UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

DIPLOMOVA PRACE

2025 Bc. Eliska Vesela



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingova kampaii pro vybranou spolecnost

Diplomova prace

2025 Bc. Eliska Vesela



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Bc. Elitka Vesela

Osobni éislo: E23145

Studijni program: N0413A050009 Ekonomika a management
Specializace: Ekonomika a management podniku

Téma prace: Marketingova kampai pro vybranou spolecnost

Zadavajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cil prace: Navrh marketingové kampané pro vybranou spoleénost na zékladé prizkumu spotfebiteld
trhu s efektivni strategii pro oslovovani cilowych skupin.

Osnova:

- Vymezeni zakladnich pojmd.

- Reserie odborné védecke lieratury (chovani spotfebiteld, marketingové strategie na vybraném trhu).
- Charakteristika zvolené spolecnosti.

- Analyza trhu.

- Priizkum spotrebiteld (nakupni chovani, preference cilové skupiny).

- Navrh marketingove kampané.

- Lavér.



Rozsah pracovni zprivy: cca 50 stran
Rozsah grafickych praci: -
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténd/elektronicka

Seznam doporutené literatury:

DAYAL, Sandeep. Bronding Between the Ears: Using Cognitive Science to Build Lasting Customer Con-
nections. McGraw Hill, 2021. 15BN 978-1264269846.

LOSEKOOT, Michelle a ULVR, Matéj. 7 pilift efektionibo marketingw - Jak proménit online marketing
o ziskooy systém, kter zoplaoi vose podnikdni zakozniky. Klika, 2023, SBN 978.-80-7666-089-2.
SUTHERLAND, Rory. Alchymie: Kouzlo znacky a podivuhodnd véda dspéchu marketingootch ndpadd,
které neddoaji smysl. Jan Melvil Publishing, 2021. [SBN 978-80-7555-134-4.

VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité. Jan Melvil publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.

Vedoucl diplomové prace: Ing. Katefina Kantorova, Ph.D.
Ustav padnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani diplomové prace: 1. zaii 2024
Termin odevzdéani diplomové prace:  30. dubna 2025

L.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. et Ing. Renata Myikova, Ph.D. vr.
dékan garant studijniho programu

V Pardubicich dne 1. zari 2024



Prohlasuji:

Préci s nazvem Marketingova kampan pro vybranou spole¢nost jsem vypracovala samostatné.
Vesker¢ literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu

pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
aozméné nékterych zakonl (autorsky zdkon), ve znéni pozd¢jSich predpisi, zejména
se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této
prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti
této prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na uhradu nakladi, které na vytvoreni dila

vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a 0 zmén¢ a
doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsSich predpisti, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiiovani a formalni Gpravu
zavérecnych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvetejnéna prostfednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 30. 04. 2025

Eliska Vesela v.r.



PODEKOVANI

Na tomto misté bych chtéla podekovat vSem, ktefi m¢ béhem psani diplomové prace

podporovali, at’ uz prakticky, moralné, nebo prosté tim, ze byli na blizku.

Dé&kuji své rodin€ za nekonecnou trpélivost a podporu po dobu celého studia. Déle patii

velké diky Ing. Katefin¢ Kantorové, Ph.D., za odborné vedeni, cenné rady a vstficny piistup

4

Rada bych také pode€kovala Kristyné¢ Klusdkové za ochotu, vstficnost a poskytnuté

informace o znacce, které mi vyznamné pomohly pii zpracovani této diplomové prace.

Zvlastni podeékovani patii mé ctyinohé partacce Holly, kterd me nejen provazela béhem
celého psani, ale zaroveil me inspirovala k vybéru tématu zaméreného na oblast trhu pro domaci

mazlicky.



ANOTACE

Diplomové prace se zaméfuje na navrh marketingové kampané v oblasti produktt
pro doméaci mazlicky. V teoretické Casti jsou definovany kli¢ové marketingové pojmy a metody
vyuzitelné pti tvorbé marketingovych strategii. Praktickd ¢ast vychazi ze sekundarnich dat,
odborné reserse, analyzy trhu a vysledkd dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto podkladi
je navrzen koncept marketingové kampané orientované na edukaci, personalizaci a budovani

vztahu se zakazniky.
KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, kampail, domaci mazlicci, spotiebitelské chovani, marketingovy

vyzkum, znacka, funkéni ndpoj
TITLE
Marketing Campaign for a Selected Company

ANNOTATION

The diploma thesis focuses on the design of a marketing campaign in the field of pet
products. The theoretical part defines key marketing concepts and methods applicable to the
development of marketing strategies. The practical part is based on secondary data, expert
research, market analysis, and the results of a questionnaire survey. Based on these findings,
a concept of a marketing campaign focused on education, personalization, and building

customer relationships is proposed.
KEYWORDS
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UvVoD

Marketingova komunikace piedstavuje jeden z klicovych nastroji, kterym mohou
spoleCnosti efektivné oslovovat cilové skupiny, budovat vztah se zdkazniky a diferencovat
se na konkuren¢nim trhu. V dobé¢ rostouci digitalizace, proménlivych preferenci spotiebiteli
a dirazu na autenticky obsah nabyvd na vyznamu zejména schopnost znacek piizpusobit
své kampan¢ aktudlnim trendiim, ale zaroven vychazet z hlubsiho porozuméni chovani cilové

skupiny.

Specifickou dynamiku Ize pozorovat na trhu produktti pro domaci mazlicky, kde se stale
vyrazn€ji projevuji trendy spojené s humanizaci zvifat, dirazem na jejich zdravi a kvalitu

zivota. Pravé zajem o tuto oblast, podpofeny osobni zkuSenosti s pé¢i o vlastniho mazlicka,

vedl k volbé tématu této diplomové prace.

Tato prace se zamétfuje na navrh marketingové kampané pro vybranou spolecnost
pusobici v segmentu produktli pro domaci mazlicky, a to na zaklad¢ analyzy trhu a primarniho
vyzkumu spotiebitelti. Diraz je kladen nejen na strategicky pfistup ke komunikaci, ale také

na schopnost znac¢ky reflektovat hodnoty, které jsou pro cilovou skupinu relevantni.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace
a segmentace trhu. Prakticka ¢ast se zamétuje na analyzu trhu prostfednictvim odborné reserse,
déle na realizaci primarniho kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Samotny
navrh marketingové kampané vychazi z poznatkl ziskanych v ptedchozich castech prace.
Vyzkum byl zaméfen na identifikaci nakupniho chovani cilové skupiny a faktorti ovliviiujicich

jeji rozhodovaci proces.

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou kampan, ktera na zéklad¢ analyzy
trhu a vysledkd vlastniho Seteni efektivné komunikuje hodnoty znacky, oslovuje potieby

a ocekavani zékaznik a ptispiva k dlouhodobému rozvoji znacky na trhu.
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METODIKA
Diplomova prace je zpracovana jako teoreticko-prakticka, pfi¢emz jejim hlavnim cilem
je navrhnout marketingovou kampai pro vybranou spole¢nost na zaklad¢ vysledkti prizkumu

spottebitelského chovani a analyzy trhu.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny kliCové pojmy souvisejici s marketingovou
komunikaci a tvorbou marketingové kampané. Tato Cast slouzi jako teoreticky zaklad

pro nasledné zpracovani analytické ¢asti prace a vychazi z odborné literatury.

Prakticka ¢ast zahrnuje jak analyzu trhu, tak prizkum spotiebiteld a ndvrh kampang.
V ramci této Casti je vyuzita reSerSe odbornych védeckych publikaci a aktudlnich vyzkumnych
zprav, které se zamé&iuji na chovani spottebiteld, trendy v marketingu a specifika trhu, na némz

vybrana spole¢nost ptisobi.

Dale jsou v praci vyuzity analytické nastroje, zejména PEST analyza pro zhodnoceni
makroekonomického prostfedi a SWOT analyza k identifikaci silnych a slabych stranek
spole¢nosti, prilezitosti a hrozeb. Soucasti praktické casti je rovnéz dotaznikové Setfeni, jehoz
ucelem je zmapovat nakupni chovani a preference vybrané cilové skupiny, a to zejména

s diirazem na motivaci ke koupi a postoje k marketingové komunikaci.

V ramci zpracovani prace byl vyuzit nastroj umélé inteligence, a to zejména
pro vyhledavani zdroji odborné literatury, zptehlednéni poznatkii a podporu vizualniho
zndzornéni nékterych konceptl. VyuZiti Al néstroje bylo provadéno s védomim autorky, ktera

vysledné vystupy vzdy reflektovala na vlastni analyzu a odborny tsudek.

Na zéklad¢ zjisténych poznatki je v zavéru praktické casti predlozen navrh
marketingové kampang, ktery reflektuje potteby a ocekavani cilové skupiny, vychazi z hodnot

znacky a zohledniuje aktudlni trendy v oblasti marketingu.
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1 Marketing

V soucasném ekonomickém prostiedi je marketing klicovym strategickym néstrojem,
ktery organizacim poméha nejen piezit, ale také rist. Ackoliv jeho zaklady sahaji hluboko
do historie, byva mylné spojovan pouze s reklamou. Ve skutecnosti jde o Siroky proces
zahrnujici analyzu trhu, porozuméni zékaznikiim, vyvoj produktii a sluzeb, budovéani znacky
a efektivni komunikaci. Marketing pronika do vSech oblasti firmy a ovliviiuje jeji strategické
rozhodovani s cilem vytvaret hodnotu pro zdkaznika a zaroven dosahovat dlouhodobych
podnikovych cil. Spravné nastaveny marketing miize byt rozhodujicim faktorem mezi
uspéchem a neuspéchem firmy. Ty, které¢ jej efektivné vyuzivaji, ziskavaji vyraznou

konkurené¢ni vyhodu (Kotler a Keller, 2013, s. 27).

Zakladnim principem marketingu je orientace na zédkaznika a jeho potieby. Organizace,
které tento pfistup uplatiuji, se snazi své produkty a sluzby ptizplsobit ocekavanim trhu,
namisto toho, aby pouze hledaly zikazniky pro jiz existujici nabidku. Tento zakaznicky
orientovany piistup je protikladem prodejni strategie, kterd se zaméfuje primarné na potieby

firmy namisto spotiebitelti (Clement, 2004, s. 113).

Marketing lze dnes rozd¢lit do dvou hlavnich kategorii. Offline marketing vyuziva
tradicni formy komunikace, jako jsou tiskova inzerce, televize nebo venkovni reklama. Naopak
online marketing pfendsi marketingové aktivity do digitalniho prostiedi internetu a pracuje
s kandly, jako jsou socidlni sité, webové stranky nebo e-mailovd komunikace (Buresova, 2022,

s. 18).

Klicovym aspektem marketingu je budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
Uspé&sné organizace chapou, Ze zakaznik by mél byt stiedobodem jejich strategie, coZ jim
pomaha vytvaret silné vazby a loajalitu ke znacce Jakubikova a Janecek (2023, s. 56). Zaroven
se ve vSech definicich marketingu zdirraziiuje, Ze kromé& uspokojeni zdkaznickych potieb

by mél pfinaset i ekonomicky uzitek samotné firm¢ (Karlicek, 2018, s. 19).

Marketingovy koncept se vyvinul jako filozofie zaméfena na zdkaznika, ktera klade
diiraz na hlubsi pochopeni jeho potieb a jejich efektivni napliiovani. Smyslem neni pouze
propagovat stavajici produkty, ale vytvatet takové, které zakaznici skute¢né chtéji. Usp&iné
firmy se proto soustfedi na poskytovani vyssi hodnoty nez jejich konkurence, coz jim pomaha

dosahovat lepsich obchodnich vysledki (Kotler a Keller, 2013, s. 49).
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1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing ptedstavuje dlouhodoby a komplexni piistup k fizeni

marketingovych aktivit, jehoz snahou je naplnéni strategickych cilii organizace. Na rozdil

od kratkodobych taktik zohlednuje budouci vyvoj trhu, potieby zdkaznikli a konkurenéni

prostiedi. Jeho vyznam se postupné rozsitil z oblasti prodeje 1 do dalSich oblasti fizeni podniku

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 83).

K dosazeni efektivity marketingovych aktivit je nutnd jejich dlouhodobé a konzistentni

realizace s jasn¢ stanovenymi cili. Klicovou soucasti je strategické planovani, které firmu

systematicky vede k napliiovani jejich cila Jakubikova a Janecek (2023, s. 43). Tento proces

umoznuje nejen predvidat budouci vyvoj spole¢nosti, ale také flexibiln¢ reagovat na promeny

trhu a aktualni trendy (Kotler et al., 2007, s. 107).

Strategické planovani zahrnuje rizné typy plant:

Rocni plan stanovuje aktualni situaci firmy, jeji cile, strategie, planované aktivity,

rozpocet a mechanismy kontroly;

Dlouhodoby plan definuje strategické cile, zptsoby jejich dosazeni a vnéjsi faktory,

které je mohou ovlivnit;

Strategicky plan se zamétuje na efektivni vyuzivani prilezitosti a schopnosti firmy

v reakci na ménici se prostredi (Kotler et al., 2007, s. 87-88).

