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ABSTRAKT

Tato prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd. Zde jsem se zamé-
fila na zafazeni 3D reklamniho pfedmétu v rdmci marketingu , obecnou charakteristiku

reklamy a na oblast 3D reklamnich predméti.

Druhd, prakticka ¢ast, je zaméfena na zadavatele prace, Oxalis spol. s r.o.. Zde je popsano
jak jeji zaméfeni na trhu, struktura podniku a jeji soucasny stav 3D reklamnich predméta,
tak je zde navrzen dal$i moZny vyvoj téchto 3D reklamnich predméta. JelikoZ se firma
Oxalis zabyvé zejména dovozem a distribuci sypanych ¢ajii do Ceské republiky, nezbytnou

soucasti prace je také ptiloha, kterou jsem vénovala ¢aji a ¢ajové kultute.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, 3D reklamni pfedméty,

tfidimenzionalni reklama

ABSTRACT

This thesis is divided into two main parts. The first part is theoretical. In this section I fo-
cused on the function of 3D advertising products in marketing, the general characteristics
of advertising and the field of 3D advertising products. The second, practical part , focuses
on the Oxalis spol. s.r.o. copmany that have ordered the project. There is a description of
its positioning on the market, the structure of the company and itscurrent approach to 3D
advertising products. There is also a proposal for further possible development in such 3D
advertising products. As the Oxalis company mainly deals with the import and distribution
of tea within the Czech Republic, an appendix that is dedicated to tea and tea culture is an

essential component of this thesis.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, 3D advertising products, 3D

advertisement
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UvVOoD

Kazdy den se na nds, aniz si to vilbec uvédomujeme, ze vSech stran vali tisice vyrobkd,
nabizenych sluzeb a znac¢ek. Vyrobci se snazi své produkty, sluzby ¢i znacky odlisit od
konkurenénich a tak se roztd¢i nekone¢ny koloto¢ boje o zdkaznika. V tak pfesyceném
trhu, kde konkurence neustéale pribyva, to neni opravdu snadné uloha. Znamena to vyrobek
nejen vyrobit, ale pfedevSim prodat. Bohatstvi pochdzi az z prodeje zbozi, nikoliv z jeho

pouhé vyroby.

Zde si teprve uvédomime nezastupitelnou roli marketingu ve spole¢nosti. Diky nému jsou
totiz vyrobci schopni rozpoznat, piedvidat a ovliviiovat potfeby a ptani zakaznika.
K uspokojeni téchto potieb a ptani uz potom vede jen maly kric¢ek. Marketing ale neni
dalezity jen pro vyrobce, ale i pro nas, spotfebitele. Vychazi vstfic nasim potfebam a
usnadiiuje ndm orientovat se na trhu. 3D reklamni pfedméty, na které se v praci zamétuji,
predstavuji jen malou, ale nenahraditelnou ¢ast marketingu. Jde o velice zajimavé téma.
Pro jejich tvlirce znamena vyzvu k vytvoreni ptisobivého originalniho dila, pro zadavatele

sdzku, jelikoz nikdy nevi, zda splni sviij ucel.

Téma mé teoretické prace vychéazi ze zadani praktické Casti bakalarské prace, jejimz uko-
lem je navrh feSeni 3D reklamniho pfedmétu pro spole¢nost Oxalis, jez se zabyva zejména
dovozem a distribuci sypanych ¢ajii do Ceské republiky. Toto téma jsem si vybrala na za-
kladé mého nazoru o nedocenéni aje v Ceské republice, se zamérem zvyseni zajmu o ¢a-
jovou kulturu prostfednictvim 3D reklamnich predmétl, tedy jednoho z moznych prostied-

ka marketingovych komunikaci.

Ve své praktické ¢asti prace se pokusim navrhnout nové feseni a moznosti 3D reklamnich
zlepsit jeji image a udrzovat dobré vztahy se zdkazniky a obchodnimi partnery. 3D re-
klamni pfedméty se pokusim spojit s filosofii a zaméfenim firmy. Budu vychdzet jak
z poznatkl ziskanych v teoretické Casti prace a z prilohy, jez je zaméfena na caj, tak ze

zadani ze strany spole¢nosti Oxalis.

Cilem teoretické ¢asti prace je pochopeni 3D reklamnich pfedmétii v ramci celého marke-

tingu, jeho charakteristika a zmapovani trhu s 3D reklamnimi pfedméty.
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Pro tvorbu praktické ¢asti prace nevyhnutelné potiebuji také znalost ¢aje a pravidel a zasad
které s sebou Cajova kultura nese. Zakladnimu pojednani o ¢aji se tedy budu vénovat

v ptiloze mé prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

1.1 Vymezeni 3D reklamnich predmétii

Na uvod je nezbytné 3D reklamni pfedméty definovat a zatradit do systému, ze kterého se

postupné bude odvijet celé prace.

3D reklamni pfedméty jsou soucasti marketingovych komunikaci, jenz se fadi do néstroj
marketingového mixu. Konkrétné se jedna o prostiedky reklamy a podpory prodeje.
Pro lepSi orientaci poslouzi mapa podlinek, jenz byla zpracovana asociaci POPAI

CENTRAL EUROPE ve spolupraci s asociacemi A3DR a ASPA.

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity
e Prace s vefejnosti e Reklama
e  Piimy marketing o Televize
e Podpora prodeje o Tisk
o Sluzby podpory prodeje o Rozhlas
o Darkové predméty a produkty o Outdoor
o  POP prostiedky o Internet

Z jiného pohledu miizeme o 3D reklamnich pfedmétech mluvit jako o klasické 3DR
(tfidimenzionalni reklama). Ve stanovach asociace A3DR je 3DR (Ttidimenziondlni
reklama) definovéna jako reklamni produkt majici tfi rozméry, tedy vysku, Sitku a hloub-
ku. Patii sem tedy i tiskaiské sluzby na plastech, light boxy, markyzy, P.o. P. materialy,
nafukovaci reklamni produkty, darkové a propagacni pfedmeéty apod. Jako klasickou 3DR

ale chapeme predevsim reklamni, darkové a propagacni predméty.

Nez se dostaneme k 3D reklamnim pfedmétiim konkrétnéji, je nezbytné mit obecnou a
struénou predstavu o marketingu, jednotlivych marketingovych komunikacich a také o

reklamé, jejich prostiedcich a vlastnostech. Jen diky tomu je potom mozné udélat si o 3D



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

reklamnich piedmétech uceleny obraz. Proto v jednotlivych kapitolach piejdeme od struc-
né charakteristiky marketingu pfes seznameni se s komunika¢nim mixem az po obecnou

charakteristiku reklamy, ktera nds dovede k 3D reklamnim pfedmétim.

1.2 Marketing

,Jesté na zacatku stoleti mélo zbozi nabizené na trhu z velké ¢asti homogenni charakter a
tézko se jeden druh rozeznaval od druhého. Postupem casu poznali vyrobci vyhody toho,
kdyz své vyrobky oznacili svou vlastni znackou.” [7] Tak se roztocil koloto¢ stale se zost-

fujiciho konkurenéniho boje.

Konkurence a snaha o uplatnéni na trhu nuti podniky, aby rozsitovaly skalu svych vyrabé-
nych a nabizenych vyrobki a zvySovaly kvalitu a uZitné vlastnosti vyrobkll své znacky.
,»Nekdy to znamend zménu obalu, designu vyrobku ¢i jeho skute¢né zdokonaleni.” [7] ,,
vyroba, i kdyz to zni paradoxn¢, sama o sob& nevytvaii bohatstvi. Bohatstvi pochazi az
z prodeje zbozi, nikoliv z jeho pouhé vyroby. A pravé k prodeji zbozi ndm mé marketing
pomahat. Proto v trznich ekonomikach, a s tim souvisejicim konkuren¢nim trhu, hraje
marketing nezastupitelnou tlohu v zivoté spolecnosti. ,,Dnes jiz nikoliv jen jako prostiedek
ke zvySovani spotieby, ale i1 jako prostfedek ke zvySovani kvality zivota prostfednictvim

socialniho marketingu.* [7]

»Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v konec¢né fazi uspokojeni potieb a pirani zakaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem

zajist'ujicim splnéni cili organizace.“ [7]

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingové komunikace jsou soucasti marketingového mixu, nékdy také nazyvaného

4 P marketingu. Do marketingového mixu byvaji zatazovany nasledujici nastroje:

o marketingové komunikace (promotion), tj. propagace neboli komunikace se zékazni-
kem, podporujici prodej popt. dobré jméno firmy.* [8] Jejich cilem je na zéklad¢ predéava-
nych informaci ovliviiovat poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy téch, na které
chceme plisobit ve shod¢€ s nasimi zdméry. Zahrnuje osobni prodej, reklamu, pfimy marke-
ting, podporu prodeje a public relations. Marketingové komunikace mtizeme téZ oznacovat

¢eskym ekvivalentem ,,propagace*.
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e produkt (product), jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka uroven, servis, design,

zivotni cyklus atd.
e cena (price) — stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

e prostorova distribuce (placement)- odbytové cesty, velikost a umisténi skladt, stanoveni

zasob atd.
,Nekteti marketingovi odbornici pfidavaji k existujicim 4 P jesté paté ¢i Sesté. Zejména
v oblasti sluzeb jsou rozhodujicim ndstrojem pro uspéch marketingovych strategii i lidé

(people) a proces, tj. zpiisob jejiho poskytovani.” [7]

,»Vsechny ¢asti (ndstroje) marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni urcité pozice,
umisténi vyrobku na trhu. Jedné se o ¢innost, jejimz cilem je dosazeni individualizace vy-

robku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych konkurenc¢nich vyrobki.*

[7]

1.3 Marketingové komunikace

3D reklamni pfedméty patii mezi nastroje reklamy a podpory prodeje, jenz jsou soucasti
marketingovych komunikaci. Cilem mé prace je 3D reklamni materidly umét také spravné
zafadit a chépat, a k tomu je potieba strucnd znalost zakladnich forem marketingovych

komunikaci.

K néstrojim uzivanym v ramci marketingovych komunikaci miizeme v §ir§im pojeti fadit
vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cili. Existuje ale 5 za-

kladnich forem komunikace, které se nazyvaji komunikaéni mix:
e rcklama (advertising)

e osobni prode;j

e podpora prodeje (sales promotion)

® prace s vetejnosti (public relations)

e piimy marketing (direct marketing)

1.3.1 Reklama (advertising)

Reklama je nejvyrazné€jsi formou marketingovych komunikaci. Jde o placenou formu neo-

sobni, masové komunikace, ktera je uskutectiovana prostfednictvim tiskovych médii (no-
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viny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, venkovnich médii atd. Jejim cilem je infor-
movani Sirokého okruhu zédkaznikli se zamérem vzbuzovat jejich pozornost a tim ovliviio-
vat jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je ovliviiovani Siroké vrstvy obyvatel-
stva, a proto je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu
osob. Jejim prostiednictvim sice mizeme oslovit mnoho potencialnich zakaznikt, ale na
druhé strané je jeji nevyhodou urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace. Z pozice ,,hi-
erarchie ucinkd*“ je nejvhodnéjs$i pii vytvareni uvédoméni si existence produktu, tedy

k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Podrobné;ji se o reklamé budu zminovat v dalsi ¢asti mé prace.

1.3.2 Osobni prodej

Jde o formu piimé, osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencionalnimi zédkazniky,
jejimz cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Ma celou fadu podob, od obchod-
niho jednéani ptes zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni
siti. Osobni kontakt umoznuje 1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit pro-
dejni argumentaci. Jde sice o nakladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace, ktera

probiha obéma sméry a zpétna vazba je okamzita.

1.3.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Tato forma komunikace se zamétuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na ko-
necné zadkazniky. Pro né€ se stava nakup pfitazlivéjsi prostfednictvim kuponi, prémii, vzor-
kt zbozi atd. I v piipad€ podpory prodeje je mozna piima komunikace, jako je napft. pred-
vadéni vyrobki na misté prodeje, ochutnavky zbozi atd. Pokousi se sdélit urcité informace
o vyrobku a soucasn¢ nabizi zvyhodnény (obvykle financn¢) nakup. Podpora prodeje je
proto nejcastéji vyuzivana k tomu, aby ptfiméla kupujiciho piejit od jeho zdjmu ke kon-
krétni akci, tedy koupi. Jeji vyznam stale roste. Vysledky jsou u této formy komunikace

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

Nastroje podpory prodeje jsou napt. — kupony, prémie, vzorky zbozi, P.o.S materialy, 3D

reklamni predméty.
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1.34 Prace s verejnosti (public relations)

Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné pocho-
peni mezi organizaci a vefejnosti. Cilem je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii,
podpory a kladného postoje vetejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketin-
govych zédméri. ,,Dilezitym znakem prace s vefejnosti je jeji diveéryhodnost, mnohdy
ovlivitujici i tu ¢ast vefejnosti, kterd neni pfistupna reklamé. [9] Tato forma komunikace
je neosobni a jedna se napt. o komunikaci se zaméstnanci, charitu a mezifiremni komuni-
kace, sponzoring. Nastroje public relations jsou tisténé materialy, letaky, hromadné dopisy,

vyroéni zpravy, brozury, audiovizudlni materialy atd.

1.3.5 Piimy marketing (direct marketing)

Jde o pfimou, adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodévajicim. Je zamétena hlavné
na prodej zbozi ¢i sluzeb, predevsim prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novin a Casopist, prospektd. Vyhodou pfimého marketingu je
moznost velmi presného zacileni a vymezeni cilové skupiny, dale kontrola a méfitelnost
akce. Za nevyhodu lze povazovat mensi dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k tomu, Ze je

zaméfen na presné vymezenou skupinu.
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2 REKLAMA

Reklamou se ve své praci zabyvam vice, jelikoz mezi prostfedky reklamy se fadi i 3D
reklamni pfedméty, jenz jsou zadanim mé bakalatské prace. To, co plati obecné pro rekla-

mu, plati tedy i pro 3D reklamni prostfedky.

2.1 Historie reklamy

Propagacni prostfedky nejsou produktem moderni doby, jak by si mnozi mohli myslet. Ta
jim dala pouze nové moznosti. S jejich primitivnimi zaCatky se miizeme setkat jiz ve staro-

véku, ve starych otrokaiskych statech Egypté&, Recku a Rimé.

,,Ukolem reklamnich prostiedki tehdej$i doby bylo, stejné jako dnes, oznamovéni obchod-
ni pfilezitosti, at’ jiz z mista a doby konani trhii a pfiplouvajicich obchodnich lodi, nebo
jen femeslnikti s tim, co mohou na zakazku vyrobit. Pouzivalo se velmi primitivnich
oznamovacich prostiedkill, ve shodé¢ s tim, co tehdejsi doba umoziovala: zapalovani ohni
pro sdélovani do dalky a volani pro sdéleni v misté, vyvolavani na trziStich a pouzivani

ruznych §titd a poutaci.” [11]

Ve slovniku cizich slov z roku 1981 se docteme, Ze reklama je vefejné doporucovani néce-
ho moznym z4jemcim. Z tohoto pohledu je pak za nejstarsi inzerat povazovan 3000 let
stary papyrus, ulozeny v Britském muzeu, poZadujici navraceni uprchlého otroka. Mezi
prvni nédlezy propagace jako takové ale patfi hlinény reklamni §tit feckého vykladace snit
z 3. stoleti pfed naSim letopoctem, ktery byl nalezen nedaleko Athén a hlasal: ,,J4, Rino

z Kréty, na ptikaz bohi vykladam sny.“ [12]

Rozmanité doklady tehdejSich reklamnich prosttedkii pochazi také z vykopavek
v Pompejich, které byly zasypany v roce 79 n. 1. pfi vybuchu sopky Vesuv. Byly zde nale-
zeny S§tity, jimiz byly oznamovany drazby, hry gladiatori, ztraty a nélezy, atd. Dozvidame
se také, ze obchody byly oznaCovany bud malovanymi deskami nebo reliéfy
s jednoduchymi a srozumitelnymi motivy. Tak napiiklad mlékai mél na Stitu kozu, pekat

obraz mlyna pohdnéné¢ho mezky apod.

,»Ve starém Rim¢ se setkavame jiz s obdobou pozdé¢jsich plakati a vyvések, s naznakem
inzerce, a dokonce se zarodkem jakési reklamni kancelare. V severoafrickém mésté Karta-

gu nalézdme obdobu dneSnich vyrobnich nebo obchodnich znacek a ochrannych znamek.
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Tam¢éjsi vyrobce chvalné znamych rybich omacek vypaloval do amfor se svymi vyrobky

znacku 9 hvézd, oznaceni posvatnych delfint.” [11]

Opravdovy rozvoj reklamnich prostiedkli ale nastal teprve ve stiedovéku, zvIasté po roce
1450, to jest po Guttenbergoveé vynalezu knihtisku. S tim se totiz zrodila 1 tiSténa reklama.
Byly to jednak textové plakaty a letdky, ale pozdé&ji i inzeraty. Jeden z prvnich evropskych

inzeratl viibec naptiklad nabizi knihy J. A. Komenského.

Dal$im meznikem pro rozvoj reklamy se stal masovy nastup primyslu na venkov v 19.
stoleti a tim vyhnani vesniCana samozasobitele na trh, kde byl ohromen vybérem zbozi.
Prodejci si byli védomi zastaralosti a pohodlnosti novych potencidlnich kupujicich a véde-
li, Ze je musi o svych vyrobcich dostatecné informovat a kupujici si nadbihat. Zacatkem
19. stoleti také zacinaji vznikat prvni reklamni agentury. Jak uvadéji odborné literatury,
vznikla prvni reklamni instituce v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a v nasi zemi
vroce 1927. To znamenalo, ze reklamé se zacali vénovat specializovani pracovnici, ktefi
zerci a rozSifila se 1 vyroba plakati. Za prvniho tviirce uméleckého plakatu je povazovan
Jules Cheret, jehoz plakaty se objevuji poprvé v roce 1850. Prvni inzeraty byly ptvodné
tiStény na zvlastnich listech, pozdé&;ji se staly soucasti novin a casopist.

S nastupem 20. stoleti se hodné rozsifil i svétovy trh. Reklama stale vice rozvijela okruh

Vv ey

reklamni ¢innosti z evropskych zemi za ocean, hlavné do Spojenych stati.

Reklama nema jen kol propagovat zbozi a podporovat jeho prodej, ale stava se zaroven i
prostitedkem ke zdolani konkurence ve stdle se zostiujicim boji. Za téchto podminek vzni-
kaji, a vzdy vznikaly, reklamni prostiedky vynalézavé svou nadpaditosti a efektnim prove-
denim.V soucasné dobé reklama zapojuje do svych sluzeb vSechny technické vynalezy a
objevy, jako jsou internet, televize, letadla, film a jiné. Zakon konkurence nuti podnikatele

hledat stale nové prostredky, kterymi by upozornili kupujiciho na prodavané zbozi.

2.2 Definice slova

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare®, coz v ptekladu znamena
»Zznovu kiiceti* a diive odpovidalo dobové ,, obchodni komunikaci®. Pfestoze se zplisob

prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama ziistal. V sou€asnosti je reklama defino-
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vana jako ,, kazd4 placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZzi nebo sluzeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora* ( definice Americké marketingové asociace
OMA). Z psychologického hlediska se jedna o urcitou formu komunikace s komer¢nim
zamérem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena parlamentem Ceské republiky
v roce 1995, ktera tika, ze ,,reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani

uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii*. [9]

,V textech skript ,,Marketingové komunikace* je reklama definovdna nasledovné: ,,Re-
klama je forma propagace, kterd prostfednictvim placeného komunika¢niho média vyhle-
dava uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a presvédcuje o vyho-
dach a kvalitach dané znacky, které ndkupem a uzivanim spotiebitel ziska. Timto ptisobe-
nim vytvaii reklama zakladni ptfedpoklady pro prodej. Mezi subjektem a piijemcem propa-

gacni informace (zpravy) neni piimy kontakt.“ [8]

2.3 Vlastnosti reklamy
1. vytvafi image vyrobku
2. jeji pisobeni je dlouhodobé, ucinek se dostavuje podé;ji
3. casto spoléhd na emocni apel

4. stava se ziskovou v dlouhodobém meéfitku

2.4 Pét hlavnich kroki pri Fizeni reklamy

1. stanoveni cilti — mozné jsou cile informacni, presvédcovaci, pfipominaci

2. rozhodnuti o rozpoctu

3. rozhodnuti o propagacnim sdéleni

4. rozhodnuti o médiich - zalezi na dosahu, frekvenci a ti¢innosti, jaké chceme

dosahnout
- musime zvolit hlavni a konkrétni média
- dtlezité je 1 nacasovani médii

5. vyhodnoceni reklamy- vyhodnocujeme komunikacni a prodejni uc¢inky
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2.5 Faze reklamni kampané
U reklamni kampané lze rozlisit tfi faze:

1. zavadéci, jenzZ je nejmohutnéjsi, reklamni informace se na spotiebitele vali ze vSech

stran, stoji také nejvice penéz.

