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Uvod

Marketingova komunikace piedstavuje v dnesni dob& pro firmy nezbytnou soucast
podnikani. Jejim ucelem je pomoci firmadm uspét v konkurencnim prostredi tim, ze jim
umoziuje odlisit se od svych konkurentli, ziskat pozornost potencialnich zdkaznikl a
zlepsit svou trzni pozici. Kazda spoleCnost, at” uz ptsobi celosvétove, narodné nebo
pouze v mistnim meéfitku, potiebuje efektivni komunikaci s cilovymi skupinami.
Nicméné, kazdy podnik mé své specifické vlastnosti a musi pfizptisobit svou
komunikaci se zdkazniky podle svych potieb. To plati i pro spole¢nost Family Market,

ktera se stejné jako ostatni spolecnosti, usiluje odlisit od konkurence.

Téma marketingovd komunikace a vybér spolecnosti bylo ziejmou volbou, jelikoz
autorka s firmou Family Market s.r.o. uz diive spolupracovala. Spole¢nost Family
Market s.r.o. ukoncila marketingovou kampan na 1éto 2022, kterou je potireba

analyzovat.

Cilem bakalafské prace je provést analyzu marketingové kampané firmy Family Market
s.r.0., kterd probéhla v obdobi jaro—léto 2022, zhodnotit ji a navrhnout doporuceni pro
pristi kampan.

V Uvodni ¢asti prace jsou stanoveny teoretické zdklady, které jsou poté pouzity v
praktické ¢asti. V zavérecné ¢asti prace jsou navrzena doporuceni a identifikovany dalsi
komunikacni néstroje, které by pomohly zvySit povédomi o spolecnosti a vylepsit

komunikaci se zékazniky.

Jednim z dil¢ich cilti této prace je aplikovat néstroje marketingové komunikace na
vybranou spolecnost Family Market s.r.o., ktera je dale detailné ptedstavena v
samostatné kapitole. Tento popis zahrnuje strukturu podniku, jeho cile a dalsi klicové
informace. Vzhledem k diilezitosti propagace na socidlnich sitich v dneSni moderni

dobé¢ se prace také zamétuje na trendy v online marketingové komunikaci.

Pro teoretickou ¢ast této bakalaiské prace byla pouzita jak ¢eska, tak zahrani¢ni odborna
literatura. Pro praktickou cast byly ziskany informace z autorovych osobnich
zkuSenosti, internich dokumenti spolecnosti a také prostfednictvim osobnich rozhovori
a e-mailové korespondence s jednatelem spolecnosti a vedouci poboCky Plzen a

JaZlovice.






1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Prvni kapitola ma za ukol seznamit Ctenafe s pojmem marketing, nasledné je popsan
marketingovy mix, pojem marketingovd komunikace spolecné s druhy marketingové

komunikace a reklamni kampan.

1.1 Marketing

Téma bakalaiské prace je Marketingova komunikace, proto je potieba si vysvétlit pojem
marketing. Dle definice uvedené Belch a Belch (2021, s.7) je marketing ,,...Cinnost,
soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.”. Kotler a Keller
(2013, s.35) uvadi ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
spolecenskych potieb.”. Marketing je oblast, ktera se zabyva ziskdvanim, udrzenim a
roz§ifovanim zékaznikl pro podnikani, sluzby nebo produkty. Je to proces, pii kterém
se spolecnost usiluje vytvorit, komunikovat a doru¢ovat hodnotu svym zakaznikiim a
ziskavat jejich loajalitu. Marketing se tyka nejen samotného prodeje produktu nebo
sluZeb, ale také zptsobti, jakymi jsou tyto produkty nebo sluzby k zakazniklim
dorucovany a jakymi jsou prezentovany.

Marketing se zaméfuje na potieby a pozadavky zédkaznika a pokousi se na né reagovat
pomoci vhodnych produktl nebo sluzeb. Pro tspéSny marketing je dilezité poznat trh a
zakazniky, na které se firma zamétuje a vytvofit pro né atraktivni nabidku. Marketing se
také zabyva komunikaci s potencionalnimi zékazniky a budovani znacky spolecnosti.
Marketing se v soucasnosti ¢asto opird o moderni technologie, jako je online marketing
nebo socialni média. Tyto nastroje umoziuji firmam Iépe zaméftit svou reklamu na
konkrétni skupinu zakazniku (cilovou skupinu) a efektivnéji s nimi komunikovat. Navic
se vyuZzivaji nastroje pro sledovani a analyzu dat, které¢ umoziuji 1épe pochopit chovani
zakaznikl a ptizptsobit marketingové strategie t€émto poznatktim. (Kotler a Keller,
2013; Nagyova,1995; Belch a Belch, 2021)

Vyznam marketingovych aktivit pro podnikani je nezpochybnitelny. Pomahaji firmam
ptildkat nové zakazniky, udrzet si stavajici zdkazniky a rozSifovat své trzni podily.
Marketing také pomaha firmam zvySovat jejich hodnotu i jejich zisk. Aby mohl
marketing ¢inné fungovat, je nutné, aby byl dobie promysleny i fizeny. To zahrnuje

stanoveni cili a vytvofeni plant, jak téchto cili dosahnout. Je také dtlezité mit dobry



prehled o konkuren¢nim prostiedi a o tom jakymi néstroji a prostfedky mohou byt cile

dosazeny nejlépe.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncept, ktery se pouziva pro popis a kombinaci nastroju, které
jsou k dispozici marketériim pro pldnovéni a implementaci marketingového programu.
Nagyova (1995, s.8) interpretuje marketingovy mix jako ,,orientace na zdkaznika a
cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé umozni vyvijet, vyrabét a
nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté za podminky, ze se o
nich potencialni spotrebitel dozvi”. Tento koncept byl poprvé formulovan v roce 1960
Philipem Kotlerem a obsahuje 4 zékladni pilife, které se nazyvaji 4P: produkt, cena,

distribuce a komunikace. (Yudelson, 2016).

Obrazek 1:4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix
- .
- - ri ".' o o
- f \ ™
..-"'-- .l'l ".' -H-\-."'\-\.
.n-"'-.j .".. \ """--.._\_\_\_‘L
Vyrobek / \ Distribuce
rozmanitost wirobki f \ kanaly
kvalita / \"-\ pokryti
A
design f/ \ sortiment
!
vlastnosti f \ lokality
3| ) .

znacka / \ zésoby
baleni / \ doprava
velikost ¥ 1
slulby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

daoba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: Kotler a Keller (2013 s. 56)

1.2.1 Produkt

Produkt je vse, co organizace nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potreb. U cistych sluzeb popisujeme produkt jak ho k urcity proces, casto
bez pomoci hmotnych vysledkii. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita
rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu
produktii. Vastikova (2014, s.61)
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Obrazek 2: P&t rovni produktu

Roziitenyvyrobek

0éekdvany vyrobek

Zakladni vyrobek

Jadro
3 vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013, 5.364)

a)

b)

Jadro vyrobku: nezbytna ¢ast produktl, kterd fesi potfeby uZivatelli a poskytuje
jim uzitek. Je to ta Cast produktl, ktera déla produkt unikatnim a pfinds$i mu
konkurenéni vyhodu na trhu.

Zakladni vyrobek: produkt nebo sluzba, ktera spliuje zakladni potieby zakazniki a
zahrnuje zadkladni funkce a vlastnosti potfebné pro uspokojeni téchto potieb
Ocekavany vyrobek: vyrobek, ktery zdkaznik ocekava na zéklad¢ svych potieb,
zkuSenosti a predchozich zkusenosti s podobnymi produkty

Rozsifeny vyrobek: zahrnuje zakladni vyrobek a k nému ptidané sluzby, vlastnosti
nebo vyhody, které piinaSeji dalSi hodnotu pro zdkaznika a umoziuji mu lépe
uspokojit své potieby

Potencionalni vyrobek: vyrobek, ktery ma potencial byt v budoucnu vyvinut nebo
vylepSen na zaklad¢ vyzkumu a vyvoje, novych technologii nebo zmén v potiebach
trhu. Je to vyrobek, ktery neni jesté pln€ vyvinut, ale mlize byt v budoucnu zdrojem

novych prilezitosti pro firmu

1.2.1.1 Zivotni cyklus vyrobKku

Zivotni cyklus popisuje 4 faze, kterymi vyrobek postupuje b&hem svého Zivota na trhu.

Kotler a Keller (2013, s.348) je popisuji takto:

a) Uvedeni: obdobi pomalého nariistu trzeb souvisejici s uvedenim vyrobki na trh. Zisk

S€

zatim neobjevuje kvili vysokym vydajim na wuvedeni vyrobku na trh.

b) Riist: obdobi zrychlujiciho se pfijeti vyrobku a podstatné zvyseni ziskovosti

c) Dospélost: zpomaleni ristu trzeb, nebot” vyrobek byl jiz vétSinou potencionalnich

kupujicich pfijat. Ziskovost se stabilizuje nebo klesa v diisledku nartstajici konkurence

11



d) Upadek: trzby vykazuji pokles a zisk pomalu mizi
Obrazek 3:Zivotni cyklus vyrobku

&

Objem prodeju
\\.
s

Uvedeni Rist Dospélost Upadek

Zdroj: Vlastni podle Kotlera a Kellera (2013, s.348)

1.2.2 Cena

Cena je jen jednim z néstroji marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosaZeni
marketingovych cili. Cenova politika musi byt koordinované s navrhem vyrobkd, s jeho
distribuci a s jeho podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni
marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingovém mixu mize
ovlivnit cenovou strategii. Pro podporu cenové strategie se pouziva technika nazyvana
primarni urceni cilové ceny— nejdfive je stanovena optimalni cena a od ni jsou nésledné

odvozovany naklady. Kotler a Armstrong (2004, s.489)

1.2.2.1 Metody stanoveni cen

Stanoveni spravné ceny produktu nebo sluzby je klicovym faktorem pro uspéch
kazdého podnikani. Cena musi byt dostate¢n¢ vysoka, aby firma mohla pokryt nédklady
a ziskat zisk, ale zarovenl dostupna pro zékazniky, aby si mohli produkt nebo sluzbu
dovolit. Existuje mnoho riiznych metod stanoveni cen, které podniky mohou pouzit.
Tyto metody se liSi podle toho, jak jsou zalozeny na ndkladech, poptavce nebo
konkurenci na trhu.

Nessim a Dodge (1997, s.58) tikaji, ze ,, existuji 3 zdkladni pristupy k cenové tvorbe:
nakladove orientovany, poptavkove orientovany a konkurencné orientovany.”, zatimco

Foret (2012, s. 111-112) tvrdi Ze existuje 5 pristupli k cenové tvorb¢ a to: cena zalozena
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na nékladech, cena na zéklad¢ poptavky, cena na zadkladech ceny konkurence, dale cena

podle marketingovych cilt firmy a cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem.

a)

b)

d)

Nakladové orientovana cenova tvorba: nejjednodussi metoda tvorby cen. Vychazi
z kalkulace vSech ndkladua, které mohou byt pfifazeny na vyrobek, at’ variabilnich
nebo fixnich, k nimz se pficte zadouci ziskova pfirazka podle rozhodnuti vedeni
firmy. Nessim a Dodge (1997, s.58) vychazi ze zjiSténi nakladii spojenych s
vyrobou a distribuci produktu, pfi¢emz je zakalkulovana i pozadovana mira zisku.
Foret (2012, s.111)

Poptavkové orientovana cenova tvorba: pii tomto pfistupu k cenové tvorbé
nehledi, kdo ceny urcuji, pouze na naklady na materidl, praci, rezii a na dalsi vydaje
spojené s vyrobou nebo marketingem vyrobkd, ale spiSe kladou diiraz na intenzitu
poptavky po vyrobku. Znalost struktury poptdvky je nezbytnym piedpokladem
aplikace tohoto typu cenové tvorby. Nessim a Dodge (1997, s.73) metoda
vychazejici z cenové elasticity poptavky, tedy z reakce poptavky na zménu ceny.
Metoda je zaloZena na odhadu objemu prodeje pravé v zavislosti na riiznych
cenovych hladinéch. Foret (2012, s.111)

konkurencné orientovana cenova tvorba: ceny se odvozuji od urovné cen
uctovanych konkurenci. Firma nejprve ur¢i, koho v soucasnosti povazuje za
konkurenci. V dal§im kroku provede vyhodnoceni konkurenceschopnosti svého
vlastniho vyrobku. Po zvadZeni téchto poznatkli miZe byt cena stanovena pro
vyrobek firmy upravena oproti prevladajici v ,.trzni cen€” smérem nahoru nebo
dolti. Nessim a Dodge (1997, 5.79)

