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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout a vypracovat vhodny komunikaéni plan Zamecké
c¢okoladovny pro nésledujici rok a taktéz zhodnotit stavajici komunikacni plan. Soucasti
prace je podrobny ¢asovy harmonogram na dan¢ obdobi a zhodnoceni efektivniho vyuziti
planu v praxi. Bakalafskd prace je rozdélena do dvou ¢asti, na Cast teoretickou
a praktickou. Teoretickd ¢ast popisuje zakladni poymy souvisejici s touto tématikou, jako
komunikaéni plan, komunikacni mix a jeho nastroje. Prakticka c¢ast aplikuje teoretické
poznatky do praxe. V uvodu je popisovana charakteristika, historie 1 soucasnost zvolen¢ho
podniku a jeho nyné¢j$i marketingovy mix. Pokracuje analyzou soucasnych komunika¢nich
aktivit a volné prechdzi k navrhu budouciho efektivnéjSiho komunikaéniho mixu pro
nasledujici obdobi. Diiraz je kladen na SWOT analyzu a udrzeni rozpoctu reklamy na
piijatelné mire.

Klicova slova:

Komunika¢ni plan, komunika¢ni mix, SWOT analyza, public relations, podpora prodeje,

reklama, osobni prode;.
ABSTRACT

The aim this bachelor thesis is to suggest and elaborate an appropriate communication plan
for Zamecka cokoladovna for the next year and also evaluate the current plan. The thesis
comprises a detailed timetable for the period and an assessment of effective application of
the plan in practice. The bachelor thesis is divided into two main parts, the theoretical part
and practical part. The theoretical part describes fundamental terms related to this theme,
for example with communication plan, communication mix and its tools. The practical part
applies theoretical information into practice. The introductory part deals with a general
characteristic of the company, its history, the present situation and its current marketing
mix. The following part analyses contemporary communication activities and results in
suggestions that will increase effectiveness of communication plan in the future. The
emphasis is put on the SWOT analysis and the maintenance of advertising budget on an

acceptable level.

Keywords:

Communication plan, communication mix, SWOT analysis, public relations, promotion,

advertising, personal selling.



Rada bych touto cestou podékovala podniku Zamecka ¢okolddovna ve Vizovicich a jeho
majitelce pani Evé Trubdkové, ktera mi umoznila vykonéavat praxi ve firmé, za jeji ochotu,
vstticnost a pomoc s poskytovanim internich informaci. Dale bych chtéla pod€kovat pani
Ing. Evé Safrankové za vedeni a cenné rady v priibéhu psani bakalaiské prace. Podékovani

patii také mé konzultantce Ing. Rizen¢ Vorlové za jeji drahocenny ¢as a pomoc.

V neposledni fad€ bych chtéla pod€kovat svym blizkym za podporu pii psani bakalaiské

prace a béhem studia.



Usilovanim o nemozné, clovek vidy dosahl toho, co mozné je. Ti, kteri z opatrnosti

neudélali vic, nez povazovali za mozné, nikdy neudélali ani jeden krok vpred.

Michail Alexandrovi¢ Bakunin



OBSAH

UVOD ... ireeecereneeectrenncccerensescessssssscssanssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssnsssssssanssssssannes 10
I TEORETICKA CAST ...ueeeereeeeereresresesssssssesssssessssssassssssssessssssssesssssessssssssssses 11
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cuoriieeeerireeeeesescsessssessssssssscssssssssessesens 12
1.1 KOMUNIKACNT MIX ..1ttiiiieeeeeeiiitee e e eeeeette e e e e e e e e etaaaee e e e e e e e e eeetaaanaeeeeaeens 13

| I I N <) 4 F: 1 1 - PR 13

1.1.2  POdpora Prodeje ........uueieeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeesiiiieee e e e e e e eireeeee e e e e e e 18

[.1.3  PHMY MArKeting.......cceeveeeeiiiiiiiiiieeeeeeeseiiiieeeeeeeeeeireeeee e e e e e e 20

1.1.4  Publicrelations.............cccco 21

1.1.5  Veletrhy @ Vystavy.....ooeieeeeiiiiiiiiiieee e 22

L.1.6 SPONZOTING ..ccceeiiiiiiiiiieeeeeeeeiiitiieeeeeeeeeesiaraeeeeeeeessnnnaraaeeeaaeeesnnnnes 23

0 A © 13101 0351 15 o) {0 Y (< FO U PUPUUPR 24

1.2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT.........ccceeeiiurirrrreeeeeeeeeennnnnnen 25
1.2.1  Guerilla Marketing ..........ccoooooiiiiiiieeiiiiiieeee e 25

1.2.2  Digitdlni marketing ..........cooooovviiiiiieeiiiiiiiiieeee e 26

1.2.3  Viral marketing .........coeevieiiiiiiiiiiiieeeeeeieee e 26

1.2.4  Mobilni Marketing.........cceeevieuiriiiiieeeeeriiiiiieeeeeeeeeeiiieeeee e e e e 26

1.2.5  WoOrd-of-MOouUth.....coooiiiiiiiiicec e 26

2 KOMUNIKACNI PLAN.......oveeererereeresssesesesessssessssssssssesssessssssesssssssesssessessssns 28
2.1 SWOT ANALYZA ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e eaaaaeeees 28
2.2 ANALYZA ZAKAZNIKA ...ooviiiiiiiiieeccieeeee e 30
2.3 KOMUNIKACNI CILE . .uuiiiiiiiiiicee e 30
2.3.1  Metoda SMART ... 31

2.4 CILOVE SKUPINY ....oiiiiitiiiieeee e e e eeecetiiee e e e e e e eeetaee e e e e e e e e e ataaraeeeaeeeeeeassnseeeas 31
2.4.1  Segmentace trhU.........uvvveieeeeiiiiiiiiiieee e 32

2,42 TaTEUINZ .. eeeieeeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeittteeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeasnnnsnareaeeeeeens 33

2.4.3  POSIHIONING ..eeerieeeiiiiiiiiieeeeeeeeeeiiitee e e e e e e e et eeeeeeeeeeseaaaaeaeeeeeens 34

2.5 ROZPOCET ..o 34
2.6 MERENI VYSLEDKU......uuuiiiiiieieeeieiiiiieeeeeeeeeeeeetieeeeeeeeeeeeecasaasaeeeeeeeeeeesnnneeens 35
II  PRAKTICKA CAST..ueoveeererreeeneresesssessssssssssssssessssssassssssssssssssssssssssesssessssssses 37
3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOST....uouiueeeeereneeenercesnesesesesssssscssssssesessesens 38
3.1 HISTORIE SPOLECNOSTI.....cciiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee et 38
3.2 SOUCASNOST SPOLECNOSTI.....ceiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeaeennns 39
33 PRODEINA VIZOVICE.......cooiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 40
3.4 TRHA ZAKAZNICI ...uuuuiiiiiie e ettt e e e earaaaeee e an 40
3.5 KONKURENCE........ciiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee et 41

4  MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTTI .....ccovvuererereresresesssesesessssesssessasssenns 43
4.1 PRODUKT ..o, 43
4.2 CENA oo 44
43 DISTRIBUCE.......coiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
4.4 PROPAGACE.........ooiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 45

5  ANALYZA ZAKAZNIKA .....cuoueverererereeenssesssesssessssssessssssssssesssssssssssssssessssssssens 46

5.1 ZHODNOCENT ..ttt e e e e ns 46



5.2 ZAVERY A CILE ettt 48

6  SWOT ANALYZA SPOLECNOST......ooeerererrresrenesesesessssssessssssssssessssessssssasens 49
6.1 SILNE STRANKY ...eeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiitteeeeeeeeeeeeeaateeeeeeeeeseeeaaarereeeeeeseeessnseeens 49

6.2 SLABE STRANKY ....coiiiuitiiiieeeeeeeeiiiitteeeeeeeeeeeeiatreeeeeeeeeseeeanaesseeeeeeeeeessnsseens 51

6.3 PRILEZITOSTI ...ttt ettt e e e e e e e e eaaaraaeae e 52

6.4 HROZBY ..o 52

7  ZHODNOCENI SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU.....ccoceverrveneenene 54
7.1 REKLAMA .....ooiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 54

7.1.1  Reklama v televizi @ radil ......coooeeeiiiiiiiiiiiiieeeiiieeeeeeeeeeeeeeee, 54

7.1.2  Reklama v tiSKU......oviiiiiiiiiiiicccc e 55

7.1.3  Internetova reklama...........cccoooeeeiiiiiiiiiiiiiiieeen 55

7.1.4  Venkovni reKIama...........ooovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 55

7.2 PODPORA PRODEJE........cciiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 56

7.3 PUBLIC RELATIONS ....ctittiiieeeeeeeeetiiiiee e e e e e et tttese e e e e e e e e evaaeaaaeeeeeeeerasnnnanaens 58

7.3.1  Veletrhy @ VYStavy.....ooieeeeeiiiiiiiiiieeee et eereeee e e e e 58

7.3.2 Event marketing ........ccoeeeeiviiiiiiiiiieee et 58

7.4 OSOBNIPRODEJ .....cuuviiiiiiieeeeieiciiiteee e e e e eeeeaae e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaararaeeaeeeas 59

8  NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU ....ccocovrvtrueererrresenesssssessssssassssssssessssssesens 61
8.1 CILE KOMUNIKACNIHO PLANU......cciiiiiiiiiiiiieee e eeecciteee e eeeeianaeee e e e e e e 61

8.2 CILOVE SKUPINY ...cotiiieeeiiiiitieeeeeeeeeeeeeiateeeeeeeeeeeeetaaaaeeeeeeeseeeasasseeeeeeeeeeananes 62

8.3 KOMUNIKACNT MIX . .1ttiieieeeeeeiiiieee e e eeeeeite e e e e e e e e etaaaee e e e e e e e e eeeaaaaaneeeeaeens 62

8.3.1  ReKIAMA .....oiiiiiiiiiiicc e 63

8.3.2  Podpora Prodeje .....ceeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeiiteee e e 68

8.3.3  Public relations.........uueeiiiiiiiiiiiiieeeceee e 70

8.4  CASOVY HARMONOGRAM. .......ouiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeene 72

8.5 ROZPOCET ..o 74

8.6 NAVRHMERENI EFEKTIVITY ...uuvvviiiieeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeitaaeeeeeeeeeeeeesnnsseeseaeeens 75
ZAVER ...uvveererereeesesessssesssesssssssssssesssesssssssssssssssssssssssssesssassasssesssessssssssesssssessssssssssses 78
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....eoueveveererrresnerssesssesssessessssssssessssssessssssssssssssssens 80
SEZNAM OBRAZKU.....coeuerrererrererseressesessesessesessesessesessessssessssessssessssesssesssssssssessssesans 83
SEZINAM TABULEK .....ccciitttteemeeeercececceeeenessssscsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssass 84

SEZNAM PRILOH ....oeeeeeeeeeeeeeessesessesessessessssssssssessessssssssssessensessssessessensssssssssessensanes 85



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Slovo reklama je v dneSni dobé skloiovano ve vSech padech. Reklama je soucasti naseho
kazdodenniho Zivota a obklopuje nas na kazdém kroku. Reklama ma rtzné formy
zpracovani, riznou miru originality, vyuZziva rtizné nastroje, vyvolava riizné pocity, ale
jedno ma vzdy spolecné a to cil upoutat pozornost potenciondlniho zékaznika a pozitivné

jej ovlivnit ke koupi zbozi ¢i sluzeb.

Kromé toho, ze se s reklamou setkavame ina téch nejneobvyklejSich mistech, postupem
Casu se z ni stal silny nastroj marketingové komunikace a firmy nevahaji investovat nemalé
castky na jeji tvorbu. Marketingova komunikace je novodobym zaklinadlem uspésného
podnikani. Podniky si nechavaji zpracovavat propracované a podrobné¢ komunikacni plany

a strategie, Sité dané firm¢ na miru, které maji zarucit vytouZeny tspéch.

Tato bakalatska prace ma za cil vytvofit vhodny komunikaéni plan, ktery by mohl malému
podniku zaméfenému na prodej Cokolddového sortimentu a poskytovani kavarenskych
sluzeb, pomoci se zviditelnit a rozsifit. Nalézt nové zakazniky a posilit vérnost téch
stavajicich. Novy plan bude zpracovavan pro letosni rok, pfedevSim diky absolvovani
praxe vtéto firm¢ a moznosti postupné plan aplikovat. Zakladem tvorby nového
komunika¢niho planu pro toto obdobi bude rozebrani jednotlivych bodi SWOT analyzy,
analyza zakaznikli podniku a zhodnoceni pfedchoziho planu, ktery mize napovedét, kde
firma dé€la chyby, a ktera média by mohla byt vice vytizena. Soucasti planu bude podrobny

¢asovy harmonogram a s nim souvisejici rozpocet na jeden rok.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou ¢€asti, na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast vysvétluje zakladni pojmy souvisejici se zvolenym tématem jako napt. komunikacni
plan, komunika¢ni mix a jeho ndstroje, ¢i metody, jez jsou vyuzivany v této problematice.
Prakticka ¢ast pfendsi teoretické poznatky do praxe. V tivodu bude piedstavena spolecnost
a predmét jejiho podnikani, dale pak také jeji historie a soucasnost. Nasledovat bude
analyza zakaznikii tohoto podniku, podrobné rozebrani jednotlivych bodit SWOT analyzy
a zhodnoceni stdvajiciho planu. Nasledné¢ pak tvorba a predstaveni samotného
komunika¢niho planu na dané obdobi. Cilem tohoto nového planu je zajistit podniku nové

zékazniky, zaroven pecCovat o zédkazniky stavajici a sjednotit vzhled komunika¢nich

prostiedkd.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Komunikace obecné¢ je odborniky chapana jako obousmérny pienos informaci, jehoz
cilem je snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazda forma fizen¢ komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
piesvédcovani nebo ovlivilovani spotiebiteld, prostfednikil 1 ur€itych skupin vetejnosti. Je
to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je
pro cilovou skupinu ptijatelna.” (Bouckova a kol., 2003, cit. podle Zamazalova, 2010, s.

253)

Olga Juraskova (2012, s. 105) uvadi, ze marketingova komunikace je 4P marketingového
mixu, nazyvanym propagace, neboli anglicky promotion. Tato komunikace ma své kotfeny
v reklamé, z které¢ se v pritbéhu historie vyvinula, pfidanim dalSich aktivit se stejnym
komer¢nim 1 nekomerénim cilem. Marketingova komunikace je tvofena nadlinkovou nebo
podlinkovou formou komunikace. Nadlinkové aktivity pfedstavuji klasické komunikaéni
prosttedky, jako reklamu v tisku, televizi ¢i rozhlasu. Naopak podlinkovd komunikace
vytvaii spiSe osobni kontakt se spottebitelem. Jde napf. o public relations, pfimy

marketing, podporu prodeje ¢i osobni prode;.

Marketingovy mix:
- vyrobek/sluzba — product
- cena-— price
- misto/distribuce — place

- propagace - promotion

,Je dobré si zapamatovat, Ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci
n¢jakym zptisobem komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality svému uZzivateli fekne
mnohem vice nez jakakoliv reklama. Komunikuje 1 cena, napt. vysoké cena znamena néco
jiného nez cena nizka, a pravé cenu pouziva fada kupujicich jako ukazatel kvality. I misto
prodeje cosi sd€luje — koupime-li si napt. néjaky vyrobek ve znackové prodejné, ma pro
nas docela jinou hodnotu neZ vyrobek zakoupeny na trzisti ve stanku. Ctvrty prvek,
propagace (promotion), ma svij vlastni mix komunikacnich nastroji, které se nckdy

nazyvaji mix propagacni nebo komunika¢ni.“ (Smith, 2000, s. 6)
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1.1 Komunikac¢ni mix

,Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikacnim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastroji dosahnout marketingovych atim 1 firemnich cild.” (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42)

Jak uvadi Ptikrylova (2010, s 42), je komunika¢ni mix tvofen neosobni a osobni formou
komunikace, kdy jejich kombinaci jsou veletrhy a vystavy. Typickym zastupcem osobni
komunikace je osobni prodej. Neosobni formou je pak napt. reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations ¢i sponzoring. Jednotlivé néstroje maji své specifické

vlastnosti, kdy plni ur¢itou funkci a zaroven se navzajem dopliuji.

»Kazdy z komunika¢nich néstroji je dale tvofen fadou prostiedkl, které jsou vhodné
kombinovany a sladény. Ne vzdy musi firma vyuzit vSech téchto ndstrojii, které se

nabizeji. To jakou bude mit vysledny mix podobu zalezi na mnoha faktorech:

e na cilech spolecnosti,
e na strategii firmy,
e na finan¢nich prostiedcich podniku,

e na vhodnosti jednotlivych nastroji pro danou firmu.* (Zamazalova, 2010, s. 262)

1.1.1 Reklama

»Reklama je jednim znejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdalezitéjSich  néstroja
marketingového komunika¢niho mixu. Vynakladd se na ni mnoho prosttedki a zadna
z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskusi arozport.*

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 203)

Jak uvadéji autoti Svétlik (2005, s. 189) a Piikrylova (2010, s 66) je reklama pro podnikani
Reklama je placenou, neosobni formou masové komunikace, kterd slouzi k osloveni
a prilakani velkého poctu osob, které spliuji zakladni podminky ato, Ze maji zajem
o produkt, maji na ngj také penize a maji moZnost si jej koupit. Aby mohl podnik

poskytnout informace o své nabidce a nasledné také presvédcit potencionalni zakazniky ke
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koupi, musi tyto zdkazniky nejprve nalézt, pochopit jejich piani a potieby, a komunikovat
s nimi.

,Mezi hlavni cile reklamy patfi kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované
koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych
produkti nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani
tak preferenci a vérnosti, posileni financni pozice podniku, zvySeni moZnosti distribuce
a snizeni nakladl spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii. Aby téchto
cil mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zdkaznika informovat, piesvéd¢it nebo mu

piipomenout piinos, ktery pro né¢j koup¢€ vyrobku predstavuje.* (Svétlik, 2005, s. 190)

V dnesni dobé maji podniky moznost vybrat z Siroké nabidky typtt médii. Druh média voli
predev§im na zéklad¢ cilové skupiny a finan¢ni dostupnosti. Tyto média se od sebe 1isi
pravé zminénym profilem piijemcii, rozsahem sdéleni, kreativitou zpracovani a cenou.
K dispozici je napt. reklama v radi, televizi, tisku nebo venkovni reklama ¢i jiny druh

reklamy.

Reklama v televizi

»lelevizni reklama je placend prezentace komer¢nich informaci o vyrobku nebo o sluzbé
v audiovizudlni podobé, Sifend prostiednictvim televizni pfenosové techniky, jejimz cilem
je ziskat ptijemce pro koupi propagovaného zbozi, ptipadné se uziva pro uvedeni vyrobku

na trh, zvySovani image vyrobku, instituce apod.* (Juraskova a Horndk., 2012, s. 198)

Mezi hlavni vyhody televizni reklamy podle autort Ptikrylové (2010, s. 72) a Pelsmackera
(2003, s. 258) patii jeji masove pokryti a komunikacéni sila dané Sirokym dosahem sdéleni,
které prevazné vyvolavd emocionalni dopad. Televize je pasivni médium, které plisobi
piredevS$im na zrak asluch, coZ je jeho dal$i vyhodou, napt. oproti radiu. Zpracovani
reklamniho sdéleni nabizi moznost kreativniho vyziti u tohoto media, které patii k jedném
z nejpiesvédCivéjSich a nejprestiznéjSim. Pomérné novodobou zaleZitosti je vhodné

umist'ovani product placementu do televize.

o Product placement

,Product placement spocivd vzasadé¢ vtom, Ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou
zakomponovany do filmového déje. Product placement je tedy odborné oznaceni reklamni
aktivity, kdy se urCity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do déje, a to bud’ jesté pred

jeho natocenim (do scénafe), nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled jasné,
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o ktery konkrétni produkt ¢&i znacku jde. Divdk je potom reklamou zasaZen piimo

a v podstat€ ji nemize nevnimat.“ (Frey, 2011, s. 131)

Jako hlavni brzdici faktory reklamy v televizi autor (Pelsmacker, 2003, s258) uvadi
vysoké vyrobni ndklady a naro¢né zaméfeni na vybranou skupinu. Televizni sdéleni ma
velmi kratkou zivotnost a Casto feSi problém s nesousttedénosti divaka. DalSim nevyhodou
je, Zze samotnd televize je sezOnnim médiem, které se potykd s vysokymi vykyvy

ve sledovanosti v 1ét€ a v zimé.

