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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva strategickym budovanim znacky TOPNATUR, kterd ptisobi
v oblasti zdravé vyzivy a funk¢nich potravin. Teoretickd ¢ast se vénuje znacce, jeji identite,
strategickému budovani a nastrojim marketingové komunikace. Prakticka ¢ast kombinuje
analyzu dat ziskanych z rozhovoru s jednatelkou, individudlnich rozhovort se zdkaznicemi
a dotaznikového Setteni. Cilem prace je analyzovat soucasny stav znacky, identifikovat
klicové oblasti pro zlepSeni a navrhnout dvouletou strategii, kterd posili jeji pozici na trhu.
V projektové ¢asti jsou nasledné predstaveny dva hlavni vystupy: ndvrh brand manuélu
a strategie budovani znacky na obdobi dvou let. Prace tak poskytuje spolecnosti

TOPNATUR konkrétni a prakticky vyuzitelny rdmec pro dalsi rozvoj znacky.

Klicova slova: znacka, prvky znacky, identita znacky, strategie, budovani znacky, fizeni

znacky, branding, brand manual, TOPNATUR

ABSTRACT

The Master’s thesis focuses on the strategic brand building of TOPNATUR, a company
operating in the field of healthy nutrition and functional food. The theory part deals with the
brand, its identity, strategic brand building and marketing communication tools. The
practical part combines the analysis of data obtained through an interview with the
company’s managing director, individual interviews with customers and a questionnaire
survey. The aim of the thesis is to analyse the current state of the brand, identify key areas
for improvement and propose a two-year strategy to strengthen its position in the market.
The project part then presents two main outputs: a draft brand manual and a two-year brand
development strategy. Therefore, the thesis provides TOPNATUR with a specific and

practically applicable framework for further brand development.

Keywords: brand, brand elements, brand identity, strategy, brand building, brand
management, branding, brand manual, TOPNATUR
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UVOD

V kontextu soucasného trhu a dynamicky se promeénujiciho konkurenéniho prostiedi je
kladen ¢im dal vétsi dliraz na budovani silnych znacek, které dokazou zaujmout, odlisit se
a dlouhodob¢ udrzet loajalitu svych zakaznikl a zédkaznic. Znacka jiz ddvno neptedstavuje
pouze jméno produktu nebo sluzby, ale komplexni systém vyznamii, hodnot a emoci, ktery
formuje zdkaznickou zkuSenost. Marketingovd komunikace se v tomto procesu stdva
zasadnim nastrojem pro rozvoj, odliSeni se a udrzeni znacky v povédomi spotiebitelstva.
Predmétem této prace je znaCka TOPNATUR, ktera se zaméfuje na vyrobu potravin
nebyla dosud postavena na strategicky fizeném brandingu. Znacka nema jednotnou vizudlni
a komunikac¢ni identitu, nepracuje s jasné definovanou vizi, poslanim ani hodnotami. Tato
nekonzistence se mize negativné promitat do vnimani znacky a jeji schopnosti budovat

dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky*icemi.

Pravé na zakladé této vyzkumné potieby vznikla tato diplomova prace, jejimz cilem je
analyzovat soucasny stav znacky TOPNATUR a navrhnout strategii jejiho rozvoje na obdobi
dvou let. Teoretickd ¢ast zpracovava poznatky z oblasti budovani znacky, jeji identity
a nastrojii marketingové komunikace. Prakticka ¢ast kombinuje analyzu dat ziskanych
z rozhovoru s jednatelkou, individudlnich rozhovort se zékaznicemi a kvantitativniho
dotaznikového Setieni. Na zdklad¢é vyzkumnych poznatki je v projektové Casti predstavena
strategickd koncepce s vystupy v podobé brand manualu a strategie budovani znacky na

obdobi dvou let.

Zaroven s ohledem na aktudlni téma vyuzivani umélé inteligence v oblasti
marketingové komunikace je potfeba uvést, ze pii tvorbé této prace byly vyuzity také
nastroje zaloZené na umélé inteligenci — zejména pro ucely jazykové stylistiky, strukturovani

a formatovani textu a generovani ilustracnich obrazkii v projektové Casti.
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1 ZNACKA NEBOLI BRAND

wev

kterou muze spole¢nost vlastnit. Tento komplexni pojem ma rtizné definice v zavislosti na
uhlu pohledu jednotlivych autorti a autorek. Naptiklad Matthew Healey (2008, s. 6) bere
znacku jako ,pfislib uspokojeni“. AvSak nejzndméjSi a nejCastéji citovanou definici
poskytuje Americkd marketingova asociace (©2025), kterd znacku popisuje jako ,,jméno,
termin, design, symbol a dal$i prvky, které slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb urcitého

prodejce.

Jakub Kantor (2023), stratég v oblasti budovani znacek, na svych webovych strankach
prezentuje nékolik znamych citatl, které zdiraziuji vyznam znacky. Mezi nimi se nachazi
1 Casto citovany vyrok otce moderniho marketingu Davida Ogilvyho: ,,Znacka je to, co vaim

zustane, kdyz vam shofi tovarna.*

Tento citdt trochu poukazuje na zasadni rozdil mezi znackou a logem, coz jsou dva
pojmy, jez se Casto zaménuji. Logo predstavuje pouze graficky symbol, ktery vizualné
identifikuje konkrétni firmu ¢i znacku. Naproti tomu znacka zahrnuje mnohem $irsi koncept.
Neni omezena pouze na vizudlni reprezentaci, ale zahrnuje také vyznam, jenz ji je
pfisuzovan spotiebitelstvem. Vnimani znacky se odviji od jeji reputace, hodnot a emoci,
které u zakaznikli vyvolava. Piesto vSak nékteti autofi a autorky podle riznych definic
zaménuji pojmy logo a znacka, ¢imz dochdzi k jejich ¢aste¢nému splyvani (Banyar, 2017,

s. 24).

Samotna historie znacek, pokud o ni pfemyslime v hlubsim kontextu jako o Sifeni
informaci o produktu a jeho vyrobci, dokonce saha az do ddvného starovéku, kdy se vyrobcei
snazili odlisit od své konkurence riznymi symboly, kterymi své produkty oznacovali. Kdyz
snimi byl zdkaznik spokojeny, vyhleddaval potom uz produkty s konkrétnim znacenim

(Banyar, 2017, s. 24).

Moderni pojeti znacek se zacalo utvaret az v 19. stoleti ve Spojenych statech, kdy
nabyvaly na vyznamu nadnarodni spole¢nosti, zatimco lokéalni vyrobci postupné ustupovali
do pozadi. Od druhé poloviny 20. stoleti se pak role znacek vyrazné proménila. Prestaly
slouzit pouze k praktické identifikaci produkti a zacaly plnit 1 Sir$i funkce, véetné budovani

emocionalnich vazeb a komunikace hodnot (Keller 2007, s. 80—83).
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1.1.1 Vyznam znacky

Podle Kellera (2007, s. 38-40) znacka hraje klicovou roli jak pro spotiebitele, tak pro
vyrobce. Spotiebitelim usnadiiuje identifikaci vyrobce a rozhodovani pfi ndkupu tim, Ze
snizuje ¢asové a mentalni naklady na hledani informaci. Slouzi jako voditko, které vychazi
ze zkuSenosti s produktem, jeho kvalitou a marketingem, a pomaha vytvaret ocekavani,
divéru i loajalitu. Pro firmy pak znacka zajistuje identifikaci produktl, organizaci zdznamu
a legalni ochranu jedine¢nych rysii prostiednictvim duSevniho vlastnictvi. Investice do
budovani znacky jsou tedy kli¢ové. Umoziuji odliSeni se od konkurence, posiluji asociace
kvality a vérnost zdkazniki, coZ pfinasi konkuren¢ni vyhodu a bariéry pro nové hrace na

trhu.
Elliott, Percy a Pervan (2018, s. 40) déli vyznam znacky na dva hlavni typy:

e Funkéni vyznam je spojen s praktickymi vlastnostmi produktu nebo sluzby,
jako je kvalita, spolehlivost ¢i vykon. Diky tomu znacka zjednodusuje
rozhodovéani spotrebitelll, pfinasi jim jistotu a usnadnuje doporuceni produkti

mezi zakazniky.

e Symbolicky vyznam znacky vychazi z emociondlnich a kulturnich hodnot,
které pomahaji spotfebitelim vyjadiovat jejich identitu, hodnoty a pfisluSnost
ke spolec¢enskym skupindm. Tento rozmér znacky se projevuje zejména tehdy,
kdyz zékaznici vnimaji znacku nejen jako praktického pomocnika, ale i jako

nastroj pro budovani osobniho vztahu a sebevyjadieni.

Michal Pastier (2023, s. 35) shrnul zakladni pravidlo vyznamu znacky v konceptu ZSS:
,Zaregistrovat, Spoznat’, Spomenut™. Usp&sna znacka musi byt schopna okamzité upoutat
pozornost spotiebitele, jasné jej oslovit a zanechat v jeho paméti silnou stopu. Tento princip
zdiiraziiuje nutnost fungovani znacky v klicovém okamziku rozhodovéni. Spotiebitel by mél
znacku nejen zaregistrovat a rozpoznat, ale také si na ni bez vahani vzpomenout, kdykoliv
je to relevantni. K dosazeni tohoto cile znacka vyuziva prvky, mezi které patii pravé logo,
nazev, vizualni identita a dalS$i komunikacni kody, jez zvySuji jeji zapamatovatelnost

a rozpoznatelnost.

1.2 Prvky znacky

Jak jiz bylo naznaceno, prvky znacky predstavuji zasadni nastroj pro jeji identifikaci

a budovani povédomi. Mezi tyto prvky patii nazev, logo, slogan, URL, znélka, maskot
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¢i design obalu. Kazdy z nich plni specifickou roli a spole¢né vytvareji konzistentni vizualni
1 komunikaéni identitu znacky, kterou spotiebitelé vnimaji a zapamatovavaji si. Diky témto
prvkiim si zakaznici spojuji znacku nejen s konkrétnimi produkty, ale také s hodnotami, jako

jsou kvalita, cena nebo jedine¢né vlastnosti (Budelmann a Kim 2019, s. 8).

Strategické vyuzivani prvkl umoziuje znacce zvysit svou viditelnost v daném trznim
segmentu a usnadnit jeji identifikaci. Vyrazné a rozpoznatelné prvky pomahaji
spotiebitelim znacku zaznamenat, zapamatovat si ji a nasledn€ ji znovu vybavit. Nejsou
vSak hlavnim motivatorem ndkupu — jejich primdrni funkci je usnadnit rozliSeni znacky od

konkurence a zajistit jeji snadnou dohledatelnost (Sharp, 2018, s. 150).

Naptiklad v oblasti rychloobratkového zbozi, jako jsou potraviny a napoje, hraje mezi
prvky zasadni roli obal produktu. Kromé ochrany obsahu plni také funkci rozliSovaciho
prvku, ktery poméha zékaznikovi identifikovat zna¢ku mezi konkurenci. Vyznam obalu v§ak
saha dale — posiluje vnimanou hodnotu produktu tim, ze podporuje specifické asociace,
napiiklad vypravi piibeh znacky nebo evokuje emocionalni predstavy spojené s konzumaci
dan¢ho vyrobku. Efektivni design obalu tak mlze vyrazné ovlivnit rozhodovaci proces

spotiebitele a posilit celkovou identitu znacky (Healey, 2008, s. 128).

Pravé v dneSni informacné piehlcené dobé je schopnost upoutdni pozornosti
spottebitellil opravdu klicova. Pravé proto i Pastier (2023, s. 136—-137) upozoriuje, Ze
spotiebitel¢é maji pfi ndkupnim rozhodovani jen nékolik vtefin na to, aby znacku
zaregistrovali a vyhodnotili jeji relevanci. [ kdyZz mlize znacka disponovat kvalitni distribuci,
atraktivni cenou ¢i jinymi konkurenénimi vyhodami, pravé spravné zvolené prvky znacky

mohou zasadné usnadnit jeji rozpoznani a odliSeni od konkurence.

1.2.1 Nazev, jméno znacky

Nézev znacky piedstavuje zakladni a nejstalejsi prvek, ktery se jen vyjime¢né méni. Pri
tvorbé nazvu je proto dilezité zohlednit n¢kolik klicovych kritérii, jako jsou originalita,
snadnd zapamatovatelnost, srozumitelnost, jednoduché vyslovnost, jedine¢nost a schopnost
odlisit se od konkurence. Nazev by mél také reflektovat hodnoty znacky a byt pouzitelny na
zahrani¢nich trzich, aby se ptedeslo negativnim konotacim ¢i problémim s vyslovnosti

(Banyar, 2017, s. 80).

U nazvu znacky je také dilezité si uvédomit, Ze ndzev samotny neptedstavuje znacku
jako celek, ale slouzi jako zékladni platforma, na niz Ize znacku postupné budovat. Aby vSak

mohla znacka rhst a rozvijet se, je nezbytné pied registraci ndzvu eliminovat veskeré
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potencialni ptekazky, které by mohly jeji budouci vyvoj ovlivnit. Pastier (2023, s. 205)
definuje nckolik klicovych oblasti (viz. obrazek ¢. 1), které je tfeba pfi vybéru nazvu
zohlednit, véetné jeho odliSnosti od konkurence, souladu s vizi a hodnotami znacky,

dostupnosti domén a podobné.

~ (napf. na obalech)

®
eheck l‘St ' Hodnoceni psani nazvu v offline prostiedi

| Kontrola odli$nosti nazvu od konkurence

{_ )} Kontrola pouZitelnosti nazvu v online
prostredi

{ ) Zajisténi souladu ndzvu s podnikatelskymi
omezenimi | Posouzeni vyslovnosti a hlaskovani nazvu

_ . . . 7 v mezinarodnim kontextu
{ 1 Vyhodnoceni shody nazvu s pozicovanim,

misi, vizi a hodnotami znacky ;\"'"\\}, Zhodnoceni jazykovych rizik, slangu
7 a pfipadnych kulturaich vgznamO

1 Ovéfeni dostupnosti globalnich a lokalnich
domén / Ovéreni, zda nazev neobsahuje negativni

- = P konotace v zahranici
[} Kontrola volnych uzivatelskych jmen na

socialnich médiich { ) Zajiténi ochrany kulturaich asociaci
. o o " aevokaci
{ ! Analyza aktualniho kontextu klicovych slov
obsazenych v nazvu { ) Posouzeni moznosti registrace nazvu jako

"} Testovani nazvu v praktickych vkazkach ochranné zoamky

{ Vypracovani odhadu pravdépodobnosti
! Zkoumani zné&losti nazvu "7 0spé3né registrace ochranné znamky

1 Hodnoceni psani nazvu v offline prostiedi Identifikace rizik spojenych s napadenim
" (napf. na obalech) 7 nazvu jingmi drziteli ochrannych znamek

Obrazek 1 Check list pro tvorbu ndzvu znacky
(Zdroj: viastni zpracovani dle Pastiera, 2023)

Zpusob tvorby nazvu znacky se pak odviji i samoziejmé od charakteru produktu, cilové
skupiny a hodnot, které chce znacka komunikovat. Mezi zdkladni pfistupy podle Banyéara

(2017, s. 81-82) pati:

e Naizev podle jména zakladatele (Ford, McDonald, Chanel) — vyuZzivd jméno
osoby spojené se znackou

e Popisny nazev (General Motors, Ceska spofitelna) — piimo popisuje funkci,
ucel nebo vlastnosti produktu/sluzby

e Asociativni (Metaforicky) nazev (Jaguar, Apple) — vyuzivda metafory
¢i symboly k vyvolani konkrétnich asociaci

e Abstraktni nazev (Kodak, Xerox) — tvofi nové, unikatni slovo bez pfimého
vyznamu

e SloZeny nazev (Facebook, YouTube) — kombinuje dvé ¢i vice slov

e Komprimovany niazev (Optima — optimum) — zkrdcend verze znamych slov
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o Kilasické nazvy (Nike — feckd bohyné vitézstvi Niké) — inspirované

historickymi nebo kulturnimi odkazy, klasickymi slovy

Pastier (2023, s. 211) dopliuje tuto klasifikaci o dal$i metody, napiiklad odvozené
nazvy (Spotify, iPhone, Shopify), nebo nazvy jako poselstvi (Forever 21, Livestrong),

které ptimo komunikuji hodnoty znacky.

Spravné€ zvoleny nazev znacky tedy nejenze usnadiiuje jeji zapamatovatelnost, ale také

podporuje jeji dlouhodobou strategii a odliSeni se na trhu.

1.2.2 Logo a logotyp

Logo je kliCovym prvkem vizudlni identity znacky, které slouzi jako signdlni prvek
a umoziuje jeji okamzité rozpoznani. Obvykle kombinuje typograficky prvek, oznacovany
jako logotyp, s charakteristickym symbolem. Tento vizuélni prvek pomaha odliSit znacku
od konkurence a posiluje jeji zapamatovatelnost. U zavedenych znacek, jako
jsou Mercedes nebo Nike, se ¢asto vyuziva samotny symbol diky siln¢ vybudované vizuélni
identité, kterd umoznuje komunikaci znacky bez nutnosti uvadéni nazvu (Karlicek, 2018,

s. 130).

Podle vizualniho motivu lze loga rozdé€lit do tfi zakladnich kategorii: obrazova,
typografickd a kombinovana. Obrazovéd loga stavi na dominantnim piktogramu, jako
napiiklad Nike nebo Shell. Typograficka loga (logotypy) vyuzivaji specificky upravené
pismo, coz je pripad znacek Coca-Cola nebo Bata. Kombinovand loga propojuji text
aobraz, ¢imz kombinuji vyhody obou pfistupti. Mezi typické ptiklady
patii Jaguar nebo Mercedes-Benz (Tippman, 2012).

Podrobnéjsi kategorizaci log nabizi Pastier (2023, s. 270), ktery je rozdéluje do

nasledujicich typt:

e Monogram/Lettermark — sklad4d se z inicidl nebo pismen znacky (napt. HBO,

NASA)
e  Wordmark logo (logotyp) — vyuZziva vyhradné text (napt. VISA, Yahoo!)

e Wordmark na pozadi — zahrnuje textovy prvek s barevnym pozadim, ¢imz ziskava

dodate¢ny vizualni akcent (SAMSUNG, Levi’s)
o Symbolicka loga — spoléhaji pouze na graficky symbol bez textu (Apple)

e Emblémy — obsahuji text v rdmci grafického prvku nebo erbu (Warner Bros. (WB))
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Dulezité je zminit, Ze vytvofeni kvalitniho loga je kreativni proces, ktery vyzaduje
originalni a strategicky promysleny koncept. Neexistuje univerzalni ndvod, ktery by zarucil
uspéch, protoze kazdé znacka ma jedine¢né hodnoty a cilovou skupinu (Soukalova, 2015,

s. 58).

1.2.3 Slogan, claim a tagline

Slogan je strucné a vystizné heslo, které upozoriiuje na znacku, firmu, produkt nebo sluzbu
a pomaha je odlisit na trhu. Pivodné pochazi ze skotsko-galského slova sluagh-ghairm,
oznacujiciho bojovy pokiik. V marketingové komunikaci se slogan stava nedilnou soucasti
vizualni identity znacky a dlouhodobé doprovazi reklamni kampané (Banyar, 2017, s. 33).
Hornak (2003, s. 239) jej povazuje dokonce za vrchol textafského uméni, nebot svou
originalitou a zapamatovatelnosti propojuje rizné propagacni kanaly a posiluje emocni

spojeni mezi znackou a zdkaznikem.

Autofti Ktizek a Crha (2012, s. 117) rozd€luji slogany podle jejich zaméteni do téchto

zakladnich kategorii:

e Firemni slogan — vztahuje se k celkové identité spole¢nosti a ma dlouhodoby

charakter
e Slogan znac¢ky — propojeny s konkrétni znackou, poméaha budovat jeji identitu

e Produktovy slogan/slogan sluzby — zaméieny na konkrétni produkt nebo

sluzbu
e Reklamni slogan — kratkodoby slogan pouZzivany v ramci konkrétni kampané

e Slogan akce — slogan souvisejici s konkrétni akci, jako jsou slevové kampané

nebo eventy

Efektivni slogan by mél byt stru¢ny, snadno zapamatovatelny a zarovent emocionalné
pusobivy. Vyzkum Bradyho Hodgese ukazal, ze delsi slogany s mén¢ béznymi slovy mohou
byt 1épe zapamatovatelné, zatimco kratsi slogany jsou sice oblibenéjsi, ale méné ucinné pro
dlouhodobou asociaci se znackou. Volba sloganu by méla proto odpovidat fazi budovani
znaCky — nové znacky mohou té€zit z napaditych a zapamatovatelnych sloganii, zatimco
zavedené znacky si mohou dovolit kratsi a emocionédlné ladéna sdéleni. Pokud bychom se
podivali blize napiiklad na digitalni prostfedi, kde je pozornost omezena, je silny slogan
zasadni pro vytvoreni emociondlni odezvy a posileni asociaci se znackou, coz zdlraziuje

potiebu testovani efektivity slogani u SirSiho publika (Olenski, 2023).
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Banyar (2017, s. 95) ve své publikaci uvadi n€kolik ikonickych slogani, které se staly

synonymem pro dané znacky:
o Apple — Think different
o Adidas — Impossible is nothing
o Kofola — Kdyz milujes, neni co resit
o Radegast — Zivot je hoiky. Bohudik!
Rozdil mezi sloganem, claimem a taglinem

Piestoze se pojmy slogan, claim a tagline ¢asto zaménuji, existuji mezi nimi urcité
rozdily. Tagline je uzce spojeny se znackou a vyjadiuje jeji dlouhodobou identitu a hodnoty.
Casto doprovazi logo a nese sdéleni typu: ,, Toto jsme a takovi budeme vzdy.* Je struény,
neménny a trvaly. Slogan, podobné jako tagline, doprovazi znacku nebo produkt, ale jeho
hlavnim cilem je upoutat pozornost a popsat spolecnost, jeji produkty nebo benefity. Hlavni
rozdil spocivé v tom, ze zatimco tagline zdliraziuje esenci znacky, slogan mize byt zaméten
na konkrétni produkt nebo kampan. Claim je obvykle soucéasti konkrétni kampané a ma
docasny charakter, i kdyZz n¢které claimy mohou pfertst do podoby sloganu nebo tagline.
Ptikladem takové univerzalnosti je ikonické ,,Just Do It od Nike, kter¢ l1ze oznacit jak za

slogan, tak za tagline (Alvarez, 2019).

1.2.4 Dalsi kédy znacky

Avsak krom¢ jména, loga a sloganu mohou znacky vyuzivat i dalsi prvky a elementy, které
zvySuji jejich rozpoznatelnost a pomahaji upoutat pozornost spotiebitelli v konkurencnim

a pfehlceném trznim prostiedi.

Mezi dalsi prvky patii naptiklad barevna paleta, ktera poméaha vytvofit konzistentni
vizualni identitu, nebo typografie, jeZ zajiStuje jednotnost pisemného projevu znacky.
Vyznamnym prvkem miZze byt také znélka, zndma jako audio branding, kterd dokaze
znacku odlisit prostfednictvim zvukového vjemu, nebo maskot, jenz vytvari osobitost

a posiluje emocionalni spojeni se spotiebiteli (Karli¢ek, 2018, 130-131).

Kromé téchto prvki hraji v brandingu dilezitou roli také obaly produktii, design
prodejnich mist, scent branding (viiné jako rozpoznavaci znak znacky) a haptické

prvKky, které umoznuji vnimat znacku prostfednictvim dotyku, ¢i vzor. Ptikladem vzoru
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mize byt charakteristicky monogram Louis Vuitton, ktery se stal jednim z ikonickych

vizualnich symboll znacky (Pastier, 2023, s. 271).
Aby byly vSak prvky efektivni, mély by spliovat dvé klicova kritéria (Sheridan, 2020):
e alespon 50 % zdkaznikl by mélo prvek spojovat s konkrétni znackou,

e alespon 50 % téchto spojeni by mélo byt unikatnich, tedy nesdilenych

s konkurenci.

Pokud tyto podminky prvky spliuji, 1ze je efektivné vyuzit k posileni rozpoznatelnosti
znac¢ky, zatimco prvky s nizkou mirou povédomi ¢i originality vyzaduji dalSi investice
a dlouhodobou strategii, aby se staly relevantnimi marketingovymi néstroji. Cely

mechanismus je zndzornény v matici na obrazku €. 2.

Vysoka

100 Cilov§ bod

z = e Pouzit nebo ztratit
Vyhnéte se samostatnému pouziti
MOze byt pouzit k doplnéni nebo
potencialné nahrazeni nazvu znacky
v reklamé. Ale nezanedbavejte, jinak
riskujete rozklad.

Velmi pravdépodobné vyvola konkurenty.
Pokud musi byt pouzit, potiebuje velmi
silny primy doprovod znacky.

lnvestiéni potencial

Ignorovat nebo otestovat
Ma potencial, ale potiebuje Sirsi,
Na trhu vObec neznamy. Vyzaduje konzistentng&jsi pouziti a vazbu na
znacénou praci k vytvoreni jakékoli znacku. Monitor pro pirepadent
hodnoty. konkurenta.

(% kategorie kupujicich spojujicich znaéku s prvkem)

Vysoka

Nizka 100 %

0 %

Jedineénost
(% viech odkaz0 na prvek)

Obrazek 2 Hodnota prvki znacky
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Sheridana, 2020)

Ze studie spolecnosti Ipsos, globalniho lidra v oblasti vyzkumu trhu, kterd analyzovala vice
nez 2 000 reklamnich videi, dale vyplynulo, Ze vizudlni prvky, jako loga (91 %) a barvy
(69 %), dominuji v reklamnich strategiich, protoze jsou snadno rozpoznatelné a upeviiuji
znacku v myslich zikazniki. Studie zaroven potvrdila, Ze reklamy vyuzivajici
charakteristické postavy nebo typické tvary baleni maji vysSi Sanci na tspéch

(Sheridan, 2020).

Pastier (2023, s. 271, 323) ale upozorniyje, ze 1 kdyz lze kombinovat rizné prvky
znacky, kliCové je vybrat sijeden dominantni prvek, ktery bude fungovat jako takzvany
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,majak znacky®. Efektivni brandové kody ptitom funguji pouze tehdy, pokud jsou

pouzivany tak ¢asto, Ze se to samotnym marketérim muze zdat nadmérné.

1.3 Osobnost znacky

Osobnost znacky piedstavuje soubor lidskych charakteristik, které znacka vyjadiuje a které
pomahaji zdkaznikiim navazat s ni emocionalni vztah. Podle Adobe Express (2023) je silna
osobnost znacky klicem k vytvofeni nezapomenutelné identity, jez se odliSuje od
konkurence a podporuje loajalitu zakaznikli. Osobnost znacky se skladdd z nékolika
klicovych prvki, mezi néz patii hodnoty a poslani, které definuji zakladni sméfovani
znacky, hlas znacky (tonalita) urCujici styl komunikace a vizualni identita, zahrnujici

logo, barvy a dalsi grafické prvky, které podporuji jednotny dojem.

Tonalita znacky musi byt konzistentni napfi¢ vSemi komunika¢nimi kandly. Pro lepsi
uréeni jejiho charakteru Pastier (2023, s. 49) navrhuje rdmec s dvojicemi protikladnych
vlastnosti, naptiklad formalni vs. neformalni, tradi¢ni vs. moderni nebo seri6zni

vs. hrava. Jasn¢ definovand tonalita usnadiiuje zdkaznikim rozpoznani znacky a posiluje

jeji daveryhodnost.
e formalni X neformalni e prumyslova X femeslna
e prakticka X kreativni e maskulinni X femininni
e luxusni X dostupna e skromnd X liderska
e profesionalni X pratelska e ectickd X pragmaticka
e tradi¢ni X moderni e transparentni X tajemna

e seriozni X hrava

Paul (2022a) v The Branding Journal déle zdiiraziiuje, Ze osobnost znacky 1ze rozdélit

do péti zékladnich dimenzi:
e uprimnost — znacky, které plsobi autenticky a Cestné (napt. Patagonia),
e vzruSeni — dynamické a inovativni znacky (napf. Red Bull),
e kompetence — spolehlivé a odborné znacky (napt. Microsoft),
o sofistikovanost — luxusni a elegantni znacky (napt. Chanel),

e drsnost — odolné a ptirodni znacky (napft. Jeep).
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Tyto dimenze pomahaji znackdm nejen definovat, jak chtéji byt vnimany, ale také

usnadiiuji jejich odliSeni od konkurence.

°nCE NEV Y
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Obrazek 3 Dvanact archetypi znacky

(Zdroj: JAKUB KLEIN, ©2025)

vvvvv

znaCky v myslich zdkaznikll a vychazeji z univerzélnich vzorci lidského chovani. Podle
Gaffneyho (©2025) archetypy vychdzeji z Jungovy teorie kolektivniho nevédomi
aumoziuji znackdm Ilépe komunikovat jejich hodnoty prostfednictvim symboliky.
Mezi 12 zékladnich archetypii (viz. obrazek €. 3) patii naptiklad hrdina, symbol odvahy
a prekonavani vyzev (napf. Nike), peovatel, zaméfeny na péfi a ochranu
(napt. Johnson & Johnson), nebo objevitel, reprezentujici touhu po svobod¢ a dobrodruzstvi

(napt. Jeep).

Pastier (2023, s. 58) ale upozoriiuje na riziko, Ze pokud si vice znacek ve stejné
kategorii zvoli totozny archetyp, hrozi jejich zaménitelnost a oslabeni jedine¢nosti. Proto by
mél byt vybér archetypu podlozen dikladnou analyzou konkurence a chéapan spise

jako podpiirny nastroj nez jako rigidni ramec, kterého je nutné se striktn¢ drzet.
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Kombinace osobnosti znacky, jeji tonality a archetypdlniho ukotveni poméha
znackam vytvofit uceleny a autenticky obraz, ktery rezonuje s cilovou skupinou, podporuje

dlouhodobou loajalitu zékazniki a ktery je potfeba chranit.

1.4 Ochrana znacky

Ochrana znacky je nezbytnou soucasti jejiho dlouhodobého budovani, jelikoz se postupné
stdva cennym majetkem, o ktery spolecnost nechce pfijit. Klicovym néstrojem ochrany proti

zneuziti nazvu, loga ¢i dalSich prvki znacky je ochrannad znamka (Banyar, 2017, s. 35).

Podle Ufadu pro primyslové vlastnictvi (b. r.) je ,,ochrannou zndmkou jakékoliv
oznaceni, tvofené zejména slovy, v€etné osobnich jmen, barvou, kresbou, pismeny, ¢islicemi
nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvuky, pokud je zplsobilé odlisit vyrobky nebo
sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby a je schopno byt vyjadieno v rejstiiku
ochrannych znamek zplisobem, ktery pfisluSnym organiim a vefejnosti umoziiuje jasné

a pfesn¢ urcit pfedmét ochrany poskytnuté vlastnikovi ochranné znamky*.

V Ceské republice lze znatku chranit registraci pravé u Utadu primyslového
vlastnictvi (UPV), coz poskytuje podnikatelim exkluzivni prava a siln&jsi pozici pii
ptipadnych soudnich sporech. Piestoze zdkon do urcité miry chrani znacku i bez registrace,
tato ochrana je omezend a mén¢ U€innd. Registrace ochranné zndmky minimalizuje riziko
neopravnéného uzivani, chrani znacku v digitalnim prostiedi a zdroven zvysuje jeji hodnotu

a prestiz (Ochrana znacky v Ceské republice, 2024).

Vyznam ochranné zndmky uzce souvisi také s urovni znalosti znacky. Aaker (2003,
s. 16) upozornuje, ze pokud se znacka stane obecnym oznacenim pro urcitou produktovou
kategorii, miiZe spolecnost ztratit prdvo na jeji pravni ochranu. Ptikladem jsou
znacky Aspirin nebo Escalator, které ptes vysoké povédomi o znacce postupné ztratily sviyj

status ochranné znamky a staly se bézn¢ uzivanymi vyrazy pro dany typ produktu.

Efektivni ochrana znacky je tedy nejen pravni otazkou, ale také soucasti strategického
fizeni znacky. Dusledna sprava a ochrana znackovych prvki zajiStuje, Ze si znacka uchova

svou jedinecnost, konkurenceschopnost a dlouhodobou hodnotu na trhu.

1.5 Funkce znacky

Znacka plni v marketingové komunikaci nékolik klicovych funkei. Pfestoze rtizni autofi

nabizeji odli$né klasifikace funkci znacky, jejich zékladni principy zlstavaji podobné.
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Kapferer (2008, s. 22) identifikoval osm zdkladnich funkei:

Identifikace — usnadniuje rozpoznani a rychlé rozhodovani zdkaznika pfti
nakupu

Prakti¢nost — pomahd pifi opakovanych nakupech diky snadné
rozpoznatelnosti a konzistenci

Zaruka — snizuje vnimané riziko tim, Ze garantuje kvalitu produktu bez ohledu

na misto nebo ¢as nakupu

naklady, ¢imz posiluje davéru zdkaznik

Symbolika — pomahd zakaznikim vyjadfit jejich osobnost a potvrdit jejich
image

Kontinuita — podporuje dlouhodobou emocionédlni vazbu prostfednictvim
loajality a stability

Hedonismus — piinasi radost a potéSeni prostfednictvim atraktivniho designu,

komunikace a celkového zazitku

Etika — vyjadifuje odpovédnost znacky vii€i stakeholderim a Zivotnimu

prostiedi, coz posiluje jeji divéryhodnost

Kita a kol. (2017, s. 221) pojimaji funkce znacky mirn¢ odlisn¢ a rozliSuji nasledujici

kategorie:

Identifika¢ni funkce — pivodné slouzila k oznacovani vlastnictvi a urceni
puvodu vyrobku, dnes usnadniuje rozpoznani konkrétniho produktu ¢i sluzby

a garantuje jejich kvalitu

Ochranna funkce — zajiStuje pravni ochranu ptfed zneuzitim konkurenci

a posiluje konkuren¢ni postaveni znacky na trhu

Segmentacni funkce — umoznuje cileni na konkrétni spotfebitelské segmenty

a podporuje zdkaznickou loajalitu

Komunika¢ni funkce — pfitahuje pozornost zakaznikt a slouzi jako prostfedek

komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem
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Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 24) kategorie jesté vice suzuji a definuji pouze tfi

hlavni funkce znacky, které zdaraziiuji jeji roli v rozhodovacim procesu zékazniki:

e Identifika¢ni funkce — pomahd zakaznikiim orientovat se na trhu, rozpoznat

produkty a usnadituje vybér

e Garance — poskytuje zaruku ocekavané kvality produktu a posiluje divéru

zakazniku

e Personalizace — umoziuje spotiebitelim vyjadfit svou piislusnost k urcitému
socidlnimu prostiedi nebo se od ngj odlisit, ¢imz ovlivituje budovani jejich

identity

Ackoli se jednotlivi autofi ve specifickém pojeti funkci znacky mirné lisi, jejich
podstata zlstava stejna: znacka primarné slouzi k identifikaci, komunikaci, diferenciaci od
konkurence a zajiSténi specifického postaveni na trhu. Tyto funkce piedstavuji pilife, na

nichz je budovana hodnota znacky a jeji dlouhodoby uspéch.
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2 STRATEGICKE BUDOVANI ZNACKY

Strategické budovani znacky je komplexni a dlouhodoby proces, jehoz cilem je vytvofit
silnou, konzistentni a rozpoznatelnou znacku. Tento proces zahrnuje definovani identity
znacky, jeji hodnoty, pozice na trhu a budovani dlouhodobé loajality zakaznikii. Vyznam
loajality dokladé naptiklad priizkum spole¢nosti Havas Media, podle n¢hoz by vétsiné lidi

bylo lhostejné, kdyby 77 % znacek z trhu zmizelo (Sheridan, 2020).