Soucasti strategického planovani jsou také strategicka vychodiska, kterd zahrnuji poslani a vizi

spolecnosti:

Poslani vyjadiuje dlouhodobé sméfovani organizace, vychazi z jejich hodnot a urcuje
jeji zaméfeni. Zahrnuje historicky kontext, schopnosti firmy a jeji strategické hodnoty,

pficemz pomaha fidit plnéni stanovenych cili;

Vize je konkrétni, Casov€ vymezeny cil, ktery popisuje pozadovany budouci stav
spolecnosti a slouzi jako podklad pro strategické planovani. Jeji obsah se ptizpiisobuje

ekonomickému cyklu a charakteru podnikani (Fotr et al., 2020, s. 34-35).

1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie urcuje, jakym zpiisobem bude znacka nebo produkt dosahovat

svych cili. Zahrnuje rozhodnuti o segmentaci trhu, vybéru cilovych skupin, umisténi produktu

a rozdeleni marketingovych vydajh. Jelikoz trzni prostfedi se neustdle méni, méla by byt
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marketingova strategie flexibilni, aby se mohla pfizplisobovat aktudlnim trendiim a dynamice
trthu. I kdyz je planovana na delSi obdobi, jeji pribézna aktualizace je nezbytna

pro dlouhodobou tspésnost (Buresova, 2022, s. 28).

Pro vytvoreni GspéSné marketingové strategie je obvykle nezbytné provést prizkum
trhu, ktery zahrnuje analyzu cilového segmentu a identifikaci jeho potieb. Klicové je také
planovani a testovani zptsobt, jak efektivné dorucit produkt k zdkaznikiim, v€etné navrzeni
reklamni kampang, ktera produkt doprovodi a podpoii jeho prodej. V této souvislosti je dilezité

rozliSovat mezi riiznymi ptistupy marketingové komunikace (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 24).
Uspésné marketingové strategie ¢asto vychazi ze tii zakladnich konkurenénich strategii:

e Strategie niakladového vidcovstvi se zaméfuje na snizovani nékladii a dosazeni
niz8ich cen oproti konkurenci, naptiklad diky Gsporam z rozsahu, standardizaci vyroby

vvvvvv

aby se zakaznici nepfesunuli ke konkurenci;

o Strategie diferenciace spociva ve vytvofeni unikatnich vlastnosti produktu, které
ho odlisi od konkurence. Zékaznici jsou ochotni zaplatit vySsi cenu za vyssi kvalitu,

spolehlivost nebo specifické benefity;

o Strategie koncentrace se zaméfuje na Uzky trzni segment s konkrétnimi potfebami.
Firma zde ziskava specializovanou pozici a dokaZe 1épe uspokojit zakazniky nez Siroce
orientovani konkurenti. Vyhodou je moZnost stanovit vyssi ceny diky uzké specializaci,
avSak segment musi byt dostate¢né maly, aby nepiitahoval konkurenci (Karlicek, 2018,

s. 108-109).
Marketingova strategie zahrnuje tfi klicové oblasti rozhodovani:

e Vybér cilového trhu — zaloZeny na segmentaci a analyze kupni sily jednotlivych
skupin;

e Stanoveni trZzni pozice produktu — definovani jeho postaveni mezi konkuren¢nimi
znackami,

e Marketingovy mix —rozhodnuti o konkrétnich néstrojich a prostiedcich k dosazeni cilti

(Srpova et al., 2011, s. 22).
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Model STP

Rozdé€leni trhu na specifické zakaznické skupiny se oznacuje jako segmentace.
Po urceni segmentl nasleduje faze targetingu, kdy firma vybira konkrétni segmenty, na které
se chce zaméfit. Tretim krokem je positioning, tedy proces, pfi némz se spolecnost snazi

ovlivnit vnimani své znacky a produktti v o¢ich vybrané cilové skupiny (Karlicek, 2018, s. 111).

V masové komunikaci chybi moznost prubézné zpétné vazby, proto je nutné
komunikaci pfizptisobovat na zéklad¢ shromazd’ovani informaci o cilové skupiné. Vyzkum
v tomto procesu hraje klicovou roli, nebot’ umoziuje 1épe porozumét potifebam a reakcim
piijemct sd€leni. Pfed zahajenim planovani reklamni kampané je proto nezbytné provést
dikladnou analyzu cilové skupiny. Spoléhat se pouze na intuici nebo zobecnéni jednotlivych
zkuSenosti ze setkani se zdkazniky neni dostacujici. Pro efektivni nastaveni komunikacni
strategie je nutné systematicky zkoumat jeji zékladni charakteristiky. S rostoucim rozsahem
cilového segmentu se zarovein zvySuje vyznam jeho detailntho mapovani, coz umoziuje
pfesnéjsi osloveni a pfizplisobeni kampané specifickym potiebdm zakazniki (Vysekalova,

2023, s. 228).

Segmentace je klicovym procesem, ktery umozZiiuje 1épe pochopit potfeby a chovani
zakaznikl. Obecné plati, ze segmenty vznikaji na zéklad¢ specifickych segmentacnich kritérii,

avsak jejich dalsi charakteristiky se mohou ¢astecné prekryvat (Tahal, 2022, s. 264).

Cilem je zamé&fit se na segmenty, které jsou pro firmu nejvyhodnéjsi a zaroven nejlépe

dostupné z hlediska dosazitelnosti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 86).
Nejcastéji se vyuZzivaji Ctyfi zékladni segmentacni kritéria:

e Demograficka segmentace - rozdéluje zakazniky na zékladé v€ku, pohlavi, piijmu,
faze zivotniho cyklu rodiny, rasy, ndrodnosti, naboZenského vyznani, sexualni
orientace, povolani nebo vzdélani. Toto segmentacni kritérium vychazi z predpokladu,
ze ruzné demografické skupiny maji odliSné potieby a spotiebitelské chovani;

e Geografickd segmentace - rozdéluje trh podle Uzemnich jednotek, jako jsou
kontinenty, staty, regiony, mésta nebo ctvrti. Tento typ segmentace vychazi
z predpokladu, Ze lidé Zijici v urcité oblasti maji podobné potieby a spotiebitelské
chovani;

e Psychograficka segmentace - rozdéluje zakazniky na zékladé€ Zivotniho stylu, hodnot

a osobnostniho profilu. Tento piistup vychazi z predpokladu, Ze zpisob traveni volného
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Casu, z4jmy, hodnoty a postoje zakaznikd do zna¢né miry ovliviiuji jejich nakupni
chovani. Jinymi slovy, psychografické -charakteristiky mohou byt kliCovym
segmenta¢nim kritériem, zejména v oblastech, jako je moda, kosmetika, volnocasové
aktivity ¢i automobilovy pramysl;

e Behavioralni segmentace - rozdéluje zakazniky na zaklad¢ jejich chovani vici
produktu. Mezi hlavni faktory patii o¢ekavany uzitek, frekvence pouzivani produktu,
prilezitosti k jeho vyuziti, loajalita ke znacce ¢i postoje k dané produktové kategorii.
Tento typ segmentace je Casto povazovan za nejefektivnéjsi zplisob cileni, protoze

se zamétuje piimo na spotiebitelské chovani (Karlicek, 2018, s. 113-116).

Targeting neboli vybér trhu spoc¢iva ve volbé nejvhodnéjsich segmenti z téch, které

byly identifikovany v pfedchozim kroku segmentace (Jakubikové a Janecek, 2023, s. 86).

Posuzuje se zde aktivita jednotlivych segmenti a nasledné se vybira jeden ¢i vice
segmentl, na které se zaméfi. Hodnoceni se zamétuje zejména na trzby a ziskovost jednotlivych
segmenti a jejich budouci rlistovy potencidl. Zaroveit je sledovdana konkurence
a pravdépodobnost vstupu novych hraci na trh. Dilezitou soucasti tohoto procesu je i analyza

silnych a slabych stranek vlastni znacky ve srovnani s konkurenci (Karlic¢ek, 2018, s. 124).

Positioning neboli stanoveni pozice produktu, znacky ¢i firmy v mysli zdkazniki
ve srovndni s konkurenci je klicovym krokem marketingové strategie. Jeho cilem je vytvaret
u zékaznikl specifické pocity, vniméni a ndzory na nabizené produkty a sluzby, ¢imz se podili
na budovani image znacky a posilovani konkurenceschopnosti podniku (Jakubikovéa a Janecek,

2023, s. 86).

Tento proces lze prirovnat k fotografii galaxie, kde né¢které hvézdy zlstavaji rozmazané,
stejné jako mohou byt nékteré znacky pro spotiebitele méné zietelné. Klicovym faktorem
ovliviiujicim ostrost tohoto obrazu je zkuSenost a znalost znacek ze strany cilové skupiny.

(Tahal, 2022, s. 259).
Model SEE-THINK-DO-CARE

Tento model popisuje zakaznicky proces od prvniho kontaktu zdkaznika se znackou

az po jeho loajalitu. Kazda faze vyzaduje jiny marketingovy piistup:

o SEE — faze ziskavani pozornosti zakaznik1, ¢asto skrze reklamni kampang, socialni sité

nebo obsahovy marketing (Karlic¢ek, 2016, s. 22);
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o THINK - zakaznici zvazuji moznosti a hledaji informace, proto je klic¢ové poskytovat
relevantni obsah na webu, v recenzich nebo v zdkaznické podpoie (BureSova, 2022,

s. 49);

e DO — moment nakupu, kde se uplatnuji vyzvy k akci, slevové nabidky a recenze

zakaznikt (Buresova, 2022, s. 50);

e CARE —budovani dlouhodobych vztahii, naptiklad pomoci vérnostnich programi nebo

personalizované komunikace (Karli¢ek, 2016, s. 22).

Socialni sit¢ hraji ve vsSech fazich klicovou roli, at’ uz jde o budovani povédomi,
zakaznickou podporu nebo komunitni engagement. Péce o zakazniky po ndkupu poméha
zvySovat loajalitu a pfispiva k opakovanym nakuptim i doporu¢enim znacky dalSim lidem

(Buresova, 2022, s. 51).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vniman jako soubor taktickych marketingovych nastroja, které
pomahaji firmam efektivné oslovit zdkazniky a naplnit jejich potteby. Tradi¢né se sklada ze ctyt
zakladnich prvki oznacovanych jako 4P — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place)
a propagace (Promotion). V soucasnosti se vSak stale Castéji piidava i paty prvek "People"
(lidé), ¢imZ se model rozsituje a reflektuje rostouci dilezitost lidského faktoru v marketingu

(Riha, 2021, s. 31-32).
1. Product (produkt)

Produkt je vniman jako komplexni celek, ktery zahrnuje nejen samotny vyrobek
nebo sluzbu, ale 1 jeho kvalitu, design, obal, znacku, image vyrobce, poskytované zaruky a dalsi
atributy. Spottebitelé posuzuji produkt nejen podle jeho funkénich vlastnosti, ale také podle
emocionalniho dojmu, ktery v nich vyvolava. Silna znacka nejen posiluje hodnotu produktu,

ale také ovliviuje zékaznické vnimani a rozhodovaci procesy (Vysekalova, 2014, s. 56).
2. Price (cena)

Cena piedstavuje castku, za kterou podnik nabizi sviij produkt a zdkaznik za néj plati.
Jeji stanoveni zavisi nejen na vyrobnich a distribu¢nich nékladech, ale také na marketingovych
faktorech, jako je vniméni hodnoty produktu zdkaznikem nebo konkurenc¢ni situace na trhu.
Spravna cenova strategie mize zasadné ovlivnit poptavku, loajalitu zakaznikl i1 celkovou

profitabilitu podniku (BureSova, 2022, s. 18).
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3. Place (distribuce/dostupnost)

Distribuce zahrnuje veskeré procesy, které zajist'uji dostupnost produktti pro zakazniky,
a to prostiednictvim kamennych prodejen, e-shopii ¢i jinych distribuc¢nich kanali. Kromé
samotné logistiky hraje vyznamnou roli i pohodli ndkupu a zdkaznicka zkusSenost. Spotiebitelé
casto hodnoti misto prodeje jako kli¢ovy faktor pii rozhodovéani o nadkupu, proto by mé¢lo byt

co nejvice prizptisobeno jejich preferencim a nakupnimu chovani (Ptikrylova, 2019, s. 17).
4. Promotion (propagace, komunikace)

Propagace je klicovym prvkem marketingového mixu, protoze umoziuje informovat
zakazniky o vlastnostech a vyhodach produktu a motivovat je k nakupu. Marketingova
komunikace zahrnuje rizné nastroje, jako je reklama, pfimy marketing, public relations,
podpora prodeje a osobni prodej. Spravna kombinace téchto nastrojii umoznuje efektivni
osloveni cilové skupiny a budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky (BureSova, Online

marketing, s. 18).
5. People (lidé)

Lidsky faktor hraje zasadni roli v UspéSnosti marketingovych strategii. Kvalita
a efektivita marketingovych aktivit zavisi nejen na schopnostech zaméstnanci firmy, ale také
na vniméni zdkaznik jako jednotlivel s odliSnymi potifebami a Zivotnim stylem. Pro GispéSnou
marketingovou komunikaci je nezbytné porozumét chovani spotiebitelli v Sir§Sim kontextu,
a to nejen ve chvilich, kdy €ini ndkupni rozhodnuti (Kotler, Keller, Marketing a management,

s. 56).
Alternativni pohled: Model 4C

Tradi¢ni model 4P reflektuje pohled firmy na marketingovou strategii, avSak moderni
pfistupy stéle castéji kladou diiraz na perspektivu zékaznika. Alternativou k modelu 4P je model
4C, ktery lépe odpovidd zakaznicky orientovanému piistupu. Tento koncept zahrnuje

nasledujici prvky (Riha, 2021, s. 32):

e Customer value (hodnota pro ziakaznika) - diraz na pfidanou hodnotu, kterou

produkt zdkaznikovi ptinasi;

e Customer cost (naklady pro zadkaznika) - nejen cena, ale i veskeré dalSi néklady

spojené s ndkupem a pouzivanim produktu;
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e Convenience (pohodli nakupu) - dostupnost produktu a jednoduchost nakupniho

procesu;

e Communication (komunikace) - interaktivni dialog mezi firmou a zakaznikem, ktery

nahrazuje jednostrannou reklamu.

