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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrh a zpracovani komunikaéniho planu Cokoladovny
Troubelice na rok 2016 se zaméfenim na tabulkové Cokolady a koncového zakaznika.
Teoreticka Cast se zabyva zakladnimi pojmy, které souviseji S danou problematikou
anasledné jsou v praci aplikovany. V Gvodu praktické ¢asti je podnik charakterizovan
a zpracovan marketingovy mix ¢okoladovny. Nasledné jsou zhodnoceny jednotlivé aktivity
soucasného komunika¢niho mixu, na které navazuje zpracovani dulezitych analyz
potiebnych k cilené komunikaci na B2C trhu. Hlavni ¢ast této bakalaiské prace tvori
vlastni navrh komunika¢niho planu, ktery zahrnuje i Casovy harmonogram a finan¢ni
rozpocCet pro jednotlivé komunikaéni kanaly. V zavéru jsou definovany mozné zpusoby

meteni efektivity danych komunikaénich nastroji.

Kli¢ova slova: komunika¢ni plan, komunika¢ni mix, SWOT analyza, reklama, public

relations

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose and create a communication plan of the
Troubelice chocolate company for the year 2016 focused on chocolate bars plus end
consumer. The theoretical part deals with fundamental terms, which are connected with the
given issue and used consequently in the work. The company is introduced and the
marketing mix is processed in the introduction of the practical part. Consequently,
particular activities of the contemporary communication mix are analyzed and followed by
the important analysis needed to goal-directed communication at B2C market. The major
part of this bachelor thesis is to create a proposal of the communication plan that includes
a time progress chart and also a budget for the particular communication channels. Finally,
available methods for measuring of the effectiveness of selected communications tools are
defined.

Keywords: communication plan, communication mix, SWOT analysis, promotion, public

relations
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UvVOD

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé nepostradatelna pro Gspés$né postaveni firmy
na trhu. Nestac¢i jen vytvofit sebelepsi produkt ¢i sluzbu, ale dokazat je prostfednictvim
riznych komunikacnich nastroji prodat, je to, o¢ tu bézi. Vzdyt komunikace se

zakaznikem je nesporn¢ nejviditelngjsi ¢asti marketingu.

Dnesni trh je pfesycen novymi informacemi, proto na sebe musi firma systematicky
upozoriiovat, neustale se propagovat a zviditeliovat, aby obstala v boji s konkurenci.
Hlavnim cilem marketingové komunikace je poskytnou zakaznikovi vSechny potitebné
informace o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby, pro firmu je vSak stejné¢ dulezita

i zpétna vazba z trhu, pomoci které voli zptisob komunikace.

Tato bakalarskd prace méd za cil vytvofit vhodny komunikaéni plan pro rodinnou
manufakturu z Moravy, ktera vyrabi pravou ¢okoladu z ekvadorskych kakaovych bobi.
Navrh komunikacnich aktivit by mél Cokoladovné nejen zvysit prodej a privést nové
zakazniky, ale také posilit image firmy, zdlraznit jedinecnost produktl a zarovei je odlisSit
od konkurence. Plan neopomina ani komunika¢ni prostfedky k posileni vérnosti stavajicich

zakaznikt. Navrh komunika¢niho planu je zpracovan pro nadchazejici rok 2016.

Teoreticka Cast prace pojednava o zakladnich poznatcich, které souviseji S danou
problematikou. Jsou zde definovany pojmy jako marketingovy mix, marketingova

komunikace, analyza marketingové prostiedi ¢i cileny marketing.

V praktické ¢asti je manufaktura nejdfive charakterizovéana, ptedstavena jeji kratka historie
a nasledné¢ soucasnost. V marketingovém mixu jsou blize specifikovany jednotlivé
marketingové nastroje, které ma firma upraveny dle svych cilovych trhi. Nasledné je
zhodnocen nynéjs§i komunikaéni mix, ktery firma vyuzivd. Pro vlastni navrh
komunika¢niho planu je nezbytné analyzovat cilové skupiny z riznych hledisek a rovnéz
I marketingové prostfedi podniku. Ze zjisténych faktd je nasledné zpracovana SWOT
analyza, ktera hodnoti silné a slabé stranky interniho prostredi podniku, a také prilezitosti
a hrozby prichazejici z vnéjSiho prostiedi. Poté jiz bakalaiskd prace piechazi
k samotnému navrhu komunika¢niho planu. Dle stanovenych cilt je sestaven komunikaéni
mix na nasledujici rok, ktery dopliiuje soucasné komunikac¢ni aktivity. Vhodna doba
vyuziti jednotlivych komunikacnich néstrojii je zaznamendna v ¢asovém harmonogramu
a orientacni ceny jsou uvedeny v rozpoCtu. V zavéru jsou popsany navrhy na méfeni

efektivity jednotlivych komunikac¢nich nastroj.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 MARKETING

Dle Kotlera je ukolem marketingu identifikovat a uspokojovat lidské a spolecenské
potieby. Pokud alespon jedna ze stran potencidlni transakce chce urCitym zpiisobem
dosdhnout zadoucich reakci dalSich stran, pak pfichdzi na fadu marketing management.
Ten ma za ukol predevsim volbu cilovych trhii, ziskavéani, udrzeni a rozvoj zakazniki

pomoci vhodné komunikace. (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Marketingové aktivity jsou zasadni pii vytvareni uzitku, tedy souboru vyhod, které sluzba
nebo produkt pifinasi zakaznikovi. Marketingovy systém zajistuje typy produktd, které

si spotiebitelé pieji, v ur¢itém Case a na uréitém misté. (Solomon a kolektiv, 2006, s. 7)

1.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva
Kk apravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.* (Kotler, 2007, s. 70)

Aby byl marketingovy mix uspé$ny, musi byt vSechny marketingové aktivity harmonicky
propojeny. Marketingovy mix hledd optimalni vzajemné proporce a relace. Pokud tedy
zménime produkt, mély by tomu byt ptizpisobeny i dalsi slozky. (Foret, 2011, s. 189)
Zakladni marketingovy mix tvofi 4P, které vychazi z anglickych nazvli jednotlivych

marketingovych néstroji:

e P - Produkt (Product)

e P-Cena (Price)

e P - Distribuce (Place)

e P —Propagace (Promotion)

Podnik pomoci vlastniho marketingového mixu komunikuje se svym okolim, pfedev§im
s trhem, na ktery dodavd zbozi a ktery je tvofen zejména zprostfedkovateli prodeje

a koncovymi zakazniky. (Urbanek, 2010, s. 36)

1.1.1 Produkt
Z marketingového hlediska se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet K ziskani
pozornosti, kK vyvolani zajmu, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotiebé, ¢i k uspokojeni

pfani a potfeb dalSich lidi. Na produktu lze rozliSovat tfi trovné, a to jadro, vlastni
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a rozsifeny produkt. Jadro tvofi zakladni uzitek, ktery z nadkupu plyne spotiebiteli. Vlastni
neboli redlny produkt zahrnuje provedeni, kvalitu, design, obal a znacku. Rozsifeny
produkt se sklada z dalSich dodatecnych sluzeb nebo vyhod pro zékaznika a je velmi

dilezity pro konkurenceschopnost. (Foret, 2011, s. 191-192)

Produkt mé v marketingovém mixu kli¢ové postaveni, jelikoz se teprve od n¢j mohou
odvijet dalsi funkce a Stim spojené marketingové CcCinnosti. Produkty mulzeme
z marketingového hlediska cClenit na produkty hmotné (vyrobky), nehmotné, spotifebni

zbozi a kapitalové statky. (Urbanek, 2010, s. 52)

1.1.2 Cena

Dle Kotlera (2007, s. 748) je cena penézni Castka UCtovana za vyrobek nebo sluzbu,
pfipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzivani vyrobku nebo sluzby

¢1 za uzitek z vlastnictvi.

Cena jako jedina slozka marketingového mixu produkuje piijmy, zatimco zbylé tii slozky
vytvati naklady. Firmy se proto snazi zvySovat cenu, aby pokryla ostatni slozky
marketingového mixu. Musi v8ak brat také v potaz vliv ceny na objem prodeje. Firma se
tedy snazi o takovou vysi pfijmu, ktera po odecteni nakladu tvofi co nejvétsi zisk. (Kotler,

2000, s. 117-118)

Dle Foreta (2011, s. 212-2013) se pro stanoveni ceny V praxi vyuzivaji tii zakladni
postupy:

e Piistup zaloZeny na nakladech — nejvice pouzivany, ale nelogicky
z marketingového hlediska. Vyuziva se predev§im diky snadnému vycisleni vyse
nakladii oproti cené. K celkovym nakladim je vétSinou piipocitana ptirdzka,
tj. standartni podil, ktery zavisi na konkrétnim produktu a dob& spotfeby. DalSim
pfipadem stanoveni ceny je bod zvratu, kdy hledané cena dokaze urcit nulovy bod,
V némz se vynosy z prodanych vyrobkl rovnaji celkovym nakladim.

e Pristup dle konkurence — odviji se od trzni ceny konkuren¢ni nabidky. PfedevSim
mensi, zacinajici firmy se orientuji dle cen vedoucich firem.

e Pristup orientovany na zakaznika — zde se cena stanovi dle hodnoty, kterou
produktu pfisuzuje sam zakaznik. V praxi byva vyuzivana napiiklad u prestiznich
zakaznikd, kdy firma mtZe pfistoupit i na cenu nepokryvajici ndklady. Firma to ale

chape jako investici do budoucna a posileni image podniku.
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1.1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje dodani urcitého produktu od vyrobce az ke koncovému zakaznikovi.
Kdy a jak se budou produkty dostavat k zakazniklim, zavisi na distribuc¢nich cestach.
Dulezity je vybér distribu¢nich cest dle vhodnosti k dané situaci a také podle toho, kde
a komu bude dany produkt prodévan. Distribu¢ni cestu netvoii pouze trasa piemisténi
produktli z mista vyroby do mista spotieby, ale také vsechny cinnosti jednotlivych

ucastnikli a meziclanku distribuce. (Urbanek, 2010, s. 86)

Rozhodnuti o distribucnich cestach, pomoci nichZ se dostane produkt k zédkaznikovi je
velmi dulezit¢ pro komunikaci se zakaznikem a pro nasledné pouziti ostatnich
marketingovych nastroji. Odbytové cesty nejde na rozdil od ostatnich casti
marketingového mixu meénit operativné, jelikoZ jsou vétSinou vazany dlouhodobymi

smlouvami a vyzaduji vyhledové planovani a rozhodovani. (Foret, 2011, s. 221)

1.1.4 Propagace

V dne$ni dobé se velmi casto se slovo propagace nahrazuje pojmem marketingova
komunikace. Podnik se snazi komunikovat se spotiebiteli a pfimét je ke koupi vyrobku
¢isluzby pomoci pouZivanych propagacnich nastroji. Marketingovd komunikace
V soucasnosti zaujima ve firmé nezbytnou aktivitu, jelikoz jiz neni zédkladnim problémem
firmy vyroba ale samotny prodej. Komunikace je nezbytnd pro uspéni na konkurencnich
trzich, které jsou stale silngjsi. Pro existenci firmy je dulezité, aby o ni zdkaznici védeli.
Toho lze dosdhnout pravé diky marketingové komunikaci, kterd ma za tkol pfildkat

zakazniky ke koupi. (Urbanek, 2010, s. 104)

Jak uvadi Foret (2011, s. 232), ziskani a trvalé udrZeni z4jmu a pozornosti zdkaznikl je
zédkladem pro UspéSnou marketingovou komunikaci. Pokud se zékaznika nepodaii
zaujmout hned na zacatku, jsou veSkeré naklady a vynaloZené Usili na kampan zbytecné.
Naopak pokud prezentace zaujme zdkaznika i pfes neshodu s jeho uvédomélymi
potifebami, povede dale k tomu, Ze si zakaznik nabidku vyzkousi a nasledn¢ mize zjistit
jeji uzitecnost. Pfi dneSni pfevaze nabidky nad poptavkou uz nestac¢i jen zakaznika ziskat,

ale predevsim si ho umét dlouhodobé a pokud mozno trvale udrzet.
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1.1.5 Obal

Obal byva n¢kdy oznacovan v marketingovém mixu jako paté ,,P“. V soucasnosti se obal
méni po mnohem kratsi dob¢€, nez tomu bylo diive, a to asi po dvou az tiech letech.

Zakladni funkce obalu jsou:

e Udrzet a ochranit vyrobek — dulezity je material obalu, ktery musi zabrénit
poskozeni a znecisténi produktu.

e Piilédkat pozornost.

e Charakterizovat produkt — obal musi sd€lovat slozeni, energetickou hodnotu
a kvalitu produktu.

e Propijcit navod k pouZziti.

e Pomoci prodeji.

(Foret, 2011, s. 201-202)

Obal svym designem vyrazn€ usnadniuje prodej produktu a komunikaci se zadkaznikem.
Dokaze vzbudit ptani a touhu u zakaznika, ptipomenout mu danou reklamu na produkt
a upoutat jeho pozornost. Na zakaznika obal pisobi dlouhodobé¢, 1idé si mohou koupit dany
produkt i diky libivosti obalu a obal vyuzivat k dal$im G¢elum. Obal pisobi na zakaznika

Vv pravou chvili, a to kdyZ se v prodejné rozhoduje o nakupu. Je velmi G€¢inny komunikaéni

.....
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2 CILENY MARKETING

Jak uvadi Kotler (2007, s. 457), segmentace je kompromisem mezi hromadnym
marketingem, ktery jedna se vSemi totozn¢, a minénim, ze pro kazdého je dilezité pouzit
jiné marketingové prostfedky. Hromadny marketing je v dneSni dob€ vyuZzivén jen ziidka.
Firmy se stale vice zamé&fuji na cileny marketing, kdy identifikuji trzni segmenty, nckteré
Znich vyberou a poté piipravi marketingovy mix a produkty ,,Sit€ na miru“ témto

segmentim.

2.1 Segmentace

»Segmentace je proces rozdéleni vétsiho trhu do menSich ¢asti definovanych na zakladé
vlastnosti zdkaznika, volba jednoho nebo vice trznich segmenti a vytvofeni produktu,
ktery spliiuje potieby téchto konkrétnich segmentd. [JuraSkova a kolektiv, 2012,
s. 207(Rajt, 2000)]

U segmentace trhu se firma rozhoduje pro jednu nebo vice segmenta¢nich proménnych,
které déli cely trh na témét homogenni skupiny. Kazda z nich ma ale rozdilné pozadavky
a potreby. Jedna se o takzvany trzni segment. Dulezité je identifikovat vhodny pocet
a povahu trznich segmentt a uréit, na ktery nebo které zacilit. (Solomon a kolektiv, 2006,
s. 191; Kotler Keller, 2013, s. 252)

2.1.1 Segmentac¢ni proménné
Hlavni segmentacni proménné, které jsou vyuzivany pro d€leni trhu na mensi skupiny:

e Geograficka segmentace
Geograficka segmentace d€li trh na rtizné geografické jednotky, jako jsou narody, staty,
regiony, okresy, mésta nebo meéstské ctvrti. Firma muze plsobit v jedné ¢i vice oblastech,
anebo vSude, ale zaméfit pozornost na mistni odliSnosti a pfizpisobit marketingové
programy potiebam a pranim mistnich skupin zakaznikut. (Kotler, Keller, 2013, s. 252)

e Demograficka segmentace
Demograficka segmentace déli trh na skupiny dle pohlavi, véku, velikosti rodiny, faze
zivotniho cyklu rodiny, vzdélani, povolani, pfijmu, naboZenského vyznani, etnika,
narodnosti a dalSich proménnych. Demografické faktory jsou nejcastéjsim zakladnim

rozdélenim zakaznickych skupin, jelikoZz se casto potfeby a pifani uzivateli méni
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v souvislosti s demografickymi proménnymi. Navic jsou oproti ostatnim snadnéji
meéfitelné. (Kotler, 2007, s. 466)

e Psychograficka segmentace

Demografické udaje mnohdy nejsou schopny poskytnout dostatek informaci k rozdéleni
spotrebiteli do smysluplnych celkii. Psychografickd segmentace je uzite¢na k pochopeni
rozdili mezi zakazniky, ktefi se ze statistického hlediska fadi k jedné skuping, ale jejich
potieby a ptéani se 1isi. Psychografické udaje Cleni trh na zakladé¢ sdilenych nazori, zajmi
a aktivit. Pro tyto udaje tvofi vétSinou zéklad demografické informace, které jsou nadale
¢lenény do pestiejSich popisii. Naptiklad dle Zivotniho stylu, zajmu ¢i jednani. (Solomon

a kolektiv, 2006, s. 199)

Jak ve svém dile uvadi Foret (2011, s. 164-165), z pohledu marketingové komunikace je
pro segmentaci obzvlasté piinosnd komplexni analyza Zivotniho stylu (life style). Zivotni
styl tvofi prufez aktivit v riznych sférach osobniho Zivota, jako naptiklad volny cas, prace,

rodina, z4jmy, péce o zdravi, spolecenské kontakty ¢i spotiebitelské orientace.