2. udrzovaci, kdy zadkaznik ani nepostfehne, ze se ,,ubral plyn®“. SniZeni frekvence je

zde dilezité, protoze vysoké tempo by mohlo divaka rozc¢ilovat.

3. pripominaci, kdy uZ pouze pfipomindme, Ze dany vyrobek, sluzba ¢i znacka stéle

existuji.

2.6 Prostiedky (média) reklamy
e televizni spoty

e rozhlasové spoty

e inzerce v tisku

e venkovni reklama (outdoor)

e internetova reklama

e reklama v misté prodeje

e rcklama v kinech

e dopliikové reklamni prostiedky

3D reklamni pfedméty se fadi do prostiedkli podpory prodeje a prostiedki doplitkové re-
klamy. Proto je nezbytné popsat tyto média blize.

2.6.1 Reklama v misté prodeje

Prodejni mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni nabidkou a kone¢nym zakaz-
nikem. Zde dochazi k zdvérecnym fazim rozhodovaciho procesu zakaznika o koupi zbozi.
Obecné se materialy, které vyuziva reklama v misté prodeje, oznacuji jako P.o.P (P.o.S)
materialy (Point of Sale nebo Point of Purchase). Jde o materialy, které¢ jsou umistovany
v prodejnich plochéach ve velkoobchodé a maloobchodé. Nekdy se mezi tyto materidly fadi

1 pfedméty umisténé piimo na vyrobcich.
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POP materialy byvaji obsahovym pokracovanim radiové, televizni, tiskové nebo jiné kam-
pané a komunikuji opét zakladni parametry a sdéleni akce. Poslanim P.o.P je informovat,
piipominat a presvédCovat.Vyznam téchto materiala je hlavné v tom, ze se staly diilezitym
nastrojem podpory prodeje (sales promotion), ktery mtize siln¢ ovlivnit nakupni rozhodo-
vani a chovani zdkaznika a vyrazné odlisit nase vyrobky od konkurenc¢nich. Jedna se také o
vyznamny nastroj marketingové komunikace firem jak s prodejcem, tak s koncovym za-
kaznikem. Dobry P.o.P materidl ma velmi jasné sd€leni, zobrazeni a mén¢ slov. P.o.P re-

klama musi byt nainstalovana ¢i umisténa tak, aby byla efektivni a stale na o€ich.
Jedno z ¢lenéni P.o.P. materidli je nasledujici (podle Ing. Jaroslava Svétlika) :

1. tiSténé materialy
2. 3D materialy

- nestandardni produkce

- svételnd reklama

- darkové a propagacni predméty ( klasicka 3D reklama)
3. sekundéarni umisténi

4. merchandisingové doplitky

TiSténé materialy jsou pfedev§im rizné typy plakatl, letaky, prospekty, katalogy, samo-
lepky atd. Jsou vhodnym zvyraznovacim doplikem plochy. V pripadé plakati a transpa-
rentd ¢asto upozoriuji na mimotadny vyprodej, zahéjeni prodeje aj. Katalogy a prospekty
zase podavaji zakaznikovi podrobné informace o vyrobcich a cenach. Trojrozmérné (3D)
materialy predstavuji velmi Sirokou paletu predméta atypické produkce ( nafukovaci ma-
kety lahvi, plastické napodobeniny vyrobkil atd.) ¢i svételné reklamy (naptiklad jako sou-
¢ast stojantl). Specialni skupinou je darkové baleni vyrobki do tasek, kovovych obalt atd.
Nejrozsahlejsi a také nejvyznamnéjsi skupinou 3 D materiala jsou darkové a propagacni
predméty. Ty jsou pouzivany jako soucast akci podpory prodeje ( napft. pii koupi dvou
tricek ziskate pasek zdarma). Téchto propagacnich predmétii existuje nepteberné mnozstvi,
od pfivéskil na kli¢e az po drahé plnici pera. Mezi sekundarni umisténi vyrobka patii
vSechny typy kovovych, plastovych ¢i kartonovych stojani, které slouzi k umisténi a pro-
pagaci vyrobkll mimo bézné regaly. Vysledkem je umisténi vyrobku na atraktivnim misté.
Vyuzivaji se hlavné pti zavadéni novych vyrobka do prodeje €i pii zdlraznéni slev zbozi.

Merchandisingové dopliiky jsou rizné typy uchytnych predmétl, plastovych vytezi,
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plastovych list, cenovek, informacnich tabuli apod. Pomoci téchto materiala je mozné vy-

tvofit vhodné a atraktivni misto prodeje a zlepSit orientaci a dostupnost zakaznika

Jiné ¢lenéni je podle asociace POPAI CENTRAL EUROPE, kterd P.o.P prostfedky ¢leni

nasledovné:
Rozdéleni dle mista nasazeni  Rozdéleni dle doby nasazeni Rozdéleni dle zptisobu pouZiti
e Outdoor e Kratkodobé e Podlahové-
, . i stojany,displeje,poutace,paletové
- venkovni (docasne) ostrovy a dekorace,modely vyrob-
i i ki,podesty,reklamni odpadkové
e Indoor e Dlouhodobé (permanentni) kose,podlahova grafika atp.
- vnitini
o In-—store e Regalové- -
. . deli-
(pr(gdez]m plocha — prodej- Ce,infoliSty,vymezovace,traye,prezent
ny,fetézee) éry,drzaky vzor-
o  Ostatni ki,podavace,wobblery,stopery
(HOREKA sportovisté, koupal e K pokladndm-
i8té a turisticka centra,nadrazi
apod.) displaye, mincovniky, drzaky letaki,

poutace
e Nasténné-

poster ramy, svételné reklamy a
poutace, vlajky

e Ostatni — HOREKA POS,

Promo stranky, sluneé¢niky, ohrani¢eni
ploch, nafukovadla, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly, elektronic-
ka a interaktivni média, terminaly

P.o.P materidly jsou mezi zékazniky stale popularnéjsi. Zakladem tspéchu P.o.P materidlii
je jejich spravna instalace na vybranych mistech a v potfebném mnozstvi. Tyto materialy

musi byt zaroven piizpiisobeny mistu, kde budou pouzity.

2.6.2 Dopliitkové reklamni prostiedky

Tyto prostfedky nejsou rozhodné vhodné pro samostatnou reklamni kampan, ale, jak uz
muzeme vycist z nazvu, jsou vybornym doplnénim a oZivenim kazdé akce. Jedna se Siro-
kou skalu prostiedkll, z nichZ nejcastéjsi jsou katalogy, prospekty, brozury, nalepky,
novorocenky, kalendare a reklamni darky (klasicka 3DR). Tyto prostfedky jsou umis-

tovany v misté prodeje, rozesilany postou na konkrétni adresy ¢i osobn¢ darovany. Nékte-
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ré prameny doplikové reklamni prostfedky ani neuvadéji a jeho formy fadi do nastroji

public relations , sales promotion nebo reklamy v misté prodeje.

Cilem reklamnich darki je udrzovat nabizenou znacku stale na ocich a nechat §ifit dobrou
povést podniku prostfednictvim téchto predméta. ,,O kvalitnim vyrobku nebo sluzbé totiz
fekne zédkaznik tfem zndmym Ci pratelim, o nekvalitnim az jedenacti. Kvalita a spolehli-

vost je zde prezentovana prave témito darky.* [4]

2.7 Zlata pravidla reklamy, aneb co reklama musi, aby byla uspéSna:

1. mit dobrou reklamni strategii. Ta obsahuje z4dsadni rozhodnuti o cilech, cilové
skupiné, médiich, obsahu, stylu a charakteru zpravy atd. Strategie ukazuje reklamé jen
smér, fikd, kam jit, nefiké ale nic o tom, jak se tam dostat.

2. byt tvoriva (kreativni). Marketingové zdsady musi byt transformovany do tvofivé
formy, ktera ptilaka pozornost zakaznikt a ktera je zapamatovatelna. Dobry napad pfi-
nasi reklamé dlouhy Zivot - da pouzivat stile znovu a tak pfindsi reklamé konzistent-
nost. Dlouhodoba konzistentnost vzdy plati vic nez jednorazovy, byt vynikajici napad.
3. byt profesionalné zpracovana. Pfi tviir¢im zpracovani reklamy je nutné mit stale
na paméti zakladni cile reklamy, to je informovat, presvéd¢it ¢i pfipomenout..

4. upoutat pozornost. Protoze kdyz ji neupoutd, nikdo ji neuvidi a nepiecte. A kdyz ji
lidé nevidi a nectou, nemtize pomoci k prodeji.

5. byt relevantni, tedy mit pro zakaznika rozhodujici vyznam. Relevantni je ta rekla-
ma, kterou si zdkaznik zapamatuje a kterd je schopna ovlivnit jeho chovéni.

6. byt nezaménitelné spojena s urcitou znackou

7. odpovidat na otazku ,, Co vyrobek, sluzba pfinasi mné?* Je vzdy nezbytné uvést
prospéch a vyhody daného vyrobku ¢i sluzby, jelikoz zédkaznika vzdy zajima, co mu
vyrobek piinese a proc je tedy dobré ho mit.

8. byt dostate¢né opakovana, aby si ji pfijemce mohl zapamatovat. ,,Zahrani¢ni zku-
Senosti fikaji, Ze zapamatovatelnost novinového inzeratu vyzaduje alesponn sedminé-
sobné opakovani béhem mésice v jednom deniku. Televizni Sot uspéje, je-li opakovan
minimaln¢ desetkrat za ¢tvrt roku. Rozhlasovy spot mé nadéji na uspéch pii nékolika

desitkach opakovani v mésici na jedné stanici.“ [12]
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3 3D REKLAMNI PREDMETY

O 3D reklamnim predmétu mizeme mluvit jako o dopliikovém reklamnim prostiedku,

P.o.P. prostiedku nebo jako o tFidimenzionalni reklamé (3DR).

Cilem 3D reklamniho pfedmétu je pomoci pii zavadéni nového vyrobku na trh, udrzovat
nabizenou znacku stale na ocich a §ifit dobrou povést podniku. Tento prostfedek sice neni
vhodny pro samostatnou reklamni kampan, ale je vybornym doplnénim a ozivenim kazdé
akce a vétSina podnikatelll by si dnes bez nich uz svou propagaci nedokéazala predstavit.
Je-1i dobfe zvolen, dokédze zdkaznika ¢i obchodniho partnera vzdy potéSit a tim samoziej-

me zlepSit image dané znacky.

3D reklamni pfedméty mohou byt umist'ovany v misté prodeje, rozesiliny postou na

konkrétni adresy ¢i osobné darovany.

3.1 Pouziti

Mohou byt pouzivany jako:

1. soucast akci podpory prodeje (sales promotion) , kdy naptiklad pti koupi urcitého
mnozstvi ¢aje ziskate zdarma Salek na ¢aj nebo nové zavadénou ¢ajovou smes.

2. jako darek pro obchodni partnery, napt. v dobé vanoc.

3. jako darek uvnitt podniku svym zaméstnanctim, naptiklad pfi ptilezitosti

vyznamného vyroci firmy

3.2 Zakladni pravidla a otazky

Za zékladni pravidlo toho, co je dovoleno, Ize povazovat tvrzeni, Ze proti darkiim, jimiz se
chce darce zapsat do paméti zadkaznika, se neda nic namitat, pokud patii do oboru a pted-

stavuji jen pozornost.

Kdo chce vénovat darek, musi nejen zvazit pravni aspekty, jsou-li n&jaké, ale v prvni fadé

by si mé¢l umét odpoveédéEt na zcela zasadni otazky.
e M4 viibec byt cokoliv darovano?
e Pro¢ chcete nékoho obdarovat?

® Co je spravny darek pro vaseho obchodniho partnera ¢i zdkaznika?
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e Jakou hodnotu ma darek mit?

e Je vas reklamni pfedmét moderni?

e Je smysl reklamniho pfedmétu srozumitelny obdarovanym?

e Odpovida reklamni pfedmét ocekavani vasich zakaznik?

e Sedi reklamni pfedmét k vasi firmé? Je typicky pro vas region?

e Mate k reklamnimu pfedmétu ptibaleny co nejjednodussi a nejefektivngjsi dopis?
e Dostane vas darek prava osoba, anebo skonci na stole u sekretarky?

e Mate darky pro vSechny lidi, s kterymi pfichazite do styku? Nezapomeiite na to, Ze né-

kdy klientova sekretaika pro vas déla vic nez musi.

e Jak a kdy hodlate darek predat?

3.3 Vhodné nacasovani
Vhodny ¢as na darovani darkt je v dobé:

1. mimoradnych prilezitosti, ¢imz se rozumi svatky (vanoce, novy rok, velikonoce
aj.) €1 jiné prilezitosti (vyro¢i firmy, firemni vecirek aj.)V soucasné dobé¢ je nejbéz-
n¢jsi darovat darky v dob¢ vanoc a nového roku, coz v sob¢ nese i urcitou vyhodu.
Tou je, alesponi ve vétSin€ piipadil, dobré a ,,nostalgické™ naladéni osob a tim vétsi
pusobivost darku a ziskani piizné klientd.

2. probihajici reklamni kampané, kde je reklamni darek jeji soucasti. Muze jit na-
priklad o zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby na trh, pfipomenuti vyrobku ¢i sluzby

zakaznikovi nebo ziskavani novych zédkaznikd.

3.4 Faze pripravy 3DR

Vyrobcei 3DR vétSinou postupuji podle nasledujicich fazi ptipravy. Ty pomohou zajistit
findlnimu vyrobku uspéch a spokojenost, jak na strané vyrobce a zadavatele, tak i na strané
zakaznika.

a) Faze strategie

1. Nejprve je nezbytné zjistit, jakd je poptavka na trhu.

2. Poté nasleduje briefing s klientem.
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3. Musi byt definovano zadani, cile, cilové skupiny a komunikacni zdmér 3DR.

b) Pripravna faze

4. Jsou navrzeny vyrobky véetné cenového srovnani a podany referencni navrhy.

5. Nasleduje vybér produktu dle pozadovanych preferenci, finalni Gipravy a

definitivni odsouhlaseni modelu.

6. Vypracuje se cenova kalkulace.

7. Poté se produkt vizualizuje a graficky ztvarni.

8. Vyrobi se prototyp vyrobku v pozadovaném designu.

9. Prototyp musi projit pfipominkami a byt schvalen.

¢) Produk¢éni faze

10. Produkt se vyrobi v potfebném mnozstvi.

d) Finalni servis

11. Dale se zkompletuje.

12. A nakonec se distribuuje zadavateli.

3.5 Déleni 3D reklamnich predméti

Zpusobu jak delit 3DR bychom nasli spoustu. Napiiklad asociace POPAI CENTRAL

EUROPE ji déli nasledovné:

Rozdéleni dle charakteru

e Katalogové zbozi °
e Zakazkové zbozi °
(Tailor made) °

Rozdéleni dle ucelu pouziti

Rozdavaci predméty

Darky pro navstévniky

Ptilohy k mailingu

Omluvné darky

Darky pro spolupracovniky
Vyroc¢ni darky

Managerské darky

Reklamni predméty

Soutézni a sponzorské predméty
Samozaplatitelna reklama

prémie

Rozdéleni dle druhu

Psaci potieby

Potfeby pro domacnost
Pfedméty pro volny cas
Kancelafské potieby
Potfeby pro cestovani
Tasky, batohy, vaky
Cepice

Destniky

Reklamni textil
Kalendare a diare

hracky
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e Aktivacni pfedméty e autodoplnky

e Promotion predméty e naradi

e Incentivni darky e Hodinky a hodiny

e  Piibaly k produktim e  Ostatni drobné predméty

Déleni 3DR podle jejiho charakteru

Jeden ze zpisobl déleni klasické tfidimenzionalni reklamy je podle jejiho charakteru, na
tzv."katalogové zbozi" a na zbozi typu "tailor made". Nabidka "katalogového zboZi" je,
jak z nazvu vyplyva, obsaZena v néjaké formé¢ katalogu (tiSténé, CD-ROM, internetové),
ktera mé zpravidla ro¢ni platnost. ,,Zbozi je tedy k dispozici pro kazdého zédkaznika a do-
davka je relativné rychld, umoziuje mald odbérovad mnozstvi a pestrost vybéru. Individua-
lizace zbozi je mozna pouze nékterou z tiskovych technologii.“[15] Tento zptsob opatio-
vani reklamnich darkt je sice levnéjsi a velice pohodlny, ale miize vést k neptijemné, asto
az komické situaci, a to ze jeden Clovék dostane tentyz reklamni pfedmét, pouze s jinym
logotypem, od dvou riznych firem. V takovémto piipad¢ potom reklama ztraci na svém
ucinku. Proto je, pokud je to mozné, lepsi pouzit zbozi typu "tailor made", které se pro
potieby zdkaznika pfimo vzoruje a vyrabi. Miize byt proto pln¢ individualni dle predstav
zadavatele. Je ovSem tfeba pocitat s relativn€é dlouhou dodaci lhitou, s nutnosti vétSich
odbérovych mnozstvi a vyssi cenou. I kdyz se zbozi typu ,.tailor made* stava stale popu-
larngj$i, vétSina mensich a stfednich firem dava stale ptfednost standardnim katalogovym

predmétlim, a to hlavné z finan¢nich davodu.

3.6 Dodavatelé

Pokud chce byt nékdo zajimavym dodavatelem reklamnich predmétd, diive ¢i pozdéji zjis-
ti, Ze nevystaci se standardni nabidkou zbozi ze skladi v Némecku ¢i Holandsku, nybrz

musi poskytnout i véci, které jdou nad ramec béznych kataloga.

Spole¢nosti objednavajici reklamni pfedméty jsou totiz kazdorocné zaplavovany neustale
se opakujici nabidkou v podstaté totozné¢ho katalogového zbozi ve shodném designu a za
podobné ceny. Proto neustdle vzriistd poptavka po napaditych a odliSnych reklamnich
predmétech, které jsou nové a nabizeji moznost je odlisit od konkurenénich darkovych

predméta.
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»Pokud se tyCe evropskych dodavateli, dominantnimi v nabidce katalogovych "standard-
nich" 3D pfedméti jsou nyni zejména kolekce francouzskych a Spanélskych firem, které
jsou v soucasnosti nejvétSimi evropskymi inovatory a maji z evropskych dodavateli nej-
vétsi cit pro odhad trendi a barev. Takové 3D predméty jsou napiiklad v katalogu fran-
couzské znacky Addex Design. Pfedméty nesouci tuto znacku jsou navrhovany mladymi
nadanymi designéry, kteti ddvaji pfedmétiim osobity tvar, pouzivaji netradi¢ni materialy i

barvy.* [13]

3.7 Standardné rozdavané reklamni darkové predméty

Mezi standardné rozdavané reklamni darkové predméty patii:
e novorocenky

® potraviny a pozivatiny v¢etn¢ napoju , napi. karton vina nebo jinych lihovin, darkovy
ko$

e textilni a kozené zbozi, napf. tricka s reklamnim potiskem, kozena pouzdra na klice

e knihy, Casopisy, kalendare, knizni kalendare, nosi¢e obrazu a zvuku, napt. firemni
biografie, ro¢ni kalendar, CD

e hracky a uméleckofemesIné vyrobky, napft. stolni hry

e clektro a elektronika, optické zbozi a vyrobky jemné mechaniky, napt. kalkulacka, flesh
dish

® papirenské zbozi, kancelaiské a psaci potieby, napt. propisovacky,poznamkové bloky,
plnici pera

e sklo a porcelan, napt. sklenice na pivo, talife s vanocnimi motivy

® kovové a plastové a dievéné vyrobky, napt. zapalovace, piivésky ke klicim, dfevéné
misy

e piisluSenstvi k automobillim a vybaveni dilny, napt. zemepisnd mapa, Sroubova.