Model 4C Iépe reflektuje soucasné spotiebitelské chovani a ukazuje, Zze marketing jiz
neni pouze o prezentaci produktl, ale pfedevSim o porozuméni zdkaznikim a budovéni

dlouhodobych vztaht (Riha, 2021, s. 32).
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace v S$ir§Sim pojeti predstavuje systematické uplatnovani
marketingovych principti a metod, které umoziiuji firmam nejen posilovat vztahy se zékazniky,
ale také s partnery, jako jsou distributoii Ci vyrobci. Autor dale zduraziuje, ze ustfednim
prvkem je zadkaznik a jeho chovani, pfiCemz marketingovi specialisté Cerpaji poznatky

predevsim ze sociologie a psychologie (Foret, 2011, s. 231).

Lidské chovani je dle autorky Casto ovliviiovani nevédomymi vzorci a automatickymi
reakcemi na vnéjSi podnéty. Tendence k impulzivnimu jednédni byva omezovana
prostiednictvim jednoduchych bariér, jimiz je zpomalovano rozhodovani. Divéra je vytvarena
na zakladé drobnych socidlnich interakci, pfiCemz byva Ccasto pfipisovana znackadm
bez raciondlniho divodu. Rozhodnuti spotiebitelil jsou tak formovana emocionalnimi
reakcemi, zvyky a psychologickym komfortem, zatimco ekonomickd vyhodnost byva

opomijena (Dayal, 2021, s. 312-313).

Dle Karlicka (2018, s. 193) je komunikace vnimana jako proces fizené¢ho informovani
a ovlivilovani cilovych zakaznikili, prostfednictvim kterého jsou napliovany specifické cile
firmy. Zaroven je kladen diraz na to, aby veSkeré prvky marketingového mixu, véetné
komunikace, byly v souladu s celkovou marketingovou strategii spole¢nosti, ¢imz se zajist'uje

dosazeni efektivnich a pozadovanych vysledkii.

Podle Zamazalové (2009, s. 182-183) marketingova komunikace zahrnuje jak komer¢ni,
tak nekomerc¢ni aspekty, pficemz jejim hlavnim tUcelem je podpora marketingové strategie
firmy. Autorka dale uvadi, ze kromé pfedavani informaci o produktech je klicové zdlraznit
jejich vlastnosti, odlisit je od konkurence, stimulovat poptavku a zaroven upozornit na piinosy
a hodnotu, které¢ zakaznikim pfinaseji. Dulezité¢ je, aby se podnik nezamétoval pouze
na kratkodobé cile, jako je naptiklad zvySeni povédomi o znacce, ale kladl dtiraz na dlouhodoby

efekt marketingové komunikace.

Klicovym prvkem efektivni komunikace je pfizptisobeni sdéleni cilovému piijemeci.
V bézném zivoté tento proces probihd pfirozené, voli se jiné zplsoby vyjadfovani
pti komunikaci s ditétem, seniorem, akademikem ¢i umélcem. Abychom dosahli srozumitelné
a u¢inné komunikace, automaticky se ptizpiisobuje vybér slov, metafor, pfirovnani a dalsi
komunika¢ni prosttedky ke konkrétni osobé¢, se kterou komunikace probiha (Vysekalova, 2023,

5. 228).
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Lze konstatovat, Ze zminéni autofi ve svych publikacich zastavaji podobny néazor,
kdyz zdlraznuji, ze klicovym ukolem marketingové komunikace je poskytovat informace,
ovlivitovat a presvédCovat cilové skupiny. Shoduji se také na dilezitosti konzistentniho sdélent,
coz znamena, ze firma by méla napfi¢ vSemi komunikacnimi kandly prezentovat jednotny

obsah, aby spotiebitelé nebyli zmateni nesourodymi sdélenimi.

Utinnost marketingové komunikace spo&iva pravé v tom, Ze spotiebitelim piiblizuje
zpusoby vyuziti produktu. Kdo ho pouziva, kde a za jakych okolnosti. Timto zpiisobem
si zadkaznici mohou zapamatovat vyrobce i hodnoty, které znacka reprezentuje, coz v nich mtize
vzbudit zajem o vyzkouSeni nebo pravidelné pouzivani produktu. Diky marketingové
komunikaci se znacky propojuji nejen s jednotlivei, ale i s konkrétnimi udalostmi, misty,
emocemi ¢i zazitky. Tento proces pfispiva k posilovani hodnoty znacky, upeviiuje jeji pozici

v povédomi zakaznikl a podporuje rist trzeb (Kotler a Keller, 2013, s. 516).

2.1 Cile marketingové komunikace v kampani

Definovani cilii by mélo vychazet ze strategickych marketingovych zdmérii a smétovat
k posileni pozitivniho vnimani firmy. Mezi bézné cile marketingové komunikace patii:
pfedavani informaci, podpora a stimulace poptavky, odliSeni produktu od konkurence,
zdiraznéni jeho pfinosti a hodnoty, zajisténi stabilniho obratu, budovani a rozvoj znacky

a posilovani firemni image (Ptikrylova, 2019, s. 42).

Komunikaéni cile by mély byt formulovany tak, aby spliiovaly princip SMART,
coZ znamena, Ze musi byt konkrétni (specific), métitelné (measurable), schvalené celym tymem
(agreed), realisticke (realistic) a Casoveé vymezené (timed). V ptipad¢, Ze organizace definuje
vice komunikacnich cil, je vhodné je setfadit podle dilezitosti, aby se ptedeSlo riziku,

ze se kampail nesoustiedi na zddny z nich dostateéné (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16).

2.2 Komunikacni proces a jeho faze

Podle Piikrylové (2019, s. 23) je marketingovda komunikace tuzce spjata
s komunikaénim procesem, ktery probiha mezi kupujicim a proddvajicim. Autofi vychéazeji
ze zédkladnitho modelu komunika¢niho procesu, ktery zahrnuje prvky, jako jsou zdroj,
zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. Stejny
pohled zastava také Zamazalova (2009, s. 184), kterda marketingovou komunikaci vnima

jako prostiedek k efektivnimu piedavani sdéleni piijemctim viz Obrazek 1.
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odesilatel |—| kédovani |—| sdéleni |—|dekédovani|—| pFijemce

médium

- zp&tna vazba reakce

Obrdzek 1_model komunikacniho procesu
Zdroj: zpracovano podle (Zamazalovd, 2009)
Marketingové sdéleni je prendseno od firmy k piijemci, kterym muize byt spotiebitel
nebo jina cilova skupina. K tomuto pfenosu se vyuzivaji rizné nastroje, zejména masova média,
jako jsou televize, rozhlas, tisk nebo casopisy. Kromé téchto kanala se uplatnuji i dalsi formy
komunikace, naptiklad obaly, prodejni mista, prodejci, displeje v prodejnach a rGzné typy
reklamy v misté prodeje (P-O-P reklamy). Aby bylo sdéleni efektivni, byva jeho obsah
»zakodovan®, tedy upraven do symbolické podoby, ktera usnadiiuje jeho vnimani

a zapamatovani (Zamazalova, 2009, s. 184).

Pti pfenosu informaci dochazi ke kodovani sdé€leni, napiiklad prostfednictvim
verbalnich nebo jinych symbolickych kodi. Toto zakddované sdéleni je nasledné prenaseno
komunika¢nim kandlem, kde mize byt ovlivnéno komunikacnim Sumem, nez se dostane
k ptijemci. Dekodovani sdéleni piijemcem je nezbytnym krokem k jeho spravnému pochopeni,

nac¢ez muze nasledovat zpétna vazba smétujici k odesilateli (Vymeétal, 2008, s. 30).

Uspé&snost celého komunikaéniho procesu zavisi na tom, zda pifjemce spravné dekoduje
sdéleni, tedy zda pochopi plvodni vyznam, ktery mu odesilatel pfifadil pii kodovani.
Komunikaci lze vnimat jako tviiréi proces, v némz se odesilatel snazi co nejlépe formulovat
sd€leni, aby ho pfijemce spravné interpretoval a porozumél jeho vyznamu (Vymétal, 2008,

s. 30).
Hlavni poZzadavky na sdéleni
Aby bylo marketingové sdéleni efektivni, mélo by:

e upoutat pozornost,
e Dbyt srozumitelné,
e odpovidat potfebam a ptanim piijemce a nabizet mu vhodné zpiisoby jejich uspokojeni

(Zamazalova, 2009, s. 184).
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2.3 Komunikacni strategie
Strategické planovani je klicovym prvkem kazdé faze marketingového procesu. V ramci
komunikacni strategie je nutné volit odpovidajici pristup, ktery se obvykle odviji od aktuélniho

stadia zivotniho cyklu produktu, znacky nebo samotné firmy (Jaderna a Volfova, 2021, s. 141).

Kazda komunikacni strategie by méla byt cilend na konkrétniho pfijemce a navazuje
na proces a komunikac¢ni cile. Nasledné dochazi k rozhodovani o obsahu, vybéru a formulaci
sd¢€leni, pfi¢emz diiraz je kladen na jasnou a provazanou komunikaéni koncepci. Tento proces
lze efektivné strukturovat pomoci modelu AIDA, ktery usnadnuje tvorbu sdé€leni a jeho

prizpisobeni zakaznikovi (Jaderna a Volfova, 2021, s. 141).
Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action):

1. Attention (Pozornost) — Identifikace relevantnich zédkaznickych segmentl a vyuZziti

vhodnych komunikac¢nich kanall, které efektivné zasdhnou cilovou skupinu;

2. Interest (Zajem) — Definovani hodnotové nabidky, ktera oslovi zdkazniky a vzbudi
jejich zajem;
3. Desire (Touha) — Propojeni online a offline komunikace s cilem zvysit interakci

se znaCkou, naptiklad prostfednictvim e-mailového marketingu nebo mobilni

komunikace;

4. Action (Akce) — Podpora konverzni cesty zakaznika, kterd vede od prvniho kontaktu
pres digitalni kanaly az k nakupu. Rizeni Zivotniho cyklu zakaznika zahrnuje pfivedeni
navstévnika na web a jeho postupnou pfeménu na loajalniho zdkaznika (BureSova,

2022, s. 44).
Jana Prikrylova definuje dvé zakladni strategie: push (protlacit) a pull (protdhnout):

Pull strategie se zam¢tfuje na stimulaci poptavky spottebitelil, ¢imZ je vytvaren tlak
na distribu¢ni kanal. V pfipadé, ze obchodnik disponuje méné atraktivnimi substitu¢nimi
vyrobky, miize byt jeho zijem o jejich prodej touto strategii motivovan. KliCovym
predpokladem je projev zajmu zdkaznikii o vyrobek, coz vyzaduje pfipravu obchodnika
na vzniklou poptavku. V rdmci této strategie jsou Casto vyuzivany prvky reklamy a podpory
prodeje, vCetné ochutnavek a predvadéni vyrobki jak v prodejnach, tak na venkovnich akcich

(Ptikrylova, 2019, s. 50-51).
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V ramci pull strategie je kladen diraz na segmentaci trhu a piizpisobeni
marketingovych aktivit specifickym potfebam jednotlivych cilovych skupin. Tento pfistup
nez celonarodni kampané. Vzhledem k rostoucimu konkurencnimu prostfedi a slozitosti
diferenciace produktl jsou firmy ¢asto nuceny uchylit se k riznym formdm slev a ak¢nich
nabidek. Tyto taktiky jsou vyuZzivany k aktivaci poptavky a mohou vyznamné ptispét k udrzeni
zajmu zakaznikl v situacich, kdy jsou produkty obtizn¢ odliSitelné od konkurenc¢nich (Kotler

et al., 2007, s. 838).

Naopak push strategie se soustiedi na osobni prodej a komunikaci s ¢leny distribu¢niho
kanalu, pficemz je usnadiovana cesta vyrobku k zakaznikovi. Tato strategie zahrnuje spolecnou
reklamu, obchodni slevy a programy na podporu dealerti, pfi¢emz je snahou motivovat zastupce
obchodnich mezi¢lankt k efektivnimu pohybu vyrobkt k zdkazniktim (Piikrylova, 2019, s. 50-
51).