Reklama v radiu

,Rozhlas je povazovan za doplikové médium, je zaznamenavan pouze sluchem a Casto je
posluchaci vniman jako ptijemna zvukova kulisa. Diky niz§im cenam ve srovnani s jinymi
médii je mozno v rozhlase dosahnout vyssich frekvenci kontaktl cilové skupiny, kterd je
pfesné definovatelnd profilem rozhlasové stanice s reklamni kampani. Rozhlas je tedy
vhodny pro kampané znacek, které potiebuji byt zapamatovany, tzn. pro budovani
povédomi o znacce. Dokaze téz operativné pracovat se spoty odpovidajicimi denni dob¢ ¢i

dnlim v tydnu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

»Na rozdil od televize, kterd je sledovana vétSinou vrodinném prostiedi, je rozhlas
osobnim médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni. Jeho dalsi odliSnosti je jeho
mobilita. Rozhlas bavi Clove€ka, ktery fidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradce nebo
vafi nedélni obéd. Radio je velmi silné médium aje opakované vyhleddvano jeho

posluchaci.“ (Svétlik, 2005, s. 254-255)

Souhlasné je autory Prikrylovou (2010, s. 72) a Pelsmackerem (2003, s. 259) uvadéno, ze
nejvetsi vyhodou reklamy v radiu je jeho velky dosah. Také rychlost zpracovani a nizké
naklady na reklamni spot jsou velkym kladem. Lidé jsou riizni a u tohoto média je moZnost
urcité selekce posluchacii. Naopak nevyhodou je, ze sdéleni ma jen kratkou Zivotnost

a mize byt vnimano pouze sluchem.

Reklama v tisku

,» L1skova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. V prvni fad¢ je
vSak tisk statickym a vizudlnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se ze slov, fotografii,
kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit Ctenare. Ma velmi
blizko k literatuie auméni. Tisténd reklama ma svou tradici avysokou miru

daveéryhodnosti v o¢ich Ctenara.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 57; Svétlik, 2005, s. 259)
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o Noviny

V dilech (Ptikrylova, 2010, s. 72; Pelsmacker, 2003, s. 256; Svétlik, 2005, s. 261) jsou
uvadény jako nejvétsi vyhody reklamy v novinéach, jeji flexibilita a intenzivni pokryti
v kratkém &ase. Ctenat miize u tohoto druhu media ovliviiovat délku pozornosti. Zpravidla
ma o noviny také zajem a bere je jako diveéryhodny zdroj informaci. Nevyhodou u novin je

omezena selektivnost, kratka Zivotnost a nizsi kvalita reprodukce, zejména pak u fotografii.

o Casopisy
Zhodnoceni vyhod inzerce v Casopisech v pracich (Ptikrylova, 2010, s. 72; Pelsmacker,
2003, s. 257; Svétlik, 2005, s. 262) poukazuje, Ze klad je v prvni fad€ na moznosti Sirokého
pokryti s moznosti zaméfeni na cilovou skupinu. Kvalita reprodukce je oproti inzerci
v novinach nesrovnatelnid. Délka zivota reklamniho sdéleni je pomérné dlouhd a stejné
jako u novin, je tento typ média bran jako diveéryhodny zdroj informaci. Nevyhodou pak je
nedostate¢na pruznost tohoto média, coz je dano delsi uzavérkou casopisii z diivodu delsi

doby jejich zpracovani. Také naklady na toto médium jsou vyrazné vyssi.

Internetova reklama

.....

médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj. Tato mezinarodni pocitacova
sit se ivCeské republice stavda b&znym nastrojem komunikace, cennym zdrojem
informaci, ale stale vice i prostfednikem ucinné reklamy a inzerce. Na internetu lidé travi
stale vice Casu a ve srovnani s ostatnimi médii je internetova populace mladsi, vzdélané;si,
s vy$§imi pifijmy a vy$Sim socioekonomickym statusem. Atraktivita internetu jako
efektivniho reklamniho média je ddna nejen mnoZstvim uzivatelii predstavujicich velmi
zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb anastroji internetového trhu.*

(Ptikrylova, 2010, s. 74; Svétlik, 2005, s. 266)

,Reklama na internetu ma oproti reklamé v ostatnich médiich sva specifika. Vyuziva se
jednak tzv. elektronické poSty k zasilani rtznych reklamnich nabidek. Daéle je
predstavovdna jako prezentace firmy na WWW, kterd slouzi k poskytnuti rozsahlych
informaci o firmé a jejich aktivitach, nebo jako tzv. prouzkova reklama (banner).* (Svétlik,

2005, s. 266)
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o Banner
Banner, neboli také reklamni prouzek, je popsan (Jurdskova a Horiidk, 2012, s. 31) jako
reklamni plocha, kterd je zobrazovéana na internetovych strankach. Na tuto plochu je mozné

kliknout a pomoci hyperlinku se dostat na adresu zadavatele reklamy.

Podle autorek (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72) jsou nejvétS§imi vyhodami internetové
reklamy jeji celosvétovy dosah azaroven nepietrzité pusobeni. Reklamni sdéleni je
flexibilni a efektivné zacilené na vhodnou cilovou skupinu. Néklady na zpracovani jsou
pomérné nizké. Naopak jako slabé stranky tohoto média lze zminit nutnost piipojeni

a urcité odborné znalosti uzivatele jak s pocitacem, tak s orientaci na siti.

Venkovni reklama

,.Casto je také pouzivan vyraz outdoorova &i aut-of-home reklama. Tento zptisob reklamy
slouzi k pohotovému piedani jednoduchych myslenek (logo, slogan, nova informace),
k opakovani a ptfipomindni. Men§i formaty jsou velmi vyhodné pouzitelné v lokalnim
vyznamu. Billboardy dosahuji vysoké uc€innosti v centrech velkych mést, kde jsou
dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turistl, megaboardy také na
vyznamnych dopravnich uzlech apod. Ptfednosti venkovnich nosi¢i reklamy je
dlouhodobé, pravidelné a opakované pisobeni na spotiebitele. Na rozdil od televize,
rozhlasu ¢i internetu je nelze vypnout, ztlumit ¢1i pieskocit. Jsou tedy vhodné pro budovani

povédomi o produktech, prestize a image znacky.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 76)

Mezi venkovni reklamu Ize podle Ptikrylové (2010. s. 76) zatadit:

e reklamni tabule

e billboardy

e megaboardy

e plakaty

e vyvésni Stity

e reklama na dopravnich prostredcich
e reklama na méstskych mobiliatich
e citylight vitriny

e svételné reklamni panely

e reklamni hodiny a teploméry

e teplovzdus$né balony atd.
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Nevyhodou venkovni reklamy je (Pelsmacker, 2003, s. 260), Ze lid¢ tento druh reklamy
Casto piehlizeji a nevénuji mu pozornost. Toto medium miize sdélovat pouze omezeny

rozsah informaci a moznost zaméteni na cilovou skupinu je prakticky nemozné.

Reklama v misté prodeje

»Soucasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firem, je reklama v misté prodeje
(Point of Sale nebo Point of Purchase). Tato mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi
firemni nabidkou akoneénym zdkaznikem. Zde dochdzi k zavérecnym fazim
rozhodovaciho procesu zdkaznika o ndkupu zboZzi. Proto péce o prodejni mista a vyuZzivani
tzv. POS (POP) materiald patiti mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingové
komunikace a Casto je spojovana s podporou prodeje. Terminem POS materidly jsou
oznaCovany materialy, které jsou umistovany v prodejnich plochach ve velkoobchodé

a maloobchodé.“ (Svétlik, 2005, s. 275)

Jejich cilem je upoutat pozornost zakaznika, ptipomenout vyrobek ¢i sluzbu, informovat

o novém (i stavajicim produktu a presvédcit zdkaznika k nakupu.

Clenéni POS materialti podle Svétlika (2005, s. 276):
e Tisténé materidly
e 3D materialy:
o svételna reklama
o darkové a propagacni piedméty
o nestandardni produkce
e Merchandisingové dopliky

e Ostatni

1.1.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje je formou komunikace, kterd mad za cil stimulovat prodej vyrobkil
a sluzeb konecnym spotiebitelim ¢i distribuénimu clanku prostfednictvim dodate¢nych
podnéti, které nabizenému produktu dodavaji ptidanou hodnotu v Casové omezené dobe.*

(Svetlik, 2005, s. 278)
,Podle nekterych autori piestdva reklama hrat v komunikacnim rozpoctu viadci roli
a prebira ji pravé podpora prodeje, na kterou se z néj v soucasnosti vyclenuji az dvé ttetiny.

Tento vysoky podil neni dan jen Castou frekvenci praktického pouzivani podpory prodeje
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v soucasné¢ marketingové komunikaci, ale pfedevSim jeji samotnou ndkladnosti. Ve své
podstaté nejde o nic jiného nez o cilené obdarovavani obchodnich partnerd, prodejct ¢i
zékaznikli. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti
zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje 1 odbytu. Zamétuje se jednak na zékaznika,
ale také na obchodni organizaci a kone¢né také na samotny obchodni personal.“ (Foret,

2011. 5. 279)

Podpora zakaznika

,Vyuziva celou Skdlu metod a ndstrojii, které Casto v kombinaci s reklamou maji vést
ke zvySeni objemu prodeje a trzniho podilu, povzbuzeni zdjmu o ndkup produktu
nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouSeni nového vyrobku,

ptipadné maji byt reakci na aktivity konkurence.* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 89)

Nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje u zdkaznika podle Foreta (2011, s. 282-284):

e Slevy, vyprodeje, akce lakajici na niz$i, vyhodné;si cenu
e Vzorky produktu na vyzkouSeni a ochutnavky (sampling)
e Kupony

e Prémie

e (Odmény za vérnost

e SoutéZe a vyherni loterie

e Veletrhy, prezentace a vystavy

e Vyhodna baleni

Obchodni podpora

,Obchodni podpora ma zpravidla formu docasné slevy, slevy spojené s objemem,
obchodni vyhodou ¢i vyhody pfi spole¢né reklamé. Hlavnim cilem je stimulace obchodu
k poskytnuti vét§iho prostoru na regalech pro existujici ¢i novy produkt. Tyto vyhody maji

vliv na zvySeni marze velkoobchodnikli a maloobchodnikt.“ (Pelsmacker, 2003, s. 369)

Mezi prostiedky podpory prodeje obchodniki patii (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 92):

e Rilzné druhy slev
e Zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu

e Podileni se na nakladech za reklamu v misté prodeje
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e SoutéZe v prodeji a motivaéni programy
e Prostredky 3D reklamy
e Odmény za vystaveni vyrobkil

e (Garance zpétného odkupu

Podpora obchodniho personalu

,Podpora prodeje obchodniho persondlu md motivovat prodejni tym, interni prodejni
personal 1externi obchodni zéastupce ke zvySenym vykontim.“ (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 93)

Mezi uzivané prostiedky v praxi patii (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 93):

e SoutéZe zaméfené na objemy prodeje €i ziskani novych zakaznik
e (Odborna skoleni, vzdélavaci a informacni setkani
e Motivaéni pobidky

e Prodejni a reklamni pomuicky

1.1.3 Primy marketing

,Charakteristickym rysem soucasné¢ho trzniho prostiedi je odchod od masového
marketingu a masové komunikace k cilengjSim, propracovan¢j§im metodam a postuptm,
k marketingu cilenému a adresné komunikaci. Pfimy marketing (direkt marketing)
predstavuje piimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.* (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 50)

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikacnich néstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité. Zakaznik uz nemusi

chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde za nim.“ (Foret, 2011, s. 347)

Nastroje ptimého marketingu (Piikrylova, 2010, s. 95-104; Svétlik, 2005, s. 301-307):

e Direct mail (obchodni dopisy, katalog, blahopiani, letacek, pozvanka)
e Neadresna distribuce

e Telemarketing (aktivni a pasivni)

e Teleshopping

e Vkladana inzerce
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¢ On-line marketing

¢ Kioskové nakupovani

1.1.4 Public relations

,Existuje mnoho definic Public relations (zkracené PR), jez podtrhuji jeden nebo nékolik
dilezitych aspekti tohoto komunika¢niho nastroje. PR je komunika¢ni nastroj pouZivany
pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy,
o fizenou reputaci. PR je pldnovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, vzijemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami. Je to ¢innost, jez identifikuje a pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né
vnimana klicovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.* (Pelsmacker,

2003, s. 301-302)

Aktivity PR

,»Aktivity PR mize organizace uskuteCiiovat prostfednictvim svého oddéleni, které byva
soucasti marketingového Utvaru, nebo mize vyuzivat sluzeb agentur PR ¢&i jejich

kombinaci.* (Svétlik, 2005, s. 288)

Hlavni aktivity PR podle Svétlika (2005, s. 288-297):

e Publicita

e Organizovani akci (event marketing)
¢ Interni komunikace

e Aktivity krizového managementu

e Lobovani

e Sponzoring

e (Corporate identity

o Event marketing
,Pod timto pojmem chdpeme zinscenovani zazitkl véetné jejich planovani a organizovani
v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, které podpofi image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi
firmou ajejimi cilovymi skupinami. Sila event marketingu spociva predevSim

v jedineCnosti a neopakovatelnosti. Obvykle jsou vyuzivany rizné multimedialni
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prosttedky vzbuzujici emocidlni zéazitky, coz pii1 soucasné informacni piesycenosti
vetejnosti, nabizi moznost formou nevSedniho zazitku, upoutat pozornost a ziskat zajem
cilové skupiny. Vyrobky a sluzby se pti tomto zpusobu komunikace povazuji za vedlejsi
produkt, tim podstatnym, co cilovou skupinu zajima, je akce sama.“ (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 117)

Nastroje PR
Zakladni nastroje PR podle Svétlika (2005, s. 297-300):

e Tiskové zpravy

e Tisténé materidly (broZury, letaky, plakaty, dopisy, vyro¢ni zpravy)
e Osobni vystoupeni (prezentace, tiskové konference, prednasky)

¢ Audiovizualni materidly (videokazety, filmy, CD, audiopasky)

e Veletrhy a vystavy

1.1.5 Veletrhy a vystavy

,Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Ptedstavuji velmi
u¢innou, komplexni aktivitu, vramci které se pouzivd souCasné¢ né¢kolik ndastroji
marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované podobé
a s dobrym zacilenim. Jednd se o Casové omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz
velky pocet vystavovateli prezentuje svou nabidku v rdmci urCité kategorie produktti nebo
odvétvi odborné, ptripadné laické vetejnosti. Veletrhy a vystavy plisobi jak na stavajici
a potenciondlni zdkazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery 1ina
konkurenci. Na rozdil od jinych médii umoziuji veletrhy a vystavy pfimy kontakt
s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. V jejich pritbé¢hu se uskutecni fada osobnich setkani,
navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se moZnosti budouci spoluprace a v urcité
mife se tézZ odehrava kontraktacni ¢innost. Veletrhy a vystavy jsou jednim z vyznamnych
nastrojii pro budovani image firmy a posilovani znamosti znacky. V neposledni fad¢ je lze
povazovat za centra inovaci, tedy pfedstaveni novinek ¢i inovaci produkti jiz znamych.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135-136)
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Typy veletrhti a vystav podle Pelsmackera (2003, s. 443-444):
Verejné (urcené pro verejnost)

o VSeobecné — zaméfené na Sirokou vefejnost a vystavuji Sirokou Skalu vyrobki
a sluzeb, jejich cilem je ptilakat co nejvice navstévniki a to zejména kupujicich.
o Specializované — zaméfené na urCity segment vetejnosti, jejich cilem je spiSe

informovat nez prodavat.
Obchodni (slouzi odbornikum z urcité oblasti aktivit ¢i prumyslového odvétvi)

o Horizontalni — jedno primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové
skupiné odbornikl, obchodnikt, distributorti 1 jinym odvétvim.

o Vertikdlni — rGzna odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilovym skupinam ze
stejného odvétvi.

o Vystavy s konferencemi — maji maly dosah, ale umoziuji efektivné zasdhnout
cilovou skupinu.

o Obchodni trhy — je hybridem vystavy a prodeje, G€astnici si pronajmou stanek, kde

trvale nabizeji vzorky a snazi se prodat.

Jak uvadi autorka (Pfikrylovd a Jahodova, 2010, s. 136) je vymezeni pojmu vystava
a veletrh velmi ndro¢né, protoze dochazi ke splyvani pojmil. Veletrh je definovan spiSe
jako ekonomicky zamétena akce, na niZ jsou prezentovany produkty, které je mozné piimo
na misté zakoupit ¢i objednat. Jsou tedy komplexnégjsi a ve vétSin€ ptipadil jsou doplnény
doprovodnymi akcemi. Orientuji se pfedev§im na odbornou vefejnost. Vystava je pak
popsana jako nekomercni akce se specifickym zaméfenim. Presto jsou i n¢které komercni
aktivity oznacovany jako vystava. Ve vét§in¢ ptipadl jde o prodejni vystavy, trhy ¢i show

urcené Siroké vetejnosti s cilem piimého prodeje.
1.1.6 Sponzoring

»Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuji své zajmy aznaCky tim, Ze je spojuji surcitymi udalostmi nebo
aktivitami. I kdyZ je sponzoring nékterymi autory zatazovan do nastroji public relations,
chapeme jej jako samostatnou soucast komunika¢niho mixu, ktery se vyznacuje zna¢nou
flexibilitou, miize sméfovat k fad¢ cili a zdmérh a je Casto Uzce propojen s ostatnimi

nastroji marketingové komunikace. Lze jej vyuzit jako prostiedek budovani povédomi
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a image produktu a znacky, ale zarovei téz jako podporu komunikacnich cilii firmy. Velmi
casto jde o kombinace téchto cila.* (Pelsmacker, 2003, s. 327; Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 131)

»Sponzoring vramci marketingové komunikace vychdzi zobchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také tteba
statni, vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému finan¢ni, materidlni ¢i jinou
podporu. Obvykle za tuto sluzbu ocekdva protisluzbu v podobé propagace.
Sponzorovanym byva jednotlivec, organizace, piipadné¢ samotny projekt v podobé
spolecenske, politické, kulturni ¢i sportovni udalosti. Obvykle se jednd o finan¢né narocné
zélezitosti, které by bez pomoci sponzoringu byly sotva realizovatelné.* (Foret, 2011,

5. 337-338)

1.1.7 Osobni prodej

,Osobni prodej miize byt definovdn jako dvoustrannd komunikace tvaii v tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahl nebo presvédceni urcitych osob. Diky svému bezprostfednimu osobnimu pasobeni
je schopen mnohem uc¢innéji nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové komunikace,
ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho o pfednostech nové nabidky. V marketingovém chapani
prodeje, nejde pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika nalezité informovat o jeho
spravném, uc¢inném a vhodném pouzivani a spotiebovavani. Samoziejmou soucasti prodeje
by tedy meélo byt poskytnuti ndvodu a instruktdz, jak produkt nalezit¢ pouzivat.*

(Pelsmacker, 2003, s. 463; Foret, 2011, s. 301)

Faze prodejniho procesu (Zamazalova, 2010, s. 276):

e kontaktovani zdkaznika

e stanoveni jeho piani a potieb

e prezentace a vyzkouSeni produktu
e uzavieni prodeje

e poprodejni faze

,Osobni prodej by se vSak mél provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny zakaznik by nem¢l
mit pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by se mél

vyvarovat ndtlaku, jako iujinych forem propagace, m¢l by spiSe vystupovat v roli
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zasvécené¢ho informatora, ktery podéava atraktivni informace, vysvétluje a predvadi
vyjimecny produkt, pfipadné se zajima o nazor zakaznika a velmi mu zaleZi na jeho reakci.
Pravé touto mimotéadnosti prezentace a prodeje dale podtrhujeme jedine¢nost produktu.®

(Foret, 2011, s. 302)

Obchodnik &i prodejce by mél disponovat uréitymi schopnostmi. Usp&sny obchodnik podle
autort (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 130; Svétlik, 2005, s. 308) nejen rozumi a véii
produktu ¢i sluzb¢, kterou prodava, ale také sobé a svym prodejnim schopnostem. Dokaze
nejen odhalit potteby a pfani zdkaznika, ale umi se také vcitit do jeho pozice. Svou znalosti
a profesionalitou si dokaZze snadno ziskat zdkaznikovu divéru. V neposledni fadé by mél
byt obchodnik flexibilni a umét se rychle adaptovat na odlisSné chovani a pténi zdkaznika,

v oM v

a zvladat rychle a efektivné fesit problémy.
1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Jak uvadi kniha (Frey, 2011, s. 11), obor marketingové komunikace prosel na ptelomu
20. a 21. stoleti fadou zmén. DneSni komunikace je stale kreativné;si a spotiebitel je stale
nehovoiime o marketingu ¢i marketingové komunikaci jen jako o urcité disciplin€, ktera
ovliviiuje déni na trhu, ale jde o fadu marketingovych technik, které se postupem Casu
pozvolna méni ve specializované obory. Jednd se napi. o digitalni, viral, guerillovy
a mobilni marketing, dale jde o promotional, event a direct marketing, produkt placement