3.8 Vyhody a nevyhody 3DR
Zasadni vyhody vyuzivani 3D pfedmétt v reklamnich kampanich jsou:

o_dlouhodoba ucinnost a dlouhotrvajici efekt, kdy slouzi redlny pfedmét k dennimu pou-

zivani, ktery ma ¢lovek na ocich mésice, nékdy i roky.
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e mctitelnost ispéSnosti kampang.
e velky prostor pro kreativitu s moznosti Sirokého vybéru predmétd, materiali a barev.

e osloveni Sirsi Skaly smyslového vniméani, protoze 3D prfedméety mohou byt 1 nositelem
typické vin¢ vyrobku, jako je tfeba kosmetika; nebo napiiklad melodie, se kterou je vyro-
bek automaticky spojovan mnohem Iépe nez u dvourozmérnych forem marketingové ko-

munikace.“ [13]

Urcité nevyhody 3D reklamy jsou: obcas piece jen vétsi finanéni naro¢nost, u vétSich dar-
kt to mohou byt vyssi distribuéni naklady (pfi Spatné zvolené mechanice distribuce). To
jsou ale jen malé "nedostatky" této pln¢ se rozvijejici marketingové a komunikacni formy

reklamy.

3.9 Logotyp

Jako reklamni darek mize byt vénovéano v podstaté cokoliv. Pfedmét by mél ale vzdy fir-
mu prezentovat. Nezbytnou soucésti darku by mél byt vzdy logotyp firmy. Tim docilime,
aby obdarovana osoba nezapomnéla od koho déarek dostala a aby méla danou znacku stale
na oc¢ich. Pokud navic jako reklamni darek pouzijeme predmét denni potteby ( napt. psaci
potieby), je téméf jisté ze znacku zaregistruji 1 jiné osoby a 1épe si ji tak zapamatuji. Velice
Casto se fesi otdzka, zda ma jiz na prvni pohled byt patrné, ze se jedna o reklamni darek.
Pravda je, Ze mnoha obdarovanym je milej$i dostat darek neutralni, tedy s co nejméné vidi-

telny logem firmy. Marketingovi odbornici radi takto:

Jde-li o Siroky, nevyhranény okruh potencidlnich zakaznikl, musi byt kampan masivni. ,,Z
toho plyne, ze 3D predmét by mél byt levny, drobny, pokud mozno k dennimu castému
pouzivani, ov§em obradovan naopak velice vyrazné co do velikosti i stylu. U téchto pied-
métd nevadi, Ze okoli jejich nositell si v§imne, jakou zna¢ku ma dotycny pravé na zapalo-
vaci nebo tuZce; naopak je to dobfe, protoze se tim rozsifuje dopad kampanég. Je tu ovSem
jesté jedna moznost: ze predmét, ktery si firma zvoli jako reklamni darek, je pro jeji pro-
dukci tak typicky, Ze samotné logo neni vitbec nutné aplikovat, protoze je automaticky v
mysli lidi se znackou spojovan -darek je prosté vyroben pfimo ve tvaru loga nebo maskota

(napf. Palmexman ¢i Raiffeisen panacek).“ [13]

“Presn¢ na opa¢ném konci stoji tizka cilova skupina naptiklad Spickovych manazerd. Zde

je na misté kvalita i finanéni naro¢nost exkluzivniho darku a velice decentni brandovéni
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nebo logo pouze na darkovém obalu. Reknéme, Ze pijde o kvalitni diai v kiZi nebo po-
dobny darek. Takovy manazer pfi jeho pouzivani asi nemusi mit zajem, aby okoli (ob-
chodni partneti) védélo, kdo mu ho daroval (mohlo by ho to pfi jednéni i obchodné posko-
dit). Logo je spravné umistit drobn€ a decentné na vnitini strané, na ptedsadce nebo tfeba
jen na obalu, v némz je darek dodavan. Pfijemce vi, od koho reklamni pfedmét dostal (pfi
jeho kvalité a exkluzivité to nelze zapomenout), ale nemusi a nechce to davat vSem naje-

vo.“[13]

3.10 U¢inky 3D reklamnich darka

Déarky maji obrovsky vyznam pro vybavovani vjemu. Jejich uc¢inek byl dokonce podroben
zkouméni. Jedna z nedavnych studii dogla k zavéru: ,,U¢inky darku na psychiku piijemce
se projevuji ve tfech oblastech. Co se tyka oblasti kognitivni, vedl darek nejen k lepSimu
vybaveni si reklamni akce a odliSil se vyraznéji od reklamniho pozadi nez reklamni leta-
¢ek, nybrz posilil také vzpominku na jiné akce podniku uskuteCiiujiciho reklamu, které
probéhly jiz pred delsi dobou. Efektivita darku se projevila i v chovani piijemce. Je Castéji
uchovavan a zasahuje i1 dalsi ¢leny cilové skupiny. V oblasti afektivni se dokonce ukazaly

posuny v profilu image podniku, provadéjiciho reklamu, jenz zaznamenal narust sympatii.*

[6]

3.11 Vyzkumy v 3DR

Pro vytvofeni dobré 3DR jsou nezbytné vyzkumy v oblasti 3DR. Napovi nam, jak lidé
3DR vnimaji: zda je obtéZuje nebo ji naopak piijimaji pozitivné, jakou 3DR maji nejvice

v oblib€ atd.

e Némecky Casopis Sales Profit uvetejnil vyzkum, ze kterého vyplyva, ze 45% oslovenych
v této zemi ma pocit, Ze reklamni predméty jsou nudné a nekreativni. Ze stejného vyzkumu
vyplynulo, ze 40% Casto obdarovanych osob preferuje, kdyz jsou prezenty doddvany piimo

na osobu, a ne na firmu.

e A3DR provedla osmimésicni testovani, ze kterého vyplynulo, Ze v testu tii stejnych pro-
duktli jsou zékaznici ochotni zaplatit nejvic za produkt s reklamnim pfedmétem. Druhou

nejvyssi sumu za produkt s kuponem a nejméné pak za samotny produkt.
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e Casopis Imprit uvefejnil vyzkum nejéastdjsiho vyuziti reklamnich ptedméti. Z vysledki
vyplynulo, Ze nejcastéj$i vyuziti je jako pod€kovani zdkaznikiim (83%), rozvoj prodeje
(56%), jako nastroj vytvafeni dlouhodobé vazby (25%). 68% povazovalo dary za mimo-

radné efektivni a 60% pouzivalo predméty ke spotiebitelskym soutézim.

e Ve Spojenych statech americkych probéhl vyzkum preferenci nakupti, z nichz vyplynu-
lo, Ze 0 57% stoupé zajem o knihu v ptipadé, ze je k ni pfipojen néjaky reklamni predmét.
V pSipadé vsak, ze uvedend kniha je zabalena tak, ze evokuje n¢jaky ttirozmérny dar, roste

ochota k nédkupu o 75%.

e Prodej produktii s 3DR v %

O textil, obleceni - 24,4
B psaci potieby - 11,9
O kancelaiské potieby - 8,2
O kalendare - 10,5

M tasky - 6,1

O sport - 3,6

B hry - 2,8

O sklo - 5,9

B véci pro PC - 2,1

@ véci pro auto - 4,3

O elektronika - 1,4

O dom aci potreby - 3,4
M jidlo - 1,6

B ostatni - 13,8
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e Vyuziti 3DR v %

Odealerské a
distribuc¢ni programy
-19

B zaméstnanecké a
spotiebitelské
soutéze - 12

O povédomi o znacce -
10

OPublic Relations -9

B zavadéni nového
vyrobku - 8

Oocenéni
zaméstnancu - 8

B prodejni show -7

3.12 Trendy v 3DR

e Vyuzivani vSech technickych i komunikacnich novinek, hledani novych origindlnich
napadii, nékdy az Sokujici design, to vSe v usili maximalné se odlisit od konkurence, fun-
gujici ve stejném druhu Cinnosti a pfinasejici na trh obdobné produkty ,.Je ovSem diskuta-
bilni, zda nékdy neni efektivnéjsi naopak vysoka tucta k tradici, udrzovani loga a image
firmy jen s drobnymi tpravami v mezich "mirného pokroku" (viz ¢erveny hrnek zvlastniho
tvaru Nescafé). Zde asi opét, jako vlastné v celé reklamni strategii, zalezi na potencialnim
okruhu oslovovanych. Mlada generace bude tihnout spise k originalité az extrémiim, starsi

daji pfednost tradici, tomu, na co jsou uz léta zvykli.“ [13]

e Oproti minulosti, kdy byl tlak pfedev§im na cenu pfedmétu, je nyni trendem kvalitni vy-
robek s modernim zpracovanim, ndpadem a vys$i uzitnou hodnotou. ,,Zakaznik chce mit
néco, co nema nikdo jiny a co navic zaujme na prvni pohled. V minulosti stacilo, aby byl
predmét neékolik mésicti funk¢ni - tim splnil svoji roli.“ [1] Dnes je poptavka po 3D pied-

métech sméfujicich do oblasti zdbavy, volného ¢asu, PC dopliikli a po predmeétech které se
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mohou stat dekorativnim doplitkem kanceléafe ¢i bytu obdarovaného a mnohdy maji do-
konce i svoji znacku, jez je garanci spolehlivosti a originality vyrobku. Efektivita vynalo-
zenych penéz do téchto 3D predméth je daleko vétsi nez investice do velkého mnozstvi

predmétu, které nakonec kon¢i ,,v Supliku.*
e Neustale vzrasta poptavka po zbozi typu ,,tailor made®.

e S boomem 3D ptfedmétli ustupuje snaha marketéri na vSe nechat aplikovat co nejvetsi
logo, aby bylo dobie vidét a vSichni si ho zapamatovali. Zejména v oblasti manazerskych
darki 1ze sledovat snahu vymyslet a pfipravit darky tak, aby svého darce sice neopomnély,
presto ziistaly decentni a reprezentativni. Spi§ nez vyrazné barvy piichazeji ke slovu meto-

dy gravirovani, aplikace loga ton v tonu apod.

e Jednim z nejvyraznéjSich trendl je pronikani elektroniky a postupné zevsednovani dii-
ve exkluzivnich a drahych pfedméti. Riizné Cipy, paméti a displeje se stavaji soucasti
sttedni a levnéjsi kategorie reklamnich pfedmétt a postupné zevSediuji. Vyssi miru presti-
ze si v soucasné dobé zatim drzi rizné dopliiky k mobilnim telefontim slouzici pro ¢teni a

zalohovani dat na SIM kart€, spojeni s poc¢itaCem, hrani her apod. [26]

e Dalsi trend, ktery Ize v 3D reklamé zaznamenat, je rozvinuti marketingové komunikace

do $ife a vEtsi provazanost riznych médii a aktivit .

e Zacinaji prevazovat pfedméty, u nichZ je prioritni prakticka funkce. Vedou hlavné véci
spojené se sportem (palky, rakety, pouzdra na né, obleCeni, doplitkky vybavy - vSe samo-
ziejmeé renomovanych znacek), s konzumaci (zde zcela jasn¢ vedou kvalitni, pekné¢ zabale-
na vina ¢i jiny alkohol, ale objevil se tfeba také notebook ze Svycarské ¢okolady, oblibené
jsou i rizné sady na vyrobu fondue, perniku, svafené¢ho vina a dalSich pochoutek), nebo

outdoorové potieby.

e V poslednich tfech letech se stal velkym trendem pinkg, coz Sto¢ek malych prouzki pa-
piru, do kterych zabalite zvykacku, kdyz nevite, co s ni. Tento genialn¢ jednoduchy napad

je ojedinélym kreativnim prostfedkem v komunikaci s cilovou skupinou.

e V poslednich letech do poptedi vystupuje reklamni textil. ,,Jedna se pfedevSim o znac-
kovy textil s garantovanou kvalitou provedeni a s modernimi designy. Jeho vyhodou je

predevsim jeho uzitna hodnota a dlouhodobost pouzivani.* [27]
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e V souvislosti s 3DR se Casto setkdvame s terminem "VIP déarek". Jde o oznaceni darko-
vych predméth rizné kvality 1 hodnoty a nakonec i funkce. Piesnéji 1ze ale tento termin
vymezit pouze pro jednotlivy dar pro konkrétni vyznamnou osobu. Dar musi byt original-

ni, exkluzivni, zabaleny atd., ale ne vZdy je na néj dostatek financi.

3.13 Reklamni agentury

Pti tvorbé reklamy je dobré obratit se na reklamni agentury, které jsou schopny poskytnout
klientim kompletni reklamni sluzby, tedy i zajistit 3D reklamni darkovy piedmét. Nékteré
agentury se dokonce zamé&iuji pouze na tvorbu 3DR. Ty lepsi v nabidce mivaji jak stan-
dardni katalogové predméty, tak jsou schopny vytvotit reklamni darkovy predmét firme

pfimo na miru ("tailor made"), na zdkladé jejich pozadavku a predstav.
Mezi uznavané reklamni agentury, zabyvajici se tvorbou 3DR, u nas patfi:

ABA s r.o.- reklamni agentura poskytujici kompletni reklamni sluzby, se sidlem v Praze.

Mezi klienty napt. patii: DHL, Citibank, Oskar, Energizer
www.aba-reklama.cz

Euro RSCG 4D - je soucasti Euro RSCG Worldwide s 233 kancelafemi po celém svété a
sidlem vedeni v New Yorku. Zaméfuje se na oblast direkt a digital marketingu. Mezi klien-

ty napf. patfi: Komer¢ni banka, Eurotel a Opava
www.eurorscg4d.cz

Targo Promotion Praha spol. s r.o. — reklamni agentura se zaméfenim na 3DR. Sv¢é kan-
celafe ma v 8 méstech Evropy, vCetné Prahy. Mezi klienty napi. patii: Granko, Jack Da-

niels, Komer¢ni banka
WwWWw.targo.cz

Amden s r.o.— marketingova agentura, poskytujici sluzby zamétené na podporu prodeje a
tvorbu marketingovych systémt. Aktivné plisobi v zemich regionu stfedni a vychodni Ev-

ropy. Mezi klienty napf. patii: Olympus, HP invent, Comparex
www.amden-group.com/cz

Dobry darek s r.o.- reklamni agentura se zaméienim na 3DR, se sidlem v Praze. Mezi

klienty napf. patii: Vodafone


http://www.aba-reklama.cz/
http://www.eurorscg4d.cz/
http://www.targo.cz/
http://www.amden-group.com/cz
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www.dobrydarek.cz

Advertex, s r.0.— agentura nabizejici tisice reklamnich pfedmétl k rliznym ptilezitostem,
se sidlem v Praze. Neposkytuji moznost reklamniho predmétu firmé ,,na miru®, nabizeji

pouze ,.katalogové* predmdty.
www.sweb.cz/advertex

ARC Worldwide Czech republic s r.o. - je soucasti nadnarodni sité podlinkovych agentur Arc
Worldwide , ktera je zastoupena ve 37 zemich svéta. Sidlo ma v Chicagu, evropské regio-
nalni feditelstvi v Londyné. Agenturu poskytuje v oblasti reklamy Spickové sluzby kom-

plexniho charakteru. Mezi klienty napft. patii: Visa, Fiat, Tesco, Motorola
WWW.arcww.cz

Whiteberry production, s r.o. - reklamni agentura se zam¢fenim na 3DR, zejména na
reklamu tvofenou jednotlivym zakazniktim ,,na miru®, se sidlem v Praze. Mezi klienty

napf. patfi: Staropramen, Ceské drahy, Ferrero
www.whiteberry.cz

IMI Partner a.s.- agentura, zamé&iujici se na 3dimenzionalni reklamu a produkci reklam-
nich a darkovych pfedmétil, se sidlem v Brn&. Clen asociace A3DR. Mezi klienty napf.

patii: Chiquita, Vitana
WWw.imi.cz

Dago A.P.C., s r.o.- reklamni agentura se zaméfenim na 3DR, se sidlem v Praze. Clen

asociace A3DR a POPAI. Mezi klienty napf. patii: Vitana, Bonaqua
www.dago.cz

a ostatni ¢lenové asociace A3DR a POPAI

3.14 Asociace

Vzhledem ke stale se rozSifujicim moznostem novych netradi¢nich nastroji reklamy se
vytvofila nutnost sdruzovat vyrobce reklamy. Uvadim zde dvé velice znamé asociace,

které zasahuji i do klasické 3DR.


http://www.dobrydarek.cz/
http://www.sweb.cz/advertex
http://www.arcww.cz/
http://www.whiteberry.cz/
http://www.imi.cz/
http://www.dago.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

3.14.1 A3DR

Asociace tFidimenzionilni reklamy A3DR byla v Ceské republice vytvofena s cilem
soustfedit ¢eské vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb 3DR, aby se tim zvysilo jednak vyuziti
vyrobniho potencialu ¢eskych dodavatelti a zaroveinl se vytvoftil ptehled téchto vyrobct a

poskytovateld.

Asociace tfidimenzionalni reklamy vznikla v lednu roku 1997 jako sdruzeni firem, které v

Ceské republice ptisobi na poli 3-dimenzionalni reklamy.
A3DR si jako hlavni cile své ¢innosti klade tyto:
e sdruzeni seridznich poskytovatelt sluzeb ¢i vyrobct 3D reklamy

e presentace ¢innosti A3DR a jejich ¢lenti navenek a budovani ptiznivého image pro kli-

enty

e Skolici, informacni a expertni ¢innost pro klienty

e zvySeni kultury a obecného vyuzivani 3DR

e zvySovani prestize a hajeni zajmi ¢lentt A3DR

e podpora v potadani prestiznich designérskych soutézi

e vytvoreni databaze poskytovatelll a vyrobct, v¢. vyrobniho programu, které mohou slou-

zit pouze ¢lenim A3DR (interni databaze)

e vytvoreni databaze ¢lend, v¢. zakladni charakteristiky, teritorii, typu sluzeb, kterou mo-

hou vyuzivat i neclenové A3DR

e koncentrovani informaci o nesolidnich firmach, sdélovani obchodnich informaci o nepla-

ti¢ich a volba spole¢nych postupi vii¢i t€émto subjektim

e organizovani ¢i ucast na prestiznich odbornych akcich a veletrzich

e vzajemna spoluprace mezi ¢leny A3DR

e vyuzivani potencialu ¢eskych vyrobct pro potieby 3D reklamy na ¢eském trhu

e zajiStovani informaci ze zahranici v oblasti 3DR
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® spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi tfidimenzionalni reklamy

e 7 dlouhodobého hlediska zménit pohled zadavatelii na tfidimenzionalni reklamu jako na
tzv. podlinkovou reklamni aktivitu. Dosahované obraty totiz jednoznaéné zatazuji 3DR

mezi ostatni plnohodnotné ¢asti marketingového mixu.

Clenové A3DR

Asociace garantuje zadavatelim vysokou kvalitu zbozi a sluzeb svych ¢lent. Pracovnici
sekretariatu jsou také schopni doporucit dodavatele na konkrétni produkt, ktery pravé za-

davatel hleda.
V této dobé sdruzuje A3DR sedmnact firem a probihaji jednani s dalSimi zajemci o ¢len-
stvi. I kdyZ je asociace oteviend piijimani novych €lend, kritéria pfijeti nejsou v zajmu

udrzeni dobrého jména asociace mirna.

Ptiklady ¢lenskych firem:

IMI Partner a.s., Brno, www.imi.cz

Dago A.P.C., s r.0., Zdice, www.dago.cz

Boss Timer, spol. s r.o., Brno, www.bosstimer.cz

Addex s.r.o. , Praha, www.addex.cz

Ostatni firmy na < http://www.a3dr.cz/seznam.asp>

3.14.2 POPAI

,»POPAI ( Point of Purchase Advertising International) je jedina svétova asociace, urcena k
tomu, aby slouzila zajmim vsech profesionalt, kterych se tyka obor reklamy v misté pro-
deje: zadavateld reklamy, maloobchodnikii, vyrobct a designert POP materialii, reklam-
nich agentur a dalSich.” [25] Zkratka se snazi pomahat svym ¢lenim efektivné vyuzivat
reklamu v misté prodeje. ,,Slouzi jako jedine¢ny zdroj informaci a novinek o P.O.P. oboru,
realizuje vyzkumy trhu zaméfené na efektivitu POP a nabizi odborné a vzdé¢lavaci akce.
Asociace zviditelituje obor P.O.P. pomoci public relations a reprezentuje své ¢leny na na-

rodnich 1 mezinarodnich konferencich.* [25]


http://www.imi.cz/
http://www.dago.cz/
http://www.bosstimer.cz/
http://www.addex.cz/
http://www.a3dr.cz/seznam.asp
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»Asociace POPAI byla zalozena v roce 1936 v USA a poté v roce 1988 v Evropé. V celo-
sveétovém meétitku funguji v soucasné dobé narodni kancelaire POPAI v 18 zemich a celo-
sveétove predstavuje témeétr 2000 Clent. POPAI je aktivni v USA, Evropé, Australii a na
Novém Z¢landu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a Kanad¢. V Ceské republice vznikla
narodni kancelat POPAI CENTRAL EUROPE (sidlici v Hradci kralové) v roce 2001. Je
to jediné oficidlni zastoupeni POPAI pro stfedni a vychodni Evropu, jehoz zakladatelem

je vydavatel Libor Pavlata.* [25]

Cile Popai:

e zdlraznit a rozvijet vyznam P.O.P. oboru v celkovém marketingovém mixu
e zlepsit troven znalosti a kvality vzdélani v oboru

e rozvinout a podporovat vysoké standardy postupii a chovani v oboru

e reprezentovat nazory celého odvéetvi

e provadét prizkumy pro realizaci efektivnéjsich strategii

e poskytnout ptilezitosti k vyméné nazorti a zkuSenosti

e podporovat lepsi znalost odvétvi

Mezi ¢leny POPALI patii napft. firmy:

Reda a.s., Brno, www.reda.cz

Figrema s.r.o., Olomouc, www.figrema.cz

S art agency s r.o., Praha, www.s-art-agency.cz

Ostatni firmy na <http://www.popai.cz/clenstvi-v-popai>

3.15 Soutéze

V soucasné dob¢ existuje spousta soutézi, zaméfujicich se na marketing a reklamu.

vvvvvv

tykaji marketingu a reklamy obecné. To ale nevylucuje ucast 3DR, a to pokud je soucasti

reklamni kampané ¢i marketingu firmy. Napiiklad v soutézi EFFIE, v kategorii ,, Zbozi


http://www.reda.cz/
http://www.figrema.cz/
http://www.s-art-agency.cz/
http://www.popai.cz/clenstvi-v-popai
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dlouhodobé¢ spotieby®, ziskala v roce 2005 1. misto reklamni kampan firmy DELL, zalo-
zené na 3D reklamnim darkovém pfedmétu. Tim byl ¢okoladovy notebook Dell. Pfimo na

3DR jsou potom zaméteny soutéze Hvézda 3D reklamy a POP AWARDS zlata koruna.