Zdravy zivotni styl je v nasi zemi dlouhodob¢ uptfednostiovana Zivotni hodnota, a to hned
za rodinnym zivotem. Redlné chovéani naSich spottebitelti tomu ale pfiliS neodpovida.
Zdravy zivotni styl se vyznacuje cilevédomym udrZzovanim télesné i duSevni kondice, péci
o zdravy organizmus a provozovani riznych zdravi prospéSnych aktivit. S tim také velmi

uzce souvisi zdrava strava. (Foret, 2011, s. 169-170)

e Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje spotiebitele do skupin na zakladé znalosti, postoji
k vyrobku, pouziti vyrobku nebo odezvy na néj. Dle mnoha marketéru, jsou behavioralni
proménné nejlepSim vychozim bodem pro vytvafeni trznich segmentt. (Kotler, 2007,
S. 472)

Nakupni prileZitost

Spottebitele 1ze délit do skupin podle pftilezitosti, kdy se rozhodnou nakupovat, kdy
realizuji ndkup nebo kdy pouzivaji zakoupeny produkt. Diky této segmentaci mohou firmy
dale podpofit vyuziti produktu, jelikoz velké mnozstvi zboZzi je nakupovano u pitilezitosti
konkrétni udalosti, at’ uz jde o denni dobu, svate¢ni dny, vyjimecné udalosti, neformalni

setkani, ¢i firemni potieby. (Kotler, 2007, s. 472-473; Solomon a kolektiv, 2006, s. 203)
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Ocekavany uZitek

Velmi dilezita je také déleni skupin dle uzitku, ktery spotiebitelé od produkti oc¢ekavaji.
»Segmentace podle uzitku vyzaduje rozpoznéni hlavnich piinost, které lidé od dané tiidy
produktii ocekavaji, druhti lidi, ktefi maji o jednotlivé piinosy z4jem, a hlavnich znacek,

které tyto pfinosy zajistuji. (Kotler, 2007, s. 473)

2.2 Targeting

Targeting neboli zacileni je proces, pii kterém firma hodnoti atraktivitu rdznych
potencidlnich trznich segmentl a rozhoduje se, na které skupiny se zaméii a bude do nich
investovat své zdroje. Vybrand skupina nebo skupiny predstavuji pro firmu cilovy trh.

(Solomon a kolektiv, 2006, s. 204)

2.2.1 Podminky efektivni segmentace
Aby byl trzni segment uzite¢ny, musi byt:

e Meéritelny — velikost, charakteristiku segmentu a kupni silu 1ze méfit.

e Piistupny — segment musi byt efektivné obsluhovatelny a dosaZitelny.

e Vyznamny — trzni segment musi byt dostatetné velky a ziskovy, aby se ho
vyplatilo obsluhovat.

¢ Diferencovany — segment je odliSitelny a reaguje rozdilné na rizné marketingové
aktivity.

e Akéni — Gcinné marketingové programy musi pfilakat a obslouzit dany segment.

(Kotler, Keller, 2013, s. 269-270)

2.2.2 Utvareni profilu segmentu

Jakmile firma rozpozna vhodné trzni segmenty, je vhodné, aby si vytvofila jejich
jednotlivé profily, které pomohou pochopit skutecné potieby c¢leni segmentt. Profil
segmentu je popis typického zakaznika urc¢itého segmentu, ktery mize zahrnovat naptiklad
vek, misto bydlisté, zivotni styl zakaznika ¢i ¢etnost nakupu. (Solomon a kolektiv, 2006,

5. 205)
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2.2.3 Volba cilové strategie

Pti volbé zacileni trhu se firma rozhoduje, zda se chce soustiedit na jeden velky trzni
segment ¢i chce uspokojit pozadavky jednoho nebo vice menSich ¢asti trhu. Firma ma

na vybér ¢tyfi mozné cilové strategie:

e Nediferencovany marketing — oslovuje Siroké spektrum lidi, je Gsporny z hlediska
vyroby a marketingové komunikace, avSak zakaznici musi mit velmi podobné
pozadavky na produkt.

e Diferencovany marketing — vytvati jeden nebo vice produkti pro nékolik trznich
segmentd, které maji rozdilné pozadavky na povahu produktu.

¢ Koncentrovany marketing — nabizi jeden ¢i vice produktii uréitému vyseku trhu.
Tuto strategii vyuzivaji predevsim mensi firmy, které nechtéji nabidnout své produkty
vSem nebo maji omezené prostiedky.

e Marketing Sity na miru — se soustfed’'uje na individualni potieby zakaznika a je
typicky predev§im pro osobni a profesionalni sluzby. Pii masové vyrobé neni tato
segmentace prakticka, ani redlna. V soucasnosti se ale stidle vice firem snaZi
ptizptusobovat produkty konkrétnim pozadavkim zakaznikd.

(Solomon a kolekiv, 2006, s. 205-207)

2.3 Positioning

Positioning tvofi posledni ¢ast v ramci utvareni cilové marketingové strategie. Jeho tkolem
je poskytnout ¢leniim cilové trzni skupiny produkty, které splni jejich ocekavani a ptani.
Pro vytvoreni uréité pozice produktu na trhu je nezbytna marketingova strategie, ktera se
snazi ovlivnit, jak dany trzni segment vnima produkt nebo sluzbu v porovnani

s konkuren¢ni nabidkou. (Solomon a kolektiv, 2006, s. 207)

Positioning znamena navrZeni nabidky a image firmy tak, aby v mysli cilovych zakaznikti
zaujaly vyznamné misto. Od dobrého positioningu znacky lze odvijet marketingovou
strategii, jelikoZ objasniuje podstatu znacky, udava cile, kterych ma zakaznikim pomoci
dosahnout a udava, jakym zplisobem to vykonava. Vysledkem positioningu je uspé$né
vymezeni zdkaznicky orientované hodnotové propozice, kterd zdivodiuje, pro¢ by mél

cilovy trh vyrobek kupovat. (Kotler, Keller, 2013, s. 311-312)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Jak uvadi Svétlik (2005, s. 22-23), kazdy podnik je ovliviiovan prostfedim, ve kterém
pusobi. VIivy lze rozdélit na vlivy vnitini a vlivy vnéjsi, podle toho, zda pisobi uvniti
podniku nebo mimo néj. Dilezita je také ovlivnitelnost téchto sil, ktera se ale tézko
vymezuje. Vlivy vnitini 1ze ovlivnit managementem podniku, ale vlivy vnéjsi zpravidla
ovlivnitelné nejsou. Vnéjsi vlivy lze dale rozdé€lit na vlivy piichazejici z tzv. mezoprostiedi

nebo z makroprostiedi daného podniku.

3.1 Vnitini prostiedi

Dobte fungujici oddéleni marketingu hraje v organiza¢ni struktuie podniku dulezitou roli,
nezbytnou pro zpracovani marketingovych plant a dalSich marketingovych aktivit.

Marketingové oddéleni by mélo ve firmé plnit tfi zakladni funkce:

e funkci informacni a komunikaéni,
e funkci analytickou,

e funkci koordinaéni.
(Svétlik, 2005, s. 23)

Marketingové oddéleni informuje zédkazniky pomoci komunikacnich nastroji o produktu,
jeho vlastnostech, sluzbach a fyzické distribuci. Oddéleni marketingu pak pfinasi zpétnou
vazbu prostiednictvim rliznych statistik o prodeji vyrobki, ucinnosti jednotlivych
komunikac¢nich nastroji ¢i zpracovava progndzy o budouci poptavce po vyrobku. Piisobi
tedy jako prostfednik mezi podnikem a zdkazniky. VSechny slozky organiza¢ni struktury

podniku tvoti dohromady vnitini prostiedi firmy. (Svétlik, 2005, s. 23-25)

3.2 Vnéjsi prostredi

Jak uz bylo vySe zminéno, vnéjSi prostiedi lze dale d€lit na mezoprostiedi, které je
castecné ovlivnitelné podnikem a makroprostiedi, které je zpravidla neovlivnitelné.
Mezoprostiedi

Aby mohl podnik efektivné uspokojit potfeby a prani svych zakaznik, musi byt
v kontaktu i sjinymi subjekty. Do mezoprostfedi fadime zakazniky, dodavatele,

distributory, konkurenci a vefejnost. (Svétlik, 2005, s. 22, 25)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Makroprostredi

Podnikatelské prostfedi se neustdle méni, je nestabilni a plné neustalych zmén. Firma
se musi neustdle pfizpisobovat ekonomickym, demografickym, pfirodnim, kulturnim,

politickym, technickym a technologickym vliviim.

(Svétlik, 2005, s. 22, 29)

3.3 SWOT analyza

,»Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich piilezitosti a ohroZeni
senazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vné&jSitho a vnitiniho

marketingového prostiedi.” (Kotler, Keller, 2013, s. 80)

Pii SWOT analyze je zkoumana interni analyza firmy, tedy silné i slabé stranky, a také
externi analyza, kterd se snaZi rozpoznat pfilezitosti a hrozby, které mohou pfichazet
z vn¢jsiho prostredi. Zkratka SWOT je odvozena od pocatecnich pismen anglickych nazvi

jednotlivych kvadrantd, kterymi jsou:

e S - silné stranky (Strenghts)

e W -slabé stranky  (Weaknesses)
e O —prilezitosti (Opportunities)
e T —hrozhy (Threats)

(Urbanek, 2010, s. 214)

3.3.1 Analyza externiho prostiedi

Management firmy musi rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, kterym je podnik vystaven.
Ugelem této analyzy je schopnost predvidat dilezité trendy, které mohou ovlivnit &innost
firmy. Podnik by mél vytvofit marketingovy informacni systém, ktery by monitoroval
dilezité zmény a trendy a s tim souvisejici pfilezitosti a hrozby. (Kotler, 2007, s. 97;

Kotler, Keller, 2013, s. 80)

Pokud muze podnik vyuzit svych silnych stranek pfi zménach v okolnim prostredi ve sviij
prospéch, jednd se o pfilezitosti. Jednotlivé pftilezitosti by méli byt zhodnoceny dle
potencialni pfitazlivosti a pravdépodobnosti, Ze v ni bude podnik GspéSny. Snaha o vyuziti
prilezitosti ma také sva rizika, kterd musi byt porovnéna s o¢ekavanymi vynosy. Stejn¢ tak

by méla byt posouzena i pravdépodobnost vSech hrozeb, které mohou zpusobit podniku
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Skody. Na hrozby s nejvétsi pravdépodobnosti a ni¢ivosti by mély byt vypracovany plany,
jak se s nimi ptipadné vyptadat. (Kotler, 2007, s. 97-98)

3.3.2 Analyza interniho prostredi

SWOT analyza podniku zahrnuje pouze ty silné a slabé stranky, které maji vztah
ke kritickym faktorim uspéchu, tzn., Ze maji nejveétsi vliv na uspéch podniku a jsou
méfeny ve srovnani s konkurenci. Proto je dulezité uvést do seznamu pouze ty polozky,
které jsou pro podnik vyznamné. Silné a slabé stranky jsou pouze relativni, ne absolutni.
Pokud je podnik v né¢em dobry, ale konkurence je lepsi, je to pro firmu stale slaba stranka.
Silné stranky by mély byt podlozeny fakty. (Kotler, 2007, s. 98-99)

Ve svém dile spekuluje Kotler a Keller (2013, s. 82) také nad tim, zda by se méla firma
zaméfit jen na ty prilezitosti, pro které¢ disponuje témi pravymi prednostmi, ¢i pfemyslet

také nad témi, pro které by musela teprve dané silné stranky nalézt nebo ziskat.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi ve svém dile Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21), pod pojmem komunikace je
obecné chapano piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Metody,
divody a cile tohoto sdéleni mohou byt rizné. S marketingovou komunikaci souvisi

komunikacni proces, coz je pienos sdéleni od odesilatele k pfijemci.

Sdéleni ma za cil informovat trh, tedy zakazniky, spolupracovniky, z(c¢astnéné strany
spole¢nosti, konkurenci a Spole¢nost obecné o specifikach firemni nabidky. (Chernev,

2012, s. 119)*

Komunikace je nejviditelngjsi slozka nabizeného marketingového mixu. Tisice firem utraci
miliony ro¢né, aby kupujici informovaly 0 svych dostupnych nabidkach, vysvétlily jim
jejich vyhody, Sifily slovo o snizovani cen, propagovaly produkt a firemni znacky.

(Chernev, 2012, s. 119)?

Uspésna a efektivni komunikace je takova, v niz dosdhneme maximalnich ucinkl pfi

minimalnich vydajich. Komunikace by méla spliiovat né¢kolik kritérii:

e Divéryhodnost mezi partnery.

e Volba vhodného ¢asu a prostfedi pro komunikaci.

e Sd¢leni musi byt pochopitelné nejen pro komunikéatora, ale ptedevs§im pro ptijemce.
e Sdéleni musi byt vyjadieno jasné€ jednoduchymi pojmy a symboly.

e Komunikace musi byt pro ziskani cile soustavna.

e VyuzZiti osvédcenych komunikaénich kanalu.

e Znalost komunikacnich schopnosti adresata pro ptipravu efektivniho sdéleni.