Cena podle marketingovych cili firmy: Tento pfistup k cenotvorbé spociva v
tom, Ze firma si stanovi konkrétni marketingové cile, kterych chce dosdhnout, a
nasledné stanovi cenu produktu nebo sluzby tak, aby byla dosazena téchto cila.
Mezi tyto cile mohou patfit naptiklad zvySeni podilu na trhu, zvySeni obratu,
zvySeni zisku nebo zavedeni nového produktu na trh. Foret (2012, s.112)

Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem: Tento pfistup bere v ivahu
to, Ze zékaznici maji rizné vnimani hodnoty produktu a jsou ochotni platit rizné
ceny za stejny produkt v zavislosti na tom, jakou hodnotu jim produkt poskytuje.
Firma se zaméfuje na to, jakou hodnotu produkt pfinasi zakaznikovi a stanovi cenu

produktu tak, aby byla tato hodnota co nejvétsi. Firma tak mlze stanovit vyssi cenu
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pro zdkazniky, ktefi ocekdvaji vyssi kvalitu nebo vyssi Groven sluzeb, a nizsi cenu

pro zékazniky, kteti nekladou na tyto faktory tolik dtrazu. Foret (2012, s.112)

1.2.3 Distribuce

Distribuce se tyka toho, jak jsou produkty nebo sluzby pro zadkazniky dostupné. To
zahrnuje cestu, po které se produkt dostava k zdkaznikim a mtize zahrnovat prodej ptes
internet, prodejni mista, nebo distribuci pies velkoobchody a maloobchody. ,.Zahrnuje
soubor postupii a operaci, jejichz prostiednictvim se vyrobek dostava postupné z mista

svého vzniku do mista svého urceni, kde bude spotrebovan nebo uzit.” Bouckova (2011,

s.137)
Postup pfi vybéru distribucni strategie podle Blazkové (2007, s.123)

1. definovat vyrobek a jeho zdkladni charakteristiky;

2. zhodnotit trzni prostfedi, provést segmentaci a zhodnotit pozadované distribu¢ni
cesty v ramci kazdého segmentu,

vytvofit/ vybrat alternativni distribu¢ni strategie;

zhodnotit firemni zdroje a stupent zapojeni firmy do distribuce;

vybér vhodné strategie a poctu distribucnich cest;

vytvoreni implementa¢niho planu;

NS kW

pravidelné prezkoumani zvolené distribuc¢ni strategie.

1.2.3.1 Distribuéni cesty

1. Prima distribuéni cesta: vyrobce dodava své vyrobky ptimo do prodejnich mist,
kde si jej zdkaznici mohou zakoupit. tento typ distribuce vylucuje prostfedniky a
dals$i mezikroky, coZz muize vést ke sniZzeni ndkladii a zvySeni kontrol nad
prodejem. uziva se v piipadech, kdy je vyrobce schopen efektivné obsluhovat
cely trh bez nutnosti vyuzivat sluzeb distribu¢nich partnerti (Blazkova, 2007,
s.123)

2. Neprima distribuc¢ni cesta: zahrnuje vyuziti prostfednikti a mezikrokd pro
dodani vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. Prostfednici mohou zahrnovat
velkoobchodniky, maloobchodniky, distributora nebo agenta. Tento typ
distribuce se Casto pouziva v ptipadech, kdy vyrobce nemé dostatecnou kapacitu

nebo zdroje pro piimou distribuci, nebo kdy je to pro n¢j efektivnéjsi a
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vyhodnéjsi z hlediska nakladi a dosahu na trhu. Nepiima distribuce umoziuje

vyrobci dosahnout vétsitho mnozstvi zékaznikli prostfednictvim sité distribucnich

partnerti

a. Strategie jedné distribuéni cesty: vybér jedné distribu¢ni cesty pro
distribuci vyrobki na trh tecka je nutno vybrat nejvhodnéjsi cestu (Blazkova,
2007, s.123)

b. Multidistribu¢ni strategie: vyuziti 2 nebo vice distribu¢nich cest pro
dodani zbozi a sluzeb. Vyhodou je optimdlni pfistup ke vSem trznim
segmentim, zvyseni pokryti trhu, snizeni distribu¢nich nakladi a umoznéni
vice personalizovaného prodeje. Je ale tfeba davat pozor na piipadné

problémy, nebot’ vEétsi pocet cest piindsi vice konflikta.

1.2.3.2 Distribuéni strategie

a)

b)

Strategie intenzivni distribuce: spociva v tom, Ze vyrobci se pokousi zajistit, aby
jeho vyrobky byly dostupné v co nejvétSim poctu prodejnich mist a prostiednictvim
co nejvetsiho poctu distribucnich partnerti. Tato strategie se obvykle pouziva u
vyrobkl s vysokou poptavkou, nizkou cenou a relativné jednoduchym vyuzitim.
Cilem je zajistit co nejvetsi dosah na trhu a maximalizovat prodeje. (Blazkova,
2007, s.123) pro usp€Snou implementaci strategie intenzivni distribuce je nutné
peclivé vybrat vhodné distribucni partnery a zajistit jejich efektivni koordinaci a
kontrolu. Dulezitym faktorem je také Usp&Sna propagace a marketingova
komunikace, ktera zajisti dostate¢nou povédomost a informovanost o vyrobku mezi
zakazniky.

Strategie exkluzivni distribuce: tato strategie se zamétuje na maly pocet mist, kde
se zboZzi prodava. Vyrobce peclivé vybira mezi€lanek, ktery vybavi vyhradnimi
pravy prodeje pro urcitou oblast. Strategie je vhodna pro zbozi s vysokou cenou,
vysokou marzi a malym objemem. Tato strategie umoziuje lepsi kontrolu prodeji a
sluzeb, napomaha zvysit image vyrobku a umoziiuje rozvinout loajalitu distributora
1 navazat s nim uzsi vztah. Zabranuje také prodejci v prodeji konkuren¢nich znacek.
Na druhé strané je nevyhodou této strategie je spoléhdni na jednoho distributora

(Blazkova, 2007, s.124). exkluzivni distribuce miize vyrobei poskytnout
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konkurenéni vyhodu, protoze omezenim prodejnich mist a distribucnich partneri se
muze lépe zamétit na marketingové aktivity a vytvaret partnerské vztahy s prodejci
o Strategie selektivni distribuce: prodej zbozi na omezeném poctu mist — ne u vSech
obchodnikti, ale ani ne u vyhradnich distributort. Tato strategie umoziuje lepsi
pokryti nez exkluzivni distribuce a lepsi kontrolu i niz8i néklady neZ intenzivni
distribuce. Zaméiuje se na né€kolik clankl, které jsou schopny nabizet celou
vyrobkovou linii a poskytnout pozadovany servis. N¢kdy miize byt té¢zké vybrat
vhodné distributory pro tento typ distribuce a také nemusi pokryvat cely trh
(Blazkova, 2007. s.124). Vyrobce vybira urcity pocet kvalifikovanych prodejct a
distribu¢nich partnerd, ktefi maji pravo prodavat jeho vyrobky. Tyto prodejni kanaly
se obvykle nachéazeji v klicovych oblastech nebo segmentech trhu, kde je vysoka
poptavka po vyrobku. Tato strategie umoziiuje vyrobci udrzet urcitou kontrolu nad
prodejem a distribuci svych vyrobki, zaroven vsak umoznuje vétsi dosah na trhu a

zvySeni prodeju diky spolupraci s kvalitnimi a spolehlivymi distribu¢nimi partnery.

1.2.4 Komunikace

Komunikace dle Karlicka (2013, s.190) je ,,...Fizené informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingoveé cile”.
Je to zpisob, jakym se firma dostane do styku s potenciondlnimi zdkazniky a jakym je
informuje o svych produktech a sluzbach. Marketingovy mix komunikace zahrnuje
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a marketingovy vyzkum. Je
dalezité zvolit spravny mix komunikaénich nastroji, které budou nejlépe vyhovovat
cilové skupiné a budou efektivni pti dosahovani marketingovych cila firmy. Dale bude

komunika¢ni mix rozveden v kapitole 1.3 pod ndzvem marketingova komunikace.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pfi planovani a implementaci marketingového programu
je dualezité zvazit vSechny Ctyfi pilife marketingového mixu a jak mohou byt vyuzity
spole¢né pro dosahovani pozadovanych vysledkt. Naptiklad pokud spolecnost zvysuje
cenu svého produktu, mize byt nutné zvysit také kvalitu produktu nebo zvysit uroven
komunikace, aby bylo mozné udrzet zajem zakaznikt. Stejn¢ tak miize byt nutné zménit
mix distribuce, pokud se firma rozhodne expandovat do novych trhii nebo pokud se

zméni zpusoby, jakymi zdkaznici nakupuji.
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jedna ze ¢tyt hlavnich slozek marketingového mixu, ktera
zahrnuje Sirokou Skalu nastrojti, v€etné reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a marketingového vyzkumu. Marketingovou komunikaci definuje
Karlicek (2016, s.40) takto: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin s jehoz pomoci napliji firmy a dalsi instituce své
marketingove cile.”. Marketingova komunikace je dulezita pro firmy z mnoha davodi.
Poméha firmam pfilakat nové zdkazniky a udrzet stavajici. Také pomahd budovat a
udrzovat dobré jméno firmy. Marketingovd komunikace také pomdahd firmédm
informovat zakazniky o svych produktech a sluzbach a tim ptispiva ke zvyseni prodeje
a ziskd. Dale poméha firmam rozvijet vztahy se zdkazniky a budovat loajalitu, coz mtize
vést ke zvySenému poctu opakovanych ndkupl a vySSimu zisku v dlouhodobém
horizontu.

Pti planovani marketingové komunikace je dulezité zvazit cilovou skupinu, tj. skupinu
lidi, na kterou je marketingova komunikace zamétena. Je tieba zvazit, jakymi kanaly
nejlépe dosahne této cilové skupiny a zvolit vhodné nastroje marketingové komunikace,
které budou nejlépe vyhovovat potfebam a preferencim cilové skupiny. Je také dilezité
stanovit cile a cile marketingové komunikace a vybrat vhodna méfitka, pomoci kterych

1ze vykonnost marketingové komunikace sledovat a méfit.

1.3.1 Reklama

Reklama je jednim z nejcastéji pouzivanych nastroji marketingové komunikace a
zahrnuje vSe od televiznich a rozhlasovych reklam po inzerci v tisku a online reklamu.
Podle Karlicka (2016, s. 218) je reklama ,, ...komunikacni disciplina, ktera dokdze
cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné

pripominat.”

Existuji razné druh reklam, které jsou navrzeny tak, aby dosahly cilového trhu skrze
ruzné platformy. ,. Jednim z nejbéznéjsich druhu reklam je televizni reklama. Je to jeden
z nejsilnéjsich zpiisobii, jak se dostat k lidem prostrednictvim upoutavek a obrazu.”
(LaMarco, 2020). Tato forma reklamy pouziva spoty a obrazky k tomu, aby mohli
podnikatelé prezentovat své produkty, nebo sluzby vefejnosti. Uspé$na televizni

reklama musi byt dobfe navrzena a mit spravné informace o produktech nebo sluzbach.
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Diky tomu mohou spole¢nosti zlepsit propagaci svych produktd nebo sluzeb a zvysit

sve zisky.

Dal$im druhem reklamy je reklama v rozhlase, které slouzi jako efektivni zptsob, jak
sdelit informace potenciondlnim zakaznikOm. ,,Role radia jako zdabavniho média a
reklamy se s rychlym ristem televize zménila. Rozhlas se vyvinul v primarné lokalni
reklamni médium s produkci, které nabizi vysoce specializované programy pritazlivé

pro ostatni segmenty trhu.” Belch & Belch (2020, s. 396)

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje pifimy kontakt se zdkazniky prostiednictvim prodejcti nebo
obchodnich zastupcti. Podle Nagyové (1995, s.18) lze osobni prodej definovat jako
»obchodnikovu prezentaci vyrobku, nebo sluzby pri osobni komunikaci s potencidlnim
kupujicim. Je to tedy prima forma komunikace. Prodej sam byl kdysi formou

komunikace.”

V praxi se osobni prodej ¢asto realizuje formou osobniho setkani mezi prodavajicim a
zakaznikem, ale mlize se také jednat o telefonicky prodej, videohovor, nebo jinou formu
ptimého kontaktu. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je, Zze umoziuje interaktivni a
individualni komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem, coz umoziiuje prodavajicimu
presvédcit zdkaznika o pifinosu produktu a ziskat jeho divéru. Osobni prodej také
umoziuje prodavajicimu ziskat zpétnou vazbu od zdkaznika, coZ mu umoznuje lépe
porozumét potfebam zakaznika a pfizpisobit svou nabidku a sluzbu témto potiebam.
Vzhledem k tomu Ze osobni prodej je vétSinou ndkladny a ¢asov€ narocny proces, je
dualezité spravné vybrat cilovou skupinu, kterd mé nejvyssi pravdépodobnost konverze,
tedy pfemény zajmu zdkaznika v ndkup. Vyuziti osobniho prodeje nejcastejsi v oblasti
beatu b, tedy obchodnich vztahi mezi firmami, kde jsou jednotlivé ndkupy vétSinou
veétstho objemu a rozhodnuti o ndkupu je zavislé na mnoha faktorech, jako jsou

napftiklad technické specifikace produkti, dodaci lhiity, ceny a dalsi podminky obchodu.

