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Uvod

V dnesni presycené dobé¢, kdy jsme neustale obklopeni nepfetrzitym tokem reklam, je pro
podniky naro¢né vyc¢nivat nad konkurenci a upoutat pozornost potencialnich zédkaznik.
Firmy tak v dusledku této situace Celi vyrazné vyzvé — navrhnout takovou reklamni
strategii, kterd bude dostate¢né originalni, aby ziskala zajem spotfebitelii a pfiméla je

ke koupi jejich vyrobkii.

Tato diplomova prace se zaméfuje na navrh komunikaéni kampané pro novy produkt
Zarovkova pismena spoleénosti T.O. Event & Congress. Volba této spolecnosti a jejiho
nového produktu byla motivovana pfedevSsim skuteCnosti, Ze autorka prace
je zamé&stnankyni dané firmy a pfimo se podili nejen na procesu uvedeni tohoto produktu
na trh. Diky této pozici disponuje hlubokymi znalostmi o produktu a ma pfistup
k internim dokumentim spolecnosti, které budou nezbytné k shromazd’ovani

relevantnich informaci a dat potfebnych pro navrh efektivni komunikaéni kampané.

Predlozend diplomova prace si klade za hlavni cil navrhnout komunikacni kampan
pro novy produkt Zarovkova pismena. Dilé¢im cilem je zpracovat teoreticky vstup
k marketingové komunikaci, ndvrhu komunika¢ni kampané, piedstavit spolecnost
T.O. Events & Congress a jeji novy produkt pomoci 4P, analyzovat marketingové

prostiedi, analyzovat cilové zdkazniky a realizovat prizkum preference spottebitelti.

Prace bude koncipovana na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast bude tvofena
literarni reSers$i, kterd je nezbytnd k pochopeni problematiky komunikacni kampang.
Nejprve budou vymezeny pojmy jako marketingovy mix, marketingova komunikace,
integrovand marketingovd komunikace a komunikaéni mix. Nasledovat bude
problematika tykajici se analyzy marketingového prostiedi a cileného marketingu. Zavér

teoretické ¢asti bude pojednavat o komunikaéni kampani se zamétenim na metodu 5SM,

dle kter¢ bude navrhnuta komunika¢ni kampai v empirické ¢asti.

Prakticka ¢ast bude zacinat kratkym predstavenim spolecnosti a nového produktu pomoci
marketingového mixu 4P. Déle bude navazovat detailni analyza marketingového
prostiedi a analyza cilovych zakaznik(, ktera se bude opirat o segmentaci trhu
anasledného vybéru cilového segmentu zédkazniki, na které bude navrhnuta komunikaéni
kampani cilit. Veskeré analyzy budou poté zaneseny do SWOT matice. Nasledovat bude

prizkum preferenci spotiebiteltl vybraného segmentu pomoci kvalitativniho vyzkumu



metodou polostrukturovanych rozhovorti. Na zavér diplomové prace je vytvofen navrh
komunikaéni kampané pro produkt Zarovkova pismena dle metody 5M, v niZz jsou
vyuzity veSkeré vystupy =z analyzy marketingového prostiedi, analyzy zakaznika

a pruzkumu preferenci spotiebitelti.



1 Marketing

Pted samotnym tivodem do tématu marketingového mixu je potieba si vymezit pojem

marketing, jehoz definice se napfic literaturami lisi.

Pojem marketing je globélni. Ve vyspélych zemich téméf neni mozné najit jednotlivce,

ktery by neznal toto slovo a nemél k nému né&jaky postoj (Heskova & Starchoti, 2009).

Autofi Kotler & Armstrong (2020, s.25) ve své publikaci definuji pojem marketing jako
»socialni a manazersky proces, kterym jednotlivci a organizace ziskavaji to, co potiebu;ji

a chtéji®.

V knize Marketing management odbornici Kotler & Keller (2013) popisuji marketing
jako spolecensky fidici proces, ktery umoznuje jednotliveiim a skupindm ziskat to, co

potiebuji a chtéji, prosttednictvim vytvaieni nabidky a smény vyrobku s ostatnimi.

Marketing je oblast v rdmci firmy, kterd identifikuje cilové zdkazniky a snazi se nalézt
optimalni strategii pro uspokojeni jejich potieb a ptani. Jedna se o rozsahly soubor aktivit
zaméfenych na specifické trhy, na které firma pfizptsobuje své marketingové plany

(Ptikrylova a kol., 2019).

Americkd marketingovd asociace vroce 2007 formulovala definici marketingu
nasledovné: ,, Marketing je cinnost, soubor postupit a procesii pro vytvareni, komunikaci,
dodavani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery

a spolecnost jako celek. “ (American marketing association, 2017).

Z uvedenych definic a dalSich nékolika, které jsou dostupné v odborné literatute, lze

shrnout, ze v§echny zdaraziuji predevsim vyznam zakaznika a uspokojovani jeho potieb.

1.1 Marketingovy mix

Zaméfeni na zékaznika a cilovy trh predstavuje diikladné porozuméni vSem vlastnostem,
které umoznuji firmé vytvaret, vyrabét a nabizet produkty a sluZzby za pfimétené ceny
na oCekavaném misté, za predpokladu, ze se potenciondlni spotiebitelé o nich dozvi.

Tyto zminéné podminky tvofi tzv. marketingovy mix (Piikrylova a kol., 2019).

Marketingovy mix, pfedev§im zndmy pod ekvivalentem 4P, mizeme definovat jako
soubor internich faktori podniku, které maji schopnost ovliviiovat chovani spotiebitele

(Zamazalova, 2010).



Autofi Kotler & Amstrong (2020) definuji marketingovy mix jako jeden z klicovych
konceptii v modernim marketingu, ktery ptedstavuje soubor taktickych nastrojil

marketingu, které¢ firma kombinuje k dosazeni pozadované odezvy na cilovém trhu.

Konkrétni podoba marketingového mixu, ve smyslu prvka 4P, je pfipisovana profesoru
E. J. McCarthymu z Minestone State, ktery ve dvacatém stoleti formuloval mix jako

kombinaci ¢tyt prvkd, kterymi jsou:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Komunikace (promotion) (Heskova & Starchoi, 2009).

Tyto ¢tyfi proménné musi byt vzajemné kombinovany a sladény tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéj$§im podminkam, a to konkrétné trhu. Teprve v takovém piipadé mohou

pak efektivné plnit svou funkci (Zamazalova, 2010).

V minulosti se ¢asto hovofilo o oddéleni "public relations" z kategorie "propagace"
a samostatném zaclenéni jako patého prvku marketingového mixu. Implus k této zméné
byl ptedevsim zplisoben rostoucim vyznamem rozvoje vztahi s veiejnosti (Jakubikova,

2013).

Vyznam jednotlivych prvkl vysvétluji autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) nasledovné:
Z hlediska zdkaznika se produkt jevi jako nastroj, ktery mu umozZni uspokojit jeho
potfeby a pfani, pfipadné mu piinese zlepSeny prozitek v riznych podobach. Investice
zdkaznika do ziskani produktu je vyjadiena cenou, ktera zahrnuje finan¢ni prostredky,
ale také Casové nebo psychické usili. Distribuce zahrnuje vSechny aktivity firmy, které
ptiblizuji cilovy produkt spotiebiteli, coZ zahrnuje nejen samotny nakup, ale 1 zplsob,
jakym se zdkaznik dostane k mistu prodeje a s jakym tsilim nebo pohodlim. Komunikace
ma za kol informovat o vlastnostech produktu a na zakladé¢ téchto informaci presvédcit

spotiebitele, aby provedl nakup.

Postupem casu bylo zjisténo, Ze soucasny marketingovy mix neodrazi realitu dneSka
a dneSnich potifeb. ,,Vzhledem k Sifce, komplexit¢ a bohatosti marketingu — jesté
zdiraznénym holistickym marketingem — vSak tato 4P nadale nepostihuji cely pfib&h*

uvadéji autofi Keller a Kotler (2013, s. 56). Proto postupem casu zacali dal$i autofi
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rozvijet jeho rozsifeni tim, ze pfidali k pivodnimu marketingovému mixu dalsi ctyfi

prvky. V tomto rozsifeni se mluvi o:

Lidech (people), ktefi piredstavuji interni lidské zdroje v organizaci
(zaméstnanci), a jsou klicovym prvkem pro uspésny marketing. Spadaji sem nejen
zameéstnanci, ale také zédkaznici, ktefi jsou obzvlast’ dileziti a méli by byt vnimani
jako jednotlivci Zijici ve spolecenském kontextu.

Procesy (processes) moderni marketingové metody a technologické postupy jsou
reflektovany prostfednictvim procesii. Zpusob, jakym jsou tyto procesy
nastaveny, ma vyznamny vliv na celkovou ucinnost marketingovych aktivit. Z
hlediska zakaznika jsou tyto operace klicové, nebot’ zdkaznik si v§ima, jak jsou
mu poskytovany konkrétni sluzby ¢i produkty.

Programy (programs) zahrnuji tradicni 4P obohacené o nové marketingoveé
aktivity. Klicové je zajistit integrovanost vSech sloZzek programil, coZ jim
poskytuje potencidl dosdhnout stanovenych cila.

Vykon (performance) se zaméiuje na finan¢ni uspéch a spolecenskou

odpovédnost (Kotler & Keller, 2013; Vastikova, 2014).

Autofii Kotler a Keller (2013) zdiivodiiuji, Ze tuto novou 4P 1ze v praxi pouzit v riznych

odvétvich ve firm¢. Diky tomuto pfistupu se manazeti dostdvaji do véEtSi harmonie

s celkovym prostfedim spolecnosti.

Obr. 1: Marketingovy mix 8P

o

Propagace

-y,

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013).
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1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, Casto také nazyvana jako komeréni komunikace, predstavuje
klicovy prvek marketingu. Jde o jeden ze 7P (promotion) v rozsifeném marketingovém
mixu, ktery zahrnuje vSechny aktivity, jez propojuji produkt s koncovym spotiebitelem.
Pelsmacker (2003) definuje marketingovou komunikaci jako jeden z nejviditelnéjSich
nastroji marketingového mixu. V dnesnich trznich podminkéch je pro vétSinu organizaci
nezbytnd, nebot’ prostfednictvim ni presvédCuji potencidlni zakazniky ke koupi jejich
produktii nebo sluzeb. Bez této formy komunikace by mohl i vynikajici produkt zlstat od

zakaznikt bez povSimnuti (Foret, 2011).

Autofi napfic¢ publikacemi nabizeji rizna vysvétleni tohoto terminu. Dle Kotlera a Kellera
(2014) predstavuje marketingova komunikace prostiedek, skrze ktery firmy informuji,
presvédcuji a pfipominaji spottebitelim své vyrobky ¢i znacky. Tento komunikacni kanal
slouzi jako hlas spolecnosti a znacky, ktery mize budovat vztahy se zédkaznikem, pticemz

tim pfispiva k celkové hodnot¢ zédkaznika.

Karlicek (2016, s.10) marketingovou komunikaci ve své publikaci chape jako "fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci firmy a instituce napliuji
své marketingové cile." Dale dodava, ze je potieba zajistit, aby kampan nejenom byla
konzistentni, ale téZ aby pln¢ odpovidala stanovenym komunika¢nim cilim. (Karlicek,

2016)

Foret (2011) vnima marketingovou komunikaci v Sir§im slova smyslu jako soucast vSech

marketingovych aktivit, véetné tvorby produktu, jeho distribuce, ceny a propagace.

V jiném pohledu Ize charakterizovat marketingovou komunikaci jako proces vzdjemného
sdileni informaci. V tomto kontextu je klicové klast diiraz na zpétnou vazbu, jak
upozoriuje Prikrylova (2019). Tento proces zahrnuje rizné aktivity a vnéjsi vlivy, které
je nutné sledovat a méfit, jak naznacuje Karlic¢ek (2016).

Autofi Vysekalovéa a Mikes (2018, s. 15) se dokonce zaobiraji otdzkou, zda by nemél byt
do marketingové komunikace zahrnut i obal, ktery nepochybné plni jedinec¢nou
komunika¢ni roli, a proto by meél byt povazovan asponl Castetn€¢ jako soucast
marketingové komunikace.

Nékteti autofi pouzivaji termin marketingova komunikace jako synonymum pro pojmy

marketing nebo marketingovy mix, nebot je podle nich marketingova komunikace
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vnimana jako reprezentant vSech prvkt 4P, protoze skrze ni firma prezentuje svou
identitu smérem ven. Tento pohled je vSak charakteristicky pro mensinovou skupinu

odbornikii (Chitty, 2021).

Cile marketingové komunikace, jak je prezentuje Zamazalova (2009), zahrnuji sdileni
informaci o vyrobku, jeho odliseni od konkurence, zdliraznéni hodnoty, podnécovani
poptavky, stabilizaci obratu a upevnéni vztahli s vefejnosti. Dodate¢n¢ klade dlraz na
konzistentnost informaci v ramci komunika¢ni kampané s cilem dosdhnout efektivnéjsiho
ovlivnéni spotiebitell. V situaci nedostatecné konzistence informaci by mohlo dojit k

celkovému zmateni spotiebitelil.

Marketingova komunikace zahrnuje Sirokou $kalu nastrojii, do kterych patii reklama,
podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej (Svétlik, 2016).
Karlicek a kolektiv (2023) tento vycet dopliuji ve své publikaci Jak na marketingovou
komunikaci o sponzoring a eventy a socialni média. K osobnimu prodeji jest¢ zahrnuji

veletrhy. Pelsmacker (2003) doplituje nastroje o sponzorstvi a interaktivni marketing.

Zavérem lze tici, ze marketingova komunikace pfedstavuje klicovy nastroj pro propojeni
produktu s koncovym spotiebitelem, pficemz vyuziva Sirokou Skélu komunikacnich

nastrojii a je nezbytna pro dosazeni marketingovych cilii organizaci.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

V oblasti marketingu se v posledni dobé stile vice uplatiiuje koncept integrované
marketingové komunikace. Tento pfistup zdliraznuje, Ze marketing nelze omezit pouze
na praci s produktem, stanoveni cen a doruceni zdkaznikiim. Firmy se dnes musi
angazovat napfi¢ celym spektrem komunikacnich kanald, aby G¢inné komunikovaly se

soucasnymi 1 potencidlnimi zdkazniky a stakeholdery (Eger a kol., 2017).

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48) definuji integrovanou marketingovou
komunikaci jako ,,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji podpory prodeje, které
jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zdkaznikli. Tento proces je jednotné
planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavano jasné,

srozumitelné, konzistentni a plisobivé sdéleni.*

Integrace neznamend pouze sdileni spolecného sloganu nebo barevné palety. Integrace

vyzaduje vypracovani kvalitni strategie a presvédCivé prezentace celé znacky. K tomu
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je nezbytna 1 disciplina, ktera umozni efektivni komunikaci vSech téchto aspekti, at’ uz
se jedna o prodej, poskytovani sluzeb zdkaznikiim nebo spravu vztahl se zdkazniky

(McKee, 2012).

V dnesni dobé sledujeme rostouci trend vlivu novych komunikac¢nich kanalt, které pred
neddvnem neexistovaly nebo nebyly tak rozsitené, napiiklad Facebook, YouTube a dalsi.
Digitalni marketing hraje stale vétsi roli pii interakci se spotiebiteli, avSak klicovou
soucasti celé marketingové strategie stale zlistdva osobni forma face to face. (Eger a kol.,
2017). Eger (2017) navic zdiiraznuje, ze pro dosazeni efektivniho oslovovani zvolené¢ho
cilového trhu je nezbytné integrovat marketingovou komunikaci. Marketéfi musi
pracovat s riznymi metodami a formami, vybirat optiméalni kombinaci pro dany trh

a dosdhnout tak vysoké efektivity a ndvratnosti investic.

Integrovand marketingovd komunikace ma nékolik vyhod, mezi které miizeme zaradit
napiiklad:
e Efektivnéjsi vyuziti zdroji — snizeni ndkladi a zvySeni celkové ucinnosti
komunikace,
e lepsi zacileni a umisténi na trhu,

e vytvofeni pfilezitosti pro management spolecnosti, ktery mize jasn¢ definovat

cile, strategii, a nastroje.

Mezi mozna rizika integrované marketingové komunikace patii ohroZeni decentralizace
rozhodovacich procesi a preferovani formalnich ¢i byrokratickych postupti. Kromé toho
dochdzi ke tlumeni kreativity, nebot’ integrovand komunikace klade diraz na
standardizaci, prostd sdéleni a vyzaduje urcitou uniformitu. Dalsi nevyhodou mize byt
omezeny piistup neékterych agentur ke vS§em médiim a nedostatek kvalitnich know-how

(Svétlik, 2016).

1.4 Komunikaéni mix

Nedilnou ¢ésti marketingové strategie je komunika¢ni mix, jehoz vyznam spociva v jeho
charakteristickych vlastnostech a nakladech spojenych s kazdym z jeho néstroji. Cilem
jeho vytvareni je dosaZeni stanovenych marketingovych a komunikacnich cili, které
slouzi jako vychodisko pro celkovou konstrukci mixu. Konkrétni vybér nastroji je
ovlivnén faktory, jako je druh vyrobku, typ vyrobku a faze jeho Zivotniho cyklu
(Vysekalova & Mikes, 2018).
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Podle Svétlika (2016, s. 15) marketingovi odbornici planuji své aktivity s cilem dosahnout
stanovenych komunikacnich cili prostfednictvim kombinace forem marketingové
komunikace, tj. reklamy, public relations, direct marketingu, podpory prodeje a osobniho
prodeje. Kazda z téchto forem ma specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji pfi
komunikaci s ur¢itym okruhem zékazniku.

Pro uspésnou integrovanou marketingovou komunikaci je klicovy vybér vhodného
komunika¢niho mixu, ktery je definovany jako podslozka marketingového mixu 4P.

Ma za cil upoutat pozornost, budovat divéru a loajalitu cilovych segmentt pied a po

nakupu (Bohacek a kol., 2021; Dahl et. al., 2015).

V ramci komunika¢niho mixu definujeme nckolik prvka, které se napfic literaturami
lehce 1i8i. Autofi Kotler a Armstrong (2020) identifikuji pét zakladnich prvki, kterymi
jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy a digitalni
marketing.

V knize Jak na marketingovou komunikaci od autora Karlicka a kolektivu (2023) je tato
zakladni pétice nastrojii doplnénd navic o sponzoring a eventy. K osobnimu prodeji

zahrnuji i veletrhy a socidlni média stavi jako samostatny prvek.

Autofi Kotler a Keller (2013) pridavaji navic interaktivni marketing, ustni S§ifeni
a udalosti spolu se zazitky. Autofi Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji sponzoring misto
udalosti a zazitkl, kategorizuji interaktivni marketing do novych médii a socidlnich siti
a nezminuji vitbec Ustni Sifeni.

Jak ale zdlraznuje Karlicek (2016), findlni podoba komunikaéniho mixu je pifedevSim
odvozena od stanovenych komunikacnich cil spolecnosti, pficemz rizné formy

komunikace jsou vybirany podle specifického zaméteni a potieb spolecnosti.
Reklama

Reklama patii mezi prvni véc, kterou spole¢nost napadne, kdyz se hovofii o marketingové
komunikaci. Jedna se o silny nastroj, ktery dokaZe uc¢inné posilovat povédomi o znacce.

A tato loha reklamy je t€Zko nahraditelnd (Karlicek a kol., 2023).

Rizni autofi pfinaseji rizné definice reklamy, avSak v zadsad¢ se shoduji v tom, Ze reklama

pfedstavuje neosobni a placenou formu komunikace, kterd je pro fadu firem

vvvvvv
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Reklama predstavuje nejcastéji vyuzivany nastroj. Kazdodenné se s ni setkdvame téméer
na kazdém kroku, at’ uz se jedna o tradi¢ni formy reklamy nebo o nové formy prezentace
prostiednictvim modernich kanalii, jako jsou internet nebo chytré mobilni telefony

(Urbanek, 2010).

Svétlik (2005, s. 184) reklamu definuje jako "placenou formu neosobni, masové
komunikace uskutectiovanou prostfednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy,
katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich $titi atd.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikli se zdmérem ovlivnit jejich kupni

chovani.“

Spolecnosti vénuji velké finan¢ni prostfedky do reklamnich aktivit s nadéji na zvyseni
svého obratu. Reklama disponuje kliCcovymi vlastnostmi, které zahrnuji efektivitu,
snadnou zapamatovatelnost, vhodné nacasovani a zaméieni na spravnou cilovou skupinu.
Televizni reklama je schopna oslovit Sirokou skupinu lidi na rGznych mistech svéta
a umoziluje opakované predavani sdéleni od zadavatele reklamy (Kotler, 2007,

Vysekalova a Mikes, 2018).

Z etického hlediska je klicové, aby reklama nediskriminovala na zékladé rasy, pohlavi,
nebo ndrodnosti a neméla za cil napadat nabozenské, narodnostni nebo politické
pfesvédceni. Dale by neméla ohroZovat moralni hodnoty, sniZzovat lidskou déstojnost
nebo obsahovat prvky pornografie, nasili, ¢i prvky vyuZzivajici motiv strachu. Jednim
béZnym piikladem jsou reklamy s sexistickym obsahem. V roce 2022 bylo NejvyS§im
spravnim soudem potvrzeno udéleni pokuty ve vysi 20 tisic K& za nevhodné zobrazovani
nah¢ Zeny v reklamé na motorkafské obleCeni. Existuji vSak 1 reklamy, které mohou byt
povazovany za nevkusné, ale zaroven nejsou v rozporu se zakonem, a v téchto ptipadech

nehrozi pokuta (Karlicek a kol., 2023).