¢i retailovy marketing atd.
1.2.1 Guerilla marketing

»Nejcasteji se definuje jako nekonvencéni marketingova kampai, jejimz cilem je dosahnout
max. efektu z min. zdroji. VyuzZivd netradicni, origindlni marketingové feSeni na misto
klasickych, ovéfenych. Je ur€en firmam, které jsou ochotny investovat do kampané sviij
Cas a energil misto velkého mnozstvi financi. K hlavnim vyhoddm guerilla marketingu
patfi jeho efektivita v podob& dosazeni viditelného zisku pomoci strategick¢ho planovani
a promySlen¢ho vyuzivani zdroji. Guerilla marketing byva oznafovan téz jako utocny
marketing, kvlili tomu, Ze v ur€itych ptipadech pouzivéa agresivni kampané, jejichz cilem je
napadat konkurenci a likvidovat jeji aktivity. Zakladni taktika guerilla marketingu se

definuje ve tfech postupnych krocich: udefit na neCekaném misté, zamétit se na presné
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vytipované cile, ihned se stahnout zpét. Guerilla marketing resp. guerillové kampané Casto

balancuji na hranici legélnosti.* (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 83-84)

1.2.2 Digitalni marketing

,Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Zahrnuje
veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jeho nezbytnou
soucasti jsou také on-line marketing, mobilni marketing a socialni média. Tato oblast

marketingu se stale dynamicky vyviji.“ (Frey, 2011, s. 53)

1.2.3 Viral marketing

,Viral marketing pouziva internet, komunikacni a socidlni sité, socidlni média a rtzné
online formaty jako nastroj pro propagaci produktu ¢i sluzeb. Viral marketing vychéazi ze
skutecnosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych blizkych o vyrobcich, sluzbach,
znackach nebo udalostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti. Viral
marketing spociva ve vytvofeni zdbavné, poutavé nebo kreativni formy prezentace
produktu, sluzby, znacky ¢i firmy, ve formé virdlni zpravy, kterou jeji ptijemci dokaze
rychle a jednoduSe poslat mezi sebou. Motivace ptijemct virdlni zpravy musi byt vSak
natolik silna, aby ji byli ochotni dobrovolné a vlastnimi prostredky §itit dale.” (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 233)

1.2.4 Mobilni marketing

»Mobilni marketing je pojem, ktery oznaCuje jednu z metod pifimého marketingu,
zaloZzenou na vyuzivani mobilnich zafizeni. K pfenosu komeréniho ¢i nekomeréniho
obsahu pouziva technologie jako SMS, MMS, Bluetooth, atd. Diky neustdlému rastu
popularity mobilnich telefoni se d4 mobilni marketing oznacit za jednu z nejrychleji

rostoucich a nejzacilen¢jSich marketingovych metod.* (Juraskova a Horiak, 2012, s. 123)

1.2.5 Word-of-Mouth

,Word-of-mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zdkazniky ablizkym okolim. Jednd se o jeden =z nejicinnéjSich
komunikacénich nastroji a v soucasné dob¢ nejdivéryhodnéjsi forma komunikace. Proces
word-of-mouth je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitelti

s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péci o zakaznika. Tento typ neformalni komunikace
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vykazuje velmi silny uc¢inek, nebot’ osobni doporuc¢eni ma casto vyznamnéjsi vliv na
rozhodovéani spotiebiteli nez jiné nastroje marketingové komunikace.* (Ptikrylova, 2010,

s. 267)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

»Smyslem medidlniho pldnovani je vytvofeni vhodného medidlniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument urcujici, jakd média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by

méla ptinést vysledky.* (Pelsmacker, 2003, s. 241)

= Analyza situace a marketingové cile: Proc?

= Cilové skupiny: Kdo?

=  Komunika¢ni cile: Co?

= Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
= Rozpocet: Kolik?

=  Mcéfeni vysledk: Jak efektivné?

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 49

Tabulka 1 - Komunikacni plan

,Protoze marketingova komunikace musi byt soucasti strategického marketingového
planu, prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam by
bylo vhodné umistit marketingové komunikac¢ni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké
jsou cilové skupiny, cile a ikoly marketingové komunikace. Dale je nutné dohodnout, jaké
jsou k dispozici nastroje, techniky a média a jak je vhodné vyuzit. Na zdklad¢ toho se
pfipravuje rozpocet a Casova realizace. V pribéhu realizace musime sledovat a méfit

efektivnost kampané.* (Pelsmacker, 2003, s. 49)
2.1 SWOT analyza

»SWOT analyza je metoda, pomoci niz lze velmi ptehledné identifikovat silné a slabé
stranky podniku (interni zalezitosti podniku) ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam, jejichz

ptvodcem je vnéjsi prostiedi.

Nazev vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov strengths (siln€ stranky), weaknesses
(slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby), které reprezentuji 4 oblasti

Zajmu.
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Diky SWOT analyze je moZzné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj firmy. SWOT analyza by méla byt

soucasti strategického fizeni firmy.“ (SWOT analyza, ©2011)

Pomocné Skodlivé

dasadeni cile dosadeni cile

d

i pivo

F

Silné stranky Slabé stranky

Cairibaty organmace |

Vnitin

PrileZitosti Hrozby

{atribuly prostfodi)

Vngjif piivod

Zdroj: SWOT analyza model, ©2011

Obrazek 1 - SWOT analyza

Analyza vnéjSiho prostiedi (prileZitosti a hrozby)

Podle Kotlera (2001, s. 90) a (SWOT analyza, ©2011) je hlavnim cilem analyzy vnéjSiho
prostiedi nalézt a rozvijet ptilezitosti, a dosdhnout tak diky nim touZenych cilii. Zaroven
také identifikovat mozna rizika, ktera by mohla negativné ovlivnit rst podniku ¢i dokonce
ohrozit jeho existenci. Marketingové prilezitosti jsou ve vEétSin¢ piipadi oblasti potieb
aprani zékaznikti. Hrozby mohou byt Clenény podle zavaznosti a pravdépodobnosti
vyskytu. V této analyze je monitorovana piedev§im sila makroprostiedi, tedy
demograficko-ekonomické, ptirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-
kulturni vlivy pasobici na firmu a vyznamné sloZky mikroprostiedi jako jsou zdkaznici,
konkurence, dodavatelé¢ a distributofi. Hrozby a pfilezitosti je velmi narocné néjakym
zpusobem minimalizovat, ¢i v pfipad¢ ptilezitosti maximalizovat. Je to dano tim, Ze tyto

prvky pochézeji z externiho prosttedi, které podnik nedokaze do takové miry ovlivnit.
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Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Kotler (2001, s. 90) v doplnéni s ¢lankem (SWOT analyza, ©2011) uvad¢ji, ze pro kazdou
firmu je nutné urCit jeji silné aslabé stranky. Silné stranky podniku jsou posuzovany
vzhledem ke konkurenci a to pfedev§im v tom, v ¢em je firma lepsi a silng;j$i. Naopak to
vcem je lepSi konkurent, tvoii slabé stranky podniku. Zde neni nutné, aby podnik
napravoval a minimalizoval v§echny své slabé stranky nebo naopak byl pfehnané pySny na
své silné stranky. U analyzy interniho prostiedi je tfeba monitorovat predevSim postaveni
firmy na trhu, persondlni vybavenost, existenci informacnich systémdi, technickou
a technologickou tUroven firmy, financovani podniku, marketingovy mix 4P a vztah se

zékazniky.

2.2 Analyza zakaznika

,Podnik zpravidla prodavéa své produkty rizné strukturovanym zakaznikim. Je mozZné je
rozliSit podle nakupniho mnozstvi, ndkupniho chovani, opakovanosti nakupu atd.
Podstatné€jsi je pro analyzu jejich rozliSeni podle rtizné potieby, zejména pokud jde
o kvalitu, technologii, ptidané sluzby, trvanlivost atd. Cilem analyzy zékaznikl je zjiSténi

jejich potieb a pribéhu jejich rozhodovani.* (Tomek, 2009, s. 74)

,Obchodni ekonomickd data a informace o svych zakaznicich jsou zpravidla pro kazdou
spolecnost nejdilezitéjSim zdrojem internich informaci, nad kterymi také probiha nejvice
analyz, které jsou poté podkladem pro operativni i strategick¢é planovani a fizeni
spolec¢nosti. Informace o zdkaznicich mohou byt razného druhu, od zékladni identifikace
zékaznika, pfes seznam poskytovanych sluzeb a produktii az po marketingové udaje.*

(Analyza zékaznika, ©2008)

2.3 Komunikaéni cile

,P0 sestaveni a vyhodnoceni SWOT analyzy je mozné pfistoupit ke stanoveni
komunikaénich cild. Spravné stanovené komunika¢ni cile jsou nejdilezitéjSim
predpokladem efektivity komunika¢ni kampané. Cile urcuji, co akdy ma byt
marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy ausili vSech, kdo se na

ptipravované kampani podili. Pfedstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni kampané.

vvvvvv

e zvySeni prodeje,
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e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni postoji ke znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e stimulace chovani smétujici k prodeji,

e budovani trhu.” (Karlicek, 2011, s. 12)

2.3.1 Metoda SMART

,Komunikacni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART* (Karlicek, 2011,
s. 12)

»SMART je anglicka zkratka pro metodiku stanovovani cilii tvofena anglickymi slovy
specific (konkrétni), measurable (métitelny), agreed (odsouhlaseny), realistic (realisticky)
a timely (definovany v Case). Existuje dokonce i 0 néco méné znama prodlouZena verze
této metodiky SMARTER (chyttejsi), kterd piidava jest¢ evaluated (zhodnoceny)
popiipadé rewarded (odménény). Pro jednotlivd pismena existuji alternativni vyznamy.*

(SMART, ©2011)

S — specificky, konkrétni
M — méfitelny

A — odsouhlaseny

R — realisticky

T — definovany casem

Zdroj: SMART, ©2011

Tabulka 2 - SMART

2.4 Cilové skupiny

Jen velmi malo spolecnosti podle autora (McDonald, 2012, s. 140) si mlzZe dovolit
a nejprodavanéjsi. Pro spolecnosti je nemozné zamétovat se na prili§ Sirokou vetejnost, coz
je déano velkou finan¢ni naro¢nosti. Soucasti planovaciho procesu je tzv. segmentace, jejiz

hlavnim tkolem je umoZznit spole¢nostem zaméfit se na nejsiln€j$i skupiny zédkaznikda.
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Vybér a zaméteni na cilovou skupinu probiha ve tfech krocich (McDonald, 2012, s. 140):

e Segmentace — rozdéleni
e Targeting — zacileni

e Positioning — umisténi

2.4.1 Segmentace trhu

»segmentace trhu je proces rozdéleni trhu do urcitych homogennich skupin zédkaznikd, jez
se navzdjem li§i svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. K segmentaci trhu se
pouziva vice metod, pfipadné kombinaci. K zdkladnim metoddm segmentace trhu patii

metoda:
e Demografickd — podle pohlavi, v€ku, velikosti rodiny, zivotniho cyklu rodiny,
nabozenstvi, rasy, vzdélani, ptijmu, spolecCenské tiidy, atd.
e Geografickd — podle okresi, krajti, stata, svétadili, podnebi, narodi, regiont, atd.
e Psychograficka — podle Zivotniho stylu, osobnostni charakteristiky, hodnot.

e Behaviordlni — podle znalosti vyrobku, postoje knému areakci na né&.“

(Zamazalova, 2010, s. 24)

,»Aby byly trzni segmenty pouzitelné, musi byt splnéna nasledujici kritéria:
Meéritelné — charakteristika segmentu lze méfit

Dostatecné velké — segment musi byt dostate¢né velky a ziskovy, aby se vyplatilo ho

obsluhovat

Homogenni — segment by mél byt nejvétsi moznou homogenni skupinou, lidé zahrnuti do
segmentu musi mit nékteré spole¢né vlastnosti a musi podobnym zptisobem reagovat na

marketingovy mix
Dostupné — segmenty musi byt oslovitelné komunika¢nim mixem
Diferencovatelny — segmenty musi byt odliSné a rozpoznatelné

Akceschopné — k upoutani a obsluhovani segmentu lze vytvofit uCinné programy.*

(Kotler, 2001, s. 272; Svétlik, 2005, s. 94-95)

»Segmentace je nalezeni skupin zakazniki dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné

homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Vnitfni homogennost znamena, ze
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zékaznici by s1 méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem. Vnéjsi heterogennost
vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice liSily. Segment je
skupina zakaznikl, ktefi maji své specifické pozadavky na uritou skupinu vyrobka.“

(Svétlik, 2005, s. 89)

2.4.2 Targeting

,Poté, co podnik rozdélil trh svych vyrobkl na jednotlivé segmenty, v souladu se svou
marketingovou strategii se musi rozhodnout, na ktery segment se zaméfi. Druhou fazi
cileného marketingu nazyvame trzni zacileni (targeting). V praxi existuji dv€ moZnosti,
bud’ se zaméfi pouze na jeden segment, nebo na vice. Ve druhém ptipadé¢ se da
predpokladat, Ze podnik bude muset vytvofit pro jednotlivé segmenty rozdilny
marketingovy mix 1iv pripad¢, ze bude kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. Pii
volbé vhodného segmentu musi podnikovy marketing znat odpoveédi na nekteré dilezité
otazky. Pfedev§im je nutno védét, zdali pocet zdkaznikl v pfisluSném segmentu a jejich
kupni sila pokryje naklady a jesté zajisti podniku zisk v souvislosti s trznim zacilenim na

tento trh.* (Svétlik, 2005, s. 95)

Strategie targetingu podle Kotlera (2001, s. 274-276):

Soustiedéni na jeden segment — zaméteni na jeden produkt pro jeden trh, vyhodou je
vysokd mira specializace s moznosti silného postaveni na trhu, naopak nevyhodou je

zéavislost na vyrobku.

Vybérova specializace — vybér vice segmentlti a kazdy znich by mél byt objektivné
atraktivni a vhodny, vyhodou je moZné pokryti ztratovych segmentli ziskovymi,
nevyhodou je Siroké skala vyrobkt, kdy kazdy ma jiny charakter.

Vyrobkova specializace — zaméteni na jeden produkt pro riizné segmenty, vyhodou je

vysoka profesionalita a odbornost, nevyhodou pak je hrozba nové technologie ¢i substitutu.

Trzni specialista — zaméfeni na vice vyrobkl pro jediny segment, je zde moznost
vytvoreni silné a divéryhodné spole€nosti s trvalymi vztahy se zakazniky, druhou stranou

mince je riziko poklesu odbératel.

PIné pokryti trhu — zaméfeni na vSechny skupiny zékaznikii veskerymi vyrobky, vhodna

strategie pro velké firmy, které dokazi pokryt trh dvéma zplisoby:
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e diferencovany — pusobeni na nékolika segmentech, kdy pro kazdy je vytvotfen
rozdilny vyrobek
e nediferencovany — ignorovani rozdili mezi segmenty a ptisobeni na trh s jednotnou

nabidkou

2.4.3 Positioning

,Jakmile se na zaklad¢ analyz firma rozhodne pro urCity segment, na ktery zaméii svou
pozornost, musi ucinit rovnéz rozhodnuti, jaké prosttedky pouZije pro ziskani zakaznika
pro svilj vyrobek a jak sviij vyrobek umisti. Umisténi vyrobku (positioning) v segmentu
chdpeme jako zplsob jeho vnimani zdkazniky v porovnani s vyrobky konkuren¢nimi.

(Svétlik, 2005, s. 96-97)

,Existuji tf1 hlavni chyby, kterych se firmy dopoustéji pi1 umistovani znacky a produktu:
Nedostateény positioning — v piipad¢, ze neni dostate¢na diferenciace od konkurence

Prehnany positioning — extrémni umistovani jednoho ptinosu redukuje pocet moznych

zakaznika

Matouci positioning — objevuje se zpravidla v disledku nekonzistentni komunikace

a nepromysleného vybéru distribu¢nich kanal.* (Pelsmacker, 2003, s. 142)

2.5 Rozpocet

v Vv

vynaloZit na komunikaci. Rozpo¢ty na komunikaci se mohou liSit nejen ¢astkou, ale 1 jejim
rozdélenim. Primyslové firmy obvykle investuji vice prosttedkil z rozpoctli do osobniho
prodeje a podstatné mén¢ do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zboZi postupuji

opacné.” (Kotler, 2007, s. 832; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 53)

Kotler (2007, s. 832-834) uvadi ¢tyii metody, které firmy pouzivaji ke stanoveni celkového

reklamniho rozpoctu:

Metoda dostupnosti

Tato metoda spociva v tom, ze firma si stanovi takovy rozpocet na komunikaci, jaky ji jeji
finance dovoli. Vyslednou c¢astku, kterou miiZze uvolnit na reklamu, ziskd vypoctem, kdy

vezme celkové své piijmy, od kterych své odeCte provozni naklady a kapitalové vydaje.

sV v
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ji jako silny néstroj propagace, ktery miize pfinaset firmé vytouzené zisky. Casto pak
dochazi ke schvaleni nevhodného rozpoctu, ktery ma za vysledek nedostatek financi prave

na tento druh propagace.

Metoda procenta z trzeb

U této metody jsou vydaje na propagaci stanoveny pomoci procenta soucasnych Ci
ocekavanych trzeb firmy, nebo jako procento prodejni ceny. Vyhodou této metody je jeji
jednoduché pouzivani a iidajné také vytvafeni konkurencni stability. Nevyhodou pak je, Ze
tato metoda stanovuje rozpocet, ktery nevychdzi z ptilezitosti podniku, ale z dostupnosti

prostiedkil, miize pak omezovat nékdy potiebnéjsi, nakladnéjsi investice do reklamy.

Metoda konkurencni parity

Firmy vyuzivajici tuto metodu, dlouhodob¢ sledu;ji ¢innost konkurentii a na zdkladé téchto
aktivit stanovuji vysi financi urenou na propagaci, kterd odpovida pravé vydajim
konkurence. Dalo by se fici, Ze vyhodou této metody je, Ze pfedchazi komunika¢nim
valkam v propagaci a vydaje konkurentti vychéazeji z kolektivni moudrosti a znalosti
odvétvi. V realité to vSak neni pravdou, jelikoz firma nema diavod domnivat se, Ze

konkurence ma lepsi piehled o tom, kolik utratit za komunikacni prostiedky.

Metoda cilu a ikolu

Tato metoda je opravnéné povazovana za jednu z nejlogictéjSich metod. Stanoveni vysSe
rozpoctu je na zaklad¢ definice konkrétnich cild, kterych chce firma dosdhnout, stanoveni
podminek nutnych k dosazeni urenych cili a odhadu ndkladl nezbytnych na splnéni
danych podminek. Soucet ndkladi pak udavéa piiblizny rozpocet na komunikaci. Mezi
piedni vyhody této metody patii to, Ze nuti manazery podniku urcovat komunikacni cile,
zabyvat se jejich dosazenim pomoci vhodnych komunikac¢nich nastrojii a zamyslet se nad

finan¢ni naro¢nosti téchto prostredki.

2.6 Méreni vysledkii

,PT1 planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi ¢asto opfit o piesn¢, empirické
udaje hodnoceni jejich vlastnosti. Dalsi udaje potiebuji k tomu, aby mohli hodnotit
1 uspésnost reklamnich kampani. Nejvetsi zajem je obvykle o informace vyjadiujici pocet
osob, které byly vystaveny reklamnimu sdé€leni, jak Casto byly tomuto sd€leni vystaveny

a jaka byla efektivita vlozenych prostfedkti do reklamni kampané. Proto je vyuzivana fada
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ukazatelli, které jsou predmétem medidlnich vyzkumi a které planovaci médii vyuzivaji
k hodnoceni vlivu asily plsobeni médii na ptisluSné cilové skupiny.*“ (Svétlik, 2005,

5. 247)

Rating (mira poslechu a sledovanosti)

»Vyjadifuje §if1 pasobeni ptislusného média, to je podil populace zasazené¢ médiem ve
zkoumaném obdobi. Vyjadiuje se v procentech. Vypocet ratingu je vztazen vzdy k urcité

casove jednotce nebo programu.‘ (Svétlik, 2005, s. 247)

GRP (kumulativni pokryti)

»Vyjadiuje primérny pocet kontakti sreklamnim sdélenim na 100 ptislusnik cilové
skupiny. GRP je méfitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni kampané.* (Svétlik,

2005, s. 247)

Reach (zasah)

,LUrcuje zasah poctu jedincl, resp. domacnosti, ktefi reklamni sdéleni zaregistrovali
alespon jednou. Tvofii ho pomér samotného dosahu a celkového poctu lidi, ktefi se v dané

lokalité vyskytuji.* (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 189)

Frekvence

,Predstavuje hodnotu, ktera urcuje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdé€leni.
K vypoctu primérné frekvence potfebujeme dva ukazatele: GRP a reach.” (Svétlik, 2005,
S. 247-248)

Share (podil na trhu)

,Urcuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti v cilové skupiné a v Casovém

obdobi.* (Svétlik, 2005, s. 248)



II PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Podnik se nachazi v malém méstecku Vizovice, v blizkosti mistniho zamku s pfilehlou
zdmeckou zahradou. Pfesnéji v pfedzamci Statniho zamku Vizovice, ktery dodéava
prodejné jeji osobitou atmosféru s nadechem historie. Zamecka ¢okoladovna vznikla v roce
2005. Cokolaterie klade diraz na budovéani pfijemného a Gtulného prostiedi, vhodného
pro chvilky oddechu arelaxace uS8alku kavy, ¢i horké cokolady, prodej Sirokého

c¢okoladového sortimentu a na snahu vyhovét riznorodym pianim a chutim zakaznikd.