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, jako jsou slevy nebo zvyhodnéné uvéry. ,, Podpora
prodeje zahrnuje vystavy, vystavky, veletrhy, predvadeni vyrobkii a dalsi nepravidelné
prodejni ¢innosti.” Nagyova, J. (1995, s.18). Ptikrylova a Jahodova (2010, s.43) definuji

podporu prodeje jako ,kratkodobé stimuly, zamerené na zvySeni prodeje urcitého
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produktu prostrednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdakaznikum. zahrnuji
cenova zvyhodnéni, kupony opraviujici ke sleve, ceny v soutézich, ochutnavky vzorky
zdarma ucasti na vystavach a veletrzich predvadeni vyrobku a dalsi nepravidelné

1

prodejni ¢innosti ".

1.3.4 Public relations

Public relations zahrnuje aktivity, jako jsou tiskové zpravy, rozhovory a medidlni
udalosti, které poméahaji budovat dobré jméno firmy a podporovat jeji povést. Hejlova,
D. (2015, 5.910) ve své knize uvadi ,,public relations hraji klicovou roli pri komunikaci
se stakeholdery tedy osobami zainteresovanymi v komunikaci. jsou Nedilnou soucdsti
vSech typii firem a organizaci véetné neziskovych kulturnich, vzdélavacich, viadnich
apod.”

Kotler a Keller (2013, s.568) uvadi, ze ,, mnohé spolecnosti prechdzeji na marketingove
public relations (MPS), kterému se kdysi rikalo publicita” a hraje dileZitou roli
u nésledujicich tkolu:

a) uvadéni nového vyrobku,

b) zména positioningu zavedeného vyrobku,

¢) vytvareni zajmu o vyrobkovou kategorii,

d) ovliviiovani specifickych zdjmovych skupin,

e) obrana vyrobki, které celi vefejnym problémtm,

f) budovani korporatni image zptisobem, ktery se pozitivné piendsi na jeji vyrobky

1.3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum dle McDaniels, Gates. (2002, s.6) ,, zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii
teto analyzy Fidicim pracovnikum.”, zatimco Tull, Hawkins (1990, s.5) uvadi, ze
marketingovy vyzkum ,, poskytuje informace pomdhajici marketingovym manazeriim
rozpoznavat marketingové prilezitosti a hrozby a reagovat na né.““. Kdybychom to méli
shrnout do jedné definice znéla by takto. Marketingovy vyzkum je proces ziskavani
informaci o zdékaznicich, trhu a konkurence za ucelem lepSiho pochopeni a

efektivnéjSiho planovani marketingovych aktivit. Hlavnim cilem marketingového
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vyzkumu je ziskani relevantnich dat, kterd pomohou v rozhodovéni a v strategickém

rozhodovani firmy

Existuje nékolik typt marketingového vyzkumu, naptiklad: prizkum trhu, prizkum
spokojenosti zakaznikl, pruizkum preference zékazniki, prizkum konkurence... Kazdy
typ vyzkumu mé své specifické cile a metodiku, avSak maji stejné to, ze hledaji

odpovédi na klicové otazky tykajici se zdkazniktl, trhu a konkurence.

Vysledky marketingového vyzkumu mohou firmé pomoci napiiklad u zlepSeni sluzeb
pro zdkazniky, vymysleni nového produktu, plénovani a cileni reklamnich kampani,

nebo se zvySovanim spokojenosti zakazniki.

1.4 Druhy marketingové komunikace

Existuji dva druhy marketingové komunikace: osobni a neosobni. Osobni komunikace
je jednim z néstrojii marketingové komunikace, ktery se vyznacuje tim, Ze se pfimo
dotyké zdkaznika a vyZzaduje pfimy kontakt s nim. Viz Ptikrylova, J. (2019, s.64) ktera
popisuje osobni komunikaci jako ,,... komunikaci jedné osoby s druhou ci vice osobami

navzajem.”

Osobni komunikace miize byt pouzita v riznych situacich, naptiklad pii prodeji
produktli nebo sluZeb, pfi ziskdvani zpétné vazby od zdkaznikli, nebo pfi budovani

vztahti se zakazniky.

,,Osobni prodej Ize definovat jako obchodnikovu presentaci vyrobku nebo sluzby pri
osobni komunikaci s potencionalnim kupujicim.” Nagyova, J. (1995, s.18) Tento druh
osobni komunikace se vyznacuje tim, Ze se piimo dotykéd zakaznika a vyZaduje pfimy

kontakt s nim.

Osobni forma komunikace v marketingové komunikaci je dilezitd pro firmy, protoze
pomaha budovat vztahy se zékazniky a podporovat jejich loajalitu. Je vSak potteba mit
na paméti, Ze osobni forma komunikace vyzaduje vétsi Gsili a ndklady nez jiné druhy
komunikace. Je tedy dulezité¢ zvazit, zda je osobni forma komunikace v dané situaci

vhodna a efektivni.

Neosobni forma komunikace se v marketingové komunikaci pouzivd velmi casto
zejména kvili jeji schopnosti rychle §ifit informace a ziskat pozornost Sirokého publika.
Ptikrylova, J. (2019, s.64) zminuje, ze ,,v pripadé neosobni komunikace vstupuje mezi
subjekt a prijemce sdeleni médium, které ovsem neumoziiuje bezprostiedni zpétnou
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vazbu.” Tato forma komunikace zahrnuje reklamy v televizi, rddiu, novinach, na

internetu a dalSich médiich, stejn¢ jako emaily, textové zpravy a socidlni sité.

Jednou z hlavnich vyhod neosobni formy komunikace je, jak uz bylo zminéno, jeji
schopnost rychle se Sifit a ziskani pozornosti Sirokého publika. Napiiklad reklama
v televizi nebo v radiu je vysilana do velkého poctu domacnosti a webova reklama,
kterou muze vidét miliony lidi po celém svété. To mlize pomoci firmé ziskat velké

mnozstvi novych zakaznikl a zvysit povédomi o znacce.

Neosobni forma komunikace také umoziuje firmdm lépe zaméfit své kampané na
konkrétni skupiny lidi. Naptiklad pomoci socidlnich siti mohou firmy ziskavat
informace o z4jmech a chovani svych cilovych skupin a upravovat své reklamy tak, aby
co nejlépe odpovidaly potiebdm a zajmim téchto lidi. To mlze vést k vyssi Gcinnosti
reklamy a lepSimu vyuziti marketingovych prostiedk. Naopak piinasi také vyzvy.
Naptiklad mohou byt nékteré reklamy vnimany jako rusivé nebo otravné (reklama na e-
shop Alza.cz), coz muze vést k negativnimu vnimani znacky. Kromé toho se muze
snadno stat, ze firma ztrati kontakt s konkrétnimi zékazniky a jeji komunikace se stane
pouze jednosmérnou, coz muze vést k ochladnuti vztahii s témito zdkazniky. Navic

neosobni forma komunikace mize byt nékdy povazovana za mén¢ autentickou nebo

upiimnou, coz miize vést k nediivéie ze strany zakaznikd.

Tabulka 1: Pfehled zékladnich vyhod a nedostatkti

DRUH KOMUNIKACE ] NAKLADY | VYHODY NEVYHODY
OSOBNI KOMUNIKACE

L. Umaoifiuje pruinou Naklady na kontakt jsou podstatné wy33i
; Vysoke naklady na P L — : 2. b
OS0BNI PRODE) R presentaci a ziskani okamiité | nek u ostatnich forem, nesnadné ziskat
onta
reakce kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI
d ’ Vhodna pro masové Znaéné neosobni, nelze predvést
Relativné levnana | _ RERR 3 A A T
REKLAMA k pusobeni, dovoluje vyraznost| wvyrobek, nelze pfimo ovlivnit nakup,
jeden kontakt i i ; : i
a fizeni sdé&leni nesnadné mefeni dspéchu

e | Upouta pozornost a dosahne . . .
PODPORA PRODEJE | mbie byt nakladna L sSnadno napodobitelnd konkurenci
ockamaiity Gfinek

Relativné levné, Vysoky stuper Melze tak snadno Fidit jako ostatni

PUBLIC RELATIONS O .
publicita zdarma divéryhodnost formy

Zdroj: Nagyova, J (1995, s. 20-21)
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Proto je dulezité, aby firmy pfi pouzivani neosobni formy komunikace brali v tivahu
tyto vyzvy a snazily se je prekonat. Napiiklad mohou firmy pouzivat kombinaci
neosobnich a osobnich forem komunikace, aby ziskaly lepSi kontakt s konkrétnimi
zakazniky a zvysily divéru ve svou znacku. Mohou také pouzivat autentické a upfimné

ptistupy ke komunikaci, aby zédkazniky ptesvédcily o své uptimnosti a ditvéryhodnosti.

1.4.1 Trendy v marketingové komunikace 21. stoleti

V dnesni dobé&, kdy zdkaznici jsou vystaveni obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni,
se pro firmy stdva stale t¢z§i oslovit potencialni zdkazniky a zaujmout je svymi
produkty ¢i sluzbami. Proto je nutné se neustale prizptisobovat novym trendiim v oblasti

marketingové komunikace, aby byla zajiSténa ¢innost reklamnich kampani.

V této kapitole se zaméfime na néckolik klicovych trendd v oblasti marketingové
komunikace, které se vyvinuly v pribéhu 21. stoleti. Konkrétn¢ se budeme vénovat
product placementu, guerillové komunikaci, mobilnimu marketingu, virdlnimu

marketingu a word-of-mouth.

1.4.1.1 Product placement

Product placement se stava stale oblibengjs$i formou marketingové komunikace, ktera
spoc¢ivd v umisténi produktu nebo znacky do filmu, seridlu, hudby nebo jiného
medidlniho obsahu. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 256) popisuje product placement
jako ,,... Pouziti redlného zmnackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo v
audiovizudlnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacove hry), v zivéem vysilani ci
predstaveni nebo knihach, které sami o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale

urcitou analogii ke komercnimu sdeleni. ”.

1.4.1.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace se zaméfuje na alternativni a neobvyklé formy komunikace,
které maji za cil piekvapit a zaujmout zdkazniky. Jakubikova (2013, s.1608) ve své
knize uvadi citaci zpracovanou podle Marka Ridkého, kde Guerilla marketing oznacuje
za ,, ... jednu z nejzajimavéjsich a casto také nejzabavnejsich marketingovych technik.

Miize prinést velky uspech, ale také nemalé problemy. Jedna se o agresivni
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marketingovou komunikaci, kterd je predem zamyslena jako dramaticky provokativni
anebo vylozené kontroverzni. Guerilla marketing lze délit do nekolika oblasti, napriklad
na agresivni aktivity zretelné namirené proti konkurenci, pak na ty, které jsou agresivni
a konkurence si primo nevsimaji (spolecnym rysem obou je vetsinou fakt, Ze se blizi
hrané pravidel ¢i jsou s nimi primo v rozporu), dalsi kategorii jsou spolecensky
konformni guerillové akce.”

1.4.1.3 Mobilni marketing

Mobilni zatizeni, jako jsou chytré telefony a tablety, jsou v dnes$ni dobé nedilnou
soucasti naseho kazdodenniho zivota. Toto zvySujici se vyuzivani mobilnich zafizeni
vytvaii nové moznosti pro marketingovou komunikaci. Mobilni marketing je forma
marketingu, ktera vyuziva mobilni zafizeni pro oslovovani a interakci se zakazniky.
Ptikrylova a jahodova (2010, s.264) Definuji mobilni marketing jako jednu z ,,...
nejdynamictéji se rozvijejicich ndstrojii marketingové komunikace, ktery vznikad
postupné s rozvojem siti mobilnich operdtorii. Lze je chdpat jako jakoukoliv formu
marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotrebitele a
uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace.”. Jakubikova (2013, s.1646) uvadi,
ze ,,...firmy stale castéji vyuzivaji primé komunikace se spotrebitelem pomoci mobilniho
telefonu, nebo te specifickym médiem, které ma spotiebitel prakticky témer porad u
sebe.”. Déle zmifluje vyhody mobilniho marketingu jako jsou efektivnost a rychla
pripravenost akce, interaktivnost a umoziuje okamzitou reakci na spotiebiteliiv zdjem a

navazani dal$i komunikace.

