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Anotace

Bakalarska prace zhodnocuje stavajici reklamni kampan podniku Jordi’s Chocolate, ale
predevSim navrhuje na zakladé analyz novou reklamni kampan, ktera by zvysila
informovanost podniku, a navysila tak i jeho trzby. Soucasti této prace je i obecné Setfeni

vztahu lidi a ¢okolady.
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Uvod

Tématem mé bakalarské prace je Tvorba reklamni kampané podniku Jordi’s Chocolate
sidlictho v Hradci Kralové. Hledam tedy nastroje, které k propagaci pouziva. NejenZe je
tedy mym cilem zhodnotit jeho dosavadni reklamu, ale také nastinit reklamni kampan
novou vzhledem k sortimentu, ktery nabizi, segmentu trhu, jenZ se snazi oslovit, ale
bezpochyby i pti zachovani podnikového ducha.

Podnik Jordi’'s Chocolate mé =zaujal svou reputaci a skuteCnosti, Ze jde
o ,bean-to-bar” vyrobu ¢okolady (od bobu aZ k tabulce ¢okolady), presto se jevil jako
podnik, ktery nevyuZiva veskerého potencialu propagace.

V teoretické ¢asti se zabyvdm mozZnostmi propagace a jejim spravnym cilovanim
a druhy reklam v riznych moznych pojetich. Tato ¢ast nam také vice pribliZuje uméni
komunikace se zdkazniky a zpiisoby, jak je nejen spravné oslovit, ale také jak zkvalitnit
image podniku.

V praktické casti identifikuji podnik Jordi’s Chocolate nejen z marketingového
pojeti, ale zjiStuji také, jaké postoje k reklamé zastavaji vlastnik a spoluvlastnici
podniku. NahliZim na néj pres SWOT analyzu a analyzu vnitiniho prostredi, které mi
pomahaji pochopit postaveni Jordi’'s Chocolate nejen v konkuren¢nim prostredi, ale
i celorepublikové. Popisuji podnik z pohledu marketingového mixu 4P (podnik - cena -
distribuce - propagace), diky kterému jsem schopna urcit dalsi klicové aspekty odliSeni
podniku od ostatnich a pripravit propagaci pfimo pro konkrétni podnik.

V ramci své prace provadim Setfeni dotazovanim respondentti, jehoZ tucelem je
poznat, kdo je zdkaznikem i potencidlnim zakaznikem tohoto konkrétniho podniku,
a najit odpovéd' na své hypotézy.

V neposledni radé se zabyvam reklamnimi kampanémi, které podnik doposud
uzival anebo uziva. Posuzuji, zda byla nebo je tato forma propagace pro Jordi’s Chocolate
vhodna.

Na zavér vyuzivdm veSkerych znalosti o mnou zvoleném podniku pfi tvorbé

propagace.

Stanovené hypotézy:
1. podnik dostatecné nepropaguje sebe ani své vyrobky

2. podnik je znam predevSim mezi obyvateli Hradce Kralové
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1. Marketing

Pojem marketing

Na zacatku je treba vymezit pojem marketing. Jde o manaZersky proces, jehoZ pomoci
ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo to, po ¢em touzi, a to na zadkladé produkce komodit
a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Marketing zahrnuje Sirokou $kalu ¢innosti managementu, kterého je soucasti, ty
jsou zaméreny na vytvareni podminek pro realizaci smény. Sménou se rozumi forma
lidské Cinnosti, jejiZ pomoci lze poZadovany produkt ziskat za urcitou protihodnotu za
podminek:

e smény se Ucastni minimalné dvé strany, kazda strana nabizi protéjsku urcitou
hodnotu

e oba musi projevit ochotu se této smény ucastnit a musi mit takovou svobodu,
aby mohli nabidku bud’ prijmout, nebo odmitnout

e taktéZz musi byt schopni vzajemné Kkomunikace a dodrzet dohodnuté
podminky[5]

Cilem marketingu je zjistit potieby zakaznika a zajistit trvaly prodej a dosaZeni zisku.

4P

Nedilnou soucasti marketingu je takzvany marketingovy mix (4P), tj. proménné, kterymi
se podnik snazi uspokojit cilovou skupinu zakazniki - produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a propagace (promotion).|5]

Tento mix je pii komunikaci se segmentem trhu (tedy adresaty) velmi diilezity,
pomoci ného se trh snazime oslovit, tvoii tak podstatu ¢innosti podniku.

Produktem rozumime vse, co je prodavano, tj. jakykoliv statek nebo jakakoliv
sluzba, jinak feceno zbozi.[4] Pod timto si tedy miiZeme predstavit nejen funkce a vzhled
vyrobku ¢i obal a logo, ale také néjakou ,pridanou hodnotu“, tedy dopliikové sluzby aj.
Cena se z hlediska marketingu stanovuje na zakladé nabidky a poptavky. A distribuce je
zplisob, jakym se produkt k zdkaznikiim dostane. Témi jsou napiiklad prodejny, stanky
¢i zasilkové sluzby aj.[4] (Mlze byt primd - od vyrobce ke spotrebiteli - nebo
s mezicldnkem - velkoobchod, zprostredkovatel, maloobchod). Poslednim P je
propagace, jinymi slovy Sireni presvédcivych informaci za Gcelem prilakani novych ale

i stavajicich zakaznik.[5]
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Marketingové strategie
Taktické procesy, kterymi se podniky ridi pri své cinnosti, se nazyvaji marketingové
strategie. Dle toho, jakym zplisobem dosahuji podniky zisku, se strategie rozliSuji:

e strategie minimalnich nakladt

e strategie diferenciace

e strategie trzni orientace

V praxi mlZe podnik strategie kombinovat.

Strategie minimalnich naklada spociva v nejnizsich nakladech, usporach, nizsi cené
produktd (neZ u konkurence) a vétSim podilu na trhu. Rozdil mezi vynosy a naklady je
vysoKy. Jde o podniky, které se zaméruji na masovy trh.

KdeZto strategie diferenciace se zaklada na viidéim postaveni a odliSeni svymi
produkty od konkurenc¢nich. Tuto strategii vyuZivaji malé a stfedni podniky s malymi
finan¢nimi zdroji.

Pokud se podnik zaméfuje jen na urcité segmenty trhu, pak vyuziva strategii
trzni orientace. Takovy podnik predné musi rozeznat potieby zakaznikli a ziskat

vedouci postaveni. Podniky pak kombinuji trzni strategii jeSté se strategii minimalnich

D

nakladi nebo diferenciace.[6]

D

Pekarna A pece rohliky a housky, ni¢im se v podstaté ,neodliSuje” od konkurence, zaméri se tedy na
sniZeni nakladil - napt. zrusi vyrobni linku a bude je vyrabét rucné. MINIMALNI NAKLADY
Pekarna B se rozhodne, Ze bude jeSté krohlikim a houskdm péct domaci muffiny
akolace. DIFERENCIACE

Pekarna C ziska recept na tajné slané kolace, které jsou oblibené, pece pouze je. TRZNI ORIENTACE

N

Segmentace trhu
Klicovym faktorem podniku je védét, kdo je jeho zakaznikem na trhu = segment trhu.
Nejenze podle jejich preferenci upravuje produkt ¢i sluzbu, ale cely marketingovy mix, to
znamena, ze znalost spotiebitelli také vyrazné pomaha v komunikaci, adresaty (at uz
stalé, nebo potencialni zakazniky) totiZ musi dana nabidka zaujmout.
Segmentaci trhu je tedy analyza trhu s cilem poznat strukturu daného trhu, na ktery
chce podnik umistit sviij vyrobek nebo sluzbu.

Trh se déli podle urcitého hlediska do podobnych skupin, které jsou

charakteristické svymi potfebami a nakupnim chovanim.

4
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Nejcastéjsi vymezeni kritérii segmentace jsou[15]:
e geograficka
e demograficka - podle véku, pohlavi, etnika, naboZenstvi, rodinného stavu,...
e socioekonomickd - socioekonomicky status, vzdélani, povolani, prijem,

postaveni,...
e psychologicka - zajmy, postoje, hodnoty,...
e ndakupni chovani - frekvence a rozsahu nakupt, loajalita, postoj k riziku,...
Firma by si méla zvolit ty segmenty trhu, které je schopna dlouhodobé efektivné

obsluhovat a dosahovat daného zisku.[15]

Napf.: segmentem trhu podniku je stfedni spolecenska trida s vyssimi prijmy ve véku 20-40 let
v Olomouci a okoli.

Marketingovy vyzkum
Zpusob, jakym podnik zjisti, jaky je napiiklad jeho segment trhu, je marketingovy
vyzkum. Ten obecné slouZi ke sbéru dat, tedy shromazd'ovani informaci. Mezi zakladni
techniky patii primarni a sekundarni vyzkum trhu.

Pii primarnim vyzkumu dochazi k pfrimému kontaktu s potencidlnimi zakazniky

s 7

a je provadén v terénu. Mezi primarni vyzkum patii pozorovani, dotazovani, zasilani
dotaznikli a experiment. Pozorovani chovani zdkaznikil je nejjednodussi a nejlevné;jsi,
sledujeme jejich nazory, reakce apod. Provadi se v prodejnach, v misté bydliste,...
Dotazovani (osobni nebo telefonické) je taktéZ jednoducha forma, ale zato neoblibena,
casové i financné naroc¢na. Odpovédi na predem piipravené otazky se zapisuji do
formulare. Zasilani dotaznikii je jedna z nejcastéjSich metod, kdy se posilaji dotazniky
(tisténé nebo elektronické) jen urcité skupiné lidi. Experiment spociva v testovani
reakci spotiebitel pred vstupem vyrobku nebo sluzby na trh. Zvlastnim druhem je
mystery shopping, kdy podnik vysle ,faleSného zakaznika“ ke konkurenci, ten zjistuje
informace o konkurenci (o cené, jejich produktech, pristupu k zakazniklim apod.), tento
faleSny nebo fiktivni zdkaznik maze uskutecnit nakup, a ziskat tak dalsi informace.[12]

PrestoZe primarni vyzkum je nakladny casové i finan¢né, podnik ziska poznatky
okamzité a mize na né piimo reagovat u dotazovaného, a zjiStovat tak priciny kladnych
¢i negativnich postojii. Nicméné problémem primarniho vyzkumu je spoluprace

s dotazovanym, ktery miliZe dotazovani povazovat jako obtéZovani a odmitnout.
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Sekundarni vyzkum (,od stolu“) zpracovava jiz data porizena. Informace tak
mohou byt zastaralé a nepiesné.[17] PrestoZe jsou statistické udaje (napiiklad
z Ceského statistického tidaje nebo ministerstev) presné a pravdivé, ale mnohdy je
muZeme pouzit jen pro prehled, jelikoZ nejsou v potiebném clenéni. Mohou se vyuzivat
i informace z Internetu, ale pokud nejde o provérené udaje, nezname jejich zdroj,
a pravdivost si tak nemiZeme ovérit. Udaje ziskané z tisku a odbornych ¢lankd takté

slouzi pfi sekundarnim vyzkumu.

Informace vyfiltrované a relevantni pro podnik, maji zpravidla nizkou hodnotu,
a to vzhledem ktomu, Ze nékteré udaje mohou byt sbirany i v nékolikaletych
intervalech, ale také tim, Ze neprinasi vyhody oproti konkurenci, ktera k nim ma také

pristup. Na druhou stranu tudaje ziskané sekundarnim vyzkumem jsou levné a lehce

dostupné.
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2. Komunikace s vnéjsim prostredim

Komunikace s vnéjSim prostiedim je pro podnik velice zadsadni, pomoci komunikace
spole¢nost prezentuje nejen produkt Ci sluzbu, ale také sebe samu. Provazi podnik od
jeho zacatku az po uplny konec a ten podnik, ktery na komunikaci nedba, nemitize vyuzit
veSkerého potencialu i za predpokladu, Ze ma dobry ¢i inovativni napad.

Komunikace podniku je Siroky pojem, nesestava se tak pouze zreklamy
v nékterém z médii ¢i aktualizovani socialnich siti a firemniho webu, coZ by nas zprvu
mohlo napadnout. Pojem komunikace v sobé ale zahrnuje reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, internetovy marketingu a sponzoring a osobni prode;j.

Podle toho, zda ke komunikaci dochazi osobnim kontaktem, ¢i nikoliv, se rozliSuje
komunikace osobni a neosobni. Osobni komunikace se miize pojit s piimou reakci
zdkaznika, na kterou tak ma podnik moZnost pruzné reagovat (mize jit tedy o piimou
komunikaci podniku se zdkaznikem; expert miZe svymi radami ¢i prohlasenimi podnik
podporit; podstatné je vdnesni dobé i doporuceni ,tieti osobou, kdy dochazi ke
komunikaci prostrednictvim pratel a znamych[1]). Komunikace neosobni sice
poskytne informace se zpozdénim, ale je stejné dulezitou, predstavuje ji reklama
v médiich, ucCast na udalostech a vytvareni dobrého prostiredi podniku.[1]

Je velice dilezité si uvédomit, Ze spoleCnost se nemize zamérit jen na jeden Ci
dva nastroje, musi jich vyuZivat co nejvice, kombinovat je a stimulovat ke konkrétnimu
cili.

V této kapitole si blize rozebereme komunikac¢ni mix:

2.1 PROPAGACE
Propagaci se rozumi reklama, podpora prodeje, public relations, sponzoring a osobni
prodej. Jsou to ty aktivity, které jsou urcené ke komunikaci vlastnosti, vyhod

a dostupnosti cilového trhu produktu. Vyvolava zajem zakazniki.[11]

2.1.1 Komunikacni strategie
Charakter vyrobku
Charakter vyrobku ma velky vliv na rozvoj podnikani, u spotiebnich vyrobk je vhodné
vyuzit hromadnych sdélovacich prostredki, kdezto u vyrobki investi¢ni povahy se hodi

individualné zamétena a realizovana propagace, véetné osobni komunikace.[5]
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Faze Zivotniho cyklu vyrobku
ZaleZi na daném cyklu, ve kterém se nachazi dany vyrobek, podle toho volime vhodnou
komunikacni strategii, a tedy i reklamu.
Na zacatku (pred zavadénim produktu) a na konci cyklu jde predevSim
o vytvoreni povédomi, vpribéhu faze jde pak predevSim o vyvolani a udrZeni
poptavky.[5]
Je tieba si uvédomit, Ze stejné jako ekonomika prochazi hospodarskym cyklem,
i vyrobek prochazi fazemi, na zacatku je zavadéni vyrobku, rist (kdy vyrobek zacina
ziskavat na atraktivité a zac¢ina se prodavat) a nakonec prichazi pad. Pokud podnik tento
cyklus znd, miliZze nejen spravné nacasovat nastup nového vyrobku (respektive sluzby),

ale také vyuzivat vhodné formy propagace v dany cas.

Cilova skupina
Dilezité je spravné ,zacilit“ - bud kone¢ného spotrebitele, nebo distribu¢ni meziclanky.
Co se tyka prvniho bodu, pak jde o strategii poptavkovou, ,pull strategie“ nebo také
strategii ,tahu“, kterd je zaméfena na vytvareni primarni poptadvky konecnych
spotiebitelli; prostifedkem vtomto piipadé je vyuziti masovych médii a reklamy.
Vyrobci spoléhaji na to, ze zakaznici, touzici po inzerovaném vyrobku, sviij zadjem daji
najevo a zvySenim zajmu - tj. poptavkou - prinuti prodejce k vétSim objednavkam
daného vyrobku.[5] Tenhle zpisob je vhodny u téch vyrobci, kde konec¢ny spotiebitel
vnima rozdil mezi jednotlivymi znackami.

U druhé moznosti se jedna o nabidkovou strategii, ,push strategie“ nebo také
strategii ,tlaku“. Obchodnimi meziclanky se rozumi prostrednici a obchodnici. Tato
strategie se predné pouziva na primyslovém trhu.[5] Rozdily v podstaté ani neexistuji,

a proto konec¢ni spotiebitelé nefesi, u koho nakoupi.

Disponibilni zdroje
Jde tedy o zdroje, které mame vymezené pro komunikacni strategii. Mize byt vymezena:
e procentem zprodejniho obratu: celkova vysSe prostredkli vénovanych na
propagaci je urCena procentnim podilem na prodejnim obratu
e srovnanim s konkurenci: vySe prostiedki je ddna skutecnou ¢i odhadovanou vysi
prostiredki, jeZ na tyto aktivity vynaklada konkurence
e vysledky marketingovych vyzkumt, které jsou zaméreny na podrobnou analyzu
trzni situace (hodnoti se trzni podil, postaveni firmy vici konkurenci, aroven

8
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marketingového usili konkurentli apod.). Na zakladé této analyzy se pak
zpracovavaji plany propagace jednotlivych vyrobkli na jednotlivych trzich
a stanovi se vySe ndkladi na né vynaloZenych a potifebnych k dosaZeni

vymezenych marketingovych cili[5]

2.1.2 Reklama

KdyZz jsme si urcili néktera dulezitd fakta, miizeme prejit k samotnym ndastrojim
komunikace. Reklama ma za ucel vyvolat zajem, udrZet stavajici zakazniky a ziskat nové.

Jedna se o marketingovou disciplinu, ktera se snazi prinaSet neustale nové
napady a myslenky, taktiky a postupy.

S vyvojem reklamy dochazi k tvrdému konkuren¢nimu boji nejen mezi podniky,
ale také mezi reklamnimi agenturami, stoupaji ro¢ni trzby investované do reklamy a
zvySuji se i naroky zejména v oblasti profesionality, kreativity a novosti reklamy.[5]

Vramci reklamniho sdéleni délime subjekty na odesilatele a prijemce, shrnuti

jsou v nasledujici tabulce:

Odesilatelé reklamniho sdéleni Prijemce reklamniho sdéleni

Zadavatelé reklamy (inzerenti) - pozaduji

vytvoreni reklamy
Spotrebitelé - subjekty, které mohou byt

Reklamni agentury - pripravuji reklamu reklamou ovlivnény, bez rozdilu, zda jde
k prezentaci v médiich o konecného spotrebitele, distributora, c¢i

o jiného uzivatele produkti v oblasti spotreby

Komunika¢ni média - reklamu prezentuji
Tab. 1: Orientacni rozdéleni odesilateli a ptijemcti reklamniho sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1]
Podnik ale nemusi dat zakazku reklamni agentute, pokud ma vlastni reklamni oddélent,
¢innosti manazerli a zaméstnancti pak je vymyslet reklamu vlastni, rozvrhnout tkoly

a ty pak delegovat.

