o nezndm firmu ani jeji logo

2. Ve které prodejné ve Zliné nakupujete vyrobky nejcastéji?
o Zlaté Jablko

o Nakupni centrum Cepkov Zlin

o Centro Zlin

o jinde:

o nekupuji vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o.

3. Pokud nenakupujete vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o., které jiné znacce ¢aju

davate prednost?
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4. Davate prednost ¢aji:
o sypanému
o porcovanému

5. Vite, ze firma OXALIS, spol. s r.o. nabizi ve svém sortimentu i ¢aje porcované —

balené do ¢ajovych sacki tzv. Oxabag?

o ano

o) ne

6. Nakupujete zboZi prevazné ze sortimentu:
o Caje

o bylinné

o cerné

o ovocné

o zelené

o Rooibos a Honeybush nearomatizovany
o Rooibos a Honeybush aromatizovany

o kava

o Cista

o aromatizovana

o dopliikkovy sortiment

o jiné

¢ nenakupuji vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o.
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7. Jste spokojen s nabizenym sortimentem?

o) ano
@) ne
8. Pokud nejste spokojen, co Vam v nabizeném sortimentu chybi ¢i vadi?

9. Jste spokojen s novym vzhledem sackii a novou gramazi ¢aji?
o) ano

o ne

o nebyl jsem se zménou doposud seznamen

10. Pokud nejste spokojen s novym vzhledem a gramazi, co konkrétné Vam vadi?

11. Navstévujete webové stranky www.oxalis.cz?

O ano
(@) ne
o) nevim o nich

12. Vyutzil jste jiZz nékdy ke svému nakupu e-shop?

O ano
O ne
o nevim o ném

13. Zapojujete se do vérnostniho systému ,,15 §alku — radost z darkia“?

O ano
O ne
o) nevim o ném
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14. Setkal jste se nékde s reklamou na firmu OXALIS, spol. s r.o. a jeji vyrobky?
o ano a kde:
o ne

15. Znate Cajovy list a vyhovuje Vam jeho format?

o znam a vyhovuje
o znam a nevyhovuje
o neznam

16. Znate ¢ajové letacky a dozvite se z nich potiebné informace?

o) zndm a dozvim
o) znam a nedozvim
o) neznam

17. Co by Vas z nasledujiciho vyctu nejvice zaujalo?

o ochutnavky v prodejnach

o vzorek ¢aje nebo kavy zdarma ke kazdému nakupu
o soutéZe na webovych strankach

o slevy pfi ndkupu nad urcitou ¢astku

¢ docasné akce na urcité vyrobky

¢ informace o novinkach na e-mailovou adresu

o jiné:

18: Jste:

o zena

o muz
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19: Vék:

o do 24 let
o 25— 35 let
o 36 — 50 let
o 51 avice

20: VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:

o) zakladni

o vyucen

o sttedoSkolské s maturitou
o vys$si odborné

o vysokoskolské

21: VaSe souéasna ekonomicka aktivita:

o délnickad profese

o zameéstnaneckd profese (statni sektor)

o zamé&stnanecka profese (soukromy sektor)
o podnikatel

o student

¢ diichodce

¢ ekonomicky neaktivni

o jiné

22. Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku, a pokud mate pripominky, poznamky C¢i

naméty tykajici se firmy OXALIS, spol. s r.o., miiZete je vyjadrit.
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Priloha 2 Dotaznik Olomouc.
DOTAZNIK

Rada bych Vias pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi Vasi

spokojenosti s firmou OXALIS, spol. s r.0. a jejimi vyrobky.

Dotaznik jsem sestavila pro ucely své magisterské diplomové prace na téma Projekt

marketingové komunikace firmy OXALIS, spol. s r.0.
Vyberte, prosim, vzdy jen jednu odpovéd’ a tu oznacte.
Predem dékuji za spolupraci a Vase cenné odpovédi a nazory.
Bc. Tereza Vojtéchova.

1. Znate firmu OXALIS, spol. s r.o. a vybavite si jeji logo?

o ano, znam firmu 1 logo

o znam firmu, logo si nevybavuji

o nezndm firmu ani jeji logo

2. Ve které prodejné ve Zliné nakupujete vyrobky nejcastéji?
o Olomouc City

o NC Hana Olomouc

o jinde:

o nekupuji vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o.

3. Pokud nenakupujete vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.o., které jiné znacéce ¢aji

davate prednost?

4. Davate prednost Caji:
o sypanému

o porcovanému
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5. Vite, Ze firma OXALIS, spol. s r.o. nabizi ve svém sortimentu i ¢aje porcované —

balené do ¢ajovych sacku tzv. Oxabag?
0 ano
o) ne

6. Nakupujete zboZi prevazné ze sortimentu:

o Caje

o bylinné

o cerné

o ovocneé

o zelené

o Rooibos a Honeybush nearomatizovany
o Rooibos a Honeybush aromatizovany

o kava

o Cista

o aromatizovana

o doplikovy sortiment

o jiné

o nenakupuji vyrobky firmy OXALIS, spol. s r.0.