Diky soutézim podobného typu mizeme lépe pozorovat vzristajici urovenn exponatl po
strance designu a technologického provedeni a pomahaji ndm také 1épe se orientovat na
trhu reklamnich agentur. Také podporuji snahu o zkvalitnéni nabidky v oboru a pfinaseji

inspiraci pro ostatni spolec¢nosti.

3.15.1 Hvézda 3D reklamy

Tato soutéz je urcena ¢eskym i1 zahrani¢nim firmam pracujicim s 3D reklamou at’ jiz jako
agentury, promotion teamy ¢i klienti. Spolupotadately jsou: A3DR, M.I.P.Group, casopis

Strategie, AKA - Asociace komunika¢nich agentur a Design centrum CR. Tento rok se

vvvv

té rozvinuti individuélniho designu zejména mladych tviircil, rozhodli se vyhldsit samo-
statné, presto jako soucast souté¢ze Hvézda 3D reklamy, i1 zvlastni kategorii ,,Reklamni

predmét 3. milénia“, kterou vyhlasuji spolu s Design centrem Ceské republiky.

,»Do této soutéze se mohou prihlasit jakékoliv reklamni pfedméty, které byly pouzity nebo
vyrobeny piihlaSovatelem v roce konani soutéze a slouzily k reklamnim uceltim, tedy jako

promotion pfedmét, on/in pack, POS, tailor made pfedmét nebo katalogové zbozi.* [18]
Soutézni kategorie:

1. vyuziti 3DR v ramci komunika¢niho mixu

2. nejlepsi reklamni ¢i darkovy predmét

3. nejlepsi POP a POS produkt

4. aplikace motivu na 3DR

5. reklamni pfedmét 3. milénia

3.15.2 POP AWARDS zlata koruna

Tuto soutéz kazdoro&né porada Casopis In-Store Marketing, ve spolupraci s narodni kan-
celaii POPAI CENTRAL EUROPE a svétovou centralou POPAL V Ceské republice letos

bude uspoiradan jeji jiz osmy rocnik.V soutézi se vyhlaSuji nejlepsi materialy a prostiedky
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komunikace v prodejnich mistech a patfi mezi vyznamné, mezinarodné uznavané akce
Point-of-Purchase oboru jak svym rozsahem a kvalitou exponatti, tak svou ndvaznosti na

vrcholnou evropskou POP soutéz POPAI EUROPE AWARDS v Paiizi.

»doutéze se ucastni vyrobci a dodavatelé POP materidlti a prostiedkli podpory prodeje,
zadavatelé reklamy v misté prodeje t.j. vyrobci a distributofi zbozi, reklamni agentury,
agentury na podporu prodeje z Ceské republiky, Slovenska, Polska, ptipadné dal§ich zemi
sttedni a vychodni Evropy v souladu s piisobnosti narodni kanceldate POPAI CENTRAL
EUROPE.*“ [20]

Vybrané exponaty soutézi v 21 oborovych kategoriich, jenz jsou stanoveny podle oborii a
oblasti, ve kterych jsou POP materidly vyuzivany. Muzeme zde najit kategorie jako: napo-
je, potraviny, sluzby, tabak, svételna komunikace, vybaveni obchodi, darkové
a propagacni predméty- luxusni darek, darkové a propagacni predméty- sériovy darek, aj.
Novinkou je kategorie S (prototypy — vzorky), ktera poskytuje moznost prezentovat v sou-

tézi nové, kreativni napady, dosud nezatazené do vyroby.

Kreativita ¢eskych lidi, ktera je umocnéna preciznim zvladnutim nejnovéjsSich technologii
oboru, byla ocenéna i v zahrani¢i. Vyrobci POP materiala slavili nejednou tspéch i v ev-

ropském kole soutéze.

3.16 Nejlepsi 3D reklamni predméty

Mezi nejlepsi 3D reklamni pfedméty u nas patii ty, jez byly ocenény v soutézich Hvézda

3D reklamy nebo POP AWARDS zlata koruna. Pro pfedstavu uved’'me alespon nékteré.
Banana airbag Chiquita (Obr.1, Obr.2)

Ocenéno v 6. ro¢niku soutéZe Hv€zda 3D reklamy - 1. misto v kategorii nejlepsi reklamni
¢i darkovy predmét.

Zdivodnéni: Originalni, vtipné, nabizi nové feSeni problému. Reklamni pfedmét cenové
urovni propagovaného produktu.

Piihlasovatel: iMi Partner, a. s.

Zadavatel : Chiquita

O vyrobku: Jedna se o plastovy nafukovaci obal na banan Chiguita. Nejen ze je tento 3D

reklamni pfedmét origindlni a vtipny, ale nabizi i feSeni problému omackanych banant.
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VICE SLUNCE ‘ayp

Obr. 1. Banana airbag Obr. 2. Banana airbag Chiquita
Chiquita

Kraje¢ na banan Chiquita (Obr.3)
Ocenéno v 5. ro¢niku soutéze Hvézda 3D reklamy — 1. misto v subkategorii Novinka roku,

3. misto v kategorii Nejlepsi reklamni ¢i darkovy predmét.
PtihlaSovatel : IMI Partner a.s.
Zadavatel: Chiquita

O vyrobku: Jde o origindlni a vtipné feSeni 3D reklamniho pfedmétu, v cenové urovni pro-
pagovaného produktu. Vyhodou plastového krajece na banén je jeho funkcnost, kterd mu

zajist'uje dlouhou Zivotnost.

Obr. 3. Krdje¢ na

banan Chiquita
Absolutni mat (Obr.4)
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Ocenéno v sout¢zi POP AWARDS Zlata koruna 2005 -1. misto v kategorii Darkové

a propagacni predméty- luxusni darek (VIP darek).
Pfihlasovatel: Aba s.r.0.

Zadavatel: Hewlett Packard

Autor: Petr Divis

O vyrobku: Jedna se o sklenéné Sachy, kde figurky jsou ve tvaru panakt. Soucasti darku je lahev

Absolut vodky. Hrac¢im se tak nabizi moznost béhem hry tento napoj konzumovat.

Obr. 4. Absolutni Mat

Sada na odlévani olova + horky §tradl (Obr.5)

Ocenéno v sout¢zi POP AWARDS Zlata koruna 2005 -1. misto v kategorii Darkové

a propagacni predméty- sériovy darek.
PfihlaSovatel: Aba s r.0.

Zadavatel: spolecnost DHL

Autor: Petr Divis a Monika Tomic¢kova

O vyrobku: kolekce VIP vanocnich darki


http://www.vybercz.cz/clean/15100
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Obr. 5. Sada na odlévani olova

Sexy mys (Obr.6)

Ocenéno v 6. rocniku soutéZze Hvézda 3D reklamy - 1. misto v kategorii Aplikace motivu

na 3DR

Zdivodnéni: Originalni a dobte zacileny reklamni pfedmét. Velmi dobife koresponduje s

nabizenym produktem.
PtihlaSovatel: Dobry darek, ¢len skupiny 1. pozitivni, s. 1. o.
Zadani pro agenturu: Origindlni darek pro prezentaci webovych stranek

O vyrobku: originalni sexy myS$ v kombinaci s podlozkou s vyzvou k navstéve stranek

PRIJD\SI KLIKNOUT.

%

Obr. 6. Sexy mys

Cokoladovy notebook Dell Latitude X300 — ,,trojsky kiiii (Obr.7)

Ocenéno v 5. ro¢niku soutéze Hvézda 3D reklamy — 1. misto v kategorii Nejlepsi reklamni

¢i darkovy predmét.

Piihlasovatel : Euro RSCG 4D
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Zadavatel: DELL Computer Corporation

O kampani: Slo o originalni direct-marketingovou operaci oslovujici top management nej-
vétsich firem v CR s cilem presentace portfolia Dell a nasledné zahajeni jednéni o ,,fleeto-
vych* dodavkach hardwaru a IT technologii. Sou¢ésti komunikacni strategie byl i1 exklu-

sivni DM, nésledovany telemarketingem a osobni navstévou.

Obr. 7. Cokolddovy note-
book Dell

Vizitky s osvéZenim - Fresh business Card (Obr.8)

Ocenéno v 6. ro¢niku soutéZze Hvézda 3D reklamy - 1. misto v subkategorii Novinka roku
Piihlasovatel: Advertex, s. r. o.

Zdivodnéni: Velka variabilita pouZiti, nizka cena, originalni feSeni.

O vyrobku: Jedna se o ,katalogové zbozi“. Tyto vizitky jsou idedlni na hromadné akce,
vystavy, direct mail apod. Maji moznosti specialnich tvarid, napf. kopirujicich produkty
dané firmy. Vyhodou je nizkd cena, kterd odpovida levnému kulickovému peru a velka
plnobarevna reklamni plocha, vyuzitelna pro kalendat, mapku, vizitku apod. Dalsi plus je

trvala hodnota tohoto vyrobku- dvé plnobarevné a oboustranné vizitky 1ze oddélit a zalozit

do vizitkare.

Obr. 8. Vizitky s

osvézenim
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST OXALIS

Spole¢nost OXALIS byla zalozena v 1ét€ roku 1993 Ing. Petrem Zelikem. Bylo to rok po
jeho cesté na cejlonské ¢ajové plantaze, které ho k jeho préci inspirovaly.

,Chut' prenést kouzlo zdanlivé nekonecnych cajovych zahrad do stfedoevropské reality
vyhradnd koncentrace na pfipravu Caje z nalevovych sacki brzdila umysl prosadit ¢aj vol-
né sypany. V té dobé se vSak postupné rodil ¢esky fenomén nemajici dodnes v Evropé ob-

doby - vznik stylovych ¢ajoven, které v dalSich letech doslova zaplavily ¢eské zemé&.* [23]

Jednou z nich byla i Cajovna v Sadové (Zlin), u jejihoz otevieni v roce 1994 OXALIS stal.
Zajem byl zprvu rozpacity, po n€kolika mésicich se vsak vytvorila stala klientela, ktera caj

nejen degustovala, ale ve volné sypané podob¢ pravidelné nakupovala.

Soubézné se vznikem ¢ajovny zac¢inal OXALIS rozvijet 1 velkoobchod se sypanym ¢ajem,
ktery na probouzejici se ¢ajovou kulturu takto reagoval. Ukézalo se, ze si lidé pomérné
rychle osvojuji jeho ne zrovna jednoduchou ptipravu. Stale vice zakaznikl sypany ¢aj na-
kupovalo a popijelo v klidu domova. Po ¢ajovnach tak pfisla v poloviné 90. let druha etapa
rozvoje ¢ajoveé kultury - vznik mnoha specializovanych prodejen se sypanym cajem a Ca-
jovym piislusenstvim. OXALIS v té dob¢ zacal budovat sit’ vlastnich obchodi, které se
vyznacuji prodejem Siroké Skaly sypanych caju ze sklenénych, ruéné vyrabénych doz. Za-
kaznik ma moznost vizualné posoudit strukturu c¢aje, jednoduchym nadzvednutim vika
najde aroma jemu blizké. Do dozy lze nasypat maximalné jeden kilogram caje, aby jeho
kvalita skladovanim neutrpéla. Sit’ firemnich prodejen OXALIS se postupné stala inspiraci
pro vznik franchisingové vétve specializovanych obchodt, kterd se zacala rozrlstat na jate

roku 1998.

Kromé sypanych caji a ¢ajového prisluSenstvi nabizi dnes OXALIS i volné vdzenou plan-

tazni a aromatizovanou kavu.

Je také vydavatelem ob&asniku "Cajovy list", jehoZ prvni &islo se narodilo v zaF 1998 a od

¢ajové sezony 1999/2000 vychézi dvakrat roéné, a to vzdy na jafe a na podzim.
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Spolecnosti OXALIS je velice uznavana, a to z nasledujicich davodii:

e nejvétsi podil na trhu sypanych ¢ajii v CR

e poskytovatel franchisy, spravuje jedinou tuzemskou franchisingovou sit’ v dané oblasti
e piimé dovozy z péstitelskych zemi

e vlastni michani a aromatizovani ¢ajovych smési i zrnkové kavy

e nejrozsahlejsi skladovaci kapacity, nejveétsi skladova zdsoba na tuzemském trhu

e prodej ¢aji v maloobchod¢ se uskuteciiuje ze specidlnich sklenénych doz, na které spo-
le¢nost uplatiiuje prostorovou ochrannou znamku

e nazvy vybranych ¢ajovych druhi jsou patentové chranény (napi. Babic¢ina zahradka,
Indianskeé 1éto aj.)

e rozsahly vybér ¢inskych cajovych rarit

e vyhradni distributor renomované indické ¢ajové firmy Premier’s
e vlastni dekory na porceldnu i plechovych dézach

® pestry vybér darkovych baleni na bazi Caje a kavy

e rozsahly vybér ptivodni ¢eské keramiky

e originalni sirupy a medové pochoutky, bonbony a cokolady

e cxport do 11 zemi

4.1 Struktura firmy a jeji napln

Velkoobchod:

K veskerému pohybu zbozi slouzi dva sklady, a to ve Zlin¢ a v Praze - Béchovicich. Vel-
koobchod se soustted’uje na:

sypany caj- firma nabizi na 140 druht ¢ajii: zelené, bylinné, ovocné, a to ¢isté, aromatizo-
vané 1 ochucené

plantazni kava- 8 druhti kav je dodavano véetné sklenénych zasobnik, specidlné vyrabe-
nych pro tento ucel

cajové a kavové dopliiky- plechové krabic¢ky na ¢aj i kavu, sklenéné dézy, keramické na-
doby, sitka, filtry apod.

darkové balicky na bazi caje nebo kavy
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Maloobchod:

Nabizi stejny sortiment zbozi jako velkoobchod. V soucasnosti Ize najit 6 t€chto prodejen,
a to v Praze, Brn¢ a ve Zling. [24]

Franchising

Inspiraci ke vzniku franchisingové vétve specializovanych obchodi, ktera se zacala rozris-
tat roku 1998, byla sit’ firemnich prodejen OXALIS. Franchising (licence) je poskytovan
v zajimavych lokalitach Ceské republiky a zplisob prodeje sypanych ¢ajii je zde obdobny
jako v pilotnich prodejndch OXALIS. Hlavni naplni franchisingu je exkluzivni maloob-
chodni prodej sypanych ¢aji OXALIS v urcité oblasti a prezentace firemni znacky posky-
tovatele franchisingu. V sou¢asné dobé zasobuje OXALIS v Ceské republice okolo $edesa-

ti franchisovych prodejen, zejména v centrech mést a ve velkych obchodnich centrech.

4.2 3D reklamni predméty

Reklamni darkové predméty firma Oxalis v soucasné dob¢ pouziva nasledovné:

1. jako soudast akci podpory prodeje, a to v ramci vérnostniho sytému 15 SALKU —
RADOST Z DARKU.

2. jako darek pro nejvyznamnéj$i obchodni partnery v dobé mimotadnych ptilezitosti.
Jedna se o predméty typu ,.tailor made* — napt. ¢ajové soupravy.

3. bodovy systém pro obchodni partnery z franchisingové sité, ktefi od firmy Oxalis
objednavaji zbozi a tim sbiraji body. Podle poc¢tu nasbiranych boda si mohou vy-
brat darek z katalogu. Jedna se napf. o deStniky, vzorky ¢aje, mincovniky a jiné
P.o.P ptedméty.

4. rozesilani novorocenek vSem obchodnim partnerim.

Firma Oxalis zavedla od 1. tnora 2005 Vérnostni sytém 15 SALKU — RADOST
Z DARKU. Vérnostni sytém nabizi spoleénost viem zakaznikim vlastnich prodejen
OXALIS CAJ A KAVA v Ceské republice. Pravidla systému: za kazdou utracenou stoko-
runu dostane zakaznik samolepku s logem OXALIS. Ten, kdo nasbird 15 samolepek, ma
narok vybrat si jeden ze Ctyi darkt a koupit si ho pouze za 1 K&. Pfi prevzeti darku také
odevzda vyplnény dotaznik pro marketingové ucely firmy OXALIS. Jeden zakaznik miize
odevzdat neomezené mnozstvi karti¢ek a tim ziskat darky, pricemz vybér darkti se bude v

prib&hu roku ménit. V soucasnosti jsou nabizeny tyto darky:
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Obr.9. Indian Tea 50 Obr.10. 100g Brazile
nebo 20 g Santos

Obr.11. Hrnek Veseld kdva Obr.12. Balicek bio Cajii

Pies komplikované zadatky se ukézalo, Ze i lidé v Ceské republice reaguji na kulturu sypa-
ného ¢aje pozitivné, a to navic obliba jeho pfipravy stale stoupa. K tomu nemalou mérou
urcité prispéla 1 spolecnost OXALIS, a pfi své jiz vybudované zékladné snad pfispéje i v

budoucnu.

Kontakt na spole¢nost Oxalis: OXALIS, spol. sr. 0., Mlynskd, 763 02 Zlin 4, tel:
067/7105852, fax: 067/7106692, E-mail: oxalis@avonet.cz, <http://www.oxalis.cz>


mailto:oxalis@avonet.cz
http://www.oxalis.cz/oxRubrList.aspx?intRubrKis=20000049&intLang=0
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5 MOZNA RESENI 3D REKLAMNICH PREDMETU

Zadani mé praktické Casti prace je navrh moznych tfeSeni 3D reklamnich predmétd pro
spole¢nost Oxalis. Spole¢nosti Oxalis bylo definovano piesné zadani a cile 3D reklamnich
predmétl, a to nasledovné: Piredmét by mél firmu patiicné reprezentovat, odlisit ji od
konkurence, zlepsit jeji image a udrZovat dobré vitahy se zakazniky a obchodnimi part-

nery. Také by mél byt spojen s filosofii a zaméienim firmy.

Po celou dobu navrhovani moznych feSeni 3D reklamnich pfedméth jsem vychazela jak ze
zadani ze strany spolec¢nosti Oxalis, tak z poznatkl ziskanych v teoretické Casti prace a
z ptilohy, ktera je vénovéna caji. Jednotlivé navrhy byly konzultovany s vedouci obchod-
niho odd¢€leni firmy Oxalis, ing. Ditou Vaclavkovou a s vedoucim mé bakalaiské prace,
prof. Ak. Soch. Pavlem Skarkou. Tyto konzultace znamenaly pro mou praci korigovani,
zmény a uzitecné rady a vedly k findlnim navrhiim 3D reklamnich prostfedka. V prubéhu
navrhovani jsem se dostala samoziejmé i do spousty slepych ulicek, bez kterych se ale

prace neobejde.