Rada pro reklamu

Odesilatelé reklamy maji odpovédnost za dodrZovani tzv. Kodexu reklamy, ktery
upravuje legislativu o eticka pravidla, pfijima jej organizace Rada pro reklamu, jenZz je
prvni vychodoevropskou organizaci samoregulujici reklamy, je nestatni a neziskovou,
nejde tudiZ o regulaci statni. Jejich cilem je ,zajitovat a prosazovat na tuzemi Ceské

republiky ¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.”
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NemiiZzou udélovat sankce, vydavaji pouze rozhodnuti, kterd maji formu

doporuceni.[18]

Typy reklam
Reklamu miiZzeme rozdélit podle riiznych hledisek, napt. podle Zivotniho cyklu produktu,
o0 némz uz byla rec:
e zavadéci (informativni) - pouziva se v 1. fazi, kdy dochazi k seznadmeni s urcitym
vyrobkem, je tfeba poskytnout informace o produktu (vlastnosti, cena apod.)
e presvédcovaci - ve 2. fazi, cilem je pozici produktu udrZet, pripadné zlepsit,
presvédcit spotiebitele ke koupi namisto konkurené¢nich produktti
e pripominaci - ve 3. fazi, tj. zralost[6] - to je ten okamzZik, kdy je produkt ,na
vrcholu“, je znamy, prodava se, plynou z néj maximalni mozné trzby
nebo podle objektu reklamy:
e vyrobkova - vyrobek je dostatecné diferencovany, reklama pak zdiraziuje
prednosti a vyhody produktu
e podnikovd - vyrobek neni dostatecné diferencovany, zdlraziuji se kladné
stranky podnikatelské c¢innosti (péce o vysokou kvalitu dodavanych produktd,
pifisné dodrzovani dodacich a zarucnich podminek), snazi se vzbudit
u spotiebiteld davéru, zaméreno na image podniku patiici jiz do public
relations|[6]
Zapamatovatelnost reklamy zavisi i na tom, jak Casto se opakuje, jak je reklama chytlava
nebo logicka ¢i pokud si ji adresat spoji s né¢im znamym. Velmi vyhodné je pouzit i

zapamatovatelny slogan.

Znacku L’Oréal si vSichni spojuji se sloganem ,Protoze ja za to stojim.”
Kdo kdy necekal na zakonceni reklamy na novy model Toyoty, aby mohl citovat slova: “Today.
Tomorrow. Toyota.“ (,Dnes. Zitra. Toyota.“)

2.1.3 Podpora prodeje
Podpora je predstavovana souborem pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji
jde o sniZeni ceny[3] - tj. slevy, kupony, dale vSak také vzorky zdarma, prémie (dalsi
vyrobek zdarma), cenové vyhodné baleni, referencni darky (pokud zakaznik ptivedl
nového zakaznika) nebo spotrebitelska soutéz.[11] Zpravidla jsou tyto vyhodné

podminky ¢asové omezené.[5]
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Spolecnost prodavajici caje udéla pred Vanoci darkové baleni ¢ajd, kdyz by si zakaznik koupil bézné
Caje zvlast, zaplati za né vice. VYHODNE]JSI CENOVY BALICEK

Spole¢nost by si méla také davat pozor na to, jaké vyuzivaji promotéry v pripadé, Ze
nabizeji predani reklamniho darku. V Ceské republice je to pro potencialni zakazniky
obavany moment, pokud potkaji agresivniho promotéra, ktery se jim snazi za kazdou
cenu vnutit darek a vysvétlit mu vyhody. Zakaznik se pak boji, zda nebude muset na
konci vyrobek zakoupit. Pasivni promotér pak hovofi jen stémi zdkazniky, kteri
projevi o dany vyrobek zajem.[1]

Podpora prodeje probihajici prfimo na prodejné je vyhodna v pripadé, kdy
zakaznik na produkt zapomene anebo jej nemiiZe najit, a to i paklize reklama samotna
byla ucinna a zakaznik by jej zakoupit chtél. Dojit tak miZe k impulsu koupit vyrobek,
i kdyz tak nezamysleli, k posileni znacky a narusovani nakupni rutiny, tj. zakaznik si
koupi produkt, ktery jesté nikdy nevyzkousSel. Nejvyznamnéjsi jsou stojany, plakaty,
vystavni skiiné ¢i modely a televizni obrazovky.[3]

Podpora prodeje miliZe byt také zamérend na firmy nebo na jejich prodejce,

prikladem jsou obchodni vystavky a mitinky aj.[11]

2.1.4 Public relations
Nebo také PR, jsou vztahy s vefejnosti a prace s ni, tudiZ piisobeni na verejnost, kdy se
podnik snazi vyvolat kladné postoje a vztahy verejnosti k vyrobkiim a sluzbam,
k aktivitAm podniku a k podniku samotnému.[5]Dale ma za tukol zvySovat povédomi
o znacce, produktech a informovat o novinkach.

Vramci Cinnosti musi byt metodicky a pravidelné sledovany a vyhodnocovany
ucinky sdéleni na zakladé zpétné vazby.[1]

Nejde vsak jen o vnéjsi komunikaci, ale také o vnitini komunikaci, tim se mysli
posilovani loajality zaméstnancd, aby o spole¢nosti mluvili pozitivné a ztotoZnili se
s jejimi cili a vizemi.[6]

PR se tedy z hlediska toho, pro koho je urcena, mtize délit na[1]:

e vnitfni verejnost - tim jsou mysSleni vSichni zaméstnanci, akcionari a dodavatelé,
pravidelni zakaznici

e vnéjsi verejnost - zde jde naopak o Sirokou verejnost, potencialni zakazniky,

instituce a organizace, urady,...
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Pracovnici PR musi znat veSkeré cile podniku, podnikového ducha, ale také mit
informace o mimopodnikovych aktivitach a strategiich.

Public relations je pak dale tvoifené souborem nastroji zvanym PENCILS.[6]

PENCILS

PUBLICATIONS

EVENTS

NEws

COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES
[ DENTITY MEDIA

L OBBYING ACTIVITY

S OCIAL RESPONSIBILITY

Obr. 1: Systém PENCILS
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [5]

V PENCILS se jednotlivé aktivity z¢asti prekryvaji, nicméné se divame na to samé avsak
z jiného pohledu, a proto vzdy dochazi ke kontaktu jinym zptsobem.

Publications (publikace) zahrnuje vyrocni zpravy, podnikovy casopis, casopis
pro vyznamné zakazniky, publikace k vyroci spolecnosti nebo k jinym udalostem. Podnik
nesmi opomenout, Ze veSkera publikace musi byt vyvedena v barvach podniku a s logem.
Slouzi pro komunikaci s verejnosti.

Events (udalosti) jsou vSechny akce, at uz vefejné nebo vnitropodnikové.
Sponzorovani kulturnich, sportovnich nebo charitativnich aktivit, udélovani odmén
zameéstnanci aj.

News (novinky) jsou informace a materialy pro novinare a tiskové konference
zahrnujici zakladni informace o podniku, jeho produktech atp.

Community involvement activities (angaZovanost v lokalni komunité), ta se
projevuje investicemi do verejného sektoru dané obce, tedy do Skolstvi, kultury, sportu,
ekologie.

Identity media (projevy podnikové identity), vSe, kde podnik projevuje svou
identitu[6] , tvori ji firemni kultura, design, komunikace a podnik. Kulturou se rozumi
historie, vyvoje firmy, styl jednani sverejnosti atp. Firemnim designem pak jsou

hlavickové dopisni papiry nebo uniformy ¢i vizitky, barvy, slogan. Pod pojmem
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komunikace si lze predstavit veSkerou komunikaci svnéjSi i vnitini verejnosti.
A konecné produkt by mél zapadat do celé podnikové identity.[1]
Lobbying activities (lobbistické aktivity), lobbovani za cile spole¢nosti, krizové
PR, regulac¢ni opatreni,..[6] Lobbovani je institucionalni prosazovani skupinovych
zajmu v trznich, demokratickych podminkach. Je to nepifimé a neoficialni informovani
nositelt politické moci, legislativnich a spravnich organti o pravdivych problémech
vyrobct, distributori ¢i spotiebitelli a o snahu dosdhnout jejich oficialni podpory.[5] Je
zcela prirozené, Ze poslanci a senatofi nerozumi vSem oboriim, a proto nemtiiZou vS§em
vytvaret vhodné podminky. Je vSak treba hlidat, aby nedochazelo ke korupci (osoba se
jen za lobbistu vydava).
A posledni social responsibility (spolecenskd odpovédnost), ta saha od

ekologické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti.[6]

Sponzoring
RoSicky aspol. [5] poukazuji na to, Ze sponzoring také patii do public relations, ackoliv
miiZze byt chapan Spatné, pakliZe spolecnost podporuje napi. akce, které souvisi
s predmétem jejich cinnosti, pak se totiZz jednd o podporu prodeje samotnou.
Sponzoring, spadajici do public relations, je tedy takovy pripad, kdy podnik sponzoruje
zcela jiné udalosti, akce ¢i cinnosti, které nemaji nic spolecného s predmétem
podnikani.
Je treba rozlisit acel sponzorstvi:
e nemarketingovy - sponzor resi své aktualni problémy, jsou faktickym zvySenim
vydaji kviili danim anebo vzajemnou partnerskou vypomoci
e marketingovy - prezentace firmy a jejich aktivit

e obecny, charitativni ¢i moralni,...[5]

2.1.6 Osobni prodej
Osobni prodej je oboustranna komunikace uskute¢néna tvaii v tvar mezi prodavajicim
a kupujicim, jejim cilem je prodat vyrobek nebo sluzbu a vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy se zakaznikem.
Je velmi diilezitym nastrojem, predevSim u zbozi svyssi cenou a omezenou
distribuci, je-li pocet kupujicich omezen, u primyslovych firem, maloobchodnikt
a velkoobchodniktl nebo u technicky slozitych vyrobki a vyrobky vyzadujici pravidelnou

sluzbu, protoZe demonstrace takovych vyrobki je klicova.
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Podstatné je dodrzovat ¢as a styl navstévy, nevnucovat se a ziskat kontakty
legalnim zptisobem.[16]
Osobni prodej je vyhodny, jelikoZ podnik ziskava okamzitou zpétnou vazbu
a muze reagovat na potireby a nazory spotiebitelli, na jejich vytky a vlastni reakce.

Na nasledujicim schématu miiZete vidét, v jakych etapach osobni prodej zpravidla

probiha.
ziskani dpovida
priprava informaci Prezentace Z? ptziVI & Rozhod- Kontak
vhodnych o potencidl- |>| produkt > 21 Y O(E?Tfilf > nuti > az(relr‘a,isty
z4kaznikd Izl;(]:(};znicich nebo sluzeb nekp P o prodeji
) 4L 5 ®

Obr. 2: Etapy osobniho prodeje
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1]

Dodatetné informace ke schématu:

1. hledani vhodného segmentu trhu

2. rozhodovani podle ziskanych informaci a uplatnéni pravidla AIDA (viz str. 23)
pokracovani v pravidlu AIDA
utvrzovani zakaznika o produktu i sluzbé

posledni ¢ast pravidla AIDA

o 1o W

pouceni zakaznika o servisu[1]

2.1.7 Publicita
Ke komunika¢nimu mixu neodmyslitelné patii publicita, coZ je bezplatné (nebo jen
nizkonakladové) podavani informaci. Kazda firma by méla umét publicity vyuzivat,
slouzi totiZ jako podpiirna slozka pro komunikac¢ni mix a ptisobi diivéryhodné.
Jde tak napfiiklad o clanky v tisku nebo informace v rozhlase ¢i televizi. Byva
jednosmérna.[1]
Rika se »Spatna reklama, taky reklama®“, ale negativni publicita se zpravidla velmi
téZce napravuje.
Publicita se mtze hodnotit jako[1]:
e Kkvantitativni - miiZzeme sledovat pocet zprav, frekvenci, velikost mista v tisku
e kvalitativni - naptiklad pocet odezev na publikované zpravy nebo sledovani
nazoru pied a po publikovani zpravy (vyzaduje vSak dlouhodoby priizkum)
Publicita vyzniva pro svou nizkonakladovost jako vhodny nastroj, nicméné podnik

nesmi opomijet zbytkem komunikacniho mixu a kombinovat ji s nim.
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2.2 DIRECT MARKETING
Direct marketing je zpiisob komunikace, ktera je uskutecfiovana skutecné primo mezi
dvéma subjekty, nejen osobni jednani, ale i prostrednictvim e-mailu ¢i telefonu.
Osloveny subjekt ma moZnost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej
oslovil.[2] Je tfeba tfadné zvolit cilovou skupinu, dilezZitou sloZkou uspéchu je tak
spravneé sestavena databdaze stavajicich a potenciadlnich zakaznikd.
Primy marketing je efektivni, jelikoZ vynaloZené naklady nejsou vysoké.[16]

Vyuzivaji se nasledujici komunikacni kanaly:

Direct mailing
Jeden z nejucinnéjsich nastrojq, je to zasilka (brozury, dopisy, letacky,...) pfimo urcena
adresatovi (poslana postou), ktera by méla byt kreativni, aby zaujala a adresat si ji
prohlidnul. MiiZe ji dopliiovat i darecek.[16]

Tento kandl byva velmi Casty, ackoliv je pomérné netucinny, lidé si vybiraji, co

otevrou a prectou a co vyhodi okamZité do koSe.[5]

Telemarketing
Telemarketing je tizeny rozhovor bud se stavajicim, nebo potencidlnim zakaznikem
pomoci call centra, ktery vola na zakladé databaze. Tato databaze se musi neustale
aktualizovat! Tento zplsob umozni rozpozndni piimé reakce, a podnik tak miize
flexibilné reagovat.[16]

RozliSovat mizeme pasivni a aktivni telemarketing. Pasivni je takovy, kdy se
zakaznici sami ozvou, volaji na zpoplatnéna cisla (nejcastéji) na zakladé reklamy ve
sdélovacich prostiredcich. Aktivni telemarketing je takovy, kdy klicovou roli hraje

operator, ktery ,obvolava“.[5]

Vyuzivaji se i dalsi kanaly jako jsou katalogy, e-marketing ($ity na miru, skrze internet,
mobil, GPS aj.), mobilni marketing (prostrednictvim SMS, MMS,...), spotrebitelské
soutéZze, zakaznické a vérnostni kluby (Clenstvim ziskaji slevy, bonusy apod., spole¢nost

si buduje loajalni zakazniky) aj.[16]
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2.3 INTERNETOVY MARKETING
Pocatky se datuji od konce 90. let minulého stoleti. V roce 1994 zacala existovat reklama
na Internetu a znamenala zlom, Internet nabizel velké mozZnosti. Zpocatku si marketéti
potykali s problémy, ne mnoho lidi mélo pristup k Internetu, pak se vSak vSe zménilo
a podniky ke své propagaci zacinal vyuzivat WWW stranky.

V momenté, kdy se zacaly zjiStovat nazory, preference a pripominky zakaznikd,
se zrodil internetovy marketing.

Casem pravdépodobné klasicky marketing, jak jej zname z literatury nebo jak jej
mnozi zazili, zmizi a nahradi jej zcela jiny marketing vedeny internetovym. Jiz ted’ je
velice vyznamnym.[2]

Vyhody internetového marketingu:

e lepsi monitorovani a méreni

e nepretrzity marketing - provadi se ¢tyriadvacet hodin 7 dni v tydnu
e komplexnost - Ize oslovit zdkazniky najednou riiznymi zptisoby

e moznost individualniho pristupu

e dynamicky obsah - Ize neustale ménit[2]

Charakteristiky internetového marketingu:

e konverzace - opét se navracime diky Internetu k dobé komunikace, kdy
prodavajici mize rozmlouvat s kupujicim

e zakaznik neni sdm - propojeni lidi miize podnik zvednout mezi nejvyznamné;jsi
hrace na Internetu nebo naopak zlikvidovat

e spolutcast - zapojovani lidi do procesu vyvoje nebo prizptisobovani produktii[2]

Prostrednictvim Internetu spolecnosti také muzou:
e 7zjiStovat zakaznické reakce
e poradat slevové akce

¢ komunikovat pres formulare[2]

Online reputace

Nebo jinymi slovy ,zanechani stopy“. Firma ma nejen webové stranky, ale pridava
clanky, ucastni se déni na socialnich sitich atd.[2] V dneSni dobé by si kazda spoleCnost
méla online reputaci vytvaret, protoze Internet je dobrym zdrojem informaci, navic, co

neni na Internetu, mutize pisobit podezrele.
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PloSné reklamy
Bannery jsou reklamni prouzky, které se objevuji vSude moZné. Zpocatku byly tispé€sné,
dnes je jejich vyznam mizivy, existuje tzv. banner blindness, kdy lidé ignoruji cokoliv, co
vypada jako reklama.
Studie této banner blindness prinesla 3 poznatky toho, co upoutd pozornost, jde
o bézny text, tvare a intimni partie (prikladem vystrih u Zen). Je treba se vénovat tomu,
kam spravné banner umistit, nejcastéji se voli nahoru a vlevo, to vSak zalezi na

prostredi.[2]

10 000 ] K 48 10000

new A
new fena A
trending new = 8§ ltems

items woring i new 3
items i - Buynow >

) ° Y
5 ,.
Elypow>

Obr. 3: Bannery

Autor: Mgr. Ondrej Cirbus a jeho tym z www.topbannery.cz

»Vyskakovaci okna“, jak se pop-up okniim k3, jsou nenavidéné a predevsim neetické.

7

Kolikrat nas naprosto odradi od priSti navstévy stranky, nicméné se daji v dobrych
prohliZzecich zablokovat.
A dal$im nastrojem internetu jsou buttony, tlaCitka nebo ikonky, jsou umisténé

na konci stranky nebo pod menu, maji za ukol propagovat stranky.[2]

Behavioralni reklama
Je zaloZenda na chovani zakaznika, na tom, co navstivil za stranky (popft. hledal nebo jaké
stranky vyhledaval na Facebooku), dokonce i na tom, co si pridal do zaloZek. Na zakladé
toho se mu pak objevuji reklamy, tzn., Ze dva navstévnici stejnych stranek mohou vidét
jiné reklamy.

Pouziva se k tomu sit’ spolupracujicich servert, kde se pomoci cookies (informaci,

které jsou ukladany do prohliZece) sbiraji data o tom, kde se navstévnik pohyboval.[2]
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Tento zplsob reklamy je velice neeticky, uzivatelé Internetu preferuji spisSe, aby
se jim tato forma reklamy objevovala v ¢lancich, na strankach, se kterymi vécné souvisi,

v jinych pripadech je dési, jaké informace o nich Internet pomoci cookies nasbiral.

Ackoliv se témto formam reklamy (behavioralni i ploSnym) da udspésné vyhnout
nainstalovanim raznych blokovacich aplikaci (napi. AdBlockem), vznikaji programy,
které blokuji blokovaci programy, a tak stejné nebude mit moZnost uzivatel Internetu
pred touto reklamou utéci.

Napriklad spolec¢nost Google se rozhodla toto blokovani obchazet nasazenim pred
videa na YouTube reklamy, které pro uzivatele, ktefi blokujici programy maji, nelze
preskocit, uzivatelim se vsak nabizi moZnost vyradit YouTube ze seznamu blokovanych

stranek.