»Mezi hlavni reklamni kanaly zahrnujeme inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové
spoty, venkovni reklamu, reklamu v kin¢€ a audiovizualni snimky* (Vysekalova a kol.,
2007, s. 21) Karlicek tyto prostiedky doplituje jesté o online reklamu a product placement
(Karlicek a kol., 2023).

Razné typy reklamy mohou byt rozdéleny na informativni, presvédcovaci,
pfipominkovou a utvrzujici reklamy. Informativni reklama podnécuje zajem, poptavku
a informuje o novych produktech. PfesvédCovaci reklama se zamétuje na vytvareni

oblibenosti, preference a podnécovani k rozhodnuti zakoupit vyrobek nebo sluzbu.
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Ptipominkové reklama je klic¢ova ve stadiu zralosti produktu a méa za ukol udrzet
pravidelny ndkup produkti dané znacky. Utvrzujici reklama, podobné jako
pripominkova, slouzi k posileni dojmu, Ze zékaznik udélal spravné rozhodnuti pti nakupu
a navazuje na predeslé typy reklamy. (Kotler & Keller, 2014; Ptikrylova, Jahodova,
2010). Machkové (2006) doplituje navic srovnavaci reklamu, kterd zdiraziiuje vyhody

vlastnich produkti nebo sluzeb ve srovnani s konkurenci.
Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje klicové aktivity, které maji za cil ptilakat
pozornost spotiebitele, poskytnout mu informace a podnitit ho k ndkupu. Tyto nastroje
jsou zaméfeny na ob¢ strany trhu — koncové zakazniky i obchodni partnery. Jejich
uplatnéni je ¢asto vhodné v situacich, kdy je zapotiebi dosahnout okamzité a intenzivni
reakce. Jsou obzvlaste vhodné v situacich, kdy je potieba prodat sezénni produkty,
podpofit povédomi o znacce nebo uvést novy produkt na trh Je dalezité si vSak uvédomit,
ze vysledky téchto aktivit byvaji pfevazné kratkodobé a nemaji tendenci budovat trvalé
preference k danému vyrobku. Sales promotion miize zahrnovat ptimou komunikaci, jako
jsou naptiklad ukézky produktli na misté¢ prodeje, ochutnavky a dal$i podobné akce

(Bohacek a kol., 2021; Vysekalova a kol., 2007).
Osobni prodej

Historicky nejstar§i formou pfimé komunikace s trhem je osobni prodej (Personal
selling). Jeho podstatou je budovani obchodnich vztahti mezi dvéma nebo vice subjekty
s cilem prodavat vyrobky nebo sluzby a soucasné vytvatet dlouhodobé¢ pozitivni vztahy.
Osobni prodej predstavuje Sir$i termin nez piimy prodej a zahrnuje vSechny formy

prodeje, které se odehravaji na zakladé osobnich kontaktt (Heskova & Starchoi, 2009).

Prostfednictvim osobni komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem se miiZe osobni
prodej chéapat jako pfedstaveni produktu nebo sluzby. Hlavnim cilem této formy
komunikace je dosahnout prodeje, zlepSovat a budovat vztahy se zakazniky a posilit
image produktu nebo firmy. V tomto nastroji je zasadnim aspektem piimy kontakt

a vyhodou rychlé a bezprosttedni odezva (Kotler, 2007; Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Nékolik autorii ho vnimé jako dopliikovym modelem komunikace, a to zejména
s ohledem na casové a financni naroky spojené s jeho zajiSt€énim (napt. néklady

na obchodnika, cestovani, Skoleni, telefon, notebook atd.). DalSim faktorem je jeho nizky

17



dosah ve srovnani s reklamou. Naopak mizeme vnimat jako pfidanou hodnotu vytvareni

ptimych vztaht se zdkaznikem a posilovani jejich loajality (Bohacek a kol., 2021).
Public relations

Autor Jan Halada popisuje public relations jako ,,soustavnou a cilenou praci s vetejnosti
(¢i 1épe vetejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cili a vytvéieni

dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami. (Halada, 2015, s. 80).

Prace s vetejnosti si klade za cil vytvofit pozitivni atmosféru, ziskat sympatie a podporu
od vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych cili. Tato
systematickd a dlouhodoba snaha se zamétuje na vytvareni a posilovani vzajemného
porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. Dlvéryhodnost je klicovym rysem prace
s vefejnosti, coz Casto ovliviiuje i1 ty segmenty vetejnosti, které¢ nejsou nachylné k bézné
reklamé. Ackoliv neni pifimo zaméfena na prodejni komunikaci, perspektivné ovliviiuje
jak nakupni rozhodovani, tak pfedstavuje vyznamny prvek komunika¢niho mixu

(Vysekalova a kol., 2007).

Od reklamy a podpory prodeje se Public Relations 1isi v tom, ze se nezamétuje piimo
na zvySovani prodeje konkrétnich vyrobkii nebo sluzeb. Primdrnim zédmérem
je formovani image, kterou spole€nost prezentuje vetejnosti. Existuji v§ak urcité spolecné
rysy mezi public relations, reklamou a podporou prodeje. Je vSak dualezité zdlraznit, ze
1 kdyZ Public Relations neni reklamou, v praxi se Casto s ni prolind a neobejde se bez ni

(Svétlik, 2016).

Piimy marketing

Trendem dneSniho obchodniho prostiedi je odchyleni od masového marketingu
a komunikace k preciznéj$im a sofistikovanéj$im metodam, zaméfujicim se na cileny
marketing a adresnou komunikaci. Pfimy marketing, znamy také jako direct marketing,
predstavuje piimou interakci s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky, s cilem
ziskat okamzitou zpétnou vazbu a vytvofit trvalejsi vztahy s nimi. Vyznamnou vyhodou
tohoto nastroje marketingové komunikace je snadné meéfeni odezvy na poskytnuta
sdéleni. Pfimy marketing tak zahrnuje synergii nastroji marketingu, jakymi jsou reklama,

podpora prodeje a vyzkum trhu, v jeden integrovany proces. (Pfikrylova a kol., 2019)
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Piimy marketing je obtizné jednoznacné definovat, protoze neexistuje univerzalné
pfijimané vymezeni. Nicméné vSichni autofi se shoduji v tom, ze se zabyva ¢innostmi

vedoucimi k pfimé a méfitelné reakcei (Kitchen & Tourky, 2021).

Svétlik (2005, s. 184) chape ptfimy marketing jako: ,,pfimou, adresnou komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim, kterd je zamétena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je
zalozena na reklamé uskuteciiované predevsim prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu,

televizniho a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisu.*

Piimy marketing podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) je ,strategie, kterd vyuziva
prostiedky jako posta, telefon, fax, e-mail nebo internet k nadvazani pfimé komunikace

s cilem vyvolat odezvu nebo iniciovat dialog s konkrétnimi i potencialnimi zakazniky.*

Ptimy marketing se opird o nékolik prosttedkli komunikace, vcetné masovych
sd€lovacich prostiedkii, emailii, socidlnich médii, mobilnich telefonti a osobniho

kontaktu. Mezi nejtypictéjsi formy pfimého marketingu patii:

e (asopisy, katalogy,

e emailova komunikace,

e hromadné emaily a textové zpravy,
o telemarketing,

e socialni sité, online chaty (Blakeman, 2018).
Event marketing a sponzoring

Event marketing, zahrnuty v komunikaénim mixu, slouzi k propojeni firem,
neziskovych organizaci, regiont nebo destinaci s jejich cilovym publikem. V dnesni dobé
stale vice spolecnosti vyuziva udalosti k vytvareni zazitkli a posilovani spojeni mezi

spotiebiteli a jejich znackou (Kotler & Keller, 2017).

Event marketing se primarn¢ zaméfuje na vyvolani a stimulaci emoci a zazitkli béhem
riznych udalosti. Tato disciplina se zabyva planovanim a organizaci eventil v rdmci
integrované marketingové komunikace spole€nosti. Cilem téchto zazitkii je vzbudit
psychické a emoc¢ni reakce u navstévniki, coz nasledné posiluje povédomi o spolecnosti
a podporuje jeji image, vyznam produktii a celkové znacky. Event marketing tak ptispiva

k uspéchu zvolené marketingové strategie (Eger a kol., 2017).

S ohledem na ztratu efektivity tradi¢ni reklamy v disledku jejiho nasyceni vyuZivaji

spolecnosti event marketing jako atraktivni prostfedek k posileni komunikace smérem k
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zakazniklim. Praxe potvrzuje, ze uspésné zapamatovani znacky ¢i produktu piimo
koreluje s tim, do jaké miry mél navstévnik piilezitost aktivné se ucastnit dané udalosti

(Prikrylovéa a kol., 2019).

Event marketing miize byt efektivnéjsi nez reklama, pokud je spravné zorganizovan,
nacasovan a kon¢i pozitivnim vysledkem. Je téz dulezité aby ,,icastnici zvolené udalosti
se shodovali s cilovou skupinou, na kterou je komunikace spolecnosti v souvislosti

s konkrétni znackou zamétena® (Eger, 2014, s. 119).

Ptiprava kazdého eventu vyzaduje peclivé poznani potieb, chovani a ptani cilové
skupiny, coz nasledné ovliviluje obsah a celkovou komunikacni strategii udalosti.
Usp&snym konceptem byva jedineéna trojrozmémé akce, ktera aktivné zapojuje
ucastniky a vytvaii prozitek se znackou. Avsak, aby udalost dosahla Gspéchu, je nezbytna
pecliva produkce, zajimavy scénéf, bezchybna realizace a zhodnoceni dopadi akce

(Prikrylova a kol., 2017).

o 24

nebo sportovni akce, konference a workshopy, uvedeni nového produktu, road shows

nebo gala vecery (Eger a kol., 2017; Ptikrylova a kol., 2017).

Dle Sindlera (2003) lze eventy navic rozdélit podle obsahu, podle mista konani — akce
venkovni a eventy pod stfechou. Venkovni akce se Casto konaji na otevienych
prostranstvich, zatimco eventy pod stfechou se odehravaji v uzavienych prostorach, jako
jsou hotely, divadla nebo prumyslové objekty. Dale je mliizeme d¢lit dle konceptu nebo
cilové skupiny, kde vefejné eventy jsou ureny pro externi skupiny, zatimco firemni
eventy jsou zaméfeny na interni cilové skupiny firmy. Tyto akce se 1i$i v tom, Ze firemni
eventy mohou lépe maximalizovat komunikacni efekt, protoZe organizatoti dobfe znaji

cilovou skupinu.

Event marketing 1ze uplatiiovat i na B2B trzich, kde je strategickym néstrojem, ktery ¢asto
zastava klicovou roli v mezifiremnim prostiedi. Tyto akce umoziuji zastupcim firmy
navazat vztahy nejen se stavajicimi klienty, ale také s klienty svych kolegii (Karlicek a

kol., 2023).

Sponzoring, jak uvadi Vysekalova (2012), predstavuje komunikac¢ni strategii umoziujici
zakoupit nebo poskytnout finanéni podporu konkrétni udalosti nebo akci. Obvykle se
sponzoring zaméfuje na oblasti jako je sport nebo kultura. V soucasné dobé¢ stale nabyva

na vyznamu a ¢asto slouzi jako prostfedek marketingové komunikace.
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I kdyz nektefi autofi zatazuji sponzoring mezi nastroje public relations (PR), povazujeme
ho za samostatnou soucast komunika¢niho mixu. Je charakterizovan vysokou flexibilitou,
muze smérovat k riiznym ciliim a Gceliim a ¢asto tizce spolupracuje s ostatnimi prostredky
marketingové komunikace, zejména s eventy. Lze ho vyuzit k budovani povédomi
a image produktu a znacky, propojeni se specifickym trznim segmentem nebo zvySeni
prodeje. Je postaveny na principu vzajemné vyhody, funguje tak, Ze sponzor poskytuje
finanéni obnos a vyménou obdrzi protisluzbu, ktera mu pomaha dosdhnout
marketingovych cili. Tato forma komunikace mulze zdiraznit znacku firmy
nebo produktu, jako je napiiklad umisténi loga na sportovnich stadionech nebo pfi jinych

udalostech (Ptikrylova a kol., 2019; Vysekalova a kol., 2006).
Word-of-Mouth

V posledni dobé se Casto zdlraziiuje vyznam tzv. Word-of-mouth, tedy ustniho Sifeni
informaci, jako u¢inného nastroje komunikace. Tento trend je obzvlasté patrny ve spojeni
s novymi digitalnimi technologiemi a rostoucim vyuzivanim internetu. Tyto technologie
oteviely nové moznosti pro WOM, zejména prostfednictvim diskuznich skupin, blogh
a socidlnich siti, coz umoznuje rychlejsi a §irsi Sifeni informaci ve srovnani s minulosti.
Dulezitym faktorem pro rostouci popularitu WOM je také ztrata divéry ve tradicni
nastroje komunika¢niho mixu, pfedevsim reklamu ze strany vétSiny zakaznikt. To vede
k preferenci osobnich hodnoceni zalozenych na pozitivnich nebo negativnich
zkuSenostech jinych zakaznikli, doporuceni od znamych, ptatel nebo rodiny (Svétlik,

2016).

Eger (2014) chape WOM jako otevienou formu komunikace, kterd zaznamenala vyrazny
nariist zejména s rozvojem Webu 2.0. Tento kanal pfedstavuje vyznamnou piileZitost pro
marketingovou komunikaci firem. Nicméné s tim ptichdzeji 1 komplikace, které mohou

vést k situacim naroénym na krizovou komunikaci.

Word-of-mouth spo¢ivda v tom, ze jednotlivec nebo skupina sdili své zkuSenosti
se znackou s ostatnimi. Tento zplisob propagace je zcela zdarma a v piipad¢€ pozitivniho
sdileni od zdkaznikli je skv€lym zpisobem, jak zvysit povédomi, budovat image
a upeviovat ¢i udrZovat loajalitu mezi novymi a stavajicimi zdkazniky. Naopak v ptipadé

neptiznivych reakci vS§ak mtliZe toto opatfeni paradoxné vyustit v nezadouci dopady.
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Online marketing

Digitalni svét se stal neodmyslitelnou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Jiz neni
potieba spéchat do trafiky, abychom ziskali dalsi informace o vafeni, matefstvi nebo jak
spravné zasivat diru ve svetru. Cekani pied televizni obrazovkou na oblibeny pofad nebo
zpravodaje neni nutné, protoze internet nam umoziuje vyhleddvat a absorbovat

informace kdykoli a odkudkoli (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Marketing na internetu, casto oznaCovany jako online marketing nebo internetovy
marketing predstavuje strategii dosazeni marketinkovych cila prostiednictvim internetu.
Podobné¢ jako klasicky marketing zahrnuje online marketing Siroké spektrum aktivit,
které maji za cil ovliviiovat, presvédCovat a udrzovat vztahy se zdkazniky (Janouch,

2020).

Pocatkem 90 let se zacaly jako prvni objevovat webové stranky firem a bannerova
reklama. Pivodn¢ mély firmy k online marketingu omezenou divéru, ale s rostoucim
poctem uzivatelil internetu se tento postoj zménil. V soucasné dob¢ zahrnuje vétsina firem
online marketing do svych marketingovych strategii, a n€které dokonce funguji vyhradné
online. To vede k neustdlému rozvoji novych nastrojii online marketingu, které jsou k
dispozici pro marketéry. Dynamicky vyvoj klade na zaméstnance v oblasti marketingu
vysoké naroky, protoze musi neustdle sledovat nejnovéjsi trendy a vyuzivat je

k GspéSnym marketingovym kampanim (BureSova, 2022).

Dle oficialnich dat Ceského statistického tifadu (2023) ,,v roce 2023 bylo k internetu
pfipojenu 87 % Ceskych domacnosti. Pocitace a internet se staly béhem poslednich tii
dekéad béznou soucasti domacnosti — pro porovnani v roce 2010 mélo pocita¢ pouze 59

% domacnosti a internet 56 %.

Stale rostouci pocet firem se uchyluje k vyuZzivani online marketingu, coZz odpovida
narGstu financnich investic do této oblasti kazdym rokem. Dle vyzkumu inzertnich
vykonl internetové reklamy, ktery realizuje agentura Median pro SdruZeni pro
internetovy rozvoj (SPIR), dosahly v Ceské republice tyto vydaje v roce 2022 na online
reklamu témét 57 miliard korun, coz potvrzuje vyznam internetu jako nejvlivnéjsiho
média. Tato ¢astka predstavuje dosud nejvyssi investice, s nariistem o 18 % ve srovnani
s rokem 2021. Nejvyraznéji se na tomto rustu podilela display reklama (+23 %) a reklama

ve vyhledavani (+9 %). V roce 2023 se ocekava naruast o dalsi 7 % (SPIR, 2023).
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Obr. 2: Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v mld. K¢
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Zdroj: SPIR & Median (2023)

V online marketingu nalezneme nékolik odli§nosti ve srovnani s tradicnim marketingem.
Patfi sem napiiklad neptetrzitd dostupnost 24/7/365 (pokud je samoziejmé zajiSténo
nepierusené pripojeni k internetu), schopnost efektivniho monitorovani, méteni vykonu,
moznost komunikovat s Sirokym az globdlnim publikem, ale zarovenl i vyznamna
schopnost individualniho pfistupu k jednotlivym zakaznikiim. Moderni technologie nam
navic umoznuji vytvafet obsah, ktery je mimofadné dynamicky, a s vyuZzitim riznych

prostiedkil je mozné relativné komplexné oslovit uzivatele (Eger, 2014).

Prostiedi, ve kterém se online marketing odehrava, jsou dle Janoucha (2013) naptiklad

webové stranky, e-shopy, blogy nebo sociélni sité.

Nastroje marketingového komunikacniho mixu na internetu Ize rozdélit do nékolika

kategorii.

e Do oblasti reklamy fadime PPC reklamu, display reklamu, reklamu na socialnich

siti, textovou reklamu,

e Osobni prodej je reprezentovan naptiklad pomoci online webinafi eventii nebo

live chatti.

e V ramci Public relations jsou vyuzivany novinky a zpravy na webovych
strankach, tiskové zpravy, podcasty, e-booky.

e Piimy marketing zahrnuje e-mailing, newslettery, webové stranky, rtizné

mobilni aplikace nebo online chat (Eger, 2017; Ptikrylova a kol., 2017).
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Je 1 nékolik nastroju, napiiklad YouTube a Facebook, které se prolinaji napiic celym
marketingovym mixem, a plni roli v oblastech public relations (PR), podpory prodeje,

placené reklamy, pfimého prodeje i1 v organizaci udalosti (Eger, 2017).
a) Socialni sité

Soucasné obdobi je poznamendno vzestupem socidlnich siti, které oteviraji dvefe pro
oboustrannou komunikaci. I kdyz socidlni sité¢ nejsou pifimo uréeny pro nakup produkti
¢1 sluzeb, hraji v online marketingu klicovou roli. Firmy zde prezentuji svou identitu
a nabizeji produkty svym cilovym zakaznikim. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter a LinkedIn. Kazda z téchto platforem je zamétena

na trochu odlisné aspekty (Breitwieser, 2020; Vysekalova, 2012).

Pro podniky a znacky je nutné pochopit, Ze socidlni média jiz nelze vnimat pouze jako
druhotadou platformu vhodnou pro experimentaci. Namisto toho se stdvaji nedilnou
soucasti strategie a neni mozn¢ je opomijet ve prospéch hlavnich, tradi¢n¢ povazovanych
kanalt, které generuji pfijmy a podporuji budovani znacky. (Atherton, 2019) Dodson
(2016) navic dodava, Ze socidlni sit¢ predstavuji efektivni prostiedek, jejichz hlavnim
zamérem je posilit interakce s cilovymi uZzivateli. Stanovenim tohoto cile se sleduje
snizeni ndkladi na inzerci, nebot’ ¢im vEtsi je angazovanost uzivatell, tim méné nakladna

inzerce byva.

V oblasti marketingovych ¢innosti Ize vyuzivat socidlni média od budovani znacky, pies
vyvoj produktii, az po ziskavani potencialnich zdkaznikli nebo prodej (Atherton, 2020)
Pied vstupem do online svéta socidlnich médii je vSak klicové uvédomit si, kdo tvofi nasi
cilovou skupinu, a na zékladé toho vybrat vhodnou platformu. Neni totiz efektivni ptisobit
na vsech existujicich socidlnich sitich. Dulezitym faktorem je také typ a forma obsahu,
ktery ma firma v imyslu vytvatet. Vytvaiet YouTube kanal naptiklad nemé smysl, pokud
firma neni schopna produkovat kvalitni videa. Stejné tak Instagram nema vyznam bez
kvalitniho vizudlniho obsahu, jako jsou stories, videa, fotografie a dal§i. Nakonec by
kazdy podnik mél zvazit, kolik ¢asu a personélu je k dispozici. Usili nezahrnuje pouze
pravidelné piispévky, ale také pfipravu grafiky, videomateridlli, planovani a realizaci
kampani, a komunikaci s klienty prostfednictvim soukromych zprav nebo komentari.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Z vetejného prizkumu socidlnich siti a digitdlu z roku 2022 od AMI Digital Index

vyplyva, Ze témét 80 % uzivatelll pravidelné vyuziva socidlni sité kazdy den, a to nejen
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v nejmladsich vé€kovych skupinach. Podil uzivateli ve vyS$im véku postupné roste
a priblizuje se nejaktivnéj$i skupiné do 30 let. AvSak existuji zietelné rozdily mezi
jednotlivymi platformami, naptiklad na Facebooku jsou nejaktivnéj$imi prispévateli lidé

nad 60 let.