Prohlidka zamku, prochdzka zdmeckym parkem a posezeni v Cokoladovné je jednim

z nejvétSich lakadel pro zdejsi turisticky ruch.

Cokoladovna se nepys$ni jen svym vhodné zvolenym umisténim, ale také tim, ze samotna
vyroba Cokoladového sortimentu se nachazi nedaleko aje s cokolaterii velmi tzce
propojena. Zamecka cokoladovna tedy disponuje vzdy Cerstvymi a piredev§im mistnimi,

rucné zpracovanymi ¢okoladdovymi produkty.

Cokoladové vyrobky patfi mezi jedny z nejoblibenéjsich sladkosti, které si lidé jiz po
staleti doptravaji. I proto prodejny zamétfené timto smérem, se t&€$i stoupajici oblibé. Dalo
by se fici, Ze se jedna o urcitou raritu na ¢eském trhu, se kterou se nesetkdme na kazdém

rohu.

3.1 Historie spole¢nosti

Jak uvadeji ptimo webové stranky spolecnosti (O nas, ©2010), historie vzniku této
kavarny je Uzce propojena se vznikem firmy zabyvajici se vyrobou cokoladoveého
sortimentu. Na Uplném za¢atku byl sen dvou sester, Zdeny Simkové a Evy Safrankoveé,
oteviit si podnik zabyvajici se vyrobou cokolady. Ty v roce 1997 zalozily malou firmu
specializovanou na vyrobu cokolddovych vyrobki, nesouci nazev po bendtském kupci,

ktery dovazel kakaové boby do Italie a jehoZ jméno bylo Carletti.

Firma Carletti (Historie a produkty, ©2011) se specializuje na dodavku rucné
zpracovanych ¢okolddovych vyrobka. Dnes ma pod taktovkou vyrobu vice jak 80 druht
riznych pralinek, kde jejich tvar 1 ndpIné€ jsou inspirovany starymi belgickymi recepturami.
MtuiZeme se tak setkat 1 s velmi neobvyklymi pfichutémi a zajimavymi kombinacemi, jako
napi. pralinka s levandulovou naplni, ¢i pralinka s jemné pikantni chilli naplni. DalSim

usekem vyroby jsou duté cokolddové figurky, kdy firma vyrabi kolem 80 druht
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celoro¢nich figurek. Staly sortiment cokoladovych figurek je rozSifovan o vanocni,

velikono¢ni ¢i valentynskou nabidku.

K vyrobé sortimentu (O nas, ©2010) je pouzivana kvalitni tmava, mlé¢nd, ale 1 bild poleva
a predevSim prava cokoldda dovazena z italské provincie. Firma klade diiraz na vysokou
kvalitu surovin za cenu, ktera je pfijatelnd pro koncového zédkaznika. Cilem spole¢nosti je
dodavat svym zdkaznikiim vzdy Cerstvé a precizné propracované vyrobky neopakovatelné
chuti. Produkty jsou distribuovany pfedev§im do domovskych prodejen na Moravé a jen

mala &ast jde do Cech a na Slovensko.

Zdroj: Carletti, ©2010

Obrazek 2 - Logo firmy
Carletti

Nyni se jiZz dostdvame k samotné historii Cokolddové kavarny. Postupem casu se

zakladajici sestry firmy Carletti rozhodly rozsifit vyrobu také o prode;.

Dnes (O nas, ©2010) je vyroba spravovana pani Safrankovou, a pani Simkova v roce 2005
oteviela v pfedzdméi vizovického zamku prvni malou cokolaterii. V prostorach byvalé
Satlavy vznikla neobvykld, utulnd prodejnd s Cokolddovym sortimentem firmy Carletti.
V této dobé Cokoladové figurky tvotily vétSinu obratu a pralinky byly odebirany ve zna¢né
mensim mnozZstvi, neZ je tomu nyni. Situace dnes se zcela obratila. Pralinky tvofi zhruba
70% objemu trzeb. Pro velky zajem a stoupajici navstévnost byla ¢okolddovna po Case
prestéhovana do nynéjsich, vétSich prostor zamku. Zdmecka cokoladovna ve Vizovicich se
také dockala velmi brzy sourozenci. V roce 2006 vznikla Lazenska cokolddovna

Luhacovice a néasledné v roce 2009 zatim posledni Zamecka cokolddovna Krométiz.

3.2 Soucasnost spoleCnosti

V dnesni dobé se o sit’ Cokolddoven stard pani Simkova s dcerou Evou Trubdkovou.

vvvvv
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sortiment pralinek a figurek firmy Carletti, je zde také moZnost objedndvky na piéani
zakaznika. Casto se jedna o rtiznorodé okoladové dary k jubileu ¢i jinému vyznamnému
vyro¢i nebo malé cokoladové pozornosti napt. vérnym klientiim ¢i vyznamnym obchodnim

partnerim ur¢ité instituce, které jsou vytvareny na miru piedstavam a pranim zadavatela.

Cokoladovny nejsou jen o prodeji, ale také o snaze vytvofit pfijemnou atmosféru, kde se
zékaznici radi vrati a stravi chvili posezenim v mistnich prostorach. Nabidka je opravdu
pestra, od kvalitni kdvy, michanych koktejli, zmrzlinovych pohari az po pecené cCaje
a horké dzusy. Nezbytnosti, bez které bychom si ¢okoladovnu nedokazali predstavit, je
horka ¢okolada, pfipravovand z pravé tmavé Cokolddy a servirovana s kopcem lahodné

Slehacky.

Firma také nabizi moznost uspofaddni malych oslav se zaméfenim na cokoladu a pro
drobné skupiny je mozné ptipravit itzv. ¢okoladovy den, kdy jde o prezentaci historie
cokolady a seznameni s vyrobou samotného sortimentu, ktery firma nabizi. Cokoladovy

den je den plny ¢okolady, ochutnavani a préace s touto surovinou.

3.3 Prodejna Vizovice

Nyné¢j$i prodejna se nachézi, jak uz bylo vySe zminéno, v uzavieném atriu predzamci
zamku Vizovice. To ji umoziuje, nabidnout poklidné a ni¢im nerusené posezeni, jak
venku, tak ve vnitinich prostorach prodejny. Podnik tedy disponuje venkovnim posezenim,
jez mysli ina Casté hosty, kterymi jsou rodiny s détmi a nabizi malé¢ venkovni hfisté.

Uvnitt prodejny se také nachazi détsky koutek.

Prodejna se rozkladd zhruba na 60m’ a disponuje ptilehlymi sklady v prostorach
predzam¢i. Nabizi kolem 24 mist k sezeni, ve venkovnich prostorach se muize posadit
dalSich 24 navstévnik.

Prondjem zameckych prostor je na zdkladé ndjemni smlouvy. Dle ndjemni smlouvy
veskeré zmény v exteriéru prodejny musi byt schvaleny Narodnim pamatkovym tstavem

CR s odbornym pracovistém v Krométizi. Zamek Vizovice je pod touto spravou od roku

2006.

3.4 Trh a zakaznici

V regionu existuje velké mnoZstvi kavaren, cukraren a jinych podobnych podnikd, které

vice €1 méné nabizeji 1 urCity ¢okoladovy sortiment. Pro nasi firmu je tedy velmi naro¢né
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udrzet si urCité postaveni na trhu. Zamecka cokoladovna ve Vizovicich klade velky diiraz
na to, Ze vyrobky jsou z velmi kvalitni ¢okolady, kdy zakladni ingredience, ¢okoladové
pecky, jsou dovazeny z Italie, ale samotnd vyroba vznikd piimo ve firm¢ Carletti ve
Vizovicich, kterd je vyhradnim dodavatelem ru¢né zpracovavaného, ¢okoladového zboZi.
Jde tedy o mistni vyrobky, které jsou zédkazniky lépe pfijimany a ve spojeni s pfijemnym
prostfedim a odbornym poradenstvim persondlu, znamenaji pro podnik také lepsi postaveni

na trhu.

Podnik ma Siroky okruh rtiznorodych zakaznikii. Jednd se napt. o rodiny s détmi, mensi
skupinky, pary, poznavaci zéajezdy, atd. Firma také ptijima obCasné zakazky pro firmy,
instituce ¢i pro jednotlivce. Nejednd se o dlouhodobou spolupréaci, spiSe o ndrazové
zakazky. Cokoladovna se specializuje predeviim na poskytovani kavarensky sluzeb
aprodej cokoladového sortimentu, nebrdni se, ale ani uspofddani malych oslav

s ¢okoladovou tématikou.

3.5 Konkurence

Konkurenci pro tento podnik ve Vizovicich tvofi zejména cukrarny a kavarny v tomto
malém mést€. Nejde o pfimého konkurenta, protoZe zadny =z podnikii se nijak
nespecializuje na cokoladu ¢i cokoladovy sortiment. Podniky jsou vSak zaméfeny

podobnym smérem, tedy na sladkosti a kavu.
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NejvétSim konkurentem pak je jen nckolik desitek metrti vzdalend cukrarna U TONKA,
kterd stoji pfimo v centru mésta. Disponuje tedy velmi vyhodnym umisténim. Jde
o typickou cukrarnu s malou zahradkou, specializujici se na prodej zdkuskid. Ceny
prodejny s nasi kavarnou jsou srovnatelné, stejn¢ jako navstévnost zdkaznikii. Mezi

podniky nepanuje prehnana rivalita, ptesto si oba uvédomuji hrozbu vzdjemné konkurence.

Dalsi moznou konkurenci mohou byt také restaurace, které se sice specializuji na
poskytovani pohostinskych sluzeb, ale vtéch je Casto zahrnuta ikava a moucnik.
Potenciondlni zakaznici pak mohou dat pfednost posezeni v restauraci, kde poobédvaji
a nasledné 1 vypiji kavu, pfed navstévou samotné cokoladovny. Ve Vizovicich je restauraci
hned n&kolik, jmenujme tedy ty nejnavitdvovandjsi, jde o restauraci CAFE Retro,

restauraci Zamecka Vratnica ¢i1 Valassky Senk.
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4 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

4.1 Produkt

Dominujicim poslanim firmy je prodej ¢okoladového sortimentu, tedy vysoce kvalitnich
ruéné zpracovavanych pralinek a dutych cokoladovych figurek. Veskeré cokoladové
vyrobky jsou dovdzeny znedaleké vyroby. Firma Carletti, specializujici se na vyrobu

c¢okoladovych vyrobkl, je hlavnim dodavatelem domovskych cokolaterii ve Vizovicich,

vvvvv

Zamecka kavarna ve Vizovicich odebird téméf veskery sortiment firmy Carletti. Postupem
Casu svoji existence jiz stihla zjistit, které vyrobky a zboZzi jsou zdkazniky preferovany
a vyhledavany. Odebira tedy vice jak 50 druhi pralinek riznych ptichuti a zhruba stejny
pocet celoro¢nich dutych ¢okolddovych figurek, jak v hotké, mlécné tak bilé cokolade.
Cokoladové pralinky mohou byt prodavany bud'to jednotlivé za jednotnou cenu 65,-/10dkg
nebo jsou dale darkové baleny pfimo v misté prodeje. Prodejna také piijima drobné
objednavky na darkové balené cokoladové zbozi, dle pfani zdkaznika. Doba vyiizeni
objednavky piimo zaleZi na jeji velikosti a naroénosti. Cokoladovna nabizi §irokou 8kélu
velikosti a zplsobl baleni pralinek (Pfiloha II.), pro jakoukoliv pfilezitost, kdy vétSina

baliciho materidlu je dovazena az z Belgie.

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
Obrazek 4 - Cokolddové figurky
Cetnost dovazek okoladovych vyrobkl je piimo zavisla na rychlosti obratu tohoto zboZi.

Primérn¢ vSak dvakrat do tydne. V trzebné silnéjSich mésicich, jako napiiklad v obdobi

vanoc, je zasobovani provadéno s Castéjsi frekvenci.
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Spole¢nost dale poskytuje kavarenské sluzby, kde jsou nabizeny piedevSim pochutiny

obsahujici ¢okoladu, ale také klasicky sortiment odpovidajici zaméfeni podniku.

Cokoladové pecky, hlavni ingredience horké &okolady, jsou odebirany od italského
dodavatele. Tyto kvalitni, 45% Cokoladové pecky, jsou také vyuzivany ve vyrobé, jako
zékladni surovina pro vyrobu ¢okolddovych figurek a pralinek. Horka tmava ¢okolada je
servirovana s pravou Slehackou a nabizena v mnoha pfichutich, s moznosti ptipravy také
v bilé ¢okolade.

Dal$im sortimentem v nabidce kavarny je velmi kvalitni, italska kava znacky lonia,
zmrzlinové pohdry a kopeckovd zmrzlina odebirana od firmy Algida, michané koktejly,

horké dzusy, michané drinky, pecené 1 klasické €aje a mineralni vody.

4.2 Cena

Cena je dalsi dilezitou casti marketingového mixu. Vizovicka Cokolddovna odebira
cokoladovy sortiment za ceny stanovené vyrobou, tedy firmou Carletti. Ta stanovuje ceny
vyrobkil na zakladé nakladii spojenych s vyrobou tohoto sortimentu. Kavarna pak na tomto
zbozi dava zhruba 50% marzi. Marze je vysS$i napt. u kavy, kde ale také dilezitou roli hraje
konkurence, tedy mistni restaurace a cukrarna. Podnik se snazi ceny pftiliS nenavySovat,
bohuzel pti neustale se zvySujicim DPH, rstu vydaji za suroviny a energii, se mu to prili§
nedafi. Snazi se proto alesponi, aby nabizené zbozi bylo vzdy Cerstvé, kvalitni a splnilo

ocekavani zakaznika.

4.3 Distribuce

Podnik je schopen prakticky hned po obdrzeni dodavky a jeho nezbytné revizi, distribuovat
jak zbozi, tak sluzby. Zbozi, tedy ¢okolddovy sortiment, je uren k okamzitému prodeji.
Jedna se predevsim o Cokoladové figurky, které jiz jsou zabaleny, a neni na nich potieba
dalsich tprav. Cokoladové pralinky jsou prodavany po kusech nebo darkové baleny po
urcitém mnozstvi. V misté prodeje dochdzi k rychlému obratu, jak samotnych, tak
balenych pralinek. Néplni prace obsluhy kavarny je kromé osobniho prodeje, také baleni

téchto vyrobkd.
Zakézky na prani zakaznika maji riznou frekvenci vyfizeni. Mezi ty nejrychleji
uskutecnitelné patii ty, kdy zdkaznik osobné¢ piijde do prodejny s jasnou piedstavou. Jedna

se o mensi zakdzky, kdy zakaznik vyuziva sluzeb prodejny, kterda nabizi Sirokou Skalu
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rtiznych zptisobi baleni a umoznuje mu nechat si zabalit praveé ty produkty, které preferuje.
Vytizeni zakazky je ptimo zavislé na jeji velikosti.
Distribuce sluzeb je prostiednictvim odborného personalu, ktery byl fadné proskolen a je

piipraven zodpovedét jakékoliv dotazy a poskytnout poradenstvi pti ndkupu.

4.4 Propagace

Podnik se zaméfuje predevsim na propagaci ve zlinském kraji a prilehlém okoli. Propagace
je ve veétSin€ piipadu jednotnd pro vSechny prodejny, tedy jak pro prodejnu ve Vizovicich,
rozdilnym umisténim 1 odliSnou mirou navstévnosti, proto je tieba 1 propagaci ptizplisobit
podminkam daného podniku. Komunikace prodejny s potenciondlnimi zékazniky je
pomoci internetovych stranek, reklamniho spotu v radiu a pfedev§im osobnim prodejem.
Firma také zaGala vyuZivat event marketing ve formé Cokoladového dne, ktery nabizi
pfipadnym navstévnikim prezentaci historie cokolady, navs§tévu samotné vyroby

s moznosti zapojeni se do tohoto procesu a zakonceni v jedné z Cokolddovych kavaren.
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5 ANALYZA ZAKAZNIKA

Jako vhodny nastroj pro sestaveni efektivnéjSiho komunika¢niho planu, jsem si zvolila
analyzu zdkaznika. Analyza ma za cil stanovit hlavni cilovou skupinu zédkaznikl a pomoci
tak zaméfit vhodné komunikacni média. Toto Setfeni bylo osobné provadéno autorkou
v prodejné po dobu jednoho tydne, kdy navstévnici kavarny byli roz¢lenéni do péti
kategorii: déti a mladistvi do 18let, maminky s malymi détmi do Sesti let, jednotlivé rodiny

s détmi, lidé produktivniho véku (19- 60 let) a lidé diichodového veku nad 60 let.

Pondéli Utery Stireda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Skupiny 11. 3. 12. 3. 13. 3. 14. 3. 15. 3. 16. 3. 17. 3.

2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 ‘Ccelkem
beti 8 8 5 0 15 9 5 45
a mladistvi
Maminky 9 11 14 11 17 8 2 72
s détmi
Rodiny 0 1 0 0 9 15 21 46
s détmi
Lidé
produktivniho 21 26 32 23 28 24 20 174
véku
Lidé
diichodového 15 12 29 54 14 20 33 177
véku
Celkem 48 58 80 88 83 76 81

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 - Navstévnost kavarny

5.1 Zhodnoceni

Analyza prokazala klasickou strukturu navstévnosti, kterd odpovida této ¢asti roku. Brezen
patfi ke slabSim mésictim, tomu odpovida i pocet navstévnikl kavarny. Zkoumany tyden se
nijak nevymykal, pouze ve ¢tvrtek 14. 3. byla kavarna navstivena 25-ti ¢lennou skupinou
dachodcti, ktefi byli v blizkém okoli na pozndvacim zéajezdu. Jejich navstéva byla predem
fadn¢ nahlédSena. Zajezdy dichodct, navstévy tfidy Skolakii ¢i vyjimecné 1 zédjezdy
zahrani¢nich turisti nejsou pro podnik ni¢im neobvyklym.

Z tabulky vyplyva, Ze nejCastéjSimi navstévniky jsou lidé produktivniho véku,
nevezmeme-li v potaz zdjezd dichodcu ve ¢tvrtek. Tito lidé navstévuji kavarnu predevsim

po praci, kdy si ptfijdou posedét u kavy nebo horké cokolady a vétSinou také nakoupi
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pralinky, jak ke kave€, tak balené domt. Z velké miry pievladaji zeny, které chodi
v mensich skupinkach. Muzi chodi spise jednotlivé a pfevazné jen nakupuji. Cokoladovnu

navstévuji po cely tyden, s nejvetsi intenzitou vSak v patek.

Druhou nejsilnéjsi skupinou navstévniki kavarny jsou lidé v dlichodovém véku nad 55 let.
Pokud pomineme navstévu zdjezdu ve cCtvrtek, jsou pravidelné stieda anedéle dny
s nejvetsi navstévnosti. Ve stiedu odpoledne se pravidelné v cokolddovné setkavaji byvalé
profesorky vizovické zékladni Skoly avned€li dopoledne jsou castymi hosty lidé
diachodového veku piichazejici po msi v blizkém katolickém kostele. V teplejSich mésicich
roku jsou pak nejsiln€j§imi dny pro tuto skupinu vikendy. Zakaznici vétSinou nejsou mistni
obyvatele, ale jde o navstévniky zadmku, ktefi si po prohlidce pfijdou odpocinout

a nakoupit néco pro své blizké z cesty.

Dalsi velkou skupinou navstévniki jsou rodiny sdétmi, které jsou v tabulce
zaznamenavani jako celek. Jejich navstévy ptevladaji o vikendech, pifes tyden jen velmi
ojedinéle. Jednoznacné vytvareji nejvEtsi zisky podniku, protoze pii své 1vice pocetné
navstéve, tvoii trzby jak pfimou konzumaci v podniku, tak také ndkupy balen¢ho zbozi.
Velikost rodiny je rtiznd, od klasického sloZeni, rodice déti az po Sirsi zabér s babickami

a tetami.