E-mail marketing
Pravidelné rozesilani e-mailt lidem, ktefi k tomu dali souhlas, udrzuje jisté povédomi
opakovany nakup.

Pi{jemce musi mit moZnost se kdykoliv odhlasit z odbéru, pakliZe k tomu dojde,
zadost o odhlaseni je nutné akceptovat okamzité nebo max. do 10 dni.

MizZe jit o e-mail s nabidkou, newsletter nebo kampané pro vybranou skupinu lidi
atp.

Promo e-maily (s nabidkou zboZi nebo sluZeb) jsou typické predevSim pro
e-shopy, prijemce dostane e-mail na zakladé jeho preferenci nebo toho, co v minulosti
nakupoval. Nabizi se zpravidla jeden produkt.

Newsletter nema ani prodejni, ani reklamni charakter, ¢imZ se od promo e-mailt
liSi. Newsletter obsahuje tipy a navody, pripadové studie, Zebricky a pripravované akce,
pozvanky,... SnaZi se upoutat pozornost.

Permission e-mail je zvlastni tim, Ze zdkaznik vyplni dotaznik, kde dotazovatel
zjiStuje, jaké ma zakaznik preference, o jaké informace ma zajem apod. Zakaznik pak
tento e-mail oCekava. Veskeré informace se tedy shromazduji, tridi, filtruji, ovéruji,

komentuji a analyzuji a predavaji zakaznikiim.[2]
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3. Reklamni kampan
Je to série komunikacnich aktivit, ktera vyuZiva reklamni komunikaci k tomu, aby
oslovila verejnost (tedy zakazniky a potencialni zakazniky). Hlavni, vedouci, linie lezi
v kampani (prostifednictvim televize, radia Ci tisku). Podpiirna linie je pak tvoiena
nastrojem verejné komunikace; primym marketingem, public relations ¢i sales
promotion aktivitami.

Reklamni kampan je komercniho charakteru.[14] Slouzi tedy k propagaci

produktti a jejim tcelem je ovlivnit spotrebitele ke koupi.

3.1 PLANOVANI A VYBER MEDIA
Planuje se, jakym zpiisobem dorucit reklamni sdéleni prijemci. Mélo by pomoci najit
odpovédi na otazky:

¢ Komu je sdéleni adresovano?

e Jak sdéleni vnimaji a konzumuji média?

e Jaky jejejich vztah k médiim?

e Kdy a kde je nejlépe oslovit?

e Jak casto a s jakou intenzitou informaci sdélovat?[11]

K tomuto ucelu také slouzi tzv. pét M, tedy to, co by méla organizace vzdy

dopredu pred zahajenim propagace vyresit:

ission B : . ,
M Mise: ,Jaké jsou cile propagace?”

M oney Penize: ,Kolik m@Ze firma investovat?“

Zprava: ,Jaka zprava by méla byt odeslana?“

Message —
Media

MQHSUI’E ment —
Obr. 4: Pét M

Média: ,Jaka média by méla byt pouzita?“

Méritka: ,Jak by se mély hodnotit vysledky?“[5]

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [5]

Zakladem je marketingovy vyzkum (viz kapitola 1. Marketing) a spravna interpretace

vysledki, znalost medialniho prostredi a kreativita s dobrym napadem.[11]
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Velice diileZity je vhodny vybér média. Hlavnimi kritérii jsou:

e cile kampané

e typ kampané (uvadéni produktu na trh, akéni nabidka,...)

e definice cilové skupiny

e Kkreativni reSeni

e analyza komunikacnich aktivit konkurence

e meéfitelnost vysledkii - provadét v pritbéhu primo u piijemcii

e predpokladané ucinky kampané

e vyhody a nevyhody jednotlivych médii

e rozpocet[13] - Kotler uvadi 4 mozné zpisoby stanoveni; metodu moznosti

(nejméné vhodny zptlisob, protoZe si firma vycleni cCastku, kterou mize na
reklamu vyuzit), metodu procenta z prijma (mtiize byt shodné s % konkurence,
tato metoda taktéZ neni moc vhodnd), metodu konkurenéni rovnocennosti
(v tomto pripadé podnik vyuzije tolik finan¢nich prostredki, aby ,pirebila“
konkurenci, coz by se dalo vyuzit jen u podobnych podnikii), metodu ukolt a cili
(tato metoda je vhodna, protoZe respektuje vytyc¢ené ukoly, podnik na né zna
naklady a pouze je secte)[1]

=>» o disponibilnich zdrojich a zpiisobech jejich zjistovani jsem také psala jiz

v podkapitole 2.1 Propagace, konkrétné 2.1.1 Komunikacni strategie

Pokud si tedy ujasnime piedchozi otazky, mtizeme volit z typt médii:

Televize

Mezi jasné vyhody televize patii fakt, Ze je nejsilnéjSim komunika¢nim prostiredkem,
navic diky prenosu zvuku a vizualnosti je dobfe zapamatovatelna, da se také cilené
plisobit na city (nebot reklamou se snazi plisobit podnik bud’ na rozum, nebo na city),
také maji moZnost vyrobek predvést. K nespornym vyhodam jednoznac¢né patii osloveni
Siroké rady potencidlnich zdkaznikl. Frekvence takové reklamy miuze byt vysoka
a zakaznici reaguji takrka okamzité a odezva je vysoka. Reklama touto formou nabizi
i jednodussi zacileni (reklama se da ,nasadit® do programu presné urceného pro

segment trhu).

Reklamu na novou hracku nasadime do vysilaciho ¢asu pohadek. Déti se budou divat na pohadky
a znenadani se objevi reklama na novou hracku, kterou dité chce po rodi¢ich okamZité koupit.
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Na druhou stranu, reklama v televizi obnasi mnoho nevyhod, jako jsou vysoké naklady
na vysilaci ¢as, ale i na reklamni spot, nepruzny systém objednavani reklamniho
prostoru v televizi (je tfeba objednat znac¢né dopredu), horsi zacileni konkrétniho uzce
mireného segmentu trhu ¢i omezené zacileni regionalné aj.[13] Sledovanost je vysoka
a prumérny clovék stravi u televize 3,5 hodiny[1] denné, vyuziti reklamy v televizi je

rozhodné vyhodné, je to vsak pro podniky nakladny zptisob zviditelnéni.

Tisk - noviny a Casopisy

V pripadé tisku se da regionalné jiz cilit daleko snadnéji, navic se da sdélit vice
informaci. Noviny vzdy pusobily diivéryhodné. Mezi dalsi jasné klady patii to, Ze se
redaktor muiZze Kkproduktu nebo sluzbé sam vyjadrit, ¢cimz produkt nebo sluzbu
propaguje. Inzerat v novinach/casopisu neni nikterak omezen casové, jakmile je jednou
vytistén, ziistane.

Naopak je daleko tézsi ¢tenare zaujmout, primérny ctenar ,prelétne“ inzerat
béhem dvou vterin, za tuto dobu musi upoutat. Dalsim zaporem je, Ze nezasahne velky
pocet osob a pro reklamu v tisku je treba podat veskeré podklady dopiedu.

Dale je tfeba rozlisit, zda se jedna o deniky nebo magaziny. Deniky mliZou zajistit
rychly a masovy zasah, je moZné regionalné cilit. Jsou navic divéryhodné, presto je
»Zivotnost” sdéleni kratka (denik precteme a odloZime) a technicka kvalita neni vysoka,
a to z toho diivodu, Ze se tisknou castéji a nevénuje se mu po této strance mnoho casu.
KdeZto magaziny maji vysokou kvalitu inzerce, plisobeni reklamy je dlouhodobéjsi, ale
neoslovi tak velkou skupinu lidi jako deniky. [ magaziny mohou zacilit snadno, a to podle

zajmu i demografickych kritérif.[13]

Radio

Radio nabizi velice dobré regionalni zacileni, reklamni sdéleni je flexibilni a mlze byt
nasazeno v castych frekvencich. Naklady na reklamu v radiu jsou pomérné malé a je tzv.
»vSudypritomné.“

Posluchaci radii ubyva a lidé pouzivaji radio spis jako ,kulisu“, a mnoho jich ani
reklamy nevnima. Tato reklama ma nizkou G¢innost, a proto je tieba ji brat pouze jako
podplirny nastroj. Diky tomu, Ze mizZeme vnimat pouze zvuk, si ani reklamu ve vétsiné
piipadli nezapamatujeme, proto je nutné ji vysilat castéji.[13]

Nemusi jit samoziejmé zpravidla jen o spot (tedy predavani informaci), ale také

jingle (popévek nebo znélka) ¢i rozhovor s predstavitelem podniku.[1]
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Venkovni reklama - plakaty, billboardy, dopravni prostredKky,...
,Outdoorova®“ reklama. Mezi klady samozrejmé patfi moZnost vyuZiti tohoto média
regionalné a vybér strategickych pozic, kde se bude takova reklama nachazet, s tim se
poji samoziejmé i to, Ze mizeme takovou reklamu umistit na vice mistech. Billboardy
jsou diky ploSe vyrazné. Takova forma reklamy navic plsobi dlouhodobé (je zde
neustale), lidé ji vidi opakované.
Pokud ji vSak potencialni zhlédnou pouze jednou, nema venkovni reklama skoro
Zadny efekt, zacilit segment trhu je takika nemozné. Zpravidla je neefektivni i z dalSich
dlivodii: lidé na ulici spéchaji a takovychto reklam si nevsimaji, poskytuje jen jednu nebo
omezené mnozstvi informaci, reklamni prostor se musi objednat doptedu a vyroba je
nakladna.[13]
Posledni dobou jsou vSak velmi rozsirenou formou venkovni reklamy pravé ta na
dopravnich prostredcich nebo v dopravnich prostredcich. Pokud jsou potisky na bocich
autobust, aut aj. vyvedené, mohou byt velmi vhodnym, avsak nakladnym, druhem

reklamy.

Internet

Nakonec se dostavame k Internetu, ktery je velmi vhodnym médiem, nebot je flexibilni,
kreativni a interaktivni. Coby podptirné médium ke kampani v jiném médiu, je velice
dobrou volbou. Naklady na reklamu jsou nizké a reklama lehce a presné méritelna.

BéZny uZivatel Internetu vsak (jak jiZ bylo zminéno v kapitole 2.3 Internetovy

marketing, konkrétné 2.3.1 PloSné reklamy) podléha jisté slepoteé, kdy takovou reklamu

nevnima, a to hlavné proto, Ze je Internet reklam plny.[13]

Reklama v mistech prodeje

Utelem je doplnit zikaznikéim, ktefi piimo na prodejnu piijdou, informace
o konkrétnich vyrobcich, vyvoldva tak okamzitou reakci. Mlzeme si predstavit
zakaznika, ktery prijde na prodejnu, vyrobky i podnik zn4, ale reklama ho presvédci, Ze
vyrobek, ktery kupovat neplanoval, spliiuje urcitou kvalitu a pozadavky.

K tomu byvaji vyuzivany napriklad ochutnavky, prezentace a dalSi.[1]
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3.2 OSOBNI SDELENI
Soucasti planovani je i osobni sdéleni, tim je minén obsah reklamy, tedy jaké informace
predavame a za jakym ucelem, je to tak v podstaté ,jadro“ reklamy. Rozeznavame tri
zakladni typy sdélent:

e rozumovy (raciondlni apel) - obsahem je sdélit, jak vyhodny je nas produkt nebo

sluzba a proc¢ by praveé tento méli kupovat
e emocionalni apel - cilem je vyvolat emoce (zpravidla kladné) a piisobit na city
¢ moralni apel - sdéleni plisobi na ¢lovéka z hlediska, co je spravné a vhodné[1]

Je velmi diileZité prizpiisobit obsah a zplisob predani sdéleni podle skupiny lidi, na

D

kD Spolecnost Apple popisuje, jaké parametry ma jejich novy tablet, a vysvétluje, pro¢ mame kupovat
pravé ten jejich. ROZUMOVY

Spolecnost Kleenex prisla s reklamou, kde $téné na toaleté ukradne toaletni papir a pobiha s nim
po byté. EMOCIONALNI

Ministerstvo dopravy prislo s televizni kampani ,Nemyslis, zaplatis“, pri kterych ukazovali rtizné
spoty dopravnich nehod a nasledky nepromyslenych ¢inti. MORALNI

kterou jej cilime (tedy znalost segmentu trhu).

N
Pravidlo AIDA
Kvalitni sdéleni by mélo obsahovat ¢tyti klicové body, ty jsou obsaZeny v tzv. ,AIDA".
ATTENTION
[ NTEREST
DESIRE
ACTION

Obr. 5: Pravidlo AIDA
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1]

Dobra reklama by tedy méla zaujmout (attention), vyprovokovat potencidlniho
zakaznika, a tim vyvolat zajem (interest), ktery povede k touze (desire) po vyrobku ci

sluzbé a vyvola tak poptavku a akci (action).[1]

D

‘D Internetova reklama spolecnosti Student Agency hlasa:
»Valentynska nabidka 1 + 1 zdarma
Spolu po Evropé jiz od 390 K¢“
Tato nabidka cestovatele upouta, stranku si se zdjmem otevie. Nabidka se mu lib{ a rozhodne se ji
vyuzit, ve finale zajezd koupi.

zdroj: www.studentagency.cz
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3.3 KOMUNIKACNI AKTIVITY

Nékolikrat jsem jiZ zminila, Ze béhem podnikani dochazi k neustalym kombinacim a Ze je

tieba i komunika¢ni mix kombinovat a propojovat. Touto skutecnosti se proto rozdéluji

i komunikacni aktivity, probihaji rliznou dobu a podle toho je také délime, a to na [1]:

ad hoc aktivity - to jsou ty s nejkratSim Zivotem, jsou jednoduché, piikladem
mohou byt letaky na urcitou akci

komunikacni kampané - ty jsou uz dlouhodobéjsi, jde napriklad o reklamni spot
na urcity produkt

priubézné komunika¢ni aktivity - nejdelsi aktivity, dobrym piikladem je

udrZovani webovych stranek

3.4 MOZNE PRICINY SELHANI

Pi znalosti teorie se miizeme sami sebe ptat, co se mize pokazit. K selhdni mlze dojit

z nékolika dlivodii, naptiklad:

nesrozumitelné a zastfené vyjadreni mySlenky

pouzivani slov a formulaci, kterym neni rozumét nebo pouzivani
mnohovyznamovych slov

citové piredsudky a odmitavy postoj prijemce

nevhodné zvoleni média, nedojde tak k predani zpravy

nevhodné zpracované (nezname dostatecné svého zakaznika, jeho zajmy
aj.)[5]

Spatné zvoleni adresati

nerealnost (napr. nedostatecny rozpocet, neexistence nebo nemoznost ci

nedostupnost dosaZeni technologie a jinych potiebnych véci) a dalsi
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4. Identifikace

4.1 ZAKLADNI UDAJE
Udaje ¢erpané z Obchodniho rejsttiku [20]

Datum zapisu: 9. prosince 2014
Obchodni firma: Jordi’s s.r.o.
Sidlo: Spitalska 149/7, 500 03 Hradec Kralové

Identifika¢ni ¢islo: 036 30 731
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
Zivnostenského zakona
Pekarstvi, cukrarstvi
Hostinska ¢innost
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Statutarni orgdn:  jednatelé - Jane Jaros, Jifi Stejskal
Spolecnici: Jiri Stejskal, Lukas Koudelka, Jane Jaros

Zakladni kapital: K¢ 100 000,--

4.2 0 PODNIKU A VYROBE

Vroce 2010 se Jiri Stejskal a Luka$S Koudelka (ktefi jsou prednimi ,aktéry*, ackoliv
existuje jeSté treti spolumajitel, ktery se stard o export a import) rozhodli v Hradci
Kralové zaloZit Salon ¢okolady - Jordi’s Chocolate. Nazev pramenti z katalanského jména
Jordi (= Jiti), a tak nazev symbolizuje dik Jifimu Stejskalovi, ktery pftisel
s podnikatelskym zamérem zabyvat se cokoladou. Na zacatku prodavali vyrobky malych
podnikt zpracovavajicich primo kakaové boby, jak vSak sami majitelé uvadi, neslo o nic
jednoduchého, kvalitni se u nas vzdy poji s drahé, a tak mnoho potencidlnich zakazniki

Po roce stali pred rozhodnutim, co dale - naklady a konkurence byly vysoké, a tak
se rozhodli vyrabét cokoladu vlastni.

V roce 2012 vybudovali manufakturu na vyrobu cokolady, a tim zaujali natolik, Ze
zacali prosperovat. Od konce prvni republiky Slo totiZ o prvni vyrobnu cokolady na
naSem uzemi stitulem ,bean-to-bar“ (od kakaového bobu ktabulce cokolady).
Predevsim vysokou kvalitou ziskal Jordi’s Chocolate na atraktivité. Pfi vyrobé pouZziva

vyhradné kvalitni suroviny, kakaové boby, které se péstuji okolo rovniku, ve Vietnamu
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a na dalSich plantaZich vhodnych k péstovani. Cilem je vyrabét cokoladu, ke které by
zakaznici pristupovali jako ke kvalitnim viniim, tedy vychutnavat si kazdy jeji kousek.

0d bobu aZ k samotné ¢okoladé jde o rucni praci, o kterou se staraji zaméstnanci
Jordi’'s Chocolate.

O tom, Ze je podnik Uuspésny, se miizeme presvédcit i tim, Ze zhruba pred rokem
pronikli na svétovy trh, a jejich vyrobky se tak prodavaji v Anglii, Francii, Svédsku
a v Belgii. Hlavnim trhem Jordi’s Chocolate je vSak tuzemsko, ma prodejnu v Hradci
Kralové, ale jeho vyrobky se daji zakoupit na cca sto dal$ich mistech v Ceské republice.

Podnik vSak neprodava vyhradné své vyrobky, nabizi i cokoladu od zahrani¢nich
vyrobct, Amedei a Bonnat Chocolat.

VsouCasné dobé spoleCnost zaméstnava sedm lidi na plny uvazek a pét

brigadniki.

4.3 4P

Rozhodla jsem se podnik analyzovat z hlediska 4P.