1.4.1.4 Viralni marketing

Viralni marketing je forma marketingové komunikace, kterd se zaméiuje na Sifeni
obsahu (napf. videi, obrazkli, memu apod.) mezi lidmi prostfednictvim socialnich siti, e-
maild, textovych zprav a dalSich online platforem. Cilem je, aby se obsah stal viradlnim a
Sifil se samovolné mezi lidmi, ¢imZ se zvySuje povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé.

Ptikrylova a jahodova (2010, s.266) udavaji, Ze virdlni marketing je takovy zpusob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, ze je
samovolné a vlastnimi prostfedky S§ifi dale. Virdlni zprava je Sifena medidlnim

prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji Ize pfirovnat k virové epidemii.
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., Ve své podstate vychazi tato forma marketingové komunikace z verbalniho prenosu
zprav neboli word of mouth, modernizovana je vsak cesta prenosu, ktera se odehrava v

internetovéem ¢i mobilnim prostiedi.” Piikrylova a Jahodova (2010, s.266)

1.4.1.5 Word of mouth

Word of mouth neboli Gstni doporuceni, je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové
komunikace. V dne$ni dobé, kdy je internet a socidlni média soucasti kazdodenniho
zivota, se ustni doporuceni mohou rychle sifit a mit zdsadni dopad na vniméani znacky,
jak mohou aktivné podporovat stni doporuceni a jak je mohou vyuzit jako soucast své

marketingové strategie.

Ptikrylovad a Jahodova (2010, s. 267) Popisuji word of mouth jako formu osobni
komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zadkazniky a
sousedy, prateli, ptibuznymi nebo kolegy. Jedna se o 1 z nejicinnéjsich komunikacénich

nastrojit AV soucasné dobé& nejdivéryhodnéji formu komunikace.

Jakubikova (2013, s.1651) OznacCuje word of mouth jako jeden z nejmocnéjSich
komunikac¢nich néstrojt, nejlevnéjsi, ale také casto nejdrazsi vzhledem k vynalozenému

usili.

1.5 Reklamni kampan

Reklamni kampan pfedstavuje komplexni proces, ktery nezahrnuje pouze propagaci,
distribuci a vyrobek, ale také zahrnuje segmentaci zdkaznikii a dal$i prvky. Existuje
mnoho ndstroji, které se pouzivaji v reklamé, jako naptiklad "4 C" nebo "4 S", které se
zamé&fuji na zadkazniky, néklady, soutézeni a kandly, nebo na segmentaci zékaznik,
spokojenost, soustavnou péci a uzitek pro zdkazniky. Vysekalova (2010, str.33).
Vysledkem reklamni kampané je reklama, ktera se objevuje v rlznych médiich a
propaguje urcity produkt. Tento proces obvykle zahrnuje préaci reklamnich agentur,
které se specializuji na vSechny kroky v reklamni kampani. Vétsi spolecnosti Casto
vyuzivaji téchto sluzeb, zatimco mensi a stfedni spolecnosti Casto samy vytvareji své

kampané¢ s pomoci svych marketingovych oddéleni.
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1.5.1 Reklamni kampaii v sedmi krocich podle Vysekalové

1. Prvni krok — stanoveni cili: Nez zahdjime prace na jakékoli komunikacni
kampani, je nezbytné védét, jakych cili chceme dosdhnout, a jasné formulovat
realistické moznosti kampané¢ v souvislosti s marketingovymi cili ¢i
marketingovou strategii organizace. Vysekalova (2010, s.98)

2. Druhy krok — fizeni rozpocti, ktery méame na kampan k dispozici: Rozpocet je
velmi dulezity pro kazdou spolecnost. Existuje nékolik zptsobd, jak si firma mtze
rozpocet stanovit — muze se fidit konkurenci, pfedchozimi vydaji ¢i doporucenimi
reklamni agentury. VétSinou se vSak finance na reklamu ziskévaji z toho, co zbude
a co jesté firma ochotna investovat, aby se neocitla ve finan¢nich problémech.
Bohuzel, neexistuji Zzadna obecna pravidla pro stanoveni vyse naklada.

4 zékladni druhy rozpoctu:

e Metoda zlstatkového rozpoctu — jde o Casty ptistup, ktery vlastné ani nemiZzeme
nazvat metodou. Organizace vychazi z hodnoceni svych finan¢nich moznosti a
dava do rozpoctu ,.tolik, kolik mize”, co podle jejiho ndzoru ,,zbude” po zaplaceni

vSech ostatnich ndklada. Vysekalova (2010, s.107)

e Metoda procentudlniho podilu z obratu — v tomto piipadé je rozpocet na komeréni
komunikace stanoven jednoduSe formou procenta z realizované¢ho objemu prodeji

v minulém obdobi. Vysekalova (2010, s.108)

e Metoda konkuren¢ni parity — stanoveni rozpoctu ve vysi stejné ¢i podobné jako u
konkurence. Zakladem je primérnd vySe nakladt v daném obdobi. Vysekalova

(2010, 5.108)

e Metoda orientovand na cile — pro tento pfistup je zaklad stanoveni cild, kterych

jako spolec¢nost chceme dosdhnout

3. Treti krok — stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zaméfit, jeji

podrobnd charakteristika: pti planovani reklamni kampané¢ je klicové zaméfit se na
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cilovou skupinu, kterou chcete oslovit. Cilova skupina je skupina lidi, kteti maji
podobné zajmy, potieby, preference a chovani a jsou tak nejpravdépodobnéjSimi
zékazniky vaseho produktu nebo sluzby. Spravné definovana cilova skupina vam
umozni piesnéji targetovat vasi reklamu a zvysit tak pravdépodobnost uspéchu
kampané. Dfive nez zacneme planovat pribéh reklamni kampané, je tieba
vyzkumem, nikoli pouhou intuici nebo zobecnénim dil¢ich zkuSenosti ze setkani
se zakazniky, systematicky poznat zékladni charakteristiky cilové skupiny.

Vysekalova (2010, s.154)

Obrazek 4: Charakteristika cilové skupiny
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Zdroj Vysekalova (2010, s.155)

4. Ctvrty krok — stanoveni poZadavki na kampan a jejich formulace pro reklamni
agenturu (pfipadné¢ pro vlastni oddéleni propagace — reklamy): Doporucené
postupy pro vybér vhodné komunikacni agentury odpovidaji standardim EU.
Reklamni agentufe spolecnost pfedd tzv. briefing, kde jsou vSechny potfebné
vstupni informace pro tvorbu kampané. Je doporuceno vyzvat max. 3 agentury k
vybérovému fizeni, stanoveni systému hodnoceni, rychlé rozhodovani a také

seriozn¢ informovat netispésné agentury. Vysekalova (2010, s.516-517)
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5. Paty krok — formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové
skuping sdélit a jak, aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala: Uspéch a
oblibenost reklamniho sdé€leni jsou zavislé na spravném vybéru slov, slovnich
spojeni, obrazkt, zvukid a barev. V reklam&€ maji obrazy jednoznacné
nezastupitelné misto, jak dokazuji mnohé vyzkumy a zkuSenosti. Obrazova
Obrazy poskytuji okamZitou informaci, tzv. "efekt potadi", ktery zvySuje u¢innost
reklamy. Dale maji pamétovy efekt, protoze obrazy jsou snaze zapamatovatelné
nez text. Také maji silny vliv na chovani a emoce (tzv. ovliviiovaci efekt). ). Barvy
maji v reklam€ vyznamny vliv nejen na lidské emoce a pocity (napf. Cernd
symbolizuje smrt, Cervend vasenl, neb nebezpei, varovani), ale také na
fyziologické stavy — modra a zelend barva naptiklad uklidiuji. Barvy umoziiuji
také rozliSeni vyrobkd pomoci barevnych oballi, coz je zptisob, jakym se stavaji
jedineénymi. Nejsiln€j$i kontrast a rozliSovaci efekt se dosahuje vyuzitim

protikladnych barevnych spekter.

6. Sesty krok — vybér médii jejichz prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit,
jejich kombinace a néavaznost: Planovani reklamni kampané zahrnuje volbu
nejvhodnéjsich mediélnich prostfedki, které se spole¢né nazyvaji medidlni mix.
Vybér medidlnich prostfedki by mél byt peclivé promyslen a zohlednit predmét

kampan¢, nebot’ kazdy z nich méa své specifické vyhody a nevyhody.

7. Sedmy krok — kontrola vysledkd u¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni
stanovenych cili: K testovani reklamni kampané a ovéfeni, zda splituje stanovené
pozadavky, se pouzivaji rtizné typy testid. Pre-testy se provadéji pred zahdjenim
kampan¢, prabézné testy umoziuji prubézné korekce, post-testy se provadéji po
skonceni kampan¢ a truckingové studie jsou dlouhodobé opakované kvantitativni
studie. Je dulezité, aby byly testy peclivé navrZzeny a provedeny, aby poskytly
piesné vysledky, které umozni upravit a zlepSit reklamni kampan. Vysekalova

(2010, 5. 422)
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Obrazek 5: Typy vyzkum pfi testovani reklamnich kampani
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Zdroj: Vysekalova (2010, s.421)

1.5.2 Teoried4 C

Teorie 4 C je uzitetnym konceptem, ktery mize pomoci marketérim dosahnout
uspéchu. Tato teorie zaloZena na ctyfech slovech — cena, produkt, komunikace a
kontext. Dle Vysekalové, J. (2018, s.34) je nezbytné znat vSe co uvedena C piedstavuji,
tedy ,,Profil cilové skupiny, kolik penéz bude na kampan k dispozici, co deéla v
komercnich komunikacich konkurence a komunikacni moznosti”. Pomaha marketéraim
porozumét cilovym trhiim, jejich potiebdm, konkurencnimu prostiedi a dalSim
moznostem které mohou byt pouzity pro dosahnuti uspéchti. Je dilezité mit na mysli, ze
»at’ jiz vychazime z jakékoliv teorie, méjme na paméti, ze komunikacni mix je soucasti
celého marketingového mixu a cile komunikacni kampané musi odpovidat marketingové

strategii.”. Vysekalova, J. (2018, s.34)

28



2 Metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace bude provést analyzu marketingové kampané firmy Family
Market s.r.o., ktera prob¢hla v obdobi jaro—léto 2022, zhodnotit ji a navrhnout

doporuceni pro pfisti kampan.

2.2 Pouzité metody a nastroje

Medialni planovani: Sledovani a analyza investic do riznych marketingovych kanalt
spoleCnosti, jako jsou tiskova reklama, radiovd reklama, PPC reklamy a open air
festivaly. Tato analyza umoziiuje zhodnotit ndkladovou efektivitu jednotlivych kanalt a

prizpisobit medialni planovani pro budouci kampang.

Google Analytics: Sledovani a analyza chovani uzivatell na webovych strankach
spolecnosti. Tato analyza umoznuje zhodnotit navstévnost webu, uroven interakce

uzivatelt a konverzni pomér pro jednotlivé kanaly navstévnosti.

Analyza online dotazniku spole¢nosti: Vytah odpovédi obchodnich zastupct na otazky

ohledné idealniho zakaznika.

2.3 Postup vyzkumu

Nejprve je nutné stanovit cil vyzkumu, kterym je v tomto ptipadé evaluace
marketingové kampané spolecnosti Family Market s.r.o., realizované v obdobi jaro-léto
2022. Poté je tfeba zvolit vhodné metody méfeni, jez by mély byt v souladu s
definovanym cilem. Pro tento vyzkum byly vybrany metody analyzy webu a prodejnich
dat z reklamnich akci. Data byla ziskdna od jednatele spolecnosti a zahrnovala prodejni
data z festivali a data z externich spolupraci (¢lanky, blogy, radio). Po ziskani dat
nasledovala jejich analyza, na jejimz zakladé bude provedeno hodnoceni kampané a

navrzena doporuceni pro pfipadné budouci kampang.
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3 Predstaveni spolecnosti

3.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Spolecnost vznikla v roce 1990 v Némecku a o 2 roky pozdéji tj. v roce 1992 se dostala
do Ceské republiky. Do roku 2013 se firma jmenovala Family Frost, 2013-2015
Eismann a od roku 2015 Family Market.

Spolecnost se zabyva predevsim prodejem mrazenych potravin: zeleniny, ryb, masa,

ptiloh, hotovych jidel, zmrzliny, nanukti a moucnik.

Pivodni byznysovy model byl takovy, ze mrazici prodejni auta na své trase méla
zastavky na frekventovanych mistech jako jsou ndvsi, ndmésti, kiizovatky, chatové a
zahradkaiské kolonie v sezoné. Po piijezdu na tuto zastavku pustil obchodnik znamou
znélku a potenciondlni zédkaznik dosel k autu a nakoupil si vybrané zbozi. Tento model
se ale neosvédCil v podzimnich a zimnich mésicich, kdy za Spatného pocasi

k prodejnimu auto zdkaznici nepfisli, nenakoupili, a tudiZ trzby velice poklesly.