(Foret, 2011, s. 20-21)

! Communication aims to inform the market - customers, collaborators, company
stakeholders, competitors, and society in general - about the specifics of a company’s
offering. (Chernev, 2012, s. 119)

2 Communication is the most visible component of an offering’s marketing mix. Thousand
of companies spend millions of dollars each year to advise buyers about the availability of
their offerings, explain the benfits of these offerings, spread the word about price cuts, and

promote product and corporate brands. (Chernev, 2012, s. 119)
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4.1 Komunikacni plan

Komunikaéni kampaii musi byt planovéna s ohledem na celkovy marketingovy plan.
Komunikaéni plan vychdzi z marketingového plénu a je mu podfizen. Procesy
marketingového i komunikaéniho planovani musi byt vzdy sladény. Na obrazku jsou oba

procesy znazornény. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 11)

e . . - Marketingova Casovy plan a
Situaéni analyza Marketingové c11

Zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011, s. 11

Obrazek 1. Zakladni faze marketingového planovani

e . e Komunikacni Casovy plan a
S strategie rozpocet

Zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011, s. 11
Obrazek 2. Zakladni faze komunikacniho planovani

Komunikaéni pldn musi byt vnitiné¢ konzistentni, tzn., Zze komunikacni cile a strategie
odpovidaji situacni analyze, komunikaéni strategie odpovidd komunikac¢nim cilim
a vSechny pldnované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 11)

4.2 Cile

Ke stanoveni komunikacnich cili mize podnik pfistoupit po dostatecném prozkoumani
situace na trhu. Spravné stanovené komunikacni cile jsou hlavnim pfedpokladem efektivni
komunika¢ni kampané. Cile stanovi, ¢eho a kdy ma byt marketingovou komunikaci
dosaZzeno a sjednocuji mysleni a jednani vSech, kdo se na pfipravované kampani podili.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 12)

Komunikaéni cile by méli spliiovat pravidlo SMART:

e Specific konkrétni

e Measurable méfitelné

e Agreed odsouhlasené celym tymem
e Realistic realistické

e Timed ¢asove ohranicené (Karlicek, Kral, 2011, s. 16)
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4.3 Komunika¢ni mix

Podnik vyuzivd ke komunikaci s cilovymi skupinami dva zplsoby. Bud’ komunikaci
primarni, kterd vyuziva nastroje komunika¢niho mixu, nebo komunikaci sekundarni, ktera
vyuziva pro pfenos sdéleni dalsi moznosti. Oslovuje zdkazniky napf. prostfednictvim ceny

a kvality produktu, obalu ¢i zptisobu vystaveni produkti. (Zamazalova, 2010, s. 261)
Zakladni slozky komunikaéniho mixu:
Reklama

Prostiednictvim reklamy lze cilovy segment efektivné informovat, presvédcovat a u¢inné
mu piipominat marketingové sdéleni. Mezi hlavni funkce reklamy patéi zvySovani
povédomi o znacce, a jeji budovani. Reklama predstavuje efektivni zplsob, jak posilit

image firmy, budovat trh ¢i zvysit ptimy prodej. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-50)

Reklama mé vsak také své negativni stranky. Pii pouziti pfiliSného mnozstvi reklamnich
sd¢leni, maze cilové skupiny zahlcovat, ty jsou pak podrazdéné nebo maji sniZzenou
pozornost. Vliv reklamy na prodej je v kratkodobém pojeti obtizné méfitelny. (Karlicek
a Kral, 2011, s. 50)

U reklamni strategie je dilezity vybér médii, jakych firma pouzije pro pienos reklamnich
sdéleni. Pocatecni vyzkumna studie by méla urcit cilovy segment, jeho velikost
a charakteristiky, a poté efektivné spojit komunikacni cile a segmentu prostiednictvim
médii. Reklamni prostiedky se déli na elektronicka média, tj. televize, rozhlas, kino
ainternet a klasickd média, tj. Casopisy, noviny, né€ktera indoor a outdoor média.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

»~Reklama na internetu pifedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu
potencialnich zdkaznikl v kratkém Case za pomérné nizké naklady* (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 225)

Formy reklamy na internetu:
e Banner

Reklamni prouzek, ktery zobrazuje urcité reklamni sdéleni, po kliknuti pfesméruje

uzivatele na webové stranky inzerenta. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)
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e PPC reklama

Reklamni odkazy limitované klicovymi slovy se specialnim zpusobem placeni za proklik.
Predstavuje kvalitni zacileni s pomérné nizkymi naklady, jelikoz inzerent plati pouze
za ptivedené navstévniky na dané stranky, ne za kazdé zobrazeni reklamy. Je také velmi
dobie métitelnd a zadavatel reklamy si sam stanovuje cenu za klik, tim je ovlivnéna pozice

zobrazeni odkazu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 230-232)

e Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace
SEO - zobrazovani webovych stranek na piednich pozicich v pfirozenych vysledcich
vyhledéavani, diky komplexni Gipravé a konstrukei danych stranek.
SEM — zpoplatnéna, ¢asové omezena sluzba od provozovatelii internetovych vyhledavacu.
Zamétena na konkrétni vyhledavac. Vyuzivdna pro zvyraznéni pozice webovych stranek,

které nelze dosahnout pouhou optimalizaci.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232-233)

e Remarketing
Zpusob cileni PPC reklamy na uzivatele, kteti uz dfive propagované webové stranky
navstivili. Cilem je opét se pfipomenout. Pracuje na zdklad€ specidlniho kodu, ktery
uzivatele pii navstévé webu ozna¢i pomoci cookies a reklama se mu pak zobrazuje

I na jinych webech zapojenych v obsahové siti. (Adaptic, ©2005)
Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankli a motivuji
prodejni persondl. Mezi néstroje podpory prodeje patii soutéze, kupony, prémie, vzorky,
zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, ochutnavky, ucast na vystavach a veletrzich, pfedvadéni

produkti, ¢i soutéze pro prodejni persondl. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 88)
Osobni prodej

Osobni prodej probihd tvaii v tvar, jde o parovou nebo skupinovou komunikaci a je
interaktivni, tzn., ze prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat. Nejveétsi vyhodou
interaktivni komunikace je fakt, ze prodejce mulze neustale hodnotit dopad sdéleni
a presveédcit se o jeho spravném pochopeni. Dalsi vyhodou osobniho sdéleni je moznost
pfizpusobit sdéleni prodejce dle momentalni situace a individualniho obchodniho ptipadu.

Nevyhodou oproti reklamé je horSi kontrola obsahu sdéleni a jeho predani samotnym
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obchodnikem. Reklama je také schopna zasahnout vice lidi pfi nizSich nékladech.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125-126)
Public relations

PR se snazi o budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami prostfednictvim
ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni ¢i odvraceni
Skodlivych zvésti a udalosti. Hlavnim nastroje PR jsou vztahy s tiskem, firemni
komunikace, publicita produktu, lobovani a poradenstvi. Public relations mize mit velky
dopad na vefejné povédomi, a to s mnohem niz§imi ndklady nez reklama. Tento
komunikacni nastroj je ale zatim vyuzivan velmi malo, ackoli ma velky potencial pro

budovani povédomi o znacce a ziskavani vyhod. (Kotler, 2007, s. 888-889, 895)
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou povazovany za velmi G¢innou, komplexni aktivitu, v ramci které
se pouziva soucasn¢ n€kolik koncentrovanych komunikacnich néstroji v pomérné kratkém
Case s dobrym zacilenim. Tyto akce jsou ¢asové omezené, vétSinou pravidelné, na nichz
vystavovatelé prezentuji své produkty v ramci urcité kategorie ¢i odvétvi, a to odborné,
¢i laické vetejnosti. Veletrhy a vystavy plsobi nejen na potencidlni 1 stdvajici zadkazniky,
ale také na obchodni partnery, obchodni mezi¢lanky a na konkurenci. Jsou vyznamné pro

budovani image firmy a posilovani znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)
Sponzoring

Sponzorstvi 1ze definovat jako poskytovani financnich prostiedki, vyrobkd ¢i sluzeb
za dohodnutou protisluzbu, ktera muize byt komer¢né vyuZita. Sponzor pomdaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany na oplatku pomaha sponzorovi
uskute€nit jeho komunikacni cile. Smluvni vztah je feSen klasickymi obchodnimi
smlouvami. Sponzoring je nékterymi autory zafazovan do nastroji PR, ale miZe tvofit

samostatnou ¢ast komunikaéniho mixu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 130-131)

Sponzorstvi muze pomahat a pfitom dosahovat piesné vymezenych komunikaénich
zamér. Sponzorovat lze kohokoliv a cokoliv. Castymi oblastmi jsou sport, vzdélani,

umeéni, spolecnost a medidlni vysilani. (Smith, 2000, s. 344)
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4.4 Casovy harmonogram

Jak uvadi PetraCkova (1998, s. 282), harmonogram je diagram, ktery znazoriuje ¢asovy

sled a dobu trvani jednotlivych aktivit v ramci realizace urcité udalosti nebo ¢innosti.

Dle Slavika (2014, s. 119) stanovuje casovy harmonogram planovanym c¢innostem
konkrétni ¢as a vymezuje jednotlivym aktivitim délku trvani, vzajemnou provézanost,

dualezité udalosti a osoby odpovédné za konkrétni Cinnosti.

4.5 Rozpocet

Uroveti komunikaéniho rozpoétu je vyznamna pro efektivnost komunikaéniho mixu, a tim
také pro obrat a zisk firmy. Posouzeni vhodnosti rozpoctu pro urCitou komunikacni
kampan, kalkulace navratnosti investic a rozd¢€leni zdroji mezi rizné formy komunikace je
ale velmi nesnadné. Plan komunikaéniho rozpoctu je tfeba ve vSech stadiich neustale

porovnavat s finanénimi zdroji firmy. (Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 181)

Rozhodnuti o rozpoc¢tu vyzaduje mnoho zkuSenosti a dobry odhad. Tvorba rozpoctu je
snazsi, pokud jsou vkomunika¢nim planu wuvedeny konkrétnéjsi komunikacni
a marketingové cile. Také zkuSenosti s minulymi rozpoéty ohledné znalosti konkurence
a efektivity, jsou dileZitymi vstupy pro soucasné planovani rozpoctu. DalSim krokem je
aplikovani nékteré metody pro tvorbu komunika¢niho rozpoctu, napt. dle konkurenéni
parity, procent z trzeb ¢i dostupnych prostedki nebo dle cilt a tkoll. ZavéreCnym krokem
je zhodnoceni a pfipadnad kontrola rozpoctu a cili a jejich pfizptisobeni skuteCnym

podminkam. (Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 181, 185; Koteler, Keller, 2013, s. 529)

4.6 Meéreni efektivity komunikace

Po provedeni komunika¢niho planu by méli byt zméteny jeho dopady. U cilovych skupin
je zjistovano, zda si sdéleni pamatuji, kolikrat je zasahlo, které véci si z n€j pamatuji, jaké
zng¢ maji pocity ¢i zda zmeénili po sdéleni své postoje vuc€i spolecnosti, znacce
¢i produktu. (Kotler, Keller, 2013, s. 534)
Reklama

e Frekvence — urcuje, kolikrat v daném ¢asovém obdobi byl pfijemce v cilové

skupiné primérné zasazen.
e Zasah (dosah) a vaha — pojem celkovy dosah lze vysvétlit jako pocet lidi, ktery

byl v ur¢itém obdobi vystaven pusobeni reklamy. Dilezité je ale umét rozlisit
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uzitecny a celkovy dosah. Uzite¢ny dosah udava, kolik lidi z cilové skupiny tuto
reklamu vid€lo, ne jen celkové mnozstvi lidi.

e Kontinuita - urcuje pribéh reklamni kampang, kterd mutize byt trvale probihajici,
pulsujici, ¢i s nepravidelnym harmonogramem.

e Niklady — jsou vyjadieny jako naklady na zasaZeni tisice osob. (CPT- cost per
thousand) vyjadfuje podil nadkladii na médium a pocet lidi sledujici dané médium

Naklady na médium
CPT = -
Hruby dosah

x 1000

(Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 243-252)
Public Relations

Efektivnost PR 1ze méfit pouze tehdy, jsou-li urCeny méfitelné cile. U cilové skupiny tedy
musi byt zméfeny kratkodobé ¢i dlouhodobé zmény ndzort, postoji, povédomi a jména
firmy. Vysledky nelze méfit pomoci vyvoje ¢i podilu na trhu, jelikoZ neptedstavuji cile PR
aktivit a jsou ovlivnény dal$imi ndastroji komunikaéniho a marketingového mixu.

(Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 315)
Podpora prodeje

Kratkodobé je hodnocena dle zvySeni prodeje a trzniho podilu. Ze sttednédobého hlediska,
tzn. 4-6 tydnu po podpurné akci) lze efektivitu hodnotit dle po¢tu opakovanych nakupii
a poklesu prodeje po akci. Podpora prodeje mize mit také dlouhodoby zaporny efekt na
image znacky, jelikoZ si zdkaznici vybiraji znacku kvili podpote, ne kvili jeji kvalité

a nakupy poté klesaji. (Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 371)
Osobni prodej

Vykonnost prodejcti je usmériiovana k dosazeni kratkodobych a dlouhodobych cila firmy.
Prodejci si proto vedou zaznamy kontakt s dennimi aktivitami, tzn., se kterymi zakazniky
se sesli, o ¢em s nimi hovofili, jaké se objevily problémy a podobné. Osobni prodej 1ze
hodnotit také pomoci zpétné vazby od zakaznikll ¢i pozorovanim. Mezi kvalitativni
metody patfi subjektivni hodnoceni pfistupu prodejce, jeho vzhled, komunikacni
a prezen¢ni dovednosti, ¢i znalost produkti. Kvantitativni metody zahrnuji hodnoceni

od chovani az po obratové vysledky. (Pelsmecker a kolektiv, 2003, s. 480)
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Rodinna vyrobna cokolady se nachazi v Troubelicich na severni Moraveé v arealu
zrekonstruovaného statku, kde je dnes vyrobna ¢okolady, balirna a sklad. Cely statek byl
zachovan v piivodnim razu tak, aby korespondoval s okolim. Zakladatelem ¢okoladovny je

Franti$ek Bacik. (Cokoladovna Troubelice, 2013)

Cokoladovna Troubelice se zabyva dovozem kakaovych produkttl z Ekvadoru, ze kterych
nasledné vyrabi pravou cokolddu bez obsahu umélych latek a barviv. Kakaové produkty
jsou ale také uréeny piimo k prodeji. Velkou vyhodou je zastupce v Ekvadoru, majiteltv
otec (FrantiSek Bacik st.), ktery peclivé vybird dodavatele, dohlizi na sklizeni, ndkup
surovin a nakladku zboZzi do kontejneru. Vykladku zboZzi si majitelé zajiStuji sami
na skladu v Troubelicich. Tento proces, ktery zahrnuje sledovani surovin od sklizné
po dodani na sklad a néaslednou vyrobu cokolddy piimo z kakaovych bobt, je ojedinély

na deském trhu. (Cokoladovna Troubelice, 2013)

Ekvadorské kakaové boby patii k nejkvalitnéjSim a nejzndméjSim na svété pro svou
vyjimecnou chut a aroma. Receptury na ¢okolddy vznikaly dlouhodobym zkoumanim
pom¢éru jednotlivych ingredienci, nez bylo docileno jejich vysledné podoby a spokojenosti
zakladatele ¢okoladovny. (Cokoladovna Troubelice, 2013)

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Obrazek 3. Logo Cokolddovny Troubelice (Frantisek Bacik)

5.1 Historie

Jak uvadgji internetové stranky ¢okoladovny (Cokolada Troubelice, 2013), s prvni
napadem o vyrobé Cokolady piiSel FrantiSek Bacik starsi, zijici v Ekvadoru, a to v roce

2002. Prvotnim tkolem bylo poznat rizné druhy ¢okolad a jejich kvalitu na ¢eském trhu.
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Po prozkoumani trhu se rodina rozhodla vyrobit ¢okolddu z kvalitnich surovin s pouzitim
kakaového masla, jako jediného z rostlinnych tuki, bez dalsich piidavnych latek, lecitinu

a bilého cukru.

V roce 2010 se uskute¢nil prvni dovoz kakaovych produkti z Ekvadoru. V roce 2013
vznikla po dlouhém zkouméni pomeéru jednotlivych ingredienci prvni tabulka troubelické
Cokolady. E-shop byl spustén v lednu 2013, ale prvni prodej kakaovych produkti
se uskutecnil jiz vroce 2010. Reakce na premiéru téchto prvotfidnich produkti byla

ohromujici.

Vyrobni zafizeni a vybaveni provozovny je navrzeno tak, aby vSe maximalné spliovalo
pozadavky pro vyrobni ucely v Cokoladovné Troubelice. Majitel si sam navrhl gistici
zafizeni, tzv. ,,odslupkovac®, ktery odstraniuje slupky z kakaového bobu. Déle melangér,
ktery hnéte cokoladu. Na dné jsou velké zulové kameny, které rozméliuji kakaové boby
a po n¢kolika desitkach hodin dochazi ke sjednoceni a zjemnéni ¢okolady. V provozu jsou
momentalné tfi melangéry a kazdy z nich je origindl. Majitelovym navrhem je také mensi
melangér, ktery je nejen plné funkéni, ale i piisobivy na pohled. Je uréen na reklamni akce,
veletrhy a vystavy. Automatické struhadlo umoZziiuje strouhani ¢okolady, ktera je urcena
k ptipravé teplé ¢okolady. Cokolada je velmi tvrda a konstrukce stroje je sestavena tak, aby
se daly strouhat i velké kusy. Vybaveni provozovny v¢etné navrhu pracovnich pultt jsou

také dilem majitele firmy. (rozhovor s majitelem)

5.2 Soucasnost

Nyni se o chod ¢okoladovny v Troubelicich stara FrantiSek Bacik s manZzelkou, sestrou
a matkou. V Ekvadoru aktivné spolupracuje otec. Kazdy c¢len rodiny tak priklada ruku
k dilu pro tspésny chod podniku. Ve vyrobné pracuje 6 stalych zaméstnanci, ktefi vyrabé&ji
Cokolady dle receptury a bali produkty. V soucasnosti probiha rozsifeni skladovych,

vyrobnich a administrativnich prostor.