Od pocatku bylo mym zamérem vytvoftit 3D reklamni pfedméty, jenz budou mit vyssi uzit-
né vlastnosti a budou ctit tradici ¢aje, coZ samoziejmé neznamena vzdat se moderniho
zpracovani a originalnich napadi. Prace se postupné rozrostla do tfi hlavnich smért.
V prvnim $lo o vyuziti krasy ¢aje samotného, jeji odhaleni prosttednictvim skla. V druhém
sméru jsem se zametila na navrhovani ¢ajového ptislusenstvi pro ptipravu caje. Zde jsem
se snazila o odstranéni n¢kterych nedostatkll a o pfizptsobeni evropskym zvykiim a stylu
zivota. Jako treti smér stavim mozné feSeni 3D reklamnich pfedmétli, jenZ jsou spojeny

spisSe s grafickym designem.

5.1 Prvni smér

Spousta odbornikll povaZzuje za idealni obal na ¢aj sklenéné prachovnice. Ty ¢aj dokonale
chrani pred stykem s vlhkosti, svétlem a pachy a zabraiuji iniku ¢ajového aroma. Jelikoz
¢aj by mél byt chranén pred svétlem, doporucuje se uzivat sklo tmavé, v ptipadé skla ¢iré-
ho potom uchovavat prachovnice v temnu. Tento fakt, tedy chranit ¢aj pred svétlem, je sice
pravdivy, ale &asto je piilis zveliovany. Caj vystaveny svétlu totiz v podstaté neutrpi zad-
né, pro konzumenta rozpoznatelné zmény. Maximaln¢ trochu ztrati na barevnosti, coz ale

neovlivni jeho vyslednou chut. Dokazuje to fakt, Ze 1 firma Oxalis prodava sypany ¢aj ze
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sklenénych (Ciré sklo), ruéné vyrabénych déz. Zakaznik mé tak moznost vizualné posoudit
strukturu Caje. Zbozi se tak stava atraktivnéjsi (jelikoz jak jisté vime, ,,jime* také o¢ima) a
tim se také zvySuje pravdépodobnost koupé zbozi. Z tohoto poznatku jsem tedy vychéazela
pfi navrhovani nékterych moznych feSeni 3D reklamnich pfedmétt. Jde o ¢aj baleny do
¢irého skla, ¢imz se odhali jeho pfirozena krasa a sdm o sobé bude svou strukturou dotva-

et vzhled vyrobku. Vyrobek se tedy mize vizudlné¢ ménit podle druhu pouzitého Caje.
Hraci plocha (Obr.13)

Ma prvni myslenka, kterd mé pozdéji dovedla k vytvoreni Cajové misy, byla zakompono-
vat &aj do nékteré ze stolnich her. Caj mé&l byt vyuzit k vytvofeni hraci plochy dané hry.
Konkrétné jsem se zameétila na hru Mlyny. Hraci plocha by byla tvofena dievénou krabici
se sklenénym vikem, rozd€lenou piepazkami na hraci pole, kter¢ hra vyzaduje.
V jednotlivych ptfepazkach by byl potom umistén ¢aj. Hru by bylo moZzno hrét i po spotie-
bovani Caje. Tento navrh jsem jiz dale nerozvijela, jelikoz se neukazal jako nejvhodnéjsi.
Jednim z diivodil byla i finanéni naro¢nost a fakt, Ze ke hraci plose by bylo potieba ptidat 1

hraci figurky a pravidla hry, ¢imz se 3D reklamni pfedmét stava slozity.

— ]
T |
I

Obr.13. Hra mlyny

Cajova misa (Obr.14)

Cajovéa misa je v podstaté jen jiné feSeni dozy na &aj. Sklada se ze dvou sklenénych kruho-
vych mis umisténych na sobé. Misy jsou tvarovany tak, aby pii jejich umisténi na sob¢
vznikl mezi nimi prostor, jenz je vyuzit k umisténi Caje. Piesnéji ¢aje rucné svinovaného
do kulicek poptipad¢ jinych tvart. Klasicky sypany ¢aj by v tomto piipad¢ pouzit nesel,
jelikoz pti kazdém nadzvednuti horni misy by se ¢aj sesypal do stiedu misy. U ¢ajovych
kuli¢ek ¢i jinych tvard tento problém, pokud misa neni pfili§ hlubokd, nenastane. Misy na
sob¢ sedi podél celého okraje, ¢imz je €aj dokonale chranén pfed vzduchem a je tak zabra-

néno vyprchani ¢ajového aroma. Na okrajich obou mis je decentné vypiskovano logo spo-
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le¢nosti Oxalis. Klasickd funkce misy, jak ji bézné zname, mize byt vyuzivana i1 kdyz je
v mise ¢aj. Jde také o zajimavy bytovy doplné€k, ktery se postupnym spotiebovavanim cCaje
neustale méni. Po spotiebovani Caje je mozno misu znovu doplnit, popiipadé ji dale pouzi-
vat ,,pouze jako misu. Misy jsou pouzitelné jak spolecné, tak kazda zv1ast. Soucasti dar-
kového baleni jsou také susenky (recept viz. ptiloha), které mohou byt k ¢aji servirovany
pravé na této cajové mise. Tento 3D reklamni pfedmét je vyuzitelny zejména jako darek

pro obchodni partnery v dobé mimotadnych ptilezitosti.

Obr.14. Cajova misa

Déza na ¢aj

Dalsim névrhem byla sklenénd ddza na ¢aj, plnici také funkci svicnu. Ve viku dézy by byl
vytvarovan otvor pro cajovou svicku, kterou by si bylo mozno kdykoliv zapalit
u lahodnému Salku caje. (Obr.15) Tento navrh byl rozvinut do kone¢ného teSeni, které
predstavuje dozu na €aj spojenou s ohfivakem cajového népoje. (Obr.16) (Tim je myslen
stojan na cajovou konvici, ve kterém je umisténa Cajova svicka. Umisténim konvice nad
hotici svicku se Eajovy napoj udrzuje stale teply.) Caj je v doze umistén klasicky. Viko je
potom tvarované tak, aby v ném mohla byt umisténa ¢ajové svicka. Ta musi byt dostatecné
nizko, jelikoz potiebuje prostor pro hoteni. Ve viku musi byt také udélany zarezy, aby se k
hofici svicce mohl dostat vzduch v pfipadé, Ze je na doze umisténa ajova konvice. Do6za je
kruhového ptdorysu s dostatecné velkym primérem (vzhledem ke své vySce), ktery zajis-
tuje stabilitu. Logo spolecnosti Oxalis je vypiskovdno na svislé stran¢ spodni casti dozy.
Tento 3DR miize byt pouzit jako soucast akci podpory prodeje (v pfipade spolecnosti Oxa-
lis napt. v rdmci vérnostniho systému) ale i jako darek pro obchodni partnery popft. jako

darek uvnitt podniku pro své zaméstnance.
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Obr.15. Doza na caj Obr.16. Doza na caj

Svicny

Jednalo se navrh obalu na ¢aj, jenz je ruéné svinovany do tvaru koule. Jedna ¢ajova koule
by byla umisténa mezi dva sklenéné svicny. Po spotfebovani ¢aje by tedy obal nebyl uréen
k vyhozeni, ale dal by se dale pouzit. (Obr.17) Vice téchto ¢ajovych kouli by se dalo umis-
tit napt. mezi dva $alky. Tyto 3DR jsou vhodné zejména pro rizné vérnostni systémy. Jde

o mozné¢ feSeni 3D reklamniho pfedmétu, které jsem ovSem déle nerozvijela.

Obr.17. Svicny

Doé6za na medovy ¢aj (Obr.18, 19)

Tento navrh se vyvinul z napadu piedeslého. Vedla k nému potieba neobvyklého baleni
¢aje, kdy obal po spotfebovani ¢aje mize byt vyuzit k jinym ucelim. A také fakt, ze spous-
té lidi se doma kupi 3D reklamni predméty, které v podstaté ani nechtéji, ale je jim lito je

z jakéhokoliv diivodu vyhodit. Tento 3DR mé maximalni vyuziti. Cajova doza je vytvore-
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na svinutim platu vceliho vosku kolem keramického dna, které je identické s vickem. Na
vicko je mozno umistit etiketu informujici o daném caji. Baleni je ur¢ené pro medovy ¢aj,
jelikoz tomu jedinému nevadi, pokud do sebe nasdkne aroma vosku. Samoziejmé jde také
o spojeni smyslové. Caj je v doze navic umistén i do papirového obalu, aby se nelepil na
jeji stény. Po spotfebovani ¢aje je doza pouzitelna jako svicka, jelikoz ve vosku jsou umis-
tény knoty. Z baleni tedy zbude pouze keramické dno a vicko, které mohou diky svému
tvaru slouzit jako svicinky. Logo spole¢nosti Oxalis je vyrazeno na vnitini stran¢ dna a
vicka. Vyhodu d6z na medovy ¢aj je také moznost jejich vyroby v chranénych dilnach.
Tento 3D reklamni predmét miize byt pouzit jako soucast akci podpory prodeje (v piipadé
spolecnosti Oxalis napf. v rdmci vérnostniho systému) ale i jako darek pro obchodni part-

nery popf. jako darek uvnitt podniku pro své zaméstnance.

Obr.18. Doza na medovy Obr.19. Svicny

caj

Cajové svitky (Obr.20)

Na zavér piipojuji malou recesi a pokus o vtip, ktery se vyvinul pfi feSeni svicnl. Jedna se
o ¢aj umistény do hlinikovych formicek pro cajové svicky, jenz by byly baleny napf.
v sadé po &tyfech a nesly by napis ,,Cajové svicky (tedy ajové svicky doslova). Tento
3Dreklamni pfedmét se ovSem setkal s nepochopenim, jelikoz ne kazdy vi, jak jsem mohla
zjistit, ze oném malym svickam se fika svicky ¢ajové. Od tohoto ndvrhu bylo tedy upuste-

no.
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Obr.20. Cajové svicky

5.2 Druhy smér

VétSina Cajového pfiisluSenstvi pouzivaného v zapadni Evropé je pievzata z vychodnich
zemi, kde je samoziejmé jiné Zivotni tempo, jind mentalita lidi, jiné zvyky atd., kterym je
dajové nadini prizpasobeno. To, co je ale nejlepsi napi. pro Cifiany, nemusi byt nutné nej-
lepsi i pro nas. Proto by se ¢ajové nacini pouzivané v zapadni Evropé melo ptizptisobovat
nasemu Zivotnimu tempu, naSim zvyktm atd.. BohuZzel se tak déje jen malo, a kdyz uz, tak
casto na ukor porusovani pravidel, které je tfeba pii pouzivani ¢ajového piislusenstvi dodr-
zovat. Obecné by se dalo pouzit pravidlo: pfizpiisobeni ano, ale jen v ramci mezi, které
nenarus$i ¢ajové kouzlo, etiku ¢aje a které nebudou mit vliv na konecnou chut’ ¢ajového

napoje.

Snazila jsem se tedy navrhnout ¢ajové prislusenstvi pro pfipravu ¢aje tak, abych odstranila

nekteré jeho nedostatky a ptizptisobila ho evropskym zvyktim a stylu Zivota.

Tyto vyrobky nemusi slouzit Cist¢ jen jako 3D reklamni pfedméty, ale své vyuziti mohou
najit 1 pfi bézném prodeji ve specializovanych obchodech se sypanym ¢ajem. Pocatecnim
vyuzitim jako 3DR se predstavi vetejnosti a upozorni na sebe, tedy na to, ze viibec existuji.

Pozd¢ji tak pro né bude jednodussi uchytit se na trhu.
Cajové sitko (Obr.21)

Jeden z moznych zplsobt piipravy sypaného ¢aje je pomoci cajového sitka. Lze ho pouzit
jak pro pfipravu caje v Salku, tak v konvici ( velikost sitka musime ptizpisobit velikosti
konvice).Vyhodou je, Ze po vylouhovani ¢aje se da snadno z napoje vytdhnout ven. V tom
moment¢ ale nastdva problém, a to kam sitko odlozit, aby zbytkova voda, kterd v ném z0-
stala, nepotfisnila stiil. Na trhu jsou nejcastéji k sehnani sitka pochromovana ¢i nerezova.

Nékteré uz se sice prodavaji spolu s odkapni miskou, jsou ale nevhodné vzhledem k tomu,
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ze kov negativné ovliviiuje vyslednou chut’ ¢aje. Nejlepsi je pouzit sitko porcelanové, skle-
néné nebo keramické. Ty se ale na trhu shanéji velice Spatné€. V podstaté jsou k sehnani
pouze v sad¢ s hrnickem ¢i konvickou. Kam ale odlozit sitko po vylouhovani Caje stale
nikdo nevymyslel. Casto se pak dgje, Ze se ¢aj louhuje tak dlouho, dokud je v konviéce &i
hrnicku voda, ¢imz je napoj naprosto znehodnocen. Sitko by mélo byt také dostate¢né pro-
storné, aby se i velké ¢ajové listy mohly bez problémul rozvinout, a samoziejmé ostatec¢né
perforované pro uvolnéni ¢ajového aroma do celé nadoby. U mnohych sitek, zvlasté téch

kovovych, se o prostoru neda ani mluvit.

Nabizim tedy jedno z moznych feSeni ¢ajového sitka, u kterého jsem odstranila vySe zmi-
néné nedostatky. Toto sitko je urceno, diky své velikosti, pro pouziti v salku. (Obr.21)
Sitko je tvofeno dvéma materialy. Cast A je nerezova a méa funkci odkapni misky.(Jeji
spodni ¢ast je tvarovana do roviny. Diky tomu je mozno sitko postavit.) Zaroven drzi sitko
na okraji Salku a pomahd nam pti vytahovani sitka z napoje ven. Pro snadnéjsi uchopeni
jsou na jejich bocich vytvofeny rovné plosky. Céast B je porcelanové a slouzi jako sitko
k louhovéni Caje. Je dostatecné prostorna pro plné rozvinuti ¢ajovych listkti a dostate¢né
perforovand pro uvolnéni ¢ajového aroma. Obé ¢asti jsou spojeny kovovym tchytem, ktery
vychézi z horni ¢asti odkapni misky. Ten je tvarovany tak, aby tvofil ,,hacek®, diky které-
mu sitko drzi za okraji $alku, a zaroveil aby umozioval kruhovy pohyb odkapni misky

kolem sitka.

Obr.21. Cajové sitko

Cajova konvice
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Zpusobt, jak ptipravit ¢aj v konvicce, je nekolik:

1. Potfebujeme dvé konvicky, jednu na louhovéni ¢aje a druhou, do které ¢aj prelijeme
poté, co se vylouhuje. Tento zpusob je vhodny, chceme-li popijet nékolik stejnych $al-
ki téze ,,varky* za sebou. Moc lidi (v Evropé€), ktefi by byli ochotni dvé konvicky po-

uzivat, ale neni.

2. 'V tomto piipad¢ je také mozné pouzit ¢ajové sitko, které s sebou ale nese spoustu pro-
blém1, jiz zminénych u feseni ¢ajového sitka.

3. Pokud pfipravujeme Caj pro vice osob, do konvicky si odméfime potfebné mnozstvi
vody, tak aby vysSel jeden Salek Caje na osobu. Po vylouhovani ¢aj slévame do $alka a
podadvame. Tento zplisob je v podstate bez problémt, ale musime pocitat pouze

s jednim Salkem na osobu.

Tyto problémy jsem se snazila v mych navrzich odstranit. Z hlediska principu pouziti jsem
navrhla 5 feSeni, z nichZz bylo vybrano, po konzultaci se zastupkyni spolecnosti Oxalis a
s vedoucim mé prace, ke kone¢nému zpracovani pouze jedno, a to feseni Cislo 5. Zduvod-
nénim je jeho originalita a netradi¢ni, z nabizenych moZnosti také nejvhodnéjsi, feSeni
problému. Vzhledové se navic tolik nelisi od klasickych ¢ajovych konvicek, jako je tomu

napf.u 2.navrhu.

U vsech navrhl pracuji s mySlenkou pfipravy ¢aje v konvic¢ce za pouziti ¢ajového sitka.
Jak konvicka, tak ¢ajové sitko by mély byt porcelanové.

1. K prvnimu navrhu mé inspirovala japonska ¢ajova konvice Raku. Jde o malou, elegantni
konvici se zvlastnim dlouhym drzadlem, ve kterém je otvor. (Obr.22) Toto drzadlo, tedy
presnéji prazdny prostor v drzadle, jsem vyuzila k umisténi ¢ajového sitka po vylouhovani
¢aje. Sitko je opatieno také poklickou, kterd brani uniku ¢ajového aroma, pro piipadnou

potiebu opétovného zaliti Caje. (Obr.23)

O

N

Obr.22.Konvice Raku
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Obr.23. Konvice 1

2. Rozvinutim 1. navrhu vznikla konvice netradi¢niho tvaru, pfipominajiciho vazu. Hrdlo
konvice je zuzené a vytazené do vysky. Slouzi zaroven jako madlo (ucho) konvice a jako
prostor, do kterého se ,,odklada‘ cajové sitko po vylouhovani ¢aje. To se jednoduse zave-
Seno na kovovém lanku, pomoci kterého se vytahuje smérem nahoru do hrdla konvice.
Soucasti sitka je 1 pokli¢ka, kterd brani iniku ¢ajového aroma. Tento navrh je postaven na
faktu, ze konvice by se neméla vymyvat, ale pouze vyplachovat vodou. Neni tedy potieba

dostat se dovnitt rukou. ( Obr. 24, Obr. 25)
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Obr.24. Konvice 2

Obr.25. Konvice 2
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3. Tteti navrh je funkéné v podstaté totozny s 2.navrhem. V tomto ptipadé je zvolen vzhled
klasické konvice, kdy se ¢ajové sitko ,,odklada* do prostoru pod pokli¢kou. V tomto pfi-

pad¢ odpada u sitka nutnost poklicky. (Obr. 26)

Obr.26. Konvice 3

4. Tento navrh jako jediny s ¢ajovym sitkem nepracuje. V podstaté se jednad o spojeni
dvou konvic do jedné. Cast A je uréena k louhovani ¢aje, do ¢asti B se &aj pieléva po
jeho vylouhovani. Tento navrh je rovnéz postaven na faktu, ze konvice by se neméla
vymyvat, ale pouze vyplachovat vodou. Od tohoto navrhu bylo zcela upusténo, kvuli

jeho technickym problémam, které se zde vyskytly. (Obr. 27)

vylevka sitko  poklicka

Obr.27. Konvice 4

5. V tomto ptipad¢€ se jedna o kulovou plochu, jenZ je na dvou mistech setfiznuta do roviny.
Ty slouzi k polohovani konvice. Poloha A je urcena k zaliti ¢aje a jeho louhovani. Do po-
lohy B se konvice umisti po vylouhovani ¢aje, kdy nechceme, aby ¢ajové listky byly dale
ve styku s vodou. Je zde vyuzito piirozeného pohybu hladiny vody pii ota¢eni konvice. Caj
je opét umistén v ¢ajovém sitku, které 1ze bez problémi z konvice vytahnout. Sitko je neu-
stale kryto poklickou konvicky, a tak ¢aj neztraci své aroma a je mozno ho opétovné prelit.

Toto feseni bylo vybrano ke kone¢nému zpracovani. (Obr. 28)
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Obr.28. Konvice 5

5.3 Treti smér

Novorocenky (Obr. 29)

Tyto novorocenky jsou vyrobeny z pauzovaciho papiru a sypaného ¢aje. Spojenim dvou
listdh papiru vznikne uvnitf prostor , do n€hoZz je umistén ¢aj. Spojeni je navrzeno seSitim
nebo slepenim obou listi papiru. Pauzovaci papir je dostatecné pevny, ¢imz se zabrani
protrZzeni novoro€enky a vysypani ¢aje, a zaroven je prihledny, coz umoznuje €aji, aby se
podilel na vzhledu novorogenky. Caj uvnité novoro¢enky je samoziejmé mozno spotiebo-
vat. Velikost novoroc¢enky je pfizpisobena velikosti obalky, a to obdelnikové nebo ¢tver-
cové. Ctvercovy format je vice netradiéni a originalngjsi, proto byl zvolen pro mozné ko-
necné feSeni. Samotnd graficka strdnka novorocenky je jednoduchd, feSend pouze pranim
k vanoctim a do nového roku a doplnéna logem spole¢nosti Oxalis. Toto grafické ztvarnéni

jsem ponechala stale oteviené, jelikoz pfimo nesouvisi s mym oborem.