KdyZ spolecnost pievzala firma Eismann, zavedla novy prodejni model. Zména
spocivala v tom, Ze zdkaznici se u auta registrovali, tj. sd€lili prodejci jméno a adresu, a

pfisti navstéva uz probé&hla ptimo a adrese zakaznika. Tento model je zachovan dodnes.

V roce 2018 spolecnost koupil novy majitel pan Jan Biirger. Do dneSnich dnd, tj. za
poslednich pét let se spolecnost velmi modernizovala a pfiblizila sou¢asnému trendu.

Prvni véci, ktera prosla zménou, bylo logo spole¢nosti.

Obrazek 6: Vyvoj loga
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2023
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Druhou podstatnou zménou bylo, Ze od roku 2015 obchodni zastupci nemuseli byt
OSVC, ale i zaméstnanci firmy. V roce 2019 se spoleénost rozsitila i do internetového
prostoru, zalozila webové stranky s vlastnim e-shopem, kde si zdkaznici, ktefi nestoji o
pravidelné navstévy mohou zbozi vcetné¢ dovozu, objednat online. V této dobé zacali
obchodni zastupci pouzivat firemni dresscode s novym logem spolecnosti. V roce 2020
se spolecnost rozhodla zacit s obménou vozového parku, ktera je touto dobou, tj. prvni

¢tvrtleti roku 2023 pln¢ ukoncena.

Spolecnost je strukturovana takto: Spolecnost ma jednoho jednatele. Pod jednatele
spadd ekonomické odd€leni — jedna mzdova ucetni a dvé finan¢ni ucCetni; nakupni
oddé¢leni — centralni sklad, ktery ma na starosti vedouci skladnik a zaméstnava tfi
skladniky, nakup, ktery se skladd z vedouciho ndkupu a asistenta; obchodni oddéleni,
pod které spadaji ¢tyfi vedouci pobocek, kdy tfi z nich maji na starost dvé pobocky a

jeden z nich pobocku jednu. Celkem je tedy 7 pobocek; I.T oddéleni — I.T specialista.

Obrazek 7: Struktura spolecnosti Family Market
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem ma spole¢nost 107 zaméstnancii (véetné OSVC), ztoho 85 obchodnich

zastupcu.

Prodej zboZi probiha nasledovné. Kazdy obchodnik mé pfidéleno ve svém uzemi deset
tras s pfiblizn€ padesati zastavkami Zakazniky). Trasy se neustdle opakuji, tudiz kazdy
zakaznik je navstévovan v pravidelném 14dennim cyklu. Pii navs§téveé predd obchodnik
zakaznikovi aktualni letdk, prodej probiha pies prodejni tablet — aplikaci. Zakaznik po
obdrZeni uctenky a zbozi miize zaplatit hotovosti, platebni kartou, ¢i stravenkami.
Kazdy den po trase obchodnik provede denni uzavérku a odesle do systému. Systém

pracuje online. Hotovost odevzdavaji obchodnici nésledujici den na kterékoliv pobocce
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Ceské posty nebo ve vkladomatech, ostatni doklady jednou tydné pii navitévé pobocky.
Ptes prodejni tablety obchodnici délaji i objedndvky zbozi na auta, tablet jim tedy hlida

1 skladové hospodarstvi.

3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt: Je dulezité zvolit vhodné produkty, které budou odpovidat pozadavkiim cilové
skupiny. V portfoliu by se mély objevit jak klasické produkty, které jsou jiz na trhu
etablované, tak i novinky, které budou zakazniky zajimat neobvyklymi recepturami,
pfichutémi, ale i produkty pro zakazniky, které maji intolerance (laktoza, lepek, cukr),

nebo produkty pro vegetariany a vegany.

Obrazek 8: Oznaceni vyrobki

Rakytniky bez cukru

Ryzova panev se zeleninou

Zdroj: e-shop Family Market

Cena: Cena produkti by méla byt stanovena tak, aby byla dostupna pro cilovou
skupinu, tak ziskova pro firmu. Mze se jednat o konkurenc¢ni ceny, nebo slevové ceny,
které podpofi prodejnost produkti. Family Market mé4 konkuren¢ni vyhodu diky své
strategii cenové diferenciace v porovnani s ostatnimi fetézci. Tento unikatni pfistup v
kombinaci s nabidkou vyrobkii a sluzeb, které nejsou k dispozici u konkurence,
umoznuje firmé ziskat vyznamnou pozici na trhu. Stanoveni ceny produktu je zaloZeno
na dodrzeni adekvatni cenové marze, kterd zajiStuje dostatecny zisk pro spolecnost.
Vyrobky jsou vsak peclivé sledovany, aby se zajiStovalo, ze se nevyskytnou pftili§
vysoké zasoby, které by mohly odradit zakazniky od opakovaného nakupu. Z tohoto

divodu se produkt musi nachézet v cenové relaci s kiivkou poptavky. Dodavatelé jsou
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vybirdni na veletrzich, kde jsou hledany exkluzivni produkty, jako napftiklad lokalné
vyrabénd italskd zmrzlina, aby se zarucila jedineCnost nabidky. Veletrhy napt. v Dubaji

nejlepsi dodavatelé.

Distribuce: Distribuce mrazenych potravin je nadro¢na a vyzaduje specidlni skladovaci a
pfepravni podminky. Diulezit¢ je tedy zvolit vhodné distribuéni kandly jako jsou
distribucni centra, ¢i e-shop, které zajisti efektivni distribuci produkti. Spolecnost
objednava zbozi u riznych dodavateli po celé Evropé (Spanélsko, Némecko, Belgie,
Chorvatsko). Zbozi vyzvedne u dodavatele sjednand autodoprava frigo kamionem
(mrazeni na -21 stupnd celsia). Tyto kamiony dopravi zbozi na centralni sklad
spole¢nosti, kde se uskladni v mrazici hale (cca 600 paletovych mist, pfi teploté -23
stupiiti celsia). Zde se zbozi opatii ¢eskymi popisy (dle zdkona). Na zdklad€ objednéavek
jednotlivych obchodnich zéastupci se zbozi pfipravi do kovovych rollerd a tydné
distribuuje na jednotlivé pobocky spolecnosti. Tato distribuce je organizovana smluvni
pfepravou a opét se jedna o frigo kamiony. Na kazdé z uvedenych pobocek je mrazici
box (24 metrii Ctverecnich), kde je zboZzi uskladnéno po dobu, nez si ho obchodni
zastupci naskladni mrazici auta. Teplota zbozi od dodavatele az na misto urceni je
kontrolovana a nesmi ptekrocit -18 stupni celsia. Na vse existuji protokoly, které jsou
pfisné kontrolovany Krajskou hygienickou a veterinarni stanici (HACCAP).
pfepravuje v autech s mrazicim agregatem, kde opét teplota nepfesahne -18 stupili
celsia. Nakladni prostor vozu je rozdélen na sedm oddélenych boxi v kazdém z box1i je

urcity segment zbozi.

Propagace: Propagace je velmi dulezitou soucasti marketingového mixu. Firma by
méla vyuzit reklamu, PR, sponzoring, ale i1 socidlni sit¢ a influencery, aby oslovila
cilovou skupinu. Je diilezité dbat na to, aby propagacni strategie byla v souladu s image
firmy. Family Market se angazuje v podpofte charitativnich projektii a organizaci. Jiz od
roku 2019 pfispiva finan¢nimi prostfedky organizaci Dejme Sanci détem, ktera se
zaméfuje na splilovani pfani déti. Diky podpotfe od spolec¢nosti Family Market se
podafilo splnit fadu ptani za celkovou castku 41 000 K¢. Na zacatku roku 2020 se firma
rozhodla dale pokracovat v podpofe neziskovych organizaci, které se zaméfuji na
pomoc zejména détem. Jednou z téchto organizaci je EDA, ktera poskytuje socidlni

sluzby rodindm s détmi s riznymi druhy postizeni. EDA aktudlné¢ poméaha v 260

34



rodindch. Family Market se rozhodl podpofit tuto organizaci vytvoienim vouchert se
slevovymi kédy, které budou slouzit k ziskavani finanénich prostfedkit pro podporu
deti.

Kromé¢ svého angazma v charitativnich projektech se Family Market mize pochlubit i
uspéchem ve znamém casopise MF dnes, ktery provadi nezavislé testy rtznych
vyrobkl. V testu tvarohovych nanukt se Family Market s jeho nanukem Hopsy tvaroh

umistil na prvnim misté. (TEST DNES: Upiné vysledky testu nanukii)

3.3 Pohled zakaznika (Teorie 4 C)

Zakaznici: Family Market by mél peclivé sledovat potieby a preference svych
zakazniki, aby mohl nabizet produkty, které budou odpovidat jejich pozadavkim. M¢l

by také vytvofit cilovou skupinu, kterd bude mit zajem o jejich produkty

Néklady: Firma by méla sledovat své naklady skladovani a distribuci, aby mohla
nabizet produkty za konkurenceschopné ceny. Family Market by m¢l byt taky schopen

vyhodnotit naklady na akvizici novych zakaznikii a udrzeni stavajicich.

Komunikace: Family Market by mél vytvaret komunikacni strategii, ktera bude
efektivné komunikovat hodnoty a vyhody jejich produkt. Mél by také peclivé vybirat
komunikacni kandly a pfizpusobit je jejich cilové skuping.

Pohodli: Firma by si méla zjistit, jak miize pro zakazniky zjednodusit ndkupni proces.
To muze zahrnovat rychlost a jednoduchost objednani produkti, doruceni na misto

bydlisté, nebo moznost vybéru z vice platebnich metod.

3.4 Profil cilové skupiny

Demografické charakteristiky:

- ve€kova skupina: 45+ let

- rodinny stav: vétSinou s détmi

- pohlavi: vétSinou zeny

- vzdélani: stfedoSkolské, vysokoskolské

- zameéstnani: pracujici lidé s primérnymi a vySSimi piijmy
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Psychografické charakteristiky:

- zdravy a kvalitni zivotni styl

- zajimaji se o kvalitu a o slozeni produktii
- preferuji zdravé a vyvazené stravovani

- maji omezeny Cas na piipravu jidla

- chtgji kvalitni produkty, které jsou snadno dostupné
Behavioralni charakteristiky:

- maji zajem o kvalitni produkty a ochotu za n¢ platit
- hledaji snadna a rychla feseni pro ptipravu jidel

- jsou ochotni vyzkouset nové produkty a znacky

3.4.1 Idealni persona

Spole¢nost vytvofila dotaznik pro obchodni zastupce (zaméstnance i OSVC), ktery

obsahoval 47 otazek, z odpovédi vyplynuli tfi idealni zdkaznici.

Zakaznik €.1 — Zena jménem Jana, které je 60 let. Je vdand a ma dvé€ déti. S manZelem i
détmi bydli v rodinném domé. Je v dichodu, na kterém pobira diichod 20 000K ¢ a mezi
jeji konicky patii vateni, chozeni do divadla, péce o zahradu a cestovani. Nema Zadné
alergie, ani specialni potfeby a rozhoduje se na zakladé kvality, servisu a ceny.

Nejcasteji komunikuje osobné s obchodnim zastupcem.

Zakaznik ¢.2 — Zena jménem Véra, které je 50 let. Je vdand a ma tfi déti. S manzelem a
dvéma détmi bydli vrodinném domé. Je podnikatelka s Cistym mésicnim piijmem
45 000K¢. Zajima se o cestovani, gastronomii a o svou rodinu. Rozhoduje se na zaklade
kvality vyrobkd, ceny a pfidané hodnoty (slevy, darky, doprava az domt). Nejradéji

komunikuje ptes telefon, nebo osobné s obchodnim zéstupcem.

Zakaznik ¢. 3 — MuZ jménem Jifi, kterému je 40 let. Je Zenaty a s manZelkou maji 2
malé déti se kterymi bydli v rodinném domé. Je zaméstnan jako operator vyroby a jeho
pfijem je 35 000K¢. Zajima se o sport, jak aktivné, tak pasivng, cestovani, potady
v televizi a o rodinu. Rozhoduje se na zakladé ceny, kvality, hledd néco nového, co jesté
nezkusil a na zakladé doporuceni od sousedli. Nejradéji komunikuje ptes telefon, nebo

osobné s obchodnim zastupcem.
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3.5 Konkurence

Family Market je jedina spolecnost na ¢eském trhu, ktera dodavé mrazené produkty bez
preruseni mraziciho fetézce az ke konecnému spotiebiteli. Jsou vSak spoleCnosti
(velkoobchody), které prodavaji mrazené produkty do maloobchodu, to jsou napiiklad:
Pinko, Algida a Nowaco. Za konkurenci se daji povazovat i firmy jako je Kosik.cz,
Rohlik.cz, Tesco apod., ale tyto spolecnosti maji auta pouze s chladicimi boxy (0-4

stupné celsia), tj. nejsou schopni dovézt mrazené zboZi bez pteruseni mraziciho fetézce.