Produkt
o] R T Ostatni g
edice Single prazené kakaové boby orisSkovo-cokoladovy krém  Amedei
edice Rustic kakaovy prasek praZené liskové orisky Bonnat Chocolat
edice Blend horka cokolada vanilkovy lusk
edice Milk kakaové boby v ¢okoladé florentynka
edice 51 liskové orisky  -||-

edice Cocoa Nibs kakaova zrna  -||-
edice Spiced vlasské orechy -||- se soli

edice Tea

Tab. 2: Produkty podniku Jordi's Chocolate

Zdroj: www.jordis.cz
Produktem jsou c¢okolddové vyrobky - vnabidce jsou tabulkové cokolady ve dvou
velikostnich verzich (50gramové a 4gramové ekvivalenty), krabicky s nejriznéjSimi
obsahy opét ve dvou velikostnich verzich (to se lis{) a dal$i produkty jako krémy,
vanilkové lusky apod. Na svém e-shopu a na prodejné také nabizeji cokolady

zahrani¢nich dodavateltt Amedei a Bonnat.
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Jde o podnik vyrabéjici vlastni vyrobky, proces probiha ru¢né od piebirky bobii
(tridéni dobrych a Spatnych) az po samotné baleni ¢okolady.
Pracovnici podniku prevezmou kakaové boby zrovniku a dalSich nejlepSich
plantaZzi po celém svét€, osobné je prekontroluji a preberou (10 % vétSinou tvori odpad)
a dale je zpracuji aZ po zabaleni findlniho produktu, kterym je vlastni cokolada. Podnik si

zaklada na vysoké kvalité svych vyrobkd.

Logo podniku ma velmi jednoduchy moderni design sestavajici se z elegantniho napisu
obchodni firmy v kosoctverci, ktery se objevuje na kazdém produktu podniku. Barevna

kombinace je vZdy prizplisobena pro kazdy vyrobek dle potieby.

Spolecnost si sama navrhuje veskeré obaly, vétSinou se jedna
o velmi pestré barvy, které na sebe svymi barvami ihned
upozorni a dobre se upamatuji.

Design byva zpravidla velmi jednoduchy, z klasického designu
se vyClenuje edice Cocoa Nibs, jez obsahuje tfi cokolady, které maji

na obalu exoticka zvirata (pandu, surikatu a Zirafu).

Obr. 6: Logo
Zdroj: Poskytnuté materialy od Jordi’s Chocolate

[ obaly vykazuji vysokou kvalitu jak grafickym zpracovanim, tak pro rucni baleni

vyrobkd.
Ukazka obald produkti:

Obr. 7: Ukazky produkti - obaly
Zdroj: www.jordis.cz

Obaly nejen zajistuji ochranu vyrobkili a poskytuji informace, ale zaroven jsou

marketingovym nastrojem.
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Cena
,Cena odpovida kvalité“ mohli bychom frici. Cena 50gramové tabulky cokolady se
pohybuje mezi K¢ 70-100. Na trhu se prodavaji i cokolady levnéjsi, ale jejich kvalita je ve
vétSiné pripadd nesrovnatelné nizsi nebo se jedna o produkty podniku vyrabéjici ve
velkovyrobé. Proc je tedy ¢okolada ,Jordi’s" drazsi? VSe probiha ruc¢né, a proto jsou vyssi
naklady na zameéstnance, proces je sloZitéjsi, jelikoZ podnik nevyuZiva nejmodernéjsich
technologii, a proto také vice stoji, mimoto €as na vyrobu jedné ¢okolady je také delsi.
Tyto faktory plus fakt, Ze spoletnost ma transportni ndklady a nepouzivad nahrazky,
nybrz kvalitni suroviny, se promitne do ceny.

Podnik stanovuje své ceny pies kalkula¢ni jednici, jako urceni nakladd, ke kterym
pricita zisk, vzhledem k tomu, Ze jde o mensi manufakturu s par zaméstnanci, je zcela
logické, Ze naklady jsou podstatné vyssi.

Nabidka vyrobkl Jordi’'s Chocolate na prodejnach obchodniki (tj. na cizich

prodejnach) mize byt drazsi o pripoc¢itanou marzi.

Distribuce

Podnik vyuziva jak piimé, tak i nepiimé distribuce, kdy spotiebitelé maji moZnost si
nakoupit ¢okoladu primo u ,zdroje“ na prodejné v Hradci Kralové anebo ptres vlastni
e-shop na Internetu, ale stejné tak vyuZiva meziclanku - smluvné spolupracujici
maloobchody, Jordi’s Chocolate dodava své vyrobky do asi sto prodejen v CR, déle do
dvou prodejen v Anglii, dvou ve Francii a jedné ve Svédsku a Belgii. Témto prodejnam
pak samoziejmé poskytuje rizné slevy.

Kombinace téchto cest (a zaroven zahranic¢ni trh) znamenaji pro podnik vyhodné
postaveni, jelikoZ neprimy kandl umoZni Siroké osloveni potencidlnich zdkaznikl
a osobni kontakt pti primé cesté dava podniku moZnost pruzné reagovat na prani
a preference zakazniki. Vysledkem osobniho kontaktu jsou nejen vracejici se zadkaznici,
ale zisk i novych. Zakaznici ocenuji jednak netradi¢ni kombinace prichuti a tim odvazné
kroky podniku, ale maji moZnost i sami ovlivnit budouci vyrobky svymi pranimi
a vyjadruji své tuzby.

Neprima distribuce v pripadé Jordi’s Chocolate znamenad expanzi na trhu.
V ptripadé zahrani¢niho trhu se jedna o velky uspéch, diky kterému se mu dafi si najit

své klienty i mimo hranice naseho statu.
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Propagace
Podnik ke své propagaci vyuZziva pouze neplacené webové stranky; turisticky portal

Kralovéhradeckého kraje (http://www.hkregion.cz), Firmy.cz, coZ je katalog firem a

instituci (http://firmy.cz) aj. Slevy nabizi pouze odbérateltim, ktefi nakupuji za ticelem

dalStho nakupu (tedy mnozstevni slevy), nenabizi vzorky - tedy nevyuZziva ani podpory
prodeje, neexistuji ani letacky ¢i reklama, vizitky podnik m4, ale zpravidla je nevyuziva.
Do povédomi Siroké verejnosti se zapsala spolecnost jiZ natolik, Ze poskytla

nékolik rozhovort, napi. pro internetovy server Generace 21 (http://generace21.cz/),

MF Dnes, Hospodarské noviny, Forbes, Nova, Prima CT, ale i pro radia (dokonce i Ruska
1), taktéZ byla dne 27. fijna 2015 na Streamu v pofadu Romana Varika, Jidlo s. r. o,

zvefejnéna  reportaz  (viz:  https://www.stream.cz/jidlo-s-r-o/10007844-mala-

cokoladovna).

Mezi propagaci by se dala zaradit i limitovana edice oballi ¢okolady s ceskym
umélcem Patrikem Saudkem, ackoliv sami majitelé Luka$ Koudelka a Jifi Stejskal tvrdi,
Ze podobné obchody uzaviraji za symbolické ¢astky.

Dale se ,Jordi's“ propagoval na Festivalu ¢okolady v Tabore a na jinych
podobnych festivalech a diky Academy of Chocolate, prestiZzni akademii zaloZené
britskymi Cokoladovymi velmistry, si vyslouZil uznani na zahrani¢nim trhu vyhrou
bronzové a stiibrné medaile v danych kategoriich.

K veskeré propagaci, kterou ,Jordi’s“ m3, je zdarma. Ktomuto bodu se ale

dostaneme i pozdéji v zavéru pri hodnoceni propagace.

4.4 VYMEZENI POSTAVENI

Podnik, jak jiz bylo dfive uvedeno, pouZziva jak osobni prodej, tak internetovy obchod,
zjednodusSuje obchod predevsim ve vztahu B2B (,business to business” - podnik, ktery
komunikuje sjinym podnikem), nicméné slouzi i v pripadé B2C, tedy komunikace
podniku se zakazniky, k prodeji vyrobkd, informovanosti o vyrobcich a firmé samotné.

K tomu jim slouZi webova stranka https://www.jordis.cz/ a také facebookova stranka.

Jednadvacaté stoleti se vyznacuje pokrokovym marketingem, a tudiZ i internetovym
marketingem, diky kterému se vyrobky mohou dostat ke vSem zakazniklim, nejen po

celé zemi, ale i za jejich hranice, vérim, Ze i toto je jeden z divodt uspéchu podniku.
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Podnik se vramci své marketingové strategie zaméruje na diferenciaci a trzni
orientaci, coZ znamenad, Ze cilené mifi na urcity trh zakaznik(, ale zaroven k tomu
vyuziva odliSeni. ,Jordi's“ vyrabi kvalitni cokolddu svysokym podilem kakaa
a specializuje se na spotrebitele, ktefi radi ochutnavaji vytribenéjsSi druhy Cokolady
a neboji se do svych chutovych bunék investovat, toto potvrzuje napriklad edice cokolad
Cocoa Nibs s kousky kakaovych bobi, ktera byla ocenéna bronzovou a stfibrnou medaili
Academy of Chocolate vroce 2015 ¢i edice Tea, ktera se zaméiuje na milovniky caju,
nabizi tfi ,Cajové“ cokolddy - Matcha, Darjeeling a Earl Grey, exkluzivni je pak
stoprocentné Porcelana spadajici do limitované edice pro svou jedinecnost a vzacnost
kakaovych bobii.

Podobné vyrobky miize zakaznik nakoupit i od zahranicnich vyrobct, ale ,Jordi’s"

je prvni ryze ¢esky vyrobce cokolady na nasem trhu.

31



Univerzita Hradec Kralové
2016

5. SWOT analyza

SWOT analyza je analyza interni - silnych (Strengths), slabych (Weaknesses) stranek -
a externi - prileZitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) -. Interni hlediska jsou ta,
ktera podnik sdm miiZze ovliviiovat, kdeZto externi vlivy jsou takové, kterych muze
podnik pouze vyuZivat anebo se jim vyhnout ¢i dokonce eliminovat.

Pro spravnou identifikaci podniku je proto treba na néj nahlédnout i pres tyto

faktory.

5.1 SILNE STRANKY
e jedinecnost na tuzemském trhu
e image
e vysoka kvalita
e Kreativita
e stali zakaznici
e dobra komunikace se zakazniky
e konkurenceschopnost

e motivace zaméstnanci

Jedine¢nost na tuzemském trhu je rozhodné velmi silnou strankou firmy, nebot na
ceském trhu velmi zfidka najdete vyrobce cokolady, ktery by ji zpracovaval primo
z kakaovych bob, je to dano i tim, ze ceské podniky preferuji jednodussi formu vyroby
cokolady - tj. kupovat kakaovy praSek a kakaové maslo nebo pouZivat levnéjsi nahrazky,
protoze se jedna o méné nakladnou vyrobu. ,Jordi's” se tak mtlize pySnit oznacenim prvni
bean-to-bar vyrobna cokolddy v Ceské republice od 1. svétové vdlky.

Tim, Ze podnik dba na prani a pozadavky zakaznik, ptizptisobuje své vyrobky
jejich preferencim a jeho prvotni mySlenka vidy sméruje k zakaznikovi, si vydobyl
dobrou image. Zakaznici popisuji velmi dobry pristup, ceny, které odpovidaji tomu, co
ocekavaji, a dobrou atmosféru na prodejné. Navic se ,Jordi’s“ snazi udrzovat
komunikaci se zakazniky vysokou informovanosti predevSim na facebookovych
strankach, diky kterym se mohou uZivatelé Facebooku dozvédét vSechny potrebné
informace. Dobrou image vSak nemaji jen v ocich zdkaznik{, ale také médiich, které

podnik zaujal, a podporuji ho.
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Kreativita. Jifi Stejskal s LukdSem Koudelkou (dva ze tii spolumajiteli) se
ptiznali, Ze experimentuji s prichutémi a cokoladami, pridavaji prisady, které je samotné
zajimaji, a pokud to neuspokoji jejich mlsné jazycky, cokolada se k zakaznikovi ani
nedostane. Sami se vzdy tési, aZ zrealizuji mnohé napady, které maji v hlavé.

Kreativitu dopliiuje i vysoka kvalita, na které si dava Jordi’s Chocolate zaleZet.
Veskerou vyrobu, od piebirani kakaovych bobt v pytlech a nasledné tridéni, az po obal
a baleni, si zajiStuje podnik sam. Navrhuje si vlastni design predevsim s cilem zaujmout
zakazniky. Spolumajitelé dohlizi a kontroluji, Ze jimi nastavené standardy, jsou plnény.

Svym pristupem, kvalitou a myslenim si podnik ziskal stalé zakazniky, ktef{ jsou
pro podnik nejdiileZitéjsi, ti urcuji vesSkery vyvoj a smér podniku, a nejen proto si jich
ceni.

Pii podnikani je velice dilezitd motivace zaméstnanci a jejich sziti s cili
podniku. VSichni zaméstnanci podniku Jordi’s Chocolate si jsou blizci a cile podniku jsou
i jejich vlastnimi, snaZi se proto svédomité a pilné pracovat a naplilovat strategie a tikoly
podniku.

Diky vySe uvedenym pozitiviim podnik dosahuje konkurenceschopnosti, tj. Ze
dokaZe nejen obstat v konkuren¢nim boji, ale je také schopny v takovém boji vyhrat.
,Jordi’s“ ma stabilni podil na trhu a stalé zakazniky, kteri stavi Jordi’s Chocolate na prvni
misto pred konkurenci. Podnik, ktery konkurenceschopny neni, nema Zadnou

budoucnost.

5.2 SLABE STRANKY
e nedostatecna propagace
e slaba firemni kultura (kdysi kalhoty a rondony, nejsou vlastni hlavickové
dopisni papiry, vizitky se nevyuZivaji,...)
e pouze jedna prodejna
¢ maly objem produkce
e zameéstnanci spiSe brigaddnici (u nich nizsi kvalifikace)

e nevyuziti Spickové technologie

Je dllezité, aby si podnik uvédomoval i své slabé stranky. Jordi’'s Chocolate je malym
podnikem, ktery v podstaté operuje jen v Hradci Kralové (ve zbytku Ceské republiky

resp. v zahranic¢i neni vlastni podnikova prodejna), ale i u takového podniku je velmi
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dllezita propagace, ktera je bohuzel v tomto pripadé nizka. Podnik béhem své existence
vyuzival nékterych nastrojli propagace, ale momentilné spiSe sazi na zminky
v publikacich a poradech.

Slaba identita. Soucasti podnikani je i identita podniku, ,Jordi's” sice pouZziva
logo na své vyrobky, tiskoviny apod., ale jinak je firemni identita slaba. Dtive pouZival
rondony a kalhoty (i vizitky, ale to je minulosti. Pfi korespondenci je dilezité mit vlastni
hlavickové dopisni papiry, které zachycuji podstatné naleZitosti podniku, jsou zpravidla
doplnéné o logo, ty vSak podnik viibec nevyuziva!

Vzhledem ktomu, Ze spolumajitelé maji pouze jednu prodejnu a vyrobnu
neplanuji zvétsit, je jejich objem produkce nizKky. Oba to vysvétluji tim, Ze podnikani je
pro né spise hobby a maximalizace zisku (ktera by méla byt cilem podnikani) neni jejich
prioritou. V soucasném stavu se jim dari uspokojovat potreby zakaznikd, ale napiiklad
v dobé kolem Vanoc je velice obtiZné dostat pozadavkim.

PrestoZze jsem vsilnych strankach zminovala silnou motivaci zaméstnancy,
zameéstnanci jsou také uvedeni ve slabych strankach podniku, ten si totiz zpravidla miize
dovolit jen brigadniky, kteri se teprve musi zaucovat; ucit se postupy a jak pracovat
se stroji atd.

Mezi nejvétsi slabinu patfi technologie. Postupy se sice zdokonaluji, stroje
vylepsuji, ale malovyrobna jako je ,Jordi's“ je nemliZe vyuZit, protoze tyto stroje se
vyrabéji pro velkovyrobu. Podnik proto vyuZiva jednodussi stroje, které zakoupil
v zahrani€i, nejsou tak vykonné a zahrani¢ni konkurence, ktera vyuZivd modernich
strojii a dodava knam do Ceské republiky ¢okoladu, ma tedy konkurenéni vyhodu.
Pomoci téchto strojti jsou totizZ schopné vyznamné uspofrit, a proto je i cena pro ¢eského

v/

zakaznika priznivéjsi.

5.3 PRILEZITOSTI
e vzristajici poptavka
e spoluprace s ceskymi umélci (design obalt limitovanych edic)
e expanze na dal$i zahranic¢ni trhy

e propagace na ¢cokoladovych festivalech

Poptavka po cokolddé neustdle stoupd, coZ je bezpochyby prilezitosti pro podniky

zabyvajici se vyrobou ¢okolady, mohou zvysit produkci, obménit sviij sortiment zboZi,
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zamérit se vice na aktualni trendy a chuté ¢i dokonce pouze zvysit propagaci, aby se
o nich dozvédél Sirsi okruh lidi.
ZvysSenou poptavku mizeme vidét i na oblibé cokoladovych festivald, které se
nyni hojné objevuji i u nas v Ceské republice, i¢ast na ¢okoladovém festivalu je tak

zu

piimo ,povinnosti“ vyrobcii ¢okolady, ktefi chtéji naldkat nové spotiebitele, mohou na
nich nabizet i ochutnavky, coZ je jeden z nastroji propagace.

Podnik Jordi’s Chocolate jiZ v minulosti spolupracoval s c¢eskymi umeélci
a pripravil nékolik limitovanych edici podporujici jejich dila, ¢imz zlepSuje vztahy
s verejnosti a zvySuje povédomi verejnosti o podniku. Takové moZnosti by mél podnik
vyuzivat vice, podporovat méné slavné umélce nebo se dokonce zamérit na limitovanou
edici s obrazky déti z détskych center aj.

Expanze na dalsi zahranicni trhy. ,Jordi’s“ jiz ukazal, Ze se neboji pronikat na
zahranicni trhy, a proto pro néj jisté predstavuje velikou prileZitost spoluprace s dalsimi
zahrani¢nimi prodejnami, které by prodavaly jejich produkty. Doposud jejich vyrobky
miZete najit ve Svédsku, Francii, Belgii ¢i Anglii. Pokud by se mu povedlo proniknout na
dalsi zahranic¢ni trhy a navazat dalsi kontakty, rozhodné by mu to pomohlo i na ¢eském
trhu, jelikoZz zakaznici (i potencialni) kladné hodnoti dspéch vtvrdé zahrani¢ni
konkurenci. Jde tak tedy mimo jiné o psychologické ptlisobeni na lidi, nejen dosaZeni

zvySeni odbytu, trZzeb a povédomosti diky expanzi na trhu.

5.4 HROZBY
e klimatické problémy — nedostatek kakaovych bobti
e — tim vyvolané vysoké ceny
e konkurenti
e vzristajici ceny surovin
e ekonomicka a politicka situace
e kurz koruny vii¢i zahrani¢cnim ménam

e zpiisnéni hygienickych podminek

Hrozby ve svété cokolady jsou vysoké, a to prevazné kvili klimatickym problémiuim,
kdy je stale méné snadné péstovat kvalitni kakaové boby a takovych oblasti ubyva. Navic
poptavka po cokoladé prevysSuje nabidku, nestaci se vyprodukovat tolik cokolady, kolik

je potfeba, coZ znesnadiluje praci vSem cokolatiérim a podniklim pracujicim
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s kakaovymi boby. Je tak jediné prirozené, Ze se ceny kakaovych bobii, prasku, masla
aj. zvysuji, a tak dochazi k dalsimu zdraZen{ pti koncovém prodeji cokolady.