7. Jste spokojen s nabizenym sortimentem?
¢ ano
¢ ne

8. Pokud nejste spokojen, co Vam v nabizeném sortimentu chybi ¢i vadi?
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9. Jste spokojen s novym vzhledem sackl a novou gramazi ¢aja?
o ano

@) ne

o nebyl jsem se zménou doposud seznamen

10. Pokud nejste spokojen s novym vzhledem a gramazi, co konkrétné Vam vadi?

11. Navstévujete webové stranky www.oxalis.cz?

o ano
O ne
o) nevim o nich

12. Vyuzil jste jiZz nékdy ke svému nakupu e-shop?

O ano
O ne
o) nevim o ném

13. Zapojujete se do vérnostniho systému ,,15 §alki — radost z darka“?

(@) ano
O ne
o nevim o ném

14. Setkal jste se nékde s reklamou na firmu OXALIS, spol. s r.o. a jeji vyrobky?
o ano a kde:

o) ne

15. Znate Cajovy list a vyhovuje Vam jeho format?

o znam a vyhovuje
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o znam a nevyhovuje
o neznam

16. Znate ¢ajové letacky a dozvite se z nich potiebné informace?

o) znam a dozvim
o) znam a nedozvim
o neznam

17. Co by Vas z nasledujiciho vyctu nejvice zaujalo?

o ochutnavky v prodejnach

o vzorek ¢aje nebo kavy zdarma ke kazdému nakupu
o soutéze na webovych strankach

o slevy pfi nakupu nad urcitou ¢astku

o docasné akce na urcité vyrobky

o informace o novinkach na e-mailovou adresu
o jiné:

18: Jste:

o zena

o muz

19: Vék:

o do 24 let

o 25— 35 let

o 36 — 50 let

o 51 avice
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20: VasSe nejvyssi dosazené vzdélani:

o) zakladni

o vyucen

o) stfedoskolské s maturitou
o vyss§i odborné

o vysokoskolské

21: VaSe soucasna ekonomicka aktivita:

o délnicka profese

o zaméstnanecka profese (statni sektor)

o zamé&stnaneckd profese (soukromy sektor)
o podnikatel

o student

o dichodce

o ekonomicky neaktivni

o jiné

22. Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku, a pokud maite pripominky, poznamky ¢i

naméty tykajici se firmy OXALIS, spol. s r.o., miiZete je vyjadrit.
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Priloha 3 Vérnostni systém. [17]

IR N QA8 RADOST Z DARKU
L) eg:aii[ v nové podobé

QD —

CAJ & KAVA

== za kazdou utracenou 100 Ké
v nasi prodejné ziskate
1 samolepku slogem

== 3 {irovné¢ bonusu
== |ibovolny vibér darku!

1. UROVEN (1 karticka - 15 samolepek)
Fhovalng direk (shodipode ¥mmbhovibéru)
vhodnaté DO 100 - K&

@ (ddrek v cend i ¥ ne £ 100 - K& md & tedoplatic)

2. UROVEN (2 kartitky - 30 samolepek)
Ehovaing direk (shedipodle dastnihovibénu)
vhodnaté DO 200 - Ké

(ddrek v cend w3 ¥ ne 2 200 - K& md &tedoplatic)

3.UROVEN 3 kartitky - 45 samalepek)
ovalng direk (adipodie dmmihovibim)
vhodnoté DO 350 - Ké

(ddrek v cend vt 8 ne £ 350,- K& md & tedoplatit)

PODMINKY SOUTEZE PRAVIDLASOUTEZE OCHRANA OSOBNICH UDAJU
! sytém nabi! spok OXALLS spd sz oo | Zakaddouutracence 100KE dostane silamn k samolepius logm | Vypin faratly poslcpt souhlas
(édle jen OXALIS) whem mikamdikdm viastoich | OXALIS @3ek). Samolepios bode lepst o cbdrdent kartiky. | s vyubitim oscbaich 6dajd k gy

prodejen OXALIS CAJ A XKAVA. Nowy wémosta! Foto kartdioo 5 mide kaddy dkamnilc vyMdat u prodavade/y Ot firmy OXALIS. Osoball 0daje v lartifos
symtem 15 SALKO - RADOSTZ DARK 0 je platy od Fode ptisdhainé Covnd sl vybere Ibovolny direk v dant nebo vyph! silamic pouze jednoa, 2 © ma Growad,
1. Gnora 2009 do odvolani a jeho aikdadem jsow novad VA M hodnosd, kiery e modnd doplate. Zalaanilk mdde odevadat ve iderd shirand JN0 vkon & 7 Olast v soutdl
pravedla Soutd2 se nevitahuge na prodejoy partnerd | Rbovolndmnodstvikarsdelk kterd oot bjt faded wyploday Vdand Jsouvylondeni dednosti OXALIS
spoledmost OXALS. hodnodd jemn ofnd vyb@t pouse jeden virobek.  jepch rodinel plisiaial ol