Push strategie je Casto preferovana malymi firmami v pramyslovém sektoru, které
se spoléhaji na osobni prodej a bezprosttedni komunikaci s ¢leny distribucniho kandlu. Vétsi
podniky naopak obvykle kombinuji oba pfistupy, pficemz masmedidlni reklama slouzi
k aktivaci poptavky a podpofe efektivni distribuce vyrobkll. V segmentu spotiebniho zbozi
je vSak zaznamenéavano snizovani podilu pull strategie ve prospeéch push strategie, coz miize
byt pficitano rostoucim ndkladlim na reklamu a klesajici efektivit€é marketingovych kampani.
Timto se ukazuje, Ze pro mnoho firem je efektivnéj§i zaméfit se na pfimou komunikaci
a podporu prodeje, ¢imz se zajist'uje rychlejsi pohyb vyrobkii smérem k zakaznikiim (Kotler et

al., 2007, s. 838).

Strategie pull a push Ize vzdjemné kombinovat, ¢imZ vznikd kombinaéni strategie,
ktera propojuje prvky obou pfistupii. Vyrobce oslovuje nejen spotiebitele (pull strategie)
prostfednictvim  marketingové  komunikace, ale zaroven  aktivné¢  spolupracuje
s maloobchodniky a distributory (push strategie), aby zajistil dostupnost produkti v prodejni
siti. Tato kombinace ptinasi synergicky efekt, kdy se buduje poptavka u spotiebitelti a soucasné
je zajisténo, Ze produkt je v okamziku jejich zajmu snadno dostupny v maloobchodé.
Maloobchodnici profituji ze sdileni komunika¢nich nékladt s vyrobcem a zakaznici ziskavaji

poZadovany produkt rychle a efektivné (Jaderna a Volfova, 2021, s. 144).
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2.4 Komunika¢ni mix

Podsystémem marketingového mixu je komunikacni mix. Zaméfuje se na efektivni

kombinaci nastroji pro dosahovani stanovenych cilti (Ptikrylova, 2019, s. 42).

Marketingova strategie neni uspésna bez efektivni marketingové komunikace. Jedna
se o proces, kterym firmy strategicky formuji nazory a preference své cilové skupiny (Karlicek,

2018, s. 193).

Firma jednad s kazdym zakaznikem jinym zpusobem, jde tedy o personalizovanou
marketingovou komunikace, jez je odrazem diferencovaného ptistupu k zékaznikiim. Firma
muze komunikovat se zakaznikem dle podilu na jejim zisku nebo podle jinych specifik. Mluvi
se jak o trhu firemnich zdkaznikti B2B tak i ke koncovym zakaznikim B2C (Janouch, 2014,
s. 58).

Cilem komunika¢niho mixu je efektivné dosahnout stanovenych marketingovych cili.
Volba vhodnych nastroji a jejich kombinace je zavislda na konkrétni situaci na trhu

a na charakteristikach produktu (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).

2.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje 1ze rozdélit na osobni a neosobni formu komunikace. Osobni formu prodeje
lze vymezit jako interaktivni proces, béhem kterého se prezentuje produkt ¢i sluzba piimo
zakaznikovi. Nejde jen o realizace prodeje ale také o vytvoreni prostoru pro budovani divéry
a dlouhodobych vztahtl, coZ pozitivné ovliviiuje image spolec¢nosti. Reklama, direct marketing,
podpora prodeje ¢i public relations se fadi mezi neosobni formy komunikace (Ptikrylova, 2019,

s. 42).

Vybér vhodnych nastrojii zavisi nejen na charakteru produktu, ale i na povaze trhu,
na kterém se firma pohybuje. V segmentu spotiebniho zbozi hraje dominantni roli reklama,
kterou obvykle dopliiuje podpora prodeje, public relations a direct marketing. Naopak v oblasti
vyrobnich prostfedki je hlavnim komunika¢nim kanalem osobni prodej, nasledovany podporou
prodeje a direct marketingem, pficemz reklama zde zpravidla plni az doplitkovou funkci

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).

Hlavni funkci reklamy a dalSich néstrojii komunika¢niho mixu je podpora prodeje
produktli. PfestoZe se to mlze zdat jako jejich primarni ucel, komunika¢ni kampané sleduji

mnohem S§irsi spektrum cilii. Mezi né€ patfi naptiklad zvySovani povédomi o znacce ¢i firmé,
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zdtiraznéni jejiho specifického postaveni na trhu, formovani image nebo jeji korekce v urcitych

oblastech (Vysekalova, 2023, s. 36).

2.5.1 Osobni prodej

Osobni prodej je vniman jako jeden z nejucinngjSich ndstroji marketingové
komunikace. Jeho efektivita je zaloZzena na vyuziti psychologickych aspektii verbalni
1 neverbalni komunikace. V ramci osobniho prodeje jsou k dosazeni obchodniho cile vyuzivany
rizné metody, od individudlnich jednani az po prodejni aktivity realizované obchodnimi
zastupci. Prostfednictvim osobniho kontaktu je umoznéno detailni poznani potfeb zakaznika,
coz napomaha k cilené prodejni argumentaci. Dale jsou osobnim prodejem ziskdvana cenna
data o trznich moznostech a konkurencnim prostiedi, jez slouzi k optimalizaci prodejnich
aktivit. Vyznamnou roli sehrava také budovani dlouhodobych vztaht se zadkazniky, které¢ je
podpoieno moznosti poskytovani nadstandardnich sluzeb a péce o zakaznika i po uskutecnéném

nakupu (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 21).

2.5.2 Reklama

Dle amerického autora Seth Godin, Ize reklamu rozlozit na tfi odliSna obdobi:

pied, béhem a po reklamé

Pied reklamou: historicky nejvyznamnéjsi formou reklamy bylo Sifeni informaci
prostfednictvim "word of mouth". Spoc¢ivalo v tom, ze spokojeni zdkaznici doporucovali

produkty a sluzby svym znamym, ¢imz se informace o jejich kvalité §ifily mezi spotiebiteli;

Béhem reklamy: v daném obdobi byla reklama vniména jako pfimy a témét magicky
nastroj pro zvyseni prodeji. Cim intenzivn&ji byla reklamni kampa, tim vyrazngji rostly
trzby. Tento vztah vytvofil pozitivni zpétnou vazbu, kdy zvySené zisky umozZiovaly dalsi

investice do reklamy, ¢imz se cely proces neustale opakoval;

Po reklamé: Soucasny marketing se vyznacuje navratem k tradi¢nimu modelu Sifeni
informaci prosttednictvim "word of mouth". Diky socialnim sitim se vSak tento proces vyrazné
zrychlil. Vzhledem k vysoké mife nabidky na trhu je nezbytné, aby produkty a sluzby vynikaly
a byly snadno zapamatovatelné. Koncept "purple cow" zde pfibliZzuje metaforu pro jedinecnost

a originalitu, kterd je v dne$ni dobé& kli¢ova pro tspéch na trhu (Godin, 2004, s. 4).

Dnes je reklama chapana jako forma komunikace zaméfend na navazani vztahu mezi
poskytovatelem produktu ¢i sluzby a potencidlnim zakaznikem, a to za ucelem dosazeni

komer¢nich cilii. Podle zdkona ¢. 40/1995 Sb., ktery upravuje reklamu, se za reklamu povazuje
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jakékoli oznadmeni nebo prezentace S§ifena prostfednictvim médii s cilem podpofit
podnikatelskou ¢innost, zejména prodej zbozi ¢i sluzeb nebo propagaci ochrannych znamek.
SpisSe, nez aby se reklama zamétovala na pfimé presvédCovani, ma primarn¢ informativni roli,
kdy sdéluje spotiebitelim dostupnost produktti ¢i sluzeb, které mohou uspokojit jejich potieby
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14).

Dle autorky Jany Piikrylové je hlavnim zamérem reklamy podnitit zajem o konkrétni
produkt, sluzbu ¢i myslenku a vyvolat pozadovanou reakci, napiiklad nakup, zménu nazoru

nebo specifické chovani (Prikrylova, 2019, s. 42).
Podle cile 1ze reklamy rozd¢lit do tii kategorii:

o Informacni reklamy — jejich cilem je oslovit zdkaznika, pfedstavit mu existenci firmy
a jeji nabidku. Tyto kampané vysvétluji funkce a vyuziti produktu. Pro osloveni Siroké
cilové skupiny se obvykle vyuzivaji masovd média, jako televize, rozhlas ¢i tisk.
Pti cileni na uz$i segmenty se uplatiiuje lokalni tisk, radio nebo venkovni reklama.

V online prostfedi se informac¢ni reklama fadi do faze See v ramci modelu STDC;

o Presvédcéovaci reklamy — maji za kol pfimét zdkaznika, ktery jiz znacku zni,
aby si produkt zakoupil. V offline prostiedi se tato faze Casto realizuje prostiednictvim
tematicky zaméfenych casopist, naptiklad clankem o benefitech urcit¢ho produktu
v magazinu pro specifickou cilovou skupinu. V digitalnim marketingu odpovida tato

faze arovnim Think a Care;

e Pripominaci reklamy — slouzi k udrZeni povédomi o znacce a podpote opakovanych
nakupt. Cili pfedevs§im na loajalni zakazniky a snaZzi se posilovat jejich vztah ke znacce.
V masmédiich se zamé&fuji na budovani emoc¢ni vazby mezi spotiebiteli a produktem,

pri¢emz v online marketingu spadaji do faze Care (BureSova, 2022, s. 120)).

2.5.2.1 Televizni reklama

Planovani televiznich kampani se opira o data od Asociace televiznich organizaci dale
jen ATO, které uvadi, Zze v roce 2023 vedou na televiznimu trhu tfi hlavni stanice, pfi¢emz
sledovanost je hodnocena na zaklad¢ celodenniho vysilaciho ¢asu od 6:00 do 5:59 nasledujiciho
dne. Data pochazeji z elektronického prizkumu, ktery se zamétuje na vzorek 1900 domécnosti
vybavenych vlastnim televizorem. Sledovani probiha u divakd ve véku nad 4 roky na vSech
dostupnych televizorech v domacnosti. Slozeni vzorku je pribézné aktualizovano s ohledem

na piipadné zmény, které by mohly ovlivnit televizni sledovanost v Ceské republice. Dale jsou
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informace o respondentech dopliiovany o udaje z Vyzkumu Zivotniho stylu (LSS) (Asociace

televiznich organizaci, 2025).

Na prvni piiéce se s podilem 29,88 % na trhu umistila Cesk4 televize, nasledovana
spole¢nosti FTV Prima s 27,56 %. Tteti pozici obsadila Nova Group, ktera dosahla 27,04%

podilu na trhu (Asociace televiznich organizaci, 2025).

Televizni reklama je vniména jako idedlni médium pro osloveni Siroké vefejnosti. Jedna
se tedy o reklamu, kterd umoziluje efektivné oslovit populaci bez nutnosti cileni na konkrétni

segment, coz jiné mediadlni kanaly obtizné napodobuji (Karlicek, 2016, s. 34).

Televizni reklama miize efektivné oslovit velké mnozstvi divakli napt. v roce 2024
ve 43. tydnu sledovanost pofadu StarDance na CT1 v hlavnim vysilacim &ase dosahla skoro
1,6 milionu divak. Diky peclivému planovani Ize dosdhnout béhem nékolika dni
pozadovaného zédsahu a frekvence. Vzhledem k tomu, Ze pofizovaci ndklady na kampané
pro televizni obrazovky jsou vysoké a pohybuji se v fadech statisicti korun, vétSina firem voli
spolupraci s medidlnimi agenturami. Tyto agentury jsou schopny rozlozit ndklady na vice
klientd, ¢imz firmdm usnadiiuji piipravu kampani (Karlicek, 2016, s. 35)(Asociace televiznich

organizaci, 2025).

2.5.2.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje rtizné formaty, jako jsou billboardy, megaboardy, plakaty,
citylight vitriny a reklama na dopravnich prostfedcich. Tento typ propagace je urcen pro rychlé
predavani jednoduchych sd€leni, jejich opakovani a pfipomindni. Mens$i formaty jsou ucinné
v lokélnich kontextech, zatimco billboardy a megaboardy se ukazuji jako efektivni v oblastech
s vysokou hustotou obyvatelstva. Dlouhodobé a pravidelné plisobeni na spotiebitele zajiStuje
jejich vhodnost pro budovani povédomi o znaéce. Venkovni reklama se vyznacuje snahami
0 inovativni feseni, jako jsou origindlni vzkazy a nadrozmérné prezentace produkta (Ptikrylova,

2019, s. 85).

Venkovni reklama se vyznacuje geografickou flexibilitou a Sirokou dostupnosti
reklamnich ploch, coZ ptispiva k jejimu efektivnimu vyuziti. Riiznorodost jejich forem
poskytuje tviir¢i prilezitosti, které umoznuji znackadm oslovit publikum inovativnimi zplsoby.
Nicméng, jeji ucinnost miize byt omezena malym mnoZstvim informaci, nebot’ piijemci jsou
vystaveni sd€lenim pouze na kratkou dobu, coz klade dliraz na stru¢nost a jasnost komunikace.
Dale je selektivnost venkovni reklamy nizkd, coz znamen4, Ze cileni je mozné pouze na Siroce

definované skupiny. Né&které formy venkovni reklamy mohou navic podléhat omezenim
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stanovenych vyhldskami a zdkonnymi ptedpisy, coz muize ovlivnit jejich dostupnost

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 42).