V odborné literatuie se vedle strategického budovani znacky objevuje také strategické
fizeni znacky, které se zamétuje na systematické planovani, analyzu konkurence, realizaci
a kontrolu marketingovych aktivit znacky. Jedna se o dva propojené koncepty z oblasti
marketingu, avSak kazdy z nich se zaméfuje na trochu odlisné aspekty prace se znackou.
Keller a Swaminathan (2020, s. 59-61) rozdéluji strategické fizeni znacky do ¢tyt klicovych
kroki:

1. Identifikace a rozvoj plani znacky — zahrnuje definovani identity znacky, jeji
pozice vuci konkurenci a vyuziti modell, jako je model umisténi a rezonance

znacky, pro optimalizaci strategie

2. Implementace marketingovych programi — spravnd volba prvki znacky,
jejich integrace do marketingové komunikace a vyuziti sekundarnich asociaci,

napiiklad prostfednictvim sponzorstvi nebo strategickych partnerstvi

3. Méreni vykonnosti znacky — pravidelné¢ sledovani vykonnosti znacky
prostiednictvim auditu znacky umoziuje efektivni rozhodovani a tupravu

strategie

4. Rist a udrZeni hodnoty znacky — dlouhodoba optimalizace strategii s cilem

zajistit rast znacky a jeji konkurenceschopnost

Strategické fizeni a budovani znacky vsak Celi fad€ vyzev, které mohou ovlivnit jeho
uspésnost. Aaker (2003, s. 25) identifikoval 8 kli¢ovych bariér, které mohou znackam branit

v efektivnim rastu:

evw s

1. Tlak na nizs8i cenu — konkurence tla¢i znacky k cenovym valkam, coz oslabuje

jejich schopnost investovat do hodnoty a diferenciace

2. Riist konkurence — zvysujici se pocet znacek na trhu omezuje moznosti

expanze a nuti firmy hledat nové zptisoby odliSeni
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3. Fragmentace trhii a médii — stale se rozsitujici medialni prostiedi komplikuje
konzistentni budovani znacky a oslovovani riznorodych segmenti

wewvr

zahrnuje vice aspektl, od digitalnich médii po vztahy se zakazniky

5. Nestabilita strategii — neustalé zmény marketingovych strategii mohou oslabit

dlouhodobou konzistenci znacky

6. Odmitani inovaci — nedostate¢nd adaptace na nové trendy a technologie mize

znacku znevyhodnit v konkuren¢nim prostiedi

7. Omezené investice do znacky — finan¢ni zdroje jsou Casto alokovany jinam,

coz zpomaluje rozvoj znacky a jeji dlouhodobé budovani

8. Kratkodobé zaméreni — tlak na okamzité vysledky muze oslabit strategické

planovani a dlouhodobou stabilitu znacky

Dale Pastier (2023, s. 31) uvadi, Ze se nachdzime ve véku hyperkonkurence, kdy znacky
dostupnosti domén. To klade vysoké naroky na systematické budovani znacky, kterd musi
byt nejen jasné definovana, ale i dostatecné flexibilni, aby obstdla v dynamickém trznim
prostiedi. Rozdily mezi budovanim znacky v minulosti a dnes jsou patrné v mnoha
oblastech. Diive bylo prostiedi stabilnéjsi, konkurence mensi a dlouhodobé trendy
predvidatelnéj$i. Dnes znacky celi neustadlym vyzvam, od rychlé promény trendi pies
rostouci pozadavky na transparentnost az po riziko reputacnich krizi zplsobenych

negativnimi recenzemi nebo virdlnim obsahem na socidlnich sitich.

Tabulka 1 Svét znacek pied par roky a v soucasnosti

Predtim Ted®

Svét znacek a zakladateld byl jednodussi Svét znacek a zakladateld nyni:

v Doba chaosu
- Mensi konkurence

- Dlouhodobg;jsi trendy - Hyperkonkurence

- TV byla jistota velké znacky - Sezonni zmény trendi

. y , - Téméf zadné volné domén
- Zalozena znacka vydrZzela cely y

Zivot - Blokovani pfes ochranné znamky
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- Potteba mensiho poctu - Zdlouhavy proces tvorby
marketingovych néstroji a registrace znacky
- Boj proti jinym firmam, které

nemusi byt v zisku
- Jeden zly status mize znacku znicit

- Jeden nespokojeny zdkaznik umi

byt hlasitéjsi jako samotna znacka

- Nekone¢no komunikac¢nich

moznosti

- Tlak na udrzitelnost,
transparentnost, spole¢enskou

odpovédnost

(Zdroj: Pastier, 2023, s. 31)

Olins (2009, s. 159) jesteé tvrdi, Ze neexistuje univerzalni ndvod na budovani znacky. Tento
proces je nejen strategickou, ale i kreativni disciplinou, ktera vyzaduje originalni pfistup
a schopnost odlisit se. Klicem k uspéchu je vytvoreni jasného, jednoduchého a autentického

sdéleni, které je snadno komunikovatelné jak vizudlné, tak slovné.

2.1 Brand building a branding

Branding a brand building jsou pojmy, které se ¢asto zaménuji, pficemz ncktefi autofi je
dokonce nerozdéluji a povazuji je za dvé strany téhoz procesu. Brand building ptedstavuje
strategické budovani znacky, které zahrnuje dlouhodobé aktivity zaméfené na definovani
identity, hodnot a emociondlniho propojeni se zakazniky. Naproti tomu branding pracuje
s jiz existujici znackou a zaméfuje se na jeji vyuziti v marketingové komunikaci. Konkrétné
zahrnuje prvky jako logo, slogan ¢i barevné schéma, které upeviiuji povédomi o znacce

a zvySuji jeji rozpoznatelnost (Hvizdal, 2024).

Neumeier (2006, s. 149-156) pak popisuje branding jako spojeni strategie a kreativity,
jehoz cilem je vytvofit jedinecnou, divéryhodnou a charismatickou znacku. Identifikuje pét

klicovych krokt tohoto procesu:

1. OdliSeni vymezuje, ¢im je znacka jedinecna a pro€ je pro zakazniky relevantni
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2. Spolupriace podtrhuje nutnost tymového ptistupu, zahrnujiciho management,
marketingové specialisty a dalsi partnery, nebot’ silna znacka nemtize vzniknout

izolované
3. Imovace pfinasi kreativni a originalni pfistupy, které zvySuji atraktivitu znacky

4. Ovéreni spociva ve sbéru a analyze zpétné vazby od zakaznikd, kterd umoziuje

optimalizovat strategii znacky

5. Kaultivace pak zajiStuje dynamicky rozvoj znacky a jeji autenticitu, coz
umoznuje jeji pfirozenou adaptaci na zmény trhu, aniz by ztratila své zakladni

hodnoty

Healey (2008, s. 248) dopliuje, ze branding je systematicky proces propojeni
symbolické identity s podstatou znacky, jehoz cilem je vyvolat urCité¢ o¢ekavani a nasledné

jej naplnit.

Branding tedy ptesahuje pouhou vizudlni prezentaci — zahrnuje $ir$i strategii budovani
vztahl se zakazniky a dlouhodobého zajisténi konkurenceschopnosti na trhu. Podle Byrona
Sharpa (2010, s. 197) je pro efektivni rist znacky klicové budovani takzvané mentalni
vramci dané kategorie, tvorbu vyrazné reklamy, kterd upoutd pozornost zékazniki,
posilovani pamétovych struktur spojenych se znaCkou a zajisténi snadné dostupnosti

produktt v distribu¢nich kanélech.

Aby si vSak znacka udrzela jednotnou komunikaci a vizualni identitu napfi¢ vSemi
kanaly, je nezbytné definovat jasné pravidla pro jeji prezentaci, cozZ je i jednim z hlavnich

ucelu brand manualu.

2.1.1 Brand manual

Brand manual je dokument, ktery systematicky shrnuje identitu a strategii znacky, popisuje
jeji klicové atributy a stanovuje pravidla pro jeji konzistentni vizudlni i komunikaéni
prezentaci. Jeho hlavnim cilem je zajistit, aby znacka byla rozpoznatelna, nezaménitelna
a komunikovdna jednotnym zplisobem ve vSech formach marketingové komunikace

(Lesensky, ©2025).
Interpretace brand manudlu se vSak v odborné praxi lisi. Zatimco nékteré zdroje jej
vnimaji primarné jako dokument upravujici vizualni identitu znacky, jiné ho definuji jako

Sirsi strategicky material, ktery obsahuje i hodnoty, poslani a celkovy positioning znacky.
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Naptiklad zlinska agentura Creepy (©2025) popisuje brand manudl jako dokument, ktery
»popisuje, kym znacka je, na jakych hodnotach stoji a pro¢ déla to, co déla“. V praxi tak
manudl slouzi jako kliCovy néstroj pro sjednoceni interniho tymu a sméfovani znacky

k jednotnému cili.

2.2 Strategické nastroje pro budovani znacky

Strategické nastroje pro budovani znacky jsou klicové pro vytvoteni silné, konzistentni
a udrzitelné konkurenceschopné znacky. Tyto ndstroje zahrnuji rizné procesy, modely
a aktivity, které pomahaji znacce ziskat jasnou identitu, vytvofit emocionalni vazbu se

zakazniky a zaujmout jedine¢né misto na trhu.

2.2.1 Identita znacky

Identita znacky (brand identity) je klicovym néstrojem fizeni znacky, ktery zahrnuje soubor
asociaci, jez chce spolecnost strategicky budovat a udrzovat. Na rozdil od image znacky,
kterd odrazi vnimani vefejnosti, identita definuje to, co chce firma svym zakaznikiim

a vetejnosti prezentovat (Idealab, ©2025).

Podle Aakera (2003, s. 60) Ize identitu znacky rozdélit do Ctyt zékladnich perspektiv,

které spolecné tvofi jeji komplexni strukturu:

1. Znacka jako produkt — zahrnuje sortiment, klicové atributy, kvalitu, hodnotu,

uziti, cilové uzivatele a zemé ptivodu

2. Znacka jako organizace — reflektuje organizacni hodnoty, etiku a zpisob

fungovani na lokalni ¢i globalni tirovni

3. Znacka jako osoba — popisuje osobnost znacky a zptisob, jakym komunikuje

se zékazniky
4. Znacka jako symbol — zahrnuje vizudlni prvky, metafory a dédictvi znacky

Kapferer (2008, s. 182-187) rozsifuje toto pojeti o model Sestitthelniku identity znacky,
ktery propojuje Sest klicovych aspekti ovliviiujicich vnimani znacky:
o Fyzické rysy — zahrnuji vizualni identitu znacky, produkty a symboly, které ji

¢ini nezameénitelnou

e Osobnost — vyjadiuje styl komunikace a chovani znacky, ¢imZ se pfiblizuje

lidskym vlastnostem
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e Kultura — ptedstavuje hodnoty, zasady a tradice, na nichz znacka stoji
e Vztahy — odkazuji na interakci znacky se zakazniky, partnery i §irsi vefejnosti

e Reflexe — znacka zrcadli osobnost své cilové skupiny a usnadiiuje zdkaznikiim
identifikaci
e Vlastni image — znacka pomaha zakaznikim vyjadfovat jejich Zivotni styl

a hodnoty

Obraz odesilatele

Fyzické rysy /\ Osobnost

Vztahy Kultura

Externalizace
aoezijeuJsalv|

Reflexe Vlastni image

~

Obraz recipienta

Obrazek 4 Sestitthelnik identity znacky
(Zdroj: viastni zpracovani dle Kapferera, 2008)

Tyto prvky se vzajemné doplituji a vytvareji soudrznou strukturu identity znacky. Model
Sestithelniku umoznuje analyzovat silné a slabé stranky znacky a identifikovat piilezitosti

pro jeji rozvoj.

Jasn¢ definovanou identitu znacky by méla mit kazdd firma a méla by ji prabézné
pfizplsobovat svym strategickym ciliim. Identita znacky by méla byt v souladu s tim, co
firma chce, aby znacka symbolizovala pro cilové zakazniky i $ir$i vefejnost. Disledna prace
s identitou znacky umoziuje budovani divéry a hlubSiho emociondlniho propojeni se
zakazniky, coz nasledné posiluje jejich loajalitu a dlouhodobou vérnost (Banyar, 2017,

s. 71).



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.2.2 Positioning

DalSim nastrojem je positioning znacky, strategicky proces, jehoz cilem je zajistit, aby
znaCka zaujimala Zadouci a odliSitelné misto v myslich cilové skupiny ve vztahu ke
konkurenci. Healey (2008, s. 249) definuje positioning jako ,,proces strategického
manévrovani se znackou, aby v mysli zdkaznika zaujala urc¢ité Zadouci postaveni, zv1aste ve
vztahu k jinym znackam v téze nebo piibuzné kategorii“. Positioning propojuje znacku
s potfebami a ocekavanimi zdkaznikd a poméha ji vytvafet jasnou a hodnotnou pozici

na trhu.
Elliot, Percy a Pervan (s. 129—-130) rozlisuji dvé zakladni strategie positioningu:
e Centralni pozicovani — znacka je prezentovana jako nejlepsi volba v kategorii

¢ Diferencované pozicovani — znacka se odliSuje specifickym benefitem, ktery

poskytuje 1épe nez konkurence

Proces positioningu je vSak komplexnéjsi a zahrnuje n¢kolik kli¢ovych kroki: analyzu
aktualniho vnimani znacky, identifikaci pozadované pozice, srovnani s konkurenci
a pfizpisobeni marketingové strategie. DileZité je pochopit, jak je znacka aktudln€ vniména
a jaké zmény je tieba provést, aby ziskala optimélni misto na trhu. Vyznamnou roli hraje
také rozpocet, protoze budovani a udrzovani pozice vyzaduje dlouhodobé investice (Ries,

Trout, 2001, s. 193-199).

Zakladni, jednoduchy, zptsob, jak definovat positioning znacky, nabizi Elliot, Percy
a Pervan (s. 133) prostfednictvim strukturovaného prohléseni: [Nazev znacky]| je znacka
pro [cilové publikum], ktera uspokojuje [potieba Kkategorie] nabidkou [pFinos
produktu]. Tento zakladni model poméaha znackam jasn¢ vymezit, co nabizeji a proc¢ by si

je zédkaznici méli vybrat pred konkurenci.

2.2.3 Vize, poslani a esence znacky

Kromé spravné zvoleného a nastavené¢ho positioningu je pro dlouhodoby rist a uspéch

znacky klicové mit jasné definovanou vizi a poslani.

Vize piedstavuje dlouhodoby obraz budoucnosti organizace, ktery je pozitivni,
motivaéni a snadno pochopitelny. Slouzi jako strategicky kompas, jenzZ poméha dosdhnout
cilti a budovat image firmy. Jakubikovéa a Janecek (2023, s. 21) vizi definuji jako ,,odpovéd’

na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti®.
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Pastier (2023, s. 47) upozoriiyje, Ze vizi by si méla identifikovat samotna spolecnost,
nikoli externi subjekt nebo konzultant. Vize by mé¢la vychéazet pfimo z podstaty existence
firmy, aby skutecné reflektovala jeji hodnoty a sméfovani. Piikladem tuspésného
vizionai'ského pfistupu jsou osobnosti jako Tomas Bata s vizi ,.kvalitni a levné boty pro
kazdého* nebo Steve Jobs, jehoz cilem bylo ,,jedna osoba — jeden pocitac* (Kita a kol., 2017,
s. 148).

Poslani, znamé také jako mise znacky, vyjadiuje smysl jeji existence a hodnoty, které
zastava. Slouzi jako zdklad pro strategickd rozhodnuti a poskytuje jasna kritéria pro
hodnoceni jejich tspé$nosti. Jakubikova a Janecek (2023, s. 21) definuji poslani jako
,vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohldseni o tom, ¢eho si firma pieje dosdhnout*.
Jinymi slovy, odpovida na otdzku, pro¢ organizace existuje a jakym zpisobem piinasi

hodnotu svym zakaznikim a stakeholdertim.

Dobfte formulované poslani by mélo byt redlné, dosazitelné a inspirativni, pfi¢emz musi
podporovat nové prilezitosti bez zbytecného rizika. Zaroven funguje jako motivacni prvek,
ktery sjednocuje zaméstnance, manazery a partnery, posiluje jejich pocit smysluplnosti

a smé&fuje je ke spole¢nému cili (Kita a kol., 2017, s. 148).

Nasledné propojeni vize a poslani pak vytvaii pevné zéklady pro dlouhodobé strategie
znacky, ¢imz zajist'uje jeji konzistenci a sméfovani vSech aktivit k dosaZeni stanovenych
cilt. Nékteti marketingovi odbornici dale zdtiraznuji dilezitost i tzv. esence znacky, kterou
lze chépat jako jeji nejhlubsi podstatu. Esence byva casto vyjadiena jednou vétou nebo
n¢kolika slovy, jez pfesné vystihuji, co znacka predstavuje a ¢im se odliSuje. Prikladem
mize byt jednoduché, ale vystizné heslo, které okamzité rezonuje se zakazniky a shrnuje
hodnoty a smysl existence znacky (Jsem na znacky, ©2025). Tato esence pak funguje jako

emocionalni i strategicky kompas, ktery sjednocuje vSechny aspekty budovani znacky.

2.2.4 Hodnoty znacky

Hodnoty znacky nejsou pouhym souborem proklamaci, ale musi byt podlozeny konkrétnimi
¢iny, aby si znaCka udrZela divéryhodnost a loajalitu zdkazniki. Pokud své hodnoty
nedodrzuje, miize to vést k naruSeni divéry a negativnimu vnimani vetejnosti. Prikladem
mize byt znacka Ben & Jerry’s, kterd se v roce 2006 dostala pod kritiku kviili pouzivéani
vajec od slepic chovanych v klecich, coz bylo v rozporu s jeji deklarovanou orientaci na
spole¢enskou odpovédnost a ochranu ptirody. V reakci na tento nesoulad firma ptesla

k dodavateltim, kteti vyuzivaji humanni metody chovu (Healey, 2008, s. 78—79).
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Hodnoty znacky jsou tedy klicovym prvkem jeji identity a autenticity, ovliviiuji nejen
jeji vnimani zdkazniky, ale i dlouhodoby uspéch. Podle Matthewa Paula (2022b) z The
Branding Journal se hodnoty znacky projevuji ve vS§em — od produktti a sluzeb az po zptisob
komunikace a pfistup k zaméstnancim. Znacky jako Patagonia, ktera stavi na ekologické
odpovédnosti, nebo Dove, podporujici ptirozenou krasu a sebevédomi zen, dokazuji, Ze
pevné zakotvené hodnoty nejsou pouhym marketingovym néstrojem, ale redlnou soucasti
jejich identity.

Pastier (2023, s. 47) zaroven zdlraznuje, Ze hodnoty znacky by nemély byt definovany
na zakladé zakaznickych prizkumd, ale mély by vychazet ze samotné podstaty znacky.
Pouze tak mohou pisobit autenticky a pomdhat znafce nejen v jejim strategickém
smétovani, ale 1 pfi vybéru zaméstnancii €1 prekonavani naro¢nych situaci, kdy se nelze opfit
o finance nebo aktudlni tspéchy. K upevnéni hodnot doporucuje Pastier znackdm odpoveédét

si na nasledujici otazky:
e Jako znacka si stojime za tim, ...
e Nikdy nebudeme stat za tim, ...
e Nikdy neprestaneme...
e Vidy se soustifedime na...
e NaSim zavazkem je...

Odpovédi na tyto otazky mohou slouzit jako zéklad pro vytvofeni manifestu znacky,
ktery poméha udrzet konzistenci a strategicky smér. Inspirativnim ptikladem je Apple, jehoz
zakladni hodnotou je pfesvédceni, Ze ,,lidé s vas$ni dokdzou zménit svét k lepSimu®. Pravé
na tomto presvédCeni byla postavena ikonickd kampan Think Different, kterd nejen
definovala identitu znacky, ale také posilila jeji emocionalni propojeni se zakazniky

a pomohla ji stat se jednou z nejhodnotnéjSich znacek svéta.

2.2.5 Salience znac¢ky

DalSim klicovym pojmem souvisejicim s budovanim znacky je brand salience, tedy
napadnost znacky, kterd piedstavuje jeji schopnost upoutat pozornost zédkaznikd a byt
snadno vybavitelnd v rozhodujicich momentech nakupniho procesu. Tato vlastnost zahrnuje
nejen samotné povédomi o znacce, ale i jeji relevanci, asociace a schopnost propojit se

v

s potfebami spotiebiteli. Cim vyssi je salience zna¢ky, tim pravdépodobnéjii je, Ze si ji
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zdkaznici vybavi pravé v okamziku potieby, coz pfimo ovliviluje jejich rozhodovani

(Riserbato, 2023).

Znacky s vysokou salienci, jako Coca-Cola nebo Nike, efektivné vyuzivaji jednoduché,
ale silné vizualni a verbalni symboly, které¢ zajist'uji jejich rozpoznatelnost a odliSitelnost od
konkurence. Eliot, Percy a Pervan (2018, s. 224) zdUraziuji, Ze pravé vysoka napadnost
odliSuje velké znaCky od menSich, protoze ¢im silnéji je znacka zakotvena v mysli

spottebiteld, tim vEétsi ma trzni silu.
2.2.6 Brand Equity (hodnota znacky)

Co je ale stile diskutovanym tématem nejen z marketingového, ale i z ekonomického
hlediska, je hodnota znacky a jeji vliv na tspéch firmy. Hodnota znacky (brand equity) je
podle Aakera (2003, s. 8) ,,sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piindsi firmé a/nebo
zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou: Znalost znacky, Vérnost znacce,

Vnimana kvalita, Asociace spojené se znackou*.

Znalost zna¢ky méii, jak dobfe si zdkaznici znacku pamatuji — od zdkladniho
rozpozndni az po jeji automatické vybaveni v klicovych momentech rozhodovéni. Nejde
vSak pouze o povédomi jako takové, ale o jeho strategickou hodnotu. Model ,hibitova
znaek® naptiklad ukazuje, Ze vysoké povédomi nemusi nutné znamenat silnou znacku,
pokud ji zakaznici pfi ndkupu neupiednostituji. Vérnost znacce piedstavuje klicovy prvek
brand equity, protoze vérni zdkaznici snizuji marketingové naklady a pfispivaji
k dlouhodobé stabilité¢ firmy. Lze ji posilit prostfednictvim zdkaznické péce, vérnostnich
programu a personalizované komunikace. Vnimana kvalita odrazi, jak zakaznici hodnoti
spolehlivost a konzistenci zna¢ky — znacky s prémiovym positioningem kladou dliraz na
vysoké standardy v celém hodnotovém fetézci, coz pfispiva k pozitivnim asociacim
a silngjSimu emocionalnimu propojeni se zédkazniky. Asociace spojené se znackou pak
ovlivilyji jeji vnimani na zéklad¢ zkuSenosti spotiebitelll, marketingové komunikace nebo

externich faktort, jako jsou znamé osobnosti ¢i symboly (Aaker, 2003, s. 10-24).

Hodnotu znacky Ize ale posuzovat i podle jejich konkrétnich dopadii. Z pohledu
vnimani znacky pozitivni asociace zvySuji loajalitu zdkaznikd a ovliviuji jejich
rozhodovani pfi nakupu. Z finanéniho hlediska umoziuje silna znacka stanovit vyssi ceny
(price premium) a dosahovat vysSich ziski diky loajalité zékaznikli a niz§im ndkladim na

marketing. V oblasti expanze znacky pak brand equity podporuje uspésné uvadéni novych
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produkti a usnadnuje vstup do novych kategorii. Z konkurenc¢niho hlediska znacka
s vysokou hodnotou vytvaii bariéry pro vstup novych hrac¢l na trh a posiluje svou

dominantni pozici (Hayes, 2024).

Co se pak tyka méfeni hodnoty znacky, tak to 1ze méfit riznymi metodami. Finanéni
analyza posuzuje vynosy, které znaCka generuje, zatimco trzni analyza zjistuje, jak velky
podil téchto vynosii 1ze pfipsat pfimo znacce. Analyza povédomi o znacéce se zamétuje na
rozpoznatelnost a miru asociaci se znackou mezi zakazniky. Pravni analyza pak hodnoti
miru ochrany znacky prostfednictvim ochrannych znamek a dalSich pravnich mechanismu

(Banyar, 2017, s. 133).

V praxi existuje fada ndstroji pro méfeni hodnoty znacek, které slouzi naptiklad
k sestavovani zebtickli nejcennéjSich znacek svéta. Mezi jeden z nejuznavanéjSich patii
zebticek spole¢nosti Interbrand, znamy jako Best Global Brands. V roce 2024 se na

prednich mistech tohoto zebticku umistily (Interbrand, ©2025):
e Apple —488,9 miliard USD
e Microsoft — 352,5 miliard USD
e Amazon — 298,1 miliard USD
e Google — 291,3 miliard USD
e Samsung — 100,8 miliard USD

Na zaver této kapitoly je nutné zdlraznit, Ze zména jména nebo symbolu znacky mize
mit zdsadni dopad na jeji aktiva i pasiva. Aaker (2003, s. 10) upozoriiuje, Ze nespravné fizeny
rebranding mtize vést ke ztraté ¢asti hodnoty znacky, ackoli dobfe naplanovany proces miize
znaCce naopak pomoci k lepSi pozici na trhu. Pecliva strategie je tedy nezbytna
k minimalizaci rizik a k udrzeni duvéry zdkaznikl. Hodnota znacky neni statickd. Jeji
budovani vyzaduje dlouhodobé Usili, systematické fizeni, neustalou adaptaci na trzni zmény,

a pfedevsim skvéle zvladnutou komunikaci.
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3 NASTROJE KOMUNIKACE PRO BUDOVANI ZNACKY

Nastroje marketingové komunikace jsou klicové pro ovlivitovani spotiebitelii a upeviovani
pozice znacky na trhu. V marketingovém mixu spadaji pod kategorii ,,promotion®, a ty
zakladni zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni
prodej. Moderni pfistup klade diraz na jejich integraci do jednoho strategicky fizeného
celku, zndmého jako integrovand marketingova komunikace, ktery zajiStuje konzistenci

a synergicky efekt sdéleni napfi¢ riznymi kanaly (Svétlik, 2016, s. 5).

V dne$nim digitadlnim prostiedi se navic objevuji nové formy a nastroje komunikace,
jako je influencer marketing, virdlni marketing a naptiklad digitdlni marketing (Lesensky,
©2025). Prave digitalni prostfedi umoziuje efektivni cileni a okamzitou zpétnou vazbu, coz

zvySuje efektivitu komunikaénich kampani.

Jednim z klicovych aspektt efektivni komunikace je kontinuita. Vyzkum Ehrenberg-
Bass Institutu ukazuje, ze preruseni reklamnich aktivit vede k vyraznému poklesu prodeji —
po roce bez reklamy v priméru o 16 %, po dvou letech az o 25 %. Tento efekt je vyraznéjsi
u mensich znacek, které nemaji dostatecnou mentalni dostupnost v mysli spotiebitelti

(Gelzinis, Kennedy, Beal, Hartnett, Sharp, b. r.).
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Byron Sharp (2018, s. 169) dodava, ze efektivni reklama kromé toho, Ze musi byt
kontinuélni, musi byt zaroven vizualné vyrazna a nesmi byt ignorovana. Kli¢ovymi prvky
jsou zfetelné uvedeni ndzvu znacky, predstaveni produktu a jeho uziti ve spravném kontextu.
Znacky musi také aktivné budovat pamétové struktury spotiebiteld, aby si je v nakupni

situaci vybavily.

Podle Bineta a Fielda (2013, s. 58) marketingov4 komunikace ovliviiuje spotiebitele

dvéma zptsoby:

e Raciondlni sdéleni vyzaduje aktivni pozornost a funguje nejlépe tésné pied
nakupem. Kratkodobé zvySuje prodeje, ale jeho efekt rychle vyprchava.

(aktivace)
e Emocionalni priming ptsobi na podvédomi a ma trvalejsi u€inek. Opakovana
expozice prohlubuje emocionalni vazbu ke znacce, coz vede k dlouhodobému

rustu prodeju a loajality zakazniki. (brand building)
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(Zdroj: Binet a Field, 2013)
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Z dlouhodobého hlediska se tedy ukazuje, ze brandové kampané ptinase;ji trvalejsi efekt nez
kratkodobé performance kampané. Idedlni je proto kombinace obou typl. Vykonnostni
kampané pfinaseji rychlé vysledky, ale jejich ucinek se po ukonceni vytraci. Naopak
brandové kampané zvySuji povédomi o znacce, ptivadéji nové zakazniky a postupné nasobi

ucinek vykonnostnich kampani (Birnerova, 2022).

Na tuto skutecnost navazuje i ptistup k méteni efektivity brandovych kampani, ktery
klade diiraz na sledovani metrik jako je povédomi o znacce, preference, emocionalni vazba
nebo mira loajality. Tyto ukazatele pomahaji ovéfit, zda znacka posiluje svou pozici v mysli
zakaznika a zda komunikace skute¢né smétuje k dlouhodobému rastu. Mezi klicové nastroje
patii naptiklad brand consideration ¢i Net Promoter Score, které ukazuji, zda znacka
vstupuje do redlného rozhodovani spotiebitelll a jaky ma potencial organického ristu. Diky
tomu je mozné 1épe posoudit navratnost investic do znacky a optimalizovat dalsi kroky

v komunikaci (SurveyMonkey, ©2025).

3.1 Persony a touchpointy

Kromé¢ tradi¢nich vySe zminénych komunikacnich nastrojii (osobni prodej, reklama atd.)

jsou dilezitymi nastroji pro budovani znacky také persony a takzvané touchpointy.

Marketingové persony jsou fiktivni reprezentace idealnich zakaznikd, vytvofené na
zaklad¢ demografickych, psychografickych a behaviordlnich dat. Slouzi k lepSimu
pochopeni potieb, motivaci a chovani cilové skupiny, coz umoziuje efektivnéjsi tvorbu
marketingovych strategii. Persona zahrnuje informace jako vek, pohlavi, ptijem, vzdélani,
pracovni pozice, zajmy a hodnoty. Dilezité¢ je také zohlednit zpisob komunikace
preferovany danou skupinou (napf. sociadlni média vs. telefon) a klicové problémy, které

produkt nebo sluzba tesi (Harris, 2022).

Touchpointy, neboli kontaktni body se zdkaznikem, predstavuji veskeré momenty, kdy
zakaznik ptichazi do interakce se znackou — at’ uz pred nakupem, béhem n¢j nebo po ném.
Mohou mit podobu fyzickych, digitalnich i1 lidskych kontaktl, jako jsou naptiklad obal
produktu, webové stranky, pfispévek na socialnich sitich, komunikace v zakaznické
podpote, e-mailovy newsletter nebo zkuSenost pii placeni na e-shopu. Kazdy z téchto
touchpointi ovliviluje zékaznickou zkuSenost a pfispiva k formovani vnimani znacky

(LaFleur, 2023).
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3.2 Trendy v marketingové komunikaci

Dulezité je také zminit, ze komunikacni nastroje se kazdym rokem vyvijeji a prizpisobuji se
aktualni trendim. Rok 2025 pfinese zasadni zmény, pficemz kliCovou roli bude hrat
efektivita, méfitelnost a vyuzivani dat k prokazovani dopadu marketingovych investic.
Béznym nastrojem pro automatizaci procesti a personalizaci obsahu se stane Al, zatimco
retail média, connected TV a digitalni plochy (DOOH) ziskaji vétsi podil na trhu. Znacky
budou muset zaroven udrzet rovnovahu mezi personalizaci a ochranou soukromi, coz ovlivni
zpiisoby sbéru a vyuZzivani dat. S pfichodem novych hract na cesky trh (pf. Temu) se
zostiuje i konkurencni prostfedi, coz vede ke zvySovéani nékladii na akvizici zdkazniki
a vyznamu brand salience, ktera byla zmifiovana v piedchozi kapitole (Cechova, Zaloudek,

2025).

Podle studie spolecnosti Ipsos se vlivem néckolika klicovych trendi méni
1 spotfebitelské chovani. Divéra ve znacky se stava zdsadnim faktorem, pficemz vice nez
polovina spotiebiteltt hodnoti zdkaznickou zkuSenost jako horsi, nez firmy slibuji. Roste
diiraz na udrzitelnost a lokalni vyrobu, zatimco technologicky pokrok vzbuzuje spise
smiSené reakce — vétSina spotiebitell je skeptickd k Al (umélé inteligence) a sbéru osobnich
dat. Polarizace spolecnosti ovliviiuje ocekavani od znacek, pficemz spotiebitelé vyzaduji,
aby firmy pfispivaly k vefejnému blahu, aniz by to bylo v rozporu s jejich ziskovosti. Do
popiedi se dostavaji i zdravi a well-being, avSak paradoxné ochota vzdat se pohodli ve
prospéch zdravé¢jSich alternativ klesa. Zarovenl se prohlubuji generacni rozdily. Mladsi
generace kvuli ekonomické nejistoté méni tradi¢ni zivotni cile za okamzité uspokojeni,

zatimco starsi generace upfednostiiuji stabilitu a tradice (Kneblikova, Ipsos, Cechova, 2025).