Produkty jsou ur¢eny jak konecnym spotiebiteliim, tak i firmam, které je nadale pouzivaji
jako polotovar pro svoji vyrobu. Tato bakalarska prace je zaméfena pouze na koncového

zékaznika.
Pro produkty cokolddovny jsou také velmi dilezité pouzité obalové materidly a jejich
grafika, kterd dokdze zaujmout zdkaznika. Grafické navrhy na obaly byly zpocatku

navrhovany samotnymi majiteli, pozd¢ji s rozsifujici se poptavkou po produktech, byla
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oslovena profesionalni grafi¢ka z Prahy, kterd vytvaii design na miru. Cokoladovnu také

oslovila Ceska firma Optys, kterd vytvari grafiku na dfevéné krabicky.

Vsechny obalové materialy jsou nakupovany od &eskych vyrobctl. Cokoladovna se snaZi,
aby cokolada byla 100% ceska vyroba, tzn. navrh obalu, vyroba obalu, vyroba ¢okolady

a zabaleni.

Cokoladovna Troubelice, za své kratké piisobeni na ¢eském trhu, byla jiz nékolikrat
ocenéna. V roce 2014 ziskaly produkty troubelické Eokoladovny certifikat Cesky vyrobek
a Hana regionalni produkt. Mlécna cokoldda 51% ziskala navic prestizni ocenéni Zlata
Salima 2014 a Vyrobek Olomouckého kraje 2014. Majitelé jsou na vSechna dosavadni

ocenéni velmi hrdi a dod4va jim to velkou motivaci do dalsi préce.

VYROBEK OK®

CESKY VYROBEK

Zdroj: Cokoladovna Troubelice, 2013

Obrazek 4. Oceneni produktu

5.3 Marketingovy mix

Podnik vyuziva soubor marketingovych nastrojii, pomoci nichz ovliviiuje poptavku na trhu
po svych produktech. Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou provazany a musi byt

neustale pfizplisobovany zménam, které firma ucini.

5.3.1 Produkt

Cokoladovna Troubelice nabizi jak koneéné produkty, tak i kakaové produkty pro domaci
vyrobu ¢okolady nebo piimé uziti v kuchyni ¢i kosmetice. Kakaové produkty zahrnuji
kakaové boby, kakaovou hmotu, kakaové maslo, kakaovy prasek a kakaové slupky.
V prodeji jsou také produkty ptimo z Ekvadoru, jako spirulina, kava, chia seminka, panela
¢1 susené ovoce. Hlavnim poslanim firmy je ale vyroba pravé ¢okolady, na kterou je tato

prace zaméfena.

Vsechny cokolady jsou rué¢né vyrobené a originalni. Obsahuji pouze kvalitni suroviny, jsou

bezlepkové a bez lecitinu. K vyrobé cokolad jsou pouzity kakaové boby, kakaova hmota
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a kakaové maslo. Vsechny ¢okolady, krom¢ 100% hotké, jsou slazeny panelou bio, coz je
ztuhld §tdva z cukrové titiny, organicka a nerafinovand varianta slazeni. Do mlé¢nych

a bilych ¢okolad se pridava susené mléko. (Cokoladovna Troubelice, 2013)
Cokoladovna nyni nabizi sedm druht tabulkovych ¢okolad:

e mlécna 40%

e mlécna 51%

e bila40%

e bilé se spirulinou 40%

e hotka 75%

e hotka 83%

e hotka 100% (neobsahuje panelu)

V soucasné dob¢ jsou piipravovany 4 nové druhy cokolady s chia seminky, drcenymi

¢okoladovymi boby, kavou a guaranou.

Zdroj: Cokoladovna Troubelice, 2013

Obrazek 5. Zakladni druhy 45g cokolad

Cokolady lze zakoupit v baleni 45, 120 nebo 240 grami. V nabidce jsou také ¢okoladova
kolecka vazici 5 gramil. Cokolady mohou byt s reliéfem, ktery je z Gokolady odlisné barvy,
bez pouziti potravinarského barviva. V nabidce jsou také Cokolady se susenym ovocem
a ofechy, darkové baleni cokoldd k nejriznéjSim pfilezitostem jako jsou narozeniny,
svatba, Valentyn, Vanoce ¢i Velikonoce. Na piani zakaznika lze vyrobit dle zadani rizné
tvary, reliéf i baleni ¢okolad. Reliéf je vytvoren pomoci ru¢niho stérkovani. Nové jsou
Vv nabidce také ru¢né vyrabéné dievéné kazety s ¢okoladami, na jejichz viko Ize natisknout
obraz &okolddovny, Ceské republiky, Prahy nebo jiny motiv na piani zakaznika.
(Cokoladovna Troubelice, 2013)
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Dulezitou soucasti produktt jsou obaly. Malé ¢okolady jsou zabaleny do papirovych obald,
které podtrhuji ru¢ni vyrobu a pfirozenost produktu. Na druhou stranu ale mohou na prvni
pohled snizovat exkluzivitu a jedinenost vyrobku. VéEtsi Cokolady jsou nabizeny
ve vysouvacich kazetach z tvrdého lesklého papiru a maji elegantnéjsi design. Vyrobky
¢okoladovny maji sjednoceny vzhled oball, vyjimkou jsou ¢okolady pro riizné piilezitosti,

napf. svatebni, valentynské ¢i vanocni.

5.3.2 Cena

Cena je dualezitou casti marketingového mixu. Jelikoz se jedna o ru¢ni kvalitni vyrobky,
odpovida tomu také cena. Ta je ve srovnani s nabidkou v obchodech vyssi, ale i ptesto
si naSla na trhu své zajemce, kterych je podle majitele nad o¢ekavani. Dnes se stale vice
spotiebiteld zajima pti ndkupu nejen o cenu, ale také o kvalitu. Pfi vysoké kvalité jsou tak
zakaznici ochotni zaplatit vice, jelikoz si uvédomuji, ze investuji sami do sebe a svého
zdravi. Cena za tabulku 45 gramt cCokolady je 65-80 K¢, za 240 gramt cokolady
s reliéfem zaplati zakaznik 400450 K¢. Vyse ceny se odviji také od riznych zpracovani

obalu.

Pii stanovovani cen se majitel fidi jak zahrani¢ni konkurenci se srovnatelné kvalitnimi
vyrobky, tak také propoétem nakladi na jeden gram cokolady. Ty zahrnuji naklady
na suroviny, tvofici zhruba 30% z ceny, dale kurz, ndklady na pracovni silu a dalsi

provozni rezii. (rozhovor s majitelem)

5.3.3 Distribuce

Vyrobky ¢okoladovny Troubelice I1ze zakoupit na e-shopu www.kakaoveprodukty.cz, kde
je nabidnut a popsan cely sortiment. Prodejnicka je i v samotné ¢okoladovné, kde je
prodejni doba kazdé utery od 10.00 do 17.00 hodin. Zde jsou zakazniklim poskytovany
podrobné informace o produktech a obsluha rada poradi s vybérem. Nékteré produkty 1ze
zakoupit také v riznych maloobchodech po celé Ceské republice, jedna se hlavné o zdravé
vyzivy a obchody s darkovymi pfedméty. Do velkych fetézcii majitel dodavat nechce,
jelikoz mu jde predevsim o kvalitu, ¢emuz odpovida i cena. VéEtSinu vyrobkli nalezne

zakaznik 1 na veletrzich a vystavach, kde cokoladovna prezentuje a prodava své produkty.
Zakaznikim, ktefi si objednaji pies e-shop, je zbozi baleno do balikti a odesilano piepravni
sluzbou PPL nebo poStou. Pfipravené zbozi je mozné vyzvednout na prani klienta

I na prodejné v Troubelicich.


http://www.kakaově/
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5.3.4 Propagace

Cokoladovna Troubelice je na trhu kratce, proto je velmi dtleZitd marketingova
komunikace, ktera se musi neustale pfizpisobovat a zdokonalovat. Podnik se snazi
propagovat nejen v Olomouckém kraji, kde sidli vyrobna, ale po celé Ceské republice.

Jednotlivé komunikac¢ni nastroje budou popsany podrobné v nésledujici kapitole.

Ekvador

L
Zdroj: Cokoladovna Troubelice, ©2013

Obrdazek 6. Dovoz surovin z Ekvadoru
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6 ZHODNOCENI SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

V soudasné dobé vyuzivd Cokoladovna Troubelice nékolik komunika¢nich néstrojt
pro propagaci. O vyuziti komunika¢nich prostfedkii rozhodoval majitel s manzelkou

a sestrou na zakladé dosavadnich zkuSenosti a finanénich moZnosti.

6.1 Reklama

Cokoladovna si je védoma, Ze reklama je velmi dilezitym prosttedkem ke komunikaci
S potencionalnimi i stalymi zakazniky. Snazi se ji proto vyuzivat v riznych formach, aby

-----

uvedenych médii.

6.1.1 Internetova reklama

Internetova reklama tvofi velkou ¢ast komunika¢niho mixu ¢okolddovny. Majitelé si jsou
védomi, ze on-line komunikace hraje v dnesni dob¢ velmi dilezitou roli a 1ze velmi dobie

méfit jeji efektivitu. VyuZivaji nékolik nastrojl internetové reklamy.

e  Webové stranky
Cokoladovna Troubelice méa své vlastni webové stranky spolené s e-shopem, o které se
stard manzelka majitele. Stranky jsou tak stale aktualizovany a dopliiovany o novinky jak
Vv oblasti produktl, tak riznych akci, vystav a veletrhi. Webové stranky jsou piehledné
a jednoduché. Na strankach miZze kazdy navstévnik najit informace o cokolddovné a jeji
historii, zajimavosti o Cokolad¢ a jeji vyrobé, ¢lanky ¢i co vSe lze vyrobit na zakazku Dale
jsou zde uvedeny veletrhy a vystavy, kterych se bude Cokoladovna ucastnit, kde lze
produkty zakoupit, kontaktni tidaje a v neposledni fad¢ e-shop s nabizenymi produkty.

e Socialni sit’
Pro nepftetrzitou komunikaci se stalymi zédkazniky ma podnik ztizen také profil na socidlni
siti Facebook, ktery ma v soucasné dobé ptes 12 000 ptiznivcl. Pies facebook informuje
¢okolddovna zejména o blizicich se vystavach a veletrzich, akcich na nakup, nabidce
novych vyrobka ¢i zvetejiiuje fotografie z rtiznych udélosti. Obcas na facebook vyvési
I soutéz o konkrétni produkt, kdy soutézni otdzka odkazuje na vlastni webové stranky.
Cokoladovna ma na této socialni siti placenou reklamu, kterd se zobrazuje nav§tévnikiim

dle zajmt a vyuziva také remarketing.
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e Plosna reklama
Reklamni bannery umoziuji nejptesnéjsi cileni. Kliknuti na banner odkazuje zajemce
pfimo na webové stranky, reklama je snadno meéfitelna. (Karlicek, Kral, 2011, str. 66)
Bannery Cokoladovny Troubelice jsou umistény pifes Hyperinzerce.cz na webovych
strankéch.

e Optimalizace pro vyhledavace
Pii vyhledavani dle klicovych slov (SEO) jsou webové stranky Cokolddovny Troubelice
umistény na prvnich prickach predevsim pii zadani klicovych slov jako kakaové produkty,
kakaovéa hmota, kakaové boby, kakaové maslo ¢i kakaovy prasek. Pti zadani slov jako je
kvalitni nebo prava cokoldda se stranky cokoladovny na prvnich nékolika stranach
vyhledavace nezobrazi, jen pii klicovych slovech ruéné vyrobena ¢okolada se zobrazi
na prvnich ptickach.
Formu placenych odkazli (SEM) vyuZziva ¢okoladovna pies vyhleddvace Seznam (program
Sklik) a Google (program Google AdWords). Odkaz na Cokoladovnu Troubelice se tak
zobrazi zcela na prvnich pfickach oznacenych Stitkem reklama 1 v pfipadé zadani obecnych
klicovych slov, jako kvalitni nebo prava ¢eska cokolada.

e Zbozové vyhledavace
Zbozové vyhledavade Zbozi.cz a Heureka.cz odkazuji na produkty Cokoladovny
Troubelice a jsou velmi piinosné diky recenzim. Na Heureka.cz jsou hodnoceni velmi
pozitivni, podnik ziskal 100% spokojenost ovétenych zakazniki. Ale na téchto
vyhledéavacich se u né¢kterych hledanych vyrazi nejdiive zobrazuji produkty ¢okoladovny
na jinych obchodech, které od této ¢okolddovny odebiraji. Na zaklad¢ recenzi Ize vycist
prani a pozadavky zakaznikt, které by uvitali. Patii mezi né napiiklad moznost jiné volby
doruceni nez PPL, jako zésilkovna a ulozenka nebo vice dni s pfepravou zdarma.

e Remarketing
Cokoladovna Troubelice vyuziva také remarketing pies systémy Google a Sklik, ktery
pozdé&ji pripomina navstévnikim tento web, pokud ho jiz difive navstivili. Odkaz je

zobrazovan formou bannerd, o sluzbu se stara externi spravce.

6.1.2 Reklama v rozhlase

Placenou reklamu v rozhlase vyuziva podnik pouze pii poradani vlastnich akei, napf.

u Véanoéniho jarmarku v prosinci roku 2014. Castgji Cokoladovna Troubelice vyuziva
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neplacené reklamy v rozhlase vramci sponzorovanych udalosti, kdy je ve spotu
¢okoladovna uvedena jako partner i s kratkym popisem ¢innosti. Tato forma reklamy je

pro ni vyhodna.

6.1.3 Reklama v ¢asopise

Placené reklamé v Casopise se podnik nebrani, pokud je nabidnuta dobrd cena ¢i sména
barterem. V minulosti byla reklama umisténa v mésici bfeznu a dubnu 2013 do ¢asopisu

MOJE RODINA, v fijnu 2013 do ¢asopisu F. O. O. D.

V tomto roce bylo vyuZito zatim dvou &asopisii. V bieznu MOJE RODINA A JA, ve které
byla umisténa plosné reklama formatu A5 s velikono¢nimi c¢okoladami a také format
10,5x7 cm s 51% mlé¢nou cokolddou, kterd vyhrala ocenéni Zlata Salima. Cislo mélo

60 000 vytiskt. (Vnitropodnikové materidly)

V casopise F. O. O. D. byla v mésici bfeznu 2015 umisténa reklama ve formatu A4,
na které byly riizné druhy Gokolad s relié¢fem a informace o Cokolddovng Troubelice.

(Vnitropodnikové materily)

6.1.4 Venkovni reklama

Stalou venkovni reklamou je reklamni plachta na zidce, ktera ohrazuje pozemek statku
s vyrobnou. Nachazi se pfimo u hlavni cesty v Troubelicich, kde je vjezd do ¢okoladovny.
Pusobi ale spise komer¢né, nez jako oznaceni vyrobny. Reklamni plachta ma stejny design
jako vyrobky a ostatni reklamni prostfedky. Velmi poutava je reklama na majitelové voze,
které samo o sob& budi pozornost, jelikoZ se jednd o Nissan Patrol. Na stieSe vozu je
umistén ulozny box na ptepravu produktl, potazeny plachtou se stejnym designem. Tato
reklama je tedy viditelnd vSude, kde majitel jezdi svym vozem. Tti dalsi firemni vozy maji
polep Cokoladovna Troubelice. Celoro¢ni reklama je umisténa také na vyvésce

s programem kina MKZ Unicov a na vyvésnych mapach v riznych regionech.

6.2 Podpora prodeje

Cokoladovna Troubelice vyuziva vybrané nastroje podpory prodeje, ale jen v omezené
mife. V Zddném piipad¢ nesniZzuje ceny vyrobkd, jelikoZ to mlze u zakaznikii poskozovat
na prodejnich vystavach, veletrzich ¢i naptiklad farméiskych trzich pro konecné

spotiebitele a s tim spojené ochutnavky produktd. Tuto techniku povazuje ¢okolddovna
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za nejefektivnéj$i pro rozhodovani spotiebitele o ndkupu. Vystavam a veletrhim bude

vénovana samostatna podkapitola.