3.6 Komunika¢ni moznosti

3.6.1 Komunikace se zakazniky

Firma pouzivda mnoho komunikacnich kanall, které pouzivd ke komunikaci se
zakazniky a mohou vyslechnout jejich pfipominky a pfani a ihned na né reagovat. Tito
zakaznici, co jsou v databazi zdkaznikli dostdvaji kazdé dva tyden akéni letak
(Aktudlng€) viz Ptiloha A, na kterém je vZdy termin pfisti nav§tévy obchodniho zastupce
a kontakt na néj. Dale maji moZnost si za symbolickou cenu zakoupit u obchodniho
zastupce katalog vyrobku stalého sortimentu viz Ptiloha Bdo. Firma pouzivé i socidlni
sité, predev§im Facebook a Instagram, kde sdili riizné novinky a soutéZe. Zakaznici zde
maji moznost komunikovat s firmou prostfednictvim komentéiti ¢i soukromych zprév.
V neposledni fadé e-shop. Kdyz je zdkaznik zaregistrovany na e-shopu i jsou v databazi

zakaznikl, miZe povolit zasilani newsletter s novinkami a akénimi cenami. Také je na

e-shopu dostupny chatbot, email a telefonni ¢isla na vedouci vSech pobocek.

3.6.2 Interni komunikace

Spolecnost si uvédomuje, ze pro dobry chod firmy je diilezitd i interni komunikace.
Kromé kazdotydenni porady a ochutnavky maji vSichni zaméstnanci, zejména obchodni
zastupci, pristup na firemni intranet. Na této platformé dostavaji informace a novinky z
nakupniho odd¢leni, o déni ve spolecnosti, archiv akcnich letakt, veskeré informace o

sortimentu (karty vyrobkil) a maji zde i moznost objednat firemni obleceni (nad rdmec
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ptidélené¢ho). Z divodu pandemie Covidu-19 se hojné zacalo vyuzivat, jak mezi
vedoucimi pobocek, tak mezi obchodniky komunika¢nich kanali jako je: Teams,
Whatsapp a Google DUO. Pro hromadné ukoly, nebo dotazniky pro obchodni zastupce

vyuziva spolecnost program SFA (prodejni néstroj, program).
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4 Popis a zhodnoceni kampané

4.1 Popis reklamni kampané

Kampan byla navrzeno jako kombinace tradi¢nich a digitadlnich reklamnich kanald,
kter¢ meély oslovit cilovou skupinu na raznych platformach. Cilem kampané bylo

zvyseni povédomi o firmé a zvyseni prodejii.

Prvnim kanalem byla reklama v tisténych casopisech, kde byla prezentovana cela firma.
Inzerat byl umistén v Casopisech, které Cte cilova skupina a které maji vysoky dosah.
Reklama obsahovala informace o historii firmy, produktech a sluzbach, spolu s vizudly,

které mohou upoutat pozornost ¢tenaiu.

Druhym kanalem byla reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde byly
prezentovany jak slevové kupony, tak i reklama firmy a produkti. reklamy byly cileny
na konkrétni demografické skupiny, které jsou pro produkty firmy nejrelevantné;si.
Reklamy byly prezentovany formou obrazku a grafiky, které obsahovaly rtizné volani k

akci, jako je napftiklad vyuziti slevového kuponu nebo ndkup produktu.

Tietim kandlem byly on air festivaly, kde byly produkty firmy prezentovany a
proddvany piimo zakaznikim. Na festivalech byla umisténa prodejni auta, ktera
pfitahovali pozornost zédkaznikdi svou barvou, a i klasickou znélkou, diky které je

Family Market znamy.

Poslednim, nicméné dilezitym kanalem byla radiova reklama. Spolecnost
spolupracovala s rddiem Blanik. Reklama byla koncipovana dvoji cestou. Prvni cestou
byl radiovy spot, ktery obsahoval znidmou znélku, ktera méla za tkol lidem
pfipomenout existenci spolecnosti. Druhou cestou bylo zapojeni spolecnosti Family
Market do projektu Nakupy pro dobrou véc pro neziskovou organizaci Tat’any

Kuchatrové Krasa pomoci.

Celkové byla tato reklamni kampan navrZena tak, aby oslovila cilovou skupinu na
riznych platforméch s riznymi typy reklam. Kombinace téchto kanalii mohla vést ke
zvySeni povédomi o firmé a jejich produktech a také k zvySeni prodejli pfimym

prodejem na festivalech a vyuzitim slevovych kupénd.
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4.2 Cil kampané

Cilem této kampané bylo oslovit cilovou skupinu na riznych platformach a vést k
prodeji produktti firmy. Hlavnim cilem bylo zvySit povédomi o firmé a jejich
produktech a zvysit prodeje pomoci slevovych kupénti a prodeje piimo na festivalech.
Dilezitym aspektem kampané bylo také ziskani novych zakaznikli a upevnéni vztahti se

stavajicimi zdkazniky.

4.3 Pribéh kampané

Marketingova kampan, kterou hodnotime, byla realizovana pomoci nékolika reklamnich
kanall. Tento medialni mix zahrnoval tiskovou reklamu, radiovou reklamu, reklamu na
webovych strankach a reklamu na on air festivalech. VSechny tyto kanaly byly
vyuzivany zaroven, aby bylo dosazeno co nejvétSiho dopadu kampané na cilovou

skupinu.

4.3.1 Tiskova reklama

Tiskova kampaii byla cilena na star§i muZe a zeny po celé republice, ktefi maji zajem o

zdravy Zivotni styl, potraviny, Zijici na vesnicich, ¢i menSich obcich v rodinnych

domech.

Tiskova reklama se sklddala z ¢lankt, kde byla zminéna historie spolecnosti, jeji rozvoj
a rust, a ptizptisobeni se moderni dob¢. V zaroven clanky obsahovali edukacéni ¢ast, kde
byly vysvétleny vyhody uchovavani potravin pomoci rychlého zmrazeni. Dale byly
v tiskové reklamé pouzity vizudly a fotografie jak loga, prodejnich aut, tak i zbozi.

Clanek a vizudly si firma zpracovavala sama ve spolupraci s externim grafikem.
Cely mediaplan byl peclivé zpracovan a rozdélen ¢asove na tii Casti:

1) Povédomi o znacce, rebranding — zména loga
2) Zbozi, nepferuSeni mrazici fetézec
3) Nakupy pro dobrou véc

Jako partnery pro tiskovou ¢ast reklamni kampané si vybrala tiskové giganty BLESK a
MAFRA, pod které patii nejctenéjsi periodika. V nasledujicich tabulkach uvadim nazvy
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periodik, jejich Ctenost a jaké byly netto néklady. Podkladem pro tabulky byl mediaplan
firmy Family Market pro tuto kampan.

Tabulka 2: Mediaplan — BLESK

Méduim Titul Den vydani Ctenost Netto cena
BLESK Blesk pro zeny Tydenik 343 000 88 200 K¢
BLESK Blesk komer¢ni ptiloha | Neuvedeno 703 000 67 200 K¢
BLESK Blesk zdravi Tydenik 136 000 42 300 K¢
BLESK Blesk zdravi Tydenik 136 000 1410 K¢

BLESK Dieta Mésicnik 104 000 51 000 K¢
BLESK Blesk TV magazin Tydenik 995 000 119 340 K¢
BLESK Maminka Meésicnik 117 000 122 850 K¢
BLESK Blesk vase recepty Meésicnik 199 000 42 000 K¢
Celkem 2733000 | 534300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mediaplan Family Market, kampan 2022

Na periodika BLESKU byla celkem vynaloZeno 534 300K¢. V této ¢astce jsou zahrnuty
¢lanky, které byly o velikosti jedna Ctvrtina, tfetina a polovina stranky. Zpravidla se
reklama opakovala Sestkrat, v komer¢ni ptiloze potom dvanactkrat. Celkem se tedy
vyskytovala ve vySe uvedenych titulcich reklama tfiapadesatkrat v asovém rozmezi

péti mésict (duben—srpen), coz je hlavni sezdna spolecnosti.

V nésledujici tabulce €. 3 jsou shrnuta periodika MAFRY, vcetné netto ndkladi a
¢tenosti. Celkové naklady €inily 1 000 937K¢. Tato castka obsahuje nédklady na reklamu
nejen tiskovou ale 1 webovou. V tiskové forme se jednalo o reklamu velikosti jedné a
dvou tfetin stranky. V tisku se jednalo o pétapadesat opakovani opét v prubéhu od
dubna 2022 do srpna 2022. Soucasti spoluprace s MAFROU byla i jiz zminéna webova
reklama na strance emimino.cz, kterd obsahovala recepty pfipravované s produkty

Family Marketu, sampling, soutéz a kratka videa s prokliky na socialni sité spole¢nosti.

Sampling probihal nasledovné: web Emimino.cz vydal ¢lanek, kde vyzyva Ctenére, aby
se prihlasili k testovani vyrobkl. Deseti vybranym byl spolecnosti dorucen balicek
produkti k testovani, ktery obsahoval — porce lososa obecného, grilované veptové
koleno, zeleninovy mix s maslem a nanuky Mini Choc. Vysledky testovani jsou

dostupné na webovych strankach emimina.cz, kde testefi popisuji svou zkuSenost se
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servisem i vyrobky. VSech 10 testerek z eMimina se shodlo ve svych recenzich na tom,
ze sluzby Family Marketu jsou od A do Z profesionalni. Od ptehledného e-shopu,
komunikace s dispecerkou, dopravu az domit az po Siroky sortiment riznych mrazenych

potravin. Je vidét, ze od devadesatych let se opravdu hodné posunul.* (eMimino.cz)

Obrazek 9: Balicek na sampling

N eismann

Zdroj: Emimino.cz

Tabulka 3: Mediaplan - MAFRA

Méduim Titul Den vydani Ctenost | Netto cena

MAFRA Splus2 A Tydenik 601 000 192 456 K¢

MAFRA Splus2 B Tydenik 601 000 63 954 K¢

MAFRA asopis TEMA Tydenik 225000 6 600 K¢
iDNES.cz, zalozka ONA

MAFRA DNES.cz Tydenik 0 31 284 K¢
Lidové noviny, magazin

MAFRA Patek Tydenik 205 000 5940 K¢

MAFRA Lidové noviny Denik 205 000 32 385 K¢

MAFRA METRO Denik 347000 | 305681 K¢

MAFRA MF DNES Denik 545 000 79 469 K¢
MF DNES magazin TV

MAFRA | program Denik 545 000 43 197 K¢
MF DNES, magazin

MAFRA ONA DNES Tydenik 340 000 38 966 K¢
MF DNES, specialni

MAFRA | magazin Cesko se hybe Tydenik 164 000 5201 K¢
MF DNES, specidlni

MAFRA magazin Léto Tydenik 164 000 5201 K¢
MF DNES, specialni
magazin Regionalni

MAFRA produkt Tydenik 164 000 5201 K¢
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MF DNES, specialni
MAFRA | magazin Rodina Tydenik 164 000 5201 K¢
MF DNES, specialni
MAFRA | magazin Rozhovory Tydenik 164 000 5201 K¢
MAFRA | emimino.cz Web 1804 000 | 175000 K¢
Celkem 6238 000 | 1 000 937 K¢&

Zdroj: Mediaplan Family market, kampan 2022

4.3.2 Radiova reklama

Radiova reklama probihala ve spolupraci s radiem Blanik. Na prvni schiizce spole¢nost
Family market sdélila radiu svou ptedstavu, podle které zpracovalo radio, respektive
Radiohouse, prezentaci celé kampané. Kampan byla rozdélena do nékolika Casti —

spotova kampati, sponzoring, soutéz, charitativni projekt a event.

4.3.2.1 Spotova kampan

Pied spusténim spotové kampané se obé zcastnéné strany sesli v Radiohouse v Plzni,
kde se natocily spoty a jingly. Spoty se do éteru poustéli dle médiaplanu, a to celkem

280x v prib¢hu od konce biezna do zacatku srpna, zpravidla Sestkrat denné.

4.3.2.2 Sponzoring

Sponzoring probihal vzdy pfed dopravnimi informacemi, protoze jsou jedny z nejvice
poslouchanych v Ceské republice. Deseti sekundovy spot byl vysilan na konci
dopravniho servisu, coz je exkluzivni umisténi mimo reklamni blok. Jednalo se o
pctadvacet spotl, které byli vysilany jednou denné pét dni v tydnu v nepravidelnych

intervalech od konce kvétna do poloviny srpna.