3.2.1 Socialni sité

Transformaci, kterd ovlivni nejen marketing, ale i samotné chovani uzivateld, prochazeji
1 socidlni sité. Uzivatelsky generovany obsah (UGC) se stava jeSté dominantnéj$im, zatimco
Al umozituje hyperpersonalizaci obsahu a automatizaci doporuc¢eni. Roste také popularita
delSich formatt videt, které kombinuji podcasty s vizudlnim obsahem, coZ potvrzuje trend,
ze ¢im déle lidé na platformé setrvavaji, tim vyssi je jejich nakupni potencidl. Silnym
nastrojem bude nadale i influencer marketing, ale s vétSim dirazem na transparentnost
a etiku. Socialni sit¢ se zarovein stavaji vyznamnymi prodejnimi platformami, coz posiluje
takzvany trend social commerce. Pfibyva také ptedplatitelskych modelt, kdy jednotlivé

platformy bojuji o platici uzivatele a méni své monetizacni strategie (Hauser, 2025).
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Podle Bartla (2025) technologicky pokrok vSak pifindsi i dal$i inovace. Kromé
zminované Al se stanou béZnymi ndstroji i AR, VR a optimalizace pro hlasové vyhledavani.

pfinaseji vyssi ndvratnost investic nez spoluprace s makroinfluencery.

Tento soubor zminénych trendd ndzorn¢ ukazuje, ze Gspesné znacky budou v roce 2025
ty, které dokazou efektivné kombinovat kreativitu, data, technologické inovace a zaroven

dokézou udrzet konzistenci napfi¢ v§emi komunikacnimi kanaly.
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4 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole je definovany vyzkumny problém diplomové préace a specifikovany
cil prace. Na jeho zédklad¢ byly zvoleny metody vyzkumu, vystavény vyzkumné otazky

k jednotlivym metodam a dil¢i cile, kterych chce autor dosdhnout.

4.1 Vyzkumny problém

V kontextu soucasného trhu a dynamického prostiedi se obchodni spole¢nosti (firmy) ¢asto
snazi vybudovat silnou znacku, kterd oslovi a udrzi si loajalni zadkazniky*ice. V této
souvislosti vznika vyzkumny problém, ktery nyni nabyvd na nal¢havosti vzhledem
k aktudlni situaci znacky TOPNATUR. Znacka momentéln¢ operuje bez jasné brandingové
strategie a postrada vlastni komplexni brand manual. Nem4 jasn¢ stanovenou vizi, poslani
aneznd svou esenci. Spoléha se prevazné na dosavadni vykonnostni aspekty s cilem
maximalizovat zisk, ale neuvédomuje si, jak velky pfinos mize mit strategické budovani

znacky v dlouhodobém kontextu.

Zaroven v soucasnosti lze rozpoznat, ze produkty znacky TOPNATUR jsou
charakterizovany rozptylenosti a absenci jednotné vizudlni identity. Chybi jim koherentni
styl a logika, coz mlze negativné ovliviiovat vnimani znacky mezi spotiebitelstvem a branit
vytvareni udrzitelnych vztahti. Pokud by znacka méla jasné¢ definovanou brandingovou
strategii, pomohlo by to i se zavdadénim novych produktii ajejich vizualni podobou

a naslednou komunikaci.

4.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav znacky TOPNATUR, identifikovat klicové
oblasti pro zlepSeni a nésledné navrhnout strategii pro budovani znacky minimalné na
nasledujici 2 roky s cilem posilit jeji pozici na trhu, zlep$it vnimani znacky u spotiebitelstva

a budovat s nim dlouhodobé¢ udrzitelné vztahy.

Diky tomu by méla znacka TOPNATUR dosahnout zvySeni konkurenceschopnosti,
loajality zdkaznikl a zdkaznic a dlouhodob¢ udrzitelné riistu na trhu.
4.3 Metodicky postup

Aby bylo dosazeno cile diplomové prace, byla zvolena kombinace vyzkumnych metod, ktera

zahrnuje jak kvalitativni, tak 1 kvantitativni pfistup. Tato kombinace umozni ziskat
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komplexni pohled na problematiku tykajici se strategického budovani znacky TOPNATUR,

a to jak z hlediska vnitinich faktorti spole¢nosti, tak zaroven z pohledu jejich zdkaznik*ic.

4.3.1 Kbvalitativni rozhovor s jednatelkou spole¢nosti

Prvni zvolenou vyzkumnou metodou je kvalitativni individualni hloubkovy rozhovor
s jednatelkou spole¢nosti. Metoda byla zvolena z diivodu, Ze tento typ rozhovoru umoziuje
ziskat tzv. m¢kka data a najit v nich urcité souvislosti a informace. Zaroven se tento typ
zpravidla vyuziva pravé na zacatku celého vyzkumu, jelikoz jeho cilem je odpovidat na

otazku proc¢ (Tahal, 2017, s. 99).

Diléi cil vyzkumu: Ziskat hluboky vhled do strategického fizeni znacky, vize firmy,

hodnot, konkuren¢niho prostfedi a marketingovych strategii.

Vyzkumna otazka: Pro¢ spolecnost TOPNATUR existuje? Jaké jsou jeji klicové

hodnoty a vize a jakym zptsobem ovliviiuji jeji strategii a postaveni na trhu?

Vyzkumny vzorek: Dcera zakladatele a jednatelka spole¢nosti zapsana do statutarniho

organu v roce 2024.
Rozhovor bude polostrukturovany a zaméfeny na nasledujici oblasti:

e Existence znacky: Piibéh vzniku znacky TOPNATUR, diivod existence znacky

v soucasné dobé, vznik jména spolecnosti.

e Hodnoty a vize znac¢ky: Vnimani dlouhodob¢ strategie znacky TOPNATUR

a jejiho mista na trhu, klicové hodnoty spolecnosti podle jednatelky.

e Produkt znacky: Klicové produkty znacky TOPNATUR a jejich vyznam pro

znacku.

e Konkurenéni prostredi: Klicové vyzvy a hrozby pro firmu v rdmci konkurence,

hodnoceni konkurence a identifikace nejvétsiho hrace v kategorii.

e Zakaznické segmenty a jejich potireby: Cilové skupiny, které¢ znatka TOPNATUR

oslovuje, a preference téchto skupin podle jednatelky.

e Marketingové strategie: Marketingové a komunikacni strategie firmy, pldnované

zmény a cile znacky do budoucna.
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Se souhlasem respondentky bude rozhovor nahravéan a nasledn¢ podroben analyze pti
které budou identifikovana kli¢ova témata a vzorce, jez poslouzi k hlubsi analyze samotné

znacky.

4.3.2 Kbvalitativni individualni rozhovory se zakazniky*icemi

Druhou metodou sbéru dat budou opét kvalitativni individualni rozhovory, ale tentokrat se
zakazniky*icemi znacky TOPNATUR. Tato metoda umozni ziskat detailni a osobni nédhledy

na vnimani znacky, jejich produkt a marketingovych strategii.

Diléi cil vyzkumu: Porozumét zdkaznikim*icim a jejich vnimani znacky

TOPNATUR, diivodiim pro nakup ¢i nendkup jejich produktti a preferencim.

Vyzkumna otazka: Pro¢ zakaznici*ice u znatky TOPNATUR nakupu;ji? Jak ji vnimaji

a jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani piti vybéru produktt?

Vyzkumny vzorek: Rozhovor bude veden minimalné s 5 relevantnimi
respondenty*kami, ktefi budou spliiovat ndsledujici kritéria: jedna se o cilového
zakaznika*ici znaCky TOPNATUR, ktery*a zna jeji produkty a mé o znacce povédomi.
Pokud nastane situace, Ze se budou nazory a postoje ve velké mife rozchazet, bude

vyzkumny vzorek navysen dle potieby pro dany vyzkum.

Kvalitativni rozhovory poskytnou cenné informace, které nelze snadno ziskat
prostiednictvim kvantitativniho dotazniku, a to diky otevienym otazkam, které umozni
participantim*kam vyjadfit své ndzory a zkuSenosti v jejich plné §ifi.

Tato metoda bude provedena polostrukturovanym zptisobem, aby rozhovor mél urcitou
osnovu, ale zaroven poskytoval prostor pro spontanni reakce participanti*ek. Vysledky
téchto rozhovori budou analyzovany pomoci tematické analyzy, ktera identifikuje opakujici

se témata a vzory v odpovédich.

4.3.3 Kvantitativni dotaznikové Setfeni

Pro ziskani objektivnich a statisticky vyhodnotitelnych dat bude jako posledni ¢ast vyzkumu
realizovano kvantitativni dotaznikové Setfeni. Tato technika kvantitativni metody vyzkumu
zkouma vétsi vzorek respondenti*ek, kdy se snazi zachytit chovani a nazor co nejvice
standardizovan¢ tak, aby vysledné poznatky §ly pomoci statistickych postupii zobecnit na

cely zékladni soubor, coZ jsou zde zakaznici*ce znacky (FORET a MELAS, 2020, s. 40).
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Diléi cil vyzkumu: Ziskat statisticky vyhodnotitelné Udaje o vnimdni znacky
TOPNATUR mezi vzorkem zakaznikt*ic, identifikovat jejich preference a postoje vuci

produktiim, samotné znac¢ce a marketingovym strategiim znacky.

Vyzkumna otazka: Jaké jsou demografické -charakteristiky zakaznikG*ic
TOPNATUR ajaké faktory ovliviiuji jejich vnimani a preference vii¢i znacce a jejim

produktim?

Vyzkumny vzorek: Pro kvantitativni dotaznikové Setfeni bude potiebné ziskat
minimalni vzorek 300 respondenti*ek. Vzorek bude reprezentativni z hlediska

demografickych faktord, jako je vk, pohlavi, ptijem.

Dotaznikové Setfeni bude provedeno formou elektronického dotazniku, ktery bude
distribuovan mezi stavajici zakazniky*ice, a to pomoci webovych stranek spolecnosti
a socidlnich médii. Dotaznik bude navrzen tak, aby pokryl klicové oblasti, které byly
identifikovany béhem kvalitativnich rozhovori, a to jak demografické otazky, tak otazky
tykajici se vnimani znacky, konkurence a zdkaznickych potfeb. Mezi konkrétni oblasti

dotazniku budou patfit:
o Demografické informace (v€k, pohlavi, pfijem, geograficka lokalita)
e Vnimani znatky TOPNATUR a jejich produktt
e ZkusSenosti s produkty a sluzbami spolecnosti
e Zakaznické preference a motivace k nakupu
e Vnimani konkurence a porovnani znacky TOPNATUR s jinymi hré¢i na trhu
e Hodnoceni vizudlniho stylu
e Preference komunika¢nich kanalti a obsahu

Kvantitativni data budou analyzovdna pomoci statistickych metod, pficemz vysledky
budou prezentovany v podob¢ grafli a tabulek, které ukazou trendy a vztahy mezi riznymi

faktory (napf. demografické faktory a preference znacky).

4.4 Timing

Individualni rozhovor s jednatelkou spole¢nosti TOPNATUR se uskute¢ni v listopadu 2024
v sidle spolecnosti ve Slusovicich. Individualni rozhovory se zdkazniky*icemi budou

realizovany v prubchu ledna 2025. Na zékladé¢ ziskanych informaci z obou vyzkumt bude
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sestaven elektronicky dotaznik, ktery bude vytvofen na platformé Google Forms. Dotaznik
bude distribuovan v tinoru 2025. Analyza vSech ziskanych dat se uskute¢ni v nasledujicim

mesici.
4.5 Rozpocet

Na realizaci vyzkumi nebudou potieba finan¢ni prostfedky, jelikoz vSechny vyzkumné
metody, od sbéru dat az po vyhodnoceni, budou realizovany autorem diplomové prace za

pomoci kontaktii ve spolecnosti TOPNATUR.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TOPNATUR

Spolec¢nost TOPNATUR je ¢eskd rodinna firma, kterou v roce 1996 zalozil Stanislav Pilar
jako reakci na potravinové intolerance ve vlastni rodiné. Pivodné se specializovala na
vyrobu a distribuci suSenych rostlinnych ndpojti, jako jsou sojovd, ovesna ¢i kokosova
mléka. Diky inovacim a rostouci poptavce postupné rozsitila své portfolio a v roce 2000 se
stala nejvétsim vyrobcem susenych mléénych smési v CR. Dalsi expanze nasledovala v roce
2005, kdy bylo zalozeno stfedisko TOP SUROVINY, zamétené na dodavky surovin pro
potravinaisky primysl (Cesky Goodwill, ©2025).

Dnes TOPNATUR nabizi vice nez 200 produktii, mezi které patii snidanové kase, miisli
a Low Carb ty¢inky. Kazdy vyrobek prochazi peclivym vyvojem, do kterého firma investuje
miliony korun, pfi¢emz kli¢ovym aspektem vyroby je kvalita surovin. Vyrobni proces klade
diiraz na rucni zpracovani, pfisnou kontrolu ingredienci a vybér prvotiidnich surovin
z celého svéta. Vysledkem jsou nutricné hodnotné a chutové vyvéazené produkty, které
oslovuji Siroké spektrum zakaznikG*ic — od aktivnich sportovct a sportovkyil az po

spotiebitelstvo dbajici na zdravy zivotni styl (Topnatur, 2024).
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Spolecnost sidli ve SluSovicich nedaleko Zlina, kde disponuje vlastnimi vyrobnimi,
skladovacimi a kancelaiskymi prostory. Na Slovensku plisobi prostfednictvim pobocky
TOPNATUR SLOVAKIA, kterd zajistuje distribuci a prodej obdobné jako v Cesku
(Cesky Goodwill, ©2025).

Po vice nez 25 letech na trhu firma vstoupila do nové etapy. Na konci roku 2023
prevzala vedeni spolecnosti Ing. Lucie Tichackova, dcera zakladatele, ktera si klade za cil

spojit tradicni hodnoty spole¢nosti s modernim piistupem (Topnatur, 2024).
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6 REALIZACE PRVNIi CASTI VYZKUMU

V souladu s cilem diplomové prace byla zvolena kombinace kvalitativnich a kvantitativnich
vyzkumnych metod, pro které byly stanoveny dil¢i cile a vyzkumné otdzky. Vyzkumny
proces byl pak rozdélen do Ctyf na sebe navazujicich fazi, pficemz vysledky jednotlivych

etap ovliviiovaly dal§i smétovani vyzkumu.

6.1 Prvni faze vyzkumu — rozhovor s jednatelkou spole¢nosti

Prvni faze vyzkumu zahrnovala individualni polostrukturovany rozhovor s jednatelkou
spolecnosti, kterd v roce 2023 pievzala vedeni po svém otci, zakladateli znacky
TOPNATUR. Jednatelka ma ke spolecnosti silny osobni vztah, nebot’ s ni byla spojena od
détstvi. Cilem rozhovoru bylo ziskat hlubsi vhled do strategického smétovani znacky a jeji

identity.

Rozhovor probéhl osobné ve Slusovicich v zasedaci mistnosti spole¢nosti. Jednatelka
nebyla pfedem sezndmena s konkrétnimi otazkami, aby jeji odpovédi byly co
nejautentictéjsi. Byla informovéana pouze o tématu a cili vyzkumu. Rozhovor byl rozdélen

do nasledujicich tematickych okruhti:
e Existence znacky (minulost a ptib&h znacky)
e Hodnoty znacky
¢ Budoucnost znacky (vize)
e Produkt nebo sluzba spolecnosti
e Konkurence
e Cilova skupina
e Positioning a osobnost znacky
e Cile znaCky
e Soucasna komunikace

Béhem rozhovoru byla zachovéana flexibilita v kladeni otdzek, aby byla zajisténa
plynulost konverzace a umoznéno jednatelce volné€ rozvinout jednotliva témata. Scénaft

celého rozhovoru se nachazi v piilohach této prace (Ptiloha €. I).
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7 ANALYZA ROZHOVORU S JEDNATELKOU SPOLECNOSTI

Rozhovor s jednatelkou spolecnosti ptinesl dilezité poznatky o historii, vyvoji znacky, jejim
postaveni na trhu, cilové skuping, silnych a slabych strankach a budoucim sméfovani. Tato
analyza slouzila jako podklad pro navrh strategie budovani znacky a zaroven jako vychozi
bod pro dalsi casti vyzkumu. Pro lepsSi piehled a logickou posloupnost byla analyza

rozhovoru rozdélena do ne€kolika tematickych blokii.

7.1 Pribéh znacky

Jednatelka na zacatku rozhovoru pfedstavila pomoci podptirnych otazek celou firmu a jeji
ptib¢h. Spolecnost TOPNATUR byla zaloZena v roce 1996 z iniciativy jejiho otce, ktery v té
dobé& vnimal mezeru na trhu v oblasti susenych mlécnych a rostlinnych produkta. Inspiraci
mu byla rodina Zijici v USA, kde tyto produkty jiz zaZivaly velky ohlas, zatimco v CR byla
jejich dostupnost minimalni. Zaroven se v rodiné zakladatele feSila intolerance na laktozu,
coz vedlo k hledani alternativnich feSeni, ktera by byla dostupnd i ceskym
spotiebitelim*kam. Tento osobni motiv se stal motivaci pro vznik firmy, ktera si od poc¢atku
kladla za cil nejen nabidnout kvalitni suSené mlé¢né nahrady, ale také vyvijet produkty

se zdravotnimi benefity — naptiklad bezlepkové potraviny, produkty vhodné pro osoby s

intoleranci laktdzy ¢i diabetiky.

I kdyZ se spole¢nost ptivodné zamétovala tedy spiSe na farmaceutické produkty, tak si
postupem casu prosla transformaci a presunula své primarni zaméreni na segment
zdravé vyzivy, konkrétné na snidanové produkty, jako jsou kaSe a miisli. Prave tento
segment i celou znacku chce jednatelka nyni rozvijet, posouvat, budovat o ni povédomi,
predevim v oblasti snidani: ,, Chtéla bych, aby znacka TOPNATUR byla v ramci Ceské
republiky vnimana jako jednicka, co se tyka snidani, “ komentovala jednatelka, ktera posun
vnima jako pfirozeny vyvoj znacky, jez se musela pfizpisobit zménam v poptavce a chovani
zakaznik*ic. Jednatelka také uvedla, Ze nyni bere zna¢ku uz spisSe za znacku lifestylovou:

., My se fakt prezentujeme v poslednich letech jako spis takova firma zamérena na lifestyle.

Lze fict, ze i kdyZ znacka TOPNATUR aktudlné prochazi transformaci a méni své
zaméfeni smérem k moderné pojatému lifestyle brandu, ma za sebou silny a inspirativni

ptibeh, ktery vychazi z osobniho motivu a reakce na konkrétni potieby trhu.
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7.2 Identita znacky

Autor prace se béhem rozhovoru snazil pfedevsim pochopit klicové aspekty samotné znacky,
proc existuje, co pro samotnou jednatelku znacka znamena, jaka by méla byt. Jednatelka by
v soucasnosti TOPNATUR charakterizovala jako zaruku kvality: , My se opravdu
snazime, aby nase produkty byly zaloZené na préemiové kvalite a vyborné chuti. Snazime se
pracovat pouze se surovinami, které musi projit velmi diislednym sitem... TOPNATUR se

‘

pro mé rovna kvalita.*

Dobra znacka v této kategorii se podle ni vyznacuje také tim, Ze dokaZe reagovat na
to, co si zakaznik Zada, co je zkratka v daném obdobi zrovna ,trendy®. ,, Dobra znacka
musi byt schopna zareagovat na nakupni chovani. Tedka je zrovna trend nizkosacharidova,
tak pojdme délat nizkosacharidovou... ** Jednatelka zastava ndzor, ze spravnou cestou urcité
neni vénovat se pouze uzké nabidce produktt (pf. pouze kase a miisli), ale neustale nabidku

aktualizovat dle pozadavka trhu.

Tabulka 2 Analyza vnimani znacky jednatelkou spole¢nosti

Zacatek souvéti Doplnéno jednatelkou

Jako znacka si stojime za tim, Ze... ...produkty, které pfinaSime na trh jsou

kvalitni, maji kvalitu.

Jako znacka nikdy nebudeme stat, zatim Ze... | ...chceme vyrabét produkty na kvantitu

nikoli kvalitu.

Nikdy neptestaneme... ...pracovat s kvalitnimi surovinami,
pfemyslet a piindSet na trh neustale

néjaké novinky, které si spolecnost

zada.
Vzdy se soustiedime na... ...kvalitni vyrobky.
Nasim zavazkem viici zékaznikiim je... ...predevsim kvalita.
Nasim zédvazkem vi¢i zaméestnanctim je... ...loajalita. Férovy pftistup.
Nasim zavazkem vici svétu je... ...aby se lidi stravovali dobfe, kvalitné

a zélezelo jim na tom, co ji.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Aby autor mohl pochopit konkrétnéji existenci znacky, méla jednatelka v rdmci rozhovoru
za ukol dopliovat souvéti dle jejiho postoje, jak znacku vnimé a co by meéla konkrétnim

zainteresovanym stranam pifinaset (viz. tabulka €. 2).

Jak je z tabulky patrné, hlavnim poselstvim znacky TOPNATUR je podle jednatelky
kvalita produktt, a to at’ uz jde o pomér kvantity a kvality ¢i samotnych surovin vyuzivanych
ve vyrobg. Zaroven chce motivovat zdkazniky*ice ke zdravému stravovani a uvnitf firmy
dbat predevSim na loajalitu a férovy pftistup. ,,Jsme jako kamaradi, pratele. Kdyz tady
vznikne néjaky problém, snazime se ho resit mezi sebou, “ komentovala navic souc¢asné klima

ve spolecnosti.

7.2.1 Archetyp znacky

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, v ramci identity znacky je mozné vychazet
z teorie archetypi, tedy ztotoznéni se z jednou z 12 definovanych postav. Jednatelka méla
proto béhem rozhovoru vybrat 1 az 3 archetypy, které by se ke znacéce TOPNATUR nejvice
hodily.

Nakonec urcila 2. Primarnim archetypem je dle jejiho postoje milenec, coz souvisi
s emocionalni vazbou mezi znackou a zakaznikem*ici. ,,Milenec, protoze chceme, aby si
nasi zakaznici znacku oblibili, aby ji milovali. Nejen Ze si koupi nase produkty, ale aby k nim
meéli hlubsi vztah. *“ Archetyp milence vSak souvisi i se zmifiovanou kvalitou, ke které znacku
sama jednatelka ptirovnala: ,, Spotiebitel by mel mit k nasi znacce vztah, nejen nahodile
kupovat miisli nebo kase. TOPNATUR by pro néj mél byt znakem kvality. “ Stejny archetyp
by jednatelka pfifadila i ke konkurenéni znaéce SUFAN. Druhym zvolenym archetypem byl
pecovatel v navaznosti na zdravotni benefity, které produkty zakaznikim*icim piinaseji

a pecuji o jejich zdravi.
7.2.2 Image znacky

Jednatelka m¢la také vzhledem k idealni image znacky béhem rozhovoru definovat, co by
chtéla, aby jeji znama ¢i kamaradka fikala o znacce TOPNATUR dal$im lidem: ,, ...Ze déti
zacaly konecné snidat, protoze si zamilovaly kase od TOPNATURU. Ona si zamilovala kase

od TOPNATURU. Popripade, ze nejaky produkt ji vyresil néjaky zdravotni problém. *

Tato mySlenka vyrazné podporuje prvni i druhy zvoleny archetyp — milenec

a pecovatel, které se opiraji o emocni vazbu, lasku k produktu a péci o zdravi a blizké.
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7.2.3 Vizualni podoba znacky

Z odpovédi zaroven vyplynulo, Ze vizuadlni identita znacky TOPNATUR prochazi
zménami, které maji za cil sjednotit a modernizovat celkovy vzhled znac¢ky. Podle ni
firma opousti pivodni Sestithelnikové logo a prechazi na cistSi vizualni styl, kde
dominuje pouze logotyp (viz. obrazek €. 8). Jednatelka vnima Sestitthelnik jako prvek, ktery

byl ¢asto limitujici, a ne vzdy se dal vhodné& zaclenit do designu obali.

A  topnatur

topnature

Obrazek 8 Staré a nové logo TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednatelka také zminila, ze dochazi k postupnému odklonu od zelené barvy, kterd byla
dlouhodobé spojovana s ptirodnimi produkty znacky. Vysvétlila, ze cilem této zmény neni
vzdat se spojeni s ptirodou, ale posunout znacku blize k lifestylovému pojeti a oslovit $irsi

publikum. ,,Ja si myslim, Ze se od zelené tak trosicku snazime upoustet. *

Podle jednatelky vSak tato zména neprobiha bez reakci zékaznikii*ic. Zminuje, Ze
ncktefi z nich preferovali plivodni pfirodni design a obaly v hnédych doypacich, které
pusobily vice v souladu s konceptem zdravé vyzivy. ,, Proc jdete do téch barev? Vzdyt to
hneédé bylo daleko hezct, ““ uvedla jako jeden z prikladl zpétné vazby. Presto se domniva, ze
zména vizualni podoby je dulezitd z pohledu vétsi konkurenceschopnosti v regélech
obchodi a pfildkani novych zdkaznikl. ,,Chces zaujmout. Chces, aby ten obal svitil

’ £
z regalu.

7.2.4 Tone of voice

Zménou prosel béhem poslednich let i ton komunikace. Firma se rozhodla prejit od vykani

k tykani, coz jednatelka vnima jako soucast pfirozeného vyvoje znaCky smeérem
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tento piistup cilovi zdkaznici*ice, podle jejiho ndzoru, vnimaji pozitivné.

Podle jednatelky by komunikace méla odrazet kamaradsky pfistup, ktery funguje uvnitt
firmy, a pfenaset jej i smérem k zakaznictvu. Zaroven z jejiho pohledu neni tykani v rozporu
s prémiovosti znacky, kterou opakované vyzdvihla, naopak v¢€fi, Ze je mozné spojit kvalitni
a prémiové produkty sneformalni, ptatelskou komunikaci: ,, Prémiovost jde skloubit
is tykanim.

Béhem rozhovoru dostala jednatelka v rdmci tone of voice dva kreativni Ukoly.
V prvnim méla za ukol zakrouzkovat z 27 pocitl pouze ty, které ma zakaznik*ice citit

z komunikace znacky. Nakonec z kreativniho zadani vzeslo, ze by mél*a citit: pohodu,

energii, sebejistotu, trendovost, férovost, nadSeni a pratelskost.

V druhém tkolu méla pomoci sémantického diferencidlu zvolit, jak by méla znacka

TOPNATUR znit, kdyby byla ¢lovek. Vysledek je zniazornén v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Jak by znéla znacka TOPNATUR, kdyby byla clovék

formalné X neformalné
prakticky X kreativné
luxusné X dostupné
profesionalné X pratelsky
tradicné X moderné
seriézné X hravé
pramyslné X femeslné
maskulinné X femininné
skromné X lidersky
eticky X pragmaticky
transparentné X tajemné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednatelka zaroven zdlraznila, Ze jednim z hlavnich cild znacky neni jen oslovovat
zakazniky*ice reklamou, ale také je vzdélavat v oblasti zdravé vyzivy. Komunikace by podle
ni méla lidem poskytovat dostatek informaci o slozeni produktii, aby si mohli 1épe vybirat
podle svych individuélnich potteb. ,,Méla by i v urcitéem slova smyslu vzdeélavat, aby lidé

vedeli, co ji. Aby se vic zajimali o to, co se piSe na obale, “ vysvétlila.
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Z analyzy odpovédi pojici se s identitou znacky TOPNATUR tedy vyplyva, ze podle
jednatelky je jadrem znacky diraz na prémiovou kvalitu, poctivost, zdravy zivotni styl
a lidsky, pratelsky pfistup. Znacku vnima jako flexibilni a schopnou reagovat na aktualni
trendy a potfeby spotiebitelstva, pficemz je kladen diraz na udrZeni vysokého standardu
produktti a edukaci zdkaznik@*ic. Archetypy milence a pecovatele, které si jednatelka
intuitivné spojila se znackou, potvrzuji emocionalni rovinu vztahu se zakaznictvem i diraz
na péci o jeho zdravi a pohodu. Identita znacky zarovei reflektuje snahu budovat lovebrand

— znacku, ke které budou mit lidé nejen funkéni, ale 1 emocni vztah.

Tyto zjisténé hodnotové a symbolické prvky tvoti pevny zdklad pro tvorbu jednotné
strategie a ndsledného brand manudlu, ktery by mél tyto prvky jasné definovat a vizudlné

1 verbaln¢ konzistentn¢ rozvijet.

7.3 Produktové portfolio

Ackoliv detailni analyza produktového portfolia znacky TOPNATUR je soucasti ptilohy
(viz Ptiloha VIII), nasledujici shrnuti ptinasi zékladni poznatky relevantni pro strategické

budovani znacky.

Znatka TOPNATUR se aktudlné profiluje zejména jako dodavatel zdravych
snidanovych produkti — vlajkovymi produkty dle vypovédi jednatelky jsou kase, miisli
a tyCinky, které odpovidaji soucasnému trendu zdravé vyzivy. Vedle toho si své misto stale

drzi 1 nékteré dopliiky stravy, predev§im Colonfit, ktery mé obchodni i zdravotni vyznam.

Produkty znacky jsou charakteristické vysokou kvalitou, peclivym vyvojem a, kde je
to mozné, i ru¢ni vyrobou. Diiraz je kladen nejen na slozeni, ale i na chut’ a smyslovy zazitek
z konzumace. Mezi klicové vyhody vnimané jednatelkou patii schopnost nahradit bézné

potraviny bez kompromisu v chuti.

Zakaznici*ice vSak n€kdy fesi otazky ohledné vhodnosti produkt pro déti, t€¢hotné
zeny a osoby s alergiemi, coz podtrhuje potfebu lepsi informovanosti na obalech

a v komunikaci.

7.4 Cilova skupina

Podle jednatelky je hlavni cilovou skupinou Zena ve véku 35 az 45 let, ktera se zajima

o zdravé stravovani nejen pro sebe, ale i pro svou rodinu. ,, Nase cilovka jsou Zeny 35 az
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45 let, které se chtéji stravovat zdrave, kvalitne. Chtéji, aby se tak stravovala jejich rodina,

protoze iniciatorem nakupu jsou z 90 % Zeny.

Dodala, Ze se nejedna pouze o zakaznice z vySSich piijmovych skupin, ale obecné
o aktivné Zijici lidi, ktefi dbaji na sloZeni potravin, vybiraji si produkty s niz§im obsahem
cukru, vénuji pozornost nutriénim hodnotam a jsou ochotni investovat do produkti s lepSimi
surovinami a vys$si nutriéni hodnotou. ,, Cena je diilezita vzdycky, ale myslim si, Ze tam je
fakt ta kvalita a Ze spousta lidi hlavné v posledni dobé cte obaly. “ TOPNATUR proto nabizi
low carb produkty a alternativy bez pridaného cukru, které vyhovuji nejen lidem se

zdravym Zivotnim stylem, ale i naptiklad zminénym diabetikim.

Jednatelka spolecnosti také vnima, Ze znacka ma nizké povédomi mezi sportovci,
1 kdyz by se v tomto segmentu chtéla vice prosadit. Zarovei si ale neni jista, zda je to spravny
smér, protoze TOPNATUR neni znackou sportovni vyzivy, piesto by v tomto segmentu

vidéla potencial.

V ramci cilové skupiny pak rozliSuje 1 n€kolik dalSich podskupin, mezi které patii
napiiklad zaméstnanci*kyné v kancelarich, kteti dbaji na svou kondici a hledaji kvalitng;si

3

alternativy ke sladkostem. ,,Jsou to lidi i z kancelari, kteri chtéji vypadat dobre... "

Na zédkladé vypovédi jednatelky Ize tedy zkracené a obecné cilovou skupinu znacky
charakterizovat jako uvédomélé spotiebitele*ky, zejména zeny ve véku 35-45 let, které

aktivné dbaji na zdravou a kvalitni vyZivu nejen pro sebe, ale i pro svou rodinu. Zaroven se

24

7.5 Konkurence

Konkurence v segmentu zdravé vyzivy, ve kterém se znacka TOPNATUR pohybuje, je
Siroka a riznoroda. Proto byla jednatelka v rdmci rozhovoru vyzvéna, aby vyjmenovala
z jejiho pohledu nejvyznamnéjsi konkurenty v jejich kategorii: ,,Ja si myslim, Ze Emco je
takovy, jakoze fakt gigant, ktery chrli kvantitu nad kvalitou. A potom tu jsou tady ty ostatni
4. Sufan, Natu, Big Boy, Mixit, coZ uZ jsou pro mé, co se tvka kvality, urcité lepsi

spolecnosti. *

Jednatelka tedy zafadila mezi nejvyznamnéj$i konkurenty Emco, které podle ni
dominuje trhu diky masové produkci a silnému zazemi, 1 kdyz casto uptfednostiiuje kvantitu
nad kvalitou. DalSim vyraznym hracem je Mixit, ktery jako prvni pfinesl na cesky trh

moznost vytvaret vlastni smési miisli, cimz si vybudoval silnou zdkaznickou zakladnu. Big
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Boy se specializuje na ofiSkova masla a lyofilizované ovoce v ¢okoladé€ a je povazovan za
jednoho z prvnich vyrobci téchto produkti na ¢eském trhu. Sufan, ktery se taktéz zamétuje
na ofiSkovad masla a granoly, vynikd svym minimalistickym konceptem a udrzitelnym

pfistupem. A Natu, silny hra¢ pfedevsim v segmentu miisli a zdravé vyzivy.

Vsichni zminéni konkurenti byli nasledné zaznamenani na papirky a jednatelka byla
vyzvéna, aby rozfadila vybrané charakteristiky, dle svého thlu pohledu (pf. nejvetsi hrac
v kategorii) (viz. obrazek ¢. 9). Podle rozdéleni je mozné fict, Ze nejpozitivn€ji vnima

jednatelka znacku Sufan a jako nejvétsiho konkurenta Emco.