K podpofie prodeje vyuziva podnik také soutéZe. Ty jsou uplatnény zejména na vystavach
a veletrzich, kde mohou ucastnici pfimo na stanku ¢okoladovny vyplnit soutézni formular
sotazkou a po ukoncéeni soutéze jsou vyherci vylosovani a kontaktovani ptes e-mail.
Vyhra, kterou vétSinou piedstavuje darkovd cokolada s reliéfem, je jim poté zaslana
prepravni sluzbou PPL. O soutézich na téchto prodejnich akcich informuje cokoladovna
v predstihu na svém profilu na socidlni siti. ObCasné soutéze jsou potradany také primo
na facebooku, vétSinou k urcité udalosti ¢i svatecnimu dni. V tomto piipadé odpovidaji
soutéZici na soutézni otdzku piimo do zprav. Otazka vétSinou odkazuje na webové stranky

¢okoladovny. Nasledné jsou vyherci vylosovani a kontaktovani na této socialni siti.

Ziidka vyuziva podnik také reklamnich darkti za uréity objem nakupu. Napiiklad
k evropskému dni mozku 11. bfezna obdrzeli zadkaznici, ktefi nakoupili pies e-shop
vV minimalni hodnot¢ 300 K¢, cokoladové kolecko sreliéfem cokoladovny.
Ve vyjimecnych ¢i svatecnich dnech poskytuje cokoladovna dopravu zdarma u objednavek

pres e-shop v ur¢ité minimalni hodnoté.

Mezi reklamni ptedméty Cokolddovny Troubelice patii hrnicky, magnetky a balonky.
Zatim ale nejsou rozdavany ani prodavany, 1 kdyZ o né zakaznici projevuji zdjem. Firma je

vlastni pouze jako urcitou prestiz.

6.3 Public relations

Budovani dobré povésti a image firmy je nedilnou soucasti komunikaéni strategie. Velmi
dalezity je takzvany corporate design, na kterém si firma nechdva zalezet a chce
ho i nadale propracovavat. Nyni ma ¢okoladovna sjednoceny vzhled vizitek, webovych
stranek, reklamnich plachet, letdCkli, reklamnich predméti a stdnkd na vystavach

a veletrzich.

Spolupraci s médii zatim firma ptili§ nevyuziva. Nekolik €lankt jiz ale o této cokolddovné
vyslo, a to zejména pii vstupu na trh. Clanek vysel i v némeckém &asopise Sweets Global
Network a po ziskani ceny Zlata Salima byl napsan o ¢okoladovné ¢lanek a natoceno

video.
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6.3.1 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy Vv sobé spojuji reklamu, podporu prodeje, public relations i osobni
prodej a pisobi tak koncentrované na rozhodovaci proces zakaznikl. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, str. 137-138) Tohoto spojeni se snazi ¢okoladovna vyuzit co nejvice.
Veletrhy a vystavy jsou pro podnik Sanci, jak predstavit své stalé i nové produkty, oslovit
nové potencialni zakazniky a posilit vztahy s t€émi soucasnymi, zvysit znamost a image
znacky a podpofit staly i okamzity prodej. Cokoladovna se Gi¢astni pouze veletrhil a vystav,
které jsou pro ni perspektivni. Peclivé tak vybiraji pouze akce, které maji dobrou povést
a organizaci, vhodnou tématiku a ocekavané slozeni navstévnikt. Dulezitou roli hraje také
termin a misto konani. Cokolddovna se vét§inou neucastni letnich venkovnich vystav

z divodu vysokych teplot, které by mohly ¢okoladu znehodnotit.

Velmi dilezity je pro podnik osobni kontakt na téchto akcich. Jelikoz se jedna o rucni
vyrobu z kvalitnich surovin, je pro majitele nepostradatelnd kvalifikovana obsluha stanku,
ktera je schopna podat podrobny vyklad a informace o znalosti jednotlivych produktii
a vyrobnich procesi. O tyto akce se stard predevSim sestra majitele, a to jak o organizaci,
tak i 0 obsluhu stanku. Cokoladovna se uéastnila v roce 2014 napiiklad veletrhii Salima
Brno, Festival Evolution Praha, Karneval chuti Ostrava, Flora Olomouc a zac¢atkem roku
2015 prezentovala na svatebnim veletrhu Svatba v Ostravé ¢i Tourism Expo v Olomouci.

Ucastni se ale i farméaiskych trhii a mensich akci predevsim v kraji.

6.3.2 Sponzoring

Vedle vyuziti klasickych reklamnich aktivit se ¢okolddovna zapojuje 1 do sponzoringu.
Zvysuje tak celkovou prestiz firmy. Od prosince roku 2014 sponzoruje Nadacni fond
Hanky Kynychové, jehoz hlavni naplni je pofddani volnocasovych projektti pro déti
z détskych domovii zcelé Ceské republiky. Formou placeného sponzoringu bylo
na oplatku natoeno nékolik cviéebnich videi Hanky Kynychové s produkty Cokoladovny
Troubelice, umistén banner na stranky kynychova.tv a stojaci banner do fitness clubu
Hanky Kynychové. Formou barteru byla sponzorovana charitativni akce Hejbejte

se a zpivejte.

V unoru 2015 Cokoladovna Troubelice podporovala také Omega Olomoucky ples, kde
méla k dispozici pro svou prezentaci dva stanky s ochutnavkami ¢okolady a ostatnich

produkt. V bfeznu 2015 c¢okolddovna podpofila také koncert Ondifeje Brzobohatého
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v Olomouci. V ramci reklam na tyto udalosti byla cokoladovna uvadéna jako partner

ve spotech v radiu Hana a byly umistény stojici bannery na téchto akcich.

At
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vgroba pravé cokoldady
o-shop

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Obrazek 7. Banner na Kynychova.tv

6.4 Osobni prodej

Jak uz bylo dfive zminéno, podnik si na osobni komunikaci zakldda. Svym zakaznikiim
chce prostiednictvim vystav a veletrhit poskytnout co nejvice informaci o ruéni vyrobé
cokolady, o slozeni vyrobkii a 0 mozZnosti vyroby na ptani. Stejné je tomu tak i vV prodejné
V Troubelicich. Pro majitele je dilezity osobni kontakt se zdkazniky, jejich pfani
I pfipominky. Podnik véfi, ze si diky tomu ziska jejich divéru.

Tato forma komunikace je ale velmi ¢asové narocna, jelikoz je zapottebi jednat s kazdym
individualné. O osobni prodej se stara zejména sestra majitele, jak Vv prodejné, tak
I na veletrzich, o kterych uz bylo vySe psano. Ta je ochotna zakaznikovy poradit

s vybérem, poskytnout mu vSechny dostupné informace a zodpovédét veskeré dotazy.
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7 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

Pro analyzu cilovych skupin bylo vyuZzito statistik, ale také zkuSenosti mayjitelil
s dosavadnim slozenim zakaznikii Cokoladovny Troubelice. Udaje byly pouzity z Google
Analytics, diky nimz lze zjistit slozeni navstévnikti webovych stranek s e-shopem, ktery
tvoti nejvetsi ¢ast piijmil okoladovny na trhu B2C. Lze predpokladat, Ze webové stranky
navstivi vétSina zakazniku, i pokud se dozvi o ¢okoladovné z jinych zdroju, nez je internet.
Udaje byly sledovany v obdobi fijen 2014 — biezen 2015. Demografické tdaje jsou
uvedeny za mésic bfezen, jelikoz firma neméla diive povoleny pfistup k soukromym

datlim. Sledovany byly 1 statistiky na facebooku.

7.1 Rozbor cilovych skupin
Pro segmentaci cilovych skupin je pouZzito nékolik segmentacnich hledisek:
Demografické hledisko

e Vék
Piiznivce Cokoladovny Troubelice Ize rozdélit v prvni fadé dle véku. Udaje jsou pouzity
z Google Analytics. Nejvétsi skupinu navstévniki webovych stranek tvofi lidé ve vékové
hranici 25-34 let a tvoii 47, 2% z trzeb. Nejvétsi procento trzeb ale zaujimaji lidé ve véku
35-44 let, a to 49,71%. Tyto vysledky odpovidaji ptedpokladim, jelikoz na tyto cilové

skupiny je cileno nejvice, a to pfedev§im na internetu. (Google Analytics, 2014)

Vék navstévnikl webovych stranek

H18-24
H25-34
M 35-44
M 45-54
M 55-64
65+

Zdroj: Google Analytics, 2014

Graf 1. Vek navstevnikii webovych stranek
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e Pohlavi
Piiznivce lze segmentovat i dle pohlavi. Zeny prohliZejici si webové stranky ¢okoladovny
tvoii dominantni skupinu, a to 73,65 %. Této hodnoté se téméf rovnaji také procenta
z trzeb na e-shopu. Primérna doba trvani navs§tévy webu je u muzi 4 minuty 6 vtefin,

zatimco u Zen 3 minuty 38 vtetin. (Google Analytics, 2014)
Geografické hledisko

e Mésto
Cokoladovna Troubelice se snaZi pasobit na celém tizemi Ceské republiky. Je tedy dilezité
rozdéleni i dle geografického hlediska, které bylo zjisténo z udaji o fanouscich profilu
¢okoladovny na Facebooku, kterych je jiz ptes 12 000. Nejvétsi podil facebookovych
fanouskt tvofi uzivatelé z Prahy. Olomouc jako vétsi regionalni mésto tvori 11%

z celkovych uzivateld. (Facebook Cokoladovna Troubelice)

Fanousci na facebooku dle mést

H Praha
HBrno

i Olomouc
H Ostrava
H Unicov

M Plzen

Zdroj: Facebook Cokoladovna Troubelice

Graf 2. Fanousci na Facebooku dle mést

Psychografické hledisko

e Spolecenska trida
Vyrobky cokolddovny Troubelice jsou uzpiisobovany jak nizsi stiedni tiidé (student,
ufednik), tak 1 pracujici stfedni tfidé (ucitel, zdravotni sestra) a vyssi sttedni tfid¢ (Iékar,
teditel). Pro niZsi stiedni tiidu jsou piipravovany piedevSim malé tabulkové cokolady
V papirovém obale, pro stiedni tiidu velké ¢okolady s reli¢fem balené v kazetdch a pro
vys$§i stifedni tiidu Cokolddy v dievénych, ruéné vyrdbénych krabic¢kach s natisknutym

motivem ¢i reliéfem dle pfani zakaznika.
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e Zivotni styl

Vyrobky jsou zaméteny predevsim na cilovou skupinu, kterd preferuje zdravy zivotni styl
nebo si alesponn uvédomuje, kolik nezdravého dne$ni ¢okoladové cukrovinky obsahuji.
Stale vice lidi si snazi kupovat a konzumovat kvalitnéjsi potraviny, které neskodi zdravi
aneprispivaji k obezité. Praveé tato cilova skupina se S nejvétsi pravdépodobnosti bude

V budoucnu roz§ifovat.
Behavioralni hledisko

e Nakupni prileZitost
Zakazniky ¢okoladovny Troubelice 1ze rozdélit také podle pfilezitosti, kdy nakupuji. Prvni
skupinu tvoti pravidelni zdakaznici, kterym vyrobky chutnaji, jsou s nimi spokojeni, a proto
nakupy pravidelné opakuji. Druhou skupinu tvoti piileZitostni zdkaznici, kteti si tyto
kvalitni vyrobky mohou dovolit jen obcas kvuli vyssi cené, piipadné chtéji podarovat své
blizké nécim originalnim.
Dle udaji z Google Analytics jsou vracejici se navstévnici webovych stranek zastoupeni
35,53% z celkovych navstév. Na tyto navstévniky ptipada 81,12% z celkovych trZzeb pres
e-shop a konverzni pomér 5,74%. Jako konverzni pomér je oznaCovan pomér téch, ktefi
si objednaji zbozi, ke vS§em navstévnikim. (Adaptic, ©2005; Google Analytics, 2014)

¢ Ocekavany uzitek
Cilové skupiny mizeme délit také podle uzitku, ktery od vyrobku ocekavaji. Prvni skupinu
tvoii lidé, ktefi si potrpi na kvalitu. Proto vsazi na Cokolddovnu Troubelice, kde si mohou
byt jisti prvotfidni kvalitou dovdZenych surovin.
Druhou skupinou jsou lidé, ktetfi maji n¢jaké zdravotni problémy, bezlepkovou dietu nebo
matky, které¢ kupuji pouze zdravé vyrobky a potraviny, které jsou prospésné pro jejich
zdravi a zdravi jejich déti.
Dalsi skupinu tvoti pfedevsim fitness nadSenci, ¢i mladé Zeny, které dbaji na svlij vzhled
a Stihlou linii. Snazi se stravovat zdravé, bez piidanych a umélych latek. Posledni
skupinou jsou zdkaznici, ktefi maji radi chut’ pravé ¢okolady a nespokoji se s ndhrazkami

nabizenych v obchodech.
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7.2 Personifikace cilovych skupin

Pro lepsi predstavu jednotlivych skupin, je nékolik typickych zakaznikti Cokoladovny
Troubelice popsano dle riznych kombinaci segmentacnich faktort, tak aby odpovidali co

nejvice skute¢nym zékaznikiim.

Jana, 22 let

cey

Studentka Zzijici v Olomouci. Zajima se o zdravy zZivotni styl, dba na sviij vzhled a postavu.
Proto vyhledava potraviny, které jsou prospésné pro jeji t€lo a po kterych se nemusi bat, ze
piibere. Jelikoz ma rada sladké, oslovila ji na internetu Cokolddovna Troubelice se svymi
produkty, které obsahuji pouze piirodni suroviny a maji vysoky obsah kakaové hmoty.
Vyrobky ji velmi chutnaly, ale vzhledem k vys$§i cené a niz§imu piijmu pii studiu

si nemuze dovolit pravidelné nakupovat, i kdyz by chtéla.
Petr, 30 let

Pracuje jako policista v Brné. Jelikoz musi byt diky povolani neustale v kondici, cviéi
nékolikrat tydné ve fitness centru a chodi béhat. Pro doplnéni energie po naro¢ném dni
hleda néco chutného, ale zaroven i zdravého. Kamarad mu poradil ¢okoladu z Troubelic
bez Ec&ek, kterou si zakoupil na veletrhu. Petr si ji objednal na e-shopu a byl velice

spokojen. Nyni ji Kupuje pravidelné.
Alena, 37 let

Matka na matetské dovolené, ma dvé malé déti a bydli v Uni¢ové. Chce, aby jeji rodina
zila zdravé. Nakupuje potraviny predev§im ve zdravé vyzivé. V obchodé peclivé studuje
sloZeni vyrobkl. Troubelice jsou sice nedaleko, ale o této cokoladovné se dozvédéla vice
az v Casopise Moje rodina a ja. Rozhodla se zajet do prodejny v Troubelicich a od té doby

zde pravideln€ nakupuje.

Karel, 46 let

cey

Obchodni feditel Zijici v Praze. Ma dostatek financnich prostfedkli a potrpi si na kvalitu,
atuz se jedna o jidlo, obleCeni, ¢i nakup auta. Ma rad sladké, ale nespokoji
se s nahrazkami ze supermarketu. Patral proto na internetu po kvalitnich ¢okoladach.
Jelikoz chtél néco vyjimeéného, zaujaly ho ru¢né¢ vyrabéné cokolady z Troubelic
v dievénych krabickach. Karel pfilezitostné objednava cokolady z Troubelic pro sebe nebo

pro své pratele, kvili originalité a kvalit¢ vyrobku.
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7.3 Zhodnoceni a cile

Z rozboru zakaznikti Cokoladovny Troubelice bylo zji§téno, Ze hlavni cilovou skupinu
tvoii lidé ve véku 25-44 let pievazné Zenského pohlavi. Ziji zdravym Zivotnim stylem,
dbaji na Stihlou linii, cht&ji pfedchazet riznym nemocem a maji radi kvalitni vyrobky,

které zaroven skvéle chutnaji.