Obr.29. Novorocenky
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Cajové vizitky

Cajové vizitky v sobé skryvaji vizitku a vzorek ¢aje dohromady. V prvnim piipads
(Obr.30) je vizitka rozsifena (do délky) o okraje se zatfezem, do kterych se vsune sacek se
vzorkem caje. Po spotifebovani Caje se tyto okraje odtrhnou a zakaznikovi zlistane pouze
vizitka. V druhém piipadé (Obr.31) je ¢aj umistén do plastové ¢i papirové vanicky, na kte-
rou je nalepena specialné upravena vizitka. Ta je po celém svém obvodu rozsifena o okra-
je, kterymi se na vanicku lepi a které jdou pozdéji od vizitky lehce odtrhnout. Odtrzenim
vizitky od okraju se vanicka otevie a €aj se miize spotiebovat, s tim Ze opét zlstane pouze
vizitka. Cajové vizitky se vyborné hodi jako soudast akci podpory prodeje. Prosttednictvim
nich mtize spolecnost obdarovat zakazniky pti koupi jakéhokoliv zbozi a napft. tak predsta-

vit novou ¢ajovou smés. Vyhodou je nizkd cena a trvald hodnota ve formé vizitky.

Obr.30. Cajova vizitka

Obr. 31. Cajova vizitka
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ZAVER
Obor 3D reklamnich pfedméti je nesmirné Siroky a orientovat se v jeho nabidce neni
opravdu jednoduché. S tim, jak vzristd zdjem o néj a jeho vaha v rdmci marketingovych

komunikaci, méni se také vyrobci 3DR z pouhych dodavateli a vyrobct na rovnocenné

partnery zadavatelli, schopné nabidnout kvalifikovanou radu a pomoc.

Vyrobcei jsou tak nuceni oslovovat reklamni agentury a designéry, jenz jim s feSenim 3D
reklamnich predméti pomohou. Jelikoz naroky klientlh na kvalitu a design vyrobku jsou
kazdym rokem vyssi, 3DR se neustale vyviji, objevuji se nové techniky zpracovani i nové
moznosti, jak se zdkaznikovi pfipomenout, jak zdlraznit, ze pravé tento predmét prezentu-
je urcitou firmu. V kazdém piipad¢€ je dobré experimentovat a nechat se inspirovat netra-
di¢nimi tvary, barevnymi kombinacemi, médnimi trendy atd. Pti tvorbé 3DR je také stéle
vice zapotiebi pracovat a odhadnout psychiku potencionalniho zdkaznika a hledat k nému
nové, originalni cesty. V soucasnosti uz totiz nestac¢i umistit na doty¢ném artefaktu vyraz-

né logo. Pro tvorbu 3DR je tedy dulezita pomoc profesionalii a poradensky servis.

Do budoucna se da ocekavat neustdle rostouci vyznam 3DR v ramci marketingu a jeho
obliby u obdarovanych. Také se nejspis bude stale zvySovat funkénost 3D reklamnich dar-
k1, jenz jim zajisti delsi zivotnost.

Pouzivani 3D reklamnich pfedmét v pritb¢hu let vzrostlo a dnes uz se, stejné jako prodej,
nesoustiedi pouze na mimotadné ptilezitosti, ale mizeme se s nimi setkat v priabehu celého
roku. Ze strany zakaznikd a obchodnich partnerti jsou 3D reklamni pfedméty vnimany po-
zitivn€. Jejich hlavni nedostatek vidi v tom, Ze 3DR je obcCas nudnd, nekreativni a zastara-
la. Tento problém ale v mnohém fesi stale rostouci vyznam kvalitnich reklamnich agentur
a zvySujici se zajem o prosttedky typu ,,tailor made®, které¢ se pomalu dostavaji do poptedi

a které zajist'uji originalitu spojenou s hodnotovym vnimanim korporatni znacky.

V teoretické ¢asti prace jsem podala uceleny piehled o 3D reklamnim pfedmétu a nastinila

jeho vyznam a vyvoj v marketingu.

V druhé, praktické Casti prace, jsem navrhla mozna feSeni 3D reklamnich predméti pro
spolecnost Oxalis, jenz firmu patfi€né reprezentuji, zlepSuji jeji image a udrzuji dobré
vztahy se zdkazniky a obchodnimi partnery. Jsou navrzeny se zietelem na zaméteni spo-
lecnosti a na celkovém propojeni s propagovanou znackou. Rovnéz byl splnén cil vysSich

uzitnych vlastnosti 3D reklamnich pfedméta.
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3D Ttidimenzionalni.

prof..  Profesor

Ak. Akademicky

Soch.  sochaf

apod. A podobné¢
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI : Caj



PRILOHAPI: CAJ

UVOoD

Ve své praktické ¢asti se zabyvam tvorbou reklamniho darkového predmétu pro firmu
Oxalis, jenz obchoduje se sypanym €ajem a €ajovym piisluSenstvim. Reklamni darkoveé
predméty se pokusim navrhnout se zietelem na zaméieni spolecnosti a celkové je propojit
s propagovanou znackou, tzn. ze by mély néjak souviset s Cajem a ¢ajovou kulturou. Proto
pro lepsi pochopeni a orientaci v dané problematice piiddvam ke své teoretické Casti prace

1 n€kolik kapitol o ¢aji.

,Ach, caji! Listy trhané z posvatnéeho kere! Veétvicky zplozené velkymi bohy! Ve kterych
mistech radosti jste se zrodily? K jakym nebeskym risim se vydula zemé, aby prijala sémé,

diky némuz tak kypi zdravim? Pierre Daniel Huet

Po vodé¢ je ¢aj nejrozsitenéjSim napojem na svéte. A jeho skutena znalost je védou 1 ume-
nim souc¢asné. Caj je nepochybné také véci kultury, kulturnosti a dlouholeté tradice.
Nejen v nasi zemi, v podstaté v celé zapadni a stfedni Evrop¢€, jej ale vétSina lidi chape
jinak — piedevsim jako ,,néco na zahtati“ ¢i ,,néco, ¢im Ize levné odbyt hosty*. Disproporce
nasi ¢ajové kultury spociva jiz v samotné frazeologii, kdyz fikdme ,,uvafime si ¢aj*“. Obec-
né je totiz zndmo, Ze se Caj nevari, ale spaiuje. Ale ani to neni piesny vyraz pro zpusob
nasi ptipravy Gaje, protoZe u nas se aje pouziva piedeviim na barveni teplé vody. Zadny
kulturni napoj neni ve vychodni a stfedni Evrop¢ tak degradovan jako ¢aj, pficemz nejvic

se tak déje z neznalosti toho, co ¢aj skryva.

Zatim je u nas také piti Caje stale ve stinu konzumace kéavy. Pfi rtiznych navstévach, pra-

covnich nebo slavnostnich ptilezitostech aj. je ¢aj v nabidce daleko zfidkavejsi nez kava.

Nastésti se ale situace pomalu zlepSuje a obecné se v nasi republice se zacind zvySovat
zajem o Cajovou kulturu a o ¢aj, nejen o klasicky Cerny, ale také o zeleny. Nemluvime uz
pouze o Caji, ale presnéji o €aji Cerném nebo zeleném, také bylinném, o Caji ¢inském, in-
dickém apod. Snad si ¢aj postupné své zaslouzené misto v naSem kazdodennim Zzivot¢ zis-

ka.



1 CAJOVNIKOVY KER

Cajové listky se ziskdvaji zvéné zeleného kefe Camellia sinensis ( ¢ajovnik).
Z botanického hlediska se rozlisuji dva typy ¢ajovniku: Cajovnik ¢insky, ktery dosahuje
vy$ky 3-4 m a Cajovnik assamsky. Ten v divoké piirodé dortsta az 15- 20 m. V pribéhu
Slechténi byly ziskany rtizné hybridy adaptované na konkrétni podnebné podminky jednot-
livych péstitelskych zemi, lisici se vytéznosti, kvalitou apod. Cajovnik roste v tropickém
nebo subtropickém pasmu a je pomérné dost ptrizpiisobivy zménam teplot. Nevadi mu ani
obcCasna sn¢hova pokryvka. Snasi i teplotu -6 °C, jak je tomu naptiklad v Himalajich. Po
celé vegetacni obdobi jsou ale vSechny druhy ¢ajovniku narocné na mnozstvi srazek. Po-
kud jich neni v pribéhu roku dostatek, musi se plantdze uméle zavlazovat. Presto ze ¢ajov-
nik neni rostlinou mirného pasma, nadSenci se ho mohou pokusit péstovat i v nasich modi-
fikovanych podminkach. Cajovy list se sklizi 4- 5 krat roéné (na Cejloné az 30 krat!). Vy-
honky listi se odStipuji palcem a ukazovackem. ,,Sbérnd ,,fles* sestavad z vrcholového pu-
pene a ze dvou az péti mladych listkii. Pro ziskani kvalitnich ¢ajii se sbira pouze tzv. ,,jem-
na flesh®, obsahujici pupen a dva listky. Jedna osoba sesbird denné¢ cca 20 kg zeleného

listu, coz odpovida asi 5 kg hotového caje.

2 HISTORIE CAJE

Nikdo nedokdze ptesné fici, kdy a kde se €aj objevil a kdo poprvé smocil v této lahodné
vonavé tekutingé své rty. Presto ze legendy mluvi o ptivodu Caje velmi tajemné, nejcasteji
1i¢i jako jeho objevitele a zaroven skvélého 1é¢itele ¢inského cisafe Sen-nunga, ktery vladl
v Ciné v letech 2737 az 2697 pi. n. 1. Rika se, Ze &aj objevil béhem jedné ze svych cest po
¢inské 1i8i. Kdyz si totiz udélal kratkou zastavku k odpocinku a prevaroval velmi znecisté-
nou vodu, kterou chtél uhasit svou zizen, nestastnou ndhodou mu do ni upadlo nékolik
listh z kefe. Rozhnévany a Ziznivy cisaf se tehdy sehnul a ponofil do ¢aje své dlan¢€, aby
listky z viici vody vytahl. Byl ale omdmen libeznou viini, kterd se linula z nddobky a roz-

hodl se ¢aj ochutnat....

Jiné legendy zase piipisuji €aji bozsky piivod a spojuji tuto tekutinu s buddhistickym mni-
chem Bodhirmu. Ten piisahal vSem véticim, Ze se bude po cely zivot modlit, vysilenim

vSak zanedlouho usnul. Mnich se velmi rozhnéval, ze tak lehce podlehl spanku a ze vzteku



si ufizl ob¢ vicka. Na misté, kde se dotkal zemé¢, vyrostl ket, z jehoz listka se vyrabi napoj

oddalujici unavu a povzbuzujici télo i mysl.

Prvni pisemné zpravy o €aji ale pochazeji teprve ze 4. stoleti pt. n. l. a uvadéji, ze zaklada-
tel dynastie Cou ( vladla v Ciné do roku 222 pi. n. 1.) krdl Weng dostaval ve 12. stoleti pf.
n. L. jako daii z oblasti S-&chuanu &aj. Z obdobi vlady této dynastie také pochazi mnoho
¢inskych ¢ajovych zvykt. Do 3. stoleti pt. n. I. se ¢aj pfipravoval vafenim cerstvych listi
ve vodé. Teprve pozdéji se potom objevilo zpracovani listi suSenim a rozemletim na
prach.(4.) Kolem roku 350 n.l. byl ¢aj uz dostatecné znamy, aby byl zatazen v encyklope-

dickém slovniku Er-ja. Ale az v poloving 8.stoleti ¢aj ziskal svij vlastni znak ¢cha.

Za zlaty vék piti ¢aje v Ciné je povazovana éra Tchang (618-907 n. 1.). V této dobé se uz
napaiené rozdrcené listky lisovaly do tabulek, které se pted pouzitim drtily. Pfipravou Caje
se zabyvali hlavné ¢ajovi mistfi. V 10. stoleti zaZila Cina obrovsky tipadek. Nastalo obdobi
Péti dynastii a Deseti statil, které poznamenalo celou prvni polovinu 10. stoleti. V této
dobé se &aji v Ciné nikdo nevénoval, neexistuji ani zadné historické doklady o tomto napo-
ji. K opétovnému rozkvétu ptivedla Cinu dynastie Sung (960-1279) . Kultura ¢ajového
umeéni se tak mohla znovu poklidné rozvijet a dosahla dokonce neobycejného rozmachu.
V obdobi této dynastie upadl vyznam ¢ajovych mistri a naopak se zacaly rozvijet cajovny.
Caj byl totiz diky vy$§i vynosnosti sklizen az nékolikrat v roce, a tak piestal byt pie-
pychem a stal se samozfejmosti, dokonce i v téch nejchudsich domécnostech. Dynastie
Sung také skoncila s vafenim caje a vyvinula novy zptisob pripravy, a to naslehanim pras-
kového ¢aje bambusovou metlickou v horké vodé. Tuto piipravu pievzali Japonci pro sviij

dodnes trvajici ¢ajovy obrad.

V dobé mongolské nadvlady (1279-1368) znamenala ¢ajové kultury upadek . Napf. ani

Marco Polo, ktery pobyval na dvoie Kublaj chana, se v cestopise Milion o €aji nezminuje.

Kdyz se potom na cisaisky trin vratila ¢inska dynastie Ming , byly staré ¢ajové zvyky
zapomenuty natolik, Ze komentétofi piivodnich spisii nebyli schopni urcit nékteré druhy
¢ajového nacini. Mingové se snazili nejen o oziveni ¢inského hospodafstvi, ale i o navrat
starych Castl a tradic a tak znovu stoupala i obliba Caje. Ten uz se ale neptipravoval jako
diive, Slehdnim ¢i vafenim listkd, ale jednotlivé listky byly spafovéany, jak to Cinime
dodnes. V této dobé bylo také odhaleno tajemstvi piipravy ¢erného (resp. dle ¢inské termi-

nologie Cerveného) ¢aje a oolongu. Zprvu byl ¢aj tradiéné podavan v Sirokych miskach,



pozdéji se zaCaly objevovat i Salky s pokli¢kou, ur¢ené nejen k louhovani, ale i servirova-
ni. V této dob¢ se objevily také konvicky na ¢aj. Nejstarsi z nich jsou z I singu, kde se od

roku 1492 vyrabéji dodnes.

Na pocatku 8. stoleti pfinesli ¢insti a japonsti buddhistic¢ti mnisi a knézi ketiky ¢ajovniku
do Japonska a Mongolska a v polovin¢ 9. stoleti se s ¢ajem sezndmil také arabsky svét.
Byl to obrovsky prilom v dosavadnich zvyklostech , jelikoz ¢aj a jeho péstovani v piisné
izolované Ciné byl povazovan za jedno z nejpiisnéji sttezenych tajemstvi. Evropa se o &aji
dozvédéla az v 9. stoleti, prostiednictvim proslulého arabského znalce Ciny, obchodnika a
cestovatele Sulejmana. Zac¢atek konce obchodni i spoledenské izolace Ciny je datovan
rokem 1514, kdy u ¢inskych bfeht pfistaly prvni portugalské lodé. Zhruba ve stejné dobé
piisli do Ciny i prvni evropsti katoli¢ti misionafi. Portugal3ti obchodnici zagali s Ciflany
navazovat prvni obchody a do Evropy piivéazeli mnozstvi zajimavého a neobvyklého zbozi.
Caj ale stale chybél. NeZ se ale mohl obchod s Evropou néjakym zasadnim zptisobem roz-
hybat, prisla dalsi ekonomicka krize. A tak prvni lodni zasilku ¢aje dopravila do Evropy
v roce 1610 az Nizozemskéd Vychodoindicka spole¢nost. Zprvu byl ¢aj evropské vetejnosti
predstavovan pouze jako 1€k, az pozd¢ji se zacal vyuzivat jako osvézujici ndpoj, jak ho
zname dnes. Stéle byl ale velice drahy, jelikoz ho bylo malo, a dovolit si ho tak mohla jen
vybrana spolecnost. Teprve béhem 18. stoleti doslo ke sniZeni ceny Caje v Evropé, coz
ptispélo k jeho rozsiteni a popularite. Uz roku 1645 se dostal dal do Anglie. Byl ale urcen
jen skute¢né vyvolenym. Anglicka vetejnost mohla ¢aj ochutnat az roku 1657, kdy jej pfi-
pravil londynsky kavarnik Thomas Garvay svym hostim. Po Portugalsku a Holandsku se
stala Anglie tieti velmoci zapojenou do obchodu s Cinou a Indii. Do Ruska prvni zminky
o ¢aji pronikly roku 1567, ale pak nastala dlouha prestavka, a az v roce 1618 se se zde Caj
zacal dopravovat, a to po sousi, karavanami. Jeho §irSimu rozsifeni ale branila nedostup-
nost, slozitd doprava, a tedy pomérné vysoka cena. Caj si tak mohli dovolit jen bohatsi
Slechtici a pochopitelné 1 sam car. Situace se zlepSila roku 1679, kdy Rusko uzavielo ob-
chodni dohodu s Cinou o dodavkach ¢aje. Pieprava karavanami ale byla stile svizelna.
Dopravni podminky podstatné zménilo az vybudovani znamé transsibiiské magistraly roku
1891. A dodnes se uchovalo oznaceni Ruska karavana pro velice kvalitni ¢ajovou smes.
Prvni pokus o péstovani ¢aje v Rusku byl podniknut roku 1883 na krymském pobtezi. Do
Japonska byl ¢aj podle nékterych odbornikii dovezen z Ciny na poéatku 8. stoleti, podle

jinych na japonskych ostrovech od pradavna rostl plané. V kazdém piipadé se ale z Ciny



do Japonska dostala znalost Caje, zejména pak jeho pfipravy a piti. V pocatcich byl ¢ajovy
obfad v Japonsku spojovan pouze s nabozenskym ritudlem a s filosofii sekty zen, jejiz
zasady prevzali Japonci také z Ciny, a byl povaZovan za posvatny napoj. Do b&zné spoleé-
nosti se ¢ajové obtady rozsifily az v 15. stoleti, ¢imz také ziskaly zcela novou civilni po-
dobu. Zrodila se tak i nova pravidla pro uzivani ¢ajového nadobi a nacini. Dodnes je
v Japonsku nejrozsitenéjsi €aj zeleny. Pti ceremonialech se tradiéné pouziva kvalitni Sle-
hany praskovy zeleny ¢aj Matcha. V Japonsku sice ¢aj péstuje, ale do svéta se pfili§ nevy-

vazi. VétSinu produkce totiz spotiebuji sami Japonci.

V Indii, kter4 byla dlouhou dobu anglickou kolonii, se skutecny z4jem o ¢aj objevil az v
19, stoleti. Dnes je Indie obrovskym producentem caje a za nejkvalitnéjsi a nejdrazsi se
povazuje ¢aj z oblasti Darjeeling. Caj si v Asii vytvofil nedotknutelnou pozici a dodnes je

k nému pfistupovano asi jako v Evropé k vinu.

Kdy se ¢aj dostal poprvé do nasi vlasti, ani kdo ho jako prvni ptivezl, pfesné nevime.

V souasnosti se ¢aj produkuje v Cing, Japonsku, Indii, na Sri lance, v Rusku a Kavkazské
oblasti, Africe, jizni Americe (Argentina, Brazilie, aj.), Indonésii, ve Vietnamu, na Cejlo-
nu, v Nepalu, Australie a Oceanii, Turecku aj. Svétové trhy jsou zdsobované hlavné zpra-
covanymi ¢ajovnikovymi listy asijské a africké produkce a v mensi mife z jihoamerické
produkce a z oblasti Australie a Oceanie. Velkou Cast svétové spotieby Caje kryje Cejlon,
Cina a africké zemé&. Nejvétsiimi spotiebiteli ¢aje na svété jsou ale Irové, Britové jsou hned
na druhém misté. Velké mnozstvi Caje se vypije také v Japonsku a dalSich zemich jako je
Turecko, Syrie a Iran. Napiiklad v Holandsku se vypije vice ¢aje nez v Indii, Spojenych

statech nebo Némecku.

3 DRUHY CAJE

v

Cerné ¢aje- nejznaméjsi jsou druhy Darjeeling, Assam, Nilgiri, Kandy. Listky maji nacer-

venalou az hnédoc¢ernou barvu.

Zelené Caje — nejzndméjsi druhy jsou Hyson, ChunMee a Gunpowder. Jedné se o nefer-
mentované ¢ajové druhy. Od ¢ernych druhi se 1isi smyslovymi vlastnostmi, tj. vzhledem a
jakosti ¢ajového napoje, ale i technologickym postupem piipravy a zpiisobem zpracovani.

Listky maji tmavozelenou barvu a matny lesk. Vyluh ma svétle zlutou barvu, je siln¢ aro-



maticky, hotké sviravé chuti. Farmakologické G€inky jsou mnohem silngjs$i nez u cerného

¢aje. Donedédvna byl tento druh ¢aje v Evropé malo znamy a popularni.