SUFAN NATU BIG BOY MIXIT EMCO
Nejlepsi Nejkvalitnjsi Nejdiivéryhodnéj- s
zdkaznicky servis produkty &i firma orientovana na
zakaznika...
Nejrychlejsi Nejvétsi hrac Nejv&téi dosah
dodani v kategorii na trhu
Nejekologi¢téjsi Nejsilnéjsi znacka
pristup

Nejlepsi cena/
Nejinovativnéjsi vykon
feseni

Obrazek 9 Porovnani konkurence z pohledu jednatelky spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Od zminénych znacek se TOPNATUR podle jednatelky odliSuje pFedev§im nabidkou
dopliikii stravy a produkti se zdravotnimi benefity, které konkurence v podobném
rozsahu nenabizi. Pokud by vSak méla uvést konkrétnéj$i prodejni argumenty proti
konkurenci, zaméftila by se opét na kvalitu a chut: ,, Nase produkty jsou oproti konkurenci
fakt prémiové, kvalitni, zaloZené na vlastnich recepturdch, za kterymi si stojime. A vyborna

chut.”

Jako nevyhodu vnima nékolikrat zminénou cenu produktl, ktera je diky kvalitnim
surovinam vyssi jak u konkurence: ,,...urcité bych asi nemohla premlouvat skrz cenu...

Bohuzel ta prémiovost se musi zaplatit, ale ten nas zakaznik s tim pocita .
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7.5.1 Vizualni prezentace konkurence

Vizuélni identita konkurentd hraje vyznamnou roli v rozpoznatelnosti na trhu a jednatelka
TOPNATUR ma4 k jednotlivym znackam jasné asociace. Ty jsou znazornéné na obrazku

¢. 11.

SUFAN NATU BIG BOY MIXIT EMCO

§ SUFAN
§ SUFAN BOY h wixit

Zakladni low-
Q Bild a béZova barva Barevnd a hrava . FI?IOYa bar'vva - Typické tubusy - @ ’a HI»OW -
- yp Y
o minimalisticky znacka - snazi alkonicky panacek - ersonalizované costovy design kasi
o » , u e e silna vizuadini P L v saécich - plsobi
0N a pfirodni koncept vizualné odlisit : X musli smési ..
< identita mené prémiove

Obrazek 10 Asociace s konkurenci a vizualni styl konkurence TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku jsou zaroven zachyceny vizualy vSech zminénych konkurentli, coz umoziiuje
pfimé srovnani jejich vizualni identity. Z teoretické Casti i vyzkumu jasn€ vyplyva, ze pro
znatku TOPNATUR je strategicky vyhodné vymezit si vlastni barevny kéd v ramci
kategorie. Z tohoto pohledu je zdmér jednatelky postupné upoustét od tradicni zelené barvy
— byt se jedna o jiny odstin — vniman jako logicky krok. Vzhledem k tomu, ze i dalsi
nezminéné znacky z oblasti zdravé vyzivy pracuji pravé se zelenou, dadva smysl, aby
TOPNATUR 2zvolil vyrazngjsi a odliSitelnou barevnou kombinaci, kterd ji pomtze ziskat

jasné rozpoznatelné postaveni a posilit zapamatovatelnost znacky v o€ich spotiebitelstva.

7.6 Komunikace

Komunikace znacky TOPNATUR probiha prostfednictvim riznych kanalt, pfi¢emz
klicovou roli podle jednatelky hraji sociadlni sité a influenceri. Znacka se v soucasnosti
zamé&iuje predevsim na cilovou skupinu maminek, coz je podle ni dano tim, Ze influencefi

oslovuji primarn¢ tuto skupinu.
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V ramci komunikace vSak vyuzivdi TOPNATUR kombinaci online i offline
marketingovych nastroji. Kromé socialnich siti, kde je podle jednatelky nejefektivnéjsi
osloveni zakaznik1, se spolecnost angazuje i v out of home reklamé a radiové reklamé. Takeé
se ucastni vétSich kampani, jako je Black Friday. Z hlediska tradi¢nich médii znacka
v minulosti vyuzila i televizni sponzoring. ,, Televize jsme délali loni v ramci néjakych
sponzoringii poradii, sponzor pocasi. Méli jsme soutez v Prostrenu, “ popsala jednatelka. Do
budoucna vsak vidi vétsi smysl ve strategickém product placementu v televiznich potadech

a reality shows.

Prestoze znaCka vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich kanalli, jednatelka vnima
rezervy v pokryti kamennych obchodt, zejména v Praze. Povazuje to za jedno ze slabych
mist, na kterém je tieba pracovat. ,, Mdame dobre pokryté Zlin a okoli, ale tFeba v Praze citim
velky potencial.“ Z toho divodu by chtéla 1épe podchytit distribuci ve vétSich méstech
a zvysit dostupnost svych produktli i mimo tradicni fetézce drogérii, jako je napiiklad DM,

Teta a Rossmann, kde maji nyni produkty své zastoupenti, i kdyZ v omezené mire.

Z hlediska efektivity se vSak podle jednatelky nejvice osvédcuji zmiflované socidlni
sit¢, které umoznuji pfimou interakci se zakazniky*icemi a poskytuji méfitelnd data

o uspé&snosti kampani.

7.7 Budouci smérovani a strategie

Jednatelka v rozhovoru uvedla, Ze jednim z hlavnich strategickych cili TOPNATUR na
nasledujici roky je revitalizace vizualni identity a sjednoceni produktového portfolia.
Spole¢nost se snazi modernizovat obaly, ptedev§im u starSich produktl, které jsou spojeny
s farmaceutickymi dopliiky stravy. ,, Musime nastavit jednotnou linku, ktera spoji vsechny
produkty a vytvori konzistentni komunikaci znacky,” vysvétlila jednatelka s tim, ze
v soucasné dob€ ma firma Siroké portfolio produktt a kazdy zakaznik si ji spojuje s jinym
segmentem. Vnima to jako vyzvu, protoze sjednotit znacku pod jeden ,deStnik* je
dlouhodoby proces. Zaroven tekla: ,, Chtéla bych, aby se vice védeélo, ze jsme rodinna firma,

Ze spoustu véci delame rucné a zZe receptury vznikaji primo u nds. “

Dal8im kli¢ovym cilem je vybudovani lovebrandu, coz podle jednatelky firmé¢ zatim
chybi. Uvédomuje si, ze situace TOPNATUR je jina nez u startupovych firem, které si svou

identitu buduji od zacatku. ,, My jsme firma, ktera existuje od roku 1996, takze je mnohem

vvvvvv
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segmentech, “ vysvétlila. VEfi, ze bez lovebrandu je obtizné se odlisit od konkurence a byt

vniman jako néco vic nez jen jedna z mnoha znacek na trhu.

Jednatelka také zminila, Ze spolecnost ¢eli omezenym vyrobnim kapacitam, coz
komplikuje dal3i rist. Re§enim by méla byt stavba nové vyrobni haly v roce 2026, ktera

umozni rozsifeni vyroby a zvySeni obratu.

Uvédomuje si vSak, ze rist znacky neni jen o infrastruktuie, ale i o kvalitni komunikaci
a marketingu. ,, Potiebuji predevsim skvéelé marketingové oddeéleni, “ fekla s tim, ze planuje

posilit interni marketingovy tym, ktery by tizce spolupracoval s externimi specialisty.

Strategie znacky TOPNATUR tedy stoji na tfech hlavnich pilifich — sjednoceni
vizualni identity, budovani lovebrandu a rozsifeni vyrobnich kapacit. Tyto kroky maji zajistit
nejen rust obratu, ale predevsim siln¢j$i vnimani znaky mezi zékaznictvem a dlouhodobou

stabilitu na trhu.

7.8 Zavér vyzkumné ¢asti a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Rozhovor s jednatelkou spole¢nosti TOPNATUR pfinesl cenny vhled do strategického
fizeni znacky, firemni vize, kli¢ovych hodnot, marketingovych pfistupil i konkurenéniho
prostiedi. Diky detailnimu a strukturovanému pfistupu se podafilo naplnit stanoveny
vyzkumny cil a ziskat komplexni porozuméni tomu, jak jednatelka svou znaCku vnima,

formuje a strategicky rozviji.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku: Pro¢ spole¢nost TOPNATUR existuje? Jaké jsou jeji

klicové hodnoty a vize a jakym zptisobem ovliviiuji jeji strategii a postaveni na trhu?

Spole¢nost TOPNATUR vznikla jako reakce na nedostatek kvalitnich alternativ
suSenych mléénych produktii na ¢eském trhu a zaroven jako osobni motivace zakladatele,
ktery hledal feSeni pro rodinné problémy s intoleranci na laktézu. Od pocatku tedy existuje
proto, aby pomahala lidem zdravé se stravovat, podporovala zdravy Zivotni styl

a nabizela produkty s realnymi zdravotnimi benefity.

Tato motivace pretrvava i dnes — firma se strategicky transformuje do lifestylové
znacky, ale stale zachovéava diraz na prémiovou kvalitu, pFirozenost, chut’ a funk¢nost
produkti. Cilem znacky je byt diivéryhodnym partnerem spotiebitell a spotiebitelek, ktery
pfindsi nejen potraviny, ale pfidanou hodnotu v podobé péce o zdravi a osvétu v oblasti

VYZivy.
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Mezi kli¢ové hodnoty spolecnosti TOPNATUR patfi:
e diraz na prémiovou kvalitu surovin a produktu,
e férovy pristup k zaméstnancim*kynim a loajalita,
e péce o zakazniky*ice a jejich zdravi,
e cdukace vefejnosti v oblasti vyzivy,
e apoctivost a autenticita ve vSech procesech znacky.

Jednatelka opakované také zdiraznila, Ze firma nikdy nebude délat kompromisy
ve prospéch kvantity, ale naopak stavi svou strategii na disledné kontrole kvality, dlouhém
vyvoji produktl a schopnosti flexibiln¢ reagovat na trendy na trhu (napt. low carb,

proteinové produkty).
Firemni vize do budoucna zahrnuji:

e budovani lovebrandu, ktery vyvolava u zakaznik(*ici emociondlni vztah ke

znacce,
¢ sjednoceni vizudlni identity a komunikace,
e rozSifeni vyrobnich kapacit a zvySeni dostupnosti produktd,

¢ silnéjsSi postaveni v segmentu zdravych snidani a osloveni novych cilovych

skupin.

Tyto hodnoty a vize pfimo ovliviluji strategii znaCky — promitaji se do vybéru
komunikacniho stylu (tykéni, ptatelskost), vyvoje produktového portfolia, marketingové

prezentace i pozicovani znacky v konkuren¢nim prostiedi.

Co se pak tyc¢e konkurence, znacka TOPNATUR si je védoma své pozice v segmentu
zdravé vyzivy. V porovnani s konkurenty se snazi profilovat pfedevs§im kvalitou, chuti
a zdravotnimi benefity svych produktii. Védomé se odklani od zelené barvy a tradi¢niho
farmaceutického designu ve snaze byt moderni, atraktivni a snadno rozpoznatelnou znackou

v retailovém prostiedi.

Uplné na zavér lze tedy konstatovat, Ze vyzkumny cil byl naplnén a vyzkumna otizka
plné€ zodpovézena. Rozhovor s jednatelkou poskytl hluboky vhled nejen do samotné znacky,

ale i do podnikatelského mysleni, které ji formuje a posouva dal. Tyto poznatky budou
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slouzit jako pevny zédklad pro navrh budouciho strategického sméfovani znacky v posledni

Casti této diplomové prace.
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8 REALIZACE DRUHE A TRETI CASTI VYZKUMU

Na zéklad¢ zjisténi z rozhovoru s jednatelkou bylo mozné piesnéji definovat cilovou skupinu

znacky a pfipravit druhou a tfeti fazi vyzkumu.

8.1 Druha faze vyzkumu — rozhovory se zakaznicemi

Druhd faze vyzkumu se zaméfila na kvalitativni individudlni rozhovory se zdkaznicemi,
jelikoz primérni cilovou skupinou jsou osoby zenského pohlavi ve véku 35 az 45 let.
8.1.1 Vybér participantek

Rozhovory probihaly v lednu 2025 a Gi¢astnilo se jich celkem sedm participantek. Pét z nich
odpovidalo profilu ideédlni zakaznice. Dv¢ dalsi participantky byly do vzorku zatazeny pro

roz§iteni perspektivy a identifikaci moznych odliSnych postojt.

VSechny rozhovory probéhly osobné a participantky nebyly pfedem informovany
o konkrétnim obsahu rozhovoru, aby bylo zachovano autentické vyjadieni jejich ndzort

a postoju.
Finalni sloZeni participantek:

e POl — Zena, 35 let, manzelka, matka (2 déti), pracujici

e P02 — Zena, 38 let, manzelka, matka (2 déti), pracujici

e P03 — Zena, 37 let, manzelka, matka (2 déti), pracujici

e P04 — Zena, 42 let, manzelka, matka (5 déti), pracujici

e P05 — Zena, 44 let, manzelka, matka (2 déti), pracujici

e P06 — Zena, 24 let, svobodna v partnerském vztahu, studentka, pracujici
e P07 — Zena, 27 let, svobodna v partnerském vztahu, pracujici

Tento vzorek umoznil srovnat nazory zakaznic s perspektivou mladSich spottebitelek,

které mohou znacku vnimat odli$né.

Druhd faze vyzkumu tak pfinesla hlub$i porozuméni tomu, jak zastupkyné cilové
skupiny znacku TOPNATUR vnimaji, co je motivuje k ndkupu a jaka maji ocekavani od
jejich produktd. Ziskané poznatky se staly dilezitym vychodiskem pro nasledujici etapu

vyzkumu.
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8.2 Treti faze vyzkumu — dotaznikové Setreni

Na zaklad¢ realizovanych individualnich rozhovort se zdkaznicemi znacky TOPNATUR
a jednatelkou spolecnosti byl nasledné sestaven kvantitativni elektronicky dotaznik, jehoz
cilem bylo ovéfit a doplnit zjisténé poznatky Sir§im spektrem respondentti*ek. Dotaznik byl
vytvofen pomoci nastroje Google Forms a distribuovan ptedevsim prostfednictvim
komunikacnich kandlti samotné spolecnosti — zejména pies firemni profil na socidlni siti
Instagram a také ve facebookovych skupinach, které sdruzuji uzivatele se zajmem o zdravy

zivotni styl.

Dotaznik byl formulovén z pohledu samotné znacky, aby plisobil autenticky a zaroven
zvysil navratnost odpovédi. Respondentiim byla jako forma motivace nabidnuta 15% sleva
na nakup na e-shopu TOPNATUR, a to prostfednictvim unikatniho slevového kodu na konci

vyplnéného dotazniku.

Dotaznik obsahoval celkem 35 otdzek, z toho 6 otevienych, 29 uzavienych a jednu
dopliikovou bonusovou otdzku, kterd umoznila respondentim*kdm zanechat vzkaz ¢i

zpétnou vazbu spolecnosti.

Vyzkumu se zicastnilo celkem 313 respondenti*ek, z nichz bylo 10 nasledné
vyfazeno, protoze nesplitovali poZzadovana kritéria — nejednalo se o zdkazniky*ice znacky
TOPNATUR, nebo jejich znalost a zkuSenost s produkty byla nedostatecna. Vysledny
soubor tedy tvofilo 303 validnich odpovédi, které slouZzily jako cenny podklad pro dalsi

analyzu a interpretaci dat v ramci praktické ¢asti prace.
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9 INTERPRETACE DAT Z POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU A DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola interpretuje vysledky jak z polostrukturovanych rozhovort se sedmi
zakaznicemi znacky, tak i data z kvantitativniho elektronického dotazniku. Toto provazani
bylo zvoleno z diivodu efektivity a blizkych souvislosti, kdy kvalitativni argumenty jsou
podlozeny kvantitativnimi daty. Vysledky z vyzkumi byly analyzovany podle tematickych
blok.

9.1 Charakteristika participantek a respondentii*ek

Prvnim krokem celé¢ analyzy byla zakladni charakteristika respondentii*ek dotaznikového

Setfeni a participantek zapojenych do individuélnich rozhovort.

9.1.1 Charakteristika respondentii*ek — dotaznikové Setieni

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 303 relevantnich
respondenti*ek, Vyzkumny vzorek tvotily predev§im Zeny (n = 287), zatimco muzi se
zucastnilo pouze 16. To svéd¢i o vyrazné prevaze zenského publika, které je, i jak zminila

jednatelka spolecnosti, pro znacku TOPNATUR kli¢ové.

Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvoii respondenti*ky ve véku 35-44 let (35,6 %),
nasledovani vékovymi kategoriemi 25-34 let (29,4 %) a 45-54 let (22,4 %). Mladsi vékova
skupina 18-24 let tvoii 12,2 %, zatimco podil respondenti*ek mladSich 18 let je
zanedbatelny (0,3 %). Tato data ukazuji, Ze znacka TOPNATUR oslovuje pfedev§im
dospélou populaci zenského pohlavi ve stirednim veéku. Grafické zpracovani rozlozeni

respondentii*ek je znazornéno na grafu €. 1.

Ptevladaji svobodni bez déti (n = 118) a zenati/vdané s détmi (n = 104). Dal$i vyznamné
skupiny tvofi svobodni s détmi (n = 41) a zenati/vdané bez déti (n = 36). Vyzkum tak
pokryva jak nezavislé spotiebitele*ky, tak rodiny s détmi, coz je dulezité zjisténi pro
komunikaci zdravotné zamétenych produkti znacky, tak i naptiklad pro produkty cilici na

maminky a jejich ratolesti.
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Vék respondenti*ek

(N =303)
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Graf 1 RozloZeni respondentii*ek podle véku

(Zdroj: viastni zpracovani)

Ptijem respondenti*ek ve vztahu k dosazenému vzdélani
(N =303)
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Graf 2 Ptijem respondenti*ek ve vztahu k dosazenému vzdélani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentii*ek spada do stiedniho piijmového pasma (20 001-50 000 K¢ mésicné;
n = 137). Nasleduje skupina s nizkym ptijmem do 20 000 K¢ (n = 70) a 55 respondenti*ek
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svij pfijem nechtélo uvést. Vyssi piijem nad 50 000 K¢ mési¢né uvedlo 41 respondentii*ek.
Tato struktura napovida, Ze i kdyz se znacka fadi mezi drazsi, dokéze oslovit a zaujmout
i sttedné ptijmové skupiny. Vyznamnou ¢ast tvoii vysokoskolsky vzdélani respondenti*ky
(n = 142) a sttedoskolaci s maturitou (n = 127). Pouze mensi ¢ast ma nizsi nez stfedoskolské
vzdélani. Tento Udaj napovida, ze zékaznici*ice jsou vzdélani a pravdépodobné vnimavi

k edukativni komunikaci o zdravém Zzivotnim stylu.

Nejvice respondentii*ek pochdzi ze Zlinského kraje (n = 51), Olomouckého kraje
(n =45) a Slovenska (n = 39), nasledovani Stiedoceskym krajem (n = 30) a Jihomoravskym
krajem (n = 26). Z ¢ehoz je mozné usoudit, ze znacka TOPNATUR ma silné€jsi zasah na
Morav€ a v sousednim Slovensku, coz mize byt ovlivnéno sidlem samotné spolecnosti,
vybérem influenceri*ek (pf. Slovensko — Zuzana Plackova, 902 tis. sledujicich na

Instagramu) anebo pouze vétsi motivaci k vyplnéni dotazniku.

Jak jste se poprvé dozvédeél/a o znaéce TOPNATUR?
(N = 303)

Doporugeni od pratel nebo rodiny 108
Pfispévek od influencerll (napf. recenze nebo zminka) 78
Reklama na sociglnich sitich (napf. Facebook, Instagram) 54
Kamenny obchod (napf. letak, vyloha, personal) 49
Nevzpominam si 4
Dostal/a jsem produkty jako darek 3
E-shop (napf. popis produktu, doporugent) 3
Jiné 2
Pfimo od znacky na jejich socidlnich sitich 1

Reklama na internetu mimo socialni sité (napf. bannery...) ~ 1

Graf 3 Prvni kontakt se znackou TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Dutlezité je také zminit, ze vSichni relevantni respondenti*ky znacku TOPNATUR znaji
a nakupuji jeji produkty. Poprvé se nejcastéji o znacce dozvedéli od pratel nebo rodiny
(36 %) nebo skrze prispévky od influenceri*ek (26 %), coz jasn¢ naznacuje, jak silnym

kanalem v komunikaci znacky influencefi jsou.
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Naprosta vétsina respondentii*ek zaroven vnima sviij zivotni styl jako spiSe zdravy az
velmi zdravy, coz potvrzuje vhodnost zaméteni znacky TOPNATUR na cilovou skupinu se

zajmem o zdravy Zivotni styl.

9.1.2 Charakteristika participantek — individualni rozhovory

Z analyzy individualnich rozhovort se 7 participantkami vyplyva, Ze vSechny ziji zdravym
nebo zdravéjSim zivotnim stylem a vétSina z nich se aktivné vénuje sportu, cestovani
a traveni volného casu s rodinou ¢i prateli. Pfestoze kazda z nich méa své specifické

preference, 1ze mezi nimi nalézt spolecné rysy v oblasti zivotniho stylu a z4jma.

Tabulka 4 Ptehled participantek kvalitativniho vyzkumu

Cisl A ox " . Idedlni
.C.S 0 Pohlavi| Vék Status Déti Volny ¢as d,e .
participantky snidané
It i aktivit ¢h > .
i Spo ovin axivity (beh, Cerstvé
Pracujici, kolo, lyze, bézky, brusle,
. N Ano, |., . ovoce,
Po1 Zena 35 |manzelka, .. |joga— aktivity ,
2 déti - . " hotelova
matka orientovany na déti), A
. . snidané
cestovani, rodina
Vajicka,
Pracujici, Ano. | Béh. teni. i6ea. zdrave avokadovy
P02 Zena 38 |manzelka, 0, | Deh, Clelll, Joga, y chleba, jogurt,
2 déti | zivotni styl, rodina 1
matka miisli, ovoce,
¢aj
Pracujici, . .
P03 Zena 37 |manzelka, An?’. ROde{’ P odcg§ty, Livance,
2 déti | cestovani, serialy ovoce
matka
Pracujici, Ano Zdravy zivotni styl,
P04 Zena 42 |manzelka, ... | fitness, lyZovani, Vajicka, kase
5 déti .
matka turistika
. ., . Bily jogurt,
Pracuyjici, Rekreacni sporty (tenis, Y JOSWIL, |
v N Ano, . c ovoce, musli
P05 Zena 44 | manzelka, «.. | plavani, turistika), S,
2 deti g nebo anglicka
matka cestovani S
snidané
tudentka . w1 Vajicka
Sr;((:ll?ici ; Spolecné akce s prateli, eéiso 1;eb0
P06 Zena 24 |Pracy >, |Ne pes, turistika, aktivni P P
partnerském » sladka kase
pohyb, skola
vztahu S ovocem
., Fitness, turistika, Ovevsne
. Pracujici, v snowboard, longboard viocky
P07 Zena 27 |partnerském | Ne p _ongoard, s proteinem
surf, lezeni na stén¢, 9 ,
vztahu ., e a cerstvym
plavani, cestovani ovocem

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina participantek se shodla na tom, Ze jejich volny €as je uzce spojen se sportovnimi
aktivitami. Sport hraje vyznamnou roli nejen v jejich individudlnim Zzivoté, ale také
v rodinném kruhu. P01 (2 déti) napriklad uvedla, ze sport ptizplisobuje svym détem:
., ...Sporty se toci hodné podle toho, co délaji deti. Kdyz se deti uci bruslit, tak bruslime. Déti
se uct lyzovat, tak jezdime lyzZovat, zkousime bézky.“ Kromée klasickych sportovnich aktivit
nckteré participantky, jako napt. P07 (bez déti), upfednostiuji specifické sportovni

discipliny jako je lezeni na sténé, snowboard ¢i surf.

Vyznamnou slozkou traveni volného Casu je také cestovani. Neékteré participantky jej
uptednostiiuji jako hlavni formu relaxace a objevovani novych mist. P05 (2 déti) napiiklad

¢

uvedla: ,,Jsme porad pryc¢. Pokud je volny cas, a pokud to jde, jsme v zahranici.

Kromé sportu a cestovani n€které participantky preferuji volnocasové aktivity, které
jim umoznuji relaxaci a seberozvoj. P02 (2 déti) naptiklad zminila: ,, Moje konicky jsou
béhani, cteni, joga, deti.” Naopak P03 (2 déti) travi volny Cas spiSe i pasivné u seriall

a podcastu.

P06 (bez déti), kterd je v soucasné chvili studentkou posledniho ro¢niku magisterského
studia na vysoké Skole, zminila, ze musi svlij Cas pfizplisobovat osobnim, ale hlavné
pracovni a studijnim povinnostem: ,, ...pracujem na polovicny uvdizok. Takze ak mi nejaky
Cas zostava, tak ho venujem bud’ mojim kamaratom alebo teda priatelovi a spolocnému

v [z
casu.

Z odpovédi participantek tedy vyplyva, ze pro vétSinu z nich je klic¢ové aktivni traveni
volného Casu, at’ uz prostfednictvim sportu, cestovani ¢i relaxace. Oproti tomu mensi ¢ast
participantek preferuje pasivnéjsi relaxacni ¢innosti, jako je sledovani serialii nebo poslech

podcastti.

Pokud bychom se podivali na particapantky z pohledu snidani, jelikoz jak bylo uvedeno
v predchozi analyze, jednatelka spolecnosti TOPNATUR usiluje o to, aby byla znacka
spojovana primarn¢ se segmentem snidani, tak vétSina z nich vnima snidani jako klicovou
soucast dne, pfiCemz vSechny preferuji vyzivné, vyvazené pokrmy s bilkovinami
a komplexnimi sacharidy, které¢ dodavaji energii na delSi dobu. N&které ji povazuji za hlavni
jidlo dne, jiné se ptizpisobuji svému dennimu rezimu a voli rychlé a praktické varianty

(viz. tabulka €. 4).
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VSechny tyto informace nastiiiuji podklady pro vytvoteni riiznorodych Zenskych person
(pt. sportovkyné, zena pracujici v kanceldfi, mamka s détmi, cestovatelka) v ramci

strategického budovani znacky, na které mize cilit komunikace znatky TOPANTUR.

9.2 Vnimani znacky TOPNATUR

Z odpovédi participantek vyplyvd, Ze znacka TOPNATUR je vnimdna primarné
v souvislosti se zdravym Zivotnim stylem a kvalitnimi potravinami. Nékteré participantky
reflektovaly také modernost znacky, jeji zaméteni na trendy ve vyzive a lokalnost. Napiiklad

‘

P05 uvedla: ,,Jsou z regionu. Prosté i podpora té regionalni produkce a ze jsou prirodni.

‘

Podobné P03 zminila dlouholetou tradici: ,,Je to lokadlni znacka s dlouholetou tradici. ¢

Naopak nékteré participantky si nejsou Uplné jisté, zda lze znatku TOPNATUR
povazovat za stoprocentn¢ zdravou. P01 naptiklad prohlésila: ,,Je to jedna z takovych téch
radoby zdravych znacek. “ P06 naptiklad reflektovala, ze znaCka nenabizi produkty, které by
byly absolutn¢ zdravé, ale spise predstavuji vyvazenou variantu mezi chuti a zdravejSim
slozenim: ,, Nie uiplne zdravsie. CiZe nie je to viplne Cistd ako odseknuté prave od tych vect
¢o ma clovek na tom sladkom ako rad, ale je to lepsia varianta. “ To naznacuje, Ze znacka
TOPNATUR je zaroven vnimana jako kompromisni volba mezi tradi¢nimi sladkostmi a plné

zdravymi produkty.

Dal§im dilezitym aspektem vradmci vnimani znacky je samotnd pohodlnost
a jednoduchost pripravy produkti, coz mize byt klicovy faktor pii rozhodovani o koupi.
P02 uvedla: ,,Je to rychly, Ze to mozna je efektivni treba co se tyce tech kasi a ze
pravdeépodobné to i neni tak kalorické a je to nendarocné na pripravu. “ Nékteré participantky

by znacku doporucily i na zakladé chuti produkti.

9.2.1 Asociace spojené se znackou

V ramci individudlnich rozhovori byly zkoumany asociace spojené se znackou
TOPNATUR a celkové vnimani jeji identity. Vysledky ukazuji, Ze znacka je nejCastéji
spojovana s konkrétnimi produkty, regiondlnim pivodem, pfirodnim slozenim
a marketingovou komunikaci prostfednictvim influencert. Zatimco nékteré participantky
maji s TOPNATUR jasné spojeni, u jinych jsou asociace méné¢ vyhranéné a nespojuji

si znacku s jednim dominantnim prvkem.

Nejcastéji si participantky pii zmince o znacce vybavili snidanové kase, miisli, oFiSky

a dopliky stravy. P07 uvedla: , Kasicky, dobré kasicky. Podobné P05 spojuje znacku
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‘

s miisli a P04 zminila: ,, Hele orisky a maliny v cokolade lowcarbové. To je moje laska.
Tento segment odpovédi naznacuje, Ze TOPNATUR je spojovan primarné se snidaiiovymi
azdravymi snackovymi produkty. V nékterych vypovédich se také objevilo slovo

prémiové, a to praveé zejména ve srovnani s béznymi snidanovymi produkty.

To potvrzuji 1 vysledky z dotaznikového Setfeni. V ramci otazky ,, S jakymi situacemi
si nejcasteji spojujete znacku TOPNATUR a jeji produkty? “, kde mohli respondenti*ky
zvolit vice moznosti, uvedlo 248 z 303 pravé ranni konzumaci, napiiklad pti ptiprave
snidané (viz. graf ¢. 4). Zadn4 jina situace uz nebyla vybrana v takovém mnozstvi. Druhou
nejcastéj$i odpovédi byla odpoledni svacdina, kterou zvolilo celkem (pouze) 66

respondentii*ek.

S jakymi situacemi si nejcastéji spojujete
znacku TOPNATUR a jeji produkty?
(N =303)

Réno (napf. pfi pfipravé snidané) 248
Odpoledni svacina (napf. zdravy snack) 66
Pfed sportem nebo po sportu 41
Vecer (napf. pfi relaxaci nebo misani) 39
Dopoledni svaéina (rychlé ob&erstveni b&éhem dne) 32
Dopoledni svaéina (rychlé ob&erstveni béhem dne) 30
QOdpoledni svacina (napf. zdravy snack) 12
Pfiprava svaciny pro déti 12
Veder (napf. phi relaxaci nebo misani) 10
Jing 13

0 50 100 150 200 250 300

Graf 4 Typické situace spojené se znatkou TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cast participantek bdhem rozhovorti také uvedla, e vnima znatku TOPNATUR jako

regionalniho vyrobce a spojuje ji se sidlem ve SluSovicich.

Participantky zaroven ¢asto zminovaly pfirodni slozeni produktl a orientaci na zdravy
zivotni styl. P06 uvedla: ,, Mi to evokuje ako nejaké prirodné zlozZenia alebo Ze mi to pride,
Ze by to malo byt take cisté a nemalo by to nejake primesy, Ze to neni proste nejaky extrémne

‘

nezdravy cukor.’
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Rezonovala i marketingovd komunikace prostfednictvim influencert. P02 uvedla:
. Influenceri, urcité se mi vybavi doplnky stravy, kase.” To naznacuje, ze influencer
marketing je efektivnim nastrojem budovani povédomi o znacce, ale zaroven je nutné pfi
vybéru konkrétnich osob davat pozor, aby dana osoba byla v souladu s hodnotami a strategii

znacky.

Zajimavym zjisténim je také propojeni znacky s konkrétnimi osobami. P03 na otazku,
co se ji vybavi pfi zmince o znacce, odpovédéla: ,, Majitele. “ Znacka je tedy také vniména
jako rodinnd firma, coz muze byt silnym prvkem jeji divéryhodnosti a odliSeni

od konkurence.

V ramci kvantitativniho vyzkumu byla respondentim*kdm poloZena oteviena otazka
wJaka tri slova (nebo souslovi) podle vas nejvice vystihuji znacku TOPNATUR? “. Analyza
otevienych odpovédi ukazuje a potvrzuje vySe zminéné vypovédi, ze znacka je
respondenty*kami nejCastéji spojovana s vyrazy jako zdravi, chutné, zdravé mlsani,
zdravé a prirodni. Tyto frekventované vyrazy potvrzuji, ze TOPNATUR je vniman
predevsim jako znacka podporujici zdravy Zivotni styl, kvalitni sloZeni produkti

a skvélou chut’, coz je i dle vypovédi jednatelky cilem spolecnosti.

Vyznamné mnozstvi zminek o miisli, kaSich, low carb nebo rostlinné vyzivé dale
ilustruje, Ze znacka je spojovana i s konkrétnimi produktovymi kategoriemi a jejich silnymi

strankami jako je naptiklad rychla piiprava.

Vnimani a asociace se znackou ze strany respondentii*ek tak naznacuji, Ze jeji
dosavadni positioning odpovida ocekavanim jednatelky spolecnosti a miize byt vhodnym

zakladem pro dal$i rozvijeni a strategické budovani znacky.

9.2.2 Hodnoty znacky

Na zakladé vypovedi participantek 1ze identifikovat i n€kolik klicovych hodnot a vlastnosti,
které si se znackou TOPNATUR spojuji. Mezi hlavni atributy patii zdravy Zivotni styl,
prirodni sloZeni, regionalni puvod, moderni image, kvalita produkti a specifické

zaméreni na urcitou cilovou skupinu.
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Jaké hodnoty podle vas znacka TOPNATUR reprezentuje a jak se
shoduji s vasim Zivotnim stylem?
(N =303)

Zdravi (podpora zdravého Zivotniho stylu a vyvazené vyZivy) 294

Pfistupnost (cenova dostupnost produkt() 137

Tradiéni vyroba (kvalita zaloZena na osvédéenych postupech a 122
lokalnich surovinach)
Pfirozenost (minimalni zpracovani, pfirodni sloZky, absence
chemie)
Inovace (sledovani modernich trendl a vytvafeni novych
produktd)

95
85

Lokalnost (vyuZivani surovin a vyroby v Cesku) 84

UdrZitelnost (respekt k pfirodé, ekologické baleni, zodpovédna

vyroba) &

Zodpovédnost (péte o zdravi zakaznik(, eticka wroba) 75

Podpora komunity (spoluprace s lokalnimi farmafi a partnery) 31

Inovace (sledovani modernich trendd a vytvafeni novych
produkti)

Tradiéni vyroba (kvalita zaloZena na osvédéenych postupech a
lokalnich surovinach)

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 5 Vnimané hodnoty znatky TOPNATUR z pohledu respondenti*ek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato zjisténi dale podpofil i kvantitativni vyzkum, ve kterém respondenti*ky oznacovali
konkrétni hodnoty, které podle nich znacCka TOPNATUR reprezentuje a které se zaroven

shoduji s jejich vlastnim zZivotnim stylem.