Vizualni obsah si ziskava oblibu uzivatelti napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi, pfi¢emz
fotografie nadale dominuji. Nicméné, stoupajici popularita patii i kratkym videim, coz se

odrazi v expanzi formatt, jako jsou Stories nebo Reels.

Vroce 2022 YouTube a Facebook zlstaly nejrozsifenéjSimi socidlnimi sitémi, ale
Instagram se trvale blizi jejich popularité. Na ¢tvrtém mist¢ umistil Pinterest a za nim
TikTok a Snapchat, ktery ziskavaji oblibu zejména mezi nejmladSimi a nejaktivnéjSimi

uzivateli (AMI Digital Index, 2023).

Obr. 3: Vyvoj socidlnich siti a formati v roce 2022

Vyvoj vybranych socialnich siti a formatu

Instagram Instagram Stories Twitter @ Linkedin Snapchat @ TikTok @ Pinterest Reels
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Zdroj: AMI Digital Index (2023)
b) Webové stranky

V soucasné dobé€ lze povaZzovat webové stranky za kliCovy prvek v oblasti marketingové
komunikace, ktery by mél byt k dispozici kazdé spolecnosti. (Frey, 2011). Dle Salové
(2020) jsou ve vétSin€ odvétvi podnikani neodmyslitelnym prvkem a zaujimaji vyznamné
postaveni v ramci internetové marketingové komunikace. Zejména mladsi generace
vyhledava informace pfedevS§im na internetu, a absence online pfitomnosti miZze

znamenat ztratu potencidlnich zékaznikt (Karlicek a kol., 2023).
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Hlavnim zamérem webové prezentace je prezentovat spolecnost a jeji produkty, vyvolat
zdjem a v optimalnim scénafi podnitit ndvstévniky k dal$im zadoucim akcim — nakup

nebo poptavka po produktech (Séalova a kol., 2020).

Podle Janoucha (2014), se pii tvorbé webovych stranek vénujeme dvéma kliCovym
oblastem otadzek. V prvni fad¢ je nezbytné jednoznaéné a srozumiteln¢ informovat
uzivatele o tom, kde se nachazi, coz zahrnuje rychlé pochopeni obsahu webové stranky,
a rovnéz je nutné motivovat je k provedeni predem definované akce. ,,K tomu lze jesté
dodat, Ze by si m¢l navstévnik webu také zapamatovat, co na strankach vidél a mél by se
vracet s tim, ze uz vi, kam jde, a pocitovat uspokojeni z navstévy webu. Prestoze se
obecné pouziva termin ,pravidla pouzitelnosti", zadnd takova pravidla neexistuji.
Neexistuje zadna Sablona, podle které maji byt webové stranky vytvoteny, a kdyz ji firmy
pouziji, budou jejich stranky v potadku. Tendence k piejimani cizich webl vSak v praxi

existuji. Dodava (Janouch, 2014, s. 268).

Vsechny webové stranky, které bychom hodnotili jako kvalitni, by mély odpovidat
nasledujicim kritériim:

e Zaujmuti navstévnika — zdsadni je vytvofeni poutavého grafického designu,
doplnéného o origindlni a dirazné motto nebo kratky text, ktery efektivné
komunikuje obsah a zdm¢ér stranek.

e Piehledny design — pichlednost a jednoduchost jsou klicové, protoze slozitost
stranek mize navstévniky odradit. Jednoduchost, jak ilustruje ptiklad uspesného
vyhledavace Google, méd mimotadny vliv na celkovy dojem navstévnika.

e Profesionalni dojem a budovani identity — strinky musi ptisobit profesionaln¢
a seriozné, protoze dojem je kolikrat to jediné, co si navstévnik z webu odnasi.
Kazda nedokonalost, naptiklad nekvalitni logo, mize negativné ovlivnit celkovy
dojem.

e Kyvalitni obsah a struktura informaci — obsah stranek, bud’ tvofeny majitelem
nebo copywritery, je kli¢ovym prvkem. Zivy obsah, napiiklad novinky nebo
¢lanky, ptispivaji k celkové atraktivité stranek. Kvalitni struktura informaci
zajistuje prehlednost a snadné nalezeni potifebnych informaci.

e ZvySovani navStévnosti — po dosaZzeni prvnich ¢tyf bodil je vhodny cas zacit
zvySovat navstévnost webovych stranek. Cilem neni pouze informovat stavajici

klientelu, ale pfedevsim ziskavat nové navstévniky a zdkazniky. Klicovymi prvky
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pro zvysSeni navstévnosti jsou SEO optimalizace pro vyhledavace. Kvalitni
optimalizace na kli¢ova slova zvySuje pozici stranek ve vysledcich vyhledavani,
naptiklad ve vyhledavacich Google nebo Seznam, coz piimo vede ke zvyseni
navstévnosti. Dal$i moznosti je pfima propagace pomoci PPC kampani nebo
bannerovych reklam. Propojeni stranek se socidlnimi sitémi, naptiklad
Facebookem, je také skvélym zplisobem pro dalsi zvySeni navstévnosti a posileni

vztaht s klientelou (Ludwig, 2022).

Smith & Zook (2020), vycet doplituji navic o rychlost nacitani stranek a pravidelné

aktualizované informace.
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2 Analyza marketingového prostiedi

,Marketingové prostiedi je velmi dynamické, piedstavuje nekoncici fetézec piilezitosti
i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je tyto faktory prostiedi analyzovat,
identifikovat jejich plisobeni a navrhnout zptisoby mozného ptizpisobeni chovani firmy
ve vztahu jak k soucasnému, tak i k o¢ekdvanému vyvoji prostfedi. V¢asna reakce firem
na meénici se podminky prostiedi je nutna k tomu, aby nejen piezily, ale také

prosperovaly.* (Jakubikova & Janecek, 2023, s. 105).

Clenéni marketingového prostiedi dle autorti Kotler & Armstrong (2020), ke kterému se
ptiklani 1 autofi Jakubikova & Janecek (2023) nebo Bouckova a kol. (2003), se sklada z
mikroprostiedi a makroprostfedi. Mikroprosttedi zahrnuje aktéry, ktefi se nachazeji
v blizkosti spolecnosti — dodavatelé, konkurence, zdkaznici, vefejnost a distribuéni
¢lanky Do makroprostiedi poté fadime pfirodni, ekonomické, technologické, politické

a socidlné-kulturni sily.

V dnesni dob¢ vSak pozorujeme ¢astéjsi vyuzivani segmentace podnikatelského

prostiedi do tff hlavnich ¢asti:

e makroprostiedi,
e mezoprostiedi,

e mikroprostiedi.

Toto roz¢lenéni, jak ho definuje napiiklad i autor Fotr a kol. (2020), nachézi stale vétsi

uplatnéni (Jakubikova & Janecek, 2023, s. 105).

2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi pfedstavuje nejrozséhlejsi sféru, ktera obklopuje kazdy podnik. Do této
oblasti fadime rGzné vlivy a faktory, které podnik nemiiZze ovlivnit, av§ak mohou vyrazné
ovlivnit (ne)aspéch celé spolecnosti. Tyto vlivy ovliviiuji pribéh a provedeni
marketingovych opatieni spolecnosti, kterd jsou zamétena na potencialni zékazniky do
budoucnosti. Mohou byt vniméany firmou jako nové pfiilezitosti, ale zaroven jako
potencidlni hrozby a rizika, na ktera by firma méla byt schopna pfedem reagovat a

preventivné se jim vyhnout. Jedna se o pfevdzné o faktory legislativni, ekonomické,
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sociokulturni, geografické, ekologické, inovacni, pfirodni a politicko-pravni a

demografické (’gafrové Drasilova, 2019; Zamazalova, 2009).

Pti analyze makrookoli byva Casto uplatiovana PEST analyza, kterou vétSina firem
povazuje za prehlednou, dostacujici a efektivni metodu. Nazev PEST je odvozen od
pocatecnich pismen zkoumanych vné&jsich vlivii. Napfi¢ riznymi literaturami, jak uvadi
Svarcova (2016), se miizeme setkat s nékolika modifikacemi této analyzy, kterou autofi
dopliovali o dalsi oblasti. Jedna se naptiklad o STEP analyzu, PESTL analyzu, STEPL
analyzu nebo PESTLE analyzu. Posledni jmenovana je komplexnéjsi analyza, ktera

zahrnuje i oblast tykajici se Zivotniho prostiedi (Safrova Drasilova, 2019).

2.2 Mezoprostiedi

Porozumét uzkému okoli firmy neboli mezoprostiedi, je pro firmu klicové pro formulaci
strategii a efektivni plisobeni spole¢nosti na trhu. Analyza mikroprostiedi se zaméfuje
na identifikaci zékladnich sil, které ovliviiuji dané odvétvi a maji vyznamny dopad
na ¢innost firmy. Chovani firmy neni pouze reakci na konkurenci, nybrz zévisi také
na postojich odbérateli, dodavatelti, substitu¢nich produkti a potencialnich novych

konkurentti (Jakubikova & Janecek, 2023).

Mezoprosttedi spolecnosti zahrnuje faktory, které podnik mlze v ur€itém rozsahu
vyuzivat a které ptimo ovliviiuji schopnost podniku plnit svou primarni funkci, kterd je
uspokojovani potieb svych zikaznikd. Klicovymi vlivy, které se v mezoprostiedi
podniku nachazi, jsou — substituty, zakaznici, dodavatel¢, distribu¢ni kanaly, konkurence

(Bouckova, 2003).

Naopak autofi Koudelka a Vavra (2007) definuji clenéni mezoprostiedi do dvou rovin,
na rovinu vertikalni a horizontalni. Do vertikalni fadi dodavatele, firmu distributory
a zakazniky. Na druh¢ stran¢ horizontalni rovina zahrnuje konkurenci, firmu a vefejnost.
Takto se ob& roviny marketingového mikroprostiedi stavaji klicovymi faktory

ovlivitujicimi chod a Gispé€Snost podniku.

Portertiv model péti sil slouzi k zachyceni téchto konkurencnich faktort, které zahrnuji
hrozbu novych vstupli do odvétvi, konkurenci mezi existujicimi firmami, hrozbu
nahradnich produktl, vyjednavaci schopnosti kupujicich a vyjednavaci schopnosti

dodavatelt (Jakubikova & Janecek, 2023).
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Dulezitou soucasti analyzy marketingového prostiedi je provedeni tzv. SWOT analyzy,
jejiz nazev ,,vychéazi z anglickych slov Strengths (silné stranky), Weakness (slabiny),

Opportunities (moznosti) a Threats (ohrozeni, hrozby)“. (Trucka, 2013, s. 73).

Touto metodou spolecnost systematicky zkoumad své silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby z vnéjsiho prostiedi. Z charakteristiky je zfejmé, ze SWOT analyza zohlediuje
jak vnitini prostfedi podniku, tak i vnéjsi prostfedi firmy. Muaze byt provedena bud’ na
konci celkové analyzy prostfedi nebo samostatné. (Zamazalova, 2008) Silné a slabé
stranky se vztahuji k internim aspektim firmy a jejim produktiim, zatimco piilezitosti
a hrozby jsou obvykle vnimény jako externi faktory, nad kterymi firma nema piimou

kontrolu (Westwood, 2019).

SWOT analyza predstavuje proces v ramci kterého dochazi k porozuméni a analyze
vnitinich silnych a slabych stranek a nésledné k identifikaci externich hrozeb a moznych
prilezitosti na trhu. V zavéru pak firmé napomaha formulovat strategické zaméry, které
firma muze uplatiovat na trhu. (Westwood, 2019) Autoti Zamazalova (2008) a Urbanek

(2010) definuji nasledujici strategie:

e  WT strategie se zabyva snizovanim potencidlnich hrozeb, zejména v kontextu
slabych stranek firmy.

e WO strategie se zamétuje na vyuziti ptileZitosti s cilem eliminovat identifikované
slabé stranky.

e ST strategie spo¢iva ve vyuzivani silnych stranek k obrané proti existujicim
hrozbam.

e SO strategie je orientovana na efektivni vyuZiti silnych stranek firmy za ucelem

vyuziti dostupnych ptilezitosti na trhu.

2.3 Mikroprostredi

Cilem vnitini analyzy spolecnosti je identifikovat veSkeré zdroje a schopnosti firmy, které
pomahaji reagovat na vznikajici pfileZitosti a hrozby v jejim externim prostfedi (Kozel a

kol., 2011).

Cilem této analyzy je rozpoznat klic¢ové schopnosti a silné stranky organizace, které
slouzi jako zékladni pilife pro ziskani konkuren¢ni vyhody. K posouzeni interniho

prostiedi spole¢nosti 1ze vyuzit naptiklad metodu VRIO, jak uvadi Jakubikova (2013),
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ktera se zamétuje na rozdé€leni zdroji podniku do kategorii jako jsou fyzické, lidské,

finan¢ni a intelektualni zdroje (Lukdsova & Novy, 2004).

Interni prostfedi lze G¢inné zanalyzovat také prostfednictvim marketingového mixu

spolecnosti, které jiz bylo detailn€ piedstaveno v kapitole ¢islo 1.1.
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3 Cileny marketing

V dnesni dob¢ se podniky vice zaméiuji na cileny marketing, coz zahrnuje vytvareni
specifickych produktii pro ur€ité segmenty trhu. Tyto segmenty lze efektivnéji oslovovat
pomoci pfizpisobenych stimula¢nich metod a distribu¢nich kanali, které 1épe vyhovuji
jejich potfebam. Trh je rozClenén do jednotlivych segmentl na zéklad¢€ kritérii jako jsou
demografie, geografie, psychologie a dal$i, coz umoznuje presnéjsi cileni a personalizaci
produkti, reklamy a distribuce. Tento proces, zndmy jako kustomizace, umozinuje firmam

1épe komunikovat a plnit pozadavky svych cilovych skupin (Svétlik, 2018).

Jakubikova (2018) definuje cilovy marketing jako na proces, kdy spole€nost identifikuje
ruzné klicové segmenty na trhu, vyhodnocuje jejich potencidl a rozhoduje se, které z nich

jsou pro ni nejvice ptinosné, aby na né¢ mohla zamétit své marketingové aktivity.

Zakaznici preferuji produkty prizptisobené svym potfebam (individualizovany
marketing), zatimco firmy by idealn¢ vyrabély jeden univerzalni produkt pro vSechny
(nediferencovany marketing). Individualizovany marketing, ktery dokonale spliuje
specifické potieby zdkaznik, byva drahy a malo lidi si miize dovolit takto na miru délané
produkty. Na druhé strané, nediferencovany marketing nabizi standardni produkt vSem,
coz muze byt vyhodné pfi nizkych nakladech nebo bez konkurence, ale ¢asto nevyhovuje
diverzit€ trhu. Trhy jsou rtiznorodé a lidé maji rizné preference a finanéni moznosti, coz
znamena, ze produkt, ktery by vyhovoval vSem, je nepravdépodobny. Cileny marketing,
ktery se snazi nalézt stfedni cestu, je proto Casto nejefektivnéjSim feSenim (Karlicek,

2018).
Svétlik (2018) rozklada proces cileného marketingu do tii hlavnich fazi:

e Segmentace trhu, coZ znamena rozd¢leni trhu na mensi skupiny.
e Trzni zacileni neboli urceni, na které segmenty trhu se bude kampan zaméfovat.

e Trzni umisténi, coZ obnasi nalezeni a volbu strategii pro piilakani zakaznikd.

3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu umoznuje rozdé€lit trh na specifické skupiny zakaznikii s podobnymi
potiebami a charakteristikami. Tento proces zahrnuje identifikaci riiznych segmenti trhu,

vyhodnoceni a vybér téch nejvyhodnéjsich segmentl k cileni (targeting) a nésledné
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pozicionovani znacky (positioning) nebo produktu v mysli spotiebitelii tak, aby

odpovidalo jejich specifickym ocekavanim a potfebam (Eckhardtova, 2014).

Dle Petrtyla (2017) jsou kritickymi faktory pro tspéSnou segmentaci dostatecna velikost
segmentu, homogenita v ramci skupiny zajistujici spolecné charakteristiky zakaznikt
a stalost segmentu v case, aby bylo mozné dlouhodobé cilit na danou skupinu.
Segmentovat lze na zakladé mnoha kritérii, v€etné demografickych, geografickych,

psychologickych a socioekonomickych faktort.

3.2 Trizni zacileni (targeting)

Poté, co spolecnost rozpoznd segmenty na trhu, je pted ni kol urcit, na které segmenty
se zam&fi. Anglicky vyraz "targeting" se v tomto kontextu pouziva k oznaceni procesu

vybéru cilového trhu, na ktery firma své marketingové usili sousttedi. (Jakubikova, 2018)

Podle Kotlera a Kellera (2013) se jedna se o proces vybéru, kde ma firma moznost
rozhodnout se mezi n¢kolika ptistupy: nediferencovanou strategii, kterd pouziva jednotny
marketingovy mix pro vSechny zdkazniky, diferencovanou strategii zamétujici se na
specifické skupiny s pfizptisobenym marketingovym mixem nebo cilenou strategii, ktera

se soustiedi na specificky segment trhu.

3.3 TrZzni umisténi (positioning)

Trzni umisténi znacky neboli positioning, jak jej definuje Karlicek (2018), je oznaceni
pro pozici, kterou by znacka méla ziskat ve vnimani spotfebiteld ve srovnani s
konkuren¢nimi znac¢kami. Cilem umisténi je vytvorit tak pfitazlivou pozici pro znacku,

ze spotiebitelé daji pfednost praveé této znacce pied ostatnimi konkurenénimi.

V podstaté se jednd o to, jak se produkt umisti v mySlenkach zakaznika. Toto vnimani je
formovano fadou aspektli, jako jsou charakteristiky produktu, jeho cena, distribuce,
marketingové aktivity a dal§i. Pro spole¢nost je pak dilezité sestavit v ramci své
Lumistovaci® strategie takovy marketingovy mix, ktery pozitivné ovlivni, jak je jeji

znacka vniména mezi stdvajicimi a potencidlnimi zakazniky (Svétlik, 2016).

33



4 Komunikacni kampan

Planovani komunika¢ni kampan¢ je neodmysliteln€ spojeno s celkovym marketingovym
planem, respektive marketingovou strategii. Je dllezité mit na paméti, ze komunikacni

plan vychazi z planu marketingového a podfizuje se mu (Karli¢ek a Kral, 2011).

Kvalitni planovani je klicovym prvkem uspéchu v oblasti podnikani, a to zejména v
oblasti komunikace a reklamy. Abychom vytvofili efektivni plan, je nezbytné disponovat
Sirokymi znalostmi z praxe, reklamy, ale také marketingu. Pfistup k planovani by mél byt

systematicky a zalozeny na hluboké znalosti dané problematiky (Svétlik, 2016).

Bouckova (2003) reklamni kampati ve své publikaci definuje jako promysleny postup
pfedavani sdéleni spotfebitelim. Tento proces zahrnuje precizni planovani prezentace
informaci, které jsou navrzeny s umyslem oslovit a upoutat pozornost cilové skupiny.

Klicovym prvkem je peclivy vybér médii, skrze kterd budou sdéleni predavana.

Obr. 4: Plan komunikacni kampané

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol. (2016)

Pii tvorbé komunikacni kampané se setkdvame s rliznorodymi piistupy od autort.

piistupy. Nicméné, 1 ptes tyto rozdily, se autof1 shoduji na né€kolika klicovych krocich.

Vysekalova a Mikes (2018) zdlraziiuji za¢atek kampang, ve kterém je nezbytné si pecliveé
zvolit objekt kampané, coz je pozdéji kli€ovym prvkem pro orientaci v obsahu a cilech
kampané. Nasleduje urceni cili kampané, stanoveni rozpoctu a casového ramce.
Identifikace cilové skupiny a sledovani aktivity konkurence jsou pak klicové pro efektivni

cileni a diferenciaci kampan¢ na trhu.

Eger (2017) proces planovani rozsifuje o situacni analyzu, kterym by proces planovani
mél zacinat. Néasledné by mél pokracovat definovanim cilti, analyzou cilové skupiny,
vytvofenim planu kampané, ndkupem médii, zdokumentovanim pribéhu kampang,
monitorovanim jejiho pribéhu a v zavérecné fazi by méla nasledovat analyza dosazenych
vysledkli kampané.
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Naopak autofi Smith & Zook (2016) pfisli s metodou SOSTAC, kterd dle pruzkumu
Chartered Insitute of Marketing, byla zvolena jako jedna z nejlepSich marketingovych

pristupl. Zabyva se péti fazemi a odpovida na otazky:

e Kde se nyni nachazime?
e Kde chceme byt?

e Jak se tam dostaneme?
e Jaké taktiky pouzijeme?
o Jaké akce zrealizujeme?

e Dostavame se do naseho cile?