Zdrazuji se ceny i dalSich vstupa a hrozi, Ze se ceny budou nadale zvySovat;
napriklad mléka, cukru aj. surovin, které podnik ke své praci potrebuje. Podnik Jordi’s
Chocolate navic obchoduje v zahranici, a tak se ho tyka i hrozba zdraZovani ropy (i kdyz
je momentalné cena ropy ve svété nizka).

,jordi’s“ obchodujici se zahrani¢im ovliviiuje i kurz mén, které mohou znamenat
jak kurzovou ztratu ¢i v lep$im piipadé zisk, je pro néj smérodatny vyvoj kurzu domaci
mény se zahrani¢ni. Napriklad pokud by Jordi’s Chocolate mél zavazek v Eurech (EUR)
a Koruna ceska (CZK) by do doby platby posilila, znamenalo by to pro ,Jordi’s“ kurzovy
zisk, pokud by se CZK znehodnotila, byla by to kurzova ztrata. Podnik se mize v ptipadé
takové nejistoty zajistit proti kurzovému riziku nastroji jako je forward, futures ci
dal$imi.

[ vpripadé, pokud by si podnik vzal Uvér v zahranici, je tieba sledovat vyvoj
kurzu; jestliZe si podnik vezme v zahranici avér s anuitnimi splatkami a CZK se zhodnoti,
tedy posili, splaci podnik realné levnéji.

Kazdy podnik je ohroZeny konkurenci, ta miize inovovat produkty, stroje,
proskolovat své zaméstnance, najmout si Spickové zameéstnance a manazery, vyuZit
vhodné prilezitosti, byt rychlejsi, snizit cenu. Jakakoliv reakce konkurence i podniku
samotného mize pisobit na zakazniky nepredvidatelné, a podnik tak miize dostat
reakci, kterou viibec neocekaval. Podnik musi svou konkurenci znat a musi pochopit jeji
strategii a odhadnout reakce. Dalsi hrozbou miize byt i vstup novych konkurenti
vyvolany uspéchem v odvétvi, podniky dosahuiji zisku, na trhu je volné misto aj.

Ekonomicka a politicka situace ovliviiuje podnikani obecné, pokud se
ekonomika nachazi v konjunkture (,rozkvéta“), lidé maji tendence vice utracet, v depresi
je tomu naopak, tento stav je vSak cyklicky, a proto je potieba, aby se na néj podnik
pripravoval. Zavadéni cel a zhorSovani podminek pro zahrani¢ni obchod jsou taktéz
smérodatné, spoluprace mezi staty je znak moderni doby, v Evropské unii je volny
pohyb kapitalu, zaméstnanct a vyrobkdi.

Pokud je napjata politicka situace, dojde k neshoddm nékterych stati anebo se
dokonce vjedné znich valci, silné to ovlivni veskery obchod mezi témito zemémi,

zpravidla naprosto znemozni.
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Pokud by doslo ke zménam hygienickych podminek a podnik by na né nebyl
pripraven, molo by byt pro néj nemozné anebo téZzko dosaZitelné se prizptisobit. Pokud
by tyto podminky podnik nespliioval, mohlo by mu to ztiZit podnikani, naptiklad

finan¢né by bylo pro ,Jordi’s“ nakladné, aby nové hygienické podminky dodrZoval.

Shrnuti
Moje doporuceni by se samoziejmé tykalo predevSim zvySeni propagace a reklamy,

«

ackoliv obcas vystupuje a Ucastni se akci, kde povédomost podniku ,Jordi’s” roste. I kdyZ
jde o podnik jedine¢ny na tuzemském trhu, nejde o jediny, ktery by v Ceské republice
sam vyrabél cokoladu od kakaového bobu az po tabulku ¢okolady (vice v kapitole 6.

Analyza vnitiniho prostfedi podniku), a proto je tfeba vénovat vice pozornosti

informovani Sirsiho okruhu lidi.

Cil pana Stejskala apana Koudelky je predevSim naplnéni spole¢né vasné
a ,hobby*, spiSe nez vytvoreni prevratného zisku a zasazZeni Sirokého ramce zakaznikd,
a proto se soustiedi predevSim na prodejnu v Hradci Kralové. Nemaji v planu expanzi
zavedenim novych prodejen, jelikoZ nechtéji ztratit prehled o tom, co se déje v jejich
podniku, a tak nékteré slabé stranky nelze eliminovat, pokud chceme zanechat
podnikového ducha.

Je nezbytné vyuZivat prileZitosti, jeZ jsou pro tento obor podnikani posledni
dobou stale vétsi, cokolddové festivaly jsou porddany napi. v Tabore, Praze ale i v
mensich méstech. V roce 2015 byl 1. roénik CokoFestu v Ceské republice, ktery probihal
v nékolika méstech, také i v blizkych Pardubicich.

Dale je moZné vyuzivat i vanocni ¢i mikulasské trhy. V tomto ptipadé jde tedy
rozhodné o dobrou formu osloveni potencidlnich zadkaznikl. A poptavka po ¢okoladé
v budoucnosti jisté nikdy vyrazné neklesne.

Hrozby jsou naopak opravnéné, nejhorsi mozny scénar je samoziejmé nedostatek
kakaovych bobi, jelikoz se zkonzumuje daleko vice cokolady, nez je mozZné
vyprodukovat, a tak mliZou ceny kakaovych bobti jesté mnohem vyraznéji vzruist, coz je
znacny problém pro Cokolatiéry a vyrobce ¢okolady.

Velikym problémem jsou lidé, kteri hledi na ¢okoladdu z pohledu ceny, ,Jordi’s"
proto ciluje na segment trhu, ktery si chce cokoladu vychutnavat a uvédomuje si, Ze cena

odpovida usili a ingrediencim. Predevsim jde o gurmety, tedy labuZzniky.
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6. Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Tato analyza se zaméfuje na mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém spolecnosti podnikaji),
tedy vlivy, které chté nechté ovliviiuji podnik a jejich tspéch. Analyza se tak soustred'uje
na ty faktory, na které vliv mit mlZe a vliv ma. Rozeberu zde tedy dodavatele,

konkurenci, zaméstnance podniku, verejnost, zakazniky a S-W analyzu.

Dodavatelé

pravé ty podniky, od kterych nakupuje kakaové boby. Jedna se napt. o Akessons's
Organic (kakaové boby z Madagaskaru), DAARNHOUWER & Co. B.V. (z Holandska),
z Kostariky pak Geene, co se tyka vedlejsich, neméné dilezitych piisad, pak kakaové
maslo, kakaovy prasek ¢i kozi a ov¢i mléko si nechava dovazet z ciziny (napf. od
venezuelskych, ekvadorskych, italskych ¢i holandskych firem).

Pii svém podnikani vSak podporuje i ¢eskou produkci nakupem od tuzemskych
podnikatelli, jako jsou Unipap z Bysté, od néhoZ nakupuje kartony, obaly si tiskne
u hradeckého DUKASE, DRUID CZ dodava ,Jordi’s“ tftinovy cukr, Almeco kandované
ovoce, BOHEMILK z Opoc¢na susené mléko kravské. Obchodni kontrakty ma i s dalSimi

ceskymi spole¢nostmi zabezpecujici pro podnik pomocny material.

Konkurence
Konkurence v oblasti prodeje ¢okolady je v Ceské republice vysokd, jedna se totiZ
o konkurenci supermarketti, pies prodejny zahrani¢nich ¢okoladoven (napft. Lindt) az
po specializované obchiidky nabizejici nakoupené cokoladové zbozi.

Podnik ptisobi predevsim v Hradci Kralové, kde ma svou jedinou prodejnu, ale
dodava své vyrobky také do mnoha prodejen po celé Ceské republice, taktéZz do

zahranici (viz mapy na dalsi strané).
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Obr. 8: Prodejny prodavajici vyrobky Jordi's Chocolate v Ceské republice
Zdroj: www.jordis.cz

@

North Sea
Edinburgh
o O Dahatane Kebeghavn
Glasg‘ﬁ‘nited Denmark
s Kingdom W
S\ isle of Man o
Dublin M@es‘e’ HambYg \
ind @
@ y ; Polska
g Bely Poland
Nederland
L n Netherlands War:
C Deutschland
Ll@e Germany
bdique
Belgium o}
"~ Luxémbourg Frankfurt

am Main

4 \/\—\"7 >
E“E Gooale MvMaps

Obr. 9: Prodejny prodavajici vyrobky Jordi's Chocolate ve svété
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Zdroj: www.jordis.cz

Budu v3ak jen zohlediovat konkurenci v ramci Ceské republiky, nebot ta v zahraniéni je

opravdu velka a vliv Jordi’s Chocolate v zahranic¢i nenf ani podstatny.

Orion
Na pocatku byla ¢eska firma Orion, a. s., pozdéji vSak presla pod Svycarskou firmu Nestlé

jako jedna ze znacek. Tak ¢i onak zlstava jako hrdym

dédictvim Ceské republiky a jde o jednu z

nejuspésnéjsich firem v Ceské republice produkujici

oblibenou ¢eskou ¢okoladu. Cokoldadu miizete koupit

v kterémkoliv obchodé v Ceské republice, coz ji ¢ini

Obr. 10: Konkurenti - mlé¢na Studentska pecet Orion

Zdroj: http://www.orioncokolada.cz/
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velikym konkurentem pro ,Jordi’s".
Orion nevyrabi pouze tabulkové cokolady, ale taktéZ bonboniéry, sezénni
vyrobky a rtizné tyc¢inky. Cena prepoctend na 50 g (coZ je bézna hmotnost tabulkovych
cokolad Jorid’s Chocolate) se pohybuje mezi K¢ 13-20,--. To je znatelny rozdil, navic je

Vv _ v

tato Cokolada bézné dostupna.

Carla, spol s.r. o.

Jednim z konkurentti podniku Jordi’s Chocolate je nepochybné ceska firma Carla, ktera
vyrabi polotovary z cokolady (jako polevy, naplné, fondany, ¢okolady - ,chips“), ale i
hotové vyrobky (Cokolady, tycinky, polevy, kakao aj.).

Nejedna se o podnik, ktery by sam zpracovaval kakaové boby,
Carl ale bezpochyby jde o jednu z oblibenych Ceskych firem, ktery navic
T0% hohi sidli ve Dvore Kralové nad Labem, tedy v Hradeckém kraji.

colrolidea
—~——— Carla nenabizi vyrobky tak kreativni jako Jordi’s Chocolate,

neexperimentuje tolik s chutémi, ale zato jsou jeji vyrobky daleko

vice diverzifikované, nabizej pomazanky, adventni kalendare, kocici

P

jazycky, proto oslovi daleko Sir$i segment trhu. Dokonce i cena

plisobi daleko priznivéji, tabulky ¢okolady, prepocteno na 50 g, se

pohybuje v rozmezi od K¢ 15,-- po K¢ 25,--.

Obr. 11: Konkurenti - 70% horka ¢okolada Carla
Zdroj: http://www.carlachocolate.com/

Cokoladovna Troubelice

Ackoliv se jedna o podnik na Hané (na Moravé) miiZe predstavovat konkurenta, jelikoz

jde o podnik, ktery také vyrabi ¢okolddu od kakaového bobu
az do kone¢né finalni faze (véetné obalu) sam. Ucastni se
mnoho akci a maji seznam trhti, na kterych se kterého dne
budou nachazet jejich vyrobky, a jejich cokoladu si mulzou
zdkaznici koupit na vlastni prodejné v Troubelicich a na
prodejnach nabizejici jeji vyrobky po celé Ceské republice
vCetné Kralovehradeckého kraje (v Nachodé). Kromé jiného je

Obr. 12: Konkurenti - 100% hotka ¢okolada Cokoladovna Troubelice
Zdroj: http://www.kakaoveprodukty.cz/
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vSak i mozné zakoupit jeji vyrobky a zboZi prostiednictvim e-shopu. Odbéry na socialni
siti Facebook prekrocila 16 000!
Mimo cokolady, cokoladovych vyrobki, bobti aj. prodava také kavu, susené ovoce,
knihy, chia seminka atd.
Vzhledem k tomu, Ze prodava i cokoladu 45g, 1ze prepocitat zcela jednoduSe jeji

ceny viici Jordi's, pohybuji se kolem K¢ 72-84,--.

P#i hodnoceni konkurence v ramci stejné ¢innosti, Cokolddovna Troubelice je nejvétsim
konkurentem Jordi’s Chocolate.

)

Konkurence ,Jordi’s“ je tedy velk3, jelikoZ kromé zminénych, dle mého nazoru,
nejvétSich konkurentli musi feSit také silnou konkurenci ze stran zahrani¢nich
producenti ¢okolady, jejichz vyrobky se daji koupit kdekoliv v obchodech. Ackoliv

v Hradci Kralové jisté kraluje Jordi's Chocolate.

Zaméstnanci

Firma Jordi’s Chocolate zaméstnava sedm zameéstnancli a pét brigadniki. Sdm pan

Koudelka se zabyva veskerymi marketingovymi otazkami (napft. design obald) a vyrobni

¢innosti; pan Stejskal je reditelem a zaujima dulezité postaveni ve vyrobé; také ma

zaméstnankyni ve finan¢ni oblasti, ktera vyrizuje objednavky a ucetnictvi; pak jednoho

vedouciho vyroby; vedouciho baleni; vedouciho obchodu; pomocnika ve vyrobé.
Brigddnici pomahaji pti baleni, pti skladovani a jako pomoc v obchodé a pfi

doplnovani zboZi.

Verejnost
Verejné minéni jednak ovliviiuji zaméstnanci, ti svym pristupem, chovanim
a vystupovanim vici tietim osobam vytvari urcitou image podniku jako takového. At uz
védomeé, ¢i nikoliv davaji i samotni zaméstnanci reference o podniku, ve kterém pracuji.
Nemalou cast tvori i obcané, ti jsou potencidlnimi spotrebiteli, vnimaji tak
pripadny sponzoring, jednadni zaméstnanci, chovani podniku, Setrnost aj. Jordi's
Chocolate vSak neprispiva k povédomi sponzorovanim anebo spolupraci s mistnimi
sdruZenimi atp. Nicméné podporuje Ceské umeélce svymi limitovanymi edicemi, na

jejichZ obalech se nachazi umélcovy obrazky.
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Podnik dodrZuje legislativni podminky a ma dobré vztahy stiady Ceské

republiky, coZ jim déla ,dobré jméno*.

Zakaznici
Zjistit, o které zakazniky se presné jednd, jsem se pokusila mimo jiné dale uvedenym

Setfenim v kapitole 7. Prlizkum trhu.

Obecnéji jsou zdkazniky podniku Jordi’s Chocolate (napf. i viz mapy z této
kapitoly - podkapitoly Konkurence) obyvatelé Hradce Kralové, jelikoz je zde situovana
jedina prodejna podniku, ale také zakaznici prodejen po celé Ceské republice, do kterych
sJjordi's“ své vyrobky dodava, v mensi miie pak zakaznici e-shopu a zahrani¢ni zakaznici.

Spolecnost se zaméiuje predevsim na ty zakazniky, ktefi jsou ochotni si za kvalitu
a usili priplatit a pokud chtéji zkusit néco nového, radi se nechaji oslnit prirodnimi
prisadami, které tvori atypické skloubeni. Jde tedy o specificky trh, ciluji predev$im na
mladé dospélé a dospélé, které si snazi udrzet a pecovat o né rozsifujicim sortimentem,

limitovanymi edicemi a kreativnimi a inovativnimi napady.

S-W analyza

Tomuto tématu jsem se jiz vénovala v kapitole 5. SWOT analyza, analyza S-W se

zaméiuje na slabé a silné stranky, které jsem vypozorovala ja sama. Jedna se tedy, jen

pro pripomenuti, o:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
¢ jedinecnost na tuzemském trhu e nedostate¢na propagace
e image e slaba firemni kultura (kdysi
e vysoka kvalita kalhoty a rondony, nejsou vlastni
e Kkreativita hlavickové dopisni papiry, vizitky
o stali zakaznici se nevyuzivaji,...)
e dobra komunikace se zakazniky * pouze jedna prodejna
e konkurenceschopnost e maly objem produkce
e motivace zaméstnanci e zaméstnanci spiSe brigadnici

vV

(u nich nizsi kvalifikace)

e nevyuziti Spickové technologie
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7. Priuzkum trhu
Setfeni, které jsem provadéla, mélo predev$im poukazat na to, kdo je zakaznikem
podniku Jordi’s Chocolate a jak tohoto zakaznika podnik ziskal.

Oslovila jsem predevSim uzivatele Facebooku na rlznych hradeckych
facebookovych strankach, dale se tento dotaznik nachazel také na facebookovych

strankach Jordi’s Chocolate a na jejich prodejné. Uvadim jej v priloze.

7.1 RESPONDENTI

Informace, které mi dotaznik o respondentech odhalil, jsou nasledovné:

Pohlavi, vék, zaméstnani, bydlisté a pravidelny prijem

2/3 (konkrétné 69 %) dotazanych byly Zenského pohlavi, z toho nelze zatim mnoho
usuzovat, zde tedy vyvstdvd domnénka, Ze Zeny byly ochotnéjsi vyplnit dotaznik.
Respondenti byli nejcastéji ve véku od 19-29 let, to odpovida 71 % z celkového poctu
respondentl. Na zakladé odpovédi jsem vytvorila vékové skupiny pro co nejvyssi

vypovidaci hodnoty, viz graf:

Vék respondentii v letech

51-60 60 a vice
2%

18 a méné
10 %

41-50
5%

Graf 1: V&k respondentii
Zdroj: Vlastni Setfeni
11 % respondentli pak bylo ve véku od 30 do 40 let, 10 % dotazovanych bylo mladsich
18 let, nejmensi skupiny pak tvorili respondenti ve véku 41-50 let (5 %), 51-60 let (2 %)
a nejméné respondentti bylo starsich 60 let (pouhé 1 %).
Dale mé zajimalo, zda jsou mi respondenti studenti nebo zaméstnanci Cci

nepracujici, penzisté anebo podnikatelé. Nasledujici graf ukazuje sloZeni respondentd,
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ze kterého je patrné, Ze znejvétSi Casti odpovidali studenti, tento jev lze vysvétlit

vs w7

umisténim online dotazniku na facebookové skupiny, kde se zvétSi casti nachazi
studenti. Respondenti tedy byli zpravidla studenti (58 %), dale pak zaméstnanci, kter{
tvorili 30 %, a menS$i Cast pak zaujimali podnikatelé s 6 %, nepracujici s5 %

a penzisté s 1 %.