Nejcastéji byla uvadéna hodnota ,,Zdravi (podpora zdravého Zivotniho stylu
a vyvazené vyzivy)”, kterou zvolilo 294 respondentii*ek, coz jasné ukazuje, ze znacka je
vnimana jako souc¢ast zdravého zivotniho stylu. Na druhém misté se objevila pFristupnost,
tedy cenova dostupnost produkti (137 odpovédi), coz poukazuje na diilezitost rovnovahy
mezi kvalitou a cenou. Vyznamnou roli hraje i tradi¢ni vyroba (122 odpovédi), prirozenost

(95) a inovace (85), tedy kombinace ptirodnich hodnot a moderniho pfistupu.

Pomérné siln¢ vnimanymi hodnotami, ale ne az tak v rozsahlé mife, jsou také lokalnost
(84 odpovédi), udrzitelnost (79) a zodpovédnost (75), coz svédc¢i o tom, ze spotiebitelstvo
reflektuje 1 $irSi environmentalni a etické aspekty vyroby. S tim souvisi i naptiklad zjisténi,

ze pro velkou vétSinu respondentii*ek je dulezity ekologicky aspekt obalu (viz. graf €. 6).
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Jak moc je pro vas dileZity ekologicky aspekt obalu?
(N =303)

1 (vibec neni dilezity) =2 =3 m4 m5 (velmi dilezity)

-

2%

23%

- - 34%

34%

Graf 6 Vliv ekologického aspektu obalu na vnimani znacky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoty jako podpora komunity, etickd vyroba ¢i ekologické baleni pak dokresluji

celkovy obraz znacky jako uvédomélého a odpovédného vyrobce.

Tato vyslednd kombinace ukazuje, Ze znacka TOPNATUR je vniména z pohledu

hodnot jako moderni, ale zaroven autentické a divéryhodna.

9.2.3 Hodnoceni kli¢ovych aspektii znacky

V ramci dotazniku méli respondenti*ky za ukol ohodnotit na stupnici od 1 (nejhorsi) do
5 (nejlepsi) klicové aspekty znacky TOPNATUR, mezi kterymi byly naptiklad: kvalita
produktt, chut, divéryhodnost a podobné. Vysledky ukazuji pfevazné pozitivni vnimani

znac¢ky napfi¢ hodnocenymi oblastmi.



78 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Jak byste ohodnotil/a jednotlivé aspekty
znacky TOPNATUR?
(N =303)

Zdravotni pfinos (napf. produkty bez pfidaného cukru... I

Design a baleni (vzhled, prakti¢nost, ekologické aspekty)

Cenova dostupnost (pomér cenalvykon)

Duvéryhodnost znacky (spolehlivost, férovost)

Chut produktd

Inovativnost (nové produkty, pfistup k trenddm) ]
I

Kvalita produktu (chut, sloZeni, zpracovani)

0 50 100 150 200 250 300 350

1 (velmiSpatne) 2 =3 m4 m5 (wnikajicl)

Graf 7 Hodnoceni klicovych aspektti znacky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejlépe hodnocenym aspektem se stala chut’ produkti, kterd ziskala nejvyssi podil
hodnoceni zndmkou 5 (n = 210) a zaroven velmi dobré hodnoceni znamkou 4 (n = 71). To
potvrzuje, ze chut’ je pro respondenty*ky jednim z nejsilngjsich atributd, coz vyplynulo

1 z kvalitativnich rozhovori s participantkami.

Na druhém misté se umistila divéryhodnost znacky (n = 186 pro znamku 5 a n = 88
pro znamku 4), kterd odrazi pozitivni vztah spotiebitelstva ke znacce jako takové. Vyborné
dopadlo i hodnoceni kvality produkti (n = 172 pro znamku 5 a n = 99 pro znamku 4), coz
ukazuje, Ze produkty TOPNATUR jsou vnimany jako kvalitni, dobie zpracované a slozené

ze zdravych surovin.

Dale respondenti*ky pozitivné hodnotili zdravotni pfinos produkti (n = 151 pro
znamku 5) a design a baleni (n = 134 pro znamku 5), coz poukazuje na to, ze TOPNATUR
kromé obsahu dba i na vizudlni stranku a prakti¢nost obald.

Naopak o néco niz§i znamky obdrzely aspekty jako inovativnost (n = 132 pro
znamkou 5 (n = 70) a zéroven vyraznéjsi zastoupeni hodnoceni 2 a 3. To miize poukazovat

na ur¢ité vnimani cenové bariéry, o které hovofila i jednatelka spolec¢nosti.
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Souhrnné Ize konstatovat, Ze znacka TOPNATUR je v o€ich zdkaznik(*ic velmi silné
pfedevsim v oblastech chuti, kvality, zdravotnich benefitli a divéryhodnosti. Tyto atributy
by tedy mély byt i nadale hlavnimi pilifi komunikacni strategie, zatimco oblasti jako

inovativnost a cenova dostupnost nabizeji prostor pro dalsi rozvoj a optimalizaci.

9.3 Cilova skupina

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bylo mozné identifikovat profil typického zakaznika*ice
znatky TOPNATUR. Z vypovédi participantek se jednozna¢né ukazuje, ze podle jejich
nazoru znacka nejCastéji oslovuje Zeny ve véku 30—45 let, které¢ dbaji na zdravy Zivotni
styl, Cisté sloZeni potravin a Casto jsou zarovenn matkami pecujicimi o stravu celé rodiny.

Strucné to popsala P03 (37 let, 2 déti): ,, TFicetileta mama od deti. **

Participantky popisovaly tuto skupinu jako uvédomeélou, informovanou a ochotnou
investovat do kvalitnéjSich produktt, které odpovidaji jejich hodnotdm. Jak uvedla P01
(35 let, 2 déti): ,, Teprve na to mas penize a za druhé mas doma deéti, které chces, aby jedly

‘

zdravé. *

Z hlediska zivotniho stylu jsou zdkaznici*ice TOPNATUR podle participantek typicky
zeny, které ¢tou etikety na vyrobcich, zajimaji se o sloZeni, vyhledavaji pfirodni suroviny
bez zbytecné chemie a preferuji produkty podporujici hubnuti nebo low-carb stravovani. PQ7
(27 let, bez déti) to vystihla takto: ,, ...tim, Ze maji i néjaké lowcarb produkty, tak verim, Ze

Jsou to spis Zeny, které se castéji snazi hubnout do plavek.

Zajem o slozeni potvrzuji i data z dotaznikového Setfeni (viz. graf ¢. 8), jehoz
respondenti*ky jsou soucasnymi zdkazniky*icemi znacky TOPNATUR. Vice neZ tietina
respondentii*ek (34 %) uvedla, Ze si sloZeni ¢te Casto, i kdyz ne u vSech produkti,
a dalSich 32 % deklaruje, Ze si sloZeni ¢te vZdy pred nakupem. To znamena, ze dv¢ tfetiny
aktivné sleduji informace o sloZeni potravin, coz potvrzuje, Ze cilova skupina znacky, ma

vysokou miru z4jmu o kvalitu a nutri¢ni hodnotu.
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Jak Casto si Ctete slozeni produktl (na obalu nebo v popisu na e-shopu)?
(N = 303)

0%

1 Nikdy si sloZeni neétu

2 SloZeni vétsinou nettu
u 3 Obcas si sloZeni preétu, kdyZz mé néco zajima
u 4 Casto si &tu sloZeni, ale ne u véech produktu
u5 VZdy si ¢tu sloZeni pred nakupem

Graf 8 Ctenost slozeni u produkti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Data z individualnich rozhovort dale ukazuji, Ze podle participantek cilova skupina nevnima
cenu jako hlavni rozhodovaci faktor. Jak uvedla P04 (42 let, 5 déti): ,, Nekdo, pro koho neni
uplné na prvnim misté cena, ale spis dava prednost kvalite. *“ Zakaznice TOPNATUR hledaji
rychla, prakticka a zaroven vyzivna FeSeni, coZ potvrzuje i pozadavek na jednoduchou

ptipravu produkti.

Cilova skupina zarovei podle participantek ocenuje i regionalni piivod znacky, ptirodni
charakter vyrobku a vizualné pfitazliva baleni. Jak vysvétlila svilj postoj P06 (24 let, bez

déti): ,, ...pride mi, Ze tie obaly su vizudlne skor robené pre Zeny ako pre muzov.
Na zakladé vypoveédi 1ze shrnout klicové charakteristiky cilové skupiny nasledovné:

o Zena ve véku 30-45 let, asto matka

Zajem o zdravy Zivotni styl a o prirodni sloZeni

o Peclivost pri vybéru potravin a ¢teni etiket

e Ochota investovat do kvality a vyZivové hodnoty

e Uprednostiiuje jednoduchost pripravy a prakti¢nost

e Pozitivni vztah k lokalnim vyrobkim a hezkym obalim
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9.3.1 Nakupni chovani cilové skupiny — shrnuti

Ptestoze analyza nakupniho chovéni zakazniki*ic znaCky TOPNATUR neni hlavnim cilem
této diplomové prace, jeji vysledky piinédseji dilezity vhled do hodnot, motivaci a zvyklosti
cilové skupiny. Jelikoz vSak tato ¢ast tedy slouzi piedev§im jako podplrny podklad pro
navrh strategie budovani znacky, je kompletni rozbor véetné citaci umistén v piiloze (viz

Ptiloha VII) a zde je uvedena pouze tabulka shrnujici hlavni zjisténi.

Tabulka 5 Shrnuti ndkupniho chovani participantek a respondenti*ek

Oblast zkoumani Klicova zjiSténi

Motivace k nakupu | Chut’, sloZeni, zdravotni pfinos, ¢istota surovin, pfirodni
b b

charakter

Prakticke faktory Rychla piiprava, vhodné na cesty, Siroka nabidka ptichuti

Socialni vliv Doporuceni od rodiny, loajalita, dvéra ve znacku

Misto nakupu Kvalitativni vyzkum: kamenné prodejny (zejména dm drogerie)

Kvantitativni vyzkum: e-shop

Cenova senzitivita | Preferovany nadkupy ve slevach a se slevovymi kody

Typy produktii Nejcastéji nakupovany kase, miisli, tyCinky a zdravéjsi mlsani

Dopliiky stravy méné pravidelné

Specifické potfeby | Obavy z vhodnosti pro déti, t¢hotné a alergiky — potieba jasnéjsi

komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato zjisténi potvrzuji, Ze hlavnim pilifem ndkupniho chovani je snaha o zdravy, kvalitni
a zéroven chutny Zivotni styl. Z pohledu znacky je diilezité zaméfit se na jasnéj$i komunikaci
zdravotni nezévadnosti a rozvijet silnd prodejni mista (v€etn€ online) a loajalitu

zakazniku*ic.

9.4 Produkty

Z vypovédi participantek vyplyva, Ze znacka TOPNATUR je nejcastéji spojovana se

snidanovymi produkty, zejména s kasemi, které tvoii hlavni pilit jejtho povédomi. Jak
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uvedla P07: ,,Kase.“ Podobn¢ odpovidaly i dalsi participantky, coZ potvrzuje silnou asociaci

znacky s timto produktem.

Casto zmifiovanymi produkty byly také miisli, ty¢inky a lyofilizované ovoce. Tyto
produkty jsou vnimény jako zdravé snacky a alternativa ke klasickym sladkostem. N¢které
participantky zminovaly i ofiSky, superpotraviny jako zeleny je¢men ¢i chlorella a nové také

syrové snacky.

Jaké typy produktd od znaky TOPNATUR
nejCastéji kupujete?
(N =303)

Kase 203
Ovoce (susené, lyofilizované, v cokoladé..) 197
Mii sli 152
Orechy a seminka (i v ¢okoladé) 123
Ty&inky 100
Krémy 83
Doplriky stravy (Green Trio, Chlorealla, Colonfit,... 65
Kfupavé syry 59
Cokolada (dukaty, precliky) 58
Napoje (kombucha, rostlinné napoje) 54
Sladidla 22
Mo uky 20
Téstoviny 6
0 50 100 150 200 250

Graf 9 Nejcastéji nakupované typy produkti znatky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zminované kase jsou zaroven nejcastéji kupovanym produktem, a to zejména diky jejich
chuti, rychlé a snadné piipravé, coz potvrzuji i data z dotaznikového Setteni, kde na otazku
s moznosti vicero moznych odpovédi ,, Jaké typy produktii od znacky TOPNATUR nejcastéji
kupujete? *“ zvolilo pravé ,,Kase™ celkem 203 respondenti*ek. Kromé nich jsou nejcastéji

nakupovany také rizné druhy upravovaného ovoce a miisli.

Participantky v rozhovorech zaroven uvedly, Ze ocenuji zejména zdravotni benefity,
riznorodost nabidky a prakticnost produkti TOPNATUR. V ramci kvalitativniho
i kvantitativniho vyzkumu byla polozena i1 otazka ,Jaké nové produkty byste uvital/a
v sortimentu TOPNATUR?“. Nejcastéjsi navrhy na rozSifeni sortimentu znacky

TOPNATUR shrnuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 6 Zadané novinky v produktovém portfoliu znatky TOPNATUR

Kategorie navrhu Specifikace / priklady

Proteiny a proteinové produkty | Vlastni znacka proteini, syrovatkové a rostlinné
proteiny, proteinové snacky

Low-carb produkty Vice low-carb variant, produkty bez cukru, bez
sladidel

Zdravé snacky a suSenky Zdravé suSenky, sladké snacky do prace a pro déti

Cestovni baleni Jednoduché baleni produkti na cesty

Rodinna a vétsi baleni kasi Rodinnd baleni kasi (napf. ryzova), viceporcové obaly

Rozsifeni prichuti a specialit Nové ptichuté kasi, navrat slanych variant, sezonni
granoly (napf. vanoc¢ni)

Specialni vyZivové potieby Produkty bez lepku/laktozy, pro déti, pro Zeny,
vitaminy
Dopliikovy sortiment Kokosové mléko, vice druhti masel, nutri¢ni napoje,

chipsy, pfirodni kosmetika

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledki miize znacka naplanovat rozsifeni produktového portfolia ptimo dle

pozadavk cilové skupiny a navysit tak zisk v dalSich obdobich.

9.5 Konkurence

Béhem rozhovort byla participantkdm polozena otazka, jakou znacku by si koupily, kdyby
nebyla moznost si koupit produkty od TOPNATUR. Analyza ukazuje, Ze participantky
vnimaji konkurenci znatky TOPNATUR velmi individudlné — podle konkrétnich
produktovych kategorii. Neexistuje jedna dominantni konkuren¢ni znacka, ale spiSe rizné

alternativy, které se objevuji napfi¢ sortimentem.

Nejcastéji byly jako konkurence v oblasti kasi a miisli zmifiovany znacky Mixit, Emco
a Sufan. Mixit je participantkami vniméan jako prémiova znacka s moznosti personalizace
produkti. Emco je naopak spojovéano s vysokou dostupnosti v maloobchodnich sitich, coz
je jeho silnou konkurenéni vyhodou. P0S uvedla: ,, Napada me Mixit. “ P03 doplnila: ,, Asi
to Emco.” a P06 (24 let) naznacila 1 jasny rozdil mezi znackou Emco a TOPNATUR:

., U miisli je to Emco, lebo je omnoho dostupnejsie.

Sufan byl oceflovan zejména pro kvalitni sloZeni a &isté suroviny, které nékteré
participantky povazuji za inspirativni i pro TOPNATUR. V segmentu snackl a ofechil se

jako konkurenti objevuji Big Boy, Grizly a Svét plodd. P02 zminila: ,, Big Boy nebo jak se
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Jjmenuje, nebo tady tyhle ty, co delaji viastné takove ty dopliky.* Grizly a Svét plodi jsou
spojovany se Sirokym vybérem produktii, ofechovymi masly a pfirodnimi snacky, kde
TOPNATUR mize posilit svou pozici. Na druhou stranu je potieba zminit, ze Grizly

prodéava i produkty od TOPNATUR, proto je potfeba ho brat s rezervou.

V oblasti doplikt stravy byly jako konkurence zminény znacky Aktin a Alpro. Aktin
je participantkami hodnocen jako znacka se silnym brandem a propracovanou komunikaci
se zakazniky. P07 uvedla: ,, Maji silné vybudovany brand a dobre nastavenou komunikaci
smerem k zakaznikiim i zakaznickou podporu. Maji hodné pekné zpracovany web a maji

‘

viastni fadu produktii. ‘

Vsichni vySe zminéni konkurenti byli nejvice uvadéni i v dotaznikovém Setfeni. Mezi
top tii patii (Emco, Mixit, Sufan). Celé grafické zpracovani je piilohou této prace
(Ptiloha V).

Nékteré participantky také vnimaji jako konkurenci privatni znacky supermarketti. Tyto

produkty byvaji levnéjsi a snadno dostupné, coz zakaznice Casto zvazuji pti nakupu.

Tabulka 7 Konkurence znacky TOPNATUR podle participantek

Segment Nejcastéji zmifovani Klicova vyhoda
konkurenti konkurence
Mixit — personalizace,
Kase a miisli Mixit, Emco, Sufan Emco — dostupnost,
Sufan — kvalita
OFitky a suSené ovoce | Big Boy, Grizly, Svétploda | < valitni produkty

a Siroka nabidka
Sportovni vyziva, zdravy
zivotni styl

Nizs$i cena, Siroka
dostupnost

Dopliiky stravy Aktin, Alpro

Privatni znacky supermarketové znacky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze konkurence TOPNATUR vynika ptedev§im v téchto
oblastech: vétsi dostupnost v maloobchodech, siln€jsi znacka a komunikace (Aktin), Sirsi
na socidlnich sitich (Grizly, Mixit). P06 napiiklad uvedla: ,,Konkurenciu som viac

zaznamenala na socidlnych sietach. *
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Jak byste porovnali znacku TOPNATUR s konkurenci?
(N =303)

1 (mnohem hrodi) 2 ®m3 =4 m5(mnohem lepsi)

1%

Graf 10 Porovnani znatky TOPNATUR s konkurenci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Avsak pokud se na situaci TOPNATUR podivame obecné z pohledu jejich zakaznikG*ic
(respindentii*ek), tak z kvantitativniho Setfeni vyplyva, Ze znacka TOPNATUR je

respondenty*kami vnimana ve srovndni s konkurenci velmi pozitivné.

Nejvétsi podil odpovédi pii otazce ,,Jak byste porovnali znacku TOPNATUR
s konkurenci? * ptipada na hodnoceni ,,5 — mnohem lepsi“ (37 %), tedy jako mnohem lepsi
nez konkurence. DalSich 32 % oznacilo hodnoceni 4. Neutralni postoj (stiedni hodnota 3)

zaujima 24 % respondentti*ek.

Jen malé procento (6 % u hodnoceni 2 a pouhé 1 % u hodnoceni 1) vnimé znacku jako
horsi nez konkurenci. Tato data ukazuji, Ze TOPNATUR ma na trhu u svych zakaznikG*ic

dobré postaveni a v jejich o¢ich piisobi kvalitnéji nez vétSina konkurenénich znacek

9.6 Komunikace a vizualni styl

Béhem obou vyzkumi byly pokladany i otdzky tykajici se komunikace znacky a jejiho

vizualniho stylu.
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Participantky b&hem rozhovorti opakované upozoriiovaly na slabou viditelnost
a nesystematicnost marketingové komunikace znacky. Ne&které ji dokonce ani
nezaznamenaly. Produkty znaji pfevdzné z regalli obchodu, nikoliv z reklamy ¢i online
prostiedi. Jak uvedla PO1: , Nezaznamenavam, nevidim. Online komunikaci urcité ne.
Nevidela jsem asi ani Zadnou online reklamu.“ Podobn¢ P0S komentovala: ,, Billboard

¢

reklamu nebo néco jsem nevidéla. ‘

9.6.1 Socialni sité a webové stranky

Na socialnich sitich je znacka podle zdkaznic malo viditelnd, ptipadné pisobi nejasné
a zmaten¢. P07 (27 let, bez déti) komentovala profil na Instagramu: ,, Nechdpu, proc je tady

'porage’ a ne prosté kase... Piisobi na me jako ceska znacka, tak bych to asi drzela v cestiné.

Dalsi participantky si na socidlnich sitich vSimly pfedev§im propagace produkti
influencerkami, ale vadilo jim, ze se znacka zaméfuje pouze na idedlni fitness postavy.
P02 (38 let, 2 déti) uvedla: ,, Nevidim tam bézné zeny, jenom dokonalé influencerky. Mné by

¢

se libilo videt treba nekoho, kdo zacal se zdravou vyZivou a zménil se postupné. *

Participantky kritizovaly 1 vizualni styl webovych stranek — povazuji ho za preplacany
a nepiehledny. P07 uvedla: ,, Nevim, kam se mam divat jako prvni. VSechno se hybe, blika
a ma riiznou barevnost. “ Podobny dojem vyjadiila P04: ,, Prekvapilo mé to. Je to takovy

blikaci.

9.6.2 Barvy znacky

Participantky z kvalitativniho vyzkumu si znacku TOPNATUR v soucasnosti nejcastéji
spojuji se zelenou barvou, kterd je dlouhodobé dominantnim prvkem vizualni identity

znacky.

Z tohoto diivodu byla do dotaznikového Setieni zatazena k otazce ,, Které barvy se podle
vas ke znacce TOPNATUR vice hodi?“ varianta zeleno-bilé barevné kombinace, ktera
odpovida aktudlnimu vnimani znacky ze strany zakaznikd a zédkaznic. Tato kombinace byla
postavena do kontrastu s alternativni moznosti —novou barevnou variantou v podobé¢ zeleno-
modré a rizové.

Volba druhé kombinace vychézela ze strategickych a symbolickych diivodl. Analyza
konkuren¢nich znacek totiz ukdzala, Ze zelenou barvu ve své komunikaci vyuziva jiz nékolik
znacek v segmentu zdravé vyzivy, ¢imz dochazi k ¢astecnému vizualnimu splynuti znacky

TOPNATUR s konkurenci. Naproti tomu kombinace zeleno-modré a riizové ziistava v tomto
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segmentu dosud nevyuzitd, a mize tak pomoci znacce 1épe se odlisit a vizudlné€ vystoupit

z fady.

Zvolena barevna kombinace navic navazuje na dal$i podnéty ziskané v ramci

vyzkumu:

e TOPNATUR jiz tuto kombinaci barev v omezené miie vyuziva na nékterych

vystupech.

e Barvy koresponduji s archetypy znacky, které byly definovany pfi
individudlnim rozhovoru s jednatelkou spole¢nosti — rizova barva
reprezentuje archetyp ,,milence (emocionalita, pfitazlivost), zatimco zeleno-

modra odkazuje k archetypu ,,peovatele® (péce, ditvéra).
e Kombinace piinasi vétsi vizualni hravost, kontrast a svézest, coz mize oslovit

Sirsi a mladsi cilovou skupinu.

Které barvy se podle vas ke znaéce TOPNATUR vice hodi?
(N = 303)

mVarianta A (zelena a bild) mVarianta B (zeleno-modra a rizova)

Graf 11 Vhodnost barev pro znacku TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptilozeny graf ukazuje, ze vétSina respondenti*ek (65 %) preferuje novou barevnou
kombinaci zeleno-modré a rizové (varianta B), zatimco tradi¢ni kombinaci zelené a bilé

(varianta A) zvolilo pouze 35 % dotazanych.
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Tento vysledek potvrzuje potencial nové barevné identity jako atraktivnéjsi a vizualné
odliSujici se varianty, kterd mulze znacce TOPNATUR pomoci Iépe zaujmout

v konkuren¢nim prostredi.

9.6.3 Vizualni stranka produkti

Na barvy znacky pak navazovaly v dotaznikovém Setieni i otazky tykajici se vizudlni podoby
soucasny produktii. V prvni fadé méli respondenti*ky ohodnotit, jak se jim libi nové obaly
série Miisli srdcem, které se zavedly v pfedchozich letech. Na obrazku €. 13 je mozné vidét

porovnani ptedchozich a soucasnych obalt.

Puavodni vizual

Obrézek 11 Pivodni a soucasné obaly série Miisli srdcem

Soucasny vizual

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentti*ek ohodnotila (na skéle od 1 do 5 —nejlepsi hodnoceni) soucasné obaly
velmi pozitivné¢ — 61 % z 303 respondentti*ek udélilo nejvyssi znamku 5, dalSich 23 %
znamku 4. Jen mensi cast respondentii*ek udélila niz§i hodnoceni (16 % znamku 3
a 2 respondenti*ky znamku 2). Tato data potvrzuji, ze nové vizudlni zpracovani produktové
fady je vnimédno jako atraktivni a pfitazlivé, coz podporuje piedchozi doporuceni na

modernizaci obalového designu naptic celym sortimentem TOPNATUR.

Druha otazka se pak tykala obali populdrnich kasi, které v soucasné dobé maji hodné

minimalisticky, spiSe farmaceuticky, styl. Proto proti této varianté byl postaven obal nové
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série Antistress bowl, ktery je naopak hravy, barevny, coz by dle dat mohl byt novy
strategicky smér znacky TOPNATUR.

Ktery z téchto styll oball kasi se vam vice libi?
(N =303)

u Styl 2 (Probio kase) Styl 1 (kase Antistress Bowl)

obio 32%

68%

Graf 12 Hodnoceni obalt kasi TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky jsou jednoznaéné. Mezi dvéma styly obali kasi znacky TOPNATUR -
Bowl — 68 % respondentii*ek preferuje styl Antistress Bowl, zatimco pouze 32 %

uprednostiiuje tradi¢ni styl Probio kaSe.

Tento vysledek opét potvrzuje trend smérem k hravéj§imu a modernéjSimu vizualnimu
stylu, ktery mize znacce pomoci lépe zaujmout spotiebitele na prodejni ploSe i v online

prostiedi.

Béhem kvalitativnich rozhovort jeste participantky upozoriiovaly a doporucovaly lepsi
komunikaci samotného brandu na obalu produkti, jelikoz se jim stavalo, ze si produkt od
znacky TOPNATUR koupily, ale vibec nevédély, ze se jednd pravé o TOPANTUR.
Napriklad P07 uvedla: ,, Protoze fakt, jak rikam, nevsimla jsem si viibec, zZe to miisli a ta

tycinka...jako ten brend tam za mé zanika “.

9.6.4 Styl komunikace

Ujasnéni a jednotné nastaveni komunika¢niho stylu pfedstavuje pro znacku TOPNATUR

dalsi klicovy prvek efektivni a srozumitelné komunikace smérem k zdkaznikiim
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a zdkaznicim. Jednatelka spole¢nosti béhem rozhovoru vyjadrila presvédceni, ze znacka by
m¢éla ptsobit neformalné — méla by byt pratelska, hrava a oslovovat zdkazniky*ice tykanim,

které podle jejiho nazoru cilové skupiné nevadi.

Tento predpoklad byl nasledné ovéten prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, aby
bylo mozné jej podlozit redlnymi daty a zohlednit postoj zdkazniki*ic pfi dal§im smefovani

komunikacni strategie znacky.

Ktery styl komunikace podle vas nejlépe vystihuje znacku TOPNATUR?
(N =303)
mMénénez 18 let m18-24let m25-34 |et 3544 let 45-54 let
100

%0 88
80
70
60
50
40

30

10

1

Formalngjsi styl (vykéni, diraz na profesionalitu, elegance a luxus) Neformalngjsi styl (tykani, pratelsky ton, hravost a hurmor)

Graf 13 Idedlni styl komunikace znacky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, Zze zékaznici*ice (respondenti*ky) znacky TOPNATUR jednoznacné
preferuji neformalni styl komunikace. Tykani, ptatelsky ton a hravy zplsob vyjadfovani
rezonuji napti¢ vSemi vékovymi skupinami, pficemz nejvyrazn€jsi preference se objevila
urespondenti*ek ve veéku 35-44 let (88 respondenti*ek ze 108), 1824 let
(59 respondentti*ke z 89) a 45-54 let (49 respondentii*ek z 68).

Naproti tomu formalnéjsi styl zaloZzeny na vykéni a dirazu na eleganci a profesionalitu
zvolila jen mensi ¢ast dotazovanych. Tento vysledek tedy potvrzuje piivodni ptredpoklad
jednatelky spole¢nosti, ze by znacka méla komunikovat pravé neformalné a ptirozeng.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu tak poskytuji jasné doporuceni pro sjednoceni

komunikacniho stylu TOPNATUR smérem k neformalnimu a ptatelskému a hravému ténu.
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9.6.5 Slogan

Znacka TOPNATUR aktualné pouziva slogan ,,Zavislost povolena®, ktery vSak nardzi na
jista komunika¢ni omezeni. Na zaklad¢ rozhovoru s jednatelkou proto vznikl novy navrh
sloganu: ,, TOPNATUR - Ochutnej Zivotni styl“, jenz 1épe reflektuje soucasné smérovani

znacky k lifestylové komunikaci.

Slogan byl testovan v ramci rozhovord i dotaznikového Setfeni. Kvalitativni vyzkum
ukazal smiSené reakce. Cast participantek povazovala slogan za pozitivni a moderni
(,, Ochutnej ve mné evokuje, ze teda maji néjaky produkty k jidlu.“ — P02), jinym chybéla
jednoznacna vazba na sortiment znacky (,, Nesedi mi to moc... “—PO01). Vyskytly se i navrhy
na doplnéni ptidavného jména ,.zdravy®, které by lépe vystihovalo pozici znacky. Tato
uprava vSak byla odmitnuta s ohledem na to, zZe ne vSechny produkty lze oznacit za zcela

,,zdraveé®.

Jaky je vas nazor na slogan:
TOPNATUR - Ochutnej zivotni styl
(N =303)

m18-24 let m25-34 let 3544 let 45-54 let Méné nez 18 let
90

80
70
80
50
40
30
20

10

- ] ]

Libi se mi, ale mohlo by byt néco | Moc se mi libi — vystihuje znacku

Nelibi se mi — nehodi se ke znacce. = Je neutraln — ani dobry, ani $patny. lep&iho skvélel

18-24 let 1 7 7 22
25-34 let 2 6 14 67
35-44 let 13 16 79
45-54 let 4 6 6 52
Méné nez 18 let 1

Graf 14 Nézor na novy slogan znacky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotazované se vétSinove piiklonily k ceské jazykové varianté, ktera plsobi pfirozenéji
a divéryhodnéji nez anglicismus /ifestyle. Kvantitativni vyzkum pak ukéazal pievazné

pozitivni pfijeti sloganu — nejvice kladnych reakci ptislo od hlavni cilové skupiny ve véku
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35-44 let (79 hlast ze 108) a skupiny 25-34 let (67 hlast z 89), jak je mozné vidét na grafu
¢. 14.

Shrnuto, slogan ,,Ochutnej Zivotni styl” v cilové skupiné rezonuje, nicméné urcité
rezervy v jeho jednoznaCnosti a srozumitelnosti, popsané na zdklad€ kvalitativniho
vyzkumu, zustavaji relevantni a mohou byt ptipadné podnétem pro jeho jemné upravy.
Doporucené varianty, které s participantkami nejvice rezonovaly, by byly napiiklad:

Ochutnej zdravy Zivotni styl, Ochutnej prirozeny zivotni styl, Ochutnej vyvazeny zivotni styl.

9.6.6 Komunikaéni kanaly a obsah

Efektivni komunikace znacky TOPNATUR by méla vychazet z béznych navykl cilové
skupiny a reflektovat prosttedi, kde se zakaznici*ice redln¢ pohybuji a Cerpaji inspiraci.
Vysledky kvalitativnich rozhovori ukazuji, Ze hlavnimi zdroji informaci o zdravém
stravovani jsou socialni sité, zejména Instagram a TikTok. Ty slouzi nejen jako platforma
pro sledovani vyzivovych trendl a receptd, ale také jako prostor, kde se formuji nakupni
preference. P04 (42 let, 5 déti): ,, Nejvic na Instagramu. Sleduju fitness lidi, kteri se zabyvaji
zdravim. “ Vyznamnou roli zde hraji i osobni doporuceni — at’ uz od kamaradek, rodiny nebo

znamych, coz dokazuje silny vliv referen¢nich skupin.

Kde byste nejradéji sledoval/a novinky
o znaéce TOPNATUR?

(N = 303)
Socialni sité (napf. Facebook, Instagram, LinkedIn) 264
Influencefi a jejich obsah (doporuceni, recenze, videa) 98
E-mailovy newsletter (pravidelné novinky a nabidky) 89

Webové stranky znacky (napf. blog, aktuality,

produkty) 62

Tisténa reklama (Casopisy, letaky) 12

0 50 100 150 200 250 300
Graf 15 Primarni kanaly o novinkach o znacce TOPNATUR

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato zjisténi potvrdila i kvantitativni ¢ast vyzkumu. Nejpreferovanéj§im kanalem pro

sledovani novinek o znacce jsou jednoznacné socidlni sit€ (264 odpovédi), které s velkym
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odstupem piedc¢ily dal§i moznosti. Na druhém misté se umistil obsah od influencerti (98),
nasleduji e-mailové newslettery (89) a webové stranky znacky (62). Tisténa média byla
zminéna minimalné (12), coZ jen potvrzuje celkovy pfesun pozornosti cilové skupiny do

digitalniho prostoru.