Kotler a Keller (2013) pak pfindSeji doporuceni pro reklamu, oznacovana jako SM,
zahrnujici — poslani (mission), sdéleni (message), média (media), rozpocet (money) a

méreni (measurement)

Tento model 5M bude aplikovan i pfi ndvrhu komunika¢ni kampané, ktera je vystupem

této diplomové prace. Z tohoto diivodu je model podrobné rozebran v dalsi kapitole.

4.1 Model 5SM

Model 5M poskytuje systematicky ramec pro uspésné planovani a realizaci
komunikacnich kampani. Nejprve je nutné stanovit cile reklamy, coZ predstavuje
definovani poslani kampané (mission). Déle je nezbytné urcit rozpocet (money), ktery je
k dispozici, a spravné ho rozd¢lit tak, aby bylo dosaZeno co nejlepSich vysledki. Poté je
dualezité formulovat sdéleni cilovému publiku (message). Vybér vhodnych médii (media)
jako nosice sdéleni piedstavuje dalsi kriticky krok, kterym se zajisti efektivni dosazeni
stanovenych cilii. Nakonec je nezbytné méfit (measurement) vysledky kampané podle
urenych kritérii, aby bylo mozné vyhodnotit Uspé&Snost a efektivitu provedenych

marketingovych opatteni (Kotler a Keller (2013).

4.1.1 Mission

Na zacatku konceptu 5M stoji rozhodnuti, kterym smérem méa komunikace mifit.
Nastaveni cilti je zasadnim krokem v procesu planovani komunikace, protoze cile jasné

definuji, co mé reklamni kampai splnit (Pelsmacker a kol., 2003).

Spravné stanovené komunikaéni cile predstavuji klicovy predpoklad pro efektivitu celé

komunikacni kampanég. Tyto cile stanovuji, co a kdy mé byt dosazeno prostfednictvim
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marketingové komunikace a slouzi jako sjednocujici bod pro predstavy a usili vSech
ucastnikti kampané. Zaroven funguji jako méfitko pro posouzeni uspéchu kampané.
Tradi¢ni sile zahrnuji naptiklad stimulaci poptavky, zvySeni prodeji, budovani nového
trhu, posileni firemni image nebo zvySovani loajality zdkaznika (Karlicek a kol. 2016;

Ptikrylovéa & Jahodova).

Cile by mély odpovidat pravidlim tzv. SMART. Tato zkratka SMART je sloZzena z
pocateCnich pismen anglickych termint, které popisuji klicové vlastnosti cila,

a to konkrétné:

o S (specific) — cile by mély byt jasn¢ definovangé,
e M (measurable) -méiitelné,

e A (acceptable) —dosazitelné,

e R (realistic) — realistické,

e T (timed) — s ¢asovym ohranic¢enim (Karli¢ek a Kral, 2011).

4.1.2 Money

Stanovovani rozpo¢tu mize probihat riznymi metodami, véetné ptistupu, kdy se rozpocet
urCuje jako pevna Castka, aniz by se pfihlizelo k faktorim jako jsou zékaznici nebo
konkurence. Alternativné lze rozpocet adaptovat na finanéni moznosti organizace, coZ
znamenda investovat do kampané jen tolik, kolik finan¢ni stav dovoluje (Pelsmacker

a kol., 2003; Vastikova, 2014).

Respektovani finanénich omezeni hraje klicovou roli pfi vybéru konkrétnich
komunikac¢nich nastrojt a médii. Existuje nékolik riznych pfistupti k dosazeni stejnych
cili, pricemz cena danych komunika¢nich néstrojii a médii je rozhodujicim faktorem.
Casovy plan miize vyznamné ovlivnit finanéni naro¢nost, napiiklad ceny medialniho
prostoru v televizich jsou v nejvytizenéjSich mésicich vyrazné vyssi nez v méné
frekventovanych obdobich. Je dtlezité chapat marketingovou komunikaci jako formu
investice. V pfipad¢, ze komunikacni kampan nedosahuje svych cilii v rdmci stanoveného

rozpoctu, miize byt povazovana za neefektivni (Karlicek a kol., 2016).

4.1.3 Message

Tretim krokem v planovani komunika¢ni kampané je zvoleni sdéleni, které chceme

zakaznikiim predat. Cilem reklamnich aktivit je stimulovat zajem zdkaznikli o danou
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spolecnost, sluzbu nebo produkt a vyvolat v nich reakci, kterd je zalozena na jejich
presvédéeni, Ze z toho, napiiklad produktu, budou mit uZitek. Usp&snd reklama tedy
zacina rozpoznanim pfinosu pro zakaznika, ktery se nasledné vyuziva jako lakadlo v
reklamé. Efektivni reklamni strategie by méla byt odvozena z obecnéjsi strategie
pozicionovani firmy a zahrnuje vytvoteni pfitazlivé kreativni koncepce, kterd mtze byt
textova nebo vizudlni. K tomuto ucelu se vyuzivaji rizné reklamni techniky a formaty,
jako jsou naptiklad ukazky z realného zivota, srovnavaci reklama, hudebni formaty nebo
emociondlni apely, které maji rzn€¢ ovlivnit vnimani zékaznika a podpofit prodej

(Vastikova, 2014).

Karlicek a kol. (2016) navic dodava, ze zakladem marketingového sdéleni je vychazet z
positioningu znacky, pficemz toto sd€leni je nasledné upravovano do kreativnéjsi formy,
aby mohlo byt efektivné pieddno cilové skupiné. Dulezitym prvkem pii posilovani

samotné¢ho marketingového sdéleni je kreativni prezentace.

4.1.4 Media

Efektivni komunikace vyzaduje spravny vybér médii. Netspéch komunikaéni kampané
je prakticky nevyhnutelny, pokud je zvoleno médium, které nesouzni s medidlnim

chovanim cilové skupiny, dodava Karlicek a kol. (2016).

Podobné jako Eger (2014) chape medialni planovani i Svétlik (2016), ktery ho nazyva
¢innosti, pfi kterém podniky voli vhodné umisténi a €as pro spusténi jejich prfedem

ptipravenych reklamnich aktivit, které smétuji k dosazeni stanovenych reklamnich cila.

Defacto se jednd o proces fidici pienos sdéleni spravnym adresatim ve spravny cas.
Planovani médii je pro tspéch reklamy stejné dileZité jako jeji kreativni a profesionalni
zpracovani. Pokud sebelepsi sdéleni neni doruceno spravnému piijemci ve spravny cas,
byla dosavadni prace na reklamé pouhym plytvanim casu, talentu a penéz. Planovani
obsahuje fadu zédsadnich rozhodnuti, jako napftiklad zdali reklamni kampan probéhne
celostatné, ¢i pouze v nékterych regionech, okresech ¢i méstech.* dodava (Svétlik, 2016,

s. 74).

Pti rozhodovani o tom, jak ovlivnit povédomi publika, je diillezité vzit v tivahu ti hlavni
faktory, kterymi jsou dosah, frekvence a dopad. Dosah vyjadiuje pocet osob nebo
domaécnosti, které budou alespon jednou zasazeny medidlnim planem kampang, zatimco

frekvence se tyké toho, kolikrat bude jednotliva osoba nebo domécnost oslovena sdélenim
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béhem urcitého casového obdobi. Dopad pak zohlednuje kvalitativni hodnotu média a
jeho parametri vzhledem k cilové skupiné s diirazem na uvadéni novych produkti na trh.
Mezi témito faktory existuji vzajemné vztahy, které je dulezité brat v ivahu pii celkovém
planovani kampangé, jejiz cilem je dosdhnuti optimalni kombinace vSech téchto tfi faktora
s ohledem na naklady (Eger, 2014). Jak uvad¢ji Kotler a Keller (2007, s. 613), dosah je
klicovy pfi uvadéni novych produktl na trh, zatimco frekvence nabyva na dalezitosti v

piipadé silné konkurence a potieby pravidelného ptipominani produktu spotiebitelam.

Efektivni reklama, ktera je GspéSna, musi oslovit potencionalniho zakaznika ptesné ve
chvili, kdy ma o dany produkt nejvétsi zajem a vénuje mu maximalni pozornost. Zakaznik
se nachdzi vtzv. "nakupni nalad¢". Zéikaznik vtomto momentu projevuje zajem
o konkrétni produkt, uvazuje o nakupu nebo hleda dalii informace. Ukolem planovani je
dosahnout této cilové skupiny v pfesném okamziku. Hlavnim cilem medidlniho planovéani
je identifikovat tuto kritickou chvili a zékaznika o koupi pfesvédcit. Spravné nacasovani
reklamy je klicovym faktorem pro jeji uspéch. Je nezbytné vybrat dobu, kdy je cilova
skupina nejvnimavéjsi a pfipravend na pfijeti sdéleni. Tato volba zavisi na riznych
faktorech, vcetné potfeb zakaznikil, zivotniho cyklu produktu a konkuren¢nich aktivit.

Zohlednéni dovolenych, svatkii a zajmt zédkaznikt je rovnéz klicové (Svétlik, 2016).

Bézné se ur¢i jedno hlavni médium a nékolik vedlejsich médii nebo néstroji. Naptiklad
kampan€ mohou primdrné vyuzivat socidlni sit¢ a doplikové se opirat o venkovni
reklamu a eventy. Kazdy tento nastroj obsahuje rozmanité komunikacni prostfedky nebo
média, kterd jsou k dispozici pro marketéry, jejichZ rozhodnuti je ovlivnéno nejen
stanovenymi komunika¢nimi cili, ale také povahou trhu, na némz se dana spolecnost
nachazi. Podniky ptsobici na trhu B2C ¢asto kombinuji reklamu a podporu prodeje pfti
komunikaci se spotiebiteli. Naopak firmy plisobici na trzich business-to-business (B2B)
se Casto zaméfuji na osobni prodej s vyuZzitim event marketingu a direct marketingu.
Kazdy trh vyzaduje specificky ptistup (Karlicek a kol., 2016).

Dutlezité je zdaraznit, ze kazdy komunikacni nastroj mtize byt v dané situaci efektivni
nebo neucinny, a to v zavislosti na konkrétni situaci a na tom, zda je nastroj vhodné

navrzen (Karli¢ek a kol., 2016).

Dilezitym dokumentem je media brief, ktery podle Egera (2017) funguje jako podrobna
specifikace kampané pro medialni agenturu, ktera je zprostfedkovatelem reklamni

kampané. Obsahem tohoto dokumentu jsou naptiklad veskeré cile kampané, které by
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samoziejm¢ mély splnovat kritéria SMART, popis cilové skupiny, ¢asovy plan nebo
finan¢ni rozpocet. Autofi Vysekalova a Mikes (2018) do media briefu fadi naptiklad
1 situacni analyzu, ktera ptinasi zhodnoceni aktualniho postaveni produktu nebo znacky

na trhu.

Cim obsahlejsi jsou informace (nikoli zbyteéné detaily, ale kli¢ové informace), které jsou
soucasti briefu, tim efektivnéji mize agentura plnit o¢ekavani. Pokud agentufe nékteré
informace chybi nebo jsou nejasné, uskutecni se debrief, kde se tyto informace upiesni

(Mediaguru, 2017).

»Media brief musi mit vzdy pisemnou formu, a to proto, aby reklamni agentura mohla
vychazet z ptresného zadani a aby nedochézelo ke zbyte¢nym nedorozuménim. Nepiesné
zadani totiz mlze znamenat volbu nevhodné strategie, a tim nedc¢innou reklamni

kampai.*“ dodava Machkova (2016, s. 256).

Cely proces medialniho planovani je na zavér ukoncen tzv. mediaplanem, ktery nejcasté;ji,
formou tabulky, detailné mapuje planované vyuziti riznych médii v ramci komunikacni
kampané bcéhem urcitého casového obdobi. Jeho klicovym piinosem je poskytnuti

piehledného zobrazeni:

e Typu pouzitého média,
e alokovani rozpoctu pro jednotliva média,
e planovaného dosahu,

e ocekavanych naklada a vysledki (Petrtyl, 2019).

4.1.5 Measurement

Diskuse o efektivité marketingové komunikace je ¢astym tématem nejen mezi marketéry
a zadavateli, ale také mezi vefejnosti. Méteni uspéSnosti komunikace zahrnuje porovnani

predem stanovenych o¢ekavani (planu) s dosaZzenymi vysledky. (Kozel, 2006)

Pelsmacker a kol. (2003) dodavaji, Ze by kampan méla byt hodnocena nejen v jejim
celkovém kontextu, ale také z hlediska efektivity jednotlivych nastrojt. Tato zpétnd vazba

je kli¢ova pro budouci planovani.

Kritéria pro hodnoceni se 1i§i na zéklad¢ specifickych cili a také na zakladé

komunikac¢nich nastrojich, pro které se pouZzivaji rozdilné metody méteni. Néstroje online

marketingu lze sledovat a hodnotit diky néstrojim pro webovou analytiku. Mezi tyto

nastroje patii predevSim Google Analytics, ktery je Siroce vyuzivan. Aby bylo mozné
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provést kvalitni vyhodnoceni, je zdsadni pracovat s presnymi daty. Proto se doporucuje
peclivé nastavovat parametry kampang, které umozni presné urcit efektivitu kazdého
pouzitého marketingového nastroje. (Petrtyl, 2017) PPC kampan¢ Ize hodnotit podle
klic¢ovych ukazatel ispésnosti, jako je napiiklad mira prokliku (CTR), konverzni pomér,
naklady na akvizici zakaznika (CPA) nebo navratnost investic do reklamy (ROAS)
(Brozek, 2023).

V piipadé socialnich siti 1ze sledovat metriky jako je pocet fanouskti/odbératelli a jejich
rust, lajky a komentare, poskytujici dilezitou zpétnou vazbu od uzivateld, zhlédnuti videt,
zejména na platformach jako TikTok, dosahy a imprese. Dale miizeme sledovat prokliky

na web a pocet konverzi (MediaGuru, 2023).
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5 Metodika praktické casti

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikac¢ni kampan vybraného produktu,

kterym je produkt Zarovkova pismena od spole¢nosti T.O. Events & Congress.

Na zéklad¢ tohoto vytyCeného cile prace a po konzultaci sjednateli firmy, byla
definovana hlavni vyzkumna otazku: Jak navrhnout komunikacni kampan pro produkt
Zarovkova pismena, aby splnila specifické potieby a preference cilového segmentu

zakaznikii?
Na zakladé vyzkumné otazky byly formulovany ctyfti specifické otazky:

1. Jaké jsou specifické potieby a preference cilového segmentu zakaznikii?

2. Které komunikacni kandly jsou nejvhodnéjsi pro dosazeni cilového segmentu
zakaznikii?

3. Jaké faktory nejvice oslovuji cilovou skupinu a jak by se tyto faktory mohly ucinné
promitnout do komunikacni kampané?

4. Jak lze aplikovat znalosti z analyzy prostiedi do navrhu komunikacni kampaneé,

aby byl produkt preferovan zakazniky pred konkurencnimi produkty?

Stézejnimi podklady pro naplnéni stanoveného cile bude analyza marketingového

prostiredi, analyza zakazniki a vyzkum preference spotrebitelii.

V prvni ¢asti empirické prace bude predstavena spolecnost T.O. Events & Congress a jeji
novy produkt Zirovkova pismena. Zde se bude nachizet i analyza interniho
marketingového prostfedi s vyuzitim marketingového mixu 4P. Dale bude nasledovat
analyza externiho marketingového prostfedi. Analyza marketingového prostiedi bude
zanalyzovana z hlediska mezoprostfedi, tak z hlediska makroprostfedi. Mezoprostiedi
bude analyzovano prostfednictvim Porterovo analyzy péti sil. Makroprostfedi bude
zkoumano PESTLE analyzou. Analyza zdkazniki se bude opirat o segmentaci a dalsi
klicoveé kroky, jako je vybér cilové skupiny, targeting nebo positioning. Nasledn¢ bude
zpracovana SWOT matice, kterd poslouZzi jako zéklad k formulovani cilti a strategii a
naslednému navrhnuti komunikacni kampané. Pro vyzkum preference spotiebitelt
bude zvolena kvalitativni metoda dvanacti polostrukturovanych rozhovora. Cilem tohoto
kvalitativniho vyzkumu bude ziskat hlubsi porozuméni specifickym pottebam,

preferencim a o€ekdvanim zastupcl z vybraného segmentu, na které bude vytvorena
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a zacilena nasledn¢ komunika¢ni kampan. Kvalitativni metoda vyzkumu byla zvolena

pfedevsim na zdkladé pozadavkil spolecnosti a uzsiho zameéteni cilového segmentu.

Vétsina empirické Casti této diplomové prace vychazi z internich informaci ziskanych
autorkou, které byly shromazdény prostiednictvim rozhovort s jednateli firmy a analyzy
firemnich dokumentii. Nicméné zasadni roli hraje autorcina hluboka znalost daného
produktu, kterou ziskala diky svému ptisobeni ve spolecnosti T.O. Events & Congress,

kde se jako zaméstnankyné ptimo podili nejen na procesu uvadéni tohoto produktu na trh.
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6 Predstaveni spole¢nosti

T.O. Events & Congress je plzeniskou eventovou agenturou, ktera se na trhu kulturnich
akci pohybuje vice nez deset let. I kdyz jeji hlavni plisobeni je v Plzeniském kraji,
je mozné nalézt reference na akce po celé Evropé. Spolecnost disponuje pocateénim

kapitalem ve vysi 10 000 K¢ a ma dva spolecniky, ktefi zastavaji roli jednateld.

Jedna se o dynamicky expandujici firmu, kterd se spoléha pouze na interni zdroje a jeji
obrat kazdy rok vzrGstd minimalné¢ o 100 %. Tym spolecnosti je tvofen mladymi
a kreativnimi lidmi, ktefi se s velkym nadSenim a individudlnim ptistupem vénuji kazdé

udalosti a jsou schopni realizovat jakékoli myslenky a ndpady v modernim provedeni.

Obr. 5: Logo spolecnosti

T. 0. Ervceon:;ress

Zdroj: T.O. Events & Congress (2024)

Firma se zabyva kompletnim technickych 1 organiza¢nim zajiSténim Siroké Skaly nejen

kulturnich udalosti. Jejich portfolio zahrnuje:

e velké firemni a promo akce,
e hudebni festivaly a koncerty,
e sportovni a méstské akce,

e konference nebo galavecery.

Mezi cilovou skupinu patii Siroké spektrum zakazniki — od korporatnich subjekt, pres
méstské ufady, jednotlivce az po jiné eventové agentury, které vyuzivaji jeji sluzby
pro realizaci svych vlastnich projektti. Mezi nejvetsi klienty spolecnosti jmenovité patii
napiiklad Plzenisky Prazdroj, mésto Plzen, KION Group, Forvia, Ball, Finile Plzen
nebo WPA. Spolecnost je navic hlavnim organizdtorem veSkerych maturitnich plest
v Plzni, které kompletn¢ organizacné i technicky zajistuje, pfi¢emz kazdy rok se jedna

o ptiblizné 70 plesii a jejich pocet kazdym rokem stoupa.
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Zajemci o sluzby firmy maji moznost podat poptavku prostiednictvim formuléie
dostupného na webové strance spole¢nosti nebo ptimo kontaktovanim firmy telefonicky.
Bez ohledu na zpiisob komunikace je kazdé poptavce vénovana individualni pozornost s
cilem pochopit specifické potieby a ptfani kazdého klienta. Na zaklad¢ ziskanych
informaci z poptavky firma vypracuje nezdvaznou nabidku, kterd je nasledné zaslana
klientovi. Tento proces umoziuje klientim ziskat detailni ptehled o moznostech

spoluprace a nabizenych sluzbach bez jakychkoliv pifedchozich zavazka.

Spolecnost disponuje také vlastnim technickym vybavenim potfebnym pro vSechny
druhy eventli, které¢ navic dale pronajima. Portfolio zahrnuje kompletni osvétlovaci,
ozvucovaci, vizualni a pédiovou techniku, mobiliaf, LED obrazovky nebo party a gastro
stany. Klienti maji moZnost prohlédnout si nabidku dostupného vybaveni v online

katalogu a néasledné¢ si vybrat pfesné to, co chtéji na své akci vyuzit.

Moznosti pronajmu technického vybaveni firma oslovuje dalsi spektrum zakazniki.
Klienti, ktefi maji zdjem pouze o dopliikkové sluzby, se mohou navic do budoucna stat

vérnymi zdkazniky, ktefi v budoucnu vyhledaji od firmy komplexnéjsi sluzby.

Vlastni technické vybaventi je pro spole¢nost vyhodou, jelikoz ji to umoziuje poskytovat
komplexni organiza¢ni zajisténi akci, zahrnujici nejen produkci a planovani, ale také
vSechny technické aspekty. Diky tomu mulze firma nabidnout kompletni organizaci dle
individuélnich pozadavkl kazdého klienta. Tato nezavislost na externich dodavatelich
pfinasi agentufe vétsi flexibilitu a efektivitu. Spolecnost je diky internim zdrojim
schopna rychle a efektivné reagovat na specifické pozadavky klientli a ptizplisobit se

ne¢ekanym zménam, coz je zasadni pro hladky prib¢h a uspéch jakéhokoliv eventu.