2.5.2.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama zahrnuje predevsim reklamu publikovanou v novinach a ¢asopisech.
Déle se mohou fadit neperiodické publikace, napt. firemni ¢asopisy, ro¢enky nebo katalogy.
Jeji prfednosti je moznost sd€lit komplexnéjsi informace, jelikoz neni omezena kratkym
casovym usekem jako ostatni média. Tento format zaroven umoziuje lepsi cileni na specifické
segmenty publika. Mezi nevyhody tiskové reklamy vSak patii vysoké konkurence inzerci, ktera
casto vede k tomu, Ze Ctenafi reklamy v tisténych médiich rychle prolistuji a nevénuji jim vetsi
pozornost. DalSim omezenim tiskové inzerce je jeji zavislost pouze na vizudlni strance,

coz muize omezit efektivitu sdéleni (Karlicek, 2018, s. 198).

Mezi hlavni vyhody tisténé reklamy patii moznost cileného nédkupu, dosazeni Sirokého
publika, flexibilita a rychlost umisténi inzerce, a rovnéz diveéryhodnost média, ktera casto
vychazi z oblibenosti konkrétnich publikaci. Na druhé strané je tiskovd reklama omezena
kvalitou reprodukce, zejména obrazovych ¢asti inzerati, a také rychlym zastaravanim vytiska.
Starsi vydani jsou obvykle méné dostupnd, coz snizuje Sance na opctovné osloveni ¢tenard

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 41-42).

2.5.2.4 Online reklama
Online reklama se muze realizovat v riznych forméch. Podle autorky Jitky BureSové
se nejcastéji rozliSuji dle zpisobu placeni na bannerovou reklamu a PPC reklamu (pay-per-

click) (Buresova, 2022, s. 121).
Bannerova reklama

Bannerova reklama zahrnuje ¢tvercové nebo obdélnikové grafické prvky obsahujici text
a obrazky, které se zobrazuji na relevantnich webovych strankach za finanéni Gthradu. Cim vy3si
je navstévnost dané stranky, tim vyssi jsou naklady na tuto formu reklamy. Vzhledem k tomu,
ze lidé travi vyhledavanim informaci na internetu pouze malou ¢ast svého online casu,
bannerova reklama zaznamenala nizSi efektivitu ve srovnani s kontextovou reklamou, ktera
je Iépe cilena a méné rusiva. Pfesto dobfe umisténé bannery mohou upoutat pozornost a byt

efektivnim néstrojem reklamy (Kotler a Keller, 2013, s. 583).

Dle autorky Jitky BureSové si uzivatelé internetu na tento format zvykli natolik,

ze ho Casto nevnimaji a oznacuje se jako ,,bannerova slepota“. Postupné se prosadil model
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placeni PPC (Pay Per Click). V tomto systému neni i¢tovano zobrazeni reklamy, ale az samotné
kliknuti uzivatele, které ho pfesméruje na cilovou stranku. Tento pfistup oteviel prostor
pro nové reklamni formaty, které jsou souhrnné oznacovany jako PPC reklama (BureSova,

2022, s. 121-122).
PPC reklama

PPC reklama nabizi vysokou flexibilitu, kterd umozinuje rychlé a okamzité upravy
kampani na zdkladé pribézné ziskavanych vysledkl. Inzerenti mohou nastavovat odlisné
rozpoCty pro jednotlivé dny v tydnu nebo pro rtzné produkty. PPC reklama se vyuziva
jak ve vyhledavacich, kde se zobrazuje pfimo ve vysledcich vyhledavani, tak na webovych
strankach, které uzivatelé navstévuji, véetné firemnich webi ¢i socialnich siti. Systém funguje
na principu aukéniho modelu, kde si inzerenti nastavuji maximalni ¢astku, kterou jsou ochotni
za proklik zaplatit. VySe této nabidky ovliviluje umisténi reklamy a jeji Cetnost zobrazeni

(Buresova, 2022, s. 122).

2.5.3 Direct marketing

Ptimy marketing pfedstavuje interaktivni marketingovou strategii, kterd vyuziva
riznych komunikacnich kanali k pfimému osloveni specifickych cilovych skupin zdkaznikd.
Cilem této strategie je vyvolat méfitelnou reakcei, jako je nakup nebo poptavka po produktu

¢i sluzbé (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16).

Ptimé oslovovani zdkaznikd prostfednictvim individudln€ ptizplisobené nabidky
je kliCovym principem direct marketingu, ktery ¢asto vyuziva individualizovany marketing
(customized marketing) k personalizaci produktii a sluzeb dle specifickych potieb kazdého
zakaznika. Naopak nediferencovany marketing (undifferentiated marketing), znamy také jako
masovy marketing (mass marketing), se zamétuje na Siroké publikum bez ptizptsobeni obsahu

¢1 nabidky konkrétnim zdkaznikiim (Karlic¢ek, 2018, s. 111).

2.5.4 Podpora prodeje
V rdmci marketingu je k dosazeni kratkodobého zvySeni prodejii vyuzivana podpora
prodeje, ktera spocivd v nabidce mimotadnych pobidek, jez pfesahuji béZnou motivaci

spotiebiteld (Vysekalové a Mikes, 2018, s. 16).

Popisuje tak neosobni formu marketingové komunikace, kterd prostfednictvim
kratkodobych podnéti stimuluje nakupni chovani zakaznikli a zvySuje prodejni efektivitu

jak u vyrobci, tak u distribu¢nich mezi¢lankti (Machkové a Machek, 2021, s. 191).
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Spotiebitelskd podpora prodeje cili na koncové zékazniky a zahrnuje strategie
jako cross-selling, up-selling ¢i affiliate programy. Na e-shopech se vyuzivaji néstroje typu
., nejlepsi produkty , dostupnost zbozi, doprava zdarma, recenze, diskuse, mnozstevni slevy,

veérnostni programy ¢i darky (BureSova, 2022, s. 82).

Cross-selling spociva v nabidce doplitkového ¢i souvisejiciho zbozi k produktu, ktery
si zakaznik vybral. Doporuceni téchto polozek je zalozeno na nékupnim chovani jinych

zakaznik, ktefi si podobné produkty Casto potizuji spolecné (Zamazalova, 2010, s. 465).

Up-selling se zaméiuje na zvySeni hodnoty objednavky tim, ze zdkaznikovi nabizi
drazsi variantu vybraného produktu s vys$Simi parametry nebo lepsi kvalitou. Prikladové mtize

byt doporucen vykonnéj$i model oproti zékladni verzi (Zamazalova, 2010, s. 465).

Affiliate marketing se stal vyznamnou konkuren¢ni vyhodou v dynamickém prostiedi
digitdlniho marketingu. Funguje na principu vzdjemné vyhodného vztahu mezi obchodniky
a partnery (affiliaty), kdy partneti propaguji produkty nebo sluzby obchodnika a za kazdy
uskute¢nény prodej ziskavaji provizi. Kazdy affiliate obvykle disponuje loajalni zédkladnou
sledujicich, kterd se vyznacuje vysokou divérou a zapojenim. Diky témto navdzanym vztahiim
mohou firmy proniknout na trhy, které by byly jinak obtizn€ dostupné nebo finanén¢ narocné
pii vyuziti tradi¢nich reklamnich kandlt. DalSi vyznamnou vyhodou je jeho nékladova
efektivita. Na rozdil od tradi¢ni reklamy, kterd Casto vyzaduje vysoké pocatecni investice
s nejistym vysledkem, affiliate marketing funguje na vykonnostnim modelu. To znamena,
ze podnik plati pouze za skutecné realizované prodeje, coZ poméaha optimalizovat navratnost
investic (ROI). Tento pfistup také minimalizuje finanéni riziko, protoze firmy nemusi alokovat
znacné prostredky na nevyzkouSené marketingové strategie. Kromé& toho je flexibilni,
coz umoznuje podnikiim postupné rozsifovat partnerskou sit’ v souladu s tispé$nosti kampani

a zéaroven udrzet efektivni fizeni rozpoctu (Cybellium, 2024, s. 39).

Dle Kotlera mezi dal$i néastroje podpory prodeje patii vzorky, kupony, slevy, vyhodné
balicky, darky, frekvencéni programy, soutéZe, losovani, hry, vérnostni programy, vzorky

zdarma, zaruky a spolupréace (Kotler a Keller, 2013, s. 561).

2.5.5 Public relations

Na rozdil od reklamy neni obsah PR vzdy snadno rozpoznatelny, protoze neni graficky
ani jinak oznacen jako placend inzerce. Vefejnost si ¢asto neuvédomuje, ze konzumuje obsah
vytvoieny v rdmci PR. Soustfedi se spiSe na dlouhodobé budovéani image, podporu diskuse

na urcité téma, nebo informovani o aktivitdch organizace nez na ptimou vyzvu k akei typickou
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pro reklamu. Tento proces vyZaduje strategickou a kontinualni praci, kterou zajist'uji interni
tymy nebo agentury, coZz s sebou nese urCité naklady. Na rozdil od reklamy vSak zadavatel
PR nemé plnou kontrolu nad vyslednym obsahem, ktery muze byt redakéné zpracovan

a doplnén o mozné kritické poznamky (Hejlova, 2015, s. 103).
Mezi nastroje PR se radi:

e Vztahy s médii — diky tiskovym zpravam nebo konferenci ¢i interview;
e Udalosti — veletrhy, vystavy;
e Digitalni komunikace — sprava webii Ci socidlnich sitich;

e Sponzoring — finan¢ni nebo hmotna podpora (Hejlova, 2015, s. 103).

2.5.6 Veletrhy a Vystavy

Veletrhy a vystavy piedstavuji dulezity nastroj marketingové komunikace, jelikoz
umoziiuji osobni setkani mezi nabidkou a poptavkou na jednom misté. Ucast na tchto akcich
napomahad budovani povédomi o znacce, posiluje jeji divéryhodnost a zaroven vytvaii
ptilezitost k navdzani novych obchodnich kontakti. Veletrhy jsou obecné vnimany

jako osvédceny zplisob navazovani obchodnich vztahli a udrzovani kontaktu s existujicimi

zakazniky (Machkova a Machek, 2021, s. 193).

2.6 Trendy v marketingové komunikace

Marketing se neustale vyviji v reakci na zmény ve spolecnosti, a to jak na globalni
urovni, tak v ekonomické, technologické a socialni oblasti. Tento vyvoj je doprovazen
fragmentaci trhu a rostouci odolnosti zdkaznikli vici tradi€énim formdm marketingové
komunikace. V souvislosti s tim nabyvaji na vyznamu alternativni marketingové strategie, které

mohou tyto vyzvy efektivnég fesit (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 151).

2.6.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing byl ptivodn€ vniman jako u¢inna strategie pro malé podniky, které
se snazi oslovit zdkazniky inovativnimi metodami mimo tradi¢ni reklamni kanaly. Tento
piistup je zaloZen na interakci se zdkazniky, diky ¢emuZz pfipomind dialog mezi firmou a jejimi
spotiebiteli. Naptiklad prostfednictvim online soutéze, kde ucastnici sdileji svlij nazor na firmu,
muZe byt zahdjena komunikace, na kterou podnik nésledné reaguje personalizovanymi
zpravami. Tento typ piimé interakce poskytuje firmam konkuren¢ni vyhodu, jelikoz umoziiuje
individudlni oslovovani zdkaznikli a budovani silné€jsich vztahli se znackou (Levinson, 2009,

s. 3-5).
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Tento druh komunikace je vysoce efektivni i pfi nizkych nakladech. Koncept vychazi
zpoznatku, ze lidé si informace Ilépe zapamatuji, pokud se sami aktivné zapoji
do komunikac¢niho procesu. Z psychologického hlediska hraje roli novost a intenzita podnétu,
pricemz na pamétovy efekt ma vliv tzv. sebeprodukceni efekt (self-generation effect). Tento jev
spociva v tom, Ze lidé si Iépe pamatuji obsah, ktery si sami aktivné osvojili nez ten, ktery pouze
pasivné piijali. Diky této vlastnosti je guerillovy marketing obzvlasté¢ ucinny pro budovani

znacky a posilovani zapamatovatelnosti sdéleni (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 161).

2.6.2 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje internetovou variantu marketingu ,,z doslechu* (word-of-
mouth), kterd se Sifi prostfednictvim uUstniho doporuceni, e-mailovych zprav nebo jinych
marketingovych akci. Kli¢ovym prvkem je, ze sdéleni je natolik atraktivni, Ze jej zdkaznici sami
dobrovolné sdileji s ostatnimi. Diky tomu je nizkonakladovy, protoze propagaci zajiStuji
samotni spotiebitelé. Pravdépodobnost, Ze piijemce sd€leni zaujme, je vyssi, pokud piichéazi
od zndmého ¢i pritele. Hlavnim cilem je, aby marketing fungoval pfirozené a organicky,

bez nutnosti rozsahlych investic ze strany firmy (Kotler et al., 2007, s. 198-199).