SEZNAM PRODEJEN ZAPOJENYCH DO SYSTEMU:

Centrum Praha Jih - Praha 4 Chodoy « trum Cerny Most - Praha 9 « OC Sestka - Praha 6 - Ruzyné « OC Novy Smichov - Praha 5
Hilavni nddraZi Praha - Praha « Shopping park - Brno - Dolni HerSpice « Globus - Ceské Budéjovice « Bondy Centrum - Mlada Boleslav
OC Futurum - Hradec Krilové - MalSovice « Plaza Liberec - Liberec « OC Forum Liberec - Liberec « OC Futurum - Ostrava Mariinské Hory
OC Galerie - Ostrava - T¥ebovice » Shopping park Avion - Ostrava =« NC Hana - Olomouc « Olomouc City - Olomouc
NC Cepkov - Zlin « Zlaté Jablko - Zlin « Centro Zlin - Zlin-Malenovice » OC Avion - Bratislava

www.oxalis.cz

Firma OXALIS st vykrazuje prdvo na smému ddrki a cem, uvedend fotografie maj( tlustraini charskter. Plainost od 1. 2. 2009 na firemnich prodejndch.
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Priloha 4 Porcovany ¢aj Oxabag. [17]

CA) & KAVA

SYPANE CAJE TROCHU JINAK

Caje jsou vyrabény podle stejné a osvédéené technologic jako sypané ¢aje z nasich receptur.

Ve slozeni naleznete snadno rozpoznatelné cajové listky a dal$i komponenty. Z jednoho sicku
snadno a rychle pripravite az 300 ml whorného ¢aje. Sazeli jsme na Vami nejoblibenéjsi druhy
caji a vybrali jsme to nejlepsi z nascho sortimentu.

200005 DIVOKA VISEN (10 x 6g)
Slegent: bezinky. oplodi sipkw. kowsky jablka, bio ibisck, cemy
rybiz, aroma, kvéey a lisey hlohw, kousky visne (min. 1 %).

200000 LESNTJAHODA (10 x6g)

Slozeni: bezinky, oplodi sipku, kovsky jablka, bio ibisck, Gerny
rybiz, aroma, kvéey rize. lisey ostruziniku, kowsky jahod
(min. 0.9%).

200018 BABICCINA ZAHRADKA (10 x 6g)

Sozeni: bezinky, kousky jablka, bio ibisdk, aronie, kousky dervené
fepy. oscruziny. aroma, cerveny rybiz, kousky maliny, listy oseruzi-
niku, kousky jahody.

acoca CHINAJASMIN S KVETY (1o x 42)
Sozeni: origindlni Cinsky zeleny Gaj s jasminovymi kvéey (min. %),
V Ciné velmi oblibend kombinace.

21cocr CHINA SENCHA (10 x 42)
Sozent: sencha japorského gypu scale hojnéji péstovana na Gin-
skych Gjovych planeazich. Medove Zluey nalev.

MATE 1€
Sozent maee (min. 72.2%), listy ginkga, kousky guarany, guavy a pome-
randove kiry, aroma. kveey pomeraniovoiku, mod e kweey sléace.

210071

Distribuce nejpozdéyi od: 15.10.2000

210527 JAHODAV SAMPANSKEM (10 x 42)
Slozeni: pravy zeleny &aj Sencha. rozinky, placky jahod (min. 6%,
rozovd povpata. aroma, kwéey levandulke.

220700 ENGLISH BREAKFAST (10 x 40)
Slozeni: vvdama ranni smes carnych ajo s vysokym podilem
Assamu.

220702 PU-ERH (10 x 42)
Slozeni: Cerny &) 2 oblasei Yunnan. zemica chud Vyraznd, silnd
vine Rarica degostovand jiz cnskymi cisari

20003 EARLGREY (10 x 42)

Slozeni: pravy cemy Gj Ceylbon, bergamotove aroma.

260004 MATA PEPRNA (10 x 42)

Slozeni: lisey maey pepme.

260020 ROOIBOS ¢ 48)

Slozeni: veevicky a lisey rooibosu. Rooibos je ke, tvoren cenkymi
veevickami a malymi jehlickovieymi listky (asi r cm dlovhymi).
Péstuje se pouze na plantazich Jizni Afriky o celkoveé rozloze
25000 hekeard. Produke ckologického zemédélsovi.

Pogn.: na toto 2ol se nevytaluyl fadné dal it slevy ani rabaty.

SYPANL CAJI

TROCHU JINAK

www.oxalis.cz
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