Navrh komunika¢niho planu bude zaméfen nejen na tuto hlavni cilovou skupinu, ale také

na zvyseni komunikace s ostatnimi skupinami pomoci vhodnych marketingovych nastroji.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Na marketingové prostfedi podniku pusobi fada vliv, které je dulezité neustale sledovat
a prizpasobovat se jim. V této kapitole bude rozebrano nejdiive mezoprostiedi, které miize
firma ¢éasteCné ovlivnit a poté také makroprostiedi, které firma ovlivni jen minimaln¢.
Nasledn¢ bude zpracovana SWOT analyza, kterd pomtize vyhodnotit celkové

marketingové prostredi firmy.
8.1 Mezoprostiedi

Pro cokoladovnu je podstatné nejen to, jak funguje uvnitt, ale také jak ji ovliviiuji ostatni
¢lanky trhu. Pro kazdy podnik je velmi dulezité sledovat konkurenci jak soucasnou, tak
potenciondlni a mit ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. Dilezitym faktorem jsou i dodavatelé,

které si firma vybira a zdkaznici.
e Konkurence

Za piimou konkurenci Cokolddovny Troubelice lze povazovat pouze dvé ¢okoladovny
v Ceské republice. JelikoZ se jedna o ruéni vyrobu, ktera zagina dovozem bobti z Ekvadoru
az po samotnou tabulku ¢okolady bez dalSich ptidanych latek, nelze povazovat za ptimou

konkurenci zadné dalsi vyrobce ¢okolady na nasem trhu mimo nize uvedenych.

Jordi’s chocolate

Zdroj: Jordis, ©2010

Obrazek 8. Logo Jordi's

Tento Salon cokolady byl zalozen v roce 2010 v Hradci Kralové dvéma mladymi muzi.
Ze zacatku pouze prodavali luxusni ¢okolady ze zahrani¢i. V roce 2012 se ale rozhodli
vyrabét cokoladu od cokoladového bobu az po tabulku a vybudovali si malou
manufakturu. Tato manufaktura ale nema stalého dodavatele bobl, na rozdil

od Cokoladovny Troubelice, kterd byla mimo jiné také jejich dodavatelem. Jordi's
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chocolate vyrabi cokoladu z bobli z vice zemi, ale nemd kontrolu nad kvalitou dodavky.

(Jordis, ©2010)

Jejich produktové portfolio zahrnuje rtizné druhy ¢okolad. Zajimavé jsou piedevSim
obsahem kakaovych bobii z riznych zemi, v n€kterych ¢okoladach jsou ptidany naptiklad
kavova zrna, kousky vanilky, motska stl, suSené ov¢i a kozi mléko, pept, chilli papricka
nebo rizné druhy Caje. Gramaz Cokolady je 50 gramt, vyrabi i malé 4 gramové Cokoladky.
Cokolady jsou baleny ruéné do obalt se znatkou &okolady, li§ici se pouze barvou
s vyjimkou vybranych druhti. Cena 50 gramové ¢okolady se pohybuje od 67 do 98 K¢, coz
je srovnatelné s Cokolddovnou Troubelice. Cokolddy lze zakoupit piimo na jejich
webovych strankach, ve vyrobné nebo v rtiznych malych obchtdcich a kavarnach po celé

Ceské republice. (Jordis, ©2010)

Co se ty¢e online komunikace se zakazniky, jde vidét, ze si zakladaji na preciznosti.
Webové stranky této manufaktury, jsou jednoduché, ale velmi elegantni v Cernobilém
designu. Jordi’s ma také sviyj profil na facebooku, kterému se vénuji, dopliuji informace
0 novych druzich ¢okolad, ¢lanky i1 rlzné aktuality. Jejich profil na této socidlni siti ma
pouze necelych 1800 fanouskd, coZ je oproti Cokoladovné Troubelice, ktera ma pies
12 000 likt, velmi malo. Lze tedy usoudit, ze Jordi’'s nemd pfiili§ propracovanou

komunikaéni strategii. (Facebook Jordi’s)

Amali manufaktura s.r.o.

QMAL

Zdroj: Facebook Amali manufaktura

Obrazek 9. Logo Amali

Manufaktura Amali byla zalozena v roce 2013 v Bilovci u Ostravy tymem, ktery touzil
vyrabét ¢okoladu ptimo z kakaovych bobi. Stejné jako Jordi's, ani tato manufaktura nema
piimého dovozce kakaovych bobt a odebira od Cokoladovny Troubelice. V Gokoladé

Amali je pfidana bio vanilka z Madagaskaru, ale ve vétSiné ¢okolad je obsazen také lecitin


https://www.facebook.com/Amalimanufaktura?fref=ts
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(emulgator). Cokolada obsahuje tedy i piidané latky. Amali nabizi 14 druh@i Gokolad,
a to bilou, 55%, 70% a 80% s hmotnosti 70 gramti a 5 gramti. Nékteré druhy ¢okolady jsou
s piidavkem kandovaného zédzvoru, pomerance, chilli kofeni ¢i konopného seminka.

(Amali, 2013)

Na webovych strankach nejsou uvedeny ceny produktli, pouze odkaz kde je lze zakoupit
nebo odkaz na e-shop, ktery ale odkaze jen na mail, na kterém lze objednat. Prodejny,
ve kterych se daji ¢okolady koupit, jsou pouze dvé v obchodnich centrech v Ostravé, jedna
kavarna ve Frydku Mistku a Gurmansky kramek piimo v Bilovci. Vzhledem k neuvedeni
cen nelze po této strance porovnat s Cokoladovnou Troubelice. Jednoznaéné ale je, Ze tato

znacka neni pfili§ znama kromé okoli Ostravy. (Amali, 2013)

Vzhled webovych stranek je zajimavy, decentni a je zde vidét Zensky styl. Amali
manufaktura ma také zfizeny profil na Facebooku, ale teprve od ledna tohoto roku. Neni
zde mnoho pfispévkl, ani aktualit. Profil této manufaktury ma pouze 17 fanousku.

(Facebook Amali manufaktura)

Zhodnoceni konkurence

Za konkuren¢ni vyhodu troubelické cokolddovny lze povazovat predevSim piimého
zastupce v Ekvadoru, ktery dohlizi na sklizen, vybird dodavatele a dohlizi na nakladku.
Poskytuje také vétsi nabidku gramazi ¢okolad, cokolady s reliéfem na zakazku ¢i vyrobu
pro riizné piileZitosti. Zna¢nou vyhodu ma Cokoladovna Troubelice také v komunikaci
ptes facebook, kde ma oproti svym konkurentim mnohem vétsi pocet aktivnich uZivateld,
kterym se piispévky zobrazuji, a miize na né timto zpusobem velmi dobie cilit.

Cokoladovna se tak bezplatné propaguje vlastnimi silami.

e Zakaznici
Jak uz bylo vtéto praci diive zminéno, cilové trhy cokolddovny Troubelice tvofi
predeviim trh spotiebitelsky, tedy prodej koncovym spotiebitelim. Cokoladovna
se zam¢fuje také na trh primyslovy, kdy prodava zbozi pro dal§i zpracovani,
napt. cukrdrnam ¢i ¢okolddovnam, které si suroviny nebo ¢okoladové pecky dale upravuji.
Od ¢okoladovny Troubelice odebiraji také rizné obchodni meziclanky, které produkty dale
prodavaji. Tato prace je zaméfena pouze na spotiebitelsky trh, pro ktery je dilezita

efektivni marketingova komunikace.
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e Dodavatelé
Dodavatele v Ekvadoru vybira FrantiSek Bacik st. na zaklad¢ letitych obchodnich
zkuSenosti. Pravideln¢ navstévuje plantaze, na kterych se péstuji kakaové boby a jiné
komodity, které pak nakupuje pro Cokoladovnu Troubelice. Pan Bagik st. zna osobné
vSechny své dodavatele, jedna s nimi a osobn¢ dohlizi na sklizeii a skladovani surovin.
Po zakoupeni surovin je zbozi nalozeno do kontejneru a po vyfizeni vSech potfebnych
vyvoznich dokumentd a po né¢kolika kontroldch je kontejner odeslan lodni ptepravou
z Guyaquilu do CR. Doba piepravy obvykle trva cca 4 tydny. Pfi vstupu do EU je
kontejner znovu kontrolovan piislusnymi celnimi orginy. Po té je odeslan do CR
po zeleznici a v nékterém z Ceskych mést pak nalozen na tahaC a pfevezen na mistné
ptislusny celni ufad, coz je Celni ufad v Olomouci. Po kontrole vSech dokladii a vétSinou
i zbozi uvnité kontejneru je zbozi propusténo do rezimu volného ob&hu a prevezeno
na sklad do Troubelic, kde probéhne ru¢ni vykladka zbozi. Ze skladu se zbozi vyskladnuje

piimo do vyrobny, kde se bali rizné komodity a vyrabi ¢okolada. (rozhovor s majitelem)

8.2 Makroprostredi

e Ekonomické vlivy

Jelikoz cokolddovna odebird suroviny z Ekvéadoru, postihla ji v soucasnosti nejvice
kurzova zména koruny vuéi dolaru. Ten se jesté pied rokem pohyboval okolo 19,80
K¢/USD, nyni se pohybuje okolo 26 K&/USD. Pro majitele jsou nakupy surovin drazsi
zhruba 0 30%, coz by se mé¢lo projevit na zvySeni cen piedev§im produktd, které jsou
pouze upravovany ¢i baleny, u ¢okolad by se méla projevit méné diky ptidané hodnoté.

Do konce roku 2014 mél Ekvéador narok na celni preference v rdmci VSeobecného systému
preferenci (GSP). Od 1. ledna 2015 byl Ekvador vytazen z rozvojovych zemi majici toto
pravo. Tim se zaviela moznost naroku na celni zvyhodnéni. Ekvador ale dodatecné
podepsal sazebni opatteni (tarifni preference 0), které mu udéluje vyjimku a ma tedy stejna
pravidla jako rozvojové zemé, tedy i nadale plati celni zvyhodnéni. (rozhovor s majitelem)

e Politické vlivy

Od roku 2016 vzejde Vv platnost nova smérnice pro uvadéni vyzivovych hodnot a slozeni
vyrobkli. Pro manufakturu jsou néklady stimto spojené pomeérné vysoké. Za zjiSténi
vyzivovych hodnot u vyrobkl zaplatila 107 000 K¢. To souvisi také s vyrobou novych

obalt, na kterych musi byt vSechny hodnoty uvedeny. (rozhovor s majitelem)
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Piirodni vlivy

Pro cokoladovnu jsou také velmi podstatné piirodni podminky a troda v Ekvadoru.

Pti velké neurod¢ by byl omezen dovoz a chybéli by suroviny pro vyrobu cokolady.

8.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zpracovana za Gcelem identifikace silnych a slabych stranek vnitiniho

prostiedi Cokoladovny Troubelice a také jejich prilezitosti a hrozeb, které piichazeji

z vngjsiho prostiedi. Udaje pouzité ve SWOT analyze vyplyvaji z pfedchozich &asti prace,

ktery byly uvedeny na zakladé informaci ziskanych z firmy a z vlastnich poznatkd.

Silné stranky

Vyroba z kvalitnich surovin
Bez ptidanych latek

Cokolady na zakazku
Vstiicny piistup k zdkaznikim
Osobni prodej

Rodinna firma

100 % ceska vyroba

Prilezitosti

Zvyseni zajmu o zdravy
zivotni styl

Dlouhodoba vérnost zdkaznik
VEtsi zajem ze strany médii
Dotace

Podnéty od zdkaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slabé stranky

Vyssi cena

Vyrobna v odlehlé lokalité
Nedostatecné oznaceni sidla
firmy

Malé prostory

Mala tradice

Hrozby

Zakaz vyvozu surovin z
Ekvadoru

Zahlceni objednavkami
Kurzova zména
Stagnace

Konkurence

Tabulka 1. SWOT analyza
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8.3.1 Silné stranky

Cokoladovna Troubelice si velmi zaklad4 na kvalité surovin, ze kterych ¢okoladu vyrabi.
Nejvétsi vyhodou je piimy zastupce v Ekvadoru, ktery suroviny vybird, odkupuje

a distribuuje ptimo do Troubelic na sklad. Kazda ¢okolada je ru¢n€ vyrobena.

Cokolada z Troubelic je vyrobena pouze z ptirodnich latek. Neobsahuje zadné umélé latky
a rostlinné tuky, kromé zachovani kakaového masla. Na ¢eském trhu je u vétSiny cokolad
kakaové maslo Castecné nebo zcela nahrazeno jinymi rostlinnymi oleji, které vyznamné

snizuji kvalitu ¢okolady. Cokolada z Troubelic patii ke svétlé vyjimce na trhu.

Mezi silné stranky patii také vyroba ¢okolddy na zakazku. Zakaznikovi lze na prani
vytvotit dle grafického zpracovani rizny reliéf na Cokoladé 1 s designovym potiskem

obalu.

Manufaktura si za kazdych podminek zaklada na vstficném pfistupu k zakaznikiim. Snazi
se maximalné vyhovét jejich pranim a co nejrychleji a nejkvalitnéji vytidit a zaslat
objednavky. V ptfipadé nesrovnalosti ihned komunikuje se zadkaznikem. Spokojenost

potvrzuji i recenze na Heureka.cz, kde obchod ziskal certifikat Zlaté Ovéreno zékazniky.

Osobni prodej je dalsi silnou strankou, kterou podnik preferuje. Svym zakazniktim se snaZzi
prostiednictvim ucasti na vystavach a veletrzich poskytnout co nejvice informaci o ru¢ni
vyrobé ¢okolady, jejim sloZeni, ¢i o moznosti vyroby na ptani. Stejné¢ je tomu i piimo
v prodejné v Troubelicich. Pro majitele je dileZity osobni kontakt se zédkazniky a jejich

zpétna vazba.

JelikoZ se jednd o malou rodinnou firmu, panuje zde piijjemna atmosféra. Kazdy clen
rodiny mé& svoji naplii prace, v které se maximaln¢ angaZzuje, aby podnik fungoval

dle predstav a neustale se rozvijel.

Cokoladovna spolupracuje s Geskymi vyrobei a grafiky, aby ¢okolada byla 100% &eska
vyroba. To obnasi ndvrh obalu, vyrobu obalu, vyrobu Cokolddy a nésledné zabaleni.
Vsechny vyrobni stroje, které si majitel navrhl na miru, byly vyrobeny také v Ceské

republice.

8.3.2 Slabé stranky

Vyssi cena vyrobkli mize odradit urcitou skupinu lidi s niz§imi finan¢nimi prostredky
od zakoupeni produktti nebo pravidelného nakupu. Cena se ale odrazi od kvality pouzitych

surovin a nakladd na vyrobu, které¢ v manufaktuie nejsou malé.
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Sidlo ¢okoladovny se nachazi v malé vesnici u UnicCova, kterd je malo frekventovana.
najit. To souvisi s dalsi slabou strankou, kterou je nedostatecné oznaceni ¢okoladovny.
Zatim nejsou nikde U komunikaci umistény smérovky pro lepsi orientaci zakaznika, ktefi
do ¢okolddovny piijizd€ji autem a okoli neznaji. Sidlo firmy je oznaceno pouze venkovni
plachtou umisténou na zdi u pfijezdové brany, ktera ale mize budit u projizdéjicich spise

reklamni dojem neZ oznaceni sidla firmy.

Jelikoz ¢okolddovna sidli v byvalém zrekonstruovaném statku, kde zaroven rodina bydli,
prostory pro vyrobu i prodejnu jsou malé. Pii stale vétsi poptavce po produktech musi
majitelé vyuzivat kazdé volné misto. Do budoucna je ale planovano rozSifeni prostor

do dosud nezrekonstruované ptilehlé stavby.

Cokoladovna Troubelice se zabyva vyrobou &okolady teprve dva roky. Ma tedy malou
tradici a nepfilis lidi v Ceské republice tuto znaéku zna. Proto je diilezité neustale pracovat
na marketingové komunikaci a ve vSech smérech se snazit vyhovét jiz existujicim

zakaznikim, ktefi mohou rozsifovat dobré jméno spolecnosti.

8.3.3 Prilezitosti

Rostouci zajem o zdravy Zivotni styl a kvalitni potraviny je pro ¢okoladovnu pfileZitosti,
jak rozsitit dosavadni fady zdkaznikii. Tento trend vyznéava stdle vice spotiebitell, ktefi
se cht&ji citit dobfe. K tomu pfispivd minimalni konkurence na ¢eském trhu, jelikoZ nikdo
nenabizi tak Siroké portfolio vyrobkl, navic s vlastnim zastoupenim v Ekvéadoru.