Polofermenované ¢aje - nejznaméjsi druh této skupiny je Oolong (v obchodnim styku se
takto oznacuji polofermentované caje obecné). Tvoii pfechod mezi zelenymi a Cernymi
¢aji; obsahuji listky zelené, zelenohnédé, medoveéhnédé az ¢erné. Bohaty obsah silic dava
témto vyrobkiim povzbudivé Uc¢inky. Vyluh vyniké intenzivni vini, osvézujici chuti a ma

typické zutozelené zbarveni.

Ovonéné a aromatizované €aje- NejtradicnéjSim a nejznaméjSim druhem téchto Caji je
bezesporu Jasmine Tea a Earl Grey Tea. Na trhu se miizeme dale bézné setkat s ¢aji aro-

matizovanymi jahodami, skofici, vanilkou, citronem, apod.

Caje z jinych rostlin nez z ¢ajovniku - hovofime o ,,¢ajich ne€ajich®. Témto napojim se
sice Caje bézné tika, ale s klasickym Cajem, ziskdvanym z rostliny Camellia sinesis, nemaji
v podstaté nic spole¢ného. Nejzndmé;jsi z této skupiny jsou:

- ovocné a bylinné Caje

- ¢aj Maté

- Guarana

- Rooibos

- Lapacho

4 ZPRACOVANI CAJOVNIKOVYCH LISTU

V nékterych zpracovatelskych oblastech svéta se ¢ajovnikovy list zpracovava i v dnesni
dob¢ pokroku pomérné primitivnim zpiisobem. Zavadnuté cajové listky se po 16 az 20
hodinach ve stinu zavinuji ruén¢ a naslednd fermentace se uskuteciuje v bambusovych
kosich. Takto fermentaci upraveny list ¢ajovniku se prazi na plochych, zeleznych panvich
uloZenych ve zdénych pecich, které jsou vytapené dievénym uhlim. Dnes se uz ale vétsi-
nou vyuziva moderni zpracovani a spociva ve vyuzivani riznych novych technologickych
postupti. Zpracovatelsko- vyrobni proces vSeobecné spocivd v zavadnuti, zavinovani,

fermentaci, suSeni, leSténi listu, finalnim tfidéni hotového vyrobku a baleni.



4.1 Ortodoxni technologie pripravy fermentovanych (¢ernych) ¢ajov-

nikovych listi

Cajovnikové listy se hned po sbéru z plantazi dopravuji k okamzitému zpracovani do za-
vodi. Listy se nechdvaji zavadnout a béhem této operace se z nich vypatuje az 50 % vo-
dy, nasledkem ¢eho méknou a stavaji se kiechkymi. Kromé toho v listech sou¢asné probiha-
ji 1 chemické zmény. Dochazi k rozkladu ¢&asti chlorofylu a bilkovin. Zac¢ina oxidace
ttislovin a tim i tvorba charakteristického cajového aroma. V bézné praxi se pouzivaji dva
zpisoby zavadnuti ¢ajovnikovych listi, a to pfirozeny a umély. Pfi pfirozeném zavadnuti
se listy vysypou do tenkych vrstev na ramy s plsténym dnem, poptipadé se rozprostiou
v mistnosti na €istou, betonovou nebo keramickou dlazbu. V mistnosti pouzivané pro za-
vadnuti je regulovana teplota a vlhkost. V moderné vybavenych zpracovatelskych zavo-
dech se zavadnuti ¢ajovnikovych listli provadi uz jen umélym zptisobem. Probiha to ve
zvlastnich komorach, do kterych je vhanén vzduch s uréitou regulovanou teplotou vlhkosti.
Takto zavadnuté Cajovnikové listy se zavinuji na strojnich zafizenich zvanych rollery.
Nedokonale svinuté listy maji bledou barvu, naopak siln¢ svinuté maji tmavou barvu listo-
vé Stavy.“ Pfi tomto stupni zpracovani se bunky listh trhaji, praskaji a uvoliuje se bunécna
Stava. Po vyttidéni Spatné svinutych listki nastadva fermentace, coz je proces oxidace a
kvaseni uvolnéné bunécné st'avy, ktery se uskutecnuje ve specialnich fermenta¢nich mist-
nostech. Cajovnikové listky se ulozi asi do 5 cm vrstvy na dievéné ramy a dnem se ulozi
k fermentaci, chranéné pred pfimym slunecnim svétlem. Pusobenim kysliku pii teploté
kolem 35 stupiii se ¢ast kyseliny tfislové zméni v nerozpustnou slouceninu. Uvoliuji se
také dalsi latky, které jsou z velké ¢asti rozpustné jen v horké vode a vznika cajovnikovy
étericky olej, davajici kazdému druhu cajovnikovych listi typickou a charakteristickou
vini. Kofein je v Cerstvych listech vazany z velké Casti na kyselinu tfislovou. Fermentaci
cajovnikovych listli se tento alkaloid uvoliiuje a je pfitomny v nevdzané formé. Jednim
z vnéjSich znakl fermenta¢niho procesu je naptiklad zména barevnosti listi. Konec tohoto

procesu se urci podle barvy a ving.

Po ukonc¢ené fermentaci se listy susi v suSicich pecich za neustélé cirkulace horkého vzdu-
chu. Fermentovany list suSenim méni barvu na nacervenalou az hnédocernou a tento stu-
pent zpracovani mé velky vliv na jeho kvalitu. VysuSeny ¢ajovnikovy list se dale tfidi na

mechanickych tfidi¢kach- sitovackach.



4.2 Technologické zpracovani nefermentovanych ¢ajovnikovych (zele-
nych) listi

K vyrobé¢ téchto druhti ¢aje se pouzivaji stejné suroviny jako k vyrob¢ ¢ernych cajovych
druhii, ale ¢ajovnikové listy nejsou v pribéhu zpracovani vystavené procestim zavadnuti a
fermentace. Ttisloviny a chlorofyl obsazeny v listech se neméni a finalni vyrobek si tak
ponechava svoji pfirozenou zelenou barvu listu ¢ajovniku. Pfi primyslovém zpracovani
nefermentovanych ¢ajovnikovych listii se okamzité po sbéru listy spafi vodni parou, ¢imz
se inaktivuji pfitomné enzymové systémy. To se déje ve specidlnich otaCivych bubnech.
Spatfené Cajovnikové listy se potom susi, a tak se snizi obsah vody. Potom nastane proces
svinovani, tfidéni a dosusovani. Aby se dosahlo tmavozelené barevnosti a matného lesku

listh ¢ajovniku, lesti se vysusené listy v suSicich bubnech s rychlym otaenim.

4.3 Technologické zpracovani polofermentovanych ¢ajovnikovych listi

Jedna se o stiedné fermentované Cajovnikové listy. V obchodnim styku jsou oznacovany
jako oolong. Jsou vyrabény stejné jako Caje ¢erné, avsak proces fermentace je ,,v ptli ces-

ty zastavena susenim. Tvoii tedy pfechod mezi zelenymi a Cernymi Caji.

5 BALENI, SKLADOVANI, PREPRAVA A USCHOVAVANI CAJE

Cajovnikové listy jsou velmi nachylné na pfijimani rtiznych vini a pachii. Tedy kromé
toho ze se tato vlastnost vyuziva pii ptipravé ochucenych a aromatizovanych vyrobki, ma
to i negativni diisledky. Proto je ¢ajovnikové listy potieba skladovat oddélen¢ od latek,
které by svym pachem mohly neptizniveé ovlivnit jejich jakost. Také je tfeba chranit je pred
vlhkosti, riznymi $kiidci a nemély by byt v kontaktu se svétlem. Takové podminky nejsou
zanedbatelné a kladou zna¢né naroky na jejich skladovani v prubéhu transportu,
v obchodnich a prodejnich prostorach, stejn¢ tak i v domacnostech. Z velké ¢asti se t€émto

problémim da zamezit i vhodnym obalovym materiadlem.

Transport drive. Pro transport se zpocatku pouzivaly jako obalovy material dobie uza-
viené a tésnici porcelanové a terakotové nadoby, které pochazely z Japonska a Ciny. Poz-
déji, asi v 18. stoleti, se zacaly vyrabét kovové obaly ze stiibra, médi, bronzu, ale i1 dievéné
obaly ve form¢ malych, rGzné tvarovanych truhli¢ek. Ty byly vétSinou vyzdobené perleti

nebo slonovinou, ¢i dokonce krunyti malych zelvicek. ProtoZze se jednalo o nadoby



s drahocennou surovinou, byly takovéto transportni nddoby a mensi krabic¢ky Casto uza-
mykatelné.” Kdyz pozdéji cena ¢aje klesla na pfijatelnou miru, zacaly se ve velkém vyra-
bét jen dieveéné obaly uréené na transport a skladovani ¢ajovnikovych listi. Ty byly feme-
sln¢ dobte zpracované a Casto s charakteristickym jemnym dekorem. Uz v téchto dobach
platilo, ze ,,i obal prodava®“. Protoze v Anglii ma piti Caje mnohem vétsi a dlouhodobéjsi
tradici nez u nas, zdoméacnél tam vyraz ,,candy*, coz je v podstat¢ synonymem vsech oba-
It s ¢ajovnikovymi listy. Plivod tohoto pojmenovani pravdépodobné pochazi z malajstiny,
kde vyznam slova ,kati* znamend jednotku hmotnosti odpovidajici zhruba okolo pil kilo-
gramu. V domacnosti se poté ¢aj uskladnoval v dézach jaké zname v podstaté dodnes. Jed-
nalo se o keramické, porceldnové, papirové, dievéné, plechové, ¢i sklenéné dozy, Casto

dovazené z péstitelskych zemi.

Transport nyni V soucasné¢ dobé je pro transport a skladovani ¢aj balen do dievénych
beden zpravidla rozméru 40x60 cm. Proti vlhkosti je chranén hlinikovou folii, vzorky pro
hodnoceni se odebiraji navrtanim. Jak jiZ bylo feceno, uchovavaji a dopravuji se na su-
chych, cistych a krytych mistech, chranénych pted pirimymi slunecnimi paprsky, sktidci a
pachy. Teplota na skladiStich by podle odbornikii neméla pfesahnout 20 °C. Také je potie-
ba zasilky zabezpecit tak, aby nedoslo béhem transportu k zdeformovani nebo jinému

moznému poskozeni plivodnich obali.

Cajové obaly k domacimu uskladnéni piedstavuji v soudasnosti velmi pestrou skalu
pocinajici od oball nejprostsich, u luxusnich konce. Objevuji se rozmanité pestrobarevné
papirové, plechové, sklenéné, keramické, porceldnové, dievéné, popiipadé bambusové
dozy, v riiznych atraktivnich tvarovych a velikostnich provedenich. Casto byva mezi kvali-
tou Caje a kvalitou obalu nepfimd timéra. Proto davé tfada cajomili prednost obycejnému
papirovému baleni ( papirovy sacek + krabicka + celofanovy prebal) pted stylove sitotis-
kem potisténymi plechovkami. Nazory na idedlni baleni ¢aje se rizni - plechové krabicky,
v nichz jsou prodavany predevsim cajové smési anglickych obchodnich firem, ¢aj sice do-
konale chrani pfed stykem s vlhkosti, svétlem a pachy, ale jsou kovové, coz nékomu vadi.
Papirové a drevéné krabiCky zase ¢aj dostatecn¢ nechrani pfed pachy a vlhkosti - ¢aj
potom nutno peclivé ulozit. Z pochopitelnych diavodi (finan¢nich) je sypany ¢aj v Cajov-
nach prodavan vétSinou v papirovych saccich - to vyhovuje, pokud je ¢aj skladovan oddeé-
len¢ od kuchynskych potieb na suchém temném misté. Mnohdy tomu tak ale neni, a pokud

nechceme vyrabét ¢aj ovonény pepiem, kminem ¢i paprikou, je nutné ¢aj chranit pied do-



sahem kuchyniskych viini. Kombinace papirovy sacek vlozeny v plechové krabicce je ziej-
mé to nejlepsi, ¢eho 1ze vétSinou dosdhnout. I v luxusnéjsich balenich caje, tiebaze je ze-
vnim obalem plechovka, se nikdy nezapomina na ulozeni ¢aje do papirového sacku. Vétsi-
na odbornikll povazuje za idealni obal sklenéné prachovnice ( 1ahve se Sirokym hradlem a
zabrousenou zatkou), do kterych miizeme vhodné ulozit ¢aje koupené ,, na vahu*. Zde neni
potieba do prachovnice vloZit papirovy sacek, jako v ptfipad€ plechové krabicky. Jelikoz
by mél byt ¢aj chranén pred svétlem, v ptipadé prachovnic volime radéji sklo tmavé; jinak
sklenice z ¢irého skla uchovavame v temnu, napiiklad ve zvlastni skiifice. Obecné plati, Ze
pro néachylnost caje, jak jiz bylo feceno, pfejimat cizi pachy je nezbytné u obalt dbat na
hermetické uzavéry . Jako novinka na trhu se objevil sypany ¢aj baleny v jemnych papiro-
vych saécich ( infuser bag )ve tvaru pyramidy , jenZ jsou umistény v elegantnich plecho-
vych dézach, které mizete po spotfebovani vSech sackli znovu doplnit. Na rozdil od mno-
ha jinych sackovych baleni ¢aje nejsou plnény ¢ajovym prachem, ale pouze ¢ajem nejvyssi
kvality. Toto exklusivni baleni zachové &erstvost, viini a aroma &aje.V soucasnosti v Ceské
republice toto baleni nabizi napt. firma Orange pekoe. Z kazdého sacku pripravite celou
konvici svého oblibené¢ho napoje. Sacky s Cajovou smési davaji ¢aji dostatek pottebného
prostoru pro uvolnéni plné chuti a aroma v ¢ajové konvici. Jakmile prelijete jemny sacek
horkou vodou muzete sami sledovat rozvijejici se ¢ajovnikové listky Tento zptsob baleni
se zd4 byt idedlni, pokud bereme v tivahu, Ze témét 90% Evropanil je zvyklych pfipravovat
si ¢aj baleny v nalevovych saccich, ne sypany.

O ,,dob¢ pouzitelnosti“(expiraci) ¢aje se z komercnich divodi nikde nepise, na original-
nich balenich byva jen vyjime¢né uvadéno datum sklizn€. Znalci vSak tvrdi, Ze ¢aj po jed-
nom roce ztraci své esencialni charakteristiky, a tudiz je bezcenny. Expirovani predchazi-

me tim, Ze si nepofizujeme vEtsi zasoby nez na jeden rok.

6 PRIPRAVA CAJE

Caj ve své podstaté nevyzaduje zvlastni vybaveni — staci jen horka voda a nddoba, v niz se

vvvvvv

vzhledem k celé fadé nezbytnych dopliikii ke zvyraznéni jeho lahodné chuté. Caj totiz neni

jen pouhy produkt, ale praxe, kterou Asiaté nazyvaji,, Cestou®.



Ptiprava caje se samoziejmé v kazdé zemi liSi a kazdy narod ma své specificka pravidla a
postupy pro piipravu Caje. Existuje také cela tfada Cajovych obradil s dlouholetou tradici.
Obecnéji ale plati urcita pravidla, kterd je dobré dodrzovat a kterd nam zajisti dobrou chut’
¢ajového napoje.

e Caj by se nemél nikdy vafit, pouze spafovat vodou se spravnou teplotou. Varem se totiz

nici charakteristickd chut’ a nastava unik aromatickych latek.

e Voda k ptipravé ¢aje by méla byt vzdy Cerstva, neméla byt ani ptilis mékka, ani tvrda a
ptespiilis chlorovana, jelikoZ to dava ¢aji nepiijemnou chut’.

e Vodu je nejlépe vaftit v nerezové nebo smaltované nadob¢ (nikdy ne v nadobé¢ hlinikové),
kterou opravdu pouzivame pouze k vafeni vody, nikoliv k p¥ipravé parkt &i polévek. Caj
s ptichuti hovéziho vyvaru opravdu nechutnéd nejlépe. Vodu zde ale opravdu jen vafime,
nikdy v ni nespafujeme ¢aj. Pfimy styk cajovnikového listu s kovem totiZ naruSuje vysled-

nou chut’ napoje.

e Cajové nadobi ( servis) pouzivané k piipravé ¢aje nikdy neumyvame spolu s ostatnim
nadobim a za zddnou cenu nepozivame saponaty a zinky k vymyvani. Nadoba by tak na-
brala neptfijemné ving, které by ovlivnily chut’ ¢aje. Vyplachneme ho tedy jen horkou vo-
dou a nechame ho voln¢ ususit bez utirani. Navic ziskana cajova patina konvici zhodnocu-

je a je chloubou svého uzivatele.

e Na spafovani ¢aje musime mit zvlastni tenkosténnou porceldnovou, keramickou nebo
sklenénou nadobu ( aby co nejméné snizovala teplotu nalevu), kterou k jinym ucelim ne-
pouzivame. Kovové nadoby nejsou vhodné. Podle odbornik totiz, jak jiz bylo vySe zmi-
néno, piimy styk ¢ajovnikového listu s kovem naruSuje vyslednou chut’ ¢aje. Z tohoto di-
vodu je také nevhodné pouzivat kovova sitka ¢i spafovaci vajicka. Jediny kov, ktery ¢ajo-
milové v ¢aji toleruji, je Cajova 1zi¢ka. Jako spafovaci nddoba nejcastéji slouzi ¢ajova kon-
vicka, Salek nebo zhong.

e Pred spafenim Caje by méla byt nddoba na to urcend piedehiatd opakovanym promytim
horkou vodou, aby nesnizovala teplotu potfebnou k maximalni extrakci.

e Do nadoby ke spateni ¢aje poté nasypeme ¢ajovnikové listy. Plati pravidlo jedné zarov-
nané Cajové 1zicky ¢aje na jeden Salek. Pokud vatime ¢aj do konvicky, ptfidame navic jesté

jednu 1Zi¢ku (,,one spoon for the pot®).



e Doba louhovani ¢aje zéalezi na druhu Caje, na tradici a na tom, jaky chceme ziskat vy-
sledny néapoj. Pfili§ dlouhé luhovani uvoliiuje znaéné mnozstvi ttislovin, takZze napoj zis-
kava sviravou chut. Cerny &aj se spafuje vrouci vodou a nechavé se louhovat 2 aZ 5 mi-
nut. Dilezité je to, Ze pii kratkém vylouhovéni ( 1 az 2,5 minuty), je Cerny ¢aj povzbuzuji-
ci, protoze se uvolni pouze kofein povzbuzujici nervovou soustavu, pii del§im vylouhovani
(2,5 az 5 minut) se uvolni 1 tanin, ktery u¢inek kofeinu brzdi. Polofermentovany ¢aj zalé-
vame vodou horkou 80 az 90 stupiii Celsia (zalezi na stupni fermentace Caje). Zeleny ¢aj
pak vodou o teploté¢ 60 az 70 stupii Celsia. (Takovéto teploty dosahne voda po 3 az 4 mi-
nutach po odstaveni, pokud jsme ji pfivedli do bodu varu). Zeleny ¢aj se louhuje o néco
déle nez ¢aj Cerny. Diilezitou roli pfi louhovani jakéhokoliv druhu ¢aje hraje velikost list-
kt: ¢im je vétsi, tim déle se musi louhovat. Protoze ¢im mensi list, tim vétsi plocha je na-

raz vystavena piisobeni vody a o to rychleji se ¢aj vylouhuje.

e Pii louhovani, ale i po ném, by m¢la byt nddoba zakryta pokli¢kou, aby neunikalo ¢ajové
aroma. Zvlasté pokud pfipravujeme Caj zeleny, ktery mame v imyslu pielit n¢kolikrat.

Toto se nedodrzuje u piipravy caje v Salku, které byvaji, jak jist€¢ vime, bez poklicky.

e Kvalitni listky zeleného ¢aje miizeme pielit horkou vodou nékolikrat, vétSinou az tiikrat.
U cerného caje by to bylo u€inéné barbarstvi. Pfi prvnim pteliti ziskdme napoj aromaticky
a silngjsi. Pii druhém zaliti je pry Cajovy napoj nejlepsi. Treti a Ctvrty nélev uz je slabsi,
svétlé barvy. Pti opakovaném zalévani Caje se zkrati doba louhovani diky jiz nabobtnalym
¢ajovym listkim. Pouzité listky by se mély znovu zalévat vzapéti poté, kdy se konvice

vyprazdni.

e Do caje bychom neméli ptidavat zadna ochucovadla ( cukr, citron, med, mléko apod.),
abychom nepotlacili jejich pfirozenou chut’ a vini. Zélezi ale spiSe kazdém individudlné,
na chuti konzumenta, jak se pro toto rozhodne.

e Cajovy napoj nikdy znovu neohiivame. Pokud si ale do konvi¢ky pfipravime vétsi
mnozstvi ¢aje, méli bychom ho udrzovat stale teply. Jeden ze zptisobt je naptiklad umistit
konvicku na specialni stojdnek se zapalenou cajovou svickou, kterd nam caj udrzuje teply.
e Hlavné¢ nezapomeiite k Salku ¢aje vzdy pridat mily usmév, laskavé slovo a upfimny a

ptivétivy pohled.