6.1 Novy produkt

V listopadu roku 2023 doSlo k rozsifeni technického portfolia spolecnosti o novy
dekorativni produkt, ktery agentura pronajima. Jedné se o kovova svitici pismena majici
vysku jednoho metru, kterd jsou primarn¢ uréena k ozvlastnéni riiznych spole¢enskych
udalosti, mezi které patii naptiklad firemni oslavy, svatby nebo maturitni plesy. Tato
svitici pismena firma zalala pronajimat pod vlastnim nazvem a znadkou Zarovkova

pismena.
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Vzhledem k vyraznému kulturnimu a spolecenskému ruchu, ktery je pro Plzensky kraj
charakteristicky, spolecnost pevné véfila ve znacny potencial, ktery by tento produkt
mohl piinést. Jiz pifed uvedenim produktu na trh spolecnost disponovala velkou
zakladnou klient, coz posililo jeji pfesvédceni, ze se produkt rychle uchyti. Ocekavalo
se, ze tento krok nejenze vyznamneé rozsiti stdvajici nabidku produkti a sluzeb, ale rovnéz
umozni spolecnosti upevnit jeji pozici na trhu jako komplexniho poskytovatele sluzeb v

oblasti potfadani eventu.

Pismena, ktera se dovezla z Asie, proSla po piijezdu dal§imi Gpravami provadénymi
spolecnosti T.O. Events & Congress. Ty zahrnovaly napiiklad zpevnéni zadnich ¢asti
pismen, dikladné upevnéni zarovek pro zajisténi jejich lepsi odolnosti nebo pridélani
konektorl pro snadné pfipojeni kabell. Veskeré upravy byly provadéné s cilem doladit

a vylepsit ptivodni design pro maximalni funk¢énost a vizualni atraktivitu.

Obr. 6: Zarovkova pismena

Zdroj: T.O. Events & Congress (2024)
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6.2 Analyza marketingového mixu nového produktu

Produkt

Svitici pismena pfedstavuji inovativni feSeni pro osvétleni a dekoraci rtiznych typi
udalosti. Tato osvétlend pismena jsou v posledni dobé velmi populdrni napiiklad
na svatbach, kde si novomanzelé nechavaji vyobrazit pomoci téchto sviticich pismen své
pocatecni inicialy, které navic spojuji pomoci symbolu &, srdce nebo znaménka plus.
Béhem firemnich akei si firmy mohou poskladat své kompletni firemni ndzvy a vytvofit
tak jedineCnou svételnou dekoraci, u niz se hosté radi zastavi pro fotografovani.

Tato dekorace mize také slouzit i pro reklamni tcely.
V portfoliu Zarovkovych pismen se nachazi:

e Dv¢ sady abecedy
e Dv¢ sady samohlasek
e Cislice 0-9

e Symboly +, &, ¢arka, hacek, tecka, Sipka, srdce

Obr. 7: Ukazka pismen

Zdroj: T.O. Events & Congress (2024)
1) Znacka

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost T.O. Events & Congress se tento produkt rozhodla
nabizet pod zcela novou znatkou s nizvem Zirovkova pismena. Tento krok byl

motivovan n¢kolika faktory.

Prvnim faktorem byla potieba odliSeni tohoto konkrétniho produktu od stavajiciho brandu

a primarnimu zaméteni firmy. Vzhledem k tomu, ze firma se ptfedevSim specializuje

na komplexni organizaci eventli, Zarovkova pismena piedstavuji pouze specificky

produkt, ktery by mohl v kontextu celkové nabidky sluzeb piisobit okrajové. Vytvorenim
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samostatné znacky se tak produkt mlze efektivnéji prezentovat cilové skupinég, ktera
hledé originélni a vizudln¢ atraktivni dekoraéni prvek pro své akce. Firma se tak navic
neodchyli od svého hlavniho zaméieni a nebude riskovat moznou ztratu zdjmu své hlavni

klientely.

Déle je ztejmé, ze ndzev "Zarovkova pismena" ptimo evokuje charakter produktu, coz

usnadiiuje jeho identifikaci a zvySeni zapamatovatelnosti.

Obr. 8: Logo Zarovkovych pismen

Zarovkovd

/uismmﬂ

Zdroj: Zarovkova pismena (2024)
2) Provedeni

Kovova pismena dosahuji vysSky 1 metru a vazi priblizné 10 kilogramd, coZ jim dodava

solidni a stabilni vzhled, zaroven vSak umoZiiuje jejich snadnou manipulaci.

Tyto pismena jsou napdjena pomoci konektoru se vstupnim napétim 24V, coz zajistuje
vys$$i bezpecnost a umoziuje usporu az 90 % elektrické energie oproti béznym Zarovkam
fungujicim na 220V.Firma v soucasné dob& rovnéz pracuje na integraci samostatnych
baterii, diky kterym by se pismena mohla pouZivat i v lokacich bez pfimého pfistupu k

elektrické siti.

Velkou pozornost vénuje firma také podstavciim, na kterych jsou pismena umisténa
a diky kterym maji lepsi stabilitu i na nerovném povrchu. Tyto podstavce jsou dostupné
ve dvou variantich — pro interiérové a venkovni vyuziti. Vnitini podstavec
je vyroben z laminované vodéodolné pieklizky s rozméry 40x40 cm a vahou pfiblizné 3
kg, do n¢hoz je zapustény integrovany magnet pro snadnou fixaci pismene. Pro venkovni

pouziti je k dispozici robustné€jsi outdoorova kovova deska o rozmérech 60x60 cm a vaze

47



cca 15 kg. Mezi podstavec a pismeno se v tomto piipadé vklada oboustranny magnet

(podlozka), ktery zajisti spojeni mezi zakladnou a pismenem.

Ptekazkou v sestavovani slov ¢i kratkych vét neni ani interpunkce ¢i diakritika, ktera diky
magnetickych ,,spacerim‘ umoznuje pfipevnit hacek ¢i ¢arku nad jakékoliv pismeno.
Spacery mé spolecnost dostupné v nékolika velikostech pro ptfipad, kdy je potieba
diakritiku umistit blize ¢i dale od pismene, pfedevsim pro jeho lepsi Citelnost v zévislosti

na svételnych podminkéch.
3) Kyvalita

Produkt je vyroben z vysoce kvalitntho a odolného materidlu, schopného odolat
1 naroénym vn¢jSim podminkdam. Vyhodou tohoto produktu je kvalitni dilenské
zpracovani, které zachovalo napfiklad nizkou hmotnost pismene. Kazdé pismeno
je zdkaznikovi dodano v pevném obalu, ktery zajiStuje bezpecnou piepravu a chrani tak
pted poskozenim jak samotnd pismena, tak i integrované zarovky. Tyto zabudované
zarovky jsou konstruované tak, ze nepiesahuji kovovou konstrukci pismene. V piipadé
padu je tak chrani pfed poskozenim a mélokdy vyzaduje jejich vyménu. Prondjem pismen

zahrnuje také podstavce, coZ ptispiva k celkové kvalité produktu.

Spole¢nost nabizi komplexni doru¢ovaci sluzbu piimo na misto akce, zahrnujici hladkou
instalaci a demontdz pismen, a to vSe bez nutnosti zdsahu nebo pomoci ze strany

zakaznika. Tim je zakaznikovi zajiStén nejvyssi komfort, coZ mu umoZziuje plné se
vénovat dalSim pfipravam a aspektlim jeho udalosti.

4) Obal
Firma poskytuje svym zdkaznikiim dva typy oballi pro piepravu pismen, pfi¢emz oba
slouzi pfedevSim jako ochrana proti potencidlnimu poskozeni béhem piepravy mezi

firmou a klientem.

Prvni moZnosti je latkovy obal, ktery je navrzen piedev§im pro transport jednoho nebo
dvou pismen. Tento typ obalu neni idedlni pro pfevoz ve velké dodavce kvuli riziku
poskozeni pismena pii mozném ndrazu. Latkovy obal je vhodnégjsi pro klienty, ktefi

potiebuji pismeno ptevézt napiiklad ve svém osobnim automobilu.

Druhou moznosti je robustnéjsi obal, ktery je vyroben z pevného dieva. Tento obal je

navrzen tak, aby chrédnil pismeno pfed promacknutim ¢i jinymi formami fyzického
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poskozeni. Jeho robustni konstrukce a odolnost €ini tento dievény obal idealni pro prevoz

vétsiho mnozstvi pismen, at’ uz v dodavce nebo jiném vétsim vozidle.
Cena

Firma nastavila cenu prondjmu jednoho pismene (vCetn¢ Cislic) a velkych symbola (&,
srdce, Sipka) na 1 000 Kc¢/den, pficemz v této cené je zahrnuto veskeré prislusenstvi
nezbytné pro pouziti pismene, jako jsou podstavce nebo kabely pro piipojeni do
elektrické sité. Prondjem malych symbolt (tecka, hacek) je cena stanovena

na 500 K¢/den.

Pro dlouhodobgjsi prondjmy plati navySeni ceny pronajmu o 50 % z ptivodni ceny
za prvni den. V praxi se vSak tato navySena cena pocitd az od nasledujiciho dne po
skute€ném vyuziti pismene. To znamend, Ze pokud klient vyzvedne pismeno v patek,

vyuzije ho v sobotu a vrati v nedéli, ictuje se mu cena 1 000 K¢.

Co se tyka dopravy, firma stanovila fixni cenu 500 K¢ za dopravu po Plzni a blizkého
okoli. V cen¢ dopravy je i zahrnuta kompletni montdz a demontaz pismene. Pro dopravu
mimo Plzen se cena odviji od délky trasy a mnozstvi pronajimanych pismen, aktudlné
je cena stanovena na 12 K¢ za kilometr. V ptipad¢, Ze si klient vyzvedne pismena piimo

v plzenském skladu spole¢nosti, netuctuje se za dopravu zadny poplatek.

r s

Tato cenova strategie byla peclivé vybrana s ohledem na konkurenci, ktera nabizi
podobny pronajem za 900 K¢. Cilem bylo nastavit cenu, ktera je sice mirn€ vyssi, ale

reflektuje vyssi kvalitu sluZeb, véetné komplexnosti nabizeného servisu a piisluSenstvi.
Distribuce

Zakaznici maji moZnost si pismena vyzvednout pfimo ve skladovych prostorech firmy,
které se nachdzeji na Borskych polich. Tato moznost je idealni pro zakazniky, ktefi
preferuji osobni pievzeti a cht€ji uSetfit na ndkladech za dopravu. V pfipadé, Ze si
zakaznik zvoli osobni vyzvednuti, je mu k dispozici pii pfevzeti proskoleny technik, ktery
poskytne detailni instrukce ohledné instalace, zapojeni pismen a jejich postaveni na

podstavce.

Jak jiz bylo nastinéno diive, pro zdkazniky, kteti preferuji pohodli a bezproblémovou
sluzbu, firma nabizi moZnost doruceni pismen piimo na misto ur€eni. V ramci této sluzby
nejenze firma zabezpeci dopravu, ale také zajisti kompletni montaZz a demontaz pismen.

Diky tomuto servisu, se zakaznik nemusi starat se o technické detaily nebo logistiku, coz
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je obzvlasté cenné pro klienty, kteti organizuji rozsahlejsi akce nebo si ceni maximalniho
pohodli. Firma aktualné nespolupracuje s zaddnou spedicni spolecnosti pro dopravu

pismen na misto urceni. Dopravu si fesi po vlastni ose.
Komunikace

Uvodem této kapitoly je dilezité zminit, Ze do nynéjika spole¢nost neuskuteénila zadnou
cilenou propagaci tohoto produktu. Pfestoze byly Zarovkova pismena predstavena
na trhu, jejich propagace nebyla pro firmu prioritou, jelikoz se vénovala jinym aktivitam
a rozvoji svého hlavniho portfolia sluzeb. Tento doplitkovy produkt byl tedy od uvedeni
na trh prezentovan pouze pasivné — informace o ném byly sdileny naptiklad na hlavnich
firemnich socidlnich sitich. Krom¢ tohoto zakladniho sd€leni na téchto platformach
nedoslo k zadné cilené reklamni ¢i marketingové kampani. Vzhledem k této situaci se

stava propagace Zarovkovych pismen pfedmétem této diplomové préce.

Jak jiz bylo nastinéno, produkt je momentalné primarné prezentovan prostrednictvim
hlavniho firemniho T.O. Events & Congress brandu. To zahrnuje propagaci na hlavnich
socialnich sitich firmy, jako je Instagram nebo Facebook, kde ma jiz firma vybudovanou
silnou fanouskovskou zikladnu. Dale je produkt zahrnut ve firemnich nabidkéach, coz
zvySuje jeho viditelnost mezi potencidlnimi klienty a zaroven poskytuje komplexni

piehled o sluzbach, které firma nabizi.

Pro Zarovkova pismena byly specificky zalozeny také profily na Instagramu
a Facebooku, na kterych jsou sice zvefejnény nékteré piispévky, ale dosud nebyla
spusténa Zadna cilend propagace. Tyto socialni sité tedy predstavuji zdkladni platformu
pro budouci marketingové kampané. Aktualni stav na Instagramu je 164 sledujicich
a 6 prispévku. Facebookova stranka nema zadného sledujiciho a obsahuje 6 ptidanych

ptispévkd, které se automaticky piesidlely z Instagramového profilu.
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Obr. 9: Socialni sité Zarovkovych pismen
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Veletrhy |

Podrobnosti
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zarovkovapismena a 1 dalsi odkaz

Zdroj: Instagram a Facebook Zarovkova pismena (2024)

Kromé socidlnich sitich, byla zaloZzena i webova stranka jako dal$i zasadni nastroj
v propagaci, na kterou se kladl zatim nejvétsi diiraz. Webova stranka je tvorena kratkymi
zdkladnimi informacemi, fotkami z uplynulych akci, poptadvkovym formulafem, pies
ktery si zakaznici mohou produkt poptat a kontaktnimi informacemi. Webova stranka
proSla dikladnym testovanim, aby byla zajiSténa jeji bezchybnd funkcnost
a uzivatelska ptivéetivost. Od spusténi webové stranky spolecnost obdrzela 10 poptavek,

byly realizovany pies poptavkovy formulaf.

V soucasné dobé¢ spolecnost nevyuziva jiné propagacni kanaly pro tento produkt mimo

jiz zminéné Facebook, Instagram a webovou stranku.
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Obr. 10: Hlavni stranka na webu
S ! r

Zarovkovd
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Originalni dekorace na svatbu, ples nebo firemni party.
Prondjem Zarovkovych pismen, &islic a znakd, které radi
pfivezeme aZ na Vasi akci!

ChciTO

Zdroj: Zarovkovapismena.cz (2024)
Obr. 11: Poptavkovy formulat na webu
Nezéyezns P 2Lvka

E-mail Telefon

E-mail

Termin zapi

Zdroj: Zarovkovapismena.cz (2024)
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7 Analyza externiho marketingového prostredi

V nasledujici kapitole bude vénovana pozornost analyze marketingového prostiedi
produktu Zarovkova pismena. Produkt bude zanalyzovan z hlediska, mezoprostiedi
a makroprostiedi. Mezoprostiedi bude analyzovéano prostfednictvim Porterovy analyzy
peti konkurencnich sil. Makroprosttedi bude zkoumano PESTLE analyzou. Analyza
interniho prosttedi produktu byla jiz provedena pomoci analyzy marketingového mixu

v predeslé kapitole.

7.1 Makroprostredi

Politické faktory

Na produkt Zarovkova pismena piimo nedopadaji zadné politické faktory anebo jsou
dopady minimalni. Nicméné, regiondlni politické rozhodnuti o podpoie kultury
a vetejnych akci mohou vyznamné ovlivnit dostupné rozpocty pro organizaci eventl,

&imz nepiimo ovliviiuji poptavku po produktech jako jsou Zarovkova pismena.
Ekonomické faktory

Aktualni ekonomicka situace v Ceské republice, ktera byla v poslednich letech vystavena
vyznamnym ekonomickym Soklim, véetné¢ pandemie COVID-19 a energetické krize,
méla negativni dopad na mnoho sektord, véetné eventového pramyslu. Zatimco mnohé
zemé EU jiz zacaly zotavovat z téchto Soki, Ceska republika stale &eli vyzvam, které

brzdi riist ekonomiky.

Piedpovédi ekonom pro letosni rok vSak naznacuji mirny obrat k lepSimu s ocekavanym
rustem HDP o 1,1 %. Ptestoze se ocekava pokles investic a vladni spotfeby, zlepSeni
ekonomické situace by mohlo pozitivn€ ovlivnit eventovy primysl a zvysit poptavku po
sluzbach jako jsou Zarovkova pismena, zejména v segmentu firemnich akci, kde klienti

vyzaduji vyssi kvalitu nejen doplitkovych sluZeb (Deolitte.cz, 2024).

Kromé vysSe zminénych faktorti je dilezité zvazit 1 dalsi ekonomické dopady, jako jsou
naptiklad ménové kurzy, které mohou ovlivnit ceny dovozu dalSich pismen pfii rozsifeni

produktového portfolia, kterd spolecnost planuje v ptipad€ zvyseni poptavky o produkt.
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Socialni faktory

Jeden z vyznamnych zakazniki Zarovkovych pismen jsou maturanti a jejich maturitni
plesy, které¢ kazdoro¢né rostou. Silné ro¢niky stiednich skol maji pozitivni dopad na pocet
maturitnich plesii v pribehu sezony. S rostoucim poctem studentli se zvysSuje 1 frekvence
téchto plest. Podle informaci od poskytovateli prostor pro maturitni plesy, které byly
pfedany spolecnosti, se pocet téchto akci v Plzni v poslednich tfech letech zvysil o 40 %.
Jednim z faktord, ktery také pfispiva k tomuto nartistu, je zlepSeni finan¢ni situace rodin
studentt, diky ¢emuz rodi¢e mohou poskytnout vyssi financni pfispévky na organizaci
plesu. To umoziuje tfidam nejen potadat vlastni, ¢asto i velkolep&jsi maturitni plesy, ale
i investovat do dalSich prvkl, jako jsou naptiklad dekorace. Prizkum provadény
spolecnosti T.O. Events & Congress za uc¢elem obchodnich potieb ukézal, ze primérny
finan¢ni piispévek jednoho studenta se v poslednich tfech letech zvysil z 6 000 K¢ na 8
500 K&, coz otevira prostor pro nakup ¢i prondjem vice dopliikl a sluzeb na ples, vcetné

Zarovkovych pismen.

Je také dilezité zohlednit svatebni sektor, ktery ovliviiuje trh s produktem Zarovkova
pismena. Svatby pfedstavuji vyznamnou skupinu zdkaznikl pro tento typ dekorativnich
prvk, a proto je klicové sledovat trendy a statistiky i v tomto odvétvi. Podle nejnovéjsich
tidajti Ceského statistického Gfadu doslo v prvnim &tvrtleti roku 2023 k leh¢imu poklesu
poctu uzavienych manzelstvi. V kraji bylo v 1. az 3. ¢tvrtleti 2023 registrovano 2 220
shatktl, coz predstavuje pokles o 365 svateb ve srovnani s rokem 2022 (CSU, 2024).
Ackoli doslo k poklesu oproti pfedchozimu roku, ziskana interni data spole¢nosti od

nékolika plzeniskych svatebnich koordinatorti ukazuji pozitivni trend do budoucna.
Technologické faktory

Spolecnost se nachézi v dobé rychlého technologického pokroku, a proto je zapotiebi se
neustale zamétfovat na inovace a aktualizace technického vybaveni pro udrzeni kroku s
nejnovejSimi trendy. Rozvoj pokrocilych technologii zduraziiuje potiebu adaptace

produktl, véetnd Zarovkovych pismen, na moderni pozadavky trhu.

Spolecnost T.O. Events & Congress se posledni dobou ¢asto potyka s tim, Ze firemni
klienti pro své akce vyzaduji inovativni a ,,wow* prvky. Tato skutenost vedla
k rostoucimu vyuziti naptiklad hologrami nebo videomappingu. Tyto moderni
technologie a dopliilky mohou v nékterych piipadech ptredstavovat alternativu k

Zarovkovym pismentm, kterd, a¢ momentalné¢ moderni, mohou v budoucnosti zastarat.
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Je proto zésadni, aby firma zkoumala moznosti dalSiho technologického vyvoje produktu.
To by mohlo zahrnovat inovace jako jsou proménlivé barvy LED zarovek, rtizné velikosti
a tvary pismen, nebo dokonce vyuziti novych technologii, které by rozsitily funkcnost a

design.
Legislativni faktory

Pii zkoumani legislativnich faktord, které mohou ovlivnit produkt Zarovkova pismena, je
nutné zvazit soucasné i potencialni pravni predpisy, které se mohou dotykat jejich vyroby,

prondjmu a pouzivani.

Vyznamnym legislativnim krokem byl v roce 2018 zdkaz pouzivani halogenovych
zarovek v Evropské unii, coz nastolilo otdzku budoucnosti LED Zzarovek, které jsou
soudasti produktu Zarovkova pismena. Spoleénost by proto méla peélivé sledovat
technologicky vyvoj a regulace, nebot' je mozné, ze se v budoucnu objevi nova

technologie, ktera by mohla LED zarovky zcela nahradit (Moravec, 2018).