Status

_ penzista
nepracujici 1%

5%

podnikatel
6 %

student

Graf 2: Status zaméstnanosti respondentii
Zdroj: Vlastni Setieni
TaktéZ jsem se tazala, zda respondent bydli v Hradci Kralové, kde se prodejna Jordi’s
Chocolate nachazi. Zde nebyl rozdil tak veliky, byl pouze 6%, presto je pocetnéjsi
skupina, ktera v Hradci Kralové nebydli, a to ani na kolejich nebo private, tvori
nadpolovi¢ni vétSinu (53 %).
68 % dotazovanych lidi mi odpovédélo, ze maji pravidelny finan¢ni prijem,

tedy dostavaji mzdu ¢i plat, pobiraji davky, diichod, penzi nebo jiné.
Vztah respondentii k socialnim sitim a k ¢okoladé

Respondenti a socialni sité

85% 79 %

30 %

12 %
0% . 2%

Facebook Instagram  Tumblr Twitter  YouTube anijeden

Graf 3: Které socialni sité uzivaji respondenti
Zdroj: Vlastni Setreni
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Vzhledem k tomu, Ze se chci zabyvat tvorbou propagace, a to i na Internetu, zajimala
jsem se, na jakych socidlnich sitich dotazovani pobyvaji. NejcastéjSimi odpovéd'mi byl
Facebook, takto odpovédéla vétSina respondentli, pouze o 16 odpovédi méné bylo
YouTube. Tyto odpovédi byly nejvyznamnéjsi. ,Tumblr” odpovédél jen jeden clovék,

a proto to v grafu neni ani patrné.

Abych 1épe poznala lidi, ktefi mi odpovidaji, jaky maji vztah k cokoladé, zeptala
jsem se jich na otazky tykajici se cokolady, predné vSak tyto otazky vyuzivam pri

analyzovani zadkaznikd v druhé ¢asti této kapitoly.

Jak casto respondenti kupuji cokoladu

nekupuje
1%

1x do tydne
Ci Castéji

1x za mésic

parkrat do
meésice

Graf 4: Castost nakupu ¢okolady respondenty

Zdroj: Vlastni Setieni
Ani jeden respondent neuved], Ze by Cokoladu rad nemél, 54 % respondenti ¢cokoladu
miluje, o 8 % méné lidi ji ma ,pouze” rado, coZ je velice subjektivni postoj, a proto jsem
zapojila jesté otazku tykajici se toho, jak casto cokoladu kupuji. Zde 43 % kupuje
c¢okoladu parkrat do mésice, druhou nejcastéjSi odpovédi (nicméné jiz s o polovinu
mensi Cetnosti) bylo, Ze respondent nakupuje ¢okolddu jednou tydné nebo Castéji. Je
tedy jisté, Ze ¢okoldda opravdu je produktem, ktery se zaclenil do ,véci kaZdodenni

potieby*“.
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Ucel nakupu ¢okolady

91%

57 %

37 %
29% °

-~

maji chut do zdsoby jako darek do kuchyné nekupuje

Graf 5: Utel nakup ¢okolady respondenty

Zdroj: Vlastni Setien{
Respondenti opét méli mozZnost vybrat vice moznosti, vétSina, tj. 91 % respondentti, si
kupuje cokoladu proto, Ze na ni ma chut, vice nez polovina ji pak kupuje, aby
nékoho obdarovala, 37 % ji vyuZiva do kuchyné pro dalsi tipravy a 29 % respondentdi ji
kupuje do zasoby, kdyby na né prisla mlsna. Nékteii uvedli, Ze ¢okoladu dostavaji,
a proto ji nemusi{ kupovat.

Kde nakupuiji

nekupuje
1%

ych

v supermarketech
a jinych obchodech

Graf 6: Kde respondenti nakupuji
Zdroj: Vlastni Setfeni

Kde tedy osoby, které jsem oslovila, nakupuji cokoladu? 2/3 nakupuji
vsupermarketech a jinych obchodech a pouze 1/3 znich nakupuje ve
specializovanych prodejnach jakou je napriklad Jordi’s Chocolate. Néktefi z nich mi
dopliiovali informaci, Ze nakupuji jak v supermarketech, tak ve specializovanych
obchodech. Pfi analyze jsem pak zjistila, Ze tyto osoby nakupuji cokoladu castéji

v supermarketech a jinych obchodech.
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Jakou maji radi cokoladu

64 % 64 %
49 %
30 % 29%
0,
24 % 22%
16 %
13 %
%
0%
horkou s pepfem, Kklasickou bilou navareni slentilkami, sovocnou s kousky s kousky ani jedna
zazvorema  mlécnou ovc1m/k021m suSenkami aj. nebojinou ovocenebo kakaovych
dalsi atypické mlékem naplni ofiski bobt

prichuté

Graf 7: Kterou ¢okoladu maji respondenti radi
Zdroj: Vlastni Setfeni

KdyZ jsem se dotazovanych zeptala, jakou ¢okoladu maji nejradéji, jen o 2 respondenty
vice nez u Klasické mlécné odpovédéli, ze horkou, témér polovina pak odpovédéla, ze
maji radi cokoladu s kousky ovoce nebo oriskii. Nékteré cokolady nemuze zakaznik
v ,Jordi’'s* nakoupit (napriklad C¢okolddu na vareni, bilou, srliznymi naplnémi,
susenkami apod.), ale ty nejoblibenéjsi, jez se umistily vysoko, mize zakaznik u Jordi’s
zakoupit. Mozna pravé to ,hraje roli“ pti vybéru vyrobce a mista zakoupeni ¢okolady; ty,
které zadkaznik nenajde ve specializované prodejné, zakoupi v supermarketu, pakliZze ma
vSak chut' na ¢okoladu s vysokym % obsahu kakaa, zajde si rad€ji do prodejny, ktera se

timto specializuje.

M4 posledni otdzka v obecné (tedy povinné) casti se tykala toho, kdo zna Jordi's
Chocolate, 75 % dotazovanych zna Jordi’s Chocolate, 25 % odpovédélo, Ze podnik
nezna. V dalsi ¢asti tedy budu pracovat s témi, ktefi podnik znaji.

Téchto 75 % kladnych odpovédi udava, Ze mnou sledovany podnik je znamy
Siroké verejnosti. A kdyZ vezmeme v Givahu, Ze pouze 53 % respondentti bydli v Hradci
Kralové, je mozné vyvodit, Ze pomérné vysoky pocet respondentii mimo Hradec Kralové

7 V7

o ném alesponi slySela, nicméné toto budeme vice rozebirat v druhé Casti.

7.2 ZAKAZNICI A POTENCIALNI ZAKAZNICI

Ti, kteri Jordi’s Chocolate znaji, jsou pro podnik jeho zakazniky nebo potencialnimi

zdkazniky, jelikoZ ndkup jeSté neucinili, ale o podniku vi, a proto jsou adresaty sdéleni
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a marketingovych taktik. Diky mému Setfeni jsem sezndmila i zbyvajicich 25 %
respondenti s podnikem Jordi’s Chocolate, takze i ti se mohou stat potencialnimi
zakazniky podniku, nicméné v této ¢asti budu pracovat jen stémi, ktefi odpovédéli
kladné na otazku, zda podnik znaji.
Abych konkrétné védéla, o koho se jedna, zajimalo mé, zda zde jiZ nékdy

nakoupili a jak ¢asto zde nakupuji, nebo jestli se chystaji nakoupit.

Nakoupili zde nékdy? Jak ¢asto zde nakupuji
parkrat do
1x do tydne mésice
¢i Castéji 5 %
2%
1x za mésic
5%
parkrat d
40 % roka
Graf 8: Nakoupili nékdy v Jordi's Chocolate? 26 %

Graf 9: Jak ¢asto nakupuiji v Jordi's Chocolate

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vétsina nékdy v Jordi’s Chocolate nakoupila, to znich ¢ini zdkazniky, 26 % sice

podnik zn3, ale nikdy zde nenakoupila, piesto planuje nékdy nakup uskutecnit. 14 %

neuvadi, Ze by nakup planovala, ale presto o podniku vi, coZ je ¢ini taktéZ potencialnimi
zakazniky.

Pfi tomto zjiSténém udaji mé zajimalo, jak casto zde tedy nakupuji, kdyZz
pomineme 40 %, ktefi zde doposud nikdy nenakoupili, nejcastéji slo o zadkazniky,
ktefi zde nakoupili teprve jednou a pak stalé zakazniky, ktefi zde nakupuji parkrat do
roka. Tyto udaje jsem ddle srovnala s odpovéd'mi na otdzku, jak ¢asto obecné ¢okoladu
kupuji. 46 % cokoladdu kupuje parkrat do mésice, 24 % pak jednou tydné nebo dokonce
Castéji, podobné na tom pak byly odpovédi parkrat do roka a jednou za mésic, jediny
¢lovék odpovédél, ze cokoladu nekupuje viibec. Je tedy patrné, Ze zakaznici jsou Jordi’s
vérni, ale Cokoladu castéji nakupuji jinde. Kde?

Na otazku mi 61 % odpovédélo, Ze cokoladu kupuji v supermarketech
a jinych obchodech. Tim se vysvétluje nesoulad mezi ¢astosti nakupu cokolady obecné

a cokolady ,Jordi’s".
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Pohlavi, vék, zaméstnani, bydlisté a pravidelny prijem
V predchozi kapitole jsem predstavila respondenty z hlediska pohlavi, véku, zaméstnani,
bydlisté, zda jsou prijemci pravidelného prijmu ¢i nikoliv a dale jsem provedla Setteni,
jaké socialni sité pouZzivaji a jaky maji vztah k cokoladé.

KdyZ jsem porovnavala pomér Zen a muzi, ktefi byli mymi respondenty, vSimla
jsem si, Ze prevysuji Zeny nad muZi (Zen bylo 69 % a miizu 41 %), nabyla jsem dojmu, Ze
by to mohlo byt zptisobené vétsi ochotou vyplnit dotaznik. To nepopiram, kdyZ se vsak
divam na vysledky z dotaznikii, které byly na prodejné, vysledek neni tak rozdilny,
prevladaji Zeny s 61 % nad muzi, kterych bylo 39 %. Vim, Ze dotazniky byly nabizeny
s kazdym nakupem, tudiZ tento pomeér je pravdépodobné vérohodnéjsi nez ten celkovy.
Nicméné v celkovém poctu je Zen 70 % a muzti 30 %.

Vék v letech

51-60 )
39 60 a vice

_\/ 1%

—— 18 améneé
11 %

41-50
6%

Graf 10: Vék zakaznikd a potencidlnich zakaznikd v letech
Zdroj: Vlastni Setreni
Graf nadm v podstaté ukazuje podobné vysledky jako ten prvni; drtiva vétSina
zakazniki se nachazi ve véku 19-29 let (nejvétsi cast na tomto vysledku maji podil 22-
a 23leti), struktura se tedy rlizni jen o nékolik procent.
Domnivam se, Ze i status zaméstnanosti je ovlivnény charakterem facebookovych
skupin, kde mi nejcastéji lidé dotaznik vyplitovali, nebot kdyZ porovnam vysledky primo
z prodejny, mirné prevladaji zaméstnani lidé nad studenty, zde je vSak opét graf

souhrnny:
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Status _
nepracujici penzista
5% 1%
podnikatel
8%
za
37 %

49 %

Graf 11: Status zakazniki a potencialnich zakaznikd
Zdroj: Vlastni Setfeni

Prekvapujici pro mé zlstava, Ze 56 % odpovédélo, Ze v Hradci Kralové nebydli;
v takovém pripadé je velmi ¢asto uvadéna Praha, druhym nejcastéji uvadénym meéstem
je Brno. V blizkosti Hradce Kralové se pak zpravidla tito zakaznici nenachazeji, nejcastéji
se nachazi mezi 100 km aZ 250 km od Hradce Kralové, je pak tedy mozné, Ze vyuZzivaji
e-shop nebo Cokoladu kupuji v blizké prodejné obchodniho partnera. Dvé osoby mi
uvedly, Ze bydli v zahrani¢i (Norsko a Rusko), vzhledem k tomu, Ze do téchto zemi

«“

,Jordi’s“ ¢okoladu neexportuje, nakupuji pravdépodobné, kdyz jsou v Ceské republice.
Toto Setireni mi odpovédélo na mou druhou hypotézu zaporné, domnivala
jsem se, Ze Jordi’s Chocolate znaji predné obyvatelé Hradce Kralové nebo ti, kteii zde
maji prechodné bydlisté (tedy privat, bydli zde na koleji apod.), ale tomu tak neni, coz
jasné vyplynulo z tohoto dotazniku.
74 % osob ma pravidelny prijem, vzhledem k tomu, Ze vysoké % téchto osob
jsou studenti, znamena to, Ze soubézné se Skolou pracuji nebo si privydélavaji, 97 %

osob pak uvadi, Ze jsou ochotni vynalozit penize na ¢okoladu Jordi’s Chocolate. Graf na

nasledujici strance udava, co si mysli o cenach podniku.

Cena je:
nizka vysoka
1% 4%

odpovida

Graf 12: Nazor zakazniki a potencialnich zakazniki na cenu
Zdroj: Vlastni Setfen{
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To znameng, Ze ¢okoladu podniku ,Jordi’s“ kupuji lidé, kteri si ji mohou dovolit, maji
jisté prijmy. Spotrebitelé si nejen mysli, Ze cena odpovida, ale jsou i ochotni (97 %)
vynalozit financni prostiredky na nakup vyrobkia Jordi’s Chocolate. To je velmi
dulezité, nebot mnozi si mohou myslet, Ze cena odpovida, ale radéji si zakoupi substitut,

tedy nahradu (Cokoladu levnéjsi).

Vztah zakaznikt a potencialnich zakazniki k ¢okoladé a socialnim sitim
Kdyz uZ tedy vime, Ze jim nevadi vynaloZit penize za cokoladu podniku, kolik tedy
zhruba pfi svém ndkupu utrati penéz? Kupodivu 49 % vynaloZi za jediny nakup nad
K¢ 200,--, 14 % pod K¢ 100,-- a 37 % se nachazi nékde mezi témito ¢astkami. Nejcastéji
zde nakupuji jako darek a pro sebe, jen okolo 6 % zde nakupuje produkty do kuchyné.
58 % cokoladu miluje, 42 % ji ma rado (nikdo neodpovédél, ze by ji rad nemél),
opét subjektivni postoj, ktery doplnim jesté jednou zminénym udajem - 46 % ji kupuje
jednou do mésice, 24 % jednou tydné nebo Castéji, 16 % parkrat do roka, 13 % jednou za

mésic a 1 % nekupuje viibec (dostava udajné darem).

Uéel nakupu ¢okolady

93 %
55 %
0,
30 % 37%
maji chut’ do zasoby  jakodarek dokuchyné  cokoladu

nekupuji

Graf 13: Utel nakupu ¢okolady potencialnimi zakazniky a zakazniky Jordi's Chocolate obecné
Zdroj: Vlastni Setreni

Kdyz tito lidé kupuji ¢okoladu, je to protoZe na ni maji chut, vice jak polovina kupuje
c¢okoladu darem. Podle odpovédi tykajici se konkrétné podniku Jordi's Chocolate vime,
Ze vétsSina zde nakupuje nejen pro sebe, ale i darem, je tedy patrné, Ze pokud tato ¢ast
respondentt kupuje ¢okoladovy darek, zamiii spise do ,Jordi’s".

Predposledni graf nam bliZe urci, jakou ¢okoladu nakupuji:
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Jakou ¢okoladu maji radi
59%  60%

48 %
36 %
27 % 30%
0
%
11% 13% 11%

horkou klasickou bilou navareni slentilkami, sovocnou s kousky s kousky s pepfem ani jednu
mlécnou 0vc1m/k021m suSenkami aj. nebo jinou ovocenebo kakaovych zazvorem a
mlékem naplni ofiskl bobt dalsi atypické
prichuté

Graf 14: Jakou ¢okoladu maji radi spotiebitelé a potencialni zakaznici
Zdroj: Vlastni Setfeni

Skoro stejny pocet lidi ma rado jak mléénou ¢okoladu, tak hoikou, potom je nejcastéjsi

Vv

odpovédi cokolada s kousky ovoce nebo oriski, kakaové boby a ritizné atypické prichuté.

Y4

Je tedy jisté, Ze z vétsi Casti jsou milovniky ¢okolady, kterou lze zakoupit v ,Jordi’s".
Posledni graf by mél ukazat, jak snadno oslovit pomoci Internetu své zakazniky
a potencialni zakazniky, jaké % mnou oslovenych lidi, ktefi Jordi’s Chocolate znaji,

vyuziva kterého mnou zvoleného serveru?

Zakaznici, potencialni zakaznici a socialni sité

96 %
78 %
32%
0 - 0
Facebook Instagram Tumblr Twitter YouTube ani jeden

Graf 15: Vztah zakazniki a potencialnich zakazniki k socialnim sitim
Zdroj: Vlastni Setreni

Pokud chce pres Internet tento konkrétni podnik oslovit co nejvice lidi, at' uz s nimi
komunikovat, nebo se propagovat, je vhodné vyuzit kanalt jako je Facebook, YouTube

Ci Instagram.
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Jak se zakaznici Ci potencialni zakaznici dozvédéli o Jordi’s Chocolate
Nejvétsi podil na tom, Ze podnik lidé znaji, ma porad s Varikkem, jenZ je moZzné zhlédnout
na Streamu, jde o porad Jidlo, s. r. 0., jiZ jsem ho zminovala. Mnoho lidi se rozhodlo, Ze
¢okoladu ,Jordi's“ zkusi. Povédomost o podniku vSak rozsirily i dal$i reportaze
arozhovory, to jak v televizi, na Internetu nebo v novinach.

Avsak velice diilezitym Cinitelem jsou samotni lidé, druhym nejvétSim pri¢inénim
byli totiZ pravé oni, ktefi{ doporucili cokoladu, Slo o kolegy, pratele, rodinu nebo jim ji
doporucili zaméstnanci kavaren, mnozi dostali ¢okoladu darem nebo v ,Jordi’s“
pracovali oni sami ¢i jejich blizci. Dalsi zpisob, jakym se lidé o podniku dozvédéli, a je
vyznamny, jsou jednotlivé partnerské obchody, kde se cokoldda prodava, nebo
kavarny, kde si miZete vypit horkou cokoldadu od ,jJordi’s, razné festivaly
a degustace, na kterych se nachazeji jejich produkty.

Pocetna skupina objevila cokolddovnu nahodou, bud’ kdyz $la kolem a velice je
zaujala vzhledem, nebo pies Internet - na Facebooku ¢i firemnim webu. Nékteii vsak
navstivili webové stranky cilené, kdyz hledali ¢eské manufaktury vyrabéjici kvalitni
¢okoladuy, jindy je v takovych pripadech navedly ¢lanky, které se na toto zamérovaly. Par
lidi uvedlo, Ze si zjistili informace o ,Jordi’s“ pred vyplnénim mého dotazniku.

Prekvapily mé dvé osoby, které uvedly ,Zajic v krabici“, jde o projekt, kde
dostavate Kkrabici kvalitnich potravin, které lidé pravdépodobné neznaji, protoZe nejsou

dostatecné propagovany, ale stoji za to vyzkouset. O projektu je moZné se docist vice na

webovych strankach www.zajicvkrabici.cz.