Jaké formy obsahu vas nejvice zajimaji?
(N =303)

Akéni nabidky a slevy (specialni nabidky, vyhodné balicky) [NNRNRNRRNDRIEEEE 3¢
e Y orace dokuchyngy " N 164
inspirace do kuchyné&)
Pflbéhy (o] vyrobé a pUvodu produktd (napf. jak akde se _ 155
produkty vyrabi)
Novinky o] I"IOVy'Ch produktech (informace o inovacich a _ 138
novinkach v sortimentu)
Edukacni obsah o zdravé Vyil\fé (napf. tlpy na Vyvéieny _ 125
jidelnicek, zdravotni pfinosy)
Zkusenosti a recenze zakazniku (pfl'béhy a doporuéeni od _ 98
ostatnich uZivatell)
Tipy na ekologicky Zivotni styl (napf. udrZitelné baleni, _ 65
minimalizace odpadu)
Obsah od influencerd (doporugeni, recenze, tipy na produkty) [ 32

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 16 Nejzadangjsi obsah ve vztahu k TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

S komunikacnimi kandly Uzce souvisi i forma a styl obsahu, ktery znacka nabizi.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti*ky nejvice zajimaji akéni nabidky
aslevy (189), coz koresponduje se zjisténimi, ze vice nez 90 % zdkazniki*ic
(respondentii*ek) nakupuje produkty TOPNATUR ve slevé nebo pii akci. Druhym
nejzadanéjsim formatem jsou recepty a tipy na vyuziti produktia (164), které poméhaji
zakaznikim*icim zaclenit vyrobky do kazdodenni rutiny. Tieti misto obsadily pFrib&hy
o vyrobé a pivodu produkti (155), coz poukazuje na zdjem o autenticitu a transparentnost
vyroby.

v r

Naopak nizsi zajem byl zaznamenan o obsah od influencert (32) nebo ekologické tipy
(65), coz mize byt disledkem piesycenosti témito formaty nebo nedostatecného odliseni
komunikace. Piesto vSak nelze tyto formaty Upln€ opomijet — mohou dobie fungovat jako

dopIn¢k dominantnich obsahovych pilifi.
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Z vysledkt vyplyvda, Ze komunikacni strategie znacky TOPNATUR by méla byt
postavena predevsim na digitadlnim prostiedi, zejména na socidlnich sitich, kde je mozné
kombinovat prakticky a inspirativni obsah s akénimi nabidkami. Klicem je autenticita,
uziteCnost a hodnotova relevance sdéleni, kterd ptinaseji cilové skupiné konkrétni benefity

a upeviiuji jejich vztah ke znacce.

9.7 Strategicka doporuceni pro zlepSeni

Znacka TOPNATUR je vnimana jako kvalitni a divéryhodna, ale pokud chce drzet krok
s konkurenci, méla by se zaméfit na par dilezitych oblasti, které vyplynuly z dalSich otdzek

a odpovédi zobou vyzkumil. VSechna doporuceni jsou shrnuta v tabulce¢.8 a déle

okomentovana.
Tabulka 8 Doporuceni pro zlepSeni znacky TOPNATUR
Oblast zlepSeni Doporuceni
Zvysit pritomnost v béznych kamennych
Dostupnost produktii prodejnéch (napt. Kaufland, Billa, Coop

aj.)

Nabidnout vétsi baleni a vyhodnéjsi

Cenova politika
multipacky (zejména u kasi)

. . Zavést zakaznicky program (napf. sbirani
Vérnostni program y program (nap

bod a sleva na dal$i nakup)

Sjednotit vizualni styl, zredukovat plastové
Obaly a udrZzitelnost obaly, vice komunikovat ekologi¢nost

baleni

Zvysit povédomi o znacce pomoci
Marketing a komunikace kampani, soutézi, eventli. Zaméfit se na

web, e-mailing, recenzni systém

. Rozsitit nabidku o nové prichute, détské
Sortiment

snacky a specialni balicky

. . . Omezit mnozstvi spolupraci, soustiedit se
Spoluprace s influencery*kami potupract,

na kvalitni a divéryhodné ambasadory*ky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Participantky a respondenti*ky nejcastéji zmifiovali potfebu vétsi dostupnosti produktl
TOPNATUR v kamennych obchodech, zejména v béznych maloobchodnich sitich (napf.
Kaufland, Billa, Coop apod.), coz by zvySilo komfort i frekvenci ndkupt. Dal$im ¢asto
zmifovanym tématem byla cena a velikost baleni — zdkaznice by uvitaly vyhodné&jsi
multipacky nebo rodinnd baleni a také zavedeni vérnostniho programu. Opakované se
objevovala 1 kritika obalovych materiald, pfedev§im nadmérného pouZzivani plastu
a nedostatecné komunikace ekologi¢nosti oballl. Respondenti*ky a participantky rovnéz
doporucovali posilit marketingovou viditelnost znacky, rozsifit sortiment (napf. nové
pfichuté ¢i détské balicky) a pirehodnotit spolupraci s pfili§ velkym mnozstvim
influenceri*ek. Misto toho doporucuji znacce selektivnéj§i pfistup — spolupracovat

s mens$im poctem relevantnich a diivéryhodnych ambasadorti*ek.

Souhrnné lze ale fici, Ze zakaznici*ky (participantky a respondenti*ky) znacku
TOPNATUR hodnoti velmi pozitivné, nicméné zpétnd vazba ukazuje konkrétni oblasti,

ve kterych existuje prostor pro vylepseni a rozvoj.

9.8 Zavér vyzkumné ¢asti a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Druhd vyzkumnd c¢ast diplomové prace byla postavena na kombinaci analyzy dat
z kvalitativni a kvantitativni vyzkumné metody. Cilem bylo ziskat co nejkomplexnéjsi
pohled na vnimani znatky TOPNATUR ze strany jejich zdkaznikG*ic a porozumét jejich
nakupnimu chovani, motivacim i postojiim ke znacce a jejim produktim. Pro kazdou metodu
byl stanoven specificky vyzkumny cil i vyzkumna otazka, které jsou nize samostatné

vyhodnoceny.

9.8.1 Kbvalitativni vyzkum — individualni rozhovory se zakaznicemi

Diléi cil vyzkumu: Porozumét zakaznikiim*icim a jejich vnimani znacky TOPNATUR,

diivodlim pro nékup ¢i nenakup jejich produkti a preferencim.

Zhodnoceni dosaZeni cile: Na zédklad¢ sedmi individualnich rozhovort se zdkaznicemi
znatky TOPNATUR se podafilo naplnit stanoveny vyzkumny cil. Rozhovory pfinesly
detailni poznatky o Zivotnim stylu zékaznic, jejich stravovacich ndvycich, vnimani znacky,
motivech nédkupu i konkrétnich preferencich produktii. Ziskana data slouzi jako dualezity

podklad pro pochopeni cilové skupiny a nastaveni strategickych doporuceni.

Odpovéd’ na vyzkumnou otiazku: Pro¢ zdkaznici*ice u znacky TOPNATUR

nakupuji? Jak ji vnimaji a jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani pti vybéru produkta?
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Z rozhovort vyplynulo, Ze zdkaznice TOPNATUR nakupuji predev§im kvuli:
e kvalitnimu sloZeni a pfirozenému charakteru produkt,
e snadné a rychlé ptipravé,
e spojeni s hodnotami zdravého zivotniho stylu,
e doporuceni od rodiny, znamych a ptatel,
e divéfe ve znacku a pozitivni zkuSenosti z minulosti,
e konkrétnim chutovym preferencim.

Znacka TOPNATUR je vnimana jako kvalitni podporujici zdravy Zivotni styl. Zaroven
ale také jako kompromis mezi zdravou vyzivou a chuti — jako znacka, kterd nabizi zdravéjsi
alternativy béznych potravin, aniz by zékaznice musely délat chutové kompromisy.
Participantky také ocenily regiondlni piivod znacky, slozeni a moznost zdravého mlséni bez
vycitek. Piesto se objevuji i kritick¢é hlasy ohledné slabsi marketingové komunikace

a omezené dostupnosti v nékterych prodejnich mistech.

9.8.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Seti‘eni

Dil¢éi cil vyzkumu: Ziskat statisticky vyhodnotitelné tidaje o vniméni znacky TOPNATUR
mezi vzorkem zadkazniki*ic, identifikovat jejich preference a postoje vici produktim,

samotné znacce a marketingovym strategiim znacky.

Zhodnoceni dosaZeni cile: Cil kvantitativniho vyzkumu byl naplnén. Na zakladé¢
odpovédi 303 respondenti*ek bylo mozné podrobné analyzovat demografické
charakteristiky zakaznikt*ic, jejich postoj ke znacce TOPNATUR, nakupni chovani,

preference, hodnoty i vnimani vizudlni identity a komunikac¢nich strategii znacky.

Odpovéd” na vyzkumnou otazku: Jaké jsou demografické charakteristiky
zakaznik*ic TOPNATUR a jaké faktory ovliviiuji jejich vnimani a preference vici znacce

a jejim produktim?

Z analyzy kvalitativnich i1 kvantitativnich dat vyplyva, Ze hlavni cilovou skupinou
znacky TOPNATUR jsou zeny ve véku 3045 let, Casto matky, které se zajimaji o zdravy
zivotni styl, kvalitni slozeni potravin a vyzivu celé rodiny. Typicky se jedna o uvédome¢lé
a informované spotiebitelky, které jsou ochotné investovat do kvalitnich produkti, sledu;ji

etikety, upfednostiiuji pfirodni slozeni bez zbyte¢né chemie a vitaji jednoduchost piipravy.
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Dulezité je zminit, ze tato vznikla charakteristika je v souladu s pfedstavou typického

zakaznika*ice jednatelky spolecnosti.

Zakaznice znacky TOPNATUR nekladou diraz primarné na cenu, ale na hodnotu
produktu — tedy na chut’, vyzivovou kvalitu a praktickou vyuzitelnost. Kromé slozeni ocenuji
1 vizualni stranku obald, regiondlni ptivod a inovativni pfichuté. Vyznamnou roli hraje také

loajalita — fada zdkaznic nakupuje produkty opakované a znacce divétuje.
Z kvantitativnich dat dale vyplyva:
e 66 % zakazniki*ic pravidelné kontroluje slozeni produktu.
e Negjcasteji nakupuji zdravé potraviny n€kolikrat mési¢né az tydné.

e Zdravégjsi alternativy mlséni jsou velmi oblibené, zatimco dopliiky stravy tvofi

spiSe okrajovou kategorii.
e Vyznamnou roli v ndkupnim chovani hraji slevové kody a sezoénni akce.

e Rozdil v misté ndkupu (kamenné prodejny vs. e-shopy) poukazuje na nutnost

segmentovaného ptistupu v komunikaci.
Doporuceni pro strategické budovani znacky:

e Zaméfit komunikaci priméarné na Zeny 3045 let, idealné matky, které hledaji

zdravé a prakticka feSeni pro sebe i rodinu.

e Dusledné komunikovat ptinosy produkti — slozeni, jednoduchost, chut’
a pfirozenost.
o Posilit image znacky jako ptistupné a ptirozené — nikoliv vyhradné fitness

orientované.
e Budovat loajalitu — napf. vérnostni program, newsletter, inspirativni obsah.

o Segmentovat komunikacni kandly dle chovani — cilené oslovit online
zakazniky*ice s akénimi nabidkami a offline zadkazniky*ice pfimo v misté

prodeje.

e Vyuzit silu doporuceni — podpofit recenze, autentické ptibéhy a osobni sdileni

obsahu (UGC obsah).

e Rozvijet zdravé snidané a zdravé mlsani jako hlavni sortimentni pilif —

zaroven identifikovat potencial ristu v oblasti doplikt stravy.
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9.8.3 Shrnuti

Oba vyzkumy poskytly dulezit¢ podklady pro strategické fizeni znacky TOPNATUR. Je
zfejmé, ze znaCka ma potencial dale posilovat svou pozici diky dirazu na kvalitu, zdravy
zivotni styl a emocni vztah se zdkazniky*icemi. Vniméni znacky cilovou skupinou odpovida
strategickym ambicim spole€nosti, a ziskana zpétnd vazba nabizi konkrétni doporuceni pro
jeji dalsi rozvoj — od vizudlni identity pfes marketingovou komunikaci az po produktové

portfolio.
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10 ZAVERECNA SWOT ANALYZA

Posledni ¢asti praktické ¢asti diplomové prace je zdvérecnd SWOT analyza strategického
budovani znacky TOPNATUR, ktera vznikla na zéklad¢ vystupi z kvalitativniho rozhovoru
s jednatelkou spolecnosti, individualnich rozhovori se zdkaznicemi a kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. SWOT analyza shrnuje hlavni silné a slabé stranky
znacky, ptilezitosti pro jeji dal$i rozvoj a externi hrozby vyplyvajici z konkurenéniho

prostiedi a zmén na trhu.

Tabulka 9 Silné a slabé stranky znacky TOPNATUR

Strengths (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)

1. Prémiova kvalita produktti a diisledny | 1. Vyssi cena produkti vnimana jako

vybér surovin bariéra pro §irsi publikum
2. Silné vniméani chuti jako kli¢ového 2. Nizs8i povédomi o znacce v nékterych
benefitu cilovych segmentech (napf. sportovci)
3. Siroké a atraktivni produktové 3. Mensi pfitomnost v béznych
portfolio — kaSe, misli, ty¢inky, kamennych prodejnach/
dopliky stravy supermarketech (napt. Kaufland, Billa,

4. Diivéryhodnost znacky a regionalni Coop 2).) po celé CR a SK

ptvod 4. Nedostatecné sjednocend vizualni

5. Flexibilita ve vyvoji produkti dle identita vSech produkti a znacky

trendt (low carb, protein atd.) 5. Slabsi marketingova komunikace

6. Edukativni ptistup ke komunikaci se oproti nékterym konkurentiim

zakazniky*icemi 6. Omezené interni kapacity a potfeba

. . . o nové vyrobni hal
7. Silné napojeni na cilovou skupinu zen y y

3545 let

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Silné stranky odrazeji jak vnitini charakteristiky znacky (napt. dlraz na kvalitu, pfirozené
sloZzeni a chut), tak pozitivni vnimani ze strany zdkaznikG*ic. Ti znacku casto spojuji

s diivéryhodnosti, regionalnim ptivodem a hodnotami zdravého Zivotniho stylu. Z pohledu
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znacky je také dilezitd schopnost reagovat na trendy a vzdélavat zdkazniky*ice, ¢imz se

znacce dafi vytvaret hlubsi vztah se svym publikem.

Slabé stranky se tykaji predevsim nedostatecné sjednocené vizualni a komunikacni
identity. V dob¢ probihajiciho redesignu ptsobi nékteré prvky znacky nejednotné, coz
snizuje jeji rozpoznatelnost. Znacka se také potykd s nizSim povédomim v nékterych
cilovych segmentech a s omezenymi kapacitami pro rozvoj komplexni komunikacni
strategie. Slabinou je i slab$i prezentace/vyskyt znacky v ramci béznych prodejen

a supermarketi.

Tabulka 10 Ptilezitosti a hrozby znacky TOPNATUR

Opportunities (Prilezitosti) Threats (Hrozby)

1. Posileni lovebrand strategie 1. Silna konkurence s lepsi dostupnosti
a emocionalni vazby se a cenovou strategii (napt. Emco,
zakazniky*icemi privatni znacky)

2. Vstup na nové trhy nebo segmenty 2. Riziko nepochopeni vizudlniho
(napf. proteinové produkty, sportovcei) redesignu u stavajicich zakazniki*ic

3. Rozsifeni produktového portfolia dle 3. Zmény nékupniho chovani
poptavky zédkaznikli*ic (napft. zdravé spottebiteli*ek a tlak na slevy
snacky, cestovni baleni, multipacky) 4. Ekonomicka nestabilita ovlivilujici

4. Budovani siln€jsi komunikaéni ochotu investovat do prémiovych
strategie na socidlnich sitich a ptes potravin

o %
klicove influencery*ky 5. Presyceni trhu produkty zdravé vyzivy

5. Vyuziti rostouciho z4jmu o zdravé a rostouci konkurence
snidané a zdravy Zivotni styl v CR 6. Prehlceni zakaznikGi*ic skrze velké

6. Snizovani mnozstvi plastovych a méné mnozstvi influenceri*ek — ztrata
ekologickych obalt autenti¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prilezitosti se oteviraji pfedevSim v oblasti dal§iho budovani emociondlniho vztahu se
zakazniky*icemi (lovebrand), posileni komunikace na socidlnich sitich, vyuziti sily

influencer marketingu a rozsifeni produktového portfolia dle preferenci cilové skupiny.
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Vyznamnou pfilezitosti je také nartistajici zdjem o zdravé snidan¢ a zdrav¢jsi alternativy ke

konven¢nim sladkostem.

Hrozby zahrnuji silnou konkurenci s vyraznéj$i marketingovou komunikaci, cenové
dostupné alternativy (v€etn¢ privatnich znacek) a moznou ztratu autenticity v disledku
ptehlceni trhu influencery*kami. Dal§im rizikem je nepochopeni vizudlni promény znacky
u stavajicich zakaznik*ic a ekonomické faktory, které mohou ovlivnit ochotu investovat do

prémiovych produktt.

10.1 Strategicka doporuceni

Na zaklad¢ identifikovanych silnych a slabych stranek znacky TOPNATUR a vnéjSich
prilezitosti a hrozeb lze navrhnout strategické kroky, které podpoii dals§i rozvoj znacky

pfedevsim v oblasti jeji identity, komunikace a vztahu se zakazniky*icemi:

e Sjednoceni vizualni identity a vytvoreni komunika¢ni strategie —
Doporucuje se dokoncit vizualni redesign znacky a diisledné jej implementovat
napfi¢ celym produktovym portfoliem i v§emi komunika¢nimi kanaly. Kli¢ové
je také stanovit jednotny tone of voice a vytvofit brand manual, ktery zajisti
konzistenci vizualni i verbalni prezentace znacky a pfisp&je k posileni jeji

rozpoznatelnosti.

e Jasné vymezeni znacky a posileni jeji jedine¢nosti — Znacka TOPNATUR by
méla v komunikaci diisledné prezentovat své odliSnosti — napiiklad diraz na
kvalitu, poctivost, ruéni vyrobu, lokéalni ptivod, vlastni receptury ¢i edukacni
piistup. Soucasti vymezeni je i strategicka prace s barvami, vizudlnimi prvky
a pfibéhem znacky. Tato diferenciace pomiize znacce Iépe obstat v konkurenéné

velmi nasyceném segmentu.

e Budovani znackové diivéry skrze autenticky influencer marketing —
Vzhledem k silnému vlivu influenceri*ek na vnimani znacky se doporucuje
vytvofit dlouhodobou strategii spoluprace s influencery*kami, ktefi pfirozené
reflektuji hodnoty znacky. Dliraz by m¢l byt kladen na autenti¢nost, edukaci
a pridanou hodnotu obsahu — napt. zdravé recepty, inspiraci k zivotnimu stylu

¢i informace o slozeni produkta.

e Prohloubeni vztahu se zakazniky*icemi a rozvoj lovebrand strategie —

Znacka by méla védomeé rozvijet svou emociondlni rovinu, a to prostfednictvim
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storytellingu, komunity, pfatelského tonu komunikace a aktivniho zapojeni
zékaznikG*ic. Prace s archetypy (milenec a pecovatel) by méla byt rozvinuta

napfi¢ vizualnim stylem, obaly i online obsahem.

Piesnéjsi definovani cilovych skupin a segmentace trhu — Doporucuje se
vytvofit jasné strukturované primarni a sekundarni cilové skupiny, které znacce
umozni lépe zacilit komunikaci i produktové nabidky. ZvySenou pozornost si
zaslouzi segment sportovné zalozenych zakaznikG*ic, ktery aktudlné neni plné

vyuzit.

Transparentni komunikace zmén smérem Kk zikaznikim*icim -
V souvislosti s vizudlnim a komunika¢nim rebrandingem je zasadni oteviené
a srozumiteln¢ vysvétlovat zakaznikim*icim, pro¢ ke zménam dochdzi.
Propojeni zmén s piibéhem, hodnotami a vyvojem znacky posili divéru

a usnadni pfijeti nové podoby.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 BRAND MANUAL

Tato ¢ast diplomové prace navazuje na teoretické poznatky a vystupy z vyzkumné cCasti
a pfinasi konkrétni navrhy pro strategické budovani znacky TOPNATUR. Cilem projektové
Casti je prevést ziskana data, postoje cilové skupiny i vize vedeni spolecnosti do praktickych

vystuptl, které pomohou znacku déle rozvijet a posilovat jeji pozici na trhu.

Prvnim vystupem projektové ¢asti je navrh brand manudlu jako zakladniho néstroje
pro sjednoceni identity znaCky TOPNATUR (jeho grafické zpracovani je ptilohou této
prace). Tento dokument by mél slouzit k udrzeni konzistence vizualni a verbalni komunikace
a zajistit, aby byla znacka prezentovana jednotné napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly,

v souladu se svymi hodnotami, cili a positioningem.

11.1 Zakladni identita znacky

Na zéklad¢ zjisténi z vyzkumné casti, zejména z rozhovoru s jednatelkou spolecnosti
TOPNATUR, se jako klicové ukézalo potieba sjednoceni identity znacky — nejen vizudlné,
ale pfedevsim obsahov¢ a hodnotové. Sama jednatelka opakované upozoriiovala na absenci
zastteSujiciho prvku, ktery by propojil celé produktové portfolio a jasné vymezil pozici
znac¢ky na trhu. Pravée proto bylo nezbytné nejprve jasné definovat zékladni identitu znacky

jako vychozi bod pro cely brand manual.

Hlavnim pojitkem celé znacky se tak stdva koncept Zivotniho stylu, ktery funguje jako
pomyslny destnik zastiesujici viechny produktové linie TOPNATUR. Zivotni styl miize byt
rizné interpretovan podle potieb zakazniki*ic — jako zdravy Zivotni styl, rodinny Zivotni
styl, sportovni Zivotni styl apod. Pravé tato variabilita umoziuje znacce oslovit §irsi cilovou

skupinu, a pfitom si zachovat konzistenci v hodnotovém sdéleni.

Zakladni identita znacky je zadmérné¢ formulovana jednoduchym jazykem
prostfednictvim otazek ,,Co délame?*, , Kdo jsme?“, ,,Co prodavame?, ,)V Cem jsme
jedinecni?* a odpovédi, které umoznuji srozumitelnou a prenositelnou definici znacky. Tato
metoda vychazi z marketingové praxe a je vhodnd zejména pro vyuziti pii onboardingu
zamé&stnanci*kyn, spolupraci s externimi partnery ¢i prezentaci znacky navenek. Obsah
jednotlivych odpovédi vychdzi z poznatki ziskanych ve vyzkumné c¢ésti této prace

a reflektuje redlné vnimani znacky TOPNATUR 1 jeji strategické smétfovani.
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Definice zakladni identity znacky TOPNATUR:

e Co délame?

Prodavame kvalitni Zivotni styl, ktery vyborné chutna a déla telu dobre.

e Kdo jsme?
Jsme rodinnd firma ze Slusovic u Zlina, ktera byla, je a vzdycky bude zalozZend

na prémiove kvalite a vyborné chuti.

e Co prodavame?
Nabizime pestrou paletu kvalitnich a prémiovych produktii, primarné
snidanovych, které skvéle chutnaji a odpovidaji potrebam moderniho Zivotniho

stylu.
e V ¢em jsme jedinecni? (klicové benefity)

Zakladame si na poctivosti, kvalitnich surovindch, rucni vyrobé a prirozeném
sloZeni.

vvvvvv

Tato definice slouzi jako jednotny zaklad pro dal$i budovani znacky a vymezuje jeji

pozici na trhu — ne pouze jako vyrobce spotiebitelského zbozi, ale jako nositele hodnot

vvvvvv

11.1.1 P¥ibéh znacky TOPNATUR

V marketingové komunikaci sehravaji klicovou roli hlavné pfibéhy, které¢ pomahaji budovat
emoc¢ni vazbu, zvySuji zapamatovatelnost a posiluji divéru. Silny piibéh znacky dokaze
zna¢ce dodat hloubku, autenticitu a lidsky rozmér. Znacka TOPNATUR pfitom disponuje
velmi zajimavym a autentickym piibéhem, ktery vSak dosud nebyl systematicky
komunikovan. Z tohoto diivodu byl vytvofen zkraceny a srozumitelny piib&éh znacky, ktery
miZze byt soucasti prezentace znacky jak smérem dovnitf firmy, tak ven, a zdroveil ma v sob¢

zakomponované pojitko Zivotniho stylu.
Piibéh znacky TOPNATUR:

Znacka TOPNATUR vznikla z osobniho pribehu. V 90. letech si zakladatel firmy,
Stanislav Pilar, vsiml, Ze na ceském trhu chybi kvalitni alternativy mlécnych produktii —

zaroven ve sve rodiné resil intoleranci na laktozu. Inspiraci mu byla Amerika, kde uz tehdy
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rostlinné produkty zazivaly boom. V roce 1996 proto zalozil spolecnost, ktera méla prinaset

vvvvvv

Od prvnich susenych nahrad mléka a dopliki stravy se znacka postupné posunula.
Zacala se ¢im dal vice priblizovat beznym lidem, kteri chtéji jist lépe a Zit zdraveéji. Dnes se
TOPNATUR soustredi predevsim na kvalitni snidanové produkty — kase, miisli a funkcni

potraviny, které skvele chutnaji a zaroven délaji télu dobre.

Za znackou i po téemér triceti letech stdle stoji rodina. Dnes ji vede dcera zakladatele,
ktera ji posouva dal — od zdrave vyzivy k Zivotnimu stylu. ,, Chtela bych, aby TOPNATUR
byl vniman jako jednicka ve zdravych snidanich. A jako znacka, ktera inspiruje Zivotni styl,
rika.

11.1.2 Poslani a vize znacky

Definovani poslani a vize znacky je nedilnou souc¢ésti kazdého brand manudlu a jak bylo
uvedeno v teoretické Casti této prace, poslani i vize by mély vychazet piimo z vnitiniho
prostredi spolecnosti, z jeji historie, hodnot a sméfovani. Jen tehdy mohou piisobit autenticky
a divéryhodné€ a plnit svou funkci jak smérem dovnitt firmy, tak navenek.

Poslani odpovida na otazku, pro¢ znacka existuje a jaky je jeji hlubsi smysl. Vize pak
vyjadfuje ambice a dlouhodoby cil, ke kterému znacka smétuje. Obé slozky slouzi jako
komunikac¢ni zdklad znacky a zaroven jako strategicky kompas pro jeji dalsi rozvoj.

Na zaklad¢ vyzkumnych vystupt, piedevsim rozhovoru s jednatelkou spolecnosti, byla
formulovéna nasledujici podoba poslani a vize znacky TOPNATUR:

e Poslani znacky

Inspirovat lidi ke zdravejsimu Zivotnimu stylu prostrednictvim kvalitnich produkti

s vwbornou chuti.

Toto poslani vystihuje hlavni smysl znacky. TOPNATUR nevyrabi pouze potraviny,
ale podporuje zdravéjsi zplisob zivota, ktery neni v rozporu s vybornou chuti a kvalitou

produktti.
e Vize znacky

Snidané je zaklad dne, proto chceme byt prvni volbou pro zdravéjsi snidane

v Ceské republice a na Slovensku.
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Zvolena vize odrazi ambici znaCky stat se lidrem v oblasti zdravych snidanovych
produktti. Tento smér vychdzi jak z aktualniho produktového portfolia, tak z potieb

a oCekavani cilové skupiny, které byly detailn¢€ popsany ve vyzkumné ¢asti prace.

11.1.3 Hodnoty znac¢ky

Hodnoty, zékladni pilife znacky, na kterych je znacka postavena a které formuji jeji
smétovani, styl komunikace i vztah k zdkaznictvu. Jsou vnitinim kompasem znacky — urcuji,
v co véti, jak premysli, co podporuje a cemu se naopak vyhyba. Hodnoty slouzi jako dalezity

nastroj pro udrzeni autenticity, kultury znacky a jeji diivéryhodnosti.

Znacka TOPNATUR se profiluje jako upfimna, férova a lidsk4. Neni to jen vyrobce
zdravych potravin, ale znacka s postojem, nazorem a piesvéd¢enim. Nize jsou proto uvedeny

hodnoty formulované srozumitelné a v duchu tone of voice znacky.

Tabulka 11 Hodnoty znatky TOPNATUR

NoaAd

V co vérime / NasSe hodnoty Kdo nejsme / V co nevéiime

Vzdy davame ptfednost kvalité nad kvantitou. Nikdy nejsme ti, kdo zistavaji

" . . . , . zadu — sledujeme trend
Pecujeme o své zakaznice a zakazniky — jsou pozad J Y

pro nés vidy na prvnim mists inovujeme, chceme byt inspiraci.

Prémiovost a pratelsky pristup se nevyluéuji — Nejsme pro kazdé¢ho —a vime to.

o y . Prémiova kvalita ma svou hodnotu.
veétime, ze mohou jit ruku v ruce.

Uprednostiiujeme rucni praci pred stroji, kdyz Nejsme anonymni korporat -

t0 vede k lepdimu vysledku, za znackou stoji lidé a ptib¢h.

Kazdy by se mél co nejlépe starat o své zdravi — Nejsme znacka, ktera slibuje

chceme k tomu inspirovat. zazraky a nikdy je nenaplni

komunikujeme realisticky
Naslouchéani ostatnim je cesta k ispéchu — .
a poctive.
nejen v marketingu, ale i v mezilidskych vztazich.
Nesoudime — véfime, ze laska
Vérime v uprimnost a férovy pristup — e , .
i zivotni styl maji mnoho podob
ve vztazich, v byznysu, v komunikaci. L .
a kazdy si zaslouzi respekt.

A hlavné... jsme firma, chceme byt uspésni, ale ) i ]
Nikdy nepustime do prodeje
nikdy ne na tkor zdravi naSich zakaznika*ic. i )
produkt, ktery bychom nedali
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vlastni rodiné — a prave tim se
fidime kazdy den
Nejsme jen znacka. Jsme Zivotni

styl.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
11.1.4 Esence znacky

VEtsi pozornost je potieba jesté vénovat tvrzeni ,,Nejsme jen znacka. Jsme Zivotni styl®.
Nejedna se totiz pouze o tvrzeni/hodnotu, ale i o vyjadieni zakladni esence znacky
TOPNATUR. Zivotni styl je tim, co znatku spojuje, definuje a zaroveii odlisuje od
konkurence. Je to destnik, pod kterym se sdruzuji vS§echny produktové fady, komunikaéni
pfistup i vztah se zakazniky*icemi. Znacka TOPNATUR neni jen o vyZzivovych hodnotach,
ale o kaZzdodennim zpiisobu Zivota, ktery podporuje zdravi, rovnovahu, radost z jidla a péci

o sebe 1 své blizké.

Jak uz bylo zminéno, Zivotni styl v pojeti znacky TOPNATUR muze mit riznou
podobu — zdravy Zivotni styl, rodinny Zivotni styl, sportovni Zivotni styl — ale vzdy
zustava zaloZzen na stejnych hodnotéach: kvalité, poctivosti, férovém pfistupu a inspiraci

k lepSimu Zivotu.

11.1.5 Archetypy

Na zakladé hodnot znacky TOPNATUR, vyzkumnych vystupti a vypovédi jednatelky byly

pro znacku definovany dva hlavni archetypy, které se navzajem dopliiuji.

Archetypy vychazeji z univerzalnich vzorct lidského chovani a pomdhaji znacce

vytvaret konzistentni ton komunikace, atmosféru a hodnotovy ramec.
1. MILENEC

Archetyp milence pfinasi do znacky TOPNATUR emoce, blizkost, vaSeii a radost ze
Zivota. Znacka by méla pisobit pfijemné, lakavé a pfirozené vyvolavat pozitivni pocity.
Produkty znacky nejsou jen funk¢ni vyZivou, jsou potéSenim, zazitkem, nécim,

co zakaznici*ice miluji.
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2. PECOVATEL

Znacka TOPNATUR zéroven nese silné prvky archetypu pecovatele. Tento archetyp
vyjadiuje zodpovédnost, péci, diivéru a starostlivost, kterd je pfitomna ve vSem, co znacka
deéla — od vybéru surovin, pies vyvoj produktii az po piistup k zdkaznikim*icim. Znacka
chce byt partnerem v kazdodennim zivoté, ktery se stard o zdravi svych zdkaznikii*ic

a pfinasi jim kvalitu, na kterou se mohou spolehnout.

Archetypy

MILENEC PECOVATEL

Chceme, aby nasi zakaznici*ice Stejné jako nase produkty pecuji
TOPNATUR milovali stejné, jako my milujeme je. o zdravi nasich zakaznikd*ic,
#laskamusibytoboustranna my pecujeme o nase produkty.

Obrazek 12 Archetypy znacky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

PECUJEME S LASKOU!

e Archetyp MILENCE by se mél promitat do vizudlniho stylu, komunikace na
socialnich sitich i zdkaznické zkuSenosti. V praxi se mize odrazet napt. v pratelském
tonu komunikace (uvitani novych sledujicich na profilu, pfani k riznym svatki

a narozeninam), dirazu na chut'ovy zazitek nebo v estetickém stylu obalii.

e Archetyp PECOVATELE by se mél promitat zejména do edukativniho obsahu
znacky, dlirazu na kvalitu a divéryhodnost, ale i do zptisobu zékaznické podpory

nebo partnerské spoluprace.
Spole¢né vyuziti téchto dvou archetypli umoznuje znaéce TOPNATUR budovat

dlouhodoby vztah a ptsobit sou¢asn¢ emocné pritazlivé i lidsky divéryhodné.