Maminky s détmi jemné prevladaji nad samotnymi détmi a mladistvymi. Je to dano
predev§im tim, ze Cokolddovnu navstévuji pravidelné. Maminky s velmi malymi détmi
chodi pravidelné¢ v pond¢li, sttedu a nékdy 1 v patek dopoledne. Dopoledni ¢as jim nabizi
minimalni pocet dalSich hosti, kteti by mohli rusit jejich spici miminka. Naopak maminky
s détmi predSkolniho v€ku chodi, pravidelné v utery a ve ctvrtek odpoledne po praci.
V chladngjSich mésicich pln¢ vyuzivaji détsky koutek uvnitt prodejny a v Iété pak
venkovni hfité.

Déti a mladistvi navs$tévuji podnik jen velmi malo. V letnich mésicich jejich navstéva
mirné¢ stoupd, hlavné¢ diky nabidce kopeCkové zmrzliny. Dlouhodobé tvofi nejslabsi

skupinu navstévnikt Zamecké cokoladovny.

Z pohledi dnti je nejsilngjSim pracovnim dnem za dané obdobi ¢tvrtek. Pomineme-li vSak
navstévu zajezdu vtomto dnu, jednd se o patek, ktery je vétSinou z hlediska trzeb, tim
nejsilngj§im pracovnim dnem. Vikendy jsou celkové velmi proménlivé. Pii uskute¢néni

akce v blizkém okoli, jde navStévnost prudce nahoru. Navstévnost zdkazniki také roste
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s blizicimi se teplejSimi mésici roku a zacinajici turistickou sezénou, kdy mnoho
potencionalnich zakaznikd vyraZzi na prohlidku mistniho zamku, projizdku do mistniho

okoli na kolech, atd.

5.2 Zavéry a cile

Je zfejmé, ze kavarna je navstévovana piredevSim lidmi produktivniho veéku, lidmi
v dichodovém veéku arodinami s détmi. Novy komunikaéni plan, jehoz cilem bude
predev§im ziskani novych zakazniki a podpora téch stdvajicich, by se mél zamétit
pfedevsim na tyto kategorie zdkaznikl a vyuzit takové komunikaéni nastroje, které jsou
jednotlivym skupinam blizké. V zadném ptipad¢ to, ale neznamena, ze opomene zbyvajici
kategorie zdkaznikll. Plan by se mél také zaméfit na to, jak zvySit navstévnost téchto
slabsich skupin.

K celkové nejsilnéjSim mésicim s nejvEtsi navstévnosti patii letni mésice a obdobi pred
vanocemi. I na to by mél dbat budouci komunikaéni plan. Je nutné propagaci nejen vhodné

zacilit, ale také efektivné rozlozit.
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6 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

SWOT analyza je metoda, s jejiz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé stranky, jako
vnitini faktory podniku a také prilezitosti a hrozby, jako vnéjsi faktory v tomto piipade
podniku Zamecka ¢okoladovna. Analyza byla zpracovavana na zaklad¢ poznatkl autorky
ziskanych béhem praxe v tomto podniku a jejich nasledném prokonzultovani a schvaleni

majitelkou firmy.

Silné stranky Slabé stranky
vyroba z kvalitnich surovin nizka kapacita
Siroky sortiment cerstvého zbozi najem budovy
pfijemné prostredi narocné vytapéni, vihkost
umisténi v blizkosti turistickych pamatek nutnost klimatizace
venkovni zahradka nesourodost grafického designu podniku
rodinna atmosféra firmy nedostatecné oznaceni

vstricny pristup k zakazniklm
darkové baleni, zakazky na prani
rozsifena nabidka zbozi u tradicnich svatkl

moznost poradani raznych akci

PtileZitosti Hrozby
mistni pfilehla turisticka mista konkurence
akce mésta Vizovice vypovézeni ndjemni smlouvy
sit prodejen zvyseni cen surovin a energif
otevreni nové prodejny havarie ve vyrobé
zakaznicka soutéz povanocni mésice

komunikacni plan na rok 2013

nové webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 4 - SWOT analyza

6.1 Silné stranky

Pti prvnim pohledu na silné a slabé stranky této firmy je ziejmé, ze silné stranky vyrazné
pfevladaji, coz je prvni zminitelny klad. Tyto silné stranky ptindSeji podniku vyhodné
postaveni na trhu a také urcitou konkuren¢ni vyhodu. Na tvod autorka uvedla podle svého

nazoru, jedny znejsiln¢jSich bodi. S Cokoladovnou velice tzce spjata vyroba, firma
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Carletti, si zaklddd na vyrobé vyrobkll z kvalitnich surovin za pfijatelnou cenu pro
koncového zakaznika. Tyto vyrobky jsou pak distribuovany do domovskych kavaren a déle
prodavany. Prodejna tedy ruci kvalitnimi vyrobky, které jsou pfedevSim mistni a nejedna
se o dovoz. Cokoladovna ve Vizovicich odebira velkou vétsinu vyrobki firmy Carletii,
zhruba 51 druht pralinek s vice ¢1 méné obvyklymi naplnémi a 52 riznych ¢okolddovych
figurek v hotké, mlécné 1bilé Cokolade. Jejim cilem je vyhovét pozadavkiim a zarucit

spokojenost kazdého zakaznika.

V dnesni dob¢ vSak neni kvalita vzdy to vyhradni, na co zédkaznik ptihlizi, dalezitou roli
hraje také misto prodeje, ¢i poskytovani sluzeb. Cokoladovna se nachazi v blizkosti centra
mésta Vizovice, v predzam¢i Statniho zdmku Vizovice, ktery je oblibenym turistickym
mistem. Zamecké prostory déavaji prodejné netradi¢ni atmosféru s nddechem historie.
Podnik disponuje také venkovni zahradkou v uzavieném zameckém atriu, kterd nabizi
poklidné posezeni. Kavarna nezapomina ani na déti. Venkovni prostory zahradky obsahuji

malé hiisté a uvnitf prodejny je détsky koutek. Cely prostor je pak nekutacky.

Podnik je spravovan matkou a dcerou, jde tedy o maly rodinny podnik, kdy se majitelky
snazi prenést rodinnou atmosféru také do prodejny a vytvoftit tak piijemné prosttedi jak pro
zaméstnance, tak pro zdkazniky. Od zaméstnanc je povaZovdna predevSim loajalita,
ptijemné vystupovani, schopnost komunikace se zdkazniky a uméni zodpovédét jakékoliv

otazky a poskytnout tak uspokojujici odpoved.

Jako dal8i silnou stranku bylo autorkou uvedeno, ze podnik nabizi Sirokou paletu
rtiznorod¢ balenych pralinek, pro jakoukoliv ptilezitost s moznosti zabaleni podle piani
zakaznika. Tyto zakazky na pfani jsou zpracovavany v co nejkratSich moznych terminech,

kdy zalezi na velikosti objednavky.

Prodejna pravideln¢ v obdobi tradi¢nich svatk, jako jsou napf. Vanoce a Velikonoce,
roz$ifuje svlj celoro¢ni sortiment o vyrobky vztahujici se k této tématice. Kromé
cokoladovych figurek typickych pro tyto Casti roku, jsou také pralinky baleny timto

smérem.

Kavarna také umozZnuje potfddani menSich soukromych akci pro jednotlivce ¢i firmy.
Nabizi také nahlédnuti do svéta &okolady prostiednictvim Cokoladového dne nebo

Cokoladového putovani.

Tyto silné stranky by mély byt podnikem vyzdvizeny. Novy komunikac¢ni plan by k nim

m¢él ptihlizet a obsahnout je ve vhodnych médiich s cilem pozitivni prezentace firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

6.2 Slabé stranky

Pocet slabych stranek oproti silnym zna¢né zaostava, presto zde jsou a ve vétsing piipad
se je firma snazi feSit. Prvnim uvedenym bodem je kapacita prodejny. Kavarna nabizi
uvnitf 24 mist, venku pak dalSich zhruba 24 mist k sezeni. Tato kapacita se stava
nedostateCnou hlavné v letnich mésicich, kdy vyrazné stoupa navstévnost zékaznik.
Podnik se tuto situaci snazi feSit pfedevSim posezenim na venkovni zahradce. Podobna
situace se kond také v zimnich mésicich pfed Vanocemi, kdy bohuZel neni mozné situaci

v oM v

obdobné fesit.

Kavarna se nachdzi v pamatkovych prostorach Vizovického zamku aje provozovana
na zékladé najemni smlouvy, coZ pfinds$i znacné obtize. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o historické prostory, jakakoliv zména v exteriéru budovy musi byt fadn€ projednana
a schvalena. Tyto zdsahy mohou byt jen v omezeném rozsahu. Podnik musim projednéavat
kazdou malic¢kost, od zmé&ny vymalovani aZ po umisténi reklamni tabule. MenSi zasahy
jsou schvalovany kastelankou zamku. Ty vétsi jako napt. vyména oken ¢i zavedeni plynu,
musi byt schvaleny ptimo Narodnim pamatkovym ustavem. Firmé to pfindsi nejen obtize
s tim spojené, ale také ptichdzi o drahocenny cas, pifi zdlouhavém vyjednavani. Tyto
zamecké prostory také pifindseji problém v podobé naro¢ného vytapéni a vlhkosti. V lété
naopak podnik fesi problém s horkem. Cokoladové vyrobky by mély byt skladovany pii
pokojové teploté 22°C. Klimatizace v téchto mésicich jede prakticky nepfetrzité, coz se
znacné projevi na vyuctovani za dodavky elektfiny a také, ne vSichni zdkaznici snasSeji

dobfte piisobeni klimatizace.

Za dobu své praxe se autorka nejedenkrat setkala s pfipadem, Ze zadkaznici kavarnu
zdlouhavé hledali. Podnik sice nabizi klidné posezeni v uzavieném atriu zamku, které je
vSak trochu zastréeno. Oto vice by mél dbat o dostatecné oznaceni, které by bylo
nepiehlédnutelné, jak pro potencionalni zakazniky, tak pro navstévniky, ktetfi o kavarné vi,
ale neznaji jeji pfesné umisténi. Samotnd propagace podniku neni nejhorsi, ale vzdy je co
zlepSovat, 1 proto Cokolaterie souhlasila s tématem této bakalatské prace, ktera by ji mohla

byt ptipadné pfinosna v tomto sméru.

Novy komunikacni plan bude ptihlizet pfedev§im na tyto posledni body slabych stranek, se
snahou jejich potlaceni nebo tGplného zruSeni, s pfihlédnutim na to, Ze podnik ma v tomto

sméru urcitd omezeni dana ndjemni smlouvou na pronajem historickych prostort.
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6.3 Prilezitosti

Velkou ptilezitosti pro podnik je jeho vyhodné umisténi v turisticky vytizeném miste.
Vizovicky zamek je sam o sobé lakadlem pro velké mnozstvi turistl, k tomu jesté
pravideln¢ potada kulturni akce. Jednad se o koncerty ¢i vystavy, kdy ndvstévnici pti této
prilezitosti, také navstévuji kavarnu, kde si mohou odpocinout, ¢i nakoupit svym blizkym.
Meésto Vizovice pak také potada nékolikrat do roka riiznorodé akce, at’ uz farmaiské trhy
nebo vyhlaSené festivaly Masters of rock a Vizovické Trnkobrani. Do mésta tak zavitd
velké mnoZstvi ¢eskych 1 zahrani¢nich turisti, ktefi v&tSinou neopomenou navstivit takeé

Vizovickou ¢okoladovnu.

Vizovickd cokolddovna spolecné s prodejnami v LuhaCovicich a Krométizi tvoii sit’
cokoladoven Chocolaterie Chapeau s.r.0., které vytvareji rovnomérné pokryti ve zlinském
kraji. Pro podnik by mohlo byt vyhodné otevtit dalsi pobocku v zatim nepokryté ¢asti kraje

nebo jeho blizkém okoli.

Prilezitosti k utuzeni vztahu se zakaznikem, ale také zjiSténi jeho prani ¢i preferenci, by
podnik mohl uspofadat zakaznickou soutéZ stématikou navrhu pfichuté pralinky.
Vysledky vyhodnoceni by pfinesly nejen zajimavou inspiraci pro vyrobu, ale také
informace, jakou cokoladu zdkaznici preferuji, zda je lakaji spiSe klasické ptichuté nebo by
radéji experimentovali. MnoZstvi odpovédi miize také nastinit miru z4jmu o prodejnu a jeji
vyrobky. Realizovatelna pralinka na pfani zédkaznika, by po domluvé s vyrobou, firmou

Carletti, mohla byt zavedena do prodeje.

Uspé&sné realizovany novy komunikaéni plan, by firm¢ mohl p¥inést naplnéni stanovenych
cilii. Stejné tak jiz dlouho potiebné nové webové stranky ¢okoladovny, které uz delsi dobu
potiebuji novou podobu. V dnesni dob¢ internetu jsou webové stranky odrazem podniku.
Jejich propracovanost, vhodné grafické zpracovani a jednoduché vyhledavani potiebnych

informaci je malym, ale ne bezvyznamnym, kriickem k tspéchu.

6.4 Hrozby

Hrozby pro podnik jsou oto siln€j$i a nebezpetn€jsi, protoze pochazeji z vnéjSiho
prostiedi, které firma miZe jen velmi omezené ovlivnit. Jednou zhrozeb je zajisté
konkurence, at’ uz ta existujici ¢i nové pfichazejici na trh. Casté zvySovani cen surovin,

energii, ale také zvySovani DPH, neni pfijemné ani pro podnik, ani pro zdkaznika.
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Velkou hrozbou pro kavarnu je také piipadna havarie ve vyrobé. Cokoladovna je pfimo
zavisla na pravidelném odbéru Cokolddovych vyrobkil. Protoze si nedéla velké zasoby
zbozi, aby mohla nabidnout vzdy cerstvé vyrobky, znamenalo by to pro ni nemaly

problém, kterému by mohla jen velmi omezenou dobu celit.

Povano¢ni mésice jsou kazdorocné opakujici se hrozbou. Navstévnost kavarny a s tim
spojené trzby podniku, jsou v této Casti roku na nejnizsi Grovni. Lidé jsou po svatcich
piesyceni anabuzeni plnénim novoro¢nich piedsevzeti v nejcastéj$i podobé¢, hubnuti.
Cokolada je pak pro né néco nevhodného. Nastésti plnéni predsevzeti ma asto stejné
rychly konec jako zacatek. I pfesto by vtomto obdobi firma neméla zapominat na
dostate¢nou propagaci, kdy by mohla pfipomenout, ze neni pouze Cokolaterii, ale také

kavarnou nabizejici 1 jiné nez ¢okoladové vyrobky.
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7 ZHODNOCENI SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Vedeni Zamecké Cokolddovny ve Vizovicich je se stavajicim komunika¢nim mixem
podniku relativné spokojené, ale jednim dechem také ptiznava, ze po delsi dobé by nebyla
Spatna obména a sjednoceni designu reklamy. V nésledujicim obdobi je naplanovano
ponechat jednotlivym prodejnam stavajici pojmenovani, jako jejich podndzev a sjednotit je
pod stejnym nazvem Chocolaterie Chapeau s.r.o., i proto by bylo vhodné v tomto obdobi
zmeén, také trochu upravit nynéj$i komunikacni mix. Aby bylo zfejmé, kde jsou nedostatky
akde by mélo dojit ke zméndm, je nutné nejprve dikladné rozebrat stavajici stav

jednotlivych néstroja.

CHOCOLATERIE CHAPEAU .ro.

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Obrazek 5 - Logo podniku

7.1 Reklama

Reklama jako dilezity nastroj komunikaéniho mixu, je do znaéné miry vyuZzivana i timto
podnikem. Cokolaterii je zndmo, Ze potencionalni zdkaznici se o ni musi z néjakého
dostupného media dozvédét, proto se nebrani priméfenym investicim do této marketingové

sekce.

7.1.1 Reklama v televizi a radiu

V soucasné dob¢ podnik nevyuzivd moznosti reklamy v televizi, vzhledem ke své velikosti
a svym finan¢nim moZznostem. Toto stanovisko bude zaujato i pro nejbliz§i dobu. Finan¢ni
prostiedky vynakldda rad€ji na reklamu v radiu. Dlouhodobé spolupracuje sradiem
Kiss publikum, které se prodejné¢ vzdy snazi vyjit vstfic a pomoci, jak s vyrobou
reklamniho spotu, tak také sjeho efektivnim umisténim do vysilani. Diky dlouhodobé
spolupraci a dobrym vztahtim, podnik ziskédva 1 vyhodné cenové bonusy pii vyuctovani
za odvysilani reklamniho spotu v radiu. Pro obé strany je pak spoluprace jak pfijemna, tak

také vyhodna.
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7.1.2 Reklama v tisku

Po zkuSenostech z minulosti kavarna pfili§ nevyuziva inzerce v tisku. Efektivita tohoto
nastroje byla minimalni, 1 proto od n&j upustila. Clankim v €asopisech ¢i novinach se vSak
nebrani. Na pozadani je ochotna spolupracovat. Financni vyrovnani pak byva nejcastéji na

zéklad¢ Barterova obchodu, tedy za pomoci vymény.

,Barter je druh smény, kdy jsou sménovany vyrobky nebo sluzby za jiné vyrobky nebo
sluzby. Jde o barterovou transakci, kterd existuje vedle klasické penézni transakce.*

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 32)

7.1.3 Internetova reklama

Stavajici webové stranky, jsou sice pfijemné a prehledné, bohuZzel uz trochu starsiho data
a spoustu véci se za uplynulou dobu stihlo méné ¢i vice zménit. Zde dojde jisté¢ ke
zménam, uz jen protoze nyn¢jsi stranky jsou statické, tedy po jejich uvedeni, je jiz velmi
naro¢né provadét zmény Ci je realizovat. Nehled€é na to, ze tyto zmény by byly velmi
finan¢né naroc¢né. I proto chce majitelka radéji zainvestovat do stranek dynamickych, kde

je sice vyssi potfizovaci cena, ale snadnad manipulace a jednoduchd moznost zmén.

Na internetovych strankéach firmy mohou navstévnici nalézt:

e zajimavou historii podniku,
e informace o jednotlivych prodejnach a kontakt doplnény mapou,
e informace o akci Cokoladovy den,

e realné fotografie sortimentu a prodejen.

Firma v nyn¢j$i dobé nedisponuje zddnymi reklamnimi bannery na internetu, nevyuziva

ani zvyhodnéného umisténi ve vyhledavaci a nema zastoupeni ani na socialni siti.

7.1.4 Venkovni reklama

Podnik vlastni dva 4¢kové reklamni stojany, kdy kazdy je umistén spole¢né s informacnimi
cedulemi u jednoho ze dvou ptichodu ke kavarné. Jejich umisténi i1 viditelnost neni Spatna,
problém je vSak v nevédomém piehliZzeni, které je dano tim, ze jsou delSi dobu bez vétsi
obmény. Barvy na stojanech jsou uz lehce vybledl¢ a predevSim poskrabané. Samoziejmé
také vhledem k pamatkové zon€, nelze stojany postavit kdekoliv, proto by bylo vhodné na

stojany zvolit vyrazn€jsi barvy a odstiny jiné nez jsou v jejich bezprostredni blizkosti, aby
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nedochazelo k jejich zanikani. Stejny problém je u informacnich tabuli na hlavnich tazich,
které jsou také dvé. Jedna je umisténa pred ptijezdem do mésta Vizovice ze sméru od Zlina
a druhd v obci ChrasteSov, coz je ¢ast mésta Vizovice. Novou vizaz by také potiebovala
oznacujici reklamni tabule na budové prodejny. Velky problém je, ze at’ uz tabule ¢i
stojany, nejsou jednotného vzhledu. Kazdy pfedmét byl ke zpracovani predan jiné agentuie
a v jiné dobé, proto jsou rozdilné a budi dojem, Ze k sobé ani nepatii. Pfanim majitelky je,
aby vSechny tyto venkovni reklamni pfedméty byly sjednoceny a bylo na prvni pohled

jasné, ze spadaji a oznacuji jeden podnik (Ptiloha III.).

Zhodnoceni:

Reklama je v podniku vyuZivana v dostatecném métitku. Velky vliv a ptinos pro podnik
ma prave reklama v radiu, které se podniku osvédcuje, proto se neboji zainvestovat do ni
1 vétsi Castky. Slabsi strankou je venkovni reklama, ktera by nutné potiebovala obnovit,
sjednotit a zvyraznit. Také webové stranky by potiebovaly novy design a obnovu. Na
vSechny tyto ndstroje by pak bylo vhodné vyuzit stejného motivu. Podnik pro
neefektivnost vypousti reklamu v tisku, ale jak uZz bylo zminéno, nebrani se zajimavym
¢lanklim zaméfenym na téma Cokolada. Nebylo by tedy od véci inzerovat ¢lanky cCastéji
a spolecné s nimi také uvadét kontakt, kde kavarnu najit a namotivovat potencionalni

zakazniky k navstéve.