Autofi publikace ,,Reklama*, také souhlasi s tim, ze hlavni vyhodou je jeho nizka
financni ndroc¢nost, jelikoz jeho efektivita spociva v Sifeni obsahu samotnymi uzivateli.
Klicovym faktorem je vytvofeni origindlniho a poutavého sdéleni, kde bude zakazniky
motivovat k dalSimu sdé€leni. V této souvislosti se zacaly pouzivat pojmy jako pass-along
(pfedavani) nebo friend-tell-a-friend marketing (doporuceni mezi ptateli). Viradlni marketing
1ze rozd¢lit na pasivni a aktivni formu. Aktivni forma se zaméfuje na cilené Sifeni sdéleni, jehoz
ucelem je ovlivnit chovani zdkaznikll a tim podpofit prodej produkti nebo zvysit povédomi

o znacce (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 170).

2.6.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni média patii mezi kliCové medialni platformy soucasnosti. Na rozdil
od tradi¢nich médii jsou zaloZena na okamZitych reakcich a interakcich uZivateld, ktefi aktivné
ovlivituji jejich obsah. Ten je spoluvytvafen a sdilen komunitou uZzivatelli, coz pfispiva

k neustalé proméné podoby socidlnich médii v Case (Janouch, 2014, s. 299).

Komunikace na socidlnich sitich je vnimana jako zdsadni soucast digitalniho
marketingu, kterd nejen roste na vyznamu, ale také se diky rozmachu socialniho nakupovani
stava dilezitym zdrojem piijmi. Mezi kliCové ptinosy socidlnich médii patii budovani vztaht,

a to jak mezi jednotlivymi uZivateli, tak mezi znackami a jejich fanousky, a rovnéZ v rdmci

35



B2B, tedy mezi riznymi podniky a organizacemi. Prezentace novych produktli na téchto
platformach uz neni omezovana pouze na statické obrazky doplnéné textovymi popisy
a interakci uzivatel. Oblibenost zivych pfenosti a dalSich typl streamovani roste, pficemz
se projevuje efekt FOMO (Fear of Missing Out), coz vyjadiuje strach uzivatelii z promeskani

dilezitych akci (Knihova, 2024, s. 138).

Medialni obsah je dnes vytvafen se snahou upoutat pozornost publika a vyvolat
emocionalni reakce, coz zvySuje ziskovost medialnich platforem. Prednost je déavana
senzacechtivym a vysoce emociondlnim zpravam, casto na ukor jejich pravdivosti
nebo relevance. Publikum se tim postupné formuje do podoby, kterd preferuje jednodussi

zpravy potvrzujici jeho nézory a o¢ekavani (Spok, 2021).

Komunikace znacek na socialnich sitich by méla byt pfizplisobovana nejen charakteru
platformy, ale také jakym zplsobem je obsah uZivateli vyhledavan. Obsah byva vniman
v kontextu hlavniho feedu, nikoli skrze ptimé navstévy profili, a proto je kladen diraz na jeho
okamzitou srozumitelnost a schopnost zaujmout. Strategie castého, ale nekonzistentniho
zvefejiiovani prispévki bez jasného cile neni povazovdna za ucinnou, protoze nevede
k budovani stabilniho vztahu se zakazniky a mtize negativné ovlivnit vihiméni znacky. Naopak
je doporucovano, aby byl obsah sdilen méné Casto, avSak s promysSlenym zamérem, vyssi
komunity nez celkovy pocet sledujicich. Relevantni a kvalitni pfispévky pfispivaji
k organickému Sifeni obsahu a dlouhodobému budovani vztahu se znackou, coz je v kontextu
rostouciho informac¢niho pietlaku a pfirozeného poklesu pozornosti zasadni (Losekoot

a Vyhnéankova, 2019, s. 68-69).

2.6.4 Advergaming

Advergaming piedstavuje nastroj, ktery se zacal rozvijet kolem roku 2000. Tento pojem
vznikl spojenim slov advertisement (reklama) a gaming (hrani). Jeho cilem je vytvareni
interaktivnich pocitacovych her, které nejen upoutaji pozornost uzivatele, ale zaroven posiluji
zajem o konkrétni znacku prostfednictvim herniho prostiedi. Vyhodou advergamingu je jeho
schopnost oslovit specifické cilové skupiny personalizovanou formou, a to bud’ prostfednictvim

online her nebo videoher (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 169).
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Podle zplisobu implementace 1ze advergaming rozdélit do tii kategorii:

e Produktové umisténi ve hrach (product placement) — znacka se ve hie objevuje jako
soucast prib¢hu, napiiklad ve formé loga. Tento zptsob Ize oznacit jako prvni skupinu

produktii pro advergaming;

e Hry dostupné na webovych strankach zna¢ky — jedna se o hry, které si uzivatel miaze

spustit okamzité v prohliZze¢i bez nutnosti instalace;

e Samostatné hry vytvorené za specifickym ucéelem — tyto videohry vznikaji pfimo jako
samostatné produkty, avSak jejich hlavnim ucelem neni zébava, ale podpora konkrétni

myslenky ¢i znacky (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 169).

2.7 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace ptredstavuje komplexni proces, ktery zahrnuje
analyzu, planovani, realizaci a kontrolu vSech forem osobni i neosobni komunikace a médii.
Jejim cilem je zajistit jednotné, srozumitelné a konzistentni sdéleni urcené vybrané cilové
skupin€é zdkaznikd. Tento proces zahrnuje koordinaci riznych komunikaénich nastroji,
jako jsou televizni reklamy, tiskovd inzerce, internetova propagace, venkovni reklama,
PR aktivity a podpora prodeje. Diky vyuziti vice nastroji soucasné se dosahuje synergického
efektu, kdy plsobeni jednoho komunika¢niho prostfedku posiluje G€inek druhého, coz vede
k celkovému zvySeni efektivity marketingové komunikace. Je vSak dalezité mit na paméti,
ze samotné poskytovani velkého mnoZstvi informaci nezarucuje ocekavanou reakci cilové
skupiny. Protoje nutné koncepci integrované marketingové komunikace nastavit tak,
aby v myslich pfijemct vytvatela jednotny a divéryhodny obraz znacky (Pfikrylova, 2019,
s. 53-54).

V kontextu integrované marketingové komunikace Keller (2007, s. 354-358)
identifikoval Sest klicovych kritérii, oznaCovanych jako ,,6C*, ktera vychazeji z anglickych
termind. Tato kritéria zahrnuji pokryti (coverage), ptispévek (contribution), spolecny prvek
(commonality), komplementaritu (complementary), shodnost (conformability) a ndklady (cost).
Kazdé z téchto kritérii hraje dlleZitou roli pii efektivnim planovani a implementaci

marketingové komunikace:

e Pokryti — Jednd se orozsah a zacileni komunikace, tedy do jaké miry vyuzivané

marketingové nastroje oslovuji shodné nebo rozdilné segmenty zdkaznik;
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Piispévek — Vyjadiuje schopnost komunikace vyvolat pozadovanou reakci
u zakaznikl. Tento prvek hodnoti u¢innost sdéleni v tom, jak ovliviiuje vnimani znacky
a jak podnécuje kupni rozhodovani. Zkouma tedy, zda komunikace dokaze vybudovat

povédomi o znacce, posilit jeji image a podnitit prodejni aktivitu;

Spole¢né prvek — Integrace komunikace je efektivnéjsi, pokud mezi riiznymi formami
sd€leni existuji spolecné prvky a sdilené asociace. Konzistentni image znacky posiluje
jeji zapamatovatelnost, protoze opakovani klicovych vizualnich a obsahovych prvkl

umoziuje jednotné vnimani znacky napfi¢ riznymi kandly;

Komplementarita — Riizné formy komunikace mohou byt efektivnéj$i v kombinaci,
nez kdyz jsou vyuzivany izolované. Vzdjemné propojeni sdéleni pomahd posilovat
vnimané asociace se znackou, coz vede k lepSimu zapamatovani a hlubsi zdkaznické

zkuSenosti;

Shodnost — Posuzuje, zda je komunikacni sdéleni relevantni napfi¢ riznymi cilovymi
skupinami. Efektivni integrovand komunikace zajiSt'uje, Ze urcité marketingové prvky
oslovuji nejen primérni cilovou skupinu, ale rezonuji i s dal§imi segmenty, které s nimi

ptichazeji do kontaktu;

Naklady — Kazd4 marketingova kampan by méla byt hodnocena i z pohledu efektivity
vynaloZenych finan¢nich prostfedki. Snahou je najit rovnovdhu mezi U€innosti
a efektivitou komunikace, tedy jak dosdhnout maximalniho dopadu pfi co nejnizSich

nakladech (Kotler a Keller, 2013, s. 536).
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3 Marketingova kampan

Podle Halady (2023, s. 47) je marketingova kampan definovana jako ,, Dlouhodoby sled
masovych, opakovanych a velmi casto presné nacasovanych sdéleni se spolecnym tématem,

jejichz cilem je ovlivnéni postoji a chovani recipientut kampané*.

3.1 Proces tvorby marketingové kampané
Planovani marketingové kampan¢ zahrnuje nékolik klicovych krokt, které zajist'uji jeji

efektivitu a dosazeni stanovenych cilt:

e Stanoveni cili kampané — Prvnim krokem je jasna definice zaméfeni kampang, tedy
zda ma primarné zvysit prodej, posilit povédomi o znacce, upravit vnimani znacky
nebo korigovat urcité aspekty jejiho image;

e Urceni rozpoctu — Nasleduje potvrzeni finan¢nich prostifedkii dostupnych pro realizaci
kampané, coz umoziuje efektivni rozdéleni zdroji mezi jednotlivé marketingové
aktivity;

e Identifikace cilové skupiny — Kli¢ovym krokem je piesné vymezeni cilového
segmentu, na ktery se kampan zaméiuje, véetné jeho podrobné charakteristiky;

e Definovani pozadavki na kampan — V této fazi se formuluji specifické pozadavky
asmér kampané, které slouzi jako zadani pro reklamni agenturu nebo interni
marketingovy tym odpovédny za propagaci;

e Tvorba komunika¢niho sdéleni — Dllezitym prvkem je formulace hlavniho sdé¢leni,
které ma byt predano cilové skupiné. Zaroven je tieba zajistit jeho srozumitelnost
a spravnou interpretaci, napiiklad prostfednictvim testovani obsahu;

e Vybér médii — Dalsim krokem je urCeni vhodnych komunikacnich kanald,
prostiednictvim kterych bude oslovena cilova skupina. Dullezitd je také kombinace
riznych médii a jejich vzdjemnd navaznost;

e Hodnoceni ucinnosti kampané — Posledni fazi je analyza vysledkii kampané
a posouzeni jeji efektivity ve vztahu ke stanovenym cilim. Na zékladé ziskanych dat
lze provadét Gpravy a optimalizovat budouci marketingové strategie (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 35).

3.2 Analyzy vyuZivané pro tvorbu kampané
V této casti budou predstaveny vybrané analyzy, které¢ jsou vyuzivany pii tvorbé

marketingovych kampani. Jedné se o klicové aktivity nezbytné pro jejich efektivni sestaveni.

39



Pozornost bude ve€novana zejména situacni analyze, kterd obvykle zahrnuje analyzu

konkurence, zédkaznikt, ale také SWOT analyzu a PESTLE analyzu.
Situaéni analyza

Situacni analyza se zamétuje na zkoumani jednotlivych slozek a charakteristik vnéjsiho
prostiedi, tedy makroprostfedi a vnitiniho prostfedi neboli mikroprosttedi, v némz firma
pusobi, a faktord, které ovliviiuji jeji ¢innost. Soucasné se analyzuje i vnitini prostfedi podniku.
Situa¢ni analyza mize byt rovnéz strukturovana podle modeli 5C, 4C nebo 7C viz Tabulka 1,
které se vyuzivaji k systematickému hodnoceni relevantnich faktort (Jakubikova a Janecek,

2023, s. 102).

4C 5C 7C

1. Customer — zakaznik 1. Customer — zakaznik 1. Customer - zakaznik

2. Country — narodni )
2. Country — narodni specifika

specifika

3. Cost — naklady 3. Cost - naklady

4. Competitors - i .
2. Competitors - konkurence 4. Competitors - konkurence
konkurence

3. Climate/context — makroekonomické | 5. Climate/context — makroekonomické

faktory faktory

4. Company - firma 6. Company - firma

5. Collaborators — spolupracujici firmy

a osoby

7. Change - zména

Tabulka 1_situacni analyza dle 4C, 5C, 7C
Zdroj: zpracovano podle (Jakubikova a Janecek, 2023)
Dle Karlicka tato analyza poskytuje kli¢ové informace o cilovém trhu, které slouZi jako
podklad pro tvorbu marketingové strategie. Zahrnuje zhodnoceni aktualniho stavu a trenda
jak v marketingovém mikroprostiedi, tak i v makroprostfedi. Kromé toho se zamé&fuje také

na posouzeni soucasné pozice znacky na trhu (Karlic¢ek, 2018, s. 237).