11.2 Cilova skupina

Pro efektivni budovani znacky je nezbytné mit jasné definovanou cilovou skupinu, ktera
slouzi jako zéklad pro tvorbu komunikacni strategie, vyvoj produktli i budovani vztahu se

zakazniky*icemi. Vyzkumna ¢ast prace potvrdila, Ze znacka TOPNATUR ma velmi dobie
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profilovanou primarni cilovou skupinu, vi, komu v souc¢asné dob¢ prodava, zaroven se
vSak otevird isekundarnim segmentiim, které mohou byt strategicky oslovovany dle

komunikacniho kanalu ¢i produktového zaméteni.
Primarni cilova skupina znacky TOPNATUR
Zeny ve véku 3045 let, Easto (pracujici) matky pecujici o vyzivu celé rodiny
e Uvédomélé spotiebitelky se zdjmem o zdravy Zivotni styl a kvalitni vyzivu

e Pii vybéru produkti se fidi sloZzenim, vyzivovou hodnotou a zdravotnimi

benefity
e Preferuji pfirodni sloZeni bez zbytecnych aditiv a chemie
e Sleduji etikety a zajimaji se o to, co konzumuji ony 1 jejich déti
e QOceiiuji jednoduchost ptipravy a praktické vyuziti produkti
e Duvetuji ovéfenym znackam s kvalitnimi surovinami a poctivym piistupem

e Cena neni hlavnim rozhodovacim faktorem — dileZitéjsi je celkova hodnota

produktu (chut’, kvalita, slozeni)
e Pozitivné vnimaji regiondlni piivod znacky a atraktivni vizualni styl obalt
e Zajimaji se o zdrav¢jsi alternativy mlsani pro sebe 1 déti
e Reaguji pozitivné na vyhodné nabidky, slevové akce a vérnostni programy
e Nakupuji jak v kamennych prodejnach, tak online
Modelové persony znacky

Aby bylo mozné cilovou skupinu Iépe uchopit a ptizptsobit ji konkrétni marketingové

aktivity, byly na zdklad€ vyzkumnych dat vytvofeny nésledujici persony:
Persona 1 — Veronika, zdravé Zijici maminka
e Veék: 38 let, vdana, dvé déti
e Povolani: Podnikatelka / ekonomka

e Zivotni styl: Aktivni, vyvaZeny zivot mezi praci a rodinou, snazi se vafit zdravé

a hleda produkty, které usnadni ptipravu jidla

e Hodnoty: Kvalita, zdravi, rodina, jednoduchost
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e Nakupni chovani: Sleduje sloZzeni potravin, vyhyba se zbytecnym cukriim,

écklim, dava prednost vyrobklim s pifirozenym sloZzenim

e Motivace: Zdravé a chutné produkty pro déti i dospélé, diivéryhodnost znacky,

dostupnost v obchodg, inspirativni recepty
e Oblibené produkty: Instantni kaSe, miisli, ty¢inky
o Styl komunikace: Pratelsky ton, inspirativni obsah, edukacni tipy a recepty
Persona 2 — Lenka, dama z kancelare
e VEk: 32 let, svobodna, bezdétna
e Povolani: Office manazerka / HR specialistka

e Zivotni styl: Sleduje trendy ve vyzivé, cviéi jogu, dba na zdravi i vzhled, ale

Casto nema c¢as na vareni
e Hodnoty: Sebeobjevovani, zdravy zZivotni styl, rovnovaha, ekologie

e Nakupni chovani: Nakupuje online nebo v obchodech, vyhleddva znacky

s hodnotami, které ji oslovuji

e Motivace: Funk¢ni produkty, které zasyti a podpofi zdravi, moznost vzit si

produkt do kancelare jako rychlou snidani nebo zdravou svacinu
¢ Oblibené produkty: Proteinové ty¢€inky, low carb kaSe, dopliiky stravy

e Styl komunikace: Trendy, vizudln¢ atraktivni, inspirativni obsah na sociélnich
sitich
Persona 3 — Eva, aktivni cestovatelka a mama na cestach
e Veék: 36 let, svobodna, vdana nebo rozvedena, dvé déti

e Povolani: OSVC / uditelka

e Zivotni styl: Aktivni, ¢asto na cestach — vylety, dovolené, vikendy v piirodg,

s détmi 1 bez nich. Potfebuje jidlo, které je skladné, rychlé a zdravé
e Hodnoty: Prakti¢nost, zdravi, pfiroda

e Nikupni chovani: Nakupuje produkty, které vydrzi na cestich, maji
uzaviratelné obaly, snadno se pfibali do batohu. Sleduje slozeni i chut’, vybira

produkty pro sebe i déti
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e Motivace: Produkty vhodné na cesty, rychla piiprava, zdravé svainy pro déti

e Oblibené produkty: Miisli tyCinky, instantni kase do termosky, lyo ovoce,

ofiskové snacky
e Styl komunikace: Piehlednost, tipy ,,co si vzit na vylet”, inspirace
Persona 4 — Markéta, milovnice zdravého mlsani a ve€erni pohody
e VEk: 29 let, svobodna / partnerka
e Povolani: Marketingové specialistka / kosmeticka

e Zivotni styl: Stravuje se pomérné zdravé, ale vecer si rdda dopieje ,,néco
dobrého* — idedln€ néco zdravéjsiho a vyzivnéjsiho. Sleduje fitness trendy, ale

nechce se ochudit o chut’
¢ Hodnoty: Rovnovaha, chut’, kvalita

e Niakupni chovani: Hleda zdravéjsi alternativy k béznym sladkostem — produkty
s niz§im obsahem cukru, zajimavou chuti a pfirozenym slozenim. Sleduje tipy

na socialnich sitich
e Motivace: Mlsani bez vycitek, kvalita a chut’, inspirace z Instagramu

e Oblibené produkty: Lyo ovoce v Cokoladé, syrecky, low carb ofechové

snacky, proteinové ty¢inky

o Styl komunikace: Emoce, lifestyle obsah, vizualn¢ ptitazlivé sdéleni

Persona 4: Markéta
Milovnice misani bez
vycitani a ve€erni pohody

Persona 3: Eva
Aktivni cestovatelka
a mama na cestach

Obrazek 13 Marketingové persony znacky TOPNATUR

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Sekundarni cilova skupina znacky TOPNATUR

e Muzi ve v€ku 3045 let se zdjmem o zdravy a aktivni Zivotni styl

Sportujici nebo kondici udrzujici zakaznici — béh, cyklistika, fitness

e Hledaji funk¢ni, vyzivové bohaté produkty (napi. proteinové a low carb

potraviny)
e Oceni rychlé a prakticka feseni — jidlo do kancelate, po tréninku, na cesty
e Nakupni chovani je vice raciondlni — zaméfené na ucel, hodnotu a vyzivovy
pfinos
o Casto nakupuji na zakladé doporudeni partnerky nebo jako zptisob, jak ji pot&sit
e (Ocekavaji prehlednou komunikaci, vystizné benefity, ditvéryhodné slozeni
e Vnimaji pozitivné vizualni kvalitu a funk&nost produktt

Tato sekundarni cilova skupina sice neni hlavnim cilem znacky, ale pfedstavuje prostor
pro rozvoj — zejména v ramci funkénich produktovych fad a segmentt jako jsou proteinové

ty¢inky, low carb kase ¢i darkové sady a baleni.

11.3 Positioning znacky

Positioning znacky ptedstavuje klicovy ndstroj pro vymezeni jejiho mista na trhu v o€ich
cilové skupiny. Urcuje, jak by méla byt znacka vnimana, ¢im se liS§i od konkurence
a jaky jedine¢ny prinos zdkaznikiim*icim nabizi.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, jednoduchy zpisob, jak definovat
positioning znacky, nabizi Elliot, Percy a Pervan (s. 133) prostfednictvim strukturovaného
prohlaseni: [Nazev znacky] je znacka pro [cilové publikum], ktera uspokojuje [potieba

kategorie] nabidkou [pFinos produktu].

Tato struktura poméha srozumitelné a ptehledné vyjadrit podstatu znacky a jeji unikatni
hodnotu pro zédkazniky*ice. Pro tcely znatky TOPNATUR byl tento ramec mirn€ upraven
tak, aby 1épe odrazel jeji charakter, hodnoty a styl komunikace. Upravena verze positioningu

zni nasledovné:
TOPNATUR je ...

... pro kazdého, kdo véfi, ze kvalita a zdravy Zivotni styl patii k sobé.
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... znacka, ktera uspokojuje pottebu zdravého a chutného stravovani, ale i mlsani bez
vycitek.
... znacka pfinésejici prémiové produkty z téch nejlepsich surovin, které skvéle chutnaji

a d¢laji télu dobfe.

Tato formulace reflektuje hodnotové ukotveni znacky, jeji snahu propojit zdravy
zivotni styl s pozitkem z jidla a zaroven pfenasi emociondlni rovinu, ktera je klicova pro

budovani lovebrandu.

11.4 Vizualni identita znacky

Vizuélni identita je jednim z dalSich klic¢ovych ndstroji pro budovani zapamatovatelné
znacky. Urcuje, jak je znacka vnimdna navenek, a zajiStuje konzistenci ve vSech
komunikacnich vystupech. Vizualni styl by mél odraZzet hodnoty znacky, mél by byt snadno

rozpoznatelny a dlouhodobé udrzitelny.

Dosavadni vizualni styl znacky byl charakterizovan urcitou roztiiSténosti a absenci
jednotného systému. Jednotlivé prvky neptisobily konzistentné, coz potvrdila také jednatelka
spolecnosti. Zarovenn zdUraznila, ze pravé sjednoceni vizualni identity je jednim

z aktudlnich strategickych cili znacky.

Na zéklad¢ vyzkumnych dat a vypovédi zakaznic byly proto navrzeny klicové prvky,
které by mély tvoftit zdkladni rdmec vizualni identity znacky TOPNATUR. Je vSak dilezité
zdiiraznit, Ze spole¢nost mé vlastniho grafika, a tento navrh slouzi jako konceptualni
doporucdeni, které¢ by mélo byt dale odborné prodiskutovano, doladéno a implementovano

v souladu s praktickymi potfebami znacky.

11.4.1 Klicové prvky vizuilni identity

Barvy znacky

vvvvvv

znatky TOPNATUR byla dosud dominantni barvou zelen4, kterd tradi¢né symbolizuje
pfirodu, zdravi a Cistotu. Jak vSak uvedla jednatelka spole¢nosti, znacka se rozhodla od této
barvy postupné ustupovat, a to nejen kvili vizualnimu osvézeni, ale pfedevsim kvili potiebé

veétsi odlisitelnosti na trhu.

Tento krok je plné podpofen i analyzou vizualni komunikace konkurence, ze které

vyplynulo, ze pravé zelend barva je v segmentu zdravé vyzivy ¢asto pouzivanym prvkem,
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coz vede k vizualni uniformité znacek. Pokud chce TOPNATUR pusobit vyraznéji,

zapamatovatelnéji a modernéji, je zména barevné strategie spravnym a zddoucim krokem.

Na zékladé téchto zjisténi byla navrZzena nova kombinace zdkladnich barev, ktera byla
otestovdna v kvantitativnim vyzkumu, kde s touto kombinaci souzni celkem 65 % z 303
respondentii*ek. K zédkladnim barvam byly zvoleny i doplitkové barvy pro oziveni celé

komunikace.
Ziakladni barvy:
o Syta petrolejova zelena — symbolizuje zdravi, Cistotu, kvalitu, divéru a péci

¢ Energicka malinova — pfinasi hravost, Zenskost a emo¢ni rozmér

Dopliikové barvy:
o tyrkysova, zelend, modrd, Zlutd, oranzova, Cervena — slouzi k oziveni
komunikace

e Na obalech produkti je zaroven mozné vyuzivat rGznorodé barvy podle

konkrétni prichuté produktu, aby ji zdkaznik*ice rychle rozponal*a

ZAKLADNIi BARVY DOPLNKOVE BARVY

#016e51 #5bddc4

#0b41cb #fdd54b

#f5303b

Obrazek 14 Barvy znacky TOPNATUR

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Logotyp a typografie

Pokud se podivame na logo, tak znacka TOPNATUR v posledni dobé¢ zacala vice pracovat
s modernizovanou podobou loga v podobé¢ Cistého logotypu, ktery mé jednoduchy, piivétivy
a srozumitelny vyraz. Neexistuje tedy ditvod logotyp meénit, naopak, jeho opakované

a jednotné pouzivani naptic¢ vystupy pomaha budovat divéryhodnost znacky.
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Logotyp

topnatur: R« JpF1{l[g

Obrazek 15 Logotyp znacky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Dalsi prvky znacky

Kromé¢ barev a logotypu byly definovany také dalsi vizualni prvky, které pomohou budovat

jednotny a rozpoznatelny vizuélni styl.

Snidanové misky

TR
5 &

Obrazek 16 Prvky znatky TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

o Castlogotypu: Soucasti identity miize byt také vyrazngjsi prace s prvkem ,,top* jako
samostatnym vizudlnim motivem, ktery podtrhuje positioning znacky jako TOP

volby pro zdravéjsi stravovani.

e Symbol listku: Graficky motiv tii listkli vychazejici z pivodniho loga znacky, které
zakaznici*ice dobfe znaji, predstavuje spojeni ptirody, zdravi a péce — tedy klicovych
hodnot znacky. Listek miize fungovat jako doprovodny vizualni prvek nebo

samostatny symbol v digitalni komunikaci ¢i na produktech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 117

¢ Snidanové misky: Vizualni symbol skute¢né ,,snidanové misky* reprezentuje hlavni
produktovou oblast znacky — snidafiové produkty. Slouzi nejen jako motiv pro
produktovy design a lifestyle fotografie, ale také jako darek ¢i nositel kazdodenniho
ritualu, pohody a péce o sebe sama. Dulezité vsak je, aby misky byly ze zacatku
v zékladnich barvach znacky, ¢imzZ se barvy dostanou do domdacnosti zadkaznikii*ic

a znacka se jim bude skrze né€ pfipominat.

11.4.2 Obalovy design
Velkym tématem u znacky TOPNATUR byl a je obalovy design produktii, kdy v souc¢asné

dobé& ma kazda tada jiny vizualni styl (viz. obrazek €. 17) a je potieba ho sjednotit.

- DELUXE-
l v

(KO & MALINA

%

Obrazek 17 Soucasny obalovy design produkti TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Avsak vzhledem k ekonomické narocnosti a Sirokému produktovému portfoliu neni reélné
provést obalovy redesign vSech produkt soucasné. Redesign oballi je navic dlouhodoby
a systematicky proces, ktery vyzaduje pec¢livé planovani, testovani a postupné zavadeéni do
praxe. Z tohoto ditvodu bylo v ramci této diplomové prace pouze definovano, jak by znacka
TOPNATUR méla o obalech ptfemyslet, plus byly pro ilustraci vybrany a vizudlné
zpracovany priklady jiz existujicich produktovych obali, které predstavuji dobrou inspiraci

pro dal$i sméfovani znacky v oblasti vizualni prezentace a piehlednosti.
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Idealni podoba obalu by méla byt:
e hrava, barevnd, poutava
e s jednoduchou komunikaci benefitu a pfichuté
e sviditelnym logem a brandingem

e s klicovym sd¢lenim na pfedni strané

jednoducha komunikace
benefitu a prichuté

kli€ové sdéleni

K0Kos na predni strané

‘
360 g - 6 PORCI §§

e

Obrazek 18 Idedlni design obalu produktii TOPNATUR
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrzend vizudlni identita vychazi z kombinace teoretickych poznatki a vyzkumnych
zjisténi, aby znacka TOPNATUR pusobila konzistentné, zapamatovatelné a vizualné
atraktivné. Cilem bylo vytvofit/doporucit takovy vizuélni styl, ktery upouta pozornost,
bude odlisitelny od konkurence, a zaroven se snadno vybavi zdkaznikiim*icim v riznych

nakupnich situacich, coz je samoziejmé potieba nasledné podrobit dal§imu testovani.

11.5 Slogan znacky

Kromé vizualni identity slouzi k rychlému zapamatovani, emociondlnimu propojeni

a vyjadieni podstaty znacka i slogan.

V soucasné dob& znatka TOPNATUR casto vyuzivéa slogan ,,Zavislost povolena*,

ktery vSak nardzi na n€kolik komunikac¢nich bariér. Proto byl na zékladé¢ rozhovoru
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s jednatelkou vytvotfen novy ndvrh sloganu, ktery by Iépe reflektoval hodnoty a smétovani

zna¢ky — tedy posun od pouhé zdravé vyzivy ke komplexnimu Zivotnimu stylu:
TOPNATUR — Ochutnej Zivotni styl

Novy slogan byl testovan jak kvalitativné, tak kvantitativné. Zakaznice jej béhem
rozhovorit obecné hodnotily pozitivné, ptredev§im pro jeho jednoduchost a pfirozenost.
Nékteré vSak upozornovaly na niz$i vystiznost, nejednoznacnost, a proto doporucovaly
doplnit ptidavné jméno (,,zdravy®, ,pfirozeny®, ,vyvazeny*) pro veétsi srozumitelnost.
Zaroven se diskutovala i jazykova forma — €eska varianta ,,Zivotni styl* byla vétSinou
preferovédna, zatimco anglickd verze ,lifestyle pisobila na ¢ast respondentek pfili§ cize

nebo piili$ nasilné ,,cool”.

Kvantitativni vyzkum vSak potvrdil, ze slogan ,,TOPNATUR — Ochutnej Zivotni styl*
je obecné cilovou skupinou vniman pozitivné, proto i pfes ur¢ité vyhrady zlstava silnym
sdélenim, které spojuje svét produktti s hodnotami znacky a podporuje jeji positioning jako

inspirace pro zdravéjsi kazdodennost.

Pokud by znacka chtéla slogan dale zpfesnit, mezi doporucené varianty, které béhem
vyzkumu nejvice rezonovaly, patfi: ,,Ochutnej zdravy Zivotni styl. Ochutnej pfirozeny
zivotni styl. Ochutnej vyvazeny Zivotni styl.” Autor prace pak doporucuje varianty jako:

,,Ochutnej lepsi Zivotni styl. Ochutnej kvalitni Zivotni styl.*

11.6 Tonalita a styl komunikace

Tonalita znacky TOPNATUR vychazi z jeji pratelské, lidské a uptimné povahy. Znacka neni
stroha ani formalni — mluvi pfirozené, s usmévem a respektem k zdkaznikiim*icim. Zaroven

ale vzdy zachovavéa profesiondlni iroven a jasnost sdéleni.
e Jak mluvime?
o Neformalné, pratelsky a srozumitelné.
o Tykame — jsme blizko lidem.
o Vysvétlujeme jednoduse, bez slozitych pojmii.
o Komunikujeme s lehkosti, ale vzdy s respektem.
e O ¢em radi mluvime?

o O kvalité surovin, ruéni vyrobé a zdravotnich benefitech produktt.
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o O tom, Ze jsme rodinna firma s tradici a pribéhem.

o O zdravém Zivotnim stylu — Casto sdilime tipy, inspirace a recepty.
¢ O ¢em nemluvime?

o Vyhybame se politice, srovnavani s konkurenci nebo negativismu.

o Nikdy se nepovysujeme — pokora je pro nas ptrirozenou hodnotou.
e Jak se piSeme?

o TOPNATUR - vzdy velkymi pismeny, i kdyz logo pouziva mala.

o Neskloniujeme (NE bez TOPNATURU, ale bez TOPNATUR)

o NepiSeme se topnatur nebo Topnatur — chceme byt vidét.

o Vidyt jsme prece TOP. Tak proto TOPNATUR.

Tento styl komunikace pomahd znafce pulsobit autenticky, pfistupné
a zapamatovatelné, zaroven vSak buduje divéryhodnost a profesionalitu. Aby byla tonalita
jednotna, je vhodné ji dale konkretizovat na konkrétnich ptikladech. V nésledujici
podkapitole jsou proto uvedeny ukazky stylu, jak znacka TOPNATUR komunikuje
v riznych situacich.

11.6.1 Ukazky tone of voice

Aby byla tonalita znacky TOPNATUR jednotna a snadno pfenositelna do kazdodenni praxe,
je vhodné ji doplnit o konkrétni piiklady, jak komunikace znacky vypada v riznych typech
vystupt. Nasledujici ukazky slouzi jako inspirace pro tvorbu textll na obaly, web, socidlni

sité nebo newslettery, ale i1 jak o sob¢é znacka mluvi:
Ukazka €. 1 — Jak o sobé mluvime?
e Jak o sobé mluvime
o V TOPNATUR vérime...
o Unasv TOPNATUR vse delame...
e Jak o sobé nemluvime
o TOPNATUR vam preje...

o TOPNATUR dela ty nejlepsi...
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Ukazka €. 2 — Socialni sité

Varianta 1 — pfima a lidska:

O Nestihas snidat? Ale vis, Ze snidané je zdklad dne, Ze jo... Zkus nasi TOP

rychlovku — vanilkovou kasi z Fady Probio. Hotova za 3 minuty, chutna jako
pohlazeni, a jeste udela dobre tvéemu brisku. & #ochutnejzivotnistyl #topnatur
#zdravasnidane

Varianta 2 — hravéjsi styl:

2% Rano nestthdas? My taky ne. Proto mame kasi, kterd je hotova diiv, nez se ti
stihne uvarit =. = Vanilkova Probio — jemna chut, Zadny lepek, spousta
dobrych véci pro tvoje télo W #topnatur #zivotnistyl #zdravejinak

Varianta 3 — storytelling:

VA v . . 4 , , . v o v . , . .
&s Predstav si: klidné rano, tepld miska kase, viiné vanilky a par minut jen pro
sebe. " Probio kasSe s pravou vanilkou a probiotiky ti da vic nez jen snidani —

da ti pohodovy start do dne. #topnatur #zdravasnidane #ochutnejzivotnistyl

( @ topnatur.cz 1

Qv

topnatur.cz J Nestihas snidat? Ale vig, ze snidané je zaklad
dne, Ze jo.. Zkus nadi TOP rychlovku - vanilkovou kasi z fady
Probio. Hotovd za 3 minuty, chutné jako pohlazeni a jesté
udéla dobfe tvému brisku. & #ochutnejzivotnistyl
#topnatur #zdravasnidane

Obrazek 19 Ukazka komunikace na socialnich sitich TOPNATUR

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ukazka ¢. 3 — Popisek produktu na e-shopu

Kratka verze

Jemnd ryzova kase s pravou vanilkou a probiotiky. Lehce stravitelna, prijemna

na chut' i pro brisko.
DelSi verze
V jednoduchosti se skryva skvéla chut’.

Nase vanilkova kase z rady Probio je ditkazem, Ze zdravé mize byt i opravdu

lahodneé.
Co v ni najdes?
= Jemnou chut pravé vanilky
= Probiotické kultury pro spokojené brisko
= Jnulin — prebiotickou vildakninu jako vyZivu pro dobré bakterie

= Vitaminy a mineraly pro kazdodenni pohodu — A, Bl, B6, B12, C, D3,

vapnik, horcik, zelezo a dalsi

Co v ni naopak nenajdes?

= Lepek
= Laktozu
=  Kasein

Pro koho je idedlni?

Kase je vhodna pro vegany/ky, déti, seniory/ky, sportovce/kyné i osoby
s vyzivovym omezenim — jako je bezlepkova nebo bezlaktozova dieta.
A piiprava?

Jednoduse zalijes horkou vodou (80 °C) a za 3 minuty mds hotovo. Zdrava
snidané nebo rychla svacina, ktera té nezatizi, ale nakopne. Ochutnej Zivotni

styl s Probio kasi od TOPNATUR.
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Ukazka ¢. 4 — Newsletter

Prodejni
Predmét e-mailu: < Ranni pohoda ve 3 minutich? Mdme reseni %
Ahoj,

vime, jak vypada bézné rano — budik, rychla sprcha, ztracené klice...

a snidané? Ta se casto ani nestiha.

A Vvis co? Moznd pro tebe mame reseni. & Podle vyZivovych doporuceni je
nejlepsi zacit den necim teplym. A presné k tomu jsou tu nase Probio kase,

které jsou hotové za 3 minuty a zvladnes ji i jednou rukou — tou druhou si

mezitim klidné priprav kafe =
VLehce stravitelnd

VBez lepku, laktézy a kaseinu
YPindg probiotik a vitamini

Staci zalit horkou vodou a miizes si vychutnat chvili pro sebe. Protoze i ranni
rutina muze byt maly ritudl. Mrkni na nas e-shop a ochutnej zivotni styl

s TOPNATUR.
Ted tam od nas mas i slevu 15 % s kédem: RANOBEZSPECHU
Edukativni

Predmét e-mailu: Vis, co déla dobre tvému brisku? Mozna ho znds, ale nevis,

jak se jmenuje &
Ahoj,

dnes pro tebe mame malou davku inspirace ze svéta zdravého stravovani.

Mozna uz jsi slysela o inulinu, ale vis, proc je tak dulezZity? &

Inulin je prirodni prebioticka vidknina, kterd slouzi jako potrava pro dobré

bakterie v nasem streve.
A kdyz se dari strevni mikroflore, dari se i nam. &

v/ podporuje traveni
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v/ pomaha udrzet rovnovihu strevniho mikrobiomu
vV prispiva ke zdravé imunité

Najdes ho i v nasich Probio kasich, kde spolu s probiotiky tvori silny tym pro

tvoje traveni.

Zdravi zacina ve strevech — ochutnej Zivotni styl s TOPNATUR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 125

12 STRATEGIE BUDOVANI ZNACKY NA 2 ROKY

Druhy vystup projektové Casti diplomové prace se zaméiuje na navrh strategického planu
budovani znacky TOPNATUR v ¢asovém horizontu dvou let. Tento navrh vychazi opét
z kombinace teoretickych vychodisek a poznatkl z vyzkumné ¢asti prace a reflektuje jak

potieby cilové skupiny, tak strategické smeéfovani znacky.

Aby byla strategie srozumitelnd, prakticka a snadno aplikovatelna v marketingové

praxi, je strukturovana do tii zékladnich ¢asti:
e co chceme (strategické cile),
e co pro to udélame (planované aktivity),

¢ jak budeme napliiovani cilii mérit a vyhodnocovat (monitoring).

12.1 Strategické cile budovani znacky

Pro efektivni rozvoj znacky TOPNATUR bylo nutné definovat konkrétni, meétitelné
a realistické cile, které¢ bude spole¢nost naplitovat v nasledujicich dvou letech. Tyto cile
pfimo navazuji na poznatky z vyzkumné ¢asti a reflektuji aktudlni potieby znacky z pohledu
jejiho budovani.

Z rozhovoru s jednatelkou spole¢nosti vyplynulo, Ze jejim dlouhodobym zamérem je,
aby se znacka TOPNATUR stala tzv. lovebrandem — znackou, ke které zdkaznici*ice citi
silny a dlouhodoby vztah. Tento zamér vSak nelze vnimat jako méfitelny cil, ale spisSe jako

idedl, ke kterému strategie smétuje.

Z toho diivodu byly v rdmci této diplomové prace definovany tii strategické cile, které
pfimo souviseji s oblasti marketingové komunikace. Tyto cile zadroveil podporuji hlavni vizi
spolegnosti, kterou je stat se prvni volbou pro zdravéjsi snidané v Ceské republice a na

Slovensku.
Strategické cile:
e Sjednoceni vizudlni a komunika¢ni prezentace znacky
e Zvysit znamost znacky

e Posilit loajalitu zakaznikG*ic
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Tabulka 12 Strategické cile znacky TOPNATUR
Strategicky cil Popis cile SMART méreni

Cil 1: Sjednoceni
vizualni a komunikacni

prezentace znacky

Ucelit vizualni identitu
znac¢ky napfic obaly,
komunikac¢nimi kanaly

a marketingovymi

vystupy.

Zavedeni jednotné vizualni identity

na:
e 80 % nové vyrabénych obalt do
24 mésicu,
e vSech digitalnich vystupech do

12 mésicu.

Cil 2: Zvysit zndmost

znacky

Zvysit spontanni znalost
znacky mezi cilovou
skupinou a posilit jeji

zapamatovatelnost.

Zvysit spontanni znalost znacky
0 20 % v cilové skupiné do 2 let
(méfeno vyzkumem brand

awareness).

Cil 3: Posilit loajalitu

zakazniku*ic

Prohloubit vztah se
zakaznictvem a podpofit
opakované nédkupy
prostfednictvim

vérnostnich aktivit.

Zvysit miru opakovanych nédkupii na
e-shopu o 15 % a pocet
registrovanych zékaznikii*ic

k odbéru zékaznického newsletteru

0 30 % do konce druhého roku.

(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.2 Planované aktivity k naplnéni strategickych cili

Na zaklad¢ stanovenych strategickych cilti byly navrzeny konkrétni aktivity, které povedou
k jejich praktickému naplnéni v pribéhu nasledujicich dvou let. Tyto aktivity vychazeji
z vyzkumnych poznatkti a zaroven reflektuji marketingové trendy, kapacitni moznosti
znacky 1 potteby cilové skupiny.

Cil 1: Sjednoceni vizualni a komunikaéni prezentace znacky

Planované aktivity:

e Vytvoreni brand manudilu: finalizace zakladnich pravidel vizualni a verbalni

identity ve spolupraci s internim grafikem a schvéleni vedenim.
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e Redesign obalii: sjednoceni vizualni podoby produktovych fad s dliirazem na

prehlednost a odliseni jednotlivych kategorii.

e Zavedeni jednotné komunikace napric¢ kanaly: aplikace jednotného stylu na

socialni sité, e-shop, web, POS materialy a tiSténé vystupy.

e Vizuidlni oznaceni kategorii produktii: napt. sjednoceny vizudlni styl

produktti low carb, pro déti, na cesty apod.

e Interni Skoleni zaméstnanci a zaméstnankyn: sezndmeni tymi s hodnotami,

tone of voice a zpisobem prezentace znacky.
Cil 2: Zvysit znamost znacky
Planované aktivity:

e Piiprava a spusténi kampané ,,Ochutnej Zivotni styl“: brandova kampaii se

zaméfenim na hodnoty znacky, klicové benefity a ptibch.

e Obsahovy marketing: vytvofeni obsahového planu (blogy, recepty, reels,

edukacni posty), ktery oslovi rizné persony znacky.

e Spoluprice s influencery a influencerkami: zapojeni mikroinfluenceri*ek
a makroinfluencerti*ek, ktefi sdili hodnoty znacky a budou tvofit autenticky

obsah.

e POS podpora a ochutnavky: pfitomnost znacky v misté prodeje pomoci

ochutnavek, letdkl a promo materiald.

e Profilace vedeni znacky (jednatelky) na LinkedIn: budovani osobni znacky
a PR pro firmu skrze odbornd vyjadieni, zakulisni pohledy a leadership
storytelling.

Cil 3: Posilit loajalitu zakaznikt*ic
Planované aktivity:

e Zavedeni personalizované uvitaci zpravy novym sledujicim na socialnich
sitich (napi. Ahoj! Dékujeme, ze mas zdjem ochutnat nas zivotni styl. Na
uvitanou ti posilame slevovy kéd na 15 % na nas e-shop).

e Segmentovany e-mail marketing: rozesilka pfizpisobena ndkupnimu chovani

a profilim zékaznikt*ic.
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e Sdileni zakaznického obsahu: zapojeni uzivateli skrze reposty, soutéze

a ptibéhy ,,od zakaznikG*ic pro zékazniky*ice*.

e Budovani komunity: aktivni odpovidani na zpravy, komentare, vyvoladvani

diskusi a naslouchéni zakaznikim*icim.

e Specidlni akce pro vérné zakazniky*ice: napf. darky k opakovanym

nakupiim, uzaviené akce nebo testovani novych produkti.

e Zavedeni znackového merche: vyroba a prodej tematickych snidanovych

dopliikti — napt. keramické misky v barvach znacky, 1Zi€ky, zapisniky na

recepty, podlozky pod hrnek nebo textilni pytliky na kase.

12.3 Monitoring a vyhodnocovani strategie

Uspésna implementace strategie budovani znaéky vyzaduje systematické sledovani, zda

dochazi k napliiovani stanovenych cilii, a vyhodnocovani efektivity jednotlivych aktivit.

Vzhledem k tomu, Ze vSechny strategické cile byly definovany ve formatu SMART, je

mozné jejich realizaci pribézné méfit na zaklade€ jasné stanovenych indikatord.

Tabulka 13 Méfitelnost aktivit k cili ¢. 1

Cil 1: Sjednoceni vizualni a komunikaéni prezentace znacky

Aktivita

Metrika / zptusob vyhodnoceni

Vytvofeni a implementace brand manuélu

Brand manual schvilen a dostupny pro

interni i externi partnery

Redesign obalt Pocet produkti s aktualizovanym obalem /
podil z celkového portfolia

Jednotny vizudlni styl na socialnich sitich, | Pravidelny  interni  audit  vizudlni

webu a POS a komunikacni konzistence

Interni Skoleni tymu Pocet proskolenych  zaméstnanci*kyn

a zpétna vazba ze Skoleni

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 14 Méfitelnost aktivit k cili ¢. 2

Cil 2: Zvysit znamost znacky

Aktivita

Metrika / zptusob vyhodnoceni

Kampai ,,Ochutnej zivotni styl*

Vytvofeni kampané, zobrazeni,

dosah,

pocet

engagement; narust poveédomi

o znacce (méteno dotaznikove)

Obsahovy marketing

Mira interakce na pfispévcich, nartst

sledujicich, pocet sdileni

Influencer marketing

Dosah kampani, pocet zhlédnuti, kodované

objednavky pres influencery*ky

POS materialy, ochutnavky

Pocet zapojenych prodejen, zpétnd vazba

z promo akci

Aktivita jednatelky na LinkedIn

Pocet sledujicich, interakci a viditelnost

ptispévkl

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 15 Méfitelnost aktivit k cili ¢. 3

Cil 3: Posilit loajalitu zakaznikta*ic

Aktivita Metrika / zptisob vyhodnoceni
Personalizovand  komunikace (uvitaci | Pomér rozeslanych a nerozeslanych
zprava, e-mailing) uvitacich  zprdv, pocet  napsanych

a rozeslanych newslettert, Open rate, click

rate, konverzni mira, zpétna vazba

Sdileni zakaznického obsahu (UGC)

Pocet oznafeni znacky zakazniky*icemi,

pocet repostovanych piispévkil

Budovani komunity

Mira zapojeni na socidlnich sitich, pocet

komentaiu a konverzaci

Specialni akce a vérnostni benefity

Pocet opakovanych nakupti, vyuziti promo

kodt, spokojenost s benefity

Merch a snidanové boxy

Pocet prodanych kusl, zpétna vazba od

zakaznik*ic, zajem na e-shopu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Monitoring by mél probihat v pravidelnych ctvrtletnich intervalech formou interniho
vyhodnoceni marketingovych aktivit. Na zéklad€ téchto dil¢ich zhodnoceni je nasledné
doporuceno jednou ro¢n¢ vypracovat souhrnnou zpravu o napliiovani strategickych cild,

kterd miize slouzit jako podklad pro piipadné Gpravy a aktualizaci navrzené strategie.
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13 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast diplomové prace piinesla dva klicové vystupy, které spole¢né tvoftily
zakladni ramec pro dalsi rozvoj znacky TOPNATUR. Prvnim vystupem byl brand manual,
jenz slouzi jako nastroj pro sjednoceni identity znacky. Druhym vystupem byla navrhova
Cast strategie budovani znacky pro obdobi nasledujicich dvou let, kterd definovala konkrétni

cile, navrzené aktivity a zptisob jejich vyhodnocovani.