7.2 Podpora prodeje

Podnik uptednostiiuje podporu prodeje piedev§im v samotném misté prodeje a poskytovani
kavarenskych sluzeb za pomoci reklamnich pfedmétii. Podporu prodeje zaméfenou na
koncového zakaznika pftili§ nevyuziva. Zakazniklim je nabidnuto zvyhodnéni pro rodiny ¢i
nakup darkového poukazu pro blizké. Pravé velmi castymi zakazniky jsou rodiny s détmi,
pro které je urcen tzv. rodinny pas, na jehoz zdklad¢, pii dosazeni urCité ¢astky, dostava
rodina pii placeni slevu ve vySi 5% zceny. Kavarna také nabizi darkové poukazy
v hodnoté¢ 100,- — 300,- K& nebo na ptani zakaznika, v hodnoté jemu pozadované. Tyto

poukazy jsou vytvatreny a zpracovavany samotnym podnikem.

Mezi reklamni predméty Zamecké cokoladovny patii predevSim piredméty urcené
k zabaleni samotné¢ho sortimentu a nakoupeného zbozi. Jednd se o reklamni samolepky
s logem prodejny, které jsou pouzivany pii baleni pralinek. Dale pak jde o papirové tasky,

saCky a kornouty, do kterych je zabalen zdkaznikiiv nakup. Tato trojice reklamnich
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predméti je odebirana od jednoho dodavatele a md tedy jednotny vzhled obsahujici
obrazek, nazev a mista, kde se nachdzeji idal$i domovské Cokolaterie. K nakupu je
piidavan také reklamni prospekt snabidkou vSech druht pralinek a jejich popiskem
(Ptiloha I). Zakaznik se tak doma mulze zorientovat, jaké zbozi nakoupil a jaké by pi1 ptisti
navstéve rad ochutnal. Tyto reklamni letdky kavarna ziskava zdarma z vyroby, pti odbéru
jejich sortimentu. Samoziejmosti jsou také vizitky, které jsou odebirany zhruba dvakrat do
roka. Na vizitkach je také kontakt na ostatni cokoladovny v Luhacovicich a Krométizi,
a tim dochdazi uSetfeni nakladd. Vizitka je oboustrannd, nedochazi tak k preplnéni textem

a nepiehlednosti.

CHOCOLATERIE
CHAPEAU 5.R.0.

PRODE) EOKO SPLLIALIT
- RUEHI YYROBA:

= PRALINKY

- FICURKY
CONOLADOVHA A KAFIRNA: _

- HORKA E0KOLADA Eva TRUBAKOVA
- KAVA IDNIA

SCHOKOLADENSPEZIALITATEN - HANDARBEIT:
- PRALINEN
- SCHOKOFIGURTN

€HOCOLATERIE UND KAFFEE: PPy
e g Tev:+ 420 605 186 816

Zamecka éokolidevna
Arcibiskupsky zamek v Kroméfid|
Semaand ndmitst 1

767 01 Kromdfik

Zdroj: Vlastni

Obrazek 6 - Oboustranna vizitka

Kavarna ma k dispozici také tadu POP a POS materiala, které ziskdva od svych
dodavateli. Napt. od dodavatele zmrzliny, firmy Algida, ziskala jejich reklamni mrazék,
venkovni posezeni areklamni tabule, na které piSe svou nabidku napoji. Dale pak od
dodavatele ndpoji, firmy Kofola, ziskava sklenice, samolepky na dvefe a stolni stojany
s nabidkou odebiranych népoji a také reklamni tabule. Dodavatel kavy, firma Ionia, pak

kavarnu zasobuje sklenénymi hrni¢ky se svym logem a rozetkami.
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Zhodnoceni:

Firma nedisponuje pfehnanym mnoZstvim reklamnich predméti, coZz ma ale své
odivodnéni. Nez na podporu prodeje, ktera je také dulezita, klade diraz spiSe na osobni
prodej. Dal§im diivodem pak je, Ze reklamni pfedméty, které ma, jsou podniku §ité na miru
a dodavatel se zarucCuje, Ze¢ je nebude nabizet nikomu jinému, coz navySuje jejich

pofizovaci cenu.

7.3 Public Relations

Firma se vtéto oblasti zaméfuje piedevSim na kontakt s potencionalnimi zikazniky
a budovani dobrého vztahu snimi, prostfednictvim veletrhli a vystav, ataké pomoci

event marketingu, tzv. zazitkového marketingu.

7.3.1 Veletrhy a vystavy

Sit’ cokoladoven se snazi dostat do vétSiho povédomi zdkaznikll vystupovanim na riiznych
akcich, kdy preferuje predevSim ty, které se konaji na Ceskych zamcich. Spojitost
historickych prostorti a ¢okolady se jiz n€kolikrat osvédcila a budi vyjimeény dojem. Jiz
nékolikrat se ucastnila cokolddového festivalu na Valtickém zamku, kde méla napt. za tikol
naaranzovat v ¢okolddovém stylu kniZzeci komnatu (Ptiloha VI.). Tako akce je kazdoro¢né
velmi Gspésnd, bohuzel je uCast pouze na pozvani. Déle se Gi¢astni napt. vystavy kamélii
spojenou s vernisazi ¢okolady v krométizskych Kvétnych zahradach. Akce byva vedena
v secesnim stylu a laka kombinaci krdsnych kvétin a lahodné ¢okolady. Bohuzel, tato akce
v poslednich letech upada a ztraci svoji velkolepost. Ucast na téchto akcich nepiinasi zadné

velkolepé zisky. Cilem je vystoupit, upoutat a zaujmout potenciondlni zakazniky natolik,

ze navstivi jednu z ¢okoladoven. I proto by si podnik ptal, aby podobnych akei bylo vice.

7.3.2 Event marketing

Podnik se snazi byt nécim vyjimecny a odliSit se od stale rostouci konkurence.
Samoziejmé také nabidnout néco neopakovatelného. Zakaznikiim nabizi nahlédnout do
historie 1 vyroby samotné cokolady. Tento druh propagace je ¢im dal tim vice obliben¢j$i
a firma se té8i velkému z4djmu o tyto akce. Pofadd exkurzi nebo zazitkovy den plny

cokolady.

Exkurze s nazvem Cokoladové putovani je pofadana pro vétsi pocet ucastnikii, kterym je

prezentovan kratky film o ¢okolad¢, poskytnuta ochutndvka ¢okolady, predvedena vyroba



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

cokolady a cela akce je zakoncena v jedné z Cokolddoven, kde si navstévnici mohou

nakoupit a vyzkouset mistni produkty.

Cokoladovy den je pak doslovné dnem plnym ¢okolady. Tato akce je pouze pro omezeny
pocet ucastnikli, kviili men$im prostoram vyroby. Zpravidla 4-5 osob, pro které je
prichystan pestry program. Akce trva zhruba 4 hodiny, ale vyjimkou neni ani delsi trvani,
zalezi na zajmu ucastnikti. Navstévnici jsou pfivitani uvitacim ¢oko-drinkem a nasleduje
promitani dvou kratkych filmi o historii a vyrobé cokolddy. Po celou dobu trvani jsou
poskytovany népoje a ochutnavka pralinek bezplatn€. Po zhlédnuti filmti ndsleduje ptesun
do vyroby, kde je ndzorné predvedena vyroba jak pralinek, tak cokoladovych figurek.
Ugastnici si pak tuto roli mohou sami vyzkouset, kdy maji moznost temperovat &okoladu,
vylivat formy na figurky ¢i pralinky a sviij vytvor si také darkové zabalit a odnést domd.

Jako bonus také ziskavaji certifikat o ucasti. Tyto certifikaty jsou v rezii firmy.

Zhodnoceni:

Tyto akce jsou podniku velmi prospésné, 1 kdyz neptindseji touzené zisky. Jejich cilem je
vybudovani dobrého jména a zvySovani povédomi o siti téchto specidlné zaméfenych
kavaren. Cokoladovna si tedy vzdy ceni, kdyz miiZze byt soudasti zajimavého veletrhu &i
vystavy. V posledni dobé si také zaklada na zazitkovém marketingu, ktery je vSak malo
publikovan. Zminén je na webovych stankach, kde by mu, ale mélo byt vénovéano vice
prostoru a napt. fotografie. V rdmci praxe se autorka na pozici obsluhy casto setkavala
s dotazy pravé na Cokoladovy den. Proto by bylo vhodné, aby personal dokazal podat

dostate¢né a atraktivni informace k této véci.

7.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vtomto podniku nejvice vyuzivanou c¢asti komunika¢niho mixu. Je
realizovan obsluhou kavarny, kterd ma na zdkaznika vétsi vliv, neZ si dokaze piedstavit.
Jejich zptisob prodeje ¢i poskytovani sluzeb ovlivituje kazdého zakaznika, at’ uz toho, ktery
pifichazi s jasnou piedstavou o cili svého nakupu nebo toho co jesté tape ve svych ptanich.
I zakaznik, ktery je pevné rozhodnut o koupi, od ni miize upustit, protoze personal s nim
nejednd tak, jak by mél. Tento néstroj komunika¢niho mixu byva c¢asto opomijen
a podcenovan, ale jde o nejsilnéjsi a nejuc¢innéjsi formu prodeje. Je unikatni v tom, Ze jeho
cenu nelze jen tak vycislit. TéZzko date prodavacce vétsi mzdu, kdyz slibi, ze se cely den

bude usmivat. Pfijemné, komunikativni vystupovani s tictou k zakaznikovi si nelze jen tak
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koupit. I proto si tento podnik svych zaméstnancli vaZzi a ceni si jejich dobfe odvedené
kazdodenni prace. Ziskani davery, odhaleni potfeb zakaznika, spravné nabidnuté zboZi,
celé doplnéné profesionalnim a pfijemnym vystupovanim, je pfesné zacileni, které piinasi

Své ovoce.

Personal ¢okoladovny je fadné proskolen, nejen vtom, jak jednat a vystupovat pied
zékaznikem, ale také aby byl schopen odpovedét 1 na ty nejzaludné;s$i otazky navstévnik.
V tomto ptipadé neexistuje odpoveéd’ typu: ,,Nevim!*, ¢i,,NetuSim!“, tim v oCich zédkaznika
dochazi k poklesku. Je tfeba prokéazat znalost ito, Ze personal si je védom, kde pracuje
a dokdze reagovat na dotazy ze svého pracovniho prostiedi. U zédkaznika si tim piicita

cenné body navrch.

Nejen zpusob zafizeni interiéru zaujme zakaznika pfi navstévé jako prvni. DuleZity je
iprvni pohled na obsluhu kavarny. Usmivajici, upravend prodavacka plsobi lépe nez,
prodavacka po prohyfené noci. Prvnim krokem k uspéSnému prodeji je ziskdni praveé
davéry zakaznika. Persondl tak musi prokazovat vSestrannou schopnost komunikace,
protoze kazdy zékaznik je unikdt a ke kazdému vede trochu jind cesta k ziskani jeho
daveéry. Po jejim uspéSném ziskani, se zdkaznik dokéze lépe oteviit ve svych pfanich
a predstavach. Je ochoten nechat si poradit, protoze jiz ziskal v personalu pottebnou
davéru. Je pak snadn€j$i vhodné nabidnout zboZi nebo sluzbu, po které zdkaznik touZzi.
Cely proces je zakoncen spokojenosti na obou stranach. Je vSeobecné znamo, ze spokojeny
zékaznik se vraci tam, kde byl spokojen ato nejen s nakupem, ale také se samotnym

nakupovanim. Proto podnik klade velky diraz pravé na tuto formu komunikace.

Zhodnoceni:

Autorka mtize z vlastni zkuSenosti fici, Ze tato ¢ast komunika¢niho mixu je v naprostém
potadku. Majitelka si je védoma, o jak silny ndstroj jde a zamé&stnanci jsou pln¢ loajalni ke
své praci a svému zameéstnavateli. Kavarna také nabizi moznost vikendovych privydélki
pro brigadniky, kteti musi spliiovat vSechny pozadavky, jez jsou kladeny také na kmenové
zaméstnance. Jak uZ bylo na za¢atku feceno, jde o maly rodinny podnik, ktery se snazi

rodinnou atmosféru pifenaset vSemi sméry ato jak na zdkazniky, tak také mezi své

zameéstnance. A to se mu dari.
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8 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Pro sestaveni nového komunika¢niho planu na rok 2013 budou vyuzity zpracované
analyzy v této praci a vysledky zhodnoceni stdvajiciho stavu komunikac¢nich mixu. Vse
bude v celém pribehu sestavovani konzultovano s vedenim firmy. Tento novy, efektivné;si
komunikaéni plan by mél podniku pfinést cile, které budou pfedem stanoveny a eliminovat
nedostatky, které jsou znamé ity které vyplynuly, jak ze SWOT analyzy, tak také pii

zkoumani nynégjsiho komunikac¢niho planu.

8.1 Cile komunikaéniho planu
Hlavni cile:

e Vedeni podniku by si ptalo, aby novy komunika¢ni plan, ktery by mél byt efektivné
zaméfen, prinesl touzené zvyseni roCniho zisku. 1 kdyZ v poslednich letech dochazi
k pozvolnému ristu, jde zatim jen o minimalni posun vzhiru. V roce 2010 dokonce
doslo k propadu o n€kolik procent, coZ firmu stdlo hodné sil 1 investic, aby dokazala
dalsi rok vyrovnat vzniklé ztraty. Firma by si prala navysit zisk o 5%, coz majitelka
hodnoti zatim spiSe skepticky a chce se radéji drzet reality, a proto byl stanoven jako
hlavni cil, zvySeni ro¢niho zisku o 3-4%.

e Kavarna ma velké mnozstvi vérnych zédkaznika, ktefi j1 navs§tévuji pravidelné. Jde také
o navstévniky ze vzdalengjSich cCasti nasi zem& nebo dokonce cizince, ktefi
nezapomenou navstivit svou oblibenou ¢okoladovnu pii cesté kolem. Toto zjisténi je
dano ptfedevsim tim, Ze zakaznici jsou velmi komunikativni a sami pfiznavaji, Ze nejde
o jejich prvni navstévu nebo hodnoti, co se od posledni navstévy zmeénilo a hledaji své
oblibené¢ vyrobky. Tato vérnost je dana predevSim tim, Ze kavarna nabizi poklidné
posezeni, kvalitni sortiment, Sirokou nabidku a profesionalni personal. Proto je pfanim
firmy dale uspéSné pokraCovat ve vytvafeni a prohlubovani dobrych vztahll se
zékazniky.

e DalSim cilem je ziskani novych zdkazniki. Doposud podnik ziskaval ¢asto noveé
zakazniky na zaklad¢ reklamy v radiu, ucasti ¢i spolutiCasti na rlznorodych akcich
a také diky stalym zdkazniklim, ktetfi nové zdkazniky dovedou az na misto. Na pfiliv
novych zékaznikii si podnik nemuze ztézovat, ale pokud to je mozné proc jej

nenavysit. Hlavné diky spravné zaméiené reklamé na cilové skupiny a vyuzitim
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prilezitosti ve formé& ucasti na zajimavych akcich, by mohl byt tento cil snadno

splnitelny.
Vedlejsi cile:

e Ptanim je, aby pfi zpracovani irealizaci tohoto planu bylo vzato v potaz, ze veskeré
reklamni pfedméty by mély byt jednotné a mit sjednoceny design. Cilem je tedy
odstranit ruSivy efekt vyvolany riznorodosti reklamnich predméti, kdy byl
v minulosti kazdy zpracovavan jinou firmou.

e Nalezeni novych pftilezitosti k prezentaci prodejny. Podnik se Gc€astni nékolika akei
v podobé vystav ¢i veletrhtl, ale pokud by to nebylo finanéné ndkladné, nebranil by se

vstoupit 1 do zatim nezndmych vod.

8.2 Cilové skupiny

Na zaklad¢ provedené analyzy zdkaznika neni slozité stanovit cilovou skupinu zdkaznik.
Tato analyza jen potvrdila fakt, ktery uz je del$i dobu podniku zndm. Mezi hlavni cilovou
skupinu patti rodiny s détmi, které tvoii pievladajici procento navstév o vikendech ¢i
svatcich. Dalsi hlavni skupinou jsou pak lidé v diichodovém véku nad 60 let. Tito lidé
navstévuji kavarnu v hojném mnozstvi ptedevsim v turistické sezon¢, kdy je 1dka mistni
zamek. Pfichazeji ve skupinkach ¢i zajezdech nebo jako jednotlivei. Komunikaéni néstroje
by mély zasdhnout tyto dvé hlavni skupiny v takové miie a zptisobu, ktery je vhodny pro

piedstavitele jednotlivych skupin.

Vedlejsi skupina, které také nebude opomijena, ale nebude na ni kladen takovy diraz jako
u skupin hlavnich, je tvofena lidmi produktivniho v€ku, tedy zhruba v rozmezi od 19-60
let. Tito navstévnici chodi do kavarny celoro¢né jen s mirnymi vykyvy v intenzité¢ navstev.
Jako vedlejsi skupiny by mohly byt uvedeny maminky s malymi détmi, déti a mladistvi.
Tyto skupiny jsou vSak tak malé, Ze ani budouci komunikaéni plan k nim nebude pftili§

ptihlizet, proto jsou jen zminény.

8.3 Komunikaéni mix

V nésledujicim obdobi je jednim =z cili sjednotit graficky design stavajiciho
komunika¢niho mixu. Podnik pocita s vétSimi investicemi, protoZe bude tfeba obnovit
zejména venkovni reklamu a vytvofit zcela nové webové stranky. Beze zmény zlstanou

predev§im reklamni tasky, saCky a vizitky, které ale budou také zahrnuty do konecného
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rozpo¢tu. Nezminéné formy propagace jako napt. pfimy marketing, nejsou podnikem
vyuzivany.

Rozpocet na toto obdobi byl stanoven do vyse 100 000,-, tuto ¢astku by podnik nechtél
piekrocit. Pocita v tomto roce s vyS$Sim rozpoctem na propagaci, predevsim diky vétSim

investicim do komunikacnich prostfedkt, tedy do venkovni reklamy a webovych stranek.

8.3.1 Reklama

Reklama je v dnesni dobé nedilnou soucasti uspésné firmy. Jejim hlavnim cilem je upoutat
pozornost potenciondlnich zdkazniki a zdroven je kratkym sdélenim informovat.
Vzhledem k tomu, Ze reklama néas dnes obklopuje téméf na kazdém kroku, existuje velké
mnozstvi jejich forem. Tento podnik jiz méd sreklamou za dobu své plisobnosti jisté
zkuSenosti a nepodcenuje jeji ucinek. Snazi se ji vhodné orientovat na cilové skupiny
zakazniki, kterymi jsou lidé diichodového véku a rodiny s détmi, zaroven vSak také, aby
zasahla i ostatni skupiny. Uspé&$nost reklamy zavisi také na jejim vhodném nadasovani.
Nejveétsi navstévnosti se podnik t&€§i v obdobi turistické sezony, ktera zacina zhruba

meésicem dubnem, a v dobé¢ tradi¢nich svatka, tedy o Velikonocich a Véanocich.

e Reklama v radiu

Podnik dlouhodobé spolupracuje s radiem Kiss publikum, s kterym ma dobré zkuSenosti.
Tento druh reklamy se prokazuje jako jeden s nejefektivnéjSich nastroju, které firma
vyuziva. I v nasledujicim roce bude tedy kooperovat pravé stimto zminénym radiem.
Radio Kiss publikum se t€$i vysoké mife poslechovosti u Siroké skupiny posluchact. Vek
posluchaci se pohybuje v rozmezi 14-50 let. Je tedy idedlni formou piedani reklamniho
sdéleni potencionalnimu zakaznikovi riznych vékovych kategorii. Cokoladovna jiz
v minulosti s rddiem spolupracovala na zakladé¢ vyménného obchodu napi. za darkové
baleni. Pro firmu to znamend vyjime¢nou vyhodu, kdy uSetii nemalé finance za tento druh
reklamy. V tomto roce ptijde o obdobnou situaci, kdy zaplati pouze za zhotoveni nového
reklamniho spotu, ktery bude v rezii rddia. Po vzdjemné dohodé, bude tento 30 sekundovy
spot uveden dvakrat vroce s minimalni obménou ato vzdy po dobu jednoho mésice.
Poprvé v mésici kvétnu, ve spojitosti splné¢ se rozjizdéjici turistickou sezonou
a pripadnymi Skolnimi vylety do této lokality. Podruhé v mésici listopadu, jako predzvést

vanoc¢nich svatk, kdy podnik znateln€ rozsituje sviij sortiment do této tématiky. Spot bude



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

uvadén vzdy pred patou hodinou, pfed zpravami a to kazdodenné. Vyrovnani ostatnich

nakladii bude pomoci barterova obchodu.