Firma usiluje nejen o ziskani novych zdkaznikl, ale snazi se rozSifovat také pocet
loajalnich zakaznikd, ktefi jsou pro podnik mnohdy dilezitéjsi. Zachovani kvality, chuti,
seridzniho jednani a pfistupu tvoii hlavni faktory spokojenosti zakaznika. Takovy zdkaznik
pak muze firm¢ délat dobré jméno mezi svymi zndmymi, rodinou a piateli. A doporuceni

je jednim z nejefektivnéjsich propagacnich nastrojt.

Dalsi piileZitosti pro Cokoladovnu Troubelice je zvyseni zajmu ze strany médii, které by
umoznilo bezplatnou reklamu a rozSifeni mezi vétsi masu lidi. Napiiklad wcast
Vv internetovych potadech jako Jidlo, s. r.o. apod. by mohlo rozsifit povédomi této znacky.

Dale také poskytovani rozhovort do ¢asopist nebo televize.
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a prodejnich prostor, a také nakup dalSich vyrobnich zafizeni pro efektivnéjsi vyrobu. Tim

by bylo umoznéno Iépe Celit narazovym velkym zakazkam.

Podnéty ze strany zékaznikii jsou pro cokolddovnu piilezitosti, jak se neustale zlepSovat
a rozsifovat své portfolio produkti. Zdkaznikovy nazory a piipominky mohou pfispét napf.

k vyrobé novych druhii cokolad, rozsifeni distribu¢nich cest, ¢i zméné baleni.

8.3.4 Hrozby

Jako nejvétsi hrozba pro podnik se jevi netiroda a zékaz vyvozu surovin z Ekvadoru. To by
po vycerpani zasob znamenalo zastaveni vyroby cokolady i prodej ostatnich produkta.
Neuroda by mohla nastat vlivem nepfiznivych klimatickych podminek nebo zivelné

pohromy.

Dalsi potencialni hrozbu predstavuje zahlceni objedndvkami napiiklad po Uspésné
reklamni kampani. Pokud by reakci na takovou kampain byla v kratkém obdobi
nadstandartni poptavka po vyrobcich, manufaktura by ji kviili ruéni vyrobé nebyla schopna

vcas realizovat.

Nezanedbatelnou hrozbou je také kurzovd zmeéna koruny vici dolaru. Pokud by doslo
k dalsimu oslabeni koruny, muselo by se to projevit na cené¢ vyrobki, coz by nebylo

pro zékazniky ptfijemné a mohlo by to zplsobit niZsi poptavku.

Cokoladovné muize hrozit také stagnace. Firma se proto musi neustale vyvijet a mit
inovativni napady, které najdou uplatnéni na trhu. Pfedev§im se pfizpisobovat
spotiebitelskym trendiim, ptichazet s novymi druhy ¢okolad, obald, ¢i riznych alternativ

vyrobki a také modernizovat a zefektiviiovat vyrobu.

| kdyz si majitel ohrozeni od konkurence, ktera by byla rovnocenna, nepfipousti, mize tato
situace nastat diky neustalému vyvoji trhu. Pfedevsim po rozmachu poptavky po kvalitni
cokoladé, miize firma celit novym konkurentim, ktefi budou chtit ziskat svou skupinu
zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze podnik nema vyznamny podil na trhu, nemusi se obavat

existen¢nich problémd, jelikoz tento trh stale neni nasycen.
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Navrh komunikaéniho planu Cokoladovny Troubelice na rok 2016 je sestaven na zakladé
vypracovanych analyz a zjiSténi nedostatkii ve stavajicim komunikacnim mixu. Plan je

zaméfen na vybrané cilové skupiny koncovych zékazniki i na Sirokou vetejnost.

9.1 Cile komunika¢niho plianu

Volba cil, kterych by mélo byt dosazeno, je klicovd pro zpracovani efektivniho
komunikac¢niho planu. Primdrnim cilem cokolddovny je navysit trzby piedev§im pies
internetovy obchod. Cokolada tvoii pfevaznou &ast trzeb, zbytek predstavuji kakaové
produkty a zdravé potraviny. Majitel by si pral, navysit trzby celkové o 25%, z nichz by
min. polovi¢ni podil zastupovaly cokolady. Dal$im primarnim cilem bude zvysit pocet
zakaznikih minimaln€ o 20%. Tyto cile se mohou zdat pfili§ vysoké, ale vzhledem

k dynamickému ristu firmy jsou dle majitele realné.

V souvislosti s primarnimi cili jsou stanoveny cile sekundarni. Za velmi dtlezité povazuje
Cokoladovna Troubelice odlidit se od konkurence. Toho by chtéla dosahnout pfedevsim
vétsi informovanosti cilovych skupin o pivodu kakaovych bobli a nasledném ru¢nim
procesu vyroby. Vzhledem k tomu, Ze vyrobou ¢okolady se zabyva podnik teprve dva
roky, je dulezité neustdle posilovat image firmy a dat tak najevo zdkazniklim, Ze jsou

Spic¢kou ve svém oboru.
Cile primarni
e Navysit trzby min. 0 25% oproti pfedchozimu roku.
e Zvysit pocet zakaznik min. o 20%.
Cile sekundarni
e (dlisit produkt od konkurence.
e Zdiiraznit vlastnosti produktu.

e Posilit image firmy.

9.2 Komunika¢ni mix

V nasledujicim  komunikaénim mixu budou nevrzeny inovace u jednotlivych

komunikacnich kanali. Komunikac¢ni néstroje jsou zvoleny dle vybéru cilovych skupin
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a doplnuji soucasny komunika¢ni mix, ktery firma pouziva k propagaci. Rozpocet na nové

navrhy byl stanoven ve vysi 110 000 K¢.

9.2.1 Reklama

Vzhledem ke kratkodobému puisobeni na trhu se snazi ¢okoladovna vyuzivat reklamu
k informovani vefejnosti dle svych dosavadnich moznosti. Zaméfila se predevsim
na internetovou reklamu, ktera ma S$iroky dosah a je snadno méfitelna. Z davodu
vytiZzenosti a neexistenci marketingového a IT specialistu ale neni podnik schopen piili$

kontrolovat, jak je tato reklama efektivni.
¢ Internetova reklama

Firma bude i nadale pouzivat jiz zavedené internetové prostiedky, a to formou placenych

odkazli (SEM) pies Seznam a Google, které se dosud osvédcily.
Webové stranky a Facebook

Webové stranky dostupné z kakaoveprodukty.cz budou i nadale Spravovany
a aktualizovany spolecné s facebookovym profilem manzelkou p. Bacika. Tyto zékladni
nastroje internetové reklamy hraji dulezitou roli, jelikoz zajist'uji nepfetrzitou komunikaci
se zakazniky. Webové stranky s e-shopem jsou graficky sladény, ale je potieba doplnit
nékteré tidaje u produkti a vybér vice zpiehlednit. Také ivodni stranka tohoto webu neni
piili§ poutava. Pro tivodni text je pouzito neadekvatni pismo a maly format obrazka. Proto

zde budou provedeny zmény, které zajisti profesionalnéj$i a ucelenéjsi vzhled webu.
Zhozi.cz

E-shop cokolddovny Troubelice je registrovany na zbozovém vyhleddvaci Heureka.cz
a Zbozi.cz, které slouzi k vyhleddvani zboZi a srovndvani cen. Zobrazovani je ale

neefektivni, pfedevS§im na portale Zbozi.cz, ¢imz podnik pfichdzi a potencialni zakazniky.

Cokoladovna Troubelice je u tohoto vyhledavade zboZi registrovand pouze ve FREE
rezimu, ktery dané produkty zobrazuje pouze v rdmci fulltextového vyhledavani. Stranky
jsou fazeny dle relevance hledaného vyrazu a produkty jsou na desitkach stranek tézko

dohledatelné.

Zbozi.cz nabizi nové aukéni prokliky, které jsou vyuzity ve fulltextovém vyhledévani
I v popisu produktu. Spravce e-shopu nastavi maximalni cenu za proklik, bud’ u produktu,

nebo u kategorie. Poradi obchodt pii vychozim fazeni pak ovliviiuje maximalni nabidnuta
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cena za proklik a CTR (pomér mezi poc¢tem proklikii a poctem zobrazeni). Tento rezim
bude mnohem efektivnéjsi. UrcCitd castka se vzdy dobije do tzv. penézenky, a poté
se postupné kredit odecita dle poctu prokliki. Pii maximalni cen¢ 2,50 K¢ za proklik Ize

orienta¢n¢ pocitat s naklady 20 000 K¢ za rok. (Seznam napovéda, 2014)

Orientacni cena:

ZDOZI.CZ .ottt 20 000 K¢
e Reklama v ¢asopise

Reklama v ¢asopise dosud nebyla nijak cilena, byla vybirana spiSe na zakladé vyhodné
cenové nabidky. Jelikoz hlavni cilovou skupinu tohoto podniku tvoii pfedev§im zeny

vyznavajici zdravy zivotni styl, bude reklama v ¢asopise zacilena pfimo na né.

Casopis Dieta — mésicnik, tendikami Gasopisu jsou Zeny, které chtéji zhubnout nebo
si vahu udrzet, aktivné sportuji, zajimaji se o jidelni¢ek, zdravy zivotni styl, kosmetiku
a modu. Tyto Zeny maji jiz Casto rodinu a Ziji v domécnostech s vy$simi ptijmy. Ctenost je
142 000 ¢tenarti. Reklama na ¢okolady bude umisténa do katalogové inzerce v zadni Casti

titulu. (Mlada fronta, ©2007)
Orientacni cena:
INZEICE FOZMEL AS .o 45 000,-K¢

e Venkovni reklama

Venkovni reklamu zatim podnik pfili§ nevyuziva. Tento druh reklamy ma vSak vyhodu
v dlouhodobém, pravidelném a opakovaném piisobeni na spotiebitele. Dokaze také velmi
dobie budovat image firmy, povédomi o produktech a zasdhnout velkou skupinu
spotiebitelt. Sdéleni musi byt strucné a graficky ptehledné, aby mél kolemjdouci

¢1 projizdé€jici moznost rychle zaregistrovat jisté marketingové sdéleni.

Reklamni plachty — budou umistény na plotech nebo dievénych konstrukcich u hlavnich
komunikaci smérem na Troubelice, a to v Unicove, Libin¢ a ptimo Vv Troubelicich
na kfizovatce. Budou slouZit nejen jako reklamni sdéleni, ale také jako smérovka, pro lepsi
navigaci k cokoladovné. Dulezity bude graficky navrh, ktery musi byt napadity, piehledny
a rychle citelny. Pro grafické zpracovani bude pouzita graficka z Prahy, se kterou
¢okolddovna jiz spolupracovala. Tisk bude realizovan v reklamnim studiu v Unic¢ové. Cena

potisku plachty o rozméru 1,5 X 2 metry ¢ini asi 850 korun.
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Bude také obnovena venkovni reklama na zidce u pfijezdu k cokolddovné. Nyni je zde
plachta s byvalym logem ¢okoladovny. Bude také pouzita nova grafika v ¢okoladové barvé
v kombinaci se zlatym pisem, ktera bude budit luxusnéjsi dojem. Nebude pouzita plachta,
ale tabule s grafikou na samolepici f6lii o rozméru 1,3 X 7 metru. Ve stejném designu bude
obménéna i reklama na stfeSnim tlozném boxu majitelova auta. Ceny byly stanoveny

na zéklad¢ poskytnutych cenik ze strany grafického studia.

Orientacni cena.

Zpracovani grafického NAVINU ..........ccooiviiiiiii s 5000,- K¢

Potisk reklamni plachty (3KS X 850,-) ....coiiiiiiiiiiiiiiieeee e, 2 550,- K¢
Cedule se samolepici Ol ....cvviiiiiiiiiiie i 4 500,- K¢
Plachta na StFESNT DOX QULA ...ooeeiiiieiiiii e eeeee s e e e et ee e s e e e e e seeersa s eeeesseessssnnnns 620,- K¢

City light — venkovni velkoplo$na projekce bude realizovana pies firmu Projection Wall,
ktera ma umisténé LED obrazovky po celé Ceské republice. Pro Cokoladovnu Troubelice
bude vyuzito dvou velkoplosnych obrazovek v Olomouci. Prvni se nachazi
na Tt. Svobody, kde zasahne 60 000 lidi denn¢. Strukturu pozorovateld tvoti auta, MHD
a p&si. Druha obrazovka je umisténa u hlavniho nadrazi v Jeremenkové ulici, kde zasahne
90 000 lidi ve stejné struktute jako obrazovka prvni. Technologie LED obrazovek zarucuje
vynikajici ¢itelnost i v Sirokém thlu a za maximalniho slune¢niho svitu. Délka videa bude
10-15 sekund, pii frekvenci pétkrat za hodinu. Reklamni smycka pobé&zi nepietrzité
od 5.00 do 24.00 hodin. Na dvou obrazovkach se tedy spot zobrazi pfi dané frekvenci
190 krat za den. Budou vytvoieny dva spoty, prvni zaméfeny na ruzné druhy cokolad
a druhy spot na kakaové produkty. Délka kampané bude 30 dni na kazdé obrazovce. Tento
bali¢ek bude vyuzit dvakrat v roce, cenik byl poskytnut na pozadani. (Gold Office, 2003)

Orientacni cena:
Tt. Svobody + Jeremenkova Ul. .........ccooviieiiiieiie e 2x10 000,- K¢
e Tisténé materialy

Tisténé materidly maji v marketingové komunikaci stdle své misto. Maji schopnost

efektivné oslovit zakaznika na riznych mistech.

Letaky - cokoladovna jiz letdky pouziva, ale pfedev§im na vystavach a veletrzich nebo

ve vlastni prodejné. Letaky S vyrobky a struénym piedstavenim firmy budou v dal$im
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obdobi umistény také v rtiznych sportovnich centrech, zdravych vyzivach a ¢ajovnéch
v okoli, aby oslovily vybrané cilové skupiny. Graficky navrh je jiz zpracovany. Do téchto
mist budou dodavany 3 krat ro¢né. Letdk bude mit velikost A5 a bude vytistén za cenu

5 K¢&/kus.
Orientacni cena:

Tisk 16tKTL (2 000 KS) vvvvvveerrveeeeseesessseessessessseessessessssessessessseesseessesssessseessessseenne 10 000 K¢

9.2.2 Podpora prodeje

Cokoladovna Troubelice bude i v nasledujicim roce vyuzivat podporu prodeje formou

vvvvv

zdarma u zvlastnich pfilezitosti.

Reklamni ddarky — firma ma zhotovené reklamni magnetky a hrnicky s logem
cokoladovny, které ma pouze vystavené na prodejné. Smyslem reklamnich darki
je dlouhodobé piipominani jejich darce, proto by mély byt vyuzity za ur€ity objem nakupu
jako pozornost. Zakaznik, ktery nakoupi pies e-shop vice jak za 600 K¢, ziska magnetku
a pfi ndkupu nad 1 200 K¢ dostane hrni¢ek. Akce ,,Mame Vas radi“ bude probihat 1. tyden

v kvétnu, mésici lasky.

Orientacni cena:

HrniCky (500 KS X 50 KC) .veiiiiiiiiiiiieieee e 25 000 K¢
Magnetky (500 KS X 10 KE) wvovveeeieiirieiiesiieisieieie ettt sneas 5000 K¢

Odmeény za vérnost — pii kazdém patém nakupu nad 500 K¢ pies e-shop, zdkaznik ziska
jako odménu tabulku 45g mlééné Cokolady s drcenymi kakaovymi boby. Bude tak
odménén za vérnost a podnik ziskd ptehled o loajalnich zdkaznicich a jejich nakupnim
chovéani. Pro majitele je tento druh odmény nejméné nédkladny a nabidne moznost
zakaznikovi ochutnat novinku, ktera ho nasledné muze ptimét k dalsi objednavce. Tato

akce bude spusténa v lednu a bude platna do konce cervna 2016.