Tento dotaznik odpovédél i na mou prvni hypotézu, a to kladné; nebot 67 %
se dozvédélo o podniku jinym zplsobem neZ propagaci podnikem, pritom ti, ktefi znaji
podnik diky propagaci, Sli kolem a upoutal je banner na prodejné. To rozhodné neni
dobte, podnik by mél na sebe upozornovat minimalné v okoli prodejny, nejlépe po celém
Hradci Kralové a vice na Internetu, a to i vtom pripadé Ze druhym nejcastéjSim

propagacnim pojitkem byl Facebook.

53


http://www.zajicvkrabici.cz/

Univerzita Hradec Kralové
2016

8. Propagace doposud
Abych mohla nastinit mozné varianty ,zviditelnéni“ spolec¢nosti, je vhodné zhodnotit
a poukazat na dosavadni kroky, které ,Jordi’s“ ucinil.

Je samoziejmé dulezité sdélit, Ze sama spolecnost si neni védoma toho, Ze by

néjakou reklamu méla.

8.1 WEBOVE STRANKY

Uvodni strana obsah kosiku ¢ pfihlaseni registrace cz | en

V Jordi’s Chocolate délame cokoladu od roku 2012. Nastudovali jsme dostupné prameny, zapojili chutové
buriky, zapnuli mozky a dal se ucili pokusem a omylem. Zacali jsme s kakaem z Ekvadoru a propracovali se
postupné k nejvybranéjsim bobiim z mnoha dalSich zemi.

Nasim cilem je vyrabét nejlepsi cokoladu na svété a chodit s chuti do prace.

LIMITOVANE SERIE

TABULKOVE COKOLADY
MALE COKOLADY R ——— | -1 produkty
KRABICKY

OSTATNI
ZAHRANICNI VWROBCI

INFORMACE
PRODEJNY
KAKAOVNIK
VVROBA COKOLADY
VIDEO

Cocoa Nibs bila 40% 4g Cocoa Nibs tmava 63%50g Porcelana 75% 50g Cocoa Nibs mlééna 45% 50g

Obr. 13: Webové stranky Jordi's Chocolate

Webové stranky tvori velmi dilezity clanek v marketingu kazdé spole¢nosti. Pokud
potencidlniho zdkaznika odradi neprehlednost, chyby, informace, které nemitize najit,
miZe jej tak podnik ztratit navzdy. A pravé proto je sprava webovych stranek naprosto
klicova.

Webové stranky Jordi’s Chocolate (https://www.jordis.cz/) jsou moderni

a elegantni. V pozadi dochazi k nenasilné animaci fotek tykajici se vyroby Cokolady
a podniku samotnému. Na hlavni strance se vZdy méni nabidka produktd, ktera zaujme
predevsim diky jedine¢nému designu produktii. VZdy je mozné obrazek rozkliknout,
a dostat se tak na samotnou ¢okoladu - informace o vyrobku a moZnost vloZit zboZi do
kosiku.

Na strance samoziejmé nechybi ani logo spoleCnosti, které je vhodné uvadét, aby
si jej zakaznik spojil se spolecnosti i vyrobky.

Stranka je z laického oka vyvedena opravdu chytre, po kliknuti na tfi vodorovné

carky u levého sloupce, se sloupec zabali, a potencialni zakaznik tak ma vétsi pole na
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prohliZeni stranky. V pravém boku je pak také odkaz na facebookové stranky (ke kterym
se dostaneme zahy).

Web Jordi’s Chocolate je zaméreny na prodej, o tom vypovida i horni panel:

obsahkoSiku ]  piihlageni registrace cz | en

Obr. 14: Horni panel webovych stranek Jordi's Chocolate
Zdroj: www.jordis.cz

v/ v

Veskeré popisky u vyrobki jsou vytvareny, nejsou kopirovany, takZe maji vétsi Sanci pri
zadavani klicovych slov na Internetu. Na panelu se da prepnout web i do anglického
jazyka, coZ slouZi pro zahranitni odbératele, veSkery text se pak prelozi do kvalitni
formy anglictiny, jediné, co se jevi bizarné, je, Ze ceny zlistavaji uvedené v korunach
a informace o dostupnosti jsou v ¢estiné.

Jednorazové a opakované naklady na tvorbu a spravovani webu jsou pak uvedené

v tabulce:

Polozka Cena

Jednorazové naklady

Naklady na 1. verzi webu (spole¢nost sama) K¢ 0,--
Soucasny web véetné e-shopu (spole¢nost Cofis) K¢ 60 000,--
Navrh soucasného webu (spole¢nost sama) K¢ 0,--

Propojeni e-shopu (napojeni na skladovy systém, systém pi‘epravce, platba

K¢ 20 000,--
kartou apod.)
) K¢ 80 000,--
Opakované naklady
Platba za hosting na rok K¢ 2 000,--

Tab. 3: Naklady na webové stranky podniku Jordi's Chocolate
Zdroj: Vlastni zpracovani podle poskytnutych materiali od Jordi’s Chocolate
Obchodd, které Jordi’s pomoci e-shopu uzavira, je nékolik stovek. Do listopadu uzaviel
pres e-shop asi 400 objednavek, coZ se po reportazi v poradu Jidlo s. r. o. vyrazné
navysilo (o tom pozdéji vice) a zpravidla jde o Ceské odbératele.
Pocitadlo ukazuje pocCet navstév za mésic vramci nékolik tisic, cca 4 000

zobrazeni.
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8.2 VIDEO
Na webovych strankach mizete v sekci ,Video“ nalézt dvé promo videa (,promo”“ je
zkratka zanglického slova ,promotion“, tedy podpora, jde tedy o jakousi formu
propagace). Jedno je uverejnéné na kanalu YouTube, nikoliv v§ak pod uctem podniku,
ale pod uctem jednoho ze spolecniki, Lukase Koudelky. Druhé je uverejnéné na socialni

siti Vimeo, slouZici pro uploadovani videi po celém svéteé.

Jordi's promo

Obr. 15: Snimek promo videa ¢. 1
Video lze zhlédnout na https://www.youtube.com/watch?v=x-ZH-2VwQ6M.

Toto promo video natocil Jan Spiner, trva 1 min 43 s a zachycuje také spoleé¢niky Jiftho
Stejskala a Lukase Koudelku. Zaujme a je na ném velmi dobfe patrné, Ze jde o rucné
vyrabénou cokoladu od samého zacatku samotnym podnikem.

Néklady pro firmu ¢inily K¢ 5 000 a naturalie (predevsim produkty ,Jordi’s“).

Obr. 16: Snimek promo videa ¢. 2
Video Ize zhlédnout na https://vimeo.com/116961598.
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Cilem videa je ukazat proces vyroby ¢okolady v Jordi’s Chocolate, trva 1 min 23 sa na
konci odkazuje na webové stranky ,Jordi’s".
Reklamu natocila Ceska kreativni jednotka Studio Petrohrad a naklady na toto
video nebyly Zadné. Studio je samo oslovilo se zdmérem natocCit ceské manufaktury,

veskeré naklady platil zahrani¢ni investor.

Dle mého nazoru je Skoda, Ze videa jsou pouze uverejnéna na webovych strankach
podniku, kde nejsou tolik ,na ocich“, a pravdépodobné ne kazdy si je pusti. Promo videa

jsou totiZ povedena, a proto by mohla svého potencialu vice vyuZit.

8.3 FACEBOOKOVE STRANKY

Jordi's
Mistni firma

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dali »

LIDE > O Jordi's

** *** Pozvani na dalsi degustaci cokolad: z Blanska se presunu do knihovny v
T (3.106) Jevidovicich, kde si miZeme spoleéné uzit prijemny sladky vecer.
(20) Té3im se na vas!
Marcela Kréalova

INFORMACE >
fvor s vASNi A CokoLApou
i Q [ ¥\ T

Obr. 17: Facebookové stranky Jordi's Chocolate

Screenshot je aktualni ke dni 15. listopadu 2015, kdy miizete vidét, Ze facebookové
stranky zasahly vice nez tfi tisice uzivateli Facebooku a hodnocenim dosahlo péti
hvézdicek (recenzenti bylo 47).

Na této strance se miizete dozvédét, kde se ,Jordi’s“ nachazi, zda ma pravé
otevieno, jaké je telefonni Cislo do podniku a odkaz na www stranky. TaktézZz se zde
miiZete podivat na uplynulé nebo pripadné nadchazejici udalosti.

Stranka je velmi ¢asto aktualizovana o novinky tykajici se prodejny, podnikovych
stranek, degustaci a akci, na kterych bude mozné zakoupit jeho vyrobky, doplnéné

o fotky a mnoho dalSiho.

Velikou vyhodou Facebooku jsou nulové naklady, jeho jednoduchost a Siroky rozsah

zasazZenych potencidlnich i stalych zdkaznikl a pfima komunikace, rychla informovanost
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o vSem mozném tykajicim se podniku a stale vzrlstajici poCet uzivatelG Facebooku.
Vyhodu samoziejmé vidim i v tla¢itku ,To se mi libi“, diky kterému se prispévky a fotky

takto oznacené objevi také pratelim.

8.4 ROLL-UPY, BANNERY A PLACKY
Jordi’'s Chocolate ke své propagaci pouziva i roll-upy (plachty na stojanku), jestliZe jede
nékam na vystavu anebo prezentovat. Ma celkem 4 ks za K¢ 1 800,-- (v celkové vysi

tedy K¢ 7 200,--) od firem SevenDesign (https://www.sevendesign.cz/) a Nej-

)y _

-rollup.cz (http://www.nej-rollup.cz/). Navrhy designu si délal ,Jordi’s“ sam.

Podle mé velmi dllezitym
propaga¢nim materidlem jsou
rozhodné bannery, které ma
l()l{l)l S ""j sam ,Jordi’s“ na prodejné.
Jedind. virobe: €ol.oldd g‘ Spole¢nost  vlastni dva
Z /C( GOV/(CLv Ob‘ﬁ P
bannery, navrhla si jej sama

a vyhotovila je spolecnost

. SevenDesign dohromady za

K¢ 3500,-- (bannery jsou

=y rozliSnych velikostech).

Obr. 18: Banner na prodejné Jordi's Chocolate
Zdroj: http://www.podkrkonosi.eu/dr-cs/100177-salon-cokolady-jordi-s-chocolate.html

Na prodejné si také milzete koupit propagacni
podnikové placky, podnik si je sam vyrabi. Pred
nékolika lety si poridil stroj na lisovani placek,
navratnost investice byla témér okamzita.

Za rok se vyrobi zhruba 500 kusti a naklady na
jejich vyrobu jsou nizké. Tyto buttony jsou prodejné,
plni vSak funkci propagacni, jelikoz trzby, které z nich
plynou, pokryji naklady na vyrobu.

Lze je zakoupit pouze na prodejné, cena jedné

placky je v rozmezi K¢ 25,-- az K¢ 30,-- podle velikosti.

Obr. 19: Placky
Zdroj: Vlastni fotografie
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8.5 VIZITKY

Podnik vyuzival v minulosti klasické vizitky, ale také propagacni v obdobi Vanoc.

V nynéjsi dobé vyuziva karticky odkazujici na firemni e-shop. Veskeré navrhy vzhledu si

opét zartizovala firma sama.

Lukas Koudelka g
Oyl s &

koudelka@jordis.cz

www.jordis.cz

Obr. 20: Ukazka vizitky Jordi's Chocolate

Zdroj: Poskytnuté materialy od Jordi’s Chocolate

Jird Stejska
739 298 270

Jog‘m@aordis ez
www.jordis.cz

> 74
e /’%1 2ACACL

chocalale

Obr. 21: Ukazka vanoc¢ni vizitky Jordi's Chocolate

Zdroj: Poskytnuté materialy od Jordi’s Chocolate

Vizitky vzdy reSil podnik usporné, vyuzival
volného mista na archu pri tisku obald na

cokoladu, vysek stoji radové nékolik

haléru.

VYROBA CESKE COKOLADY

WWW.JORDIS.CZ

Obr. 22: Ukazka vizitky propagujici webovou stranku Jordi's Chocolate
Zdroj: Poskytnuté materialy Jordi’s Chocolate
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8.6 OSTATNI
sjordi's“ pripousti, Ze v minulosti mél i kratkodobé formy inzerce, opét vS§ak viyménou za
naturalie.

JiZ jsem se ve své bakalarské praci zminila, Ze Jordi’s Chocolate propaguje svou
tvorbu nefinancné, tedy za jakoukoliv formu reklamy neplati. Jeho vysadou je to, Ze je
,vidét‘, a proto se o ném objevuji ¢lanky a rozhovory v krajskych denicich, v radiich,
televizich a zminky po Internetu.

NejvétsSim a zaroven velmi zasadnim uspéchem byla reportaz v]Jidlo s. r. o.

s Romanem Vankem na Streamu ze dne 27. fijna 2015

Obr. 23: Snimek z potadu Jidlo s. r. 0. - Mala ¢okoladovna
Video lze zhlédnout na https: //www.stream.cz/jidlo-s-r-o/10007844-mala-cokoladovna.

Z poskytnutych zdroji je patrné, Ze tato reportdz, i kdyz jen odvysilana na Internetu,
zvySila vyrazné prodejnost. Do uverejnéni reportaZe obdrzZeli 400 objednavek pres
e-shop, od 27. fijna za bezmala mésic pribylo 1 600 objednavek, to je znatelny skok!
Denni trzba se pres rok pohybuje kolem K¢ 3 500,--, po odvysilani se zvedla na
K¢ 15 000,--, navic prisla ve velmi vhodny cas, pred Vanoci, kde ma ,Jordi's“ zpravidla
trzby za K¢ 9 000,-- za den, ted’ bude trzba bezpochyby vyssi.
Tato reportaz ho nestdla nic, vydaje tedy nulové, prijmy vysoké. A jak je i patrné

z vysledkl zjiStovani (v kapitole 7. Priizkum trhu), znatelna ¢ast lidi se o ,Jordi’s”

dozvédéla prave po zhlédnuti této reportaze.

Kvelké reklamé dochazi i pii ucasti na cokoladovych festivalech, kde prichazi do

povédomi dalSich lidi z rtiznych krajq, ti pak maji moznost si ¢okoladu zakoupit nejen na

60


https://www.stream.cz/jidlo-s-r-o/10007844-mala-cokoladovna

Univerzita Hradec Kralové
2016
festivalu, ale pravidelné ji pak mohou objedndavat pres Internet. Pokud Jordi’s vyrazi na
festival anebo poradd degustaci v néjakém mésté, vidy to da védét odbératelim na
Facebooku letackem s programem.
Kromé akci s cokolddovou tématikou je soucasti rtiznych vecerii firem, napf.
Vodafone pti vyhlasovani zZivnostnika roku, T-Mobile ocenovani firemnich zakazniki

nebo uvedeni nového modelu Mercedes.

Shrnuti

Jakakoliv forma propagace byla pro podnik nizkonakladovou. Nejdrazsi byly webové
stranky, které podniku slouZzi i jako e-shop, v celkové vysi K¢ 80 000,--, anudlné plati za
hosting. Vzhledem k tomu, Ze webové stranky slouZi predné tém zakaznikiim, ktefi
nemohou nakupovat v kamenné prodejné, je nutné, aby byly kvalitni a prehledné, proto
se bezpochyby tato investice vyplatila.

Na tomto webu mlZeme najit i promo videa, ktera vSak dle mého postoje nemaiji
dopad, jsou ,zastréenda“ a nikterak uverejnovana. MiliZzou vsak slouzit dobie pro
velkoobchodni odbératele, jelikoZ ukazuji podnikového ducha. Jednozna¢nym plusem je,
Ze tato videa jsou povedena a nic podnik nestala. Podniku bych doporucila je vice vyuZit.

Facebookové stranky jsou vhodnym mistem pro zisk dalSich zakaznikl Cci
komunikaci se spotrebiteli, ktefi se tak citi byt podniku bliZe nejen skrz osobnéjsi
pristup, ale také pomoci statusi a fotek, ke kterym se mohou vyjadirovat. Pro podnik je
sice obtiZzné facebookové stranky spravovat, ale tento profil je zdarma, proto véiim, Ze
i toto je vhodnou propagacni taktikou.

Dalsi reklamou s takika nulovymi naklady byly a jsou vizitky, klasické vizitky jiz
podnik davno zavrhl, ale stdle mu zistavaji karticky s webovymi strdnkami, které se
rozdavaji na akcich, degustacich, festivalech a nabizeji se také na prodejné.

Kvili tomu, Ze si podnik poridil stroj na lis placek, jsou i ty pro né levnou
zaleZitosti, ve vysledku je prodavaji, takze zisk pokryva naklady.

Investice do roll-upli a banneri byla velmi dobra (dohromady za K¢ 10 700,--),
Zivotnost je nékolik let a bannery efektivné upozorni potencialni zdkazniky; jak bylo
diky Setfeni zjiSténo, velmi Casto takto podnik nové zakazniky ziskal.

Tato propagace vSak neni dostate¢na, nejvétsi vyhodou je publicita, diky které o

ném vi velka spousta lidi, podnik vSak do vlastni propagace mnoho neinvestoval.
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9. Navrh vlastni reklamni kampané

Za pouziti informaci, které jsem ziskala ze své prace, prednesu v této casti podniku
Jordi’s Chocolate navrhy na zlepSeni propagace. Soucasti bude i nastinéni nékterych
guerilla strategii, jeZ by podnik mohl vyuZzit.

Je dilezité brat v potaze, Ze po rozdéleni zisku, neziistavaji v podniku takové

finan¢ni prostredky, které by mohly zastresSit velkou reklamni kampari.

Promo e-maily
Promo e-mail je prostiredek e-mail marketingu, diky kterému je moZné pro ,Jordi’s“ na
zakladé vytvorené databaze na webovych strankach rozesilat zpravy o novych
produktech, zajimavych cenovych akcich apod.

Mnoho zmén se sice objevuje na facebookovych strankach, ale ne vSichni
uZzivatelé Internetu vyuzivaji Facebook nebo podnik na Facebooku nesleduji. Pokud by
osoba nechtéla jizZ dale odebirat novinky, lze se odhlasit. Jordi’s Chocolate by mohl

odesilat tyto e-maily vzdy jen v pripadé, kdy by doSlo k zarazeni nového produktu do

prodeje ¢i podobné, tim by zakazniky nezahlcovala.

Propagace na Facebooku
Ti, kdo spravuji facebookové stranky, mohou propagovat za mensi ¢astky své prispévky
nebo celou facebookovou stranku ¢i webovou stranku.

Pokud si vyberete moZnost propagovat prispévek, muizete nastavit zacileni, celkovy

Celkovy rozpocet rozpoCet, ktery vypocte predpokladany dosah
130,00 Ké v , - 37 . ’ s s

. zasazenych lidi, nakonec si nastavite dobu trvani
v 130,00 Ké

této reklamy.