Externi analyza (makroprostfedi) se zaméfuje na identifikaci ptilezitosti a hrozeb,

které mohou ovlivnit podnikatelské aktivity z vnéj$iho prostiedi (Zamazalova, 2009, s. 104).
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Interni analyza (mikroprostfedi) naopak pomaha odhalit silné a slabé stranky podniku

(Zamazalova, 2009, s. 104).
PESTLE analyza

Nekteti autofi pti analyze vnéjsiho prosttedi pracuji s PEST analyzou, kterd zahrnuje
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Jini vSak tento koncept rozsituji o dalsi
faktory, napiiklad pravni a environmentdlni, ¢imz vznikd PESTLE analyza. V odborné

literatufe se Ize setkat také s oznacenim SLEPT, PESTE nebo STEP.

Tento pristup se zamétuje na identifikaci kliCovych trendt a vlivi, které mohou pusobit
na organizace a zpisobit mezi nimi rozdily. Analyza zahrnuje Sirokou skalu vlivl pisobicich
na organizaci. Piestoze lze predpokladat urcité trendy, neni vzdy ziejmé, jaky bude jejich
konkrétni dopad. V tomto ohledu je pfinosnd uz samotna identifikace relevantnich vliva,

protoze umoznuje podniku lépe se pfipravit na potencialni zmény (Thaddeus, 2007, s. 42).

Karlicek ve své publikaci zdliraznuje, ze analyza se nezaméfuje na veskeré aspekty
makroprostiedi, ale pouze na ty, které maji vyznamny vliv nebo mohou v budoucnosti ovlivnit
poptavku po produktech firmy. Pokud by byla analyza zahrnuta nadmérmym mnozZstvim
nerelevantnich informaci, mohla by se stat nepiehlednou a tim i méné vyuzitelnou (Karlicek,

2018, s. 39).

S tvrzenim, Ze se jednd o kli¢ovou analyzu externiho prosttedi, souhlasi i Blazkova
(2007, s. 53-54), ktera zaroven uvadi konkrétni ptiklady faktorti, jeZ mohou podnik ovlivnit.
V oblasti ekonomickych vlivii mize jit naptiklad o hruby domaci produkt, ekonomicky rist,
vladni vydaje ¢i trokové sazby. V ramci socialniho prostiedi pak mezi vyznamné faktory patii
napiiklad Groven vzdélani nebo pracovni mobilita. Technologické faktory zahrnuji naptiklad
spotiebu energie nebo rozvoj novych technologii, coz miize mit zasadni dopad na fungovani

podniki a jejich konkurenceschopnost.
Analyza konkurence

Proces analyzy konkurence zacind jeji identifikaci. Castym problémem je pfili§ uzké
vymezeni konkurence, coz muize vést k piehlizeni jinych relevantnich subjektli na trhu.

(Karlicek, 2018, s. 55).

Dle Blazkové analyza konkurence piedstavuje nezbytnou soucast planovaciho procesu.
Podniky se zaméfuji nejen na identifikaci pfimych konkurenti, ale také na nepiimé

a potencidlni konkurenty. Zatimco nékteré firmy povazuji sledovani konkurence za zbyte¢né,
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jiné se mu vénuji nadmérné a detailn¢ sleduji aktivity konkurentd. Dalsi skupina podnikt
pak disponuje vyvazenym piistupem, kdy ma piehled o konkurenénim prostiedi,
prizpisobuje se jeho zménam a v nékterych piipadech se inspiruje strategiemi konkurence.
Klicem k uspéchu je vSak nalezeni optimalni rovnovahy mezi ignorovanim a piehnanym
sledovanim konkuren¢nich subjektd Blazkova (2007, s. 61). Autorka zaroven predstavuje

matici identifikace konkurentti, kterd je vizualné zndzornéna na Obrazek 2.

Hodné
K
b Potencionalni konkurenti Primi konkurenti
s
S o g
A= e
P 2 B
[ e
g_' Konkurenti v zarodku Nepiimi konkurenti
7))

Malo

r
Podobnost schopnosti
Obrazek 2 _matice identifikace konkurentii
Zdroj: zpracovano podle (Blazkova, 2007)

Matice identifikace konkurentti je postavena na dvou kli¢ovych faktorech:

e Spolecny trh (vertikalni osa) — Urcuje miru, do jaké si firmy konkuruji na stejnych
trzich a uspokojuji totozné zdkaznické potieby. Pomahd rozliSit pfimé a nepifimé
konkurenty;

e Podobnost schopnosti (horizontalni osa) — Hodnoti, nakolik maji firmy podobné silné

stranky a zda dokaZou uspokojit potteby trhu nyni i v budoucnu (Blazkova, 2007, s. 62).

Na zéklad¢ téchto poznatkli lze urcit konkurencni postaveni firmy. Detailni udaje
o konkuren¢nich subjektech mohou byt ziskavany z prospektli, informacnich brozur, letakd,
tisku a dalSich zdroji. Cennym piinosem jsou také zkuSenosti jednotlivci, kteti maji

s konkurenci ptimou zkuSenost (Srpova et al., 2010, s. 62).
Analyza zakazniki
Analyza zdkazniki pomdha odpovédét na otazky tykajici se produkti a trht.

Mezi zjistované faktory patii ocekdvané rocni nakupy, rlst prodeje, demografické
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a socioekonomické charakteristiky zakaznikli, geografickd koncentrace, nakupni motivace
¢i rozhodovaci procesy. S rozvojem technologii, marketingovych strategii a prodejnich technik
se meni 1 samotny zékaznik, ktery mé nyni rychly piistup k informacim a vyssi naroky. Firmy
by mély reagovat rychleji a efektivnéji, protoze analyza zékaznikli je kontinualni proces

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 115).

Krome¢ téchto faktori se analyza zdkazniktli také zaméiuje na specifikaci cilové skupiny
a jeji chovani. Dilezité je zjistit, kterym zdkaznikiim budou produkty nabizeny, kde budou
dostupné z geografického hlediska a jaky okruh zakaznikli je mozné v dané oblasti oslovit.
Analyzuji se také hlavni motivy vedouci k ndkupu a ndkupni zvyklosti, naptiklad frekvence
nakupovani nebo vliv rodinného prostiedi na rozhodovani. VSechny tyto informace poméahaji

odhadnout budouci vyvoj poptavky (Srpova et al., 2010, s. 62).

Podle Jakubikové je méfeni zdkaznické zkuSenosti kliCovym prvkem marketingu.

Lze jej rozdélit do dvou kategorii:

e Meéreni okamzitych zkuSenosti, kde se nejcasteji vyuziva metoda NPS (net promoter
score) a dalsi formy zpétné vazby;
e Meéfeni kumulovanych zkuSenosti, které zahrnuje index spokojenosti zakazniki,

index loajality a retenci zdkaznikli (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 115-116).

V Evropé se k hodnoceni spokojenosti zdkaznikili ¢asto vyuziva ECSI, ktery je zaloZen
na Ctyfech hypotetickych proménnych a dalSich specifickych faktorech. Index loajality
zakazniki je méfen prostifednictvim NPS, coz je nastroj nejen pro sledovani loajality zakaznik,
ale 1 jejich celkové zkuSenosti se znaCkou. NPS vychazi z piedpokladu, Ze zdkazniky
1ze rozdélit do tii skupin: pfiznivci (promoters), pasivni (passives) a odptrci (detractors)

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 115-116).
SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k rozdé€leni kli€ovych faktorti identifikovanych v ramei situaéni
analyzy do Ctyt kategorii. Patfi mezi né€ silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses),
ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky predstavuji interni faktory,
které maji pfimou souvislost s fungovanim firmy a na které 1ze aktivné plisobit. Naproti tomu
prilezitosti a hrozby spadaji mezi externi faktory, jez mohou byt pro podnik piiznivé

¢1 nepfiznive, avSak nelze je pfimo ovlivnit (Karlicek, 2018, s. 238).
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Jakubikova doporucuje zahdjit analyzou OT (opportunities, threats), ktera se zamétuje
na vnéjsi faktory ovliviiujici firmu. V rdmeci této Casti se zkouma makroprostiedi (naptiklad
politické, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory) i mikroprostredi, kam spadaji
naptiklad zékaznici, dodavatel¢, odbératelé ¢i konkurence. Nasledné se provadi analyza
SW (strengths, weaknesses), kterd se soustfedi na wvnitini prostfedi podniku. Hodnoti
se naptiklad strategie, systémy fizeni, firemni zdroje, materidlni zdzemi, firemni kultura,

organizacni struktura ¢i kvalita managementu (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137).

Tento pfistup naznacuje, ze kazdd firma se bude potykat s odliSnou kombinaci
pftilezitosti a hrozeb, pficemz bude disponovat riznymi zdroji a silnymi strankami. Z téchto
faktorti pak vyplynou strategie, které budou pfizpiisobeny specifickym podminkdm kazdé

spolecnosti (Thaddeus, 2007, s. 85).

3.3 Cile kampané
Hackley a Hackley (2021, s. 98) uvadgji, ze pro uspéch kampané je klicové jasné
stanoveni cile. Pokud firma nema definovano, ¢eho chce dosahnout, nelze kampan povazovat

za uspeSnou, nebot’ by chybéla moznost jejiho méfeni a vyhodnoceni.

Stanovovani cilii reklamy, respektive kampané by firma méla vychazet z cilového trhu,
positioning znacky a celkového marketingového nastaveni. Kotler a Keller rozlisuji Ctyfi typy

reklamy podle jejich ucelu:

e Informativni reklama se zaméiuje na budovani povédomi o znacce a informovani
o novych produktech.

o Presvédcujici reklama ma za cil podnitit spotiebitele k oblibé znacky ¢i produktu
a vzbudit jejich zajem.

e Pripominkova reklama podporuje opakované nakupy

e Utvrzujici reklama slouzi k posileni pfesvédCeni spotiebitell o spravnosti jejich

rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013, s. 544-545).

Podle autorky Jitky Vysekalové Ize cile kampané rozdélit na ekonomické

a mimoekonomické:

Ekonomické cile se zamétuji na metitelné vysledky spojené s hospodaiskym vykonem
podniku. Patfi mezi né zejména zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim, rist zisku,

expanze trzniho podilu, udrzeni dosazené pozice na trhu ¢i uvedeni inovovaného nebo zcela
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nového produktu ¢i sluzby. Napiiklad zvySeni obratu ¢i zisku se nemusi projevit okamzité,

ale az s ur¢itym ¢asovym odstupem (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 35).

Mimoekonomické cile, nékdy oznaCované jako psychologické, jsou zaméfeny
na ovlivnéni vnimani znacky a chovani cilové skupiny. Do této kategorie patii naptiklad
formovani image znacky nebo produktu, posilovani povédomi o znacce, zména postoji
spottebiteld, stimulace ndkupniho zaméru ¢i upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti,

naptiklad prostiednictvim aktivit spolecenské odpovédnosti (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 35).

Podnikové i marketingové cile by mély byt formulovany tak, aby odpovidaly principu
SMART. To znamena, ze musi byt jasné definovany (specific), snadno métitelné (measurable)
pro posouzeni jejich splnéni, redlné dosazitelné (achievable), vyznamné v daném kontextu
(relevant) a zaroven vazané na konkrétni ¢asovy ramec (time-bound). Tento koncept umoziuje

efektivni planovani a kontrolu vysledki (Blazkova, 2007, s. 34).

Vyznam principu SMART zduraziiuje také Karlicek (2018, s. 240), avSak v jeho pojeti
pismeno ,,A*“ ptfedstavuje termin ,,agreed”, coz znamenda, ze dany cil by mél byt pfedem
odsouhlasen celym tymem. Odlisné je vykladano i pismeno ,,R“, pod nimz je uveden vyraz

»realistic*, tedy realisticky.

3.4 Strategie a taktiky vyuZivané pri tvorbé kampané

Podle Hackley a Hackley (2021, s. 98) m¢la reklamni strategie jasné definovat sviij ucel.
Kli¢ovou otazkou je, ¢eho chce firma reklamou dosdhnout, zda ma reklama motivovat
k okamzitému nakupu, pfimét spotiebitele ke kontaktovani firmy, ¢i vyvolat emociondlni

odezvu, kterd podpoti dlouhodobou hodnotu znacky.

Marketingova strategie je nastrojem k dosazeni marketingovych cilii a vychazi
ze situacéni analyzy. Podnik by mél stavét na silnych strankach, zaroven vSak sledovat slabé
stranky a hrozby v externim prostiedi, které mohou ovlivnit jeho UspéSnost. Analyza
konkurence pomaha odhalit jeji slabiny a vyuzit je jako konkuren¢ni vyhodu. Po definovani
téchto klicovych faktori se strategie prevadi do nastroji marketingového mixu viz kapitola 1.3.
Marketingovy plan pak zahrnuje specifikaci produktl, komunikacni strategii a distribu¢ni

kanaly, které zajist'uji jejich efektivni dosaZeni k cilové skupiné (Karlicek, 2018, s. 241-242).