Dulezité¢ je také brat v tivahu moznost opétovného vypuknuti pandemie, jako byla
pandemie Covid-19, kterd by mohla vést k omezeni nebo Uplnému zdkazu hromadnych
akci a shroméazdéni. Produkt Zarovkova pismena je vyhradné uren pro pouZiti
na hromadnych akcich a v pfipadé, ze by se tyto akce nekonaly, nedoslo by k jeho
pronajmu a tim padem i k ohrozeni chodu celého produktového segmentu. Zarovkova
pismena jsou zavisla na kontinuité¢ kondni spoleCenskych udalosti a jakékoli omezeni

téchto akci by mélo bezprostfedni vliv na jejich trzni potencial.
Ekologické faktory

V ramci analyzy makroprostiedi produktu Zarovkova pismena je kli¢ové zohlednit

1 ekologickeé faktory, které mohou produkt ovlivnit.

Zamér firmy implementovat bateriovy provoz Zarovkovych pismen jako alternativu k
napajeni z elektrické sit¢ vyZaduje monitorovani ekologickych dopadii a regulaci
tykajicich se pouzivani a likvidace téchto baterii. Vzhledem k potencidlnim
environmentalnim rizikiim spojenym s obsahem Skodlivych latek v bateriich, jako jsou
tézké kovy a kyseliny, je nezbytné zaméfit se na odpovédné recyklacni procesy
aminimalizaci ekologické stopy. Je dlileZité vénovat pozornost i celkové spotiebé energie

produktu a ptipadnym regulacim v této oblasti (Remma Battery, 2023).
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7.2 Mezoprostredi

Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd jiz byla piedstavena v teoretické ¢asti této
prace, bude aplikovana na novy produkt Zarovkova pismena pro lepsi pochopeni

konkurenc¢ni dynamiky a identifikaci potencidlnich hrozeb a ptilezitosti pro produkt.

Pro kazdou z péti sil autorka ptifadi ¢islo od 1 do 5, které vyjadifuje intenzitu hrozby,
kterou dana sila predstavuje pro spolecnost, pficemz 1 znamena nizkou hrozbu

a 5 vysokou hrozbu.

Je dilezité zdiraznit, Ze ackoliv se tato analyza zamé&fuje primarné na produkt Zarovkova
pismena, v nékterych aspektech bude nezbytné zabyvat se také Sir§im prostfedim primarni
firmy T.O. Events & Congress. To je dano skuteCnosti, ze produkt a firma ptisobi na
¢asteCn¢ prekryvajicich se trzich a je proto mozné, ze nékteré vnéjsi sily budou mit vliv

jak na produkt samotny, tak i na firmu jako takovou.
Konkurence v odvétvi

Na trhu operuji primarné tii firmy, které nabizeji prondjem téchto velkych svételnych
dekoraci — Svitici pismena, Pismenkov a KL Events, pficemz prvni dvé maji sidlo
v Praze a posledni jmenovana ve Hradci Kralové. V Plzeniském kraji se nenachazi zadny

piimy konkurent.

Pii ptipravé této analyzy autorka narazila jeSté na dalsi dvé spole€nosti, které na svych
e-shopech uvadeély moznost prondjmu téchto pismen. AvSak po odeslani poptavky
nedostala zadnou odezvu, coz vede k predpokladu, Ze se mize jednat o neaktivni nebo

mén¢ spolehlivé subjekty, a proto tyto firmy nebyly do analyzy konkurence zatazeny.

Zdroje informaci o konkuren¢nich firméach vychazely ptevazné z dostupnych online dat
a osobnich zkuSenosti autorky z obdobi, kdy v ramci své produkéni ¢innosti vyuzivala
sluzby téchto konkurentl, nez firma T.O. Events & Congress zaCala nabizet vlastni

Zarovkova pismena.

V analyze se autorka soustfedi pfedevSim na technické parametry pismen, cenovou
politiku, design a dopliikové sluzby poskytované témito firmami, aby poskytla uceleny
pfehled o konkuren¢nim prostiedi a identifikovala klicové faktory, které mohou ovlivnit

pozici produktu Zarovkové pismena na trhu.
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1) Svitici pismena

Svitici pismena je prazskd spolecnost, kterd je povazovana za nejznaméjSiho
poskytovatele velkych kovovych sviticich pismen v Ceské republice. Podle autorky ma
firma zna¢nou vyhodu jiz ve svém samotném nazvu "Svitici pismena", ktery je pfimo
spojeny s nabizenym produktem. Tento ndzev je pro zdkazniky intuitivnéjsi a snadnéji si
ho zapamatuji, coz miize znamenat, Ze i pfi hledani na internetu budou spiSe vyhledavat
svitici pismena nez zarovkova pismena. Tato jednoducha, ale efektivni vyhoda v nazvu
muze firm¢ Svitici pismena zajistit lepsi pozici na trhu v porovnani s produktem firmy

T.O. Events & Congress.

Ve svém portfoliu ma celou abecedu vcetné symbolil s nejveétsi nabizenou velikosti 90
cm. Kromé toho nabizi i mensi pismena o velikosti 30 cm, kterd nejen pronajimaji, ale
také prodavaji. V jejich portfoliu produktl lze najit i spojené neonové napisy, pismena

nebo dislice.

Jednou z kli¢ovych konkurenc¢nich vyhod firmy Svitici pismena je jejich schopnost
dopravovat produkty nejen po Ceské republice, ale i na Slovensko, diky svému externimu
skladu v Bratislavé. Dalsi sklady lze naleznout v Praze a v Brnég, avSak s moZnosti

vyzvednuti pouze ve ctvrtek nebo patek. Vyzvednuti je zcela zdarma.

Cenové se Svitici pismena pohybuji 950 K¢ za jedno pismeno se standardni dobou
pujceni jednoho az Ctyii dny. Svitici diakritika (hacek a ¢arka) je stanovena 250 K¢/kus,
teCka je za 200 K¢&/ks. V piipadé prodlouzeni pronajmu se cena zvysuje stejné jako u
Zarovkovych pismen o 50 % z piivodni ceny. Cena dopravy po celé Ceské republice a na
Slovensko se vypocita individudlné dle mista doruceni. Doruceni se realizuje bud’ firemni
dopravou nebo partnerskou spedi¢ni spolecnosti. Autorka nikde nedohledala informaci,
zda je doprava i v€etné instalace pismen. Svitici pismena navic vyzaduji pfi zaptjceni
pismen vratnou kauci, jejiZz vySe je urcena podle poctu a velikosti pismen. Tato politika
muze byt chapana jako zptsob, jakym firma minimalizuje riziko poSkozeni nebo ztraty
pismen. T.O. Events & Congress takovou politiku u svého produktu neuplatiuje, coz
muze zékazniklim pfipadat jako vstficnéjsi a méné komplikovany proces ptjceni.

Svitici pismena konstruuji svd pismena tak, ze LED Zarovky mirné ptesahuji okraje
kovové konstrukce. Tento styl ma sice své estetické kouzlo, ale pfinasi s sebou riziko — v
pfipadé padu pismene muize dojit k poSkozeni Zarovek. Aby firma tento problém fesila,

nabizi zdkaznikim bezplatn€ nahradni LED zarovky k zaptj¢enym pismeniim. Tento
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krok je sice vstiicny, ale zaroven naznacuje urcitou nevyhodu konstrukéniho designu.
Zarovkova pismena jsou naopak navrzena tak, Ze zarovky nevyénivaji mimo kovovou
konstrukci. V ptipad¢ padu jsou zadrovky ochranény a malokdy dojde k jejich poSkozeni.
Navic jsou pevné¢ zabudované do konstrukce, coz eliminuje potfebu jejich vymény

(Sviticipismena.cz, n.d.).
2) Pismenkov

Firma Pismenkov, ktera sidli v Praze, nabizi kovova pismena také ve velikosti 1 m, stejné
jako jsou Zarovkova pismena. Co viak Pismenkov odliuje, je jejich unikatni nabidka
pismen v provedeni dfevéného dekoru, kterd se mize skvéle kombinovat s pfirodnimi
prvky a dodavat tak eventiim a dekoracim specificky charakter. Pismenkov, jako Svitici
pismena, nabizi zdkazniklim také neonové napisy v nékolika provedenich (Pismenkov.cz,

n.d.).

Co se tyce logistiky, Pismenkov umoziuje vyzvednuti pismen v prazském skladu nebo
dopravu prostiednictvim spedi¢ni sluzby PPL, s cenou dopravy okolo 500 K¢. Cenové se
pismena pohybuji kolem 1 095 za kus. Vlastni firemni dopravu firma nerealizuje. Stejné
jako Svitici pismena i1 Pismenkov poskytuje s plijéenymi pismeny nahradni Zarovky a

vyzaduje platbu vratné kauce.

Na webu Pismenkov autorka nemohla dohledat informace o jejich skladovych zasobach,
coZ naznacuje, ze firma mozna neudrzuje velké mnozstvi pismen skladem a produkty jsou

objednavany nebo vyrabény na zékladé konkrétnich poptavek.

Jednou z vyraznych nevyhod, kterou Pismenkov piedstavuje, je absence podstavci
u paj¢ovanych pismen. To mize v praxi komplikovat instalaci a umisténi pismen, které
s absenci podstavcil musi byt instalovany na mistech, kde je rovny povrch nebo vyzaduyji

oporu, aby nedoslo k jejich padu a potencidlnimu poskozeni Zarovek.

V porovnani s firmou T.O. Events & Congress a jejich produktem Zarovkova pismena,
ktera jsou robustnéjsi a k jejich plijceni jsou 1 zahrnuté magneticke podstavce pro snadnou
instalaci, mize Pismenkov plsobit v nékterych aspektech jako méné prakticka volba.
Tento rozdil ve sluzbach a produktech muize byt pro zdkazniky klicovym faktorem pfi

rozhodovani.
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3) KL Events

KL Events je spolecnost z Hradce Kralové, kterd zabyva pronajmem dekorativnich prvki
pro eventy,vcetné velkych sviticich pismen. Mé za sebou nékolik velkych eventii i mimo
Ceskou rebubliku a Slovensko. Jejich pismena byla vidét dokonce v popularnim

slovenském poradu Let's Dance (Klevents.cz, n.d.).

Jako prvni firma v Ceské republice a na Slovensku, ktera za¢ala s vyrobou téchto pismen,
si KL Events diky své schopnosti vlastni vyroby zachovava piedni postaveni na trhu.
Vlastni vyroba pismen jim dodéava vétsi flexibilitu ve srovnani s konkurenci, jako jsou

Svitici pismena nebo Pismenkov.

Unikatnost jejich nabidky jesté podtrhuji 152 cm vysoka pismena s RGB LED zarovkami,
kterd umoziuji zménu barevnosti az na 16 riznych barev. Tato vlastnost ptedstavuje
vyraznou vyhodu pro klienty, jako jsou naptiklad firmy pladnujici firemni vecirek, které
si pieji pismena ve firemnich barvach. Avsak tento unikatni doplnék a vyssi vyska pismen

se odrazi i v cen¢, kde pronajem jednoho pismene stoji 1 185 K&, bez dopravy, montaze

a demontaze. Cena dopravy se pohybuje kolem 12K¢/km (Klevents.cz, n.d.).
Srovnani s konkurenci

Analyzované firmy se lisi nejen geografickym umisténim, ale i nabidkou a sluzbami,

které ptinaseji na trh.

Zatimco Svitici pismena maji vyhodu v ndzvu spojeném piimo s produktem, coz zvySuje
jejich zapamatovatelnost a intuitivnost pro zakazniky, Pismenkov pfinasi inovaci diky
pismeniim i v dievéném dekoru, které rozsifuji moznosti vyuziti. Ob&é zminéné firmy
navic nabizeji 1 pismena v menSim provedeni nebo neonové napisy. KL Events ma
vyznamnou vyhodu v moznosti vlastni vyroby pismen, coz jim umoziuje flexibilné
reagovat na pozadavky trhu. Navic jsou jejich pismena doplnéna unikétnimi RGB LED
zarovkami ménicimi barvu, coZz mize byt klicovy doplné€k, ktery je zdsadni pro firmy
hledajici specifické feSeni pro své akce. VSechny zminéné firmy maji cenovou politiku
nastavenou podobné, dopravu provadi 1 externimi sluzbami a lze pismena vyzvednout 1
na mistnim skladu. Zarovkova pismena poskytuji pfidanou hodnotu v podobé pohodlného
Full-service doruceni na misto udalosti, které je véetné kvalitni a bezproblémové instalace
anasledné demontaze pismen, bez jakékoliv potieby asistence ze strany klienta. Klientovi

se tak poskytne maximalni pohodli, které mu umozni soustfedit se na ostatni véci.
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Zarovkova pismena se odliduji od konkurence lep§im konstrukénim designem, diky
nevyc¢nivajicim zarovkam, které se pti nahlém padu pismene nerozbiji. Proto neni potieba
zakaznikim davat pii prondjmu nahradni LED Zarovky. Magnetické podstavce, které
Zarovkova pismena nabizeji zdarma k pronajmu, umoziiuji snadnou instalaci pismen na
jakykoliv povrch, coz predstavuje dalsi praktickou vyhodu oproti konkurenci. Spole¢nost
navic testuje externi baterie, které by umoznily pismentim fungovat nezavisle na ptipojeni
k elektrické siti. Tato inovace nabizi dalsi stupen flexibility pfi planovani umisténi

pismen na akcich, zejména v lokacich bez ptistupu k elektrické siti.

Dalsi pfednosti Zarovkovych pismen je fakt, Ze jsou vlastnéna spole¢nosti T.O. Events &
Congress, ktera ma rozsahle technické zkuSenosti a znalosti. V pfipad¢ jakéhokoli
poskozeni produktu je tak firma schopna rychle a efektivné provést opravu z vlastnich
zdrojii, coZz minimalizuje vypadky a zvySuje spolehlivost pro klienty. Specifickou
vyhodou firmy T.O. Events & Congress je jeji unikatni postaveni jako jediného
poskytovatele téchto sviticich pismen v Plzeiiském kraji, coz ji poskytuje strategickou
vyhodu lokalni dostupnosti pro zakazniky v tomto regionu. Autorka préce si presto mysli,

ze pro zékazniky nemusi byt pfekazka si produkt nechat dovézt naptiklad z Prahy.

vvvvvv

tabulku, kde ¢isla 1-7 znamenaji:

1. Dostupnost v Plzeniském kraji

Vyzvednuti ve skladu

Doprava externi spole¢nosti

Vlastni doprava vcetné instalace a nasledné demontaze
Vratna kauce

Mensi provedeni pismen

RGB LED zarovky ménici barvu

A o
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Tab. 1: Porovnani s konkurenci

Produkt 1 2 3 4 5 6 7
Svitici pismena X v v 2 v v X
Pismenkov X v v X v v X
KL Events X v v v 2 X v
Zirovkova pismena v v X v X X X

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Autorka hodnoti konkuren¢ni silu v tomto odvétvi stupném 4, pievazné z divodu
vyznamného postaveni na trhu firmy Svitici pismena, unikatni nabidky KL Events

a nizkou diferenciaci produktt.
Nové vstupujici firmy do odvétvi

Prvni vyznamnou bariérou vstupu do tohoto odvétvi je jiz utvorena silnd pozice firem,
které jsou na tomto trhu dlouhodobé pfitomny, maji stabilni klientelu a své sluzby nabizeji
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku. Tato skutenost vytvaii velkou konkurenéni

piekazku pro nové hrace.

Dalsi omezujicim faktorem pro vstup do tohoto odvétvi je vysokd pocatecni investice.
Firma, kterd si chce tato velkd pismena pofidit musi pocitat s vysokou potizovaci cenou,
ktera je Gizce spjatais dopravou a placenim cla (pokud jsou pismena importovana z Asie).
Dalsi riziko je i1 doruceni poSkozenych nebo nepfipravenych pismen, které zvySuje
potiebu pocatecnich investic do oprav nebo technickych uprav. Je také dilezité zohlednit
potiebu technického vybaveni a doplikd, které je nutné poskytnou zdkazniklim. Jedna se

napiiklad o prodluZzovaci kabely nebo ochranné obaly.

Skladovaci prostory jsou dalsi klicovou bariérou. Aby firma mohla efektivné pronajimat
pismena a reagovat na poptavku trhu, je nezbytné mit dostatecné mnozstvi zasob, coz
zahrnuje vice sad celé abecedy, Cisel a zakladnich symbolii. Takova velikost pismen navic

vyzaduje rozséhlé a dobte organizované skladové prostory.
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Posledni, ale neméné dtilezitou bariérou, je opotiebeni pismen béhem jejich pronajmui
a nutnost zajistit pravidelny servis a udrzbu, aby byla pismena vzdy v perfektnim stavu

pro dalsi klienty.

Vzhledem k témto bariéram je hrozba vstupu novych konkurentii do tohoto odvétvi

hodnocena autorkou stupném 1.
Vyjednavaci sila odbérateli

Od uvedeni produktu na trhu byli hlavnimi zdkazniky pfedevSim maturanti, ktefi si
pismena pronajimali pro ucely jejich maturitnich plesii. Vyjednavaci sila této skupiny
byla relativné nizka, zejména kvili regiondlni exkluzivit¢ nabidky a zcela novému
produktu. Dalsimi zdkazniky, ktefi si pismena pronajimali, byli firemni klienti na akcich
organizovanych spole¢nosti T.O. Events & Congress. Tato skupina vykazovala mirné
vysSi vyjedndvaci silu, vzhledem k moZnosti vyuziti alternativnich nabidek z jinych
lokalit. Tteti identifikovanou skupinou jsou svatebcané a svatebni koordinatofi, u kterych
je trh pro firmu zatim neznamy a neuchyceny. Vzhledem k tomu, Ze firma neorganizuje
svatby a Zarovkové pismena byla uvedena na trh mimo svatebni sezénu, dosud nebyly
tyto produkty v tomto segmentu vyuzity. Nicméné, spole¢nost povazuje tuto skupinu

zakaznikil za mozny budouci klicovy cilovy segment.

Vzhledem k rozdilnym trovnim vyjednavaci sily mezi jednotlivymi segmenty zdkaznik,
kde firemni klientela a neznamy svatebni trh piedstavuji segmenty s vyS$si vyjednévaci
silou oproti vyjednavaci sile maturantli, autorka hodnoti celkovou vyjednavaci silu

odbératelii ¢islem 3.
Vyjednavaci sila dodavateli

V kontextu analyzy vyjednévaci sily dodavateld je dilezité upozornit na to, Ze spole¢nost
v soucasné dobé disponuje dostateCnymi zasobami produktu, a tedy neni zavisla na
dodavatelich. Provoz svého produktového portfolia Zarovkova pismena zvlada bez
nutnosti externich dodavatelti i diky vlastni vyrobé vSech potfebnych technickych

doplika.

V piipadé, Ze by se spolecnost rozhodla své portfolio rozsifit a bylo by tfeba zakoupit
novou sadu pismen, ma potencialni moznosti ndkupu jak v Asii, tak v Evropé. V Asii je
Sirok4 nabidka tohoto produktu, coz vede k niz§i vyjednéavaci sile téchto dodavatelt

vzhledem k vétsi konkurenci. Naopak v Evropé, kde je dodavateli méné, mtze byt jejich
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vyjednavaci pozice silngjsi, avSak s vyhradou, ze ndkup z Evropy neni cenové vyhodny

z diivodu draZzsi pracovni sily.

V ptipad¢ nutnosti nakupu novych pismen bude spolecnost opét sméfrovat svou pozornost
k dodavateliim z Asie, kde je mozné dosahnout lepsich obchodnich podminek a cen. Tato
strategie umoziiuje firmée udrzet ndklady na rozumné trovni a zaroven rozsifovat nabidku

produktti podle potieb trhu.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze firma k provozu tohoto produktu nepotfebuje zadné externi

dodavatele, autorka hodnoti silu dodavatelu Cislem 1.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitutil je pro Zarovkova pismena velmi realna. Zakaznici mohou shledat velka
kovova pismena finanén¢ naro¢nd a mohou se proto obratit k levnéjSim alternativnim
feSenim. Jednou z moznosti je vybér mensSich pismen, naptiklad o velikosti 30 cm, ktera

jsou cenové dostupnéjsi a mohou také efektivné plnit dekorativni ucel.

Dalsi substituty zahrnuji pismena vyrobend z levnéjsich materiald, jako je polystyren
nebo karton, které si zdkaznici mohou sami vytvofit nebo nechat vyrobit na zakazku

a nésledné ozdobit sviticimi LED pésky.