9.2.3 Public relations

Cokoladovna Troubelice se bude i v piistim roce tastnit veletrhti a vystav, které budou
zaméteny na zdravy zivotni styl, regionalni produkty, gastronomii a podobné obory.
Ke zlepseni a upevnéni vztahi mezi zaméstnanci, nejblizSim okolim a zakazniky bude

zorganizovéana udalost u piileZitosti tfetiho vyro¢i Cokoladovny Troubelice.
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Cokolddovy den se bude konat v tnoru roku 2016. Akce se uskuteéni v kulturnim domé
Vv UniCové. Navstévnici zde budou moci ochutnat rtizné druhy cokolady a kakaovych
produktii. Za zvyhodnénou cenu bude nabizena kéva nebo horkéd cokoldda do kelimku.
Sougasti bude i prodejni akce, kde bude moznost zakoupit viechny produkty Cokoladovny
Troubelice. Navstévnici se budou moci na cokoli zeptat ochotného persondlu.
Na programu bude promitani videa o Cokoladovné Troubelice, o vyrobé pravé cokolady
a péstovani kakaovych bobu v Ekvadoru. Pro déti budou pfipraveny soutéze o magnetky
a balonky slogem c¢okoladovny. Bude zde umisténa také schranka ,,Navrhni ¢okoladu
a vyhraj®, do které budou moci navstévnici ptispivat svymi navrhy na nové druhy ¢okolad.
Z téchto navrhit bude vylosovan jeden nejleps$i nédpad, jehoz adresdt bude zvefejnén
na facebooku a ziska 240g Gokoladu s reliéfem Cokoladovny Troubelice. Timto bude

podpoien také facebookovy profil, ktery ziskd nové fanousky.

Pro tuto eventovou akci bude pouzita reklama v radiu Hana. Spot pobézi v regionalnim
radiu tyden pied touto udalosti. Délka spotu bude 20 sekund, celkem 24 odvysilanych
spotd, v pracovnich dnech vysilané kazdé dvé hodiny v rozmezi od 10.00 do 19.00 hodin.

Cena byla stanovena na zaklad€ nabidky z pfedeslé kampané.

Déle bude tato udalost zvetejnéna na webovych strankach a sdilena na facebooku. Bude
vytisknuto 20 ks plakati ve formatu A3, cena 25 Kc¢/ks. Vyrobeny budou také reklamni

pfedméty do soutéZi pro déti.

Orientacni cena.

Ngjem kulturniho dOmul ......ocooviiiii e 5000,- K¢
RAdio Hana ... 5800,- K¢
PIAKALY .ot 500,- K¢

Reklamni pfedmety pro deti ........coovviiiiiiiiiii s 4 200,- K¢
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9.3 Casovy harmonogram

A . mésic
komunika¢ni nastroj

\I

10 11 12
Webové stranky
Facebook X

x
X X X DN
X X X BH
X X X o
X X X o
X X X o

X X X

Zbozi.cz

X X X X w

Casopis Dieta
Graficky navrh ven. rek. X
Tisk ven. reklamy

x

Instalace ven. reklamy X X X X X X X X x X
City light X X

Letaky X X X
Reklamni darky X

Odmeéna za vérnost X
Cokoladovy den

Radio Hana

Plakaty na Cok. den X

X X X X X

Reklamni pfedméty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2. Casovy harmonogram

Shrnuti:

Webové stranky budou postupné upravovany v mésici lednu manzelkou p. Bacika.
Facebook bude celoro¢né informovat své uzivatele o novinkach, akcich a udalostech.
Zefektivnéni viditelnosti webovych stranek pifes zbozového vyhledavace prob&hne
vanoru. Inzerce v casopise Dieta je zvolena na mésic biezen, kvali blizicim
se Velikono¢nim svatkiim a osloveni novych potencidlnich zakaznik z hlavni cilové
skupiny. Graficky navrh na reklamni plachty a samolepici folii bude zadan v mésici lednu,
tisk a instalace probéhne v bieznu. Po cely rok budou reklamni plachty kontrolovany. City
light obrazovky budou vyuzZity ve dvou terminech. Prvni kampail prob&hne v mésici
bfeznu, predev§im na reklamu velikono¢nich cokolad. Zafi je zvoleno z divodu
zacinajiciho nového Skolniho roku a pfichazejiciho sychravého pocasi, které vybizi
k nakupu dobré ¢okolady. Roznos letakii do sportovnich center, zdravych vyziv a ¢ajoven

probéhne v unoru, a poté kazdé¢ dalsi 4 meésice budou doplnovany. Reklamni darky
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K uré¢itému objemu nakupu ziskaji zakaznici prvni tyden v kvétnu, mésici lasky, pii akci
»Mame Vas radi“. Program odmén za vérnost bude probihat od 15. ledna do 15. Cervna.
Cokoladovy den je naplanovan na mésic unor u piileZitosti 3. narozenin Gokoladovny. Spot
v radiu Hana bude spustén tyden pfed samotnou akci. Plakaty budou vylepeny jiz na konci

ledna. Pfi této ptilezitosti budou pro déti pripraveny reklamni predméty.

9.4 Rozpocet

Polozka Cena
Internetova reklama

Webové stranky 0,-
Facebook 0,-
Zbozi.cz 20 000,-
Reklama v Casopise

Casopis Dieta 45 000,-
Venkovni reklama

Graficky navrh 5000,-
Potisk reklamni plachty (3x850,-) 2 550,-
Cedule se samolepici folii 4 500,-
Plachta na stfesni box auta 620,-
City light (2x10 000,-) 20 000,-
Ostatni reklama

Letaky (2000 ks x 5,-) 10 000,-
Podpora prodeje

Reklamni darky — hrnicky (500 ks x 50,-) 25 000,-
Reklamni darky — magnetky (500 ks x 10,-) 5000,-
Odména za vérnost - ¢okolada 0,-

Public relations

Cokoladovy den 315 500,-
N4jem kulturniho domu 5000,-
Rédio Hana 5 800,-
Plakaty (20 ks x 25,-) 500,-
Reklamni pfedméty 4 200,-
Celkem 153 170,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3. Rozpocet
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Vysledna c¢astka rozpocétu, urend na zefektivnéni komunika¢niho mixu, presahla
stanoveny rozpocet o 43 170 K¢. Pokud by podniku vyssi Castka Cinila finan¢ni problémy,
bylo by mozné vypustit reklamu v Casopise Dieta, kterd zde tvoii nejvyssi Castku. Je ale
zacilena na hlavni cilovou skupinu podniku a mohla by pfiznivé navysit trzby. V piipade
potteby by bylo mozné ji nahradit levnéjsi alternativou reklamy v ¢asopise, ale s nejvetsi

pravdépodobnosti na ukor efektivity.

Cokoladovna vklada do marketingové komunikace pomérné vysoké ¢&astky, jelikoz
se snazi jako expandujici firma zvysit podil na trhu a informovat o své nabidce dalsi

potencidlni zdkazniky. Proto by ji tento rozpocet nemé¢l Cinit vétsi problémy.

9.5 Navrh méreni efektivity

Me¢éieni efektivity komunika¢niho pldnu a jednotlivych komunikacnich nastroji je
mimoradné dulezitd Cinnost, kterd je ale Casto firmou opomijena. Podnik pak vklada
do propagace velké castky, aniz by mél ptehled o jeji ucinnosti. Finan¢ni obnos, ktery
podnik do komunikace vlozi, by mél byt porovnan s dosazenim SMART cild, které byly

predem stanoveny. Tento proces vSak neni snadny.
e Reklama

Internetova reklama je pomérné jednoduSe meéfitelna. Firma vyuzivd program Google
AdWords, ktery dokaze diky meéficim néstrojim zjistit, odkud navstévnici pfisli
a na zéklad¢ jaké reklamy. Ze statistik 1ze vycist také slozeni navstévniki, pocet navstév
anovych uzivateld, miru okamzitého opusténi, dobu trvani navstévy, trzby ¢i konverzni
pomér elektronického obchodu, tj. kolik lidi ucinilo objednavku. Lze také zjistit
demografické tdaje o navstévnicich, ¢i zda vice nakupuji novi nebo vracejici se zakaznici,
muzi anebo Zeny. Firma tak mtze neustale sledovat statistiky za zvolené obdobi, které jsou

neocenitelnym zdrojem informaci.

Efektivitu reklamy v cCasopise mizeme zméfit pomoci poctu vytiski, dle kterého Ize
odvodit, kolik potencionalnich zakaznikd bylo zasazeno inzerci. Monitorovani efektivity
tiskové reklamy v médiich provadi také nckteré vyzkumné agentury. Bylo zjiSténo, Ze
inzerce si pfi prohlizeni Gasopisu vSimne v priméru 51% &eskych &tenatt. U Cechli
vzbuzuji nadprimérnou pozornost reklamy na potraviny, piedev§im na cokolddu, vino

a kavu. (Media Guru, 2013)
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Venkovni reklama je tézko meéfitelnd. U velkoplosné projekce je ukazatelem pocet
zasazenych lidi v jednom dni, ktery udava poskytovatel reklamy. U reklamnich plachet
mize byt ukazatelem pocet lidi, ktefi danym mistem projedou nebo projdou. Casto jsou

realizovany vyzkumy napf. testovaci metodou zapamatovani nebo rozpoznani kampang.

Efektivitu reklamy v radiu Ize posoudit dle poslechovosti. Radio Hana posloucha celkové
160 000 posluchacti tydné. Piesny pocet poslucha¢ti v dobé wvysilani lze zjistit
na internetovych strankach www.play.cz. (PLAY.CZ, 2012)

Pro podnik by bylo nejuc¢inngjsi zjistovat efektivitu reklamy pomoci dotazovani zakaznika.
Pifi osobni komunikaci by bylo nendsilnou formou zjistovano, zjakého média
se 0 ¢okoladovné dozvédeli. Firma by ziskala komplexni pfehled o plisobeni jednotlivych

komunikac¢nich nastroja.
e Podpora prodeje

Podpora prodeje je chépana predevSim jako efektivni ndstroj zvySovani prodeje. Zde
navrhnuté reklamni darky za urity objem prodeje a odména za vérnost maji za cil
pfedevsim zvySit obrat a budovat image firmy. Podpora prodeje VétSinou byva
kombinovana s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu. Pro lepsi méteni efektivity bude
na e-shopu umisténo pocitadlo, které bude zaznamenavat, zda béhem zavedeni téchto
nastroji doslo ke zvySeni obratu. Nelze vSak tyto vysledky vztahovat jen na podporu

prodeje, ale na ptsobeni celkového marketingového mixu.
e Public relations

Organizace Cokolddového dne ma za cil predeviim zvysit image firmy, informovat
navstévniky o jedinecnosti produktu a upozornit na odlisSnost od konkurence. Efektivita
tohoto nastroje zavisi do jisté miry na poctu ucastnikll, na jejich minéni ¢i na objemu
prodeje z této akce. Ukazatelem je také cetnost dotazti na rizné produkty ¢i proces vyroby.
Podstatné je zhodnoceni akce potradateli a reakce navstévnikli. Na akci bude umisténa
schranka pro navrhy nového druhu cokoladdy, dle které bude vyhodnocena aktivita
ucastnikll. Dal§im ukazatelem bude také zvySeni poctu ,lajki“ na facebookovém profilu

¢okolddovny na zaklad¢€ soutéze o ndvrh nového druhu ¢okolady.


http://www.play.cz/
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo vytvoieni efektivnéjSiho komunikacniho planu pro
Cokoladovnu Troubelice na rok 2016 se zaméfenim na koncové zakazniky a konkrétni
produkty. Tento podnik jiz vyuziva fadu komunikacnich néstroji na podporu komunikace.
Navrh nového planu tedy spiSe doplituje a upravuje nedostatky soucasného komunikacniho
mixu firmy. Pomoci vhodné zacileného komunika¢niho planu muze podnik dosahnout
pfedem stanovenych cill, které se vztahovaly pfedev§im na zvyseni rlstu trzeb a ziskani

novych zakaznika.

V teoretické casti prace byla prostudovéana literatura vztahujici se k tématu marketingu
a marketingové komunikace. Byly objasnény zakladni pojmy a ¢lenéni, které jsou nasledné
pfevedeny do praxe v druhé &asti prace. V uvodu praktické &asti byla Cokoladovna
Troubelice prezentovana, predstavena jeji kratkd historie pfechazejici pozvolna
do soucasnosti. V marketingovém mixu byla popsana nabidka produktt se specifikaci
na ¢okoladu, jeji vyrobu, sloZzeni a nabizené druhy. V dalsi ¢asti byly analyzovany cilové
skupiny dle rGznych faktord. Pro lepSi piedstavu byly skupiny typickych zakaznika
personifikovany a poté zhodnoceny. Nasledovala analyza marketingového prostiedi.
V mezoprosttedi byla zkouména konkurence, zakaznici a dodavatelé¢ cokoladovny.
V makroprostfedi byly uvedeny dualezit¢é ekonomické, politické a pfirodni vlivy, které
na podnik puisobi. Pro identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb byla

vypracovana SWOT analyza.

Prace pokraCuje samotnym navrhem budouciho komunika¢niho planu. Nejdiive byly
stanoveny cile, kterych by chtéla firma timto zefektivnénym planem dosahnout. Mezi
priméarni cile bylo uvedeno navyseni trzeb 0 25%, z nichz by mély tvofit minimalné
poloviéni podil ¢okolady. Druhym primarnim cilem bylo zvysit pocet zakaznikt. Jako
sekundérni cil bylo uvedeno odlisit produkt od konkurence a zdiiraznit jeho vlastnosti.
Dalsim vedlejsim cilem je posilit image firmy. Poté jiz byly uvedeny samotné navrhy
na zefektivnéni soucasného komunika¢niho mixu pro nasledujici rok 2016, které byly
zameteny jak na Cokolady, tak 1 na kompletni nabidku podniku. Soucésti komunikaéniho
planu je také Casovy harmonogram pro rozloZeni jednotlivych komunikacnich aktivit
a finanéni rozpocet. Rozpocet presahl stanovenou castku témét o 40%, coz zpusobila
pfedevsim finan¢né narocna reklama v Casopise, od které je ale ocekavano nejefektivnéjsi

zasazeni cilové skupiny. Firma se ale nebrani navySeni rozpoctu, pokud budou zvolené
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komunikaéni nastroje konstruktivni aucelné. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy
pro méfeni efektivity jednotlivych komunikacnich prostfedkt, diky nimz podnik ziska

zpétnou vazbu a zjisti, jak byly pouzité komunikac¢ni néastroje ucinné.

Navrh komunika¢niho planu byl zpracovan na zaklad¢ zjisténych nedostatkii souc¢asného
komunika¢niho mixu, provedenych analyz a také dle konzultaci s majitelem a dal$imi
rodinnymi pfislusniky, ktefi se staraji o chod ¢okoladovny.

V¢éfim, ze mé navrhy budou pro tento podnik pfinosné a pomohou mu v nasledujicim roce

dosahnout stanovenych cilti.

Béhem zpracovani této bakalafské prace jsem se presvédcila o tom, Ze | v dne$ni dobé
existuji podniky, kterym nezalezi jen na kvantité, ale pfedev§im na kvalité. Doufam,

ze malych poctivych podnikateld a firem bude na ¢eském trhu stale ptibyvat.
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PRILOHA P II: INZERCE DO CASOPISUF. 0.0.D
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Cokolddovna Jroubelice — Frantibck Bakik

je rodinnd vyrobna ¢okolddy na Hané, ktera se zabyva i dovozem
kakaovych a jinych produktd z Ekvadoru. Cokoldda z Troubelic je
ruéné vyrobend z téch nejkvalitnéjsich kakaovych bobl z Ekvadoru,

slazend titinovou $tavou panelou. V kaZzdé tabulce cokolady mzZete
ochutnat pravou chut kvalitni vysokojakostni Eokolady. Cokolddovna

Troubelice ziskala certifikit Cesky vyrobek, Hand regiondlni produkt
Vyrobek OK 2014 a ocenéni Zlata Salima 2014. Vice o produktech
naleznete na www .cokoladovnatroubelice.cz

\““
\\0
® S
v é’\
N7
NI

@

@\

ul‘lnm

"0."1"'

mobil: +420 725 898 422

velkoobchod - maloobchod




PRILOHA P II1. SIDLO COKOLADOVNY A VYROBNA