Podle Blazkové (2007, s. 130-131) se propagacni strategie 1iSi v zdvislosti na fazi
zivotniho cyklu produktu viz Obrazek 3, pficemz kazda z nich sleduje odlisné komunikacni cile

a vyuziva specifické néstroje marketingové komunikace:
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e Zavadéni — Cilem této faze je informovat cilové zakazniky o novém produktu a zvysit
povédomi o znaCce. Vyuziva se informativni reklama, kterd spotiebitelim ptiblizuje
vyhody produktu a jeho vlastnosti. Komunika¢ni mix zahrnuje zejména televizi, rozhlas
a tiskovd média. Uplatituji se push a pull strategie, které pomahaji rozsifit produkt
na trhu;

e Rust — Jakmile produkt ziskava pozitivni zpétnou vazbu a pfijeti na trhu, firma
se zamétuje na budovani loajality zakaznikli. Reklamni strategie se v této fazi soustiedi
na presvédcovaci reklamu, kterd podporuje ndkupni rozhodovani a odliSuje znacku
od konkurence;

e Zralost—V tomto stadiu Celi produkt siln€jsi konkurenci, proto se firma snazi zdtraznit
vyhody své =znacky a presvédCit zakazniky, aby preferovali jeji vyrobek
pfed konkuren¢nimi alternativami. K tomu slouzi ptipominajici reklama, ktera udrzuje
produkt v povédomi spotiebiteli;

e Pokles — V zavérecné fazi zivotniho cyklu produktu je propagace zaméiena na udrzeni
stavajicich zdkaznikii a zpomaleni poklesu prodejii. PouZivaji se strategie, které¢ maji

za cil prodlouzit Zivotnost produktu na trhu a vyuzit jeho zbyvajici potencial.

Toto rozdéleni propagacnich strategii ukazuje, ze komunikace musi byt pfizpisobena
aktualni situaci na trhu a odpovidat zméndm v chovani spotiebitelti (Blazkova, 2007, s. 130-

131).
ZAVADENI RUST i ZRALOST | POKLES

Informativni ;
reklama : Piesvédcovaci
reklama

Prigominaci reklama

Zvyseni
podvédomi

PRODEJE

ZvySeni
loajality
ke znacce

CAS

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: zpracovano podle (Blazkova, 2007)
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3.5 Identifikace cilové skupiny

Uspéch kampané zavisi na presné definici cilové skupiny, tedy osob, které chce kampati
oslovit. Mlize se jednat o soucasné nebo potencialni zakazniky produktt, sluzeb ¢i znacky,
at’ uz jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o nakupu. Detailni analyza cilové skupiny
je klicovym krokem pro dalsi planovani. Umoznuje urcit obsah sd€leni, vhodné zplsoby
komunikace a optimalni ¢as i misto pro jeho doruéeni. Cim 1épe zname svého komunikaéniho
partnera, tim vyss$i je pravdépodobnost vzajemného porozuméni. V osobni komunikaci ndm
k pochopeni pomaha zpétna vazba, kterou ziskavame z verbalnich a neverbalnich reakci druhé
osoby. Pokud si nejsme jisti, zda bylo sd€leni pochopeno spravné, miizeme si porozuméni overit

dotazem (Vysekalova, 2023, s. 228).

Pfi vymezovani idealniho zdkaznika byva ¢asto zminovano tzv. pravidlo 80/20. Toto
pravidlo, oznacované rovnéz jako Paretovo pravidlo, byva interpretovano tak, Ze ptiblizné
20 % zékaznikll je zodpovédnych za az 80 % celkovych trzeb. Z tohoto diivodu byva
doporucovano, aby bylo vénovano vice pozornosti hlubsimu pochopeni prave této mensi, avsak
vynosné skupiny. Muze tak byt zjisténo, pro¢ je dany produkt ¢i znacka t€émito zadkazniky
preferovana, jakym zplsobem jim napoméha pii uspokojovéni jejich potieb, a jaké prvky
by byly ocenény v ptipad¢ jeho vylepSeni. Na zdkladé téchto zjisténi mohou byt definovany
charakteristiky cilové skupiny a muize byt navrZzeno zaméfeni na ziskavani zakaznikl

s podobnymi rysy (Ulvr, 2023).

Sutherland (2021, s. 606-607) upozoriiuje na skuteCnost, ze mezi realitou a jejim
vnimanim mutze dochdzet k vyznamnym rozdilim, které ovliviluji lidské chovani
1 rozhodovani. Realita a vnimani byvaji pfipodobiiovany ke dvéma navzajem nepielozitelnym
jazykm, mezi nimiZ vznika tzv. percepéni mezera. I kdyz je realita vnimana jako objektivni,
jeji interpretace je formovana individualnim mysSlenkovym a emocnim rdmcem, v némz muze
dojit ke zkresleni. Podobné jako pfi pfekladu mezi jazyky miiZze byt plivodni vyznam zménén
nebo ztracen, 1 ve vnimani kampané byva pozorovan nesoulad mezi tim, co je komunikovano,
a tim, co jeskutecné chapano. Z tohoto diivodu je klicové, aby byly vné&jsi podnéty
interpretovany nejen z hlediska funkcnosti, ale také s ohledem na jejich emociondlni

a percepcni dopad.

3.6 Vybér médii
Pti planovani marketingové kampané je nezbytné zvolit vhodna média, kterd spolecné

tvoti medialni mix. Vybér médii by mél byt strategicky, aby co nejlépe oslovil cilovou skupinu,
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pfenasel relevantni informace a zaroven vyvolaval pozadované emoce. Dtlezité je také zaméfit

M

které odpovida preferencim cilovych zakaznikti (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 40).

V poslednich letech se mezi nejvyuzivanéjsi marketingové ndstroje fadi kampané

na socialnich sitich (Karlicek, 2018, s. 207).
Casovani komunikace by mélo reflektovat tii kli¢ové faktory:

« Obrat kupujicich — Udava rychlost, s jakou na trh ptichazeji novi zdkaznici. Cim je tato
mira vyssi, tim Castéji by méla byt reklama opakovana, aby efektivné oslovila nové

spotiebitele;

e Frekvence nakupi — Vyjadfuje Cetnost nakupnich pfilezitosti v daném obdobi.
U produktt s vysokou nakupni frekvenci je vhodné, aby reklama byla intenzivnéjsi

a pravidelné pfipominana;

e Mira zapominiani — Udava rychlost, s jakou si zdékaznici pfestanou znacku
nebo produkt vybavovat. Cim rychleji znacka mizi z povédomi, tim pribézné;si by méla

byt jeji propagace (Kotler a Keller, 2013, s. 557).

3.7 Stanoveni rozpoctu

Pti planovani marketingové kampang je nezbytné stanovit odpovidajici rozpocet, ktery
umozni efektivni realizaci kampané. Existuje né€kolik pfistupii k ureni vySe financnich
prostfedkli na marketingové aktivity, z nichz kazdy ma své vyhody i nevyhody (Vysekalova

a Mikeg, 2018, s. 38).

Pfi hodnoceni vySe prostfedkii vynakladanych na reklamu je tfeba zohlednit, Ze tyto
vydaje nejsou vnimany pouze jako okamzity ndklad, ale mohou byt povaZovany
za dlouhodobou investici do hodnoty znacky a vztahl se zdkazniky (Kotler a Keller, 2013,

s. 545).
Metoda ziistatkového rozpoctu

Tento pfistup vychdzi z dostupnych finan¢nich prostfedkli organizace,
kdy se na marketingovou komunikaci vy¢leni ¢astka, kterd zbyva po pokryti ostatnich nakladu.
Jedna se o nepruzny zptsob planovani, protoze nezohlediuje strategické cile ani vztah mezi

vysi investic do reklamy a dosazenym obratem. V nékterych ptipadech tak muze vést
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k nedostate¢nému financovani marketingu nebo naopak k neefektivné vysokym vydajim

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 38).
Metoda procentualniho podilu z obratu

Pti této metod¢ je rozpocet uren jako pevné stanovené procento z trzeb za predchozi
obdobi. I kdyz tento pfistup umoziuje jednoduché planovani, jeho nevyhodou je, Ze nebere
v tvahu aktudlni situaci na trhu. Vyse rozpoctu je zavisld na minulych vysledcich, coz miize
brénit flexibilni reakci na zmény v poptavce nebo na aktivity konkurence (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 38).
Metoda konkurenéni parity

Tento pfistup stanovuje rozpocet na zaklad¢ vydaji konkurence, pfi¢emz organizace
vynaklada na marketing podobnou ¢astku jako ostatni hraci v odvétvi. Vyhodou této metody
je moznost orientace podle osvéd¢enych postupti na trhu, av§ak nemusi byt vhodna pro v§echny
firmy, protoze marketingové strategie se mohou mezi jednotlivymi podniky vyrazné liSit

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 39).

Metoda orientovana na cile

vvvvvv

a identifikace potfebnych ndkladi k jejich dosazeni. Rozpocdet je uréen na zaklade
pozadovaného trzniho podilu, zvySeni povédomi o znacce nebo jinych méfitelnych ukazateli.
Tento pfistup vyzaduje piesné planovani a analyzu naklada spojenych s vyuZitim jednotlivych
komunikacnich kanald a médii. Vyhodou této metody je pifima vazba mezi investovanymi
prostiedky a ocekavanymi vysledky komunikacni kampané. Hlavni nevyhodou vSak zGstava
obtizné méteni skutené efektivity jednotlivych aktivit, jelikoZ v praxi neni snadné piesné urcit,
do jaké miry ptispé€ly k dosazeni stanovenych marketingovych cili (Vysekalova a Mikes, 2018,
s. 39).

Jedna se tak o finan¢ni plan, ktery urcuje vysi prostfedkil vyclenénych na reklamni
aktivity. Castky jsou nastavené tak, aby umoznili dosaZeni planovanych cild, aniz by dochazelo

k nadmérnému plytvani zdroji (JuraSkova a Horak, 2012, s. 204).

3.8 Harmonogram
Casovy harmonogram projektu popisuje kliGovou soucast Planu projektu a zahrnuje

veskeré informace o terminech a ¢asové posloupnosti jednotlivych ukold. Kazdé fazi projektu
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jsou ptitazeny konkrétni zdroje odpoveédné za realizaci danych ¢innosti, pficemz plni pridélené
ukoly v souladu s harmonogramem a zajistuji splnéni vystupti odpovidajicich specifikaci
projektu. Pro ptehledné fizeni projektu je ¢asovy harmonogram obvykle zpracovan ve formé
diagramti a harmonogramt, které vizualizuji navaznosti jednotlivych Cinnosti a umoznuji
efektivni organizaci pracovnich procesti. Timto zpisobem se piehledné zachycuji veskeré

informace potfebné pro GspeéSnou realizaci projektu (Svozilova, 2016, s. 150).

3.9 Vyhodnoceni kampané

Pro hodnoceni vlivu expozic ,,E“ na povédomi publika se marketingové oddéleni

zamétuje na tii klicové ukazatele:

e Dosah (,,reach®) shrnuje pocet jednotlivcli nebo domécnosti, které se setkaly s danym
médiem. Tento faktor hraje zdsadni roli zejména pii uvadéni novych produkti,
roz$ifovani nabidky nebo vstupu na novy trh;

e Frekvence (,frequency®) udava, kolikrat byla jedna osoba ¢i domacnost v priméru
vystavena urc¢itému sdéleni béhem stanoveného obdobi. Tento ukazatel byva povazovan
za klicovy v situacich, kdy firma celi silné konkurenci a spotiebitelé jsou vuci
reklamnim sdé€lenim méné vnimavi;

e Dopad (,,impact®) pak odrazi kvalitu expozice, kterd je ovlivnéna vybérem média.
Napriklad reklama na potraviny bude pravdépodobné efektivnéjsi v kulinafském
magazinu nez v lifestylovém Casopise zaméfeném na jind témata (Kotler a Keller, 2013,

s. 551).

Mezi témito faktory existuje vzajemna souvislost, ktera je vyjadiena pomoci celkového
poctu expozic (,,E“) a vdzené¢ho poctu expozic (,, WE®). Celkovy pocet expozic je ziskavan
nasobenim dosahu a primérmné frekvence. VazZeny pocet expozic pak predstavuje pokrocilejsi
ukazatel, ktery kromé& téchto dvou faktorti zahrnuje 1 primémy dopad (Kotler a Keller, 2013,
s. 551).

Dle Jitky Vysekalové 1ze méfit libivost reklamy, kterd je klicova zejména kvili jejimu
emocionalnimu dopadu na ¢lovéka. Zkouma se, které prvky reklamy jsou vniméany pozitivné
a které naopak nevyvoldvaji ptiznivou odezvu. Dale uvadi, ze samotna atraktivita jesté nemusi
znamenat, Ze ovlivni postoje ¢i chovéani cilové skupiny. Dale lze méfit porozuméni,
které se zamétuje na to, do jaké miry publikum pochopilo sdé€leni a jak velka ¢ast cilové

skupiny si osvojila benefity produktu nebo znacky, které reklama komunikuje. Divéryhodnost
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reklamy hodnoti, do jaké miry spotiebitelé véti sd€leni reklamy a nakolik se dokazou ztotoznit

s jejim obsahem, osobnostmi v reklamé ¢i jejim déjem (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 96-97).

Blazkova uvadi, ze pfi realizaci marketingového planu je dulezité sledovat nejen objem
prodeje, néklady a dosazeny zisk, ale také miru spokojenosti zakaznikl. Zaroven je nezbytné
vénovat pozornost strategickému auditu, ktery umoziiuje vyhodnoceni efektivity piijatych

opatteni a jejich souladu s dlouhodobymi cili spolecnosti (Blazkova, 2007, s. 220).
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