Oba vystupy vychazely z vyzkumné ¢asti prace i z teoretickych poznatkli z oblasti
marketingové komunikace a reflektovaly potieby cilové skupiny i interni ambice znacky.
Strategie se zaméfila na tfi kliCové oblasti — sjednoceni vizualni a komunikaéni
prezentace znacky, zvySeni znamosti znacky a posileni loajality zakazniki*ic. Pro kazdy
strategicky cil byly navrzeny konkrétni aktivity a metriky umoziujici métfeni jejich

napliovani.

Navrzena feSeni poskytnou znaéce TOPNATUR prakticky vyuzitelny a flexibilni

ramec, ktery mize pomoci pfi systematickém budovani silnéjsi znacky.
MoZna rizika implementace

Prestoze navrh strategie vychézel z redlnych kapacit a situace znacky, je potieba

zminit, Ze jeji uspésnd implementace mize byt ovlivnéna nasledujicimi faktory:

e nedostatek persondlnich kapacit pro dlouhodobé zajisténi kontinualni

komunikace,
¢ finan¢ni omezeni spojena s redesignem, kampanémi nebo vyrobou merche,
e vnitini odpor k pfechodu na nové standardy komunikace ¢i vizualni identity,
e vn¢jsi faktory, jako vyvoj trhu, konkurence nebo ekonomické zmeény.
Doporuceni pro uspéSnou implementaci
Aby navrZena strategie naplnila sviij potencial, doporucuje se:
e predstavit novy/aktualizovany smér znacky (brand manual),
e realizovat kroky postupné a s realistickym oc¢ekavanim,
e zajistit pravidelny monitoring napliiovani cild na ctvrtletni bazi,

e vénovat dostateCnou pozornost interni komunikaci a Skoleni

zaméstnanct*kyn,
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e budovat interni marketingovy tym, ale i navazat spolupraci s externimi

odborniky, kteti rozumi znacce a jejim hodnotam,

e prubézné reflektovat zpétnou vazbu cilové skupiny a pfizpisobovat strategii

aktualnim potiebam.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav znacky TOPNATUR, identifikovat
klicové oblasti pro zlepSeni a na zaklad¢ téchto zjisténi navrhnout strategii budovani znacky
pro obdobi minimalné dvou let. Vysledkem mélo byt posileni pozice znacky na trhu, zlepSeni

jejiho vnimani ze strany spotiebitelstva a podpora dlouhodobé udrzitelnych vztaht se

zakazniky a zdkaznicemi.

Teoreticka ¢ast prace poskytla zakladni vychodiska v oblasti znacky, budovani znacky
a marketingové komunikace. Néslednd vyzkumna ¢ast kombinovala kvalitativni
a kvantitativni pfistup. Pro hlubsi pochopeni vnitiniho fungovéani znacky byl uskutecnén
rozhovor s jednatelkou spolecnosti, na ktery navazovaly individudlni rozhovory se
zakaznicemi a dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou. Vyzkum tak umoznil porozumeét
tomu, jak znacka TOPNATUR vnima sama sebe a jak ji vnimaji jeji zédkaznici*ice, co

ocenuji, co jim chybi, a co je motivuje ke koupi.

Na zakladé téchto zjisténi vznikla projektova ¢ast, kterda méla dva hlavni vystupy.
Prvnim z nich byl ndvrh brand manualu — zakladniho néstroje pro sjednoceni vizudlni
a komunikaéni identity znacky, ktery vychazi z nové definovanych hodnot, tonu
komunikace a stylu znacky. Druhym vystupem byla strategie budovani znacky na
nasledujici dva roky. V ramci této strategie byly definovany tii klicové cile — sjednotit
vizualni a komunikac¢ni prezentaci znacky, zvySit jeji znamost a posilit loajalitu
zakaznika*ic. Ke kazdému z cili byly navrzeny konkrétni aktivity i zptisob, jak bude jejich
napliovani monitorovano. Strategie zaroven podporuje naplnéni hlavni vize spolecnosti: stat

se prvni volbou pro zdravé¢jsi snidané v Ceské republice a na Slovensku.

Na zavér lze konstatovat, ze hlavni cil 1 dil¢i vyzkumné cile diplomové prace byly
naplnény. Vyzkumna ¢ast poskytla relevantni a prakticky vyuzitelné poznatky, které se staly
zdkladem pro tvorbu projektové Casti. Navrzend strategie je v souladu s aktualnimi
potiebami znacky a jeji implementace muze zasadné pfispét k posileni image znacky
TOPNATUR, upevnéni vztahu se zdkazniky*icemi a k dosazeni jejiho dlouhodobého rtistu

a konkurenceschopnosti na trhu.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU S JEDNATELKOU

A

Scénar pro individualni rozhovory ve firmé

- Odkaz na prilohy ke scénari.

Dobry den, dékuji vam, Ze jste si nasla ¢as na tento rozhovor. Cilem dnesniho setkani je se navzajem
vice poznat, pochopit se, a predevsim se hloubéji seznamit s vasi spolecnosti TOPNATUR.

Béhem nasledujicich otdzek se prosim uvolnéte. Své odpovédi rozvadejte, jelikoz kazda vvaha ci
myslenka miize vést k tomu, co potiebujeme. Pokud otazku nepochopite nebo ji budete potiebovat
lépe vysvetlit, nebojte se zeptat.

Na zaver bych se chtél zeptat, zda souhlasite s nahravanim rozhovoru pro ucely sepsani, odevzdani
a vyhodnoceni diplomove prace?

ROZHOVOR
Rozehiivaci otazky — odpovédi nejsou klicové pro vyzkum

Na zacatek, abychom nastartovali mysleni a uvolnili se, jsem si pfipravil rozehtivaci otazky:
(Tyto otazky nejsou pro vyzkum klicové, jelikoz se pocita s tim, Ze majitelé firem jsou egoisté)
e Abychom nezacali hned zhurta, mohl bych vas poprosit, zda byste mi netekla par vét o sobe?
Kdo jste, co délate, co vas bavi, motivuje?
e Predstavte si, ze by vase znacka byla zvite. Které¢ by to bylo a proc¢?

Existence znacky (minulost a pribéh znacky)

e Jak byste popsala, co vasi rodinu pred vice jak 25 lety inspirovalo k zalozeni znacky
Topnatur?

e Proc pravé jméno Topnatur? M4 to néjaky vyznam?

e ProcC vase znacka i v souCasné dob¢ existujete? Pro¢ by mé osobn¢ (jako zakaznika) to mélo
zajimat, Ze tady na tom svéte jste?

¢ Kdybyste méla fict 5 slov, které vystihuji vasi znacku, jaka by to byla?

o Jakeé prekazky jste museli piekonat, abyste se dostali tam, kde jste dnes?

e Co pro vas osobn¢€ znamena uspéch — je to Cisté o financnich vysledcich, nebo je v tom néco
vic?

Hodnoty a osobnost znacky
¢ Kdybyste méla jednou vétou shrnout, pro¢ vasi zameéstnanci chodi radi do préce, co byste
tekla?
e Co je pro vas jako znacku dilezité? Za ¢im si stojite?
e Nyni budu s dovolenim fikat za¢atek véty a vy prosim veétu dokoncete
o Jako znacka si stojime za tim, Ze...
Jako znacka nikdy nebudeme stat za tim, Ze...
Nikdy nepfestaneme...
Vzdy se soustfedime na...
Nasim zavazkem vici zdkaznikim je...
Nasim zavazkem vic¢i zaméstnanctim je...
Nasim zavazkem vuci svétu je...

O O O O O O


https://drive.google.com/drive/folders/14sibEGHE-NTiT62YRBJb3zU_O1m6k-fb?usp=sharing

Brand archetypes game — Pted jednatelku spolecnosti vyskladam vsech 12 zakladnich archetypii
znacek a poloZim ji otazku:
e Predstavte si, Ze by vaSe znacka byla postava ve hie a mohla si vybrat 3 charaktery, pod
kterymi by mohla hrat a vypravét piibeh. Které tfi by to byly?
o Muzete prosim vybrané charaktery sefadit od prvniho do tfetiho mista podle toho,
ktery na vasi znacku nejvice sedi?
o Muzete mi prosim fict, pro€ jste zrovna tyto tfi vybrala?

Budoucnost znacky (vize)
e Jaka je vize vasi znacky? Piedstavte si, Ze se piSe rok 2036. Vase znacka slavi 40 let na trhu.
Co o vas v té chvili fikaji média, zékaznici a konkurence?
e Co je vasi dlouhodobou ambici v oblasti zdravé vyzivy? (Napr. inovace produktii, expanze
na nove trhy, osvéta o zdravém zivotnim stylu)

Produkt nebo sluzba spole¢nosti
e  Muzete mi prosim konkrétné fict, co prodavate? Co je vas produkt?
o Jaké jsou hlavni vyhody vasich produktt?
o Jaké vidite slabé stranky na vasSich produktech?
= Jak by se na nich dalo zapracovat? Mate n&jaky plan? Resite je n&jak?
e Predstavte si trznici, kde mate stanek vy a dalSich 5 firem se stejnym produktem. Co feknete
zakaznikovi, abyste ho presvédcila nakoupit u vas?
o Mate néjaky unikatni argument, kterym zakazniky ptesvédcite ke koupi?
e Které vase produkty povazujete vlajkove lod¢ (klicové) a proc?

Konkurence
e Které spolecnosti nebo znacky povazujete za hlavni konkurenci na trhu? (ndzvy konkurence
budu psat na barevné papirky, abychom je méli pred sebou)
e Nyni prosim vyberte az 5 konkurentii, které povazujete za ty nejveétsi pro vasi znacku.
(Vybrané znacky nalepime na papir)
o Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky téchto vybranych konkurent ve srovnani s
vami?
o Nyni vam ukazu par kritérii, které¢ prosim roziad’te k vybranym konkurentim a
teknéte, proc jste tak ucinila. (rozfazovani papirkil s riznymi hesly)
» Nejvetsi hrac ve vasi kategorii
e Po prirazeni dopliikkova otizka:
o Co si myslite, Ze zakaznikiim vadi na nejveétsim hraci?
o Ktefi zakaznici jsou u nejvétsiho hrace ti zajimavi?
»  Nejkvalitnéjsi produkty
»  Nejsilngjsi znacka
» Nejlepsi zdkaznicky servis
» Nejinovativnéjsi feSeni
» Nejdtuvéryhodngjsi firma
» Nejvetsi dosah na trhu
» Nejvice orientovana na zakaznika
» Nejlepsi cena/vykon
» Nejrychlejsi dodani
e Zkuste popsat vizualni styl svych konkurentd. Predstavte si je. Jaké barvy, symboly, styl
fotografii je spojuje, co vidite?

¢ Podivejme se znova na tfi archetypy, které jste zvolila pro vasi znacku. Myslite si, Ze nektery
z vasich top konkurenti ma stejné archetypy?

Cilova skupina
e Predstavte si svoji prodejni kategorii, kdo vSechno jsou vasi zdkaznici?



Kdo je v tuto chvili vas zakaznik? Kdo u vas nejvice nakupuje? Muzete ho popsat?

Kdo je vas idealni zakaznik? Shoduje se s tim soucasnym? Miuzete ho popsat?
o Jeto muz, zena, dité?

Kolik mu pfiblizn€ je?

Jaké je narodnosti? Je to jedno?

Kde bydli?

Jaky je jeho rodinny stav? Zalezi na tom?

Jaké ma vzdélani?

Jaky je jeho/domacnosti ptijem?
o Co d¢la ve volném Case?

Kde se podle vas nachazeji vasi idealni zakaznici?

vvvvvv

O O O O O O

o Kuvalita, cena, zdkaznicky servis, rychlost dodani nebo néco jiného?
Jakym zptisobem vasi zakaznici obvykle objevuji a kupuji vase produkty?
o  Online kanaly, socialni sité, osobni doporuceni, kamenné prodejny?
Jaka je podle vas hlavni motivace vasich zakaznikd, pro¢ voli vasi znacku?
o Co je ptitahuje vice nez u konkurence?
Umite své idealni zakazniky oslovit pies jejich konicky, subkulturu? (podle toho, co je bavi)

PSP — problém, strachy, predstavy
Problém

Co podle vas vase zakazniky trapi? Jakou jejich pottebu (n€jaky pocit nedostatku) se snazite
uspokojit, vyfesit? (Pf. Voda fesi pocit zizn¢.)

Jakym zplisobem fesi tyto problémy jiné znacky?

Jak nedostatky fesi konkurence?

Strachy

Z Ceho si myslite, Ze maji vasi zakaznici strach ve vztahu k vasim produktiim/znacce?
Ceho se boji vasi zdkaznici nejvice?

Predstavy

Dopliite vétu: Dobra znacka v nasi kategorii je podle zékaznikl takova, ktera. ..

Positioning

Co byste si ptala, aby si o vas vasi zakaznici mysleli? (Jak by vas méli vidét?)

o Muzete to nyni zkusit, co jste fekli, vyjadiit jednim slovem? (ohnivost, palmovost)
Piedstavte si dvé kamaradky, jak jdou na kafe do kavarny a jedna z nich o véas zacne
vypravét? Co byste si prali, aby o vas zacala tikat?

o Jak si myslite, ze vas ve skutecnosti vasi zakaznici vnimaji? (Co si o vas mysli? Co

tikaji?)

o Co naopak nechcete, aby si vasi zdkaznici o vas mysleli? S ¢im nechcete, aby si vas

spojovali?

Podle ¢eho by vas vasi zakaznici méli poznat? (symboly, hudba...)
Kdyz se fekne jméno vasi znacky...

o ...co by si mél zakaznik nejlépe vybavit?

o ...jaké barvy by m¢l zédkaznik vidét? (Proc?)
Jak by méla vase znacka znit, jak by méla se zakazniky mluvit? (Bude tykat? Vykat?)
Nyni se podivejme na pracovni list. Pfedstavme si, Ze je vase znacka osoba. Jak by zn¢la?
(wtisknuty pracovni list, kde budeme zaskrtdavat)

formalné neformalné
prakticky kreativné
luxusné dostupné
profesionalné pratelsky
tradi¢né moderné
seridozné hrave
pramysing femeslng

maskulinné femininné



skromn¢ lidersky
eticky pragmaticky
transparentné tajemné
e Kdyz se podivate tady na vycet zptisobd, co by z vas mél zakaznik citit, kdyz vas vidi, kdyz
s vami komunikuje, co by to bylo? (vytisknuty pracovni list)

Pohoda Skromnost Coolovost
Radost Ptimost Nezavislost
Sebejistota Nahraditelnost Trendovost
Humor Autoritativnost Férovost
Nadseni Pratelskost Sofistikovanost
Energii Hravost Sarmantnost
Pokoj Majstrovstvo Tvrdost
Tajemno Seridznost Nepfistupnost
Cynizmus Pracovitost’ Jednoduchost

¢ O co se primarn¢ snazi vase znacka ve vztahu k zakaznikim? Chce je pobavit, poucit... co
piesné?

e Zkuste si nyni predstavit, Ze je vaSe znacka Topnatur Clovék a popiste ho. (vek,
charakteristické vlastnosti, jaké je, co déla ve volném cCase, jaky ma styl...)

Cile zna¢ky

e Jaké jsou vase hlavni cile a o¢ekavani ohledné budouciho rozvoje znacky Topnatur?
o Ceho cheete dosahnout za 2 roky?
o Ceho chcete dosahnout za 5 az 10 let?
= Jaké kroky k tomu chcete podnikat?
e Jak vnimate soucasnou situaci znacky Topnatur? Co byste oznacil(a) za jeji hlavni silné
stranky, a naopak za oblasti, které byste chtéla zlepsit?

Soucasna komunikace

e Jakym zpisobem nyni oslovujete své zakazniky?
o Jaké komunikacni nastroje vyuzivate?
o Co vam podle dat nyni nejvice funguje?
o Co vam naopak nefungovalo viibec?

De¢kuji za rozhovor



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU SE ZAKAZNICEMI

Scénar pro individualni rozhovory se zikaznicemi znacky TOPNATUR

Uvod:

Dobry den, dékuji vam, ze jste si ud€lal/a Cas na tento rozhovor. Cilem tohoto setkani je seznamit
se s vaSimi nazory a postoji. Zadna odpovéd’ neni Spatnd. Rozhovor bude nahravan pouze pro tcely
diplomové prace, pokud s tim souhlasite?

Rozehiivaci otazky:

e Abychom se na zacatek trochu uvolnili, mohl/a byste mi fict par vét o sob&? Jaké mate
zaliby nebo co vas bavi v zivoté? Jaké mate konicky?
¢ Dovolte mi ted trochu osobni otazku, co je pro vas idedlni, co naopak tplné€ neidealni (no
g0) béZna snidang?
o Jakou znacku si jako prvni vybavite, kdyz se fekne snidané?
o Ctete si slozeni u produktii? Zajima vas, co jidlo obsahuje?

Vnimani znacky TOPNATUR

Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne znacka TOPNATUR?

Jakou barvu vidite, kdyz se fekne TOPNATUR?

Co si myslite o znacce TOPNATUR? Jak byste ji popsal/a priteli, ktery ji jesté nezna?
Pro¢ nakupujete produkty od znacky TOPNATUR? (Je néjaky benefit, super véc, kterou
prinasi?) - ukazat produkty od z e-shopu

e Muzete mi popsat, jaké hodnoty nebo vlastnosti podle vas znatka TOPNATUR vyjadiuje?
Produkty a jejich vyhody

e Jaké produkty se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne TOPNATUR?
o Které produkty TOPNATUR nejvice/pravidelné kupujete a pro¢ zrovna tyto?
o Co vam na nich vyhovuje?
e Predstavte si situaci, kdy byste mél(a) doporucit produkty TOPNATUR nékomu, kdo je
nikdy nezkusil. Co byste mu fekl(a)?
o Maji produkty i n¢jaké nevyhody? Pokud ano, které a proc?
o Jenéco, co byste na produktech vylepsil/a?
o Kdy konzumujete vyrobky TOPNATUR? Jak Casto? Proc?

Konkurence a srovnani

e Jaké jiné znacky nebo produkty zdravé vyziv, zdravéjsiho mlsani, a dopliiky stravy
povazujete za konkurenci TOPNATUR? Kterou znacku bys zvolil/a, kdyby nebyla k
prodeji znacka TOPNATUR

e Co si myslite, Ze d¢la konkurence 1épe nez znacka TOPNATUR?

Cilova skupina a zakaznické preference

¢ Kdo podle vas nejvice nakupuje produkty TOPNATUR? Kdo je typicky zakaznik?
e Co je pro vas nejdulezitéjsi pii vyberu produktt jako jsou ty od TOPNATUR? (Kvalita,
cena, ekologicky aspekt, znacka?)



e Jakym zplisobem se ve svém Zivoté osobn€ podle vas stravujete?
e Kde Cerpate inspiraci ohledné zdravého stravovani? Mate néco nebo n€koho, podle koho se
tidite? Kdo vam radi?

Ziakaznicky zazitek a komunikace

o Jak jste se poprvé dozvédél(a) o znacce TOPNATUR?
Jak a kde obvykle nakupujete produkty TOPNATUR? (napf. online, v obchodg)
o A) Pro¢ volite praveé e-shop?
o B) Proc volite pravé obchody?
¢ Jak hodnotite komunikaci znacky TOPNATUR? (socialni sité, webova stranka, reklamy)
Jak na vas pasobi?
o Pro jistotu pred respondenta predlozim vytisténou ukdazku webu a socialnich siti.
¢ Co byste si ptal(a), aby TOPNATUR zlepsila v ramci zakaznického servisu nebo celkové
komunikace?
¢ Co si myslite o sloganu: Topnatur — ochutnej Zivotni styl
o Kdybyste si mél/a vybrat jednu z variant, ktera by to byla a pro¢
» Topnatur — ochutnej zivotni styl
» Topnatur — ochutnej lifestyle

Budoucnost znacky

e Jaké novinky byste uvital(a) v nabidce produktt TOPNATUR?

¢ Co si myslite, Ze by TOPNATUR méla d¢lat, aby byla uspésna i za 5 let?

e Jaké trendy v oblasti zdravé vyzivy a doplnkt stravy povazujete za dilezité pro budoucnost
znacky TOPNATUR?

Zavér:
Dé&kuji vam za Cas a za vase odpovedi. Vase nazory jsou pro me¢ velmi cenné a pomohou mi v
analyze a tvorbé doporuceni pro strategické fizeni znacky TOPNATUR.



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Odkaz na celé znéni dotazniku v PDF.

Odkaz na elektronickou verzi dotazniku.

29.03.2521:43 Vi3 nézor na znatku TOPNATUR - Pomozte ndm riist a zlepSovat se!

Vas nazor na znacku TOPNATUR -
Pomozte nam rust a zlepSovat se!

Krasny den, ahoj!
Dékujeme, Ze jste se rozhodl/a z(i&astnit nadeho dotazniku. Vade odpovédi ndm pomohou

|épe pochopit vase potfeby a nazory na znacku TOPNATUR, abychom se mohli stale
zlepSovat a rdst. A Zadny strach, cely dotaznik je anonymni.

Dotaznik vam zabere pfiblizné 10 minut (moZna méné) a na konci véas ¢eké jako odména
slevovy kéd na dalsi nakup u nés na e-shopu. ¥V =

Dékujeme
Tym TOPNATUR

1. Jak ¢asto nakupujete produkty zdravé vyzivy, zdravéjSiho misani a doplriky stravy? *
Oznadte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nékolikrat Jednou Nékolikrat Méné  Nenakupuji
tydné tydné mésitné tasto viibec
Produkty
zdravé
vyZivy

Zdravajsi
misani
(pF. ofisky
v
okolad&)

Dopliky
stravy

https://docs.google com/forms/d/12mTjQpd4SUEnufSOpR5u1753ycgQmHS A5AQO2P0eoD8/edit 1/15


https://drive.google.com/file/d/1FcEWL09zHrp2J5FfOLHGnEioN7ZzrgZZ/view?usp=sharing
https://forms.gle/6CkApDRk4HcTozRN9

PRILOHA P IV: ZAZNAMY ROZHOVORU A DATA
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na sesbirand data z elektronického dotazniku: Vas nazor na znaCku TOPNATUR —

Pomozte nam rast a zlepSovat se!

Odkaz na zdznam rozhovoru s jednatelkou spole¢nosti TOPNATUR.

Odkaz na zdznam rozhovoru se sedmi zakaznicemi.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1tfsNCJiDU0vbBeuiXrzqeG9bL_mYYalt/edit?usp=sharing&ouid=109883250613965699815&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1tfsNCJiDU0vbBeuiXrzqeG9bL_mYYalt/edit?usp=sharing&ouid=109883250613965699815&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/1Ep8oF-dinlJcUXnDabTp6z80o7XWHWFA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/18d2W9mGdVr8Av9pHbMlsmCdCfZP0j3sT?usp=sharing

PRILOHA P V: GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK C. 12, 15,17, 27

Co vas nejvice motivuje ke koupi produktd TOPNATUR?

Chut

Kvalita

SloZeni

Cena

Slevovy kod

Zdravotni pfinos

Slozeni

Slevovy kod

Doporuéeni od influencera/ky
Obal produktu

Doporuéeni od znamych (pfatelé, rodina)
Chut

Cena

Reklama
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Nakupujete produkty TOPNATUR ¢&astéji, kdyz jsou v akci?
(n=303)
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PRILOHA P VI: BRAND MANUAL

Odkaz na kompletni brand manual v PDF.

Ukazka ¢. 1

topnatur’ BRAND MANUAL

Co délame?

Prodavame kvalitni zZivotni styl,
ktery vyborné chutna a déla télu dobre.

Ukazka ¢. 2

topnatur’ BRAND MANUA

Kdo jsme?

Jsme rodinna firma

ze Slusovic u Zlina,

ktera byla, je a vZdycky bude
zaloZena na prémiové kvalité
a vyborné chuti.



https://drive.google.com/file/d/13sE77ijVBZoSDKEmPyMuW69eV-_aRRO6/view?usp=sharing

Ukazka €. 3

topnatur’ BRAND MANUAL

A...
Nejsme jen znacka.
Jsme Zivotni styl.

Esence znatky TOPNATUR.

Ukazka ¢. 4

topnatur BRAND MANUAL

Jak se piSeme? I kdyZ je nase logo
. psano malymi pismeny,

v textu chceme byt vZdy

TOPNATUR nejvice vidét.

VZdyt' jsme prece TOP!

Jak se nepiSeme? Tak proto TOPNATUR.

topnatur, Topnatur




Ukazka ¢. 5

topnatur’ BRAND MANUAL

O ¢em radi mluvime

Nejradéji mluvime
o kvalité, ruéni vyrobé a zdravotnich benefitech
nasich produktd...

Ukazka ¢. 6

topnatur’ BRAND MANUAL

Jak o sobé mluvime

V TOPNATUR véfime...

U nas v TOPNATUR vsSe délame..

Jak o sobé nemluvime

TOPNATUR vam preje...

TOPNATUR déla ty nejlepsi...




PRILOHA P VII: NAKUPNI CHOVANI - KOMPLETNI ANALYZA

Tato ptiloha obsahuje uplné znéni kapitoly vénované analyze nakupniho chovani zakaznika

a zékaznic znacky TOPNATUR.

Vzhledem ke skutecnosti, ze participantky kvalitativniho vyzkumu i respondenti*ky
dotaznikového Setfeni jsou zdkazniky*icemi znacky TOPNATUR, lze ze ziskanych dat

identifikovat motivaci a diivody pro nakup produktt i ndkupni chovani u cilové skupiny.

Jednim z nej€astéji zmiovanych diivodl pro nakup produkti TOPNATUR je jejich
nékolikrat zminované kvalitni sloZeni a soulad s principy zdravého Zivotniho stylu, coz
potvrzuji 1 kvantitativni data z dotaznikového Setfeni, kde je navic, a teda v nejvétSim

métitku, chut’ produktii.

Participantky se dale shoduji na tom, ze pfi vybéru potravin pro sebe a svou rodinu
kladou diiraz na ¢istotu surovin, vyZivové hodnoty a prirodni charakter produktii.
Mnohé z nich deklaruji, Ze znacka spliluje jejich ofekévani pravé v téchto oblastech. Jak
uvedla PO1: ,,...podivam se na to slozeni. A kdyz to vyhovuje tomu, co chci... tak si to
koupim. “ Podobné i P05 potvrdila zdravotni motivaci nadkupu: ,, Bylo by to asi z hlediska

toho zdravi. A toho, Ze ja se snazim vzdycky takhle néco jako narvat do deti zdravéjsiho.

Participantky oceiiuji také pestrost pfichuti a inovativnost nabidky: , Méli tam
pistaciovou, pak tam méli malinovou, pak néjaky draci ovoce... prosté se snazi jit i za hranu

néjakych jakoby novych a trosku ojedinélych produktii. “ (P02)

Dal§im vyraznym motivem k nakupu je opakovand smadna a rychla priprava
produktii, coz zékaznice vnimaji jako praktickou vyhodu zejména v kazdodennim provozu
domacnosti i pii cestovani. P07 (27 let, bez déti) to vystihla takto: ,,Je to pro mé ten klicovy
benefit, protoze kdyz mam cas, udelam si viocky s ovocem. Kdyz mam min casu, tak si vezmu

treba tu kasi sebou do prace. “

Nékupni chovani nékterych zékaznic je ovlivnéno také doporucenim od znimych
nebo rodinnych prislusnikii, coz potvrzuje silu osobnich referenci a socialniho vlivu pfi
rozhodovani. P03 uvedla: ,, Protoze to ji Svagrova dlouhodobé a méla bych to taky jist, abych

3

byla krasna, mlada.

Zajimavym poznatkem je i silna loajalita ke znacce u nékterych zikaznic, které
TOPNATUR nakupuji opakované a automaticky. V jejich vypovédich se objevuje divéra
ve znacku a spokojenost s jeji dlouhodobou kvalitou. P04 (42 let, 5 déti) uvedla: ,, Nevim,



ja prosté to pouzivam uz fakt roky rokouci. Miluji je. Ja prosté jako jedu v té znacce,
nekoupila bych si vlastné Zadnou asi jinou. Mné to tak chutna, Ze vlastné nepotiebuji viibec
zmeénu. “ N&které participantky znacku také berou jako moznost doprat si néco dobrého bez
vy¢itek.

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje ndkupni chovani, je dostupnost produktii v béZnych
obchodech a e-shopech. Pro participantky je dilezité, ze produkty TOPNATUR lze snadno
zakoupit bez nutnosti specidlniho vyhleddvani. Zajimavé ale je, Ze participantky
z kvalitativniho Setfeni nakupuji produkty ve vétSinovém piipade v kamennych partnerskych

prodejnach jako naptiklad dm drogerie.

Kde nej¢astéji nakupujete produkty znacky TOPNATUR?

m Kamenné obchody (napf. supermarkety,
dm, zdravé vyZivy)

m Obé moZnosti vyuzivam stejné casto

Online obchody (napf. e-shop, webové
stranky znacky)

78%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naopak respondenti*ky z kvantitativniho Setfeni nakupuji produkty primarné pies e-shop
(78 %, n = 236). To ale miize byt ovlivnéno formou sdileni dotazniku nebo ovliviiovanim
nakupu skrze slevové kody pies zminiované influencery v predchozich kapitolach. Vice jak
90 % respondenti*ek totiz nakupuje produkty znacky TOPNATUR, kdyz jsou v sezénni
akci nebo se slevovym kédem. Slevovy kod ale zminila béhem rozhovort i naptiklad P04:

., ...ale stejnak vzdycky pockam na ten slevovy kod az prijde.



Pokud bychom se na ndkupni chovéani podivali jeste blize z kvantitativniho hlediska,
vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze zdjem o produkty zdravé vyzivy a zdravéjsi

alternativy mlsani je mezi respondenty*kami vysoky.

Jak Casto nakupujete produkty zdravé vyzivy,
zdravéjSiho misani a doplriky stravy?
200
180 173

160

133
140 125

120
100 92 89
80

60

41
40 31
1
: m

Produkty zdrave wyzivy ZdravéjSi misani (pf. ofiSky v Doplriky stravy
cokoladé)

mNékolikrat tydné mJednoutydné  mN&kolikrat mésicné Méné ¢asto Nenakupuji vibec

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Data ukazuji, ze produkty zdravé vyzivy a zdravéjsiho mlsani tvofi pevnou soucast
nakupniho chovani respondenti*ek. Produkty zdravé vyzivy nakupuje nejvice lidi
nckolikrat mésicné (n = 133) a nékolikrat tydné (n = 92). U zdravéjsiho mlsani prevlada
frekvence nékolikrat mési¢ne (n = 173), pfi¢emz jen minimum respondentd tyto kategorie

vubec nenakupuje.

Naopak dopliiky stravy nakupuje pravidelné mensi ¢ast vyzkumného vzorku (n = 303)
— nejcastéji méné Casto (n = 125) a vibec 70. Vysledky tak potvrzuji, ze zdravé/zdravejsi
potraviny a mlsani jsou pro zdkazniky*ky TOPNATUR hlavnim motivem ndkupu, zatimco

dopliky stravy ptredstavuji spise doplikovou kategorii s potencidlem pro dalsi rozvoj.



PRILOHA P VIII: PRODUKTOVE PORTFOLIO Z POHLEDU
JEDNATELKY- KOMPLETNI ANALYZA

Tato piiloha obsahuje plné znéni kapitoly vénované analyze produktového portfolia znacky

TOPNATUR z pohledu jednatelky spole¢nosti.

Kromé samotné znacky se smérem k lifestylu posunulo i produktové portfolio, pfi€emz
hlavni diiraz je nyni kladen na miisli, kasSe a ty¢inky, které¢ se staly vlajkovymi lodémi.
Tyto produkty pry reflektuji soucasny trend zdravé vyzivy a odpovidaji poptévce
zakaznik*ic hledajicich kvalitni snidanové alternativy. ,, Gro jsou kase, tycinky, miisli, ale
i Colonfit ma své opodstatnéni — jak obchodni, tak funkcni. “ Prestoze tedy dopliky stravy
ustoupily do pozadi, tak jak bylo zminéno, nékteré z nich si stale drzi své vyznamné misto,
a to 1 predevsim kvili své marzi.

VSechny produkty jsou podle jednatelky charakterizovany kvalitou, a tam kde to
prostory firmy umoziuji, i ruéni vyrobou. Jednatelka ziroven uvedla, ze produkty
prochazi dlouhym vyvojem: ,, Vyvoj nékterych produktii nam trva opravdu dlouho, protoze

nedame do trhu nic, s ¢cim nejsme stoprocentnée spokojeni. A co my sami bychom nechtéli.

Kromé kvalitniho sloZeni povazuje jednatelka za kli¢ovou i chut’ produktii a jejich
schopnost nahradit bézné¢ potraviny bez kompromisu ve smyslovém vnimani. Zminila
napiiklad low carb mandli¢ky v ¢okoladé, které jsou vhodné i pro nékteré diabetiky, ale
zaroven chutnaji stejné¢ dobte jako bézné sladkosti. ,, Nizkosacharidové potraviny, které
chutnaji dobre, takze to ani nepoznas. Mas tady mandlicku v cokolade, kterd je

¢

nizkosacharidova a miize ji diabetik. A kdyz ji zkusis, je proste skvéla. *

Z pohledu nevyhod v oblasti produktii pak jednatelka zminuje nejistotu zakaznikii*ic
ohledné vhodnosti produktii pro specifické skupiny. Nejcastéjsi dotazy se podle ni tykaji
toho, zda mohou produkty konzumovat malé déti, t€hotné Zeny nebo lidé s potravinovymi
alergiemi. ,, Prijde mi dotaz: Mam dceru, ma tri roky, muzu ji dat vasi kasi? “ popsala s tim,
ze legislativa vyzaduje uvadet u nékterych produkti vékové omezeni, i kdyz jejich slozeni
tomu redln€ nebrani. Podobné obavy se objevuji i u téhotnych Zen a alergikii, coz na druhou
stranu podle jednatelky ukazuje, ze si zékaznici*ice peclivé hlidaji slozeni a zdravotni
aspekty potravin. Vnima proto jako dilezité posilit komunikaci, pfedev§im na obalu,

o bezpecnosti produktii a poskytovat jasnéjsi informace o jejich vhodnosti pro rtizné skupiny

spottebitelstva.