4.3.2.3 Soutéz — vic, nebo min

Soutéz probihala v rannim bloku, kazdy vSedni den, od deviti hodin do dvanacti hodin,
kde posluchaci hrali o poukaz na nédkup v hodnoté¢ 5 000K¢ a do soutéZze se mohli
pfihlasit pomoci sms zprav, kam uvedli jen své jméno a misto bydlisté. Moderator poté

zavolal dvéma vybranym poslucha¢iim a polozi otazku, naptiklad: kolik centimetrti
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méii nejvyssi hora Beskyd. Prvni poslucha¢ tekl svij tip a druhy musel fici, jestli si
mysli, Ze je to vice, nebo mén¢. Ten, kdo byl blize spravné odpovédi, vyhral poukaz.

Tato soutéz probehla celkem pétkrat v polovin€ ¢ervna.

4.3.2.4 Charitativni projekt — nakupy pro dobrou véc

Cilem této ¢asti kampan¢ bylo ziskat nejvyssi vybranou ¢astku na dobrou véc. Byla
vybrana neziskové organizace Krasa pomoci od Tat’any Kuchatové. Kazdy posluchac,
ktery si nakoupil pies e-shop a zadal heslo “BLANIK*, ziskal automatickou slevu ve
vysi 10 % na cely ndkup. Z kazdého ndkupu, u kterého posluchaci vyuzili heslo
“BLANIK®, bylo automaticky pfispéno 10 % z této &astky na Krasu pomoci.
Posluchaétl, co si objednali u Family market s heslem “BLANIK* bylo 126 s celkovou
vysi nakuptt 73 080K¢. Family market tedy vénoval projektu Krasa pomoci piiblizné

7 400K¢.

4.3.2.5 Event - 23. narozeniny radia Blanik

Event se konal dne 21. kvétna 2022 na Konopisté nedaleko BeneSova. Jednalo se o open
air koncert, kde vystupovali zndmé tvare ceské a slovenské populdrni hudby. Koncertu
se zucastnilo deset tisic navstévnikli. Spolecnost na akci méla svoje prodejni auto se
stankem, kde nabizeli tfi zaméstnanci produkty (nanuky) ze své nabidky a rozdavali
reklamni pfedméty a katalogy. Zakaznici méli moZnost vyplnit pfimo na stanku
karti¢ku, kam vyplnili své jméno a email. Jako pod¢kovani témto navstévnikiim poslala

spole¢nost email se slevovym kédem na 10 % na cely nékup.
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Obrazek 10: Stanek na open air akci radia Blanik
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Zdroj: Interni fotogalerie Family market

Nize v tabulce je uveden souhrn netto ndkladii na reklamni kampan ve spolupraci
s radiem Blanik. V tabulce neni zohlednéna trzba z eventu, ktera ¢inila 11 700K¢. Kdyz

tuto ¢astku odeéteme od nékladt vyjde nam suma 1 455 312K¢.

Tabulka 4: Mediaplan — radio Blanik

Méduim Titul Zverejnéni | Opakovani Netto cena

Radio BLANIK — SPOT / 30 sec / 54
spotl za tyden
RADIO | (7 dnd) BREZEN 280 766 080 K¢

Radio BLANIK — Sponzor / 10 sec /
25 vzkazl za tyden
RADIO | (5 dni) - doprava BREZEN 25 220 350 K¢

Radio BLANIK — Ndkupy pro

dobrou véc - 10 %/10 % - 52
moderatorskych vstupl + 60
RADIO reklam + 100 spotU DUBEN 28 382 932 K¢

Zivy koncert — Konopisté 21.5.2022
/ 13 tis navstévnikd + 20spot.30

RADIO |sec (1 tyden) - 20 30 000 K¢
RADIO | Vic nebo Mifi — tyden - 5 67 650 K¢
Celkem 358 1467 012 K¢

Zdroj: Mediaplan Family market, Kampai 2022
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4.4 Webové stranky

Spole¢nost Family Market si objednal sluzby externi marketingové spolecnosti
ODWEB.cz, kterd méla na starosti PPC reklamu, analyzu SEO webovych stranek

spolecnosti, e-building, vykonnostni a brand kampai a ux analyzu.

Spole¢nost ODWEB doporucila po SEO analyze Family Marketu zapracovat na ON
PAGE faktorech e-shopu — titulky, hlavni nadpisy a celkova struktura nadpist, textovy
obsah hlavnich kategorii, HMTL chyby, rychlost nacitani a responzivita webu a v
neposledni fad¢€ také na obrazcich. Soucasné by se pracovalo na OFF PAGE faktorech —
relevantni zpétné odkazy, pravidelnd tvorba SEO ¢lankd, analyza konkurence a

specifikace kli¢ovych slov.

V tabulce nize jsou rozepsany naklady na jednotlivé prvky kampané. Celkové naklady
Cinily 1097 500K¢. Kazda ¢ast byla provedena zpravidla jednou v mésici na jeho

zacatku od biezna do srpna.

Tabulka 5: Naklady na marketing na webovych strankéach

Médium Titul Format Opakovani| Netto cena
Ptiprava a sprava PPC
ODWEB |PPC kampani 10 325 000 K¢
ODWEB |SEO SEO 10 150 000 K¢
ODWEB | E-Building E-Building 10 100 000 K¢
Vykonnostni Kredity Google,
ODWEB | kampai Seznam, Heureka 10 360 500 K¢
Kredity Google,
ODWEB |Brand kampan | Seznam, Heureka 10 150 000 K¢
ODWEB |UX analyza UX analyza 1 12 000 K¢&
Celkem 51 1 097 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

4.5 On air festivaly

Soucasti reklamni kampané¢ byla i1 ucast prodejnich aut a stanki na open air akcich.
Spolecnost Family Market si vybrala akce KinderFest — NFC. Jednalo se o détské dny

s programem urcené pro mladsi déti, kam déti doprovazely rodice ¢i prarodice. Prodejni
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stanek obsluhovali dva zaméstnanci firmy, nabizeli a prodéavali détem i1 dospélym
nanuky a zmrzlinové kornouty z vlastni nabidky. Naklady na tyto akce byly mzda
zaméstnanct (1 500K¢ na osobu), dale 20 % z trzeb a 300K¢ na pohonné hmoty na

dojezd na akeci.

Obrazek 11: Auto Family Market na akci KinderFest — Litométice

Zdroj: Interni fotogalerie Family Market

Tabulka 6: Piehled akci KinderFest s trzbami

Akce Lokalita Termin Trzba

KinderFest — NFC Velka Chuchle 11.06.2022 28 177K¢
KinderFest — NFC Pardubice 26.06.2022 10 524K¢
KinderFest — NFC Litomérice 03.07.2022 6 715K¢
KinderFest — NFC Plzen 17.07.2022 8 157K¢
KinderFest — NFC Jablonec 24.07.2022 5 464K¢
KinderFest — NFC Karlovy Vary 06.08.2022 10 914K¢
KinderFest — NFC Ostrava 13.08.2022 7 845K¢
KinderFest — NFC Olomouc 27.08.2022 6 744K¢
KinderFest — NFC Brno 03.09.2022 6 834K¢
Celkem trzba 91 374K¢

Zdroj: Interni informace FamilyMarket

Tabulka 7: Naklady vypoctené z trzeb, mezd a pohonné hmoty

Celkem trzba 91 374K¢
20 % z trzby 18 274,8K¢
2 zam. na kazdé akci 27 000K¢
300,- PHM 2 700K¢
Naklady na zbozi 36 522,6K¢
Cisty zisk 6876,6

Zdroj: Viastni zpracovani, 2023
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Z tabulek lze vycist, ze Family Market navstivil devét KinderFestl po celé republice.
Celkové trzby byly 91 374K¢ od kterych musime odecist néklady za prostor na
KinderFestu, které byly potadatelem stanoveny na 20 % z celkovych trzeb. Tato Castka
¢inila 18 274K¢. Dale musime odecist naklady na zameéstnance, kteti byli na akci vzdy
dva. Tato Castka ¢ini 27 000K¢. Naklady na pohonné hmoty, aby se auta na akci dostala
byly 300K¢ na akei, tj. 2 700K¢. Také musime odecist ndklady na zbozi, které¢ bylo na
akci prodano, coz bylo 36 522,6K¢. Kdyz vSechny tyto polozky odecteme od celkovych
trzeb, dojdeme k Cistému zisku 6 876,6K¢.

4.6 Vyhodnoceni kampané

V této kapitole se vénuji diikladnému zhodnoceni marketingové kampané spolecnosti.
Na zékladé ptfedchozi kapitoly, kde byly popsédny veSkeré casti kampané a jeji
implementace, se zaméiim na zhodnoceni, zda tato kampan dopadla dle cili a

oc¢ekavani spolecnosti.

4.6.1 Tiskova reklama

Celkové naklady vynaloZené na tiskovou ¢ast reklamni kampané ¢inily 1 535 237K¢.
Ptijmy z objednavek, kde byly pouZzity slevové kody z periodik, ¢inili 9 860K¢. Je tedy
naprosto ziejmé, ze financné se reklamni kampail v tisku nevyplatila. To, co nejde
finan¢né vyjadfit, je povédomi o spolecnosti Family Market. Nicméné v obdobi

kampané se nezvysily primérné prodeje, ani jejich cetnost.

4.6.2 Radiova reklama

Celkové ndklady za komplexni reklamu v raddiu (spoty, soutéz, sponzoring,), Cinily
1 467 012K¢. Objednavky uskutecnéné diky propagaci v radiu piinesly spolecnosti
121 800K¢&. VétSinu objednavek tvotili ndkupy pro dobrou véc, z kterych firma pfispéla
10 % z kazdého nakupu na neziskovou organizaci. I zde plati, Ze se kampai financné

nevyplatila. Nicmén¢ z reakci zakaznikt, jak novych, tak stavajicich, vim, ze radiovou
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reklamu postiehly. V obdobi vzrostla cetnost nakupli o 6 % u stavajicich zadkazniki.

V celkovych trzbach je to zanedbatelny podil.

4.6.3 Webova reklama

Z mého pohledu nejuspésnéjsi ¢ast kampané byla webova reklama. Celkové néklady na
webovou kampan Cinily 1097 500K¢. Dle vystupi na Gogole analytics navstivilo
v obdobi kampang, tj. od 1.3.2022 do 31.8.2022, 100 058 navstévnikti. Mira konverze
(navsteévnici, ktefi zde 1 nakoupili) ¢inila 2,72 % tj. 2 717 nakupii v celkové hodnoté
3214 262K¢. Je zapotiebi piipocitat naklady za prokliknuti. Tyto naklady Cinily
155 389K¢. Pozitivum této ¢asti kampané bylo, Ze se zvedla ¢astka primérného nadkupu

o téméf dvojnasobek, z S80Kc¢ na 1 183KC¢.

4.6.4 On air festivaly

Nejvétsi on air akci byly narozeniny radia Blanik, ktera je jiz zapocitana jako event
vradiové kampani. Mimo tuto akci byly celkové ndklady na on air festivaly
84 497 4K¢. Cisty zisk ¢inil 6 876,6K¢. T tuto ¢ast kampané nepovazuji za UspéSnou.
Z finan¢niho hlediska pfinesla zanedbatelny zisk. Nicméné pfispéla k propagaci
spole¢nosti jako takového (velka navstévnost). U této Casti kampané nelze zhodnotit,

kdo z navstévniki se stal zakaznikem, nebo je jiz stalym.

4.7 Shrnuti kampané a navrhnuta doporuceni

Z celkového posouzeni reklamni kampané spole¢nosti Family market 2022 vyplyva, ze
kromé& webové ¢asti kampané, nesplnila ocekavani spolecnosti — zvySeni trzeb, akvizice

novych zadkaznikl. Celkova investice do reklamni kampané markantné prevysila zisky.

Tabulka 8: Celkovéa investice a trzby

Sekce Naklady Trzby

Tiskova reklama 1535237 K¢ 9 860 K¢

Radiova reklama 1467 012 K¢ 121 800 K¢

Webova reklama 1252889 KE| 3314262 K¢

Open air festivaly 84 497,40 K¢ 6 876,60 K¢

Celkem 4339 635Ke¢| 3452799 K¢

Rozdil -886 837 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Ocenuji snahu spolecnosti vytvorit kampan, kterd obsahovala kombinaci tradi¢nich a
digitalnich reklamnich kanala, které mély oslovit cilovou skupinu na riznych
platforméch ve spolupraci s profesiondly. Nicmén¢ k tomuto byznysmodelu se ukézala

jako ne pfili§ vhodna.
4.8 Doporuceni na novou kampan

Nova reklamni kampan by se skladala z vérnostniho programu, tj. vérnostni karticky,
webové reklamy, katalogil, osloveni starostil pro spolupraci a prodej zboZi v chatovych

a zahradkarskych kolonii ptes letni sezonu.