Neonové napisy a balénkova pismena predstavuji dal$i popularni alternativy, které

mohou slouzit stejnému ucelu jako kovova svételnd pismena.
V tomto kontextu mnozstvi substitutl autorka hrozbu hodnoti stupném 4.
Shrnuti analyzy

Konkurence v odvétvi je vysoka, a s firmami, jako jsou Svitici pismena nebo KL Events,
které maji silnou pozici na trhu a nabizeji atraktivni produkty, pfedstavuji pro Zarovkova
pismena velkou vyzvu. Vstup novych konkurentl je obtizny diky existujicim bariéram,
jako je napftiklad vysoka pocatecni investice nebo jiz zminované spole€nosti, které maji
na trhu pevné postaveni. Vyjednavaci sila odbératelti se li§i mezi segmenty. Zatimco
maturanti maji mens$i vyjednavaci silu, firemni klienti a svatebni segment mohou mit
vys$$i pozadavky. Vyjednavaci sila dodavatelli je minimalizovéna vlastni vyrobou a
zasobami, coz firm¢ dava nezavislost. Hrozba substitu¢nich vyrobkt je vysoka, protoze
zakaznici mohou hledat méné nakladné alternativy, které napodobuji funkce a design

Zarovkovych pismen.
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Analyza naznaduje, Ze i pfes silnou konkurenci a hrozbu substitutii ma produkt Zarovkova
pismena prilezitost k riistu a expanzi, zvlasté pokud vyuzije své unikatni vyhody, jako je
lokalni dostupnost v Plzeniském kraji a kvalitni servis sluzeb. Nicméné je dilezité, aby
firma neustale inovovala a zdokonalovala své sluzby, aby si udrzela konkurencni vyhodu

a pfitahovala nové segmenty zakaznikd.
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8 Analyza cilovych zakazniku

Pro Gspésné nastaveni komunikacni kampané je potieba znat trh a zédkazniky, na které
bude kampan cilit. Nasledujici kapitola se bude vénovat segmentaci trhu pro produkt
Zarovkova pismena, ktera bude vychazet z analyzy internich dat spole¢nosti a autoréiny

znalosti produktu.

Budou identifikované dva rozdilné segmenty, na které spolecnost sviij produkt aktualné
cili a jeden segment, na ktery ma v umyslu cilit v budoucnu. Kazdy segment bude detailné
analyzovan a popsan, véetné jeho specifickych potieb, preferenci a o¢ekavani. Na konci
kapitoly bude vybrdn jeden cilovy segment, na ktery bude nasledné¢ navrzena

1 komunikac¢ni kampan.

8.1 Segmentace trhu

Maturitni plesy

Prvnim vyznamnym segmentem pro produkt Zarovkovéa pismena jsou Maturitni plesy.
Tento segment zahrnuje stiedoskolské studenty z Plzenského kraje, obvykle ve véku 17
a 18 let, ktefi chystaji svilj maturitni ples. Tato skupina je obzvlasté¢ aktivni ve
vyhledavani unikatnich dopliikl, které by mohly zvysit atraktivitu jejich maturitniho
plesu. Typickymi lokacemi, kde se plesy v Plzni konaji, jsou Mé§tanska Beseda nebo
Parkhotel Plzeni. Maturanti pochézeji jak ze stfednich odbornych skol, tak z gymnazii,
coz naznacuje rozmanitost pozadavkul a preferenci v ramci tohoto segmentu. Cena je pro
né Casto rozhodujicim faktorem, avsak v situaci, kdy produkt jako jsou Zarovkova
pismena nabizi jedinecnou piidanou hodnotu a potencidl povysit maturitni ples na vyssi

uroven, stava se cena mén¢ podstatnou.
Firemni akce

Firemni akce pfedstavuji rozsadhly segment, jehoZ zastupci jsou zejména zaméstnanci
firem v Plzenském kraji a okoli. Tito zastupci maji za kol planovat a realizovat rizné
typy firemnich akci, jako jsou teambuildingové akce, family days nebo vanocni vecirky.
Své akce Casto organizuji ve spolupraci s eventovymi agenturami, jako je naptiklad T.O.
Events & Congress, které jim pomahaji s kompletni organizaci akce. Vzhledem k
rozmanitosti poZadavkll a predstav téchto zdkaznikl se jednd o segment s vysokym

potencialem pro personalizované a kreativni produkty. VéEtSina zastupcii tohoto segmentu
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jsou zeny ve vékovém rozmezi 30-55 let. Tyto zeny jsou ¢asto na pozicich jako asistentka
feditele nebo v oddéleni lidskych zdrojii (HR). Jednou z hlavnich preferenci tohoto
segmentu je vytvofeni nezapomenutelného zazitku a upevnéni identity firmy, ktery
posune firemni akci na vyssi uroven. Firmy v tomto segmentu hledaji specidlni prvky,
které by mohly jejich akci obohatit a povysit na vy3si trovei. Zarovkova pismena se
nabizeji jako idedlni feSeni, které dokaze splnit kyzeny ,,Wow efekt™. Tento efekt miize
prispét k pozitivnimu vnimani znacky a posileni firemni identity. Pfi rozhodovani o
prondjmu nebo koupi dekoraci Casto hraje klicovou roli cena a celkovd dostupnost,
flexibilita a jednoduchost instalace pozadovaného prvku. Zastupci tohoto segmentu
preferuji feseni, které nevyzaduji z jejich strany zadné dodatecné starosti. Nicmén¢ proces
rozhodovani mize byt ¢asoveé narocny, jelikoz zastupci ¢asto musi projit schvalovacim

procesem u vedeni firmy, coz miize vést k zdlouhavému rozhodovacimu procesu.
Svatby

Trh svateb je sice mensi nez segment firemnich akcti, ale stale predstavuje velky potencial
pro Zarovkova pismena. Svatebni koordinatofi a samotni svateb&ané tvoii hlavni skupiny
zastupcu tohoto segmentu. Svatebni koordinatofi z Plzenského kraje a okoli, vétSinou
zeny ve veéku 25-40 let, se orientuji na hledani spolehlivych dodavatelt, ktefi jsou schopni

splnit a zajistit veskera ptani a pozadavky jejich svatebcanti.

Druhym dalezitym zéstupcem tohoto segmentu jsou piimo svatebCané, tedy pary ve
vékové kategorii 25 az 40 let, ktefi jsou v procesu planovani své svatby. Existuji pary,
které se rozhodnou pro vlastni planovani svatby, a to bud’ z divodu omezeného rozpoctu,
nebo proto, Ze chtéji mit kontrolu nad celym procesem ptipravy svatebniho dne. Pary,
které chté€ji mit o starost min, si na organizaci svého dne najmou svatebni koordinatory.
Svatebfané a koordinatofi si preji, aby cely proces organizovani, vcetné planovani
dekoraci, byl co nejpohodInéjsi a bez zbyte€nych komplikaci, coZ zdiraziiuje potiebu

efektivniho a flexibilniho servisu.
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8.2 Targeting a positioning

Je zésadni pfistupovat k segmentaci trhu a ndslednému targetingu a positioningu
strategicky a s dirazem na efektivitu vyuziti dostupnych zdroji. Pfi rozd¢leni trhu na
specifické segmenty, které mohou mit zajem o produkt, je tieba brat v ivahu i omezeny
rozpocet firmy na komunikac¢ni kampané. Z tohoto diivodu se spolecnost rozhodla
zaméfit pfednostné na jeden segment. Rozdéleni rozpoctu na vice riznych trhovych
segmentli by mohlo oslabit u¢inek marketingovych kampani a zmensit jejich celkovy

dopad.

V ramci segmentu maturitnich plesit méa firma na trhu v Plzni vyjimecné postaveni.
Z internich dat vyplyva, ze v Plzni se v minulém roce konalo 80 maturitnich plest, z nichz
spole¢nost organizovala 73. Toto ¢islo samo o sobé poukazuje na dominantni postaveni
firmy v tomto regionu a stavi spolecnost do pozice lidra v organizaci maturitnich plest.
Produkt Zarovkové pismena byl piitomen na 37 z téchto plest, pestoZe nebyl soudasti
zadné cilené placené propagace. Produkt byl prezentovan pouze na osobnich schiizkdch
pii ptipravach maturitnich plest, coz jasné dokazuje vysokou miru pfijeti a zajmu ze
strany maturantd. Jednatelé spoleCnosti vyjadtili obavy, Ze pokud by byl produkt
pfitomen na vSech maturitnich plesech, mohl by se z néj stat bézny dekorativni dopln¢k,
coz by sniZilo jeho atraktivitu a pfedevsim exkluzivitu, kterou si chtéji jednatelé u tohoto
produktu zachovat. Z tohoto divodu se rozhodili zdmérné vyhnout jakékoli cilené
propagaci v tomto segmentu. Tento ptistup umoziuje udrzet produkt atraktivni a Zadany,

¢imz podporuje dlouhodobou udrzitelnost jeho pozice na trhu.

Podobné jako v ptipad€ maturitnich plesii 1 v segmentu firemnich akei byla propagace
produktu realizovana pouze pasivni formou jako soucast komplexni nabidky spole¢nosti
T.O. Events & Congress bez vyuziti placenych reklamnich kampani. Od uvedeni
produktu na trh byl tento produkt vyplij¢en na Sesti z dvandcti firemnich akei, které firma
za toto obdobi organizovala. Z pohledu managementu firmy je produkt pro segment
firemnich akci povaZzovan spise za doplitkovy. Casto se stava, Ze klienti upfednostiiuji
komplexni sluzby nabizené firmou a Zarovkova pismena pro né nejsou vzdy prioritou.
Jednatelé jsou 1 stouto skutecnosti spokojeni, protoze cht&ji firmdm predevSim
organizovat celé¢ firemni akce a neni jejich zdmérem cilit pouze s timto produktem.
Jednatelé firmy dospéli k rozhodnuti, Ze v soucasnosti nebudou investovat do vytvareni

cilené kampan¢ pro tento segment trhu. Tento postoj je podpofen 1 skutecnosti, ze firma
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udrzuje tésné a osobni vztahy se svou firemni klientelou. Diky tomu ma spolecnost
ptilezitost nabidnout Zarovkova pismena pfimo béhem pldnovani a ptipravy akci, a to

bez nutnosti placené propagace.

Vzhledem k vySe napsanym informacim, omezenému rozpoctu a rozhodnuti jednatela
spolecnosti T.O. Events & Congress navrhuje autorka prace zacilit online marketingovou
kampanl pouze na segment svatby. Ackoliv tento segment neni v soucasnosti viibec
podchycen, je pro produkt identifikovan jako trh s velkym potencidlem a miize

predstavovat kliCovou pfilezitost pro rozvoj tohoto produktu.
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9 SWOT matice

Na zadklad¢ provedenych analyz je v této kapitole sestavena SWOT matice, ktera

identifikuje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby produktu Zarovkova pismena.

Tab. 2: SWOT matice

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)

I 7 : e Zavislost na eventovém pramyslu
e Unikatni postaveni v regionu

e Technické know-how spolecnosti o VIReLEE el e LAy

e Unikatni a kvalitni design o Dl propsgios

e Nizké niklady nd provos e Jedna varianta produktu

: S e Prostorova naro¢nost pro skladovani
e Full-service doprava vcetn¢ instalace

Prilezitosti (Oportunities) Hrozby (Threats)

e Ekonomické oZiveni e Technologicky vyvoj

e Technologicky vyvoj e Konkurence na trhu

e Rozsifeni produktového portfolia e FHrozba substifufu

e Novy segment zdkaznikl * Zdkaz kulturnich akei

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Mezi silné stranky produktu Zarovkova pismena je jeho unikatni postaveni v Plzefiském
kraji a okoli. Jedna se o vyjimecny produkt, ktery jind lokdlni firma nepronajima.
pro zadkazniky v regionu. Dal§i vyznamnou silnou strankou je technické know-how
spole€nosti T.O. Events & Congress, kterd produkt vlastni. Firma disponuje velkym
technickym vybavenim, diky kterému je schopna efektivné a rychle feSit jakékoli
technické problémy, které se mohou s produktem vyskytnout. Technické know-how
umoznuje také firmé& provadét opravy, renovace a drzbu pismen bez potieby externich
pracovnikil, coZ vede k vyraznému sniZzeni provoznich nékladd. Vyjimecny a kvalitni
design pismen je dal$im faktorem, ktery ptispiva k jeho odliseni od konkurence. Pismena

jsou navrzena tak, aby Zarovky nevyc¢nivaly pies kovovou hranu a byly chranény pied
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poskozenim pii padu, coz eliminuje potfebu poskytovat zakaznikim ndhradni LED
zarovky. Dalsi vyhodou jsou magnetické podstavce, které firma nabizi k prondjmu. Tyto
podstavce usnadnuji instalaci pismen na rtizné povrchy, coz zvysuje jejich prakti¢nost
a pouzitelnost. Nizké provozni naklady predstavuji dalsi vyznamnou silnou stranku. Diky
internim technickym kapacitdm a vlastnimu produkénimu portfoliu je firma schopna
udrzet provozni nédklady na minimu, coz zajistuje vétsi financni stabilitu. Full-service

doprava, ktera je vCetn¢ instalace, ptinasi dalsi ptfidanou hodnotu tohoto produktu.

Jednou ze slabych stranek produktu je jeho zavislost na eventovém prumyslu. Toto
omezeni na jediny trh zvySuje riziko, zejména v obdobich poklesu poptavky v eventovém
sektoru nebo pii nepiedvidatelnych udalostech, které mohou tento sektor ovlivnit. Dal§im
vyznamnym omezenim jsou vysoké potfizovaci naklady spojené s rozSifenim sortimentu
pismen. Potfeba dovozu z Asie, spolu s nédklady na dopravu, clo, logistiku a ndro¢nost na
skladovani, pfedstavuje zna¢né financni zatizeni. K tomu je tfeba ptipocitat i potencialni
roz$iteni dosavadnich skladovacich kapacit. Do slabych stranek autorka pfifadila i
dosavadni propagace produktu. Zarovkova pismena nebyla aktivné propagovana od doby
jejich uvedeni na trh. Tato pasivni prezentace produktu pouze na hlavnich firemnich
socidlnich sitich miize omezovat jeho viditelnost a branit rozsifeni zdkaznické zakladny.
Poslednim identifikovanym slabym mistem je omezené portfolio produktti. Firma nabizi
pismena pouze v jedné velikosti, 1 metr, coz omezuje flexibilitu nabidky v porovnani s
konkurenci, kterda mize nabizet dalsi velikosti, naptiklad 30 cm. Toto omezeni miize
zpusobit, Ze produkt nebude vyhovovat vSem potiebdm zdkaznikli a miZe odradit

potencialni klienty, kteti hledaji vice variant velikosti pro rtizné typy akci.

Ekonomické oziveni, pfedpovidané ekonomy s rastem HDP o 1,1 % pro leto$ni rok, je
vyznamnou p¥ileZitosti pro produkt. ZlepSeni ekonomické situace mize mit pozitivni
dopad na eventovy primysl, a tim i na zvySenou poptavku po sluzbach nebo produktech,
jako jsou Zarovkova pismena. Vyznamnou piileZitost pfedstavuje i nové identifikovany
segment zakazniki — svatby, ktery je hodnocen jako perspektivni a vzhledem
k rostoucimu trendu v poctu svateb nabizi zvySeny potencial pro cileni produktu
Zarovkova pismena. Technologicky vyvoj pfedstavuje daldi vyznamnou oblast
ptilezitosti. Priizkum a integrace novych technologii, jako jsou proménlivé barvy LED
zarovek, miize produkt posunout na vyssi uroven. Rozsifeni produktového portfolia je

dalsi strategickou pfilezitosti. Pfidanim menSich velikosti pismen, které nabizi
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konkurence nebo rozsitenim nabidky o alternativni produkty, jako jsou neonové napisy,

muze firma oslovit nové segmenty trhu a reagovat na specifické potieby zakazniki.

Rychly pokrok v oblasti technologii a zvySujici se pozadavky firemnich klientti na
inovativni prvky, které mohou v urcitych situacich nabidnout alternativu k tradicnéjSim
dekorativnim prvkim, pfedstavuje jednu z hlavnich potencionélnich hrozeb pro produkt.
Dalsi vyznamnou hrozbou je silna konkurence a pfitomnost substituti na trhu. Moznost
zakazu kulturnich akci v disledku pandemie predstavuje dalsi zasadni hrozbu, kterd by
mohla mét bezprostiedni a znatny dopad na pronajem a celkovou Zzivotaschopnost

produktového segmentu.

Na zédkladé provedené analyzy s ohledem na identifikované silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby autorka doporucuje vyuziti strategie MAXI-MAXI (S-O). Tato

strategie vyuziva silné stranky produktu k maximalizaci naskytnutych pfilezitosti na trhu.
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10 Priuzkum preference spotrebitela

Nasledujici kapitola se vénuje prizkumu preference spotiebitelii ze segmentu svatby,
ktery byl identifikovan jako cilova skupina, na kterou chce spolecnost T.O. Events

& Congress se svym produktem Zarovkova pismena cilit.

Na zaklad¢ pozadavkl vedeni firmy a s cilem plné vyuzit jedinecného postaveni
spolecnosti na regionalnim trhu s timto produktem, byla zvolena kvalitativni metoda
vyzkumu. Autorka se rozhodla pro tento pfistup s piesvédCenim, Ze umozni lepsi
pochopeni ohledné ocekavani, potieb a preferenci respondentd, coz by pfi kvantitativnim

vyzkumu nebylo tak dobfe realizovatelné.

V ramci piipravy a realizace tohoto vyzkumu autorka vychdzela z provedeného
interniho dotaznikového Setfeni, které spole¢nost pravidelné provadéla po kazdém
prondjmu produktu. Spole¢nost se zaméfovala na sbér informaci tykajici se zkuSenosti
a preference klientt, kterymi byli vyhradné maturanti nebo firemni klienti. A tato ziskana
data umoznila pochopit klicové aspekty, které ovliviiuji spokojenost zdkaznikl
a identifikovat prvotni pozadavky a ocekéavani spojend s pouzitim tohoto produktu. Tato
data poskytla zaklad pro kvalitativni vyzkum (naptiklad pro tvorbu otazek), ktery se

specificky zaméfi pouze na svatebni segment a jeho hlubsi pochopeni.

10.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo ziskat hlubSi porozuméni specifickym
potiebam, preferencim a ocekdavanim zastupci z vybraného segmentu svatby, na

které bude vytvofena a zacilena komunika¢ni kampan.

Pro tento vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovanych rozhovori, ktera
»predstavuje techniku, ve které ma tazatel predem piipravené otdzky, avSak zaroven

disponuje jistou volnosti doptat se a reagovat na situaci s dotazovanym* (Tulinska, n.d).

Rozhovory probihaly v obdobi od 14. prosince 2023 do 4.ledna 2024. Tato zvolena
metoda umoznila flexibilitu v otdzkach ptizpisobenych kazdému zéstupci tohoto
segmentu, pfi¢emz zachovala zaméfeni na klicova témata vyzkumu. Rozhovory umoznily
prozkoumat potieby a prani respondentli vice do hloubky a umoznily autorce ziskat

bohatsi a detailnéjsi informace, coz by v piipad¢€ kvantitativniho praizkumu nemuselo byt

mozné.
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Ziskané poznatky z tohoto prizkumu budou slouzit také k vytvoteni marketingovych
person, diky kterym bude mozné nastavit a piizptisobit komunika¢ni kampan tak, aby

odpovidala ptimo s potfebami a pranimi tohoto segmentu.

10.2 Vybér respondentu

Autorka si pro ucely vyzkumu zvolila celkem 12 respondenti ve véku od 25 do 40 let,
které rozdélila rovnym dilem mezi svatebni koordinatory a svateblany. VSichni
respondenti pochéazeli z Plzeniského kraje a pfilehlé oblasti, coz bylo zamérné, nebot’
firma T.O. Events & Congress chce cilend s produktem Zarovkova pismena oslovit tento
region. V obou skupinach byly zastoupeny vyhradné Zeny. Zenské zastoupeni odrazi
skuteCnosti, ze vétSina koordinatori v tomto sektoru jsou zenského pohlavi, v ptipadé
svatebcanii vyslo z predbézné konzultace najevo, Ze muzi nebyli ochotni se vyzkumu
ucastnit, a to s odivodnénim, Ze detaily svatby fesi pfevazné jejich partnerky. Je dilezité
zdiraznit, Ze ani jeden z respondentd pfed zahdjenim vyzkumu nepfisel do kontaktu s
produktem Zarovkova pismena. Pro viechny respondenty §lo o tpIné novy produkt,

o kterém nem¢li zadné predchozi informace.

Ctyti koordinatorky byly osloveny na zakladé predchozi spoluprace s firmou T.O. Events
& Congress, dvé byly ziskané na zakladé doporuceni. Svatebfané byli oslovovani
prostfednictvim facebookovych skupin s tematikou svateb a ptes socialni sit’ Instagram,
kde bylo pouzito cilené vyhledavani pomoci hashtagii jako #budemesebrat nebo

#budesvatba spolu s dal$im filtrovanim podle lokality.