Orienta¢ni ceny:

Vyroba reklamniho SPOtu .......ccceviiiiiiiiiiii e 3 630 K¢

Cena spotu za prim&rny mesic (Darter) .......ccvvveeeeeeereiiiiiiiieeeeeeeeeciiiieeee e 21 800 K¢

e Reklama v tisku

Jak jiz bylo autorkou zminéno, podnik se této formé reklamy piehnané nevénuje, ale
zaroven ji ani neodmitd. Vzhledem k tomu, Ze jednou z cilovych skupin jsou také starSi
lidé, kteti nevénuji tolik pozornosti reklamé v radiu €1 na internetu, je tento druh reklamy
vhodny. Podnik zisk&va Cas od Casu nabidky na kratké ¢lanky zaméfené na ¢okoladu, at’ uz
v ¢asopisech €1 novinach, neni tedy tfeba pfili§ tlacit vtomto sméru na pomyslnou pilu
asnazit se byt vSude. Tato spoluprace stiskem je ve vétSiné piipadi vyménnym
obchodem, podobné¢ jako v ptipad€ reklamy v radiu. V tomto obdobi by bylo vhodné po
delsi odmlce uvést inzerci v tisku. Druh tiskoviny byl zvolen na zéklad€é finanéni

dostupnosti a zacileni na potencionalni zdkazniky z ptilehlého okoli.

Jako prvni bude zvolena inzerce v dvoumési¢niku Vizovské noviny, kterd bude zamétena
pfedevsim na posileni vztahu s mistnimi zékazniky. Uvedena bude v druhém ¢isle na mésic
bfezen a duben. Tato doba je zvolena ptredev§im kviili tomu, ze jeSté nezacala turisticka
sezona ve meésté, a cokoladovna neni do takové miry vytizena turisty a mize se vice
vénovat mistnim navstévnikim. Velikost inzerce bude Vi strany, coZ je rozmér
87,5x 117,5 mm. Pti opakované inzerci bude zadavateli, vtomto piipadé vizovickeé

cokoladovné, poskytnuta sleva.

rw -

Déle byl zvolen mésicnik InZlin, ktery ma své ¢tenare pirevazné ve vékové kategorii 15-35
let. Do n¢j bude inzerovana kratka prezentace firmy s kontaktem, uvedena v mésici
cervenci. Tento mésic byl zvolen v souvislosti s kondnim svétové znamého festivalu
Masters of rock, kdy navstévnici tohoto festivalu Casto dostavaji nebo si obstaravaji tento
mésicnik jako inspiraci, kam zavitat v blizkém okoli konani akce. Velikost inzerce bude

Ya strany o rozmérech 68 x 96 mm.

Nejveétsi polozku rozpoctu v této ¢asti, by pak piedstavoval ¢lanek v magazinu zlinského
kraje Okno do kraje. Vyhodou tohoto mésicniku je, Ze poskytuje informace jak

z jednotlivych regiond, tak také z riznych oblasti kulturniho a sportovniho déni. Je odbiran
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¢tenafi ve véku kolem 30-62 let. Vyhovuje tak obéma cilovym skupinam zakaznikl pro
tento podnik. Na zaklad¢ dohody firmy s redakci magazinu byla velikost ¢lanku stanovena
na 190 x 65 mm piedstavujici inzertni pruh v sekci kultura a typy na vylet. Podniku bude

poskytnuta sleva ve vysi 10%.

Orienta¢ni ceny:

Inzerce VIZOVSKE NOVINY .ooeeiiiiiiiiiiiiieee et e e e e e e e aree e e e e e e e e 750 K¢
INZETCE INZIN.ccoiiiiiieeeee e e e e e araaeeeeeeeeas 3200 K¢
Inzerce OKNO do KIraje .....ccooeveiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 21 700 K¢

¢ Reklama na internetu

Internetova reklama je nejrychleji rostoucim komunikaénim médiem. Nabizi Siroké
moznosti, jak pro zadavatele, tak pro uzivatele. Internet je hojné pouzivan velkou casti
populace. Nakupy na internetovych portadlech v dneSni dobé nejsou ni¢im neobvyklym.
Uspéch podniku je do znaéné miry ovlivnén také touto formou reklamy. Je proto dilezité,
aby se firma prezentovala i1 v tomto virtualnim svété za pomoci svych webovych stranek.
V tomto obdobi budou zménény stavajici webové stranky. Tyto internetové stranky budou
oproti pfedchozim statickym, dynamické. Jejich pofizovaci cena je o néco vice financné
agentuie budou pfedany nezbytné podklady potiebné pro vytvofeni grafického navrhu

téchto stran a ten bude ndsledné pfedloZen vedeni spolecnosti ke schvaleni.

Soucasti webovych stranek podnikii je Casto internetovy obchod, neboli zkracené e-shop.
Firma vzhledem ke svému sortimentu neni schopna této moZzZnosti internetu vyuZit, i kdyz
si je védoma, Ze tento zplusob prodeje je ¢im dal vice oblibenéjsim. O to vice klade duraz
na tradicni osobni prodej. Aby i1 pfesto byla zarucena vétsi efektivnost a tudiz také vyssi
navstévnost internetovych stranek, podnik uvazuje o vyhodném umisténi ve vyhledavaci.
Pokud je pfanim, aby se ve fulltextovém vyhledavaci podnik zobrazoval na ptednich
prickach, je nutné se obrnit trpélivosti a web neustale rozvijet a aktualizovat. Lidé pomoci
vyhledavace hledaji to, co potiebuji a ty je uspokojuji nalezenim odpovidajiciho vysledku.
Pozicim ve vyhledavaci a jejich zlepSovani se vénuje tzv. SEO optimalizace. Dulezitou roli
zde hraje konkurence a sytost hledaného slova. Web by mél mit idedln¢ v nazvu domény
to, co Clovek hleda. Stari domény také zvySuje autoritativnost webu. JednoduSe feceno,

doména musi uzrat, aby byla divéryhodna pro vyhledavace. DalSimi zékladnimi parametry
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jsou titulek webu, popis a klicova slova. Web by mél byt také validni (html kod bez chyb)
astranka pro navitévniky zajimava a originalni. Cim &astéji bude web aktualizovan

dalSimi informacemi, které lidé hledaji, tim samoziejmé 1épe. D4 se fici, Ze jde o beh na

vvvvv

K propagaci podniku byly jiz dfive vyuzivany internetové servery seznam.cz, firmy.cz ¢i
mapy.cz, které nabizeji nulové naklady za vkladani inzerce v zdkladnim pojeti. Vyhodou je
1 pomérné mala ¢asova naro¢nost. Pro toto obdobi bude tento stav zachovan. V budoucnu
podnik, vSak uvazuje o vyuziti placenych sluzeb poskytovanych spole¢nosti Google
prosttednictvim nastroje AdWords. Podstata spoc¢iva ve vyhledavani vysledku za pomoci
nekterého ze stanovenych klicovych slov. Platba je pak na zdklad¢ tzv. ,,proklidku®, coz je

kliknuti na danou internetovou stranku, nikoli jen za zobrazeni.

Casové naroénou zaleZitosti je pak udrzovani blogu &i profilu na socialni siti. Ani jednu ze
zminénych zaleZitosti firma doposud nevyuzivala. Diky mladému kolektivu brigadniki
podniku a jejich blizkému vztahu ke vSem vymozZenostem dneSniho internetového svéta,
bude zrealizovano umisténi na socidlni siti Facebook. Stranka prezentujici profil
spolecnosti a jeji nabidku bude dobrovolné zpravovéana dvéma brigadniky. Jeji vytvofeni je
bezplatn¢, ale jeji efektivnost je podminéna Castou obnovou a pfispivanim dostate¢né¢ho
mnozstvi atraktivnich informaci. NejcastéjSimi navstévniky celosvétoveé sité¢ jsou mladi
lidé kolem véku 13-35 let. ,,Facebook je rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici
hlavné k tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat,

udrzovani vztaht a zdbavy.* (Frey, 2012, s. 63)

Orientacni ceny:

Graficky navrh internetovych strdnek ............ccccooeviiiiiiiiiiiiiiii e 9 000 K¢

Vytvoteni profilu na SOCIAINT STE1 .....uvvveieeiieiiiiiiiiiiee e 0 K¢

e Venkovni reklama

Veskerd venkovni reklama prezentuje podnik jest¢ diive, nez je osobné navstiven.
Diilezitou roli zde hraje umisténi venkovni reklamy tak, aby nebyla piehlédnutelna
anesplyvala s okolim. Dal§im dilezitym parametrem je atraktivita a druh materidlu.
Venkovni reklama je vystavena rozdilnym ptirodnim faktoriim, kdy v 1ét€ na ni celodenné

pusobi slunecni svit a v chladnéj$im obdobi roku dést’, snih a mrazy.
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Cel¢é toto obdobi se nese v duchu sjednoceni grafického designu reklamy podniku. Tato
zména bude znatelnd pfedevsim na venkovni reklamé, ktera bude kompletné zrenovovana.
Zakladem bylo nutné vytvofit novy graficky navrh, ktery by byl pouZzitelny na vétSinu
pouzivanych forem reklamy a zaroven pusobil pozitivné a odliSoval se od ostatnich. Tento
navrh bude vyuzit jak u venkovni reklamy, tak také u webovych stranek ¢i reklamnich
predméti. Na reklamnich plochdch by mélo byt minimum textu, pouze kratké sdéleni.

Nesmi vSak chybét dostatecné oznaceni, tedy ndzev, logo podniku a kontakt.

Orienta¢ni ceny:

NAVIR (e 3 800K¢

Jak jiz bylo zminéno, podnik vlastni dva ackové stojany, na které bude vytvofen novy
polep vychazejici z vySe uvedené¢ho navrhu. Tento polep bude vysoce odolny viici vnéjSim
faktoriim a podniku poslouzi na fadu let. Pro zvySeni upoutani pozornosti potencionalnimi
zékazniky je vyuzito kontrastu mezi tmavym pismem a svétlym podkladem, které zaroven
odrazi zaméteni podniku, v tomto pfipadé na Cokolddu. Rozmér zminéné¢ho polepu je
50 x 85 cm. Podobnou obnovou projdou také stavajici informacni tabule na hlavnich
tazich, které se nachdzeji zhruba 350 m od podniku ze sméru od Zlina a ptiblizné¢ 1 km
v Casti mésta Vizovice, v ChrasteSoveé. V neposledni fadé se bude jednat o reklamni ceduli
piimo na budové prodejny. Na rozdil od ostatnich pfedmétti venkovni reklamy, kde je
matna laminace, zde bude pouzit polep samolepici grafikou s lesklou laminaci. Rozmér

tohoto polepu je 200 x 50 cm.

Orientacni ceny:

2X 1eKIAMNT POLEP .vveiiiiiiiieee et e e e e e e 4 000 K¢
2x informacni tabule POIEP ....ccooeveiiiiiiieeeeee e 1 000 K¢
Polep reklamni cedule ..........ooooiiiiiiiiiiiiiei e 1200 K¢

e Ostatni reklama

Zde bych podniku doporucila polep automobilu. I kdyz spole¢nost nevlastni ptimo firemni
auto, majitelka pouziva svlij osobni viiz jak k soukromym, tak k obchodnim zalezitostem
a této forme reklamy na svém privatnim majetku se nebrani. Tento druh mobilni reklamy
patfi k nejefektivnéj$im a nejacinnéjSim. Jejich vyhodou oproti statickym typtim reklamy

je, ze jsou neustale v pohybu a maji vét§i moznost zhlédnuti potenciondlnim zakaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Polep automobilu by mél byt predev§im graficky zajimavy a napadity. Bude se jednat
o polep textem a Castecné grafikou, ktera bude vytvotfena za pomoci fotografické piedlohy,
kdy bude na této grafice vyobrazena ¢i vyobrazeny Cokolddové pralinky spole¢nosti.
Polepeny budou boky automobilu ndzvem podniku s grafikou, a zadni ¢ast vozu bude
polepena citelnym kontaktem. Samotnému polepeni bude ptfedchdzet vytvoteni grafického
navrhu, ktery bude vrezii agentury, ktera vytvoii tento navrh na zdklad¢ piedchozi
domluvy se spole¢nosti, za symbolickou cenu ¢i vyménnym obchodem. Celkové investice

do tohoto druhu reklamy, by pro podnik mohla byt dlouhodob¢ vyhodnou.

V tomto roce budou také vytvoieny nové pracovni odévy s logem spolecnosti pro stalé
zaméstnance 1 pro brigddniky podniku. Jedna se o pracovni zéstéry v barvé hoiké ¢okolady
s vySivkou loga podniku, bilé koSile uréené pro kmenové zaméstnance a polo tricka
s lime¢kem pro brigaddniky, oboji rovné€z slogem na rukdvu. Podnik se chce vhodné
prezentovat, a protoze jeho nesiln€jSim nastrojem je pravé osobni prodej prostiednictvim
zaméstnancl, je na misté, aby 1oni pasobili profesionaln€é, upravené¢ a dotvaieli obraz
spolecnosti. V nynéj$i dobé ma Zamecka cokoladovna dvé stale zaméstnankyné a Sest

brigadnikd.

Orientacni ceny:

Polep automobilu .........ooiiiiiiiii e 4200 K¢
Pracovni ZASEETY (TOKS) ..vvviieeeeeeiiiiiieee et e e e e araaeeeee e 2 500 K¢
Pracovni KOSIIE (OKS) ....vvviiiiieeiiiiiiiiee et 3 600 K¢
Pracovni polo tricka (12KS).....ccoouuiiiiiiiieeeeeiieeee e 3 480 K¢

8.3.2 Podpora prodeje

Tato ¢ast komunika¢niho mixu nebude v nasledujicim obdobi nijak vyrazné pozménéna.
Podpora prodeje ma za cil ptimét, ¢i jak vyplyva pfimo z nazvu, podpofit zédkaznika
k ndkupu. Mezi hlavni néstroje patii Casové omezené nabidky, slevy, vérnostni programy,
vzorky, kupony a v neposledni fad¢ reklamni pfedméty podniku. Tento podnik podporuje

projekt rodinnych pastli a nabizi darkové poukazy.

,Rodinné pasy vzniky jako projekt na podporu rodin s détmi. Jeho podstatou je vytvoieni
arealizace systému poskytovani slev a dalSich vyhod rodindm s détmi do osmndcti let

veéku.* (Projekt Rodinné pasy, ©2009)
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ProtoZze pro podnik jsou rodiny s détmi jednou z cilovych skupin, je podpora tohoto
nastroje vhodné zvolena. Rodinné pasy mohou vyuzit rodiny pi1 ndkupu nad 300 K¢&, kdy

jim bude poskytnuta sleva 5% z ceny.

Dale podnik nabizi darkové poukazy v jiz vySe zminénych hodnotach. Tyto poukazy plni
funkci predev§im dérku, kdy obdarovany mtze do ¢okoladovny pftijit nakoupit v hodnoté
poukazu ¢i vzit napt. pratelé a darkovy poukaz pouzit ke konzumaci mistnich specialit.
Tyto poukazy jsou zpracovavany podnikem a na ptani zdkaznika mtize byt poukaz doplnén

vénovanim.

7 FODHNOTE 300,- Ké ; A
“

Zdroj: Vlastni

Obrazek 7 - Darkoveé kupony

¢ Reklamni predméty

V ¢asti Zhodnoceni stavajiciho planu v této praci jsou detailné popsany reklamni pfedméty
podniku, které v nasledujicim obdobi zlistanou beze zmény. Jedna se o samolepky s logem
podniku, které se pouzivaji témét na veSkery sortiment. Rozmér lepek je 4,5 x 3 cm ve
zlaté barveé. Role samolepek, kdy jedna role obsahuje 4 000 kust, jsou odebirdny po tiech

meésicich, tedy zhruba 4x ro¢né.

Déle jsou odebirany sttidavé po dvou mésicich papirové taSky o rozmérech 22 x 36 cm, ¢i
papirové sacky o rozmérech 18 x 29 cm, pramérné po 3 000 ks. Ptiblizn¢ dvakrat do roka

jsou pak objednany také papirové kornouty s rozméry 21 x 18 x 28 cm.

Mezi dal$i reklamni pfedméty podniku patii vizitky spole¢nosti, které maji rozmér 9 x Scm
a jsou oboustranné. Tyto vizitky jsou odebirany jednou za pil roku ato v minimalnim

mnozstvi 500 kust pii cené 1,30 K¢ za jednu.
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Podnik také disponuje reklamnimi prospekty snabizenym sortimentem pralinek
a kontaktem o rozmérech 23,5 x 11 cm. Cena jednoho prospektu je 1,50 K&. Cokoladovna

vsak tyto predmeéty neplati, ziskava je bezplatné z vyroby, jako odbératel jejich vyrobkd.

Orientacni ceny:

DATKOVE POUKAZY ....c.evvviiieiiiiieeeeiiiee ettt aae e e e aaae e e vlastni zpracovani
SamMOIEPKY (4X TOCNE) 1.evviiieeeiiiiee ettt et e e e e e e e e esrae e e e esraeeeas 17 000 K&
Reklamni papiroveé tasky (3X rOCNE) ..cccvvveeieiiiiieeeciiiee e 12 750 K¢
Reklamni papiroveé saCky (3X TOCNE) ..evvviiieiiiiiieeeiiiee e e 15 000 K¢
Reklamni papirové Kornouty (2X roCN€) ......ccccvereeeririreeeriiieeeeeciiieeeeevieeee e 5000 K¢
VIZIKY (2X TOCNE) 1nviieiiieiiieiie ettt ettt ettt ettt e et e e e sneeanbaesnneens 1300 K¢
Prospekty (5 000 KS) ....oviiieiiiiieeeiiiee ettt e e e e 7 500 K¢

Zdroj: Vlastni

Obrazek 8 - Reklamni predméty

8.3.3 Public relations

e Organizovani akci

Novinkou v tomto roce bude akce ,,Cokoladovéa fontana“. Podle vysledkt jeji Gisp&snosti
bude dale nabizena a zminéna na webovych strankach podniku a v misté prodeje. Tato
akce je uréena pro omezeny pocet predem nahlasenych ucastnikii, zhruba 8-10 osob, ktefi

budou sedét okolo ¢okolddové fontany a budou mit moznost vyzkouset mistni ¢okoladu
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v kombinaci s riznym ovocem. Béhem konzumace jim bude prezentovana firma, zptisob
vyroby sortimentu a akce bude zavrSena ochutnavkou nékolika pralinek. Ke kazdé pralince

bude samostatny vyklad jeji vyroby a zdlraznéni jeji vyjimecnosti.

e Veletrhy a vystavy

Cilem ucasti spolecnosti na téchto akcich je dostat se do povédomi vetejnosti a ziskavat
nové zdkazniky. Diraz je kladen na prezentaci kvalitniho cokolddového sortimentu
sledovani konkurence, navazani novych kontakti, poznani novych trendi a nacerpani

inspirace pro dal$i préci.

Cokoldadova show v Olomouci, Opavé a Zliné

Spole¢né s vyrobou, firmou Carletti, se sit’ ¢okoladoven zucastni ¢okoladového veletrhu
v Olomouci v mésici lednu, néasledné v mésici dubnu v Opavé a koncem roku ve Zliné
(Ptiloha IV.). Kromé prezentujicich stankl jednotlivych firem se zaméfenim na ¢okoladu,
je soucasti akce také vystava historickych oballi cokolad z celého svéta a celd akce je za
doprovodu vareni renovovanymi Séfkuchafi, ktefi pfipravuji jedine€né pokrmy, kdy hraje
svou roli také ¢okolada. Castka za pronajem stanku na tchto akcich je rozdélena tak, Ze

¢ast je placena vyrobou a ¢ast provozovnami.

Orientacni ceny:

Utast na Cokoladové Show (3X TOENE) .......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 3 000 K¢

V mésici bifeznu se bude konat v hlavnim mésté v Praze Cokoladovy festival. Galerie
Harfa slibuje ve dnech 22.-24. 3. netradi¢ni gurmansky zazitek. Pro firmu by zajisté bylo
vyhodné navstivit 1 vzdalenéjsi akce, kde by bylo mozné oslovit nové zakazniky i1 ptipadné
odbératele. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérné novou kulturni udélost, kde zatim
neni mozné tici s jakym uspéchem je mozné pocitat, doporucila by autorka tomuto podniku
zatim vyckat na vysledky letoSniho uskute¢néni a pfipadné sledovat budouci ro¢niky
a zvazit ucast. Naklady na dopravu by byly nemalé, proto netfeba se uc€astnit neefektivnich

kulturnich akci.