6.1 Priprava caje v konvicce

Potfebné mnozstvi ¢aje nasypeme volné do konvicky, ptelijeme horkou vodou a nechdme
louhovat potfebnou dobu. Poté Caj slévame do Salki a podavame. S ohledem na ziskani
kyzené koncentrace Caje je tfeba znat objem konvice, abychom védéli, na kolik Salki jeji
obsah postaci. Ptipravujeme-li méné $alkii nez obnasi konvice plna, musime rovnéz veédét,
pokud mé voda dosahovat. Ptipadny zbytek ¢aje v konvici je del§im luhovanim znehodno-
cen, proto chceme-li popijet nékolik stejnych salki téze ,,varky* za sebou, prelévame Caj,
ktery predtim jeSté promichdme, po dobé louhovani do druhé (také predehiaté) konvice,
¢imz se od napoje separuji listky a ¢aj z konvice druhé lze rozlévat nékolikrat dokola.

V tomto piipadé vSak musime sledovat teplotu, nebot’ studeny ¢aj je bezcenny.

promichdme vodu i s ¢ajovymi listky a nalijeme do vyhtaté konvicky, ze které podavame

do salka

6.2 Priprava ¢aje v Salku

Klasicky zptsob ptipravy ¢aje v konvici je vhodny, pokud poddvame €aj spolec¢nosti vice
lidi. Pokud ale chcete hostit jedenim Salkem caje jen jednu osobu, je nejjednodussi piipra-
vit ho do Salku na zplsob kavy ,,Cerny turek*: odmétime jednu 1Zi¢ku ¢aje na Salek a preli-
jeme vrouci vodou. Po 2-5 minutach louhovani (zalezi na druhu ¢aje) ponofime do napoje
1zicku (diive by ndpoj ochladila a ovlivnila extrakci) a zamichanim pomtzeme listkiim,
které¢ eventualné splyvaji na hlading, k sedimentaci. Zaroven tak ,,homogenizujeme* pii-
praveny napoj, ktery je u dna nutné koncentrovanéjsi. Poté pijeme ¢aj nejdéle do 2 minut,
aby nedoslo k jeho presyceni taninem. Tento zplisob piti ¢ajovani je autentictéjsi, jelikoz
se nepije filtrat, ale ,,supernatant™ s tim , ze jsme vizualné v kontaktu se sedimentem na

dné salku.

6.3 Priprava ¢aje pomoci ¢ajového sitka

Oba uvedené zpusoby pfipravy ¢aje jsou sice klasické, ale nékdy, zvlasté pro Evropana, se
mizou zdat méné praktické.( Pro piipravu ¢aje v konvici potfebujeme bud’ dostatek kon-
zumenttl nebo dvé konvice. Caj pfipraveny v §alku musime zase rychle vypit, aby nedoslo
k pfesyceni népoje taniny.) Proto je mozné k pfipravé, jak v konvici tak v $alku, pouzit
cajove sitko, které se da po vylouhovani €aje snadno z napoje vytahnout ven. Nejlepsi jsou

sitka porcelanové, sklenénd nebo keramickd. Bambusové také neni Spatné, nemélo by se



ale pouzivat na vice druhti Caje, protoze se v ném miize zachytit aroma n¢kterého vyrazné;j-
Stho ¢aje. Také musime toto sitko nechat vzdy dobfe vysusit, aby se na ném neobjevila
nezadouci plisen. Na trhu jsou nejcCastéji k sehnani sitka pochromovana ¢i nerezova.
Vzhledem k tomu Ze kov negativné ovlivituje vyslednou chut’ ¢aje, nejsou piili§ vhodna.
Toleruji se pouze tehdy, pokud jsou jiz dlouho pouzivéna na ¢aj nebo v ném vyvarena.
Sitka z tepeln¢ odolného plastu se zase nedoporucuji z ,.estetického hlediska. Sitko by
mélo byt také dostatecné prostorné, aby se i velké Cajové listy mohly bez problému rozvi-
nout, a samoziejmé dostatecné perforované pro uvolnéni ¢ajového aroma do celé nadoby. I
u této pripravy Caje se nam ale naskytne problém, a to kam se sitkem poté, co ho vytahne-
me z Caje? Nejlepsi je odlozit sitko do uzaviené nadoby, kterd se dd dobfe pifenaset a
uchovava aroma caje pro piipadné dalsi zaliti. Nékteré sitka se uz prodavaji spolu
s odkapni miskou. Byvaji ale kovova, coz je nevyhoda. Pokud ale zrovna nemate na vybeér,

docela dobte poslouzi i maly podtacek

7 TRADICNI POMUCKY K PRIiPRAVE CAJE

7.1 Cinské pomiicky

Odkapni miska- jde o kulatou porcelanovou nebo kovovou nadobu, na kterou se odklada

¢ajova konvice. M4 otvory na zbylou vodu a sléva se do ni ¢aj, kdyz navstéva odejde.

Sklenice- vysoké sklenice se nékdy pouzivaji na zvlastni zeleny c¢aj, jenz vifi a pada na
dno. Pro ty druhy zeleného caje, které jsou ru¢né baleny do malych kuli¢ek nebo do podo-
by kvétin a ve sklenici se mohou plné a krasné€ rozvinout, se pouzivaji i sklenky na vino.

Tyto sklenice se tradi¢né vyuzivaji hlavné v Rusku, kde maji rizn¢ zdobena ouska.

Gongfu ( Kung fu) pomiicky (Obr. 1)- Tyto pomiicky se pouZivaji pro zvlaStni zptsob
ptipravy zelen¢ho Caje a oolongu, ktery se nazyva kung-fu-ccha a pochazi ze 16. stoleti
z obdobi dynastie Ming. Jednd se o ¢ajovou soupravu s minicajnickem a komicky malymi
kalisky z neglazované keramiky, zvlastni pinzetu na horké salky, velkou nabéracku, kte-
rou se ¢aj odméiuje a dava do konvice, a dlouhou uzkou §krabku, které je na jednom konci
zatoCend a na druhém zaSpicatéld. Zatoceny konec se pouziva k oddéleni stopek od listti a

ostrym koncem se jemné seSkrabavaji listky, které se usadily na dné cajové konvice.



Vsechny tyto pomucky jsou umistény ve zvlastni mise, jenz byva vyrobena z hrubé opra-

covaného nebo elegantné vyfezavaného lehkého dieva.

Obr. 1. Gongfu pomiicky

Salky na ¢aj- VéEtSinou jsou poloviéni velikosti béznych hrnki, nemaji ousko a pouzivaji

se na ¢insky ¢erny ¢aj na n¢které druhy ¢aje oolong.

Drobné $alky na ¢aj- tyto Salky jsou malinké,vétSinou jen necelé Ctyfi centimetry velké,
bez ouska a byvaji k nim i1 podsalky. PouZzivaji se pti ¢ajovych obfadech ve stylu kung-fu a
jsou obzvlasté vhodné pro bilé, zluté a zelené Caje. Pouzit je ale samoziejm¢é mizeme i pro
jiné druhy.

Konvice Jii-sing (Obr.2)- ,,je to originalni, a podle ndzoru odbornikii nejlepsi ¢ajova kon-
vice, vyrobena ze specialni hliny z ¢inské oblasti Ji- sing.“ Nebyva glazovana, ¢imz si
zachovava absorpcni schopnosti a je zvlastni, ze pokud se tyto konvice pouzivaji dlouhd
l1éta, nasaknou aroma Caje a to je citit i v samotné vod¢, kterou z nich vylijete. Konvice
miva tradini barvu palené hliny, nékdy byva také hnéda nebo okrova vlivem rudy, obsa-

zené v hliné.

Zhong ( neboli Guywan) (Obr. nym asi od 15. stoleti, je spafo-

vani ¢aje ve zhongu (metoda g typu pialy s obsahem 200-250

ml, s mirnym rozsifenim v ho asti je poklicka, jejiz rozmér je

Obr.2. konvice Jii-sing

mensi neZ prumér horniho okraj



Obr.3. Zhong

7.2 Japonské pomiicky

konvice Raku (Obr.4)— Nabizeji ji moderni i tradi¢ni vyrobci keramiky. Jde o malou, ele-

gantni konvici se zvlastnim dlouhym drzadlem.

Obr.4. konvice Raku

Tradi¢nimi pomuckami k pfipravé caje v Japonsku se rozumi hlavné pomicky pouZzivané
pii japonském cajovém obtadu chanoyu. ,,Jedné o nejpropracovanéjsi ¢ajovy obiad na své-
t& a piti Caje je timto spojeno s Zivotni filosofii, ktera se nazyva cesta ¢aje (¢ad6). Caj ma
vliv 1 na Japonce, ktefi ,,nejdou’ po této cesté Caje, protoze od piti ¢aje se odviji nejen ja-
ponské naboZenstvi, ale i uméni, medicina nebo méné Casto (hlavné v minulosti) politické
déni.*“ Pti tomto obfadu se pripravuje praskovy japonsky ¢aj (matcha), ktery se Sleha spe-

cialni bambusovou metli¢kou.

Pomiicek pti tomto obiadu se poziva spousta, ale ty hlavni jsou:

¢awan (Obr.5)— je Cajova miska, ve které se Caj Sleha a ze které se pak popiji

Obr.5.¢cawan



¢asen (Obr.6)— je ¢ajova metla vytvorend z jednoho kusu bambusu. Touto Stétkou hosti-
tel aj §leha. Caseny se déli na dva typy. Prvni se nazyva araho a slouZi k piipravé ¢aje
koi¢a — husty praSkovy ¢aj maca poddvany v pribéhu hlavniho sezeni a charakteristické
jsou pro n¢j husté stetiny. Naopak druhy typ — kazuho, je idealni pro ptipravu fidkého

praskového ¢aje maca (usuci) podavaného na zavérecném sezeni.

Obr.6. casen

¢asaku (Obr.7) — je bambusova lzicka charakteristického tvaru. Touto 1Zi€kou se Caj
prenasi z Caire do Cawanu

Obr.7. casaku
daire — ,,nddobka, v niz se ptfechovava zeleny praskovy caj, z jiného materialu nezli je
drevo

c¢agama — je konvice, ve které se ohtiva voda na ¢aj. DéEli se na Ctyfi typy (Tenmei, Kjo-
saku, Asija a Kantosaku). VEtsi z nich se pouzivaji v zim¢ a mensi v 1éte.

¢akin — je ubrousek ze Inéné latky, kterym hostitel Cisti nadoby

hiSaku (Obr.8)— je nabéracka na vodu



o
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Obr.8. hisaku

suehiro — je v&jit, ktery si host pfinese na obtad sdm

kobukusa - je ubrousek, ktery si host da na dlan, aby na ném mohl drzet cakan

VSechny pomicky pro pfipravu ¢aje maji pro Japonce hluboky vyznam a dédi se
z generace na generaci. V dneSnich dnech jen ziidkakdy, ale v minulosti bylo bézné vy-
stavovat svoji sbirku ¢ajového nadobi.

7.3 Anglické / evropské pomiicky

Brown Betty ( Hnéda Betty)- tradi¢ni ¢ajova konvice anglické keramické hliny, kterd ma
obzvlasté dobré zahtivaci schopnosti. Glazovana byvala pouze na povrchu, ale v souc¢asné
dobé se zacinaji vyrabét i konvice glazované uvnitt. Nejlepsi maji oznaceni A na spodku
konvice.

Vidlicka na citron- je to mala vidlicka s dvéma hroty, kterou se nabodnuty citron vnoti do
caje.

Sbérna 1zicka- touto 1zickou s malymi otvory a ostrym zakon¢enim se vybiraji zatoulané
listky z caje.

Odkapni misa- naddoba, ktera zachytava kapky z konvice nebo samovaru, aby nepotiisnily

ubrus.

Cajové sitko- vzniklo ze sbérné 1Zicky. Byva z kovu, kovové sit€, porcelanu, bambusu

nebo dratl a pouziva se k louhovani ¢aje, poptipade k vybirani listkli z konvice.

Klesticky na cukr- klesticky, kterymi se uchopi kostka cukru a vhodi do Caje.



Tea Caddy ( Krabice na ¢aj)- krabice na ¢aj se v Anglii objevila v prvni poloviné osm-
nactého stoleti a vétSinou byla vyrobena z krasného dieva. Nékteré krabice maji tii oddéle-
k dostani cukr, se zacal prostfedni sklenény oddil pouzivat na toto vzacné sladidlo. Kromé
dieva se krabice vyrabély i zjinych materialti, od plechu ptes sklo po porcelan. slovo
»Caddy* pochazi z malajského vyrazu kati, ktery znamena ,jedna libra® a vztahuje se

k dobé, kdy se do Anglie dovazely malé krabic¢ky, obsahujici piesné 1,2 libry caje.

Cajova Izicka- ma vétSinou tvar musle (coz vychazi ze skutecnosti, ze pivodné se musle

opravdu pouzivaly) a byva kovova.

Latkovy poklop- tyto rizné tvarované latkové poklopy se davaji na konvici misto pokli¢-

ky a udrzuji teplotu Caje. Nékteti znalci dokonce tvrdi, Ze napomahaji jeho louhovani.

Cajové konvice- anglické konvice byvaji ze stiibra, keramiky nebo porceldnu a do dnesni
doby se pouzivaji mnohé zajimavé exponaty z osmnactého stoleti. Keramika ma dobrou

schopnost udrzet ¢aj teply.
Salky na ¢aj- malé elegantni $alky s ouskem a podsalkem.

Cajovy stolek- je to maly stolek, na ktery se odklada nadobi b&hem podavani &aje, nebo

dfevéna krabice, napevno piidélana k tfinohému stolku.

7.4 Dalsi pomiicky

Celadonovy porcelan- tento materidl se pouziva predevsim k vyrobé korejskych ¢ajovych
konvic. Jde o svétle zeleny porceldn, jehoz povrch je, diky glazuram, jako zrcadlo, v némz

se krasn¢ odrazi barva Caje. Imitace tohoto porcelanu jsou bézné i v Japonsku.

Samovar (Obr.9)- je piibuznym mongolské nadoby na ¢aj. Samovar miva zvlastni nasyp-
ku pro horké uhli, které ohiiva vodu. K ni je pfipojena dlouha trubice, odvadéjici ven pary.
Jde o pravy rusky vynalez. Dnes$ni samovary byvaji na elektricky proud a jsou dobrou za-
sobarnou horké vody, pokud se sejde vEtsi spole¢nost. Nejlepsi jsou vyrobeny z nerezové

oceli, nejvice cenéné jsou ale ty typicky ruské s dekorativnimi lidovymi motivy.




Kalabasa (Obr.10) tykvova nebo keramicka nadoba k piti aje. Caj se zni pije pomoci
Bombilly, cozZ je specialni bambusova nebo kovova slanka k piti ¢aje, zakoncena sitkem

proti vniknuti ¢ajovych listki.

Obr. 10. kalabasa a bombilly

Pomtcky pro pfipravu a piti ¢aje neustale prochazi vyvojem, a to diky novym vyrobnim
technologiim a zméndm ve spolecnosti. V podstaté ale vzdy vychazeji z vyse uvedenych
tradi¢nich pomucek, tedy zachovavaji si zakladni funkci a méni se jen vzhledové a materi-
alové. Ale at' uz dojde k jakymkoliv zménam, vzdy budou nejvice cenény vyrobky

z ptirodnich materiali a ty, kterych se pfi vyrob¢ dotkla lidska ruka.

Caj v sobé totiz nese uréitou kulturu, spojenou s piirodou a s dotekem lidské ruky pii jeho

péstovani. Také plati urcita obecna pravidla pro spravnou ptipravu ¢aje a volbu naradi.

To by se mélo respektovat i pii volbé Cajového nadobi, z kterého mé vychazet laska,
s jakou bylo vyrabéno, sila pfirody, ze které vzniklo a tcta k pfipravé ¢aje. Protoze jen tak

muzeme dostat napoj lahodné chuti, ktery nejen Ze nas osvézi, ale hlavné potési nasi dusi.

Toto ale bohuzel spousta vyrobcii nerespektuje a tak se na trhu objevuji vyrobky, které by
si jeSté pred 50 lety nedokdzal k ¢aji nikdo ani piedstavit, natoz tak je zahrnout do cajové-
ho obtadu. Jimi se mysli hlavn¢ plastové ¢i pokovované pomucky k ptipraveé Caje. VéEtSina
z nas ale tomuto ,tlaku“ ze strany vyrobct podlehla a bere i1 tyto vyrobky jako néco, co
k Caji neodmyslitelné patii, aniz by se nad tim vice zamyslela. Samoziejmé Ze tyto vyrob-

ky maji spoustu vyhod: za prvé se daji jednoduse vyrabét, ¢imz klesa jejich cena, tudiz



stoupa atraktivnost pro ¢aje neznalého zdkaznika, za druhé mnohdy Setti cas a ulehcuji

ptipravu ¢aje. Ale kam se podéla cajova kultura?

V soucasné dobé je nabidka Cajového naradi na trhu opravdu Sirokd. K sehnani je nepie-
berné mnozstvi sitek, konvicek, hrnic¢kd, déz, aj. Diky ¢ilému a dobfe fungujicimu zahra-
ni¢nimu obchodu nechybi v nabidce ani vyrobky z Ciny, Japonska a z jinych péstitelskych
zemi. Tyto pomucky jsou nejcastéji k sehnani u distributorti ¢aji nebo ve specializovanych
prodejnach s ¢ajem. V Ceské republice jsou tyto prodejny v kazdém vét§im mésté. Casto
byvaji provozovany spolu s ¢ajovnami, takze zdkaznik ma moznost zboZzi na misté vyzkou-

Set.

10 POCHUTINY K CAJI

Tak jako né€kdo dodrzuje zasadu piti tzv. Cistého Caje, bez jakychkoliv aditiv, tak n€kdo
nesnese k ¢aji jakoukoliv pochutinu. Spousta ¢ajomili tvrdi, ze jakykoliv pokrm k ¢aji
potlagi onu jedine¢nou chut &aje. Radu konzumentii ale naopak ¢ajové dobroty potési a
jsou pro n¢ vybornym doplnénim k ¢aji. Zalezi tedy na kazdém individuélnég, jak se roz-

hodne.

Jediné, co je mezi odborniky opravdu osvédcené, a ¢eho by se mél kazdy drzet, je, ze
s Cajem se ne$nasi cokolada! Autofi knihy Radce milovnika ¢aje“se jeste shodli na tom, Ze

nekteré maslové susenky zase zbavuji zeleny ¢aj prichuté.

Zajimavé jsou ruzné kolacky a ptilohy, které se podavaji k ¢aji v Asii. Japonci napiiklad
maji po staleti své tradicni pokrmy, zvané kaiseki, ur¢ené specialné jako ptiloha k ¢aji 1
k provadéni cajovych obfadl. Kdyby si Zadpad’ané vymysleli néjaky specialni pokrm k ¢aji,
urcité by to byly maslové susenky, které jsou bézn¢ k dostani ve vSech anglicky mluvicich
zemich ( kromé Spojenych statl) i u nés. K ¢aji se ale miize konzumovat, kromé ¢okolady,
v podstaté cokoliv. Zalezi jen na chuti kazdého z nas. Mohou to byt naptiklad susenky,

ofechy, ovoce atd.

Existuje také spousta receptl s ¢ajem a k ¢aji, pro predstavu jmenujme alespoil nékteré: ¢aj
s matou, mramorovana ¢ajova vejce, smazené kiupavé zavitky z ¢ajové zahrady aj. K Caji
potom mtizeme servirovat moucniky a vselijaké dalsi sladkosti: ¢eska vanocka, jablkovy

z&vin, tvaroznik aj.



Autor knihy ,,Povidani o ¢aji*, J. Augustin, ma osvédéeny recept na Cajové pecivo:
Suroviny: 200 g masla, 100 g cukru, 3 vejce, 300 g polohrubé mouky, 150 g kukuficného

Skrobu, 1 prasek do peciva, 1 vanilkovy cukr, 5 1zic vody, 1 vaje¢ny bilek, sekané mandle

Postup: VSechny ingredience, kromé& sekanych mandli, zpracujeme na kiehké tésto a for-
mickami z né¢ho vykrajujeme rtizné vary, potieme zloutkem a posypeme mandlemi. Pece-

me ve stiedné vyhiaté troubg.
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