Propagovat prispévek je vyhodné, paklize
je to podplrny nastroj reklamy, nikdy ne
samostatné, a jestlize se v tomto piispévku

Odhadovany pocet oslovenych lidi ., ., .. , . . , ;
1200 8,400 i nachazi napfiklad néjakd limitovana nabidka,
L]

akce, sleva ¢i cokoliv, co potiebuje rychly zasah.
i JestliZe si prejete propagovat facebookové

Dy | Dny(14) stranky, filtrovani vypada podobné, zde se miizete

Spoustéttuto reklamu do 2922016 [ propagovat uz od K¢ 25,--. Propagovani webu je

Obr. 24: Nahled na tvorbu facebookové kampané
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vV

Propagace ocenéni v soutézi
Jestlize podnik vyhraje jakékoliv ocenéni v prestizni soutézi, je pro néj prirozené, Ze se
takovou skute¢nosti bude pySnit. Nékteré vyrobky podniku vyhraly v Academy of
Chocolate, presto (kromé nahodného promitnuti na Uvodni strdnce webu) vyhry
nepropaguje.

Vyhru by spole¢nost mohla uvadét primo na vyrobcich, kterych se to tyka, nebo
na prodejné, napiiklad néjakym oznacenim u konkrétnich vyrobkd. Slo by o propagaci

v ramci par korun.

Neocard

Neocard (www.neocard.cz) se zaméiuje na mladé publikum pomoci ,neoboardi”

(desek), na kterych se nachazi 28 hackd, na néz se vési malé karticky o velikosti kreditni
karty, ty slouzi k uplatnéni vyhodné nabidky nebo k ziskani informaci. Nachazi se na
frekventovanych mistech, v Hradci Kralové jde o kavarny a restaurace, kina, wellness,
aquaparky, na univerzitach a obchodnich centrech; dohromady na 20 mistech.

Kazdy mésic se tiskne 2 000 ks karticek, které se neustale na neoboardy dopliiuji,
mésicni pronajem c¢ini K¢ 3 000,--, grafické zpracovani karticky je zdarma.

Neocard nabizi zajimavou a moderni podporu prodeje, jeZ ziskd pozornost
pozZadované c¢asti trhu.

V soucasné dobé podnik prerusil ¢innost, ale jak sami uvedli, jde o do¢asny stav.
Radio
Velice vhodnou ,image kampani“ je i regionalni radio. Spot oslovi ty lidi, kteri Ziji
v Hradeckém Kkraji, coZ je v pripadé Jordi’'s Chocolate pravdépodobné nejvhodnéjsi.
Cesky rozhlas nabizi standardné spot 30sekundovy v Ceském rozhlase Hradce Kralové
za K¢ 420,--/spot, je vSak mozné prepocitavat cenu koeficienty podle rtzné délky (viz

Cesk}'l rozhlas, konkrétné: http://www.rozhlas.cz/reklama/cenik/ zprava/1563083).

V ptipadé zakoupeni 2 spotli denné nabizi radio slevu. Reklamni ¢asy zachycuje tabulka

na nasledujici strance.
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Reklamni ¢asy Cena v K¢*

Po-Ne 5:28, 5:58, 6:28, 6:58, 7:28, 7:58, 8:28, 8:58, 9:58, 12:58, 14:28, 14:58,
15:28,15:58

Po-Ct  10:28

Po-Pa 9:28,10:58,11:58

Po, Ct, P4 18:58

So,Ne  13:58

420

Tab. 4: Cena a reklamni ¢asy v Ceském radiu Hradec Kralové

Vyroba spotu Cena v K¢*

Zdroj: Cesky rozhlas

Spot pro jeden hlas od 1200
Spot pro dva hlasy od 1500
Exkluzivni hlas dohodou
Sponzorsky vzkaz od 1000

Odkup autorskych prav od 1 000

Tab. 5: Vyroba spotu v Ceském radiu Hradec Kralové
*uvedené ceny jsou bez DPH Zdroj: Cesky rozhlas

DalSim radiem, které bych zminila, je Radio Impuls, cenik konkrétné pro Impuls

vychodni Cechy: * uvedené ceny jsou bez DPH
5:00-6:00 460
6:00-9:00, 9:00-12:00 1700
12:00-15:00, 15:00-18:00 1400
18:00-19:00 900
19:00-22:00 800
22:00-24:00 660

Tab. 6: Cena a reklamni éasy v Radiu Impuls vychodni Cechy
Zdroj: Radio Impuls
Opét jde o spot 30sekundovy, lze si vSak pies koeficienty ceny prepocitat (viz Radio
Impuls, konkrétné: http://www.impuls.cz/info/reklama-v-radiu-impuls/), ktery se
pohybuje v cenové kategorii od K¢ 460,-- do K¢ 1 700,-- v zavislosti na reklamnim case.
Radio Cerna hora je vychododeskym radiem, které také nabizi zajimavou
moznost reklamy podle predstav klienta. Jejich posluchace tvofi zpravidla lidé ve véku

20-50 let a Fadi se mezi nejposlouchanéjsi radia ve vychodnich Cechach.
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Zakladni spot je na 30 sekund, cena se prepocitava opét podle zvolenych

koeficientti. Vyroba spotu:

Délka spotu 10 15“ 20 25 30
Cena v K¢* 1100 1320 1540 1760 1980 2200
Délka spotu 35“ 40“ 45“ 50“ 55“ 60“
Cena v K¢* 2530 2 860 3410 3740 4180 4400

Tab. 7: Vyroba spotu v Radiu Cerna hora
*uvedené ceny jsou bez DPH Zdroj: Poskytnuté materialy od Radia Cerna hora

Radio nenabizi univerzalni cenik, reklamni spoty jsou ,S$ité na miru“ jako u velké
spousty radii, pfesto mi radio poskytlo ilustrativni kalkulaci pro 20sekundovy spot pri
75 vysilanich, takova castka by Cinila K¢ 44 925,-- bez DPH (jeden 20sekundovy spot po
slevé by c¢inil zhruba K¢ 599,--). Dosah je orientacné 200 000 lidi.

75 tiicetisekundovych spoti v Ceském rozhlase by staly zhruba Ké 31 500,--, Radio
Impuls je pak zavislé na reklamnim c¢ase, pokud by tedy podnik ,Jordi’s“ zvolil
nejlevnéjsi reklamni cas, zaplatil by zhruba K¢ 34 500,-- (je vSak treba vzit v potaz, Ze
posluchadi radio vtyto hodiny téméf nevyhledavaji). Radio Cerna hora je nejdrazsi
z navrhnutych variant, a to i v pripadé, Ze cena je uvedena za 20“ spot. Avsak vyplati se
investovat spise do Radia Cerna hora, ktera je jednim z nejposlouchanéjsich radif
v regionu. To vSe za predpokladu, Ze by si podnik nenechal zhotovit spot pfimo v radiu,

v takovém ptipadé by cena vzrostla.

MOBILBOARD

Spole¢nost MOBILBOARD (www.mobilboard.cz) nabizi reklamu v mistech autobusové ¢i

trolejpusové dopravy. Napriiklad pfi 3mési¢ni reklamé je dobrym feSenim

oboustranny A2 plakat v plastovém ramu na okné autobusu o velikosti (420 x 590) mm.

Pronajem Produkce

instalace,
pocet pocet plakatt cena cenaza 3
tisk, laminace odstranéni, cena celkem
ramd/bust A2 ks/mésic mésice
distribuce
20 40 760 45 600 3700 1600 5300

Tab. 8: 3mésicni kalkulace MB Poster A2
Zdroj: Poskytnuté materialy od MOBILBOARD
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Celkova castka by tak vtomto pripadé citala K¢ 50 900,-- bez DPH na 3 mésice
s odhadovanym poc¢tem zasaZenych lidi béhem meésice cca 1 300.
DalSi alternativou, ktera je daleko levnéjSi a ma vétsi dosah, je vyuZiti tzv.
,mobilboardu”, tedy reklama na boku autobusu o rozméru (450 x 230) cm. Je to
pohybliva reklama, ktera upouta pozornost. Tato moZnost mi prijde velice zajimava

a ucinna, v ramci 3 mésici je to i pomérné levna forma reklamy:

Pronajem Preinstalace

_ instalace, odstra-
pocet ks cena ks/3 mésice tisk o cena celkem
néni, distribuce

1 22500 10500 3500 14 000
Tab. 9: 3mésic¢ni kalkulace MobilBoard

Zdroj: Poskytnuté materialy od MOBILBOARD

Celkova ¢astka ¢ini K¢ 36 500,-- bez DPH taktéz na 3 mésice.
Obé tyto reklamni kampané jsou planované konkrétné pro Hradec Kralové. A jak
miiZzeme vidét, rozdil mezi jednotlivymi ¢astkami je znacny, ackoliv v ptripadé druhém
jde pouze o jediny autobus, i tak zaujme vice lidi. Obé moZnosti reklamni kampané jsou

situované v centru Hradce Kralové, kde jezdi linky MHD.

YouTube

Jak samotny dotaznik v této praci prokazal, YouTube je silny nastroj pro ty, ktefi jej
uméji pouzivat. Jordi’s Chocolate miize na YouTube nahrat jakékoliv video (ackoliv si
myslim, Ze 2 jiZ nato¢end promo videa jsou velice hezka a prijatelna), které se stane
reklamnim spotem na YouTube. V takovém pripadé by méla naprosty prehled nad
rozpoCtem a v piipadé, kdy ¢lovék reklamu ,preskoci”, firma nic neplati.

YouTube nabizi moZnost cileni na lidi, nap¥. vékem, pohlavnim, zdjmy, mistem aj.
Dokonce ma zabudovany analyticky systém, ktery umoZni sledovat, jak je kampai
uspésna.

Kampaii se v CeStiné vytvari pres Google AdWords, kde se i nastavi rozpocet, resp.
penize na uctu.

Vérim vsak, Ze i v pripadé, kdy by se pouZila tato reklama jen kratkodobé, podniku by to

prospélo.
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Ostatni
Vzhledem k tomu, Ze mam i dalSi napady, které by jisté pomohly podniku, ale nejedna se
o reklamni kampan, rozhodla jsem se je zminit jen okrajové.

Podnik by mohl vyuzit degustaci; vim, Ze podnik jiZ nabizi tuto moznost, ale nikdy
to neni v Hradci Kralové pod ,zastitou” podniku. Degustace by jisté naldkala mnohé lidi,
ktefi by byli ochotni zaplatit vstupné, aby mohli ochutnat nékteré cokolady ,Jordi’s"
a dozvédéli se véci, které netusili. Pokud navic takovou akci spoji s jinym podnikem
(napriklad prodejcem vin) nebo/a kolem Valentyna, rozhodné tim ziskaji.

To mé privadi k dalSimu bodu; rozumim, Ze neni tak lehce realizovatelny, proto
ho nastinim jen lehce. Jordi’s Chocolate by mohl uspotadat ,dilny“, kde by si ucastnik
zkusil vyrobit vlastni ¢okolddu (napf. jen konec¢nou fazi) nebo se na takovou vyrobu
podivat. TuSim vsak, jak jsem zminila, Ze pro podnik je to nerealné.

SoutéZ o navrh na obal ¢okolady - to je dal$i z moZnych guerilla strategii. Podnik
by zadal soutéz, kde by mohla nebo nemusela byt néjakd odména, jako nékolik ¢okolad
nebo poukaz. Nicméné by samotnou vyhrou mohla byt limitovana edice s obalem
vytvarnika, ktery by vyhral. Podnik by se touto soutézi zviditelnil a po néjaky Cas by tiskl
vyhrané obaly nebo by je podnik vyuZival na nové zavedenou ¢okoladu.

M{j posledni napad je v ramci podpory prodeje. Ve svych dotaznicich jsem se
tazala téch, ktefi podnik Jordi’s Chocolate znaji, zda by vyuZili poukaz na nakup zboZi.
Bezmadla 47 % odpovidajicich by je uvitala; nejcastéji v rozmezi K¢ 200,-- az K¢ 500,--.
Z praxe vime, Ze mnozi lidé do podniku zavitaji, az kdyZz dostanou darkovy poukaz

s cilem jej vyuzit, mohou si vyrobky zamilovat a stat se stalymi zakazniky.

Shrnuti

Podniku se nabizi moZnosti od téch levnéjsich, které takika nic nestoji, k tém drazsim.
Podnik nemda vysoké financni prostiedky, které by mohl uvolnit, proto jsem volila
dostupné finan¢ni varianty nebo ty, které by stalily pouze v kratSim intervalu
a byly by ucinné.

Doporucuji podniku kombinaci reklamnich kampani, kterou by mohl pokryt
vSechny své potencialni zakazniky zjiSténé mym dotaznikem, a dale uvaZovat nad
zvySenim rozpoctu nebo hledanim levnych alternativ, kterymi by docilil svého ucelu.
Podnik nemiize dale pokracovat se svou soucasnou nedostateCnou marketingovou

kampani.
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Zaveér

V této praci jsem podnik zanalyzovala, coZ mi pomohlo k jeho pochopeni a urceni, jaké
jsou jeho ideje, také jsem diky tomu nakrocila ke splnéni cile prace. Tim bylo nejen
vytvorit reklamni kampan, a dopomoci tak podniku k lepsim ekonomickym vysledkiim
a vétSi povédomosti, ale také zhodnotit jeho marketingové ¢i reklamni strategie
vyuZzivané v minulosti.

Subjektivnim posouzenim silnych, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (SWOT
analyzy) jsem mu byla schopna doporucit, na co se zamérit, diky tomu jsem si vSak také
uvédomila, Ze nejkriti¢téjSim bodem je skutecné propagace. Nebot podnik ma dobrou
reputaci a je jedinecnym na trhu, bylo tak tedy jasné, Ze cilem propagace je jen seznamit
Sirsi okruh lidi o jeho existenci, jelikoZ ,jméno“ mezi lidmi jiZ podnik mél. Doporucila
jsem mu tak vyuZzivat prileZitosti, které jsou v této oblasti potravinarského priamyslu
veliké.

Dilezitou ¢ast mé prace tvoii vlastni dotazovani, kterym jsem si méla vyvstalé
hypotézy potvrdit, nebo vyvratit. Zjistila jsem, Ze vétSina dotdzanych zakaznikl se
skutec¢né o Jordi’s Chocolate nedozvédéla skrze propagaci nebo reklamu, coz souhlasilo
s domnénkami, které silily béhem mé bakalarské prace, a soucasné to bylo mou prvni
hypotézou. Ma druha hypotéza se tykala bydlisté zakaznikii, na coZ mi dotazovani téz
odpovédélo, prekvapivou skute¢nosti bylo, Ze je podnik znam z velké ¢asti mimo Hradec
Kralové, to mé privedlo na myslenku se zamérit sreklamni kampani predné na
obyvatele Hradce Kralové (a to i ztoho divodu, Ze zde se nachazi jedind prodejna
podniku, tudiz je to smysluplné).

Pri zkoumani nastrojli, které podnik vyuzivd pro svou reklamu, jsem objevila
nékteré skryté potencialy (napriklad promo videa, ktera se nevyuzivaji), ale celkové
jsem shledala propagaci nedostacujici, a proto jsem navrhla podniku Jordi’s Chocolate
reklamni kampané s piihlédnutim na nizsi rozpocet. Silu vidim piedné v socialnich sitich
a médiich, které v dnesni moderni dobé primo ,Gtoc¢i“ na ¢lovéka a jsou relativné levnou
formou reklamy, ale také v umistovani reklam na frekventovanych mistech mésta.

S majiteli podniku jsem se dohodla na tom, Ze jim sva doporuceni predlozim,

a pakliZe jim prijdou vhodna, vyuZiji je ke svému prospéchu.
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Priloha ¢ 1: Dotaznik

Dobry den, tento dotaznik je zaméfen na podnik Jordi's Chocolate, jenZ je
objektem zkouméni mé bakalarské prace na Univerzité Hradec Kralové. Jde

o kratky dotaznik, ktery zabere maximalné par minut.

Dékuji za vyplnéni, Monika Pleskacova

Jste: Omuz OzZena

Ve véku: ........ >

Zaméstnanim:  OInepracujici Openzista Opodnikatel
: [Ostudent CJzaméstnanec

Bydlici (pfip. umisténi koleji/privatu) v Hradci Kralové:

Oano  [Ine (prosfm, uved'te, KAE): ..............ueeceereererneesenssooressosesseoseoseos oo sesseeee 5
Mate pravidelné piijmy? ([Jano [ne

Zaskrtnéte, které z uvedenych socidlnich siti vyuzivate:
[CJFacebook Olnstagram  CTwitter CTumblr
CJYouTube Clani jeden z vy3e uvedenych

Zaskrtnéte pravdivé tvrzeni:

O Cokoléddu miluji.

OCokoladu mam rad/a.

[J Nemam rad/a ¢okoladu.

Jak ¢asto kupujete cokoladu?

[J jednou do tydne nebo castéji

[J pérkrat do mésice

[J jednou za mésic

(0 parkrat do roka

[J nekupuju

Pro¢ ¢okoladu kupujete?

[J ProtoZe na ni mam chut’.

J domi do ,zasoby"

[ jako darek

[J do kuchyné pii vafeni/peteni

[J nekupuji
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Kde ¢okoladu kupujete?
U ve specializovanych prodejnach
O v supermarketech a jinych obchodech

[J nekupuji

Jakou ¢okolddu mate radi?

[J hotkou U klasickou mléénou  (J s ovéim/kozim mlékem [Ibilou
[Ona vareni O s lentilkami, susenkami aj. OJ s ovocnou nebo jinou naplni
O s kousky ovoce nebo ofiski O s kousky kakaovych bobi

Us pepi'em, zazvorem a dalsf atypické pfichuté [J ani jednu z uvedenych

Znate ¢okoladovnu Jordi’s Chocolate (na Spitalské - blizko Velkého namésti)?
Oano [ne

Pokud ano:

Nakoupil/a jste zde nékdy? [Jano [(One [Jne,ale planuji
Jak ¢asto zde nakupujete?

[J jednou do tydne nebo &ast&ji

0 parkrat do mésice

[J jednou za mésic

[J parkrat do roka

0J doposud pouze jednou

[0 zatim ani jednou

Pro koho zde nakupujete?

O pro sebe U jako dérek (pro nékoho jiného)

[J do kuchyné (jiny sortiment neZ tabulkovou ¢okoladu)
Jakou ¢astku zde zpravidla utratite?

0 doK&100,-- [ od K& 100,-- do K& 200,-- [Onad K¢ 200,--
Myslite si, Ze cena je: [ vysoka J odpovida [J nizka
Jste ochoten/a ji na tento druh sortimentu vynalozit? [(J ano [J ne
Kdyby byla moznost koupit darkovy poukaz, vyuzil /a byste toho?
U ano (uved'te, prosim, v jaké hodnoté): ...........

O ne
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