Akci zaméfenych na &okoladu &i Gokoladové vyrobky je v Ceské republice opravdu

poskromnu. Podnik tedy vystupuje spiSe jako doprovod k vystavam ¢i veletrhiim s jinym
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nez Cokoladovym zamétenim. Ptilehlé zdmky nabizeji rizné kulturni akce. Napi. zamek
Buchlovice potfdda vystavu tulipAnu na pielomu mésice bfezna a dubna. Kombinace
cerstvych kvétin a sladké Cokolady se vhodné dopliuje. Zdmek Napajedla pak potada
vystavu pohadkovych kostymii v mésicich unor, biezen a duben. Mésto Luhacovice také
pofada od unora do dubna vystavu Hracek ze staré pidy. Toto je vycet jen nékolika
prilezitosti, kde by mohla byt zastoupena cokoldda a podtrhavat tak celou akci. Spolecnost

ey

s radosti pfijimé ucast na zajimavych kulturnich akcich.

¢ Event marketing

Aktivity event marketingu spole¢nosti, zlistavaji v nasledujicim obdobi beze zmén.
Tomuto druhu zazitkového marketingu bude vSak vénovan vétSi prostor na novych
internetovych strankdch podniku a zaméstnanci budou proskoleni, aby byli k akcim

schopni podat dostate¢né informace potenciondlnim zajemctum.

8.4 Casovy harmonogram

Nasledujici tabulka zndzoriiuje ¢asovy plan uZiti jednotlivych vySe uvedenych reklamnich

médii, které bude podnik vyuZzivat pro rok 2013.

Maésic
Medium
1 2 /3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Radio Kiss publikum X X
Vizovské noviny X X
InZlin X

Okno do kraje

Webové stranky X X X X X X X X
Socialni sit X X X X X X X
Reklamni stojany X X X X X X X
Reklamni cedule X X X X X X X
Informacni tabule X X X X X X X
Polep automobilu X X X X X
Pracovni odévy X X X X X X X X
Darkové poukazy X X X X X X X X X X X X
Samolepky X X X X X X X X X X X X
Reklamni tasky X X X X X X X X X X X X
Reklamni sacky X X X X X X X X X X X X
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Reklamni kornouty X X X X X
Prospekty X X X X X X X X X X
Vizitky X X X X X X X X X X
Cokoshow X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5 - Casovy pldan

Shranuti:

e Reklamni spot v radiu bude odvysilan v mésici kvétnu a poté v mésici listopadu. Spot
bude vysilan vzdy pied patou hodinou odpoledni. V jednotlivych mésicich bude spot
minimalné pozménén. Mésic kvéten byl vybran piedev§im kvili plné se rozjizdéjici
turistické sezon¢ ve mésté, a kviili Skolnim vyletim do mistniho okoli, které casto
zavitaji také do Cokoladovny. Mésic listopad se jiz nese v duchu Vénoc, v této dobé
prodejna pomalu navazi rozsifeny sortiment o vano¢ni figurky, je tedy vhodna doba
k naldkéani novych 1 stavajicich zdkaznikd.

e Inzerce ve Vizovskych novinach je zaméfena piredevSim na mistni obyvatele mésta.
Doba inzerce byla zvolena na zdkladé prozatimné panujiciho klidu v kavarnég, ktery
mistnim obyvateliim pfes turistickou sezénu a v obdobi svatkti chybi. Nyni s1 mizou
uzit klidného posezeni u Salku kavy s nékolika ¢okoladovymi pralinkami, bez toho aby
je rusili z&stupy turisti.

e Naopak inzerce v mési¢niku InZlin je zaméfena ptredevSim na turisty a navstévniky
mistnich festivalii v tomto mésici, pfedevsim jde o celosvétové znamy festival Masters
of Rock.

e Inzerce v magazinu Okno do kraje je ur€ena pro starsi lidi z ptilehlého okoli. Magazin
se zam¢iuje na cely kraj a obsahuje také typy na vylety, které by pravé zminénou
skupinu mohly zaujmout. Mé&sic kvéten byl zvolen kviili piivétivému pocasi a plné se
rozjizd¢jici zamkové sezoné€ ve mésté.

e Spusténi novych webovych stranek je naplanovano nejpozdé€ji v mésici dubnu, do té
doby budou v provozu stavajici stranky.

e Profil na socidlni siti Facebook bude vytvofen dvéma Skolou povinnymi brigddniky
v meésici ¢ervnu/Cervenci. T1se mu budou moci dostatecné vénovat v obdobi prazdnin.
Je nutné zabezpecit pravidelné podavani informaci a ¢astou obnovu, aby tento profil

zaujal navstévniky. Nepljde jen o informace vztahujici se k mistni ¢okolddovné, ale
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budou zde umistény i doplitkové informace k tématu okoldda jako takovému. Casto
budou uvadény zajimavosti z celého svéta ve spojitosti s Cokoladou a prezentovany
mistni produkty. Naptf. kazdy tyden by mohla byt popsdna jedna z pralinek, jeji
charakteristika a zajimavosti s ni spojené.

e Veskera venkovni reklama by méla byt kompletné obnovena na prelomu mésice dubna
a kvétna. Obnovovany budou po ¢astech, aby nedoslo k tomu, Ze v jednu dobu bude
podnik tplné bez venkovniho oznaceni.

e Polep soukromého vozu majitelky je naplanovan nejdiive na mésic zari. Tato volba je
dana hlavn€ kvili finanénim prostfedklim, které budou do znacné miry vytizeny
v prvni ¢asti roku. Realizace této reklamy je tedy vhodna az na druhou ¢ast roku.

e Realizace pracovnich odévli slogem spolecnosti pro zaméstnance bude probihat
v nékolika fazich. V mésici kvétnu budou dodany pracovni zéstéry, o mésic pozdéji
kosile pro stalé zaméstnance a béhem letnich prazdnin budou doruceny polo tricka pro
brigadniky.

e Zpracovani darkovych poukazii je v rezii spolecnosti, ktera ma vytvofenou optimalni
zéasobu, aby nebylo nutné ¢astého dotisku.

e SpoleCnost klade diraz na to, aby na prodejné¢ bylo vzdy optimalni mnoZzstvi
reklamnich pfedmét a nedoslo k nedostatku. Tyto pfedméty jsou tedy v Cokoladovné
celoro¢né. V tabulce jsou zvyraznény mésice nakupu danych prosttedkd.

e Prodejna se pak spolecné s vyrobou zl€astni 1 tiikrat do roka ¢okoladového veletrhu.

8.5 Rozpocet

PoloZka Cena

Reklama v radiu

vyroba reklamniho spotu 3630,-

Kiss publikum 0,-
Reklama v tisku

Vizovské noviny 750,-

InZlin 3200,-

Okno do kraje 21 700,-
Internetova reklama

webové stranky 9 000,-

socialni profil 0,-
Venkovni reklama

graficky ndvrh 3 800,-

venkovni predméty 6 200,-
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Ostatni reklama

polep automobilu 4200,-

pracovni odévy 9 580,-
Reklamni pfedméty

samolepky 17 000,-

balici predméty 32 750,-

prospekty 0,-

vizitky 1300,-

darkové poukazy 0,-
Veletrhy, vystavy

Cokoshow 3000,-
CELKEM 116 110,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6 - Rozpocet

Vysledna ¢astka rozpoctu na toto obdobi jemné ptesahla ¢astku pfedem stanovenou a to
100 000 K¢. Pokud by podniku toto pievySeni plisobilo znacné potize v oblasti financi,
doporucila bych vypustit jednu z nejnakladnéjSich polozek a to inzerci v magazinu Okno
do kraje. I kdyZ je tento magazin vhodny pro jednu z cilovych skupin zdkaznikl a je
zaméfen na cely kraj, je pomérné finanéné ndkladny. Bylo by mozné jej nahradit za
levnéj8i alternativu, u které by vSak bylo riziko nizsi efektivity oproti magazinu Okno

do kraje.

Celkové je tento rozpocet vyssi nez primérny rozpocet na komunikaci za posledni roky.
Jak uzZ bylo zminéno, tento vyS$$i rozpocet na komunikacni prostiedky je dan predevSim
tim, Ze v tomto obdobi dochézi k celkové obnové a renovaci komunikacnich nastroji, coz

v v

vys$$i nez v poslednich letech.

8.6 Navrh méreni efektivity

Meéieni efektivity komunikacniho planu 1 jednotlivych komunikacnich prostiedkii je pro
kazdou firmu velmi diilezité a fada z nich tento proces opomiji, coZ je bezpochyby velkou
chybou. Pfedev§im zhodnoceni jednotlivych komunika¢nich néastrojii mize byt pro podnik
velkym piinosem. Mize ziskat odpovédi na své otdzky, typu: byl tento nastroj spravné
zvolen, zasahl cilovou skupinu a v jaké mife ji dokdzal ovlivnit k ndkupu apod. Z danych
vysledkli pak muize firma soudit, zda komunika¢ni prostftedek bude dale vyuZivat

a ptipadné i v jaké mife, nebo zda od n€j GpIn€ upusti, kvili jeho neefektivnosti.
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e Reklama

Poslechovost jednotlivych radii a cena za uvedeni reklamy v radiu jsou hlavni parametry,
podle kterych se firma rozhoduje, kterou stanici zvoli. Informace o poslechovosti radii jsou
k dispozici online na internetu. Na internetovém portadle www.play.cz mize podnik
jednoduse zjistit kolik posluchacti radia Kiss publikum posloucha pravé ve chvili, kdy bézi
na tomto radiu reklamni spot podniku. Pfi obétovani ¢asu, miZze také podnik lehce zjistit,
ktera denni doba ¢i dokonce hodina je nejefektivnéj$i pro uvedeni reklamy, kdy tedy

poslouchd nejvice posluchact a pro podnik také potenciondlnich zakaznik.

Zjisténi efektivity reklamy vtisku je velmi obtizné a ¢asové naroCné. Podnik ma
k dispozici jen omezené informace o tomto druhu reklamy, pokud neni dorucovana ptimo
do domécnosti. Jednou znich je mnozstvi vytiskii dané tiskoviny. M4 moznost tedy
odvodit kolik potenciondlnich zakazniki miZe byt zasaZeno inzerci. Pro pfiklad,
dvoumési¢nik Vizovské noviny je vydavan v ndkladu 2 000 ks vytiskl a je uren pouze
pro obyvatele mésta Vizovice. Pfimo v kavarné je pak po dobu, kdy je Casopis aktualni
snadno rozeznatelné, jestli v této dob€ navstévuji mistni obyvatelé kavarnu castéji. Tento
typ zhodnoceni je mozny jen diky tomu, zZe pocet obyvatel mésta neni zas tak znacny, aby

personal, ktery je také obyvatelem mésta nerozeznal své spoluobcany.

Kromé toho, ze na internetové stranky podniku bylo umisténo pocitadlo, které udava pocet
navs§tév za ur€itou dobu, lze také efektivnost webovych stranek zjistit pomoci
internetového portalu Google Analytics. Tato sluzba nabizi Sirokou Skdlu nastrojh, které
maji pomoci firmam zjistit, na co se zaméfuji a co hledaji navstévnici webovych stranek.
»Sluzba Google Analytics poskytuje piehledné informace o tom, jak lidé nachazeji
internetové stranky, kolik jich navstivilo tyto stranky, jak dlouho se na nich zdrzeli. Firma
tak ma pfehledné zaznamy o tom, jak efektivni byl tento komunikacni prostfedek.*

(Google Analytics, ©2012)

Meéfieni efektivity profilu na socialni siti Facebook, by se mohlo zdét na prvni pohled jasné.
Ukazatelem by byl pocet uZzivatell, ktefi maji stranku podniku v tzv. ,,oblibenych®. Tento
ukazatel vSak neni prikazny. Je tieba se zaméfit a hodnotit efektivitu tohoto nastroje,
pouze podle uzivatelti, ktefi na profilu vykazuji aktivitu. U podniku, ktery ma na své
strance napt. 300 uZzivateli a z toho jen jednoho aktivniho navstévnika, se neda mluvit o

efektivnim komunika¢nim néstroji.
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Nejucinn€j$im zplsobem zjisténi efektivity komunika¢nich nastroji pro podnik, by bylo
dotazovani ptimo zdkazniki na zéklad¢ jakého média se o firmé dozveédeli. Coz by
vzhledem silnému a zacilenému osobnimu prodeji, nemusel byt problém. V tomto ptipade
by nebylo nutné se dotazovat kazdého zdkaznika, ale pouze napt. kazdého patého. Toto

dotazovani by mohlo pfinést piekvapivé, ale predevSim pravdivé zjiSténi.

e Podpora prodeje

Zde by bylo mozné¢ métit efektivitu reklamnich predméti ato konkrétné vizitek
a darkovych poukazi. Tyto nastroje maji za cil podpofit prodej a zaroven informovat, kdy
na téchto pfedmétech nesmi chybét oznaceni podniku. Podle nutnosti dotisku, je lehce
stanovitelné, jak jsou tyto predméty ucinné. Vizitky davaji navstévnikiim informace
o podniku a zdkaznici si berou vizitky sebou, aby nezapomnéli, kam se chtéji vratit, kde
podnik sidli ¢1 jako doporuceni pro blizké. U darkovych poukazl je nutné nezapominat na
to, ze neni smérodatné poskytnuti slevového poukazu, ale jeho nasledné uplatnéni

v prodejné.

e Veletrhy a vystavy

Utast na veletrzich a vystavach neslouzi podniku k zvyseni zisku, ale spie k budovéani
povédomi o spolecnosti a jejich produktech, k posouzeni konkurence, seznameni se
s novymi trendy, €1 ziskani nebo posileni obchodnich vztahl. Efektivita tohoto nastroje je
do znaéné miry podminéna poctem ndvstévnikl a zaméfenim akce. Ve vétsin€ piipadd je
celd udalost zhodnocena pofadateli. Pro zjiSténi efektivity samotného podniku, je nutné
ohlédnuti k témto aktivitdim, napf. jak reagovali navstévnici, jak byl stdnek podniku
vytizen navstévniky, zda navstévnici projevovali zajem o produkty nebo zda doslo

k navazani novych obchodnich vztah.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace, bylo vytvofeni vhodného a efektivnéjSiho komunika¢niho
planu pro nésledujici obdobi. Podnik, pro n¢hoz byl plan sestavovan, plné vyuziva
komunikacnich prosttedki na podporu propagace. Novy plan mél tedy za ukol predevsim
odstranit nedostatky stavajicitho pldnu. Pomoci vhodné zacileného komunika¢niho planu
muze podnik docilit pfedem stanovenych cill, které se vztahovaly pfedev§im ke zvySeni
rustu trzeb, ziskdni novych zdkazniki a prezentaci vyhod mistniho sortimentu.

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti, na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
autorka prostudovavala odpovidajici literaturu k danému tématu, tedy predevsim tituly
nesouci ndzev marketingovd komunikace, komunikaéni prostfedky ¢i komunikaéni plan.
Teoreticka ¢ast zac¢ind sezndmenim s pojmem marketingova komunikace a volné prechdzi
k podrobnému rozebrani komunika¢niho mixu a analyzy SWOT. Nasleduje teoretické
popsani sestaveni komunika¢niho planu. VeSkeré poznatky z této Casti jsou aplikovany do
praxe v druhé ¢asti prace. Autorka zaCala praktickou ¢ast prezentaci firmy, jeji historii
1 souCasnosti a popisem sortimentu. Nastinila také marketingovy mix a vypracovala dvé
analyzy jako pomocny prostiedek pro zpracovani budouciho komunika¢niho planu. Prace
pokracuje zhodnocenim stavajiciho planu a nasledné samotnym navrhem planu budouciho.
V komunikaénim planu pro nasledujici obdobi byly nejprve stanoveny komunikacni cile.
Tyto cile byly rozdéleny na primarni a sekundarni. Mezi primarni cile bylo uvedeno
zvySeni trzeb, ziskani novych zékazniki apéfe o stavajici navstévniky podniku.
Sekundarnim cilem bylo sjednoceni designu propagacnich prostiedkl a zvySeni povédomi
o této firm¢ a jeji nabidce. DalSim krokem pro sestaveni efektivniho planu bylo urceni
cilovych skupin zdkaznikii. Komunika¢ni ndstroje komunikacniho mixu byly voleny
s ohledem pravée na stanovené cilové skupiny zakaznikti podniku, dosazeni cilii spole¢nosti
a vyvarovani se chyb minulych komunikaénich plant. Soucasti planu je také podrobny
¢asovy harmonogram uvedeni jednotlivych komunikacnich prostiedkli a nasledny finan¢ni
rozpocet.

Finan¢ni rozpocet nového komunika¢niho planu jemné piesahl pfedem stanovenou sumu.
Divodem je plnéni jednoho ze sekundarnich cili ato sjednoceni reklamy, kdy bylo
potieba obnovy stdvajicich reklamnich prostfedk. Autorka také firmé doporucuje
zaméteni na reklamu v tisku, polep automobilu a podporu event marketingu. Vysledkem je
tedy vys$i rozpocCet nez v minulych letech. Pfi vyuzivani nového komunika¢niho planu

budou firmé¢ tyto investice v brzkém ¢ase navraceny formou touzeného zvySeni zisku.
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Zavér prace obsahuje navrhy méfeni efektivity daného pldnu a jednotlivych
komunikacnich prostiedk, které jsou dilezitou soucasti komunika¢niho planu a zpétnou
vazbou pro firmu. Autorka zde navrhla nékolik moZnych zplsobt, které jsou pro podnik
finan¢né nenarocné.

Navrh komunika¢niho planu byl sestavovan na zaklad€ provedenych analyz, zhodnoceni
stavajiciho stavu komunikacnich prostiedkll, ziskanych poznatki pfimo z mista pfi
realizaci praxe autorkou a v nepoledni fadé¢ za pomoci konzultaci s majitelkou firmy
a vedoucim této bakalatské prace.

Autorka pevné véti, Ze novy komunikacni plan bude pro firmu piinosem i do budoucna

a prinese ji touzené, ptedem stanovené cile.
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SEZNAM PRILOH
PI Sortiment

P11 Dérkové baleni
PIII  Venkovni reklama
P11V  Veletrhy a vystavy
PV Interiér podniku

P VI  Cokoladovy festival valtického zamku



PRILOHA P I: SORTIMENT

COKOLADOVNA CARLETTI, s.r.0. - SPECIALITY COKOLADOVNA CARLETTI, s.r.o. - PRALINKY

" Y- AN ALY,

- Arasid Cit
Cokobora Cokojezek praline Jablicka v éokolade Lanyz ¢ok. habliny Alzirska kava Ananas:femet Y firon Cairiaelia
2 4
Lanyz kava LanyZ kokos LanyZ mandle Lanyz ofech Grinko kaffe Chilli mlécné Chilli bila Chilli hofka Karamel
Lékofice v karamelu Kandlovana pomerancova kira Kandlovany zdzvor  Karamelovy kogk Karamel Karamel Karamel Capuccino Kagtan Kokos,
Kokosova perla Kulicka barevna bila Kulicka hofka Kulicka madiova . _ . .
Kornoutek Kornoutek zlaty Kfupinky Levandule Liskovy ofech
' Mandle Mandlovy nugdt Marcipén brendy  Marcipan jahoda Marcipan pistacie

Maéeny pomerané Mandannk.a kandovana Mandarinka kandovana  Ofechové hrudka
bila

horka i ‘ l
MNugat Nugat Ofiskovy krém Pernik Peprmint
Ofechova placicka Praline Precliky v Eokoladé Susena Svestka v Cokoladé
Tequia  Tmavy advokat Ubelsky mis Venusiny bradavky Pomerang Povidla Rakytnik  Smetanovy karamel Tiramisu
T8 Y
‘ Trojboj Vajeény likér Vanilka Vénoéni Vigeh
Vigen v cokolade Zlomky chilli Zlomky ofechové '
Vlagsky ofech  Whisky cream Za&zvor

www.carletti.cz tel. 571 892 552



PRILOHA P II: DARKOVE BALENI




PRILOHA P III: VENKOVNI REKLAMA
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PRILOHA P1V: VELETRHY A VYSTAVY

akee a dilny pro malé i velké

degustace

otevieno od 10:00 do 1

show se kond v rdmci 17. roéniku festivalu Dalsi brehy - ,Skrze hiichy do nebe”
vstup i - plné 50,-/ studenti a déti o ‘diichodci a ZTP 40,- / rodinné vstupné 100,-
Obe nd 46, Opava/show b r Galeril, v Sdle purkmistril a ve foyer

orgoic : s

R o ONO= oneuiomnd A T2 o700 ji_iy-‘ | mairo | Whirpool




PRILOHA P V: INTERIER PODNIKU




PRILOHA P VI: COKOLADOVY FESTIVAL VALTICKEHO ZAMKU