4.8.1 Vérnostni program

Autorka tento typ kampané zvolila proto, Ze motivuje stavajici zdkazniky k pravidelnym
nakupiim. Pravidelnost ndkupt zvysi denni trzby a efektivitu tras. Vérnostni program by
byl ve formé karti¢ek, kdy by za kazdy nédkup nad 500K¢ ziskal zdkaznik samolepku.
Za vyplnénou karticku o deseti samolepkach by zdkaznik dostal slevu 20 % na dalsi
nakup. Samolepky by autorka zvolila proto, Ze je mozna kontrola vydanych samolepek
k vy$i nakupli, a v zaroven se tim omezi moZnost zneuziti programu obchodnimi

zastupci.

Obrazek 12: Navrh vérnostnich karticek
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Ndézev: Vérnostni karta

Family

Family Market s.r.o.
Vérnost se vyplaci

B OO XX KKK
B XXXXX| XXX

20% sleva

@ XXXX@family.market.com

Q -
g www.familymarket.cz 20% sleva na dalsi ndkup

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

25 000 kusi téchto karticek by firmu stalo 6 480K¢ bez DPH. Jednoduchy design si
firma dokaZze vytvofit sama s pomoci .T. oddéleni. Toto nacenéni autorka ziskala na
webové strance www.bizay.cz. 250 000 kusii samolepek by stalo 179 688K¢E, tuto
Castku autorce vypocitala kalkulacka na strdnce www.expresta.cz, kterd samolepky

vyrabi. Celkové by tato vérnostni kampai v ndkladech spole¢nost vysla na 186 168K¢.

4.8.2 Webové stranky

Autorka by doporucila firm¢ Family Market, aby pokracovala ve webové reklamé.
V soucasné dob¢ se totiz mnoho ¢innosti, nejen prodeje, presouva do online prostiedi.
Tento druh reklamy spolecnosti pfinesl nové zdkazniky, kteti byt impulzivnim
nakupem pfinesou spolecnosti vétsi trzby nez ostatni kandly, pouzité v kampani 2022.
Na PPC reklamy by autorka firmé doporucila budget 200 000K¢ a na vytvoreni PPC
reklam povétila stejnou firmu, jako v predeslé kampani, tj. za cenu 325 000K¢. Celkové

naklady na webovou reklamu pro novou kampan by ¢inily 525 000K¢.

4.8.3 Katalogy

Pro stavajici zakazniky by autorka doporucila tiStény katalog vyrobkl, vzhledem
k cilové skupin€. Jednalo by se o tisténé katalogy s celym sortimentem. Katalogli by se
nechalo vyrobit 60 000, jelikoz musime do tohoto ¢isla pocitat jak se stavajicimi
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zakazniky, tak s potenciondlnimi zdkazniky. Vytisknuti katalogii v poctu 60 000, véetné
grafického zpracovani a dopravy by stalo spole¢nost 263 900K ¢. Obchodni zastupce by
tento katalog prodaval stavajicim zakaznikim za symbolickou cenu 10K¢ a pro nové
zakazniky a akvizici novych zékaznikii by byl katalog zdarma. Pfedpoklada se, ze

20 000 z celkového mnozstvi ptijde stavajicim zakaznikiim, zbytek pro akvizice.

4.8.4 Osloveni starosti pro spolupraci

V dnesni dob¢ na vesnicich diky vysokym nékladiim mizi malé prodejny, které jsou ale
mnohdy v okoli jediné a obyvatelé téchto vesnic musi dojizdét nakupovat do vétSich
meést. Pro star$i znich to mize byt velky problém, napf. nemaji fidi¢sky prikaz,

nepravidelné vlakové nebo autobusové spojeni.

V tomto autorka vidi velky potencial pro spolecnost Family Market, ktera se svymi

moznostmi muze nabidnout své zbozi v téchto vesnicich.

Autorka by zacala tim, ze by starostim zaslala dopis, ktery by obsahoval nabidku sluzeb
spolecnosti (viz pfiloha C). Po domluvé se starosty na misté prodeje v obci a ase, by se
tato mista propsala do tras obchodnich zastupct, ktefi do téchto obci jiz jezdi za
stavajicimi zékazniky.

Tato ,,.kampan‘ je vicemén¢ beznakladova a mohla by ptinést velké navySeni trzeb.

4.8.5 Prodej zboZi v chatovych a zahradkarskych kolonii pres letni sezonu

V hlavni sezoné spolecnosti, coz jsou meésice erven, ¢ervenec a srpen by autorka firmée
doporucila ke klasickym trasam pfipojit 1 chatové a zahradkarské kolonie, ve kterych

byla velmi populdrni v dobé&, kdy se jmenovala Family Frost.
Néklady na tento prodej jsou jako u prodeje na vesnicich opét viceméné nulové.

Jedna se o to presvédcCit a motivovat obchodni zastupce, aby zaradili do trasy tyto
oblasti. ProtoZe jen obchodni zastupci maji dokonalou mistni znalost a védi, kde se tyto

chatové a zahradkaiské kolonie nachazi.

4.9 Kalkulace nové kampané

V nésledujici tabulce je zietelné, Ze ndklady na novou kampan jsou nizsi o cirka 3.3

zamgéstnance, zejména pro obchodni zastupce.
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Tabulka 9: Néklady na novou kampan

Nazev Obdobi Naklady

Vérnostni program duben—srpen 186 168 K¢
Webova reklama duben—srpen 525 000 K¢
Katalogy duben—srpen 263 900 K¢
Spoluprace — starostové | cely rok 0 K¢
Chaty a zahrady cerven—srpen 0 K¢
Celkem 975 068 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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5 Zavér

Marketingova komunikace hraje klicovou roli v ramci celého marketingového mixu. Je
zaméfena na komunikaci s riznymi skupinami zainteresovanymi v oblasti podnikani, at’
uz se jedna o dodavatele, odbératele nebo zdkazniky. Spolecnosti musi byt schopny
pozorn¢ sledovat potieby a pozadavky svych zdkaznikii a na né adekvatné reagovat. V
soucasné dobé¢, kdy jsou firmy stale vice aktivni na socialnich sitich, je dilezité sledovat

aktualni trendy a konkurenci a ptizplsobit se ttmto zméndm co nejefektivnéji.

Cilem této bakalafské prace bylo hodnotit marketingovou komunikaci spolecnosti
Family Market a navrhnout zlepSeni nejen stavajici komunikace, ale i novd doporuceni
pro lepsi komunikaci se zdkazniky. V praci byla pfedstavena spole¢nost Family Market,
jejich marketingovy mix, cilova skupina a idedlni persona, ktera byla stanovena pomoci
dotazniku, ktery byl vyplnény obchodnimi zastupci, kteti ptfichdzi do kontaktu se

zakazniky kazdy den.

V zav€recné Casti prace byl prezentovan navrh na novou marketingovou kampan
spolecnosti Family Market. Jednim z navrhti bylo pokrac¢ovat v reklamé& na webovych
strankach, coz by mohlo jest¢ vice zvySit povédomi o spole¢nosti a piilakat vice
zakazniki jak kratkodobych, tak 1 téch loajalnich. Dale bylo navrZzeno zavedeni nového
vérnostniho programu, ktery by mohl byt u¢innym nastrojem pro oslovovani cilové
skupiny zékaznikid. DalSi z ndvrhl je opétovné zavedeni katalogl, aby zékaznici, jak
novi, tak stavajici méli pfehled o tom, co firma nabizi. Nasledujici ¢ast kampané by
bylo osloveni starostll vesnic, kde v dnesni dobé neni Zadna prodejna, kde by obcané
mohli nakupovat. Posledni navrh se tykéd prodeje zbozi v zahradkaiskych a chatovych
kolonii, kde byla spole¢nost kdysi velice popularni. Tato marketingovd kampan by
mohla pfispét ke zvySeni poctu potenciondlnich zakaznikli a posilit pozici spolecnosti

na trhu.
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Priloha A: ak¢ni letak ,,Aktualné*

8.5.-21.5.2023

Dnes jsem Vis, bohuZel, nezastihl/a. PFigté Vas opét navitivim: Vas sbehedni zdstupes: Dratum:

Pao Ut St Gt P& So Na




Pinéné Papriky
Po
MARIR, wyEOmd omdcio

50090

Family mix
100 % dZush

50684

Pfi koupi dvou kusi
produktu Plnéné papriky

Y PINEnS mdatypn mMosen v rosotowd omacca. Poctivd masowd

Sklenény diban
s chladici vioZkou

Houskovy kendlik
ZDARMA

Houskovy knedlik
Kinsicks piloha s poctiveu
recepiurou & 15 ¥ holsky
Hakrdjery, stofi pouze

ohfat.

30665

o

Sklenice s vickem
a brékem (2 ks)

4000472

Mabidka produkti z letéku je omezena po dobu platnosti letiku
nebo do wyprodéni zisob.V prodeji pouze cela balani.

Vyobrazeni produkti v propagacnich materialech je nafoceno s névrhy na servirovani, dozdobeni vyrobkil neni soucasti dodavaného vyrobki. Za
pripadné tiskové chyby v textu se spolecnost Family Market s.r.o. omlouva a zakaznici na né budou upozornéni po jejich zjisténi prostrednictvim

Family Market s.r.o

internetovych stranek www familymarket.cz.

Family

Facabook comd¥amiyMarkes.cz
INSLAETaM COMF amilymarkes.c2

U Family Market miiZete platit také stravenkami nebe kartou
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Priloha B: Katalog
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Piiloha C: Dopis starostiim obci
Vazend/y pane .......

Ptedem mého dopisu dovolte seznamit Vas, s nasi spolecnosti Family Market. ZaCinali
jsme pred vice jak 30 lety jako Family Frost. Zlutd auti¢ka hrajici znamou melodii,
profesiondlni prodejce, kteti k vam pfijizdi v pravidelném case. Mnoha leté zkuSenosti,
propracovany systém prodeje, jednicka ve skladovani a distribuci mraZzenych potravin,
to jsme my. SnaZime se neustale rozvijet, plnit potfeby zdkaznikl a trhu. Jiz od zacatku
uplatitujeme garanci kvality vyrobkli — jednoduse, kdyZ zédkaznikovi nechutna vyrobek
(obsahuje chutové vady), vracime zpét hodnotu nakupu. Dlouho dobé spolupracujeme a

podporujeme Centrum rané péce EDA, ktery podporuje déti s vaznym onemocnénim.

Dnesni doba je obzvlast slozitd. Mlzeme VaSim obcaniim nabidnout sluzbu dovozu
kvalitnich mrazenych potravin pfimo do domu. Radi se zucastnime 1 akci konanych ve
vasi obci. Napi: détsky den, slavnosti obce, aj. Povazujeme svou praci, jako sluzbu
spoluobcaniim. Ve vasi obci mame zdkazniky a budeme radi, kdyz nasi sluzbu budou

moct vyuZit ostatni.
Postup osloveni obcanii,

Z4dame vas o vyhlaseni rozhlasu, Ze vden .......... Od .... do.... se bude po obci
pohybovat na§ obchodnik se Zlutym autem. Bude houkat zndmou melodii, oslovovat
jednotlivé domdcnosti a nabizet katalogy s produkty. Dals§i den, probéhne osloveni

zajemcu o spolupraci.
Ucast na riznych akcich,

Vzdy je potieba s predstihem domluvit pifimo s obchodnikem, ktery do obce zajizdi,

nebo s kontaktni osobou spole¢nosti Family Market.

S pozdravem...



Abstrakt

Svobodova, H. (2023). Marketingova komunikace spolecnosti Family Market s.r.o.

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunikace, reklamni kampan

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu marketingové kampané firmy Family Market
s.r.0., ktera probéhla v obdobi jaro—léto 2022, zhodnotit ji a navrhnout doporuceni pro
ptisti kampan. V teoretické ¢asti prace jsou popsany zakladni pojmy marketingovy mix,
pojem marketingovd komunikace spolecné s druhy marketingové komunikace a
reklamni kampan. V praktické ¢asti je pifedstavena spolecnost Family Market s.r.o. a jeji
marketingova kampan jaro—léto 2022. Nasledné je tato kampan kriticky vyhodnocena.

Na zavér byl proveden navrh a kalkulace nové marketingové kampané.



Abstract

Svobodova, H. (2023). Marketing communication of Family Market s.r.o. [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing mix, communication, advertising campaign

The aim of the bachelor's thesis is to analyze the marketing campaign of the company
Family Market s.r.0., which took place in the period spring-summer 2022, to evaluate it
and propose recommendations for the next campaign. In the theoretical part of the
thesis, the basic concepts of marketing mix, the concept of marketing communication
together with the types of marketing communication and advertising campaign are
described. In the practical part, the company Family Market s.r.o0. is presented. and its
marketing campaign spring-summer 2022. Subsequently, this campaign is critically
evaluated. At the end, the design and calculation of the new marketing campaign was

carried out.