Vsechny koordinatorky vyjadtily pfani zachovat svou anonymitu v rdmeci této diplomové
prace, a proto budou oznacovany jako R1, R2, R3, R4, RS a R6. Ctyii rozhovory byly
formou osobniho setkani, dva byly prostfednictvim video hovoru na platformé Google

meet, jak 1 ukazuje tabulka ¢.3 pfiloZena nize.
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Tab. 3: Harmonogram rozhovort svatebnich koordinatorek

Respondent Datum Délka Realizace

R1 (svatebni koordinatorka) | 3. 1.2024 cca 85 min | Osobni setkani
R2 (svatebni koordinatorka) | 4. 1.2024 cca 60 min | Google meet
R3 (svatebni koordinatorka) | 3. 1.2024 cca 90 min | Osobni setkani
R4 (svatebni koordinatorka) | 14. 12. 2023 cca 70 min | Osobni setkani
R5 (svatebni koordinatorka) | 3. 1.2024 cca 90 min | Osobni setkani
R6 (svatebni koordinatorka) | 4. 1.2024 cca 60 min | Google meet

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Podobné jako u koordinatorek, i nevésty vyjadrily ptani zlstat anonymni. Béhem
vyzkumu se proto budou oznacovat jako — R1, R2, R3, R4, RS, R6. Polovina rozhovort

probéhla formou osobniho setkani, zatimco zbyl¢ tfi rozhovory byly uskute¢nény pomoci

platformy Google meet.

Tab. 4: Harmonogram rozhovort neveést

Respondent Datum Délka Realizace

R1 (nevésta) 14.12. 2023 cca 85 min | Osobni setkani
R2 (nevésta) 4.1.2024 cca 60 min | Google meet
R3 (nevésta) 14.12. 2023 cca 90 min | Osobni setkani
R4 (nevésta) 14.12. 2023 cca 70 min | Osobni setkani
R5 (nevésta) 21.12.2023 cca 60 min | Google meet
R6 (nevésta) 21.12.2023 cca 85 min | Google meet

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

10.3 Priprava vyzkumu a pilotaz

V ramci ptipravné faze vyzkumu autorka definovala seznam otazek pro rozhovory, které
nasledn¢ byly prokonzultovany i1 schvaleny jednateli spolecnosti T.O. Events &
Congress. Cilem bylo sestavit otazky tak, aby pfinesly odpovédi odrazejici klicové
poznatky nejen pro nasledné efektivni nastaveni komunika¢ni kampang.

74



Pro svatebni koordinatorky byl sestaven seznam dvaceti otazek, kombinujicich jak otazky
oteviené, tak i uzaviené. Druha skupina respondentek, nevésty, byly dotazovany pomoci
¢trnacti podobné strukturovanych otazek. Seznam veskerych otazek se nachazi v ptiloze

A této prace.
Otazky pro svatebni koordinatorky se zamétovaly na nésledujici okruhy:

e Pocet svateb, planovani, akvizice klientl, svatebni veletrhy
e Komunikace a vybér dodavateltl, inspirace, reklamy
e ZkuSenost s podobnymi produkty

e Lokalni dostupnost, cenovy faktor, logistika
Pro nevésty se otazky zamétovaly na nasledujici okruhy:

¢ Organizace svatby, planovani, svatebni veletrhy, zdroj inspiraci
e Reklamy, recenze od jinych part, svatebni salony

e ZkuSenost s podobnymi produkty, lokélni dostupnost

e Cenovy faktor, logistika

Kromé samotného definovani otazek byl kladen diiraz i na jejich pilotni testovani. Pilotaz
vyzkumu, realizovana 4. prosince, méla za tkol ovéfit srozumitelnost otazek respondenty.
Pilotaz probihala s dvéma testovacimi respondenty, ktefi poskytli cenou zpétnou vazbu,
kterd odhalila né&kolik nedostatki. Na zakladé této zpétné vazby provedla autorka

potiebné Upravy pro co nejlepsi prubéh naslednych rozhovort.
10.4 Realizace vyzkumu

10.4.1 Svatebni koordinatorky

Pocet svateb, planovani, ziskdavani klientii, svatebni veletrhy

Na uvod kazdého rozhovoru byla poloZena otizka ohledné poétu svateb, které
koordinatorky planuji v nadchéazejici svatebni sezoné 2024. Tato svatebni sezona probiha
cca od kvétna do zafi. VSech Sest koordinatorek, které jsou na trhu uz delsi dobu a jsou
velmi vyhleddvané, uvedly, ze maji na starost kompletni organizaci kolem 8-10 svateb.
Tato organizace celého svatebniho dne zahrnuje koordinaci na misté a kompletni shanéni

dodavatelt potfebnych pro svatbu.

75



Nasledné byla diskutovana otazka akvizice klientii. R2 uvedla, ze v minulosti se
prezentovala na svatebnich veletrzich i mimo Plzenisky kraj, coz ji pfineslo prvni klienty,
ktefi byli daleziti pro ziskani prvnich pozitivnich referenci. Nyni vSak klienty ziskava
pievazné prostiednictvim Instagramu a webovych stranek diky aktivnimu pfispivani
a zobrazeni své prace. R2 zminovala, ze klienty ziskava prostfednictvim doporuceni
a socialnich sité, které povazuje za vyznamné diky moznosti zobrazeni referenci, fotek
a vSech moznych videi. Zbylé koordinatorky, s delsi historii na trhu, ziskavaji nevésty
pievazné prostiednictvim doporuceni od ptedchozich klientek a také pres Instagram
a webové stranky. Vsechny respondentky se shodly na tom, ze Instagram spolu
s Facebookem v posledni dobé zazivaji velky ,,boom™ a vesSkeré nevésty se nachazeji
prave tam. Hledaji zde reference, informace a riznou inspiraci k planovani jejich

svatebniho dne.

Dals$im tématem, kterému se rozhovory vénovaly, bylo planovani svatby s dirazem na
okamzik, kdy se zacinaji planovat dekorace. Tato otdzka byla klicova z dtvodu
pozdéjsitho vhodného nacasovani komunikacni kampané. Svatebni koordinatorky
potvrdily, Ze Casovani se trochu lisi, ale obvykle se pocatecni konzultace s pary odehrava
asi rok a pul pted svatbou. Planovani poté zacina od volby mista az po detaily jako Saty a
tiskoviny. Koordinatorky se shodly, Ze jednotlivé dekoracni prvky jsou typicky vybirany

jako jedny z poslednich kroki ptipravy svatby cca v obdobi Sesti mésicti pred svatbou.

VSechny koordinatorky potvrdily ucast na svatebnich veletrzich, které povazuji za
uzite¢né pro ziskavani inspirace a sebeprezentaci. Autorka se rozhodla pro tuto otazku
predev§im z divodu, ze v ramci komunika¢ni kampané ma v planu prezentovat se s
produktem Zarovkova pismena na plzefiském svatebnim veletrhu. Piestoze se obavala, Ze
koordinatorky mohou povazovat ucast na takovych veletrzich za ztratu casu a nebudou
brat tuto akci jako profesiondlni pfilezitost, jejich pozitivni reakce ji mile piekvapily.
Komunikace a vybér dodavateln, inspirace, reklamy

Co se tykd komunikace s dodavateli svatebnich dekoraci, vSechny preferuji osobni
setkani, které umoziuje pfimou interakci a moznost si sluzbu nebo produkt ,,08ahat*
na zivo. Online komunikaci, naptiklad pfes socidlni sit¢, povazuji také za uziteCnou, ale
pouze v ptipad¢, kdy se nachéazi na profilu dodavatele né¢jaka reference nebo aktivita,

ktera profilu pfidd na divéryhodnosti.
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Pii vybéru dodavateli jsou pro koordinatorky klicové faktory jako recenze, cena
a kvalita. Originalita produktt je sice dilezita, ale vzhledem k rychlym trendim v odvétvi
je Casto povazovana za snadno nahraditelnou. Dvé koordinatorky také doplnily, Ze hodné
svych oblibenych dodavatelli nasly ptes foceni editoriala (inspirativni eventy, kde se foti
a natdc¢i nejnovejsi svatebni trendy. Tyto fotky a videa jsou pak rizné sdileny na
socialnich siti), které organizovaly. Cena byla velmi diskutované téma u vsech

koordinatorek z divodu, Ze pokud je produkt moc drahy, musi hledat cenové dostupnéjsi

alternativy na ptani svatebCand.

Dalsi otazka, kterou autorka pokladala se tykala poZadavki svatebcanii na atmosféru
a vzhled svatby. Svatebni koordinatorky uvadély, Ze mezi nejcastéjsi pozadavky klientd
patii uspofadani unikatnich a osobitych svateb, které odrazi jejich vlastni styl a ptibch.
Klienti pfichazeji s odvaznymi napady, které Casto narazi na finanéni omezeni rozpoctu,
coz vyzaduje od koordinatorek kreativni ptistup k planovani, aby nasly kompromis mezi
snem a realitou. Jednohlasné¢ se shodly na tom, ze aktudlné€ jsou velmi zddané jakékoliv
svételné dekorace, které vytvareji kouzelnou atmosféru. Soucasné roste zajem
o udrzitelné svatby, s dirazem na recyklovatelné produkty vcetné dekoraci a mistni
dodavatele. Dvé koordinatorky uvedly, ze od jejich klientii posledni dva roky slysi, Ze

chtéji hlavné ,,hodné svétylek a barev*.

Co se tyka svatebniho planovani véetné dekoraci, polovina koordinatorek uvedla, Ze
inspiraci pro svatebni planovani a dekorace hledaji pfevazné na socialnich sitich jako jsou
Instagram, Pinterest nebo Facebook. Tyto platformy jsou pro né klicové diky Sirokému
mnozstvi v§ech moznych inspiraci, od dekoraci, pfes svatebni mista aZ po Saty. Druha
polovina koordinatorek doplnila také YouTube, kde hledaji videa ze svateb a snaZi se
najit inspiraci podle riznych svatebnich styli a mist. VSechny koordinatorky se shodly
na tom, Ze reklamy na socialnich sitich, zejména na Instagramu a Facebooku, jsou pro né
uzite¢nym zdrojem informaci o novych trendech a produktech. Piesto zdlraznily potiebu
kriticky nahliZet na tyto reklamy, aby uzivatel nenaletél na produkty, které nejsou
kvalitni. Ve spojeni s reklamou se diskuze pienesla na influencer marketing, kde vSechny
koordinatorky uvedly, Ze v jejich oboru neni tak rozsifeny jako v jinych odvétvich.

Dodaly, Ze se malokdy stane, aby né&jaky influencer doporucoval cokoliv ohledné svateb.

Navstévy svatebnich saloni a jejich vliv na vybér dekoraci — tii z Sesti koordinatorek

uvedly, ze obvykle doprovazeji svatebany do ptiblizné tii saloni, a to hlavné pii prvotni
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navstéve. Zbylé tii koordinatorky naopak uvedly, Ze s nevéstami do salonli nechodi, ale
doporucuji jim ty, se kterymi maji dobré zkuSenosti. Na dotaz, zda ma chozeni do
svatebnich salonti vliv na vybér dekoracnich prvki, odpovédé€ly, ze si vSimly nékterych
letdkli a promo materialll umisténych v salonech, ale obvykle je neprohlizely detailné.
Avsak dodaly, ze pokud by letdky byly vizualné zajimavé, mohly by je zaujmout. R4 také
poznamenala Ze pokud by v salonech byly vystavené néjaké produkty, povazovala by to

za originalni a zaujalo by ji to.
ZkuSenost s podobnymi produkty

Dalsi ¢ast rozhovoru pokrac¢ovala ivodnim dotdzadnim, zda respondentky znaji produkt
Zarovkova pismena. Autorka prace si timto chtéla ovéfit, Ze respondentky nikdy nepfisly
na svatb€ nebo jiné akci do kontaktu s piesné s timto produktem od spolecnosti T.O.
Events & Congress, aby byla zachovana objektivnost pifi odpovédich. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze produkt zaznamenaly pouze dvé koordinatorky na hlavnim Instagramovém
profilu TO. Events & Congress, ale vice s nim do kontaktu nepfisly. Nasledné po této
otazce autorka podrobné produkt piedstavila a dotdzala, zda respondentky jiz diive
narazily na n¢jaky podobny produkt. Vsechny koordindtorky mély zkuSenosti
s podobnym produktem, ktery bud’ zaznamenaly na Instagramu, Facebooku, YouTube
videich, nebo je dokonce samy pouzily pfi organizaci svateb. Konkrétné dvé z nich
uptesnily, Ze se s témito produkty setkaly prvotné pfedevSim prostrednictvim Instagramu.
Pét z Sesti koordinatorek uvedlo, Ze takovy produkt jiz na svatbach vyuzily. VSechny z
nich byly s produktem jako takovym spokojené a shodly se na tom, Ze v produktu vidély
pridanou hodnotu. Zdiraznily, Ze tento produkt dodava svatbam kouzelnéjsi atmosféru.
Produkt je idedlni pro fotografovani, na vecerni osvétleni prostoru a je mezi svatebCany
velmi oblibeny. Koordinatorky se proto domnivaji, Ze diky jeho popularité a kouzlu bude

standardné¢ soucasti kazdé svatby.
Lokalni dostupnost, cenovy faktor, logistika

Ohledné regionalni dostupnosti tohoto produkt, pét ze Sesti svatebnich koordinatorek
vyjadtilo ptani po dostupnosti tohoto produktu v Plzeiiském regionu a jeho okoli. Blizka
dostupnost by eliminovala potfebu vyzvedavani produktu napiiklad v Praze a usnadnila
by feSeni piipadnych problémi, naptiklad rychlou vyménou poskozeného pismena, diky

blizkosti skladu. Pro Sestou koordinitorku nebyla lokéalni dostupnost zasadnim

78



pozadavkem, protoze vSechny jeji dodavatele se nachazeji v Praze a okoli, takze i tak tam

pravidelné pted svatbou cestuje.

Cena je dilezitym faktorem pfi rozhodovani u vSech koordinatorek, jelikoz svatebané
Casto vyzaduji ndhradu drazsich prvki za levnéjsi alternativy, coz neni vzdy mozné nebo
jednoduché. Vsechny koordindtorky se shodovaly v ndzoru, Ze sluzba zahrnujici
dopravu a instalaci produktu by pro n¢ byla velkym pfinosem. Zaroven vsak vyjadiily
znepokojeni ohledné¢ moznych extra finan¢nich vydaji a komplikaci spojenych s

organizaci dalSich dodavateli na mist¢.

Nézory na idedlni proces doruceni a instalace nejen této dekorace se mirné rozchazely,
ale shodly se na tom, ze idealnim scénafem by pro né byla pfeprava véetné instalace,
kterou by provadél profesiondl. Diky tomu by se nemusely o nic starat a védély by, Ze
sluZzba bude odvedena kvalitn€. Dvé koordinatorky také dodaly, Ze pokud by se o instalaci
staral profesional bez jejich zasahu, tak by jim to zna¢n¢ usnadnilo préci a snizilo stres,
obzvlasté pokud by sluzba zahrnovala i snadné vraceni dekoraci po svatbé.
Koordinatorky by uvitaly moznost piedem si produkt prohlédnout a uvitaly by také
doprovodné technické instrukce pro ptipad technickych potizi, které by se na svatbé

mohly objevit.

10.4.2 Nevésty

Organizace svatby, planovani, svatebni veletrhy, zdroj inspiraci

Na pocatku rozhovoru se autorka ptala, zda maji nevésty svatebni koordinatorku nebo
zda si organizaci svatby zajiStuji samy. Skoro vétSina, Ctyfi z Sesti, uvedla, ze
momentalné svatbu pfipravuji bez pomoci koordinatorky a ocekavaji, ze jim v den svatby
nejvice pomizou svédkyné nebo druzi¢ky. Zbylé dvé jiz mély koordinatorku, ktera jim
pomaha nejen s vybérem dodavateltl, ale i s celkovym pldnovanim svatby. Tyto nevésty

si svou koordinatorku vybraly a zajistily na Instagramu na zaklad¢ referenci.

Pii planovani svého velkého dne zacaly nevésty, které si svatbu pfipravuji samy,
pfiblizné rok pfedem vyhledanim vhodného mista, cateringu, hudebniho doprovodu
a oddavajiciho. Momentaln¢ se vSechny nachazi cca 8 meésicl pfed svoji svatbou
a zamé&iuji se napiiklad na tiskoviny nebo kvétiny, pficemz vyzdoba a detaily jsou
prozatim v upozadéné. Na druhé strané nevésty, které svéfily organizaci svatebni

koordinatorce, se jiz blizi k druhé fazi pfiprav, kdy je vétSina dileZitych rozhodnuti
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ucinéna, a soustfedi se nyni spiSe na detaily, jako je naptiklad vybér kvétin nebo Satti.

Dekorace téz zatim nefesi.

Ohledn¢ ucasti na svatebnich veletrzich dvé nevésty zminily, ze se ucastnily veletrhu
"Svatebni Korzovani" v Plzni v minulém roce a dalsi tii planovaly Ucast na letoSnim
ro¢niku. Nevésty, které se jiz veletrhu zucastnily dodaly, ze na veletrhu ziskaly fadu
inspiraci pro dekorace, tiskoviny a také naptiklad pro vybér spravného cateringu nebo
kvétinového servisu. Tato zkuSenost pro né byla hodnotna a nepovazovaly ji za ztratu
Casu. VSech Sest nevést shodné uvedlo, ze hlavni zdroj svatebni inspirace a informaci
hledaji na Instagramu nebo Facebooku, kde sleduji rizné inspirativni ucty poskytujici

tipy na dekorace, Saty a dalsi originalni sluzby nebo produkty.
Reklamy, recenze od jinych pdri, svatebni salony

Co se tyka reklam a jejich vlivu na téchto socidlnich siti, pét z nich pfiznalo, Ze na né
reklamy ptisobi, a to zejména kdyz to ptichdzi od nékoho, kdo ma velky dosah. Nicméné
si nevSimly, Ze by se v tomto odvétvi, jako je obecné svatebni planovani, ¢asto vyuzivaly
néjaké placené propagace, slevové kody, soutéze nebo néco podobného. Misto toho si
spiSe v§imaji, ze oblibené svatebni koordinatorky na Instagramu, které disponuji velkym
poctem sledujicich, bézné doporucuji rizné sluzby jako jsou napiiklad kvétinové
dekoratérky, cateringy, kapely, dekorace atd. Tento typ propagace vzbuzuje zajem vSech
respondentek, protoze neni tak bézny a nepisobi ,,prehlcenc®. VSechny respondentky by
také uvitaly moZznost vyuziti slevovych koda nebo soutézi o produkty/sluzby. Nevésty,
které spolupracuji s koordinatorkami, se pfevazné spoléhaji na jejich doporuceni ohledné

svatebnich dodavatelu.

Vsechny nevésty uznaly, Ze recenze a zkuSenosti ostatnich part maji zna¢ny dopad na
jejich rozhodovani. Casto se ptaji na zkuSenosti s konkrétnimi sluzbami, coz jim
poskytuje diileZité informace pii pldnovani jejich svatby. Sledovani Instagramovych
profilti dodavatelii a prochdzeni oznacenych fotografii ¢i komentaii jim pomaha ziskat
uceleny obrazek o spokojenosti piedchozich klientl a ma to vliv na jejich findlni

rozhodnuti.

VSechny nevésty se shodly na tom, Ze planuji navstivit pfiblizn€ 3-4 svatebnich saloni.
Ty, které spolupracuji s koordinatorkou, jiz mély n¢které salony doporucené. Co se tyce
vlivu navstévy salont na vybér dekoraci nebo jinych sluzeb/produktl na svatbu, vétSina

neveést dosud neméla pfilezitost salon navstivit, a proto nebyla schopna konkrétné
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odpovédét. Jedind nevésta, kterd jiz salon navstivila, si vSimla propagacnich letakt
souvisejicich s cateringem, avSak nevénovala jim vétSi pozornost. Autorka se poté
dotazala, zda by nevésty zaujal produkt, pokud by byl vkusné prezentovan piimo

v salonu. VSechny souhlasily, ze by to bylo néco originalniho.
Zkusenost s podobnymi produkty, lokdlni dostupnost

V dalgi fazi rozhovoru se autorka dotazala nevést, zda znaji pfimo produkt Zarovkova
pismena od spolecnosti T.O. Events & Congress. Jedna nevésta byla s produktem
obeznamena, a to skrze svoji svatebni koordinatorku, nicméné¢ mu zatim nevénovala
pozornost. Po vysvétleni, o jaky produkt se jednd, byly nevésty pozadany o zpétnou
vazbu, zda jiz vidély néco podobného a jaky maji ndzor na pouziti tohoto typu dekorace
na svatb¢. VSechny potvrdily, Ze produkt znaly, obvykle z fotografii na Instagramu nebo
Pinterestu. Jedna z nevést narazila na tento produkt doporu¢ovany v rdmci facebookové
komunity zaméfené na svatebni dekorace, zatimco dalsi byla svédkem jeho pouziti na
svatbé své pritelkyné. P&t z Sesti nevést by si produkt pralo na své svatbé kvuli jeho
atraktivnimu vizudlnimu efektu, fotografiim a krasnému vecernimu osvétleni. Pouze
jedna z nich byla nejistd kviili omezenému rozpoctu. VSechny uznaly, ze produkt ma svou
pfidanou hodnotu a zdaraziiovaly vyznam lokalni dostupnosti. Ani jedna si nedokéaze
predstavit cestovat pro dekorace mimo Plzenisky kraj naptiklad den pied svym svatebnim

dnem.
Cenovy faktor, logistika

Cena je pro nevésty dilezitym faktorem pii rozhodovani o dekoracich, obzvlast’ u
doplnkt, které nejsou pro prubeh svatby dulezité, jako mohou byt tfeba svitici pismena.
Naopak vydaje za nezbytné sluzby, jako jsou kvétiny a catering, jsou povazovany za

dulezité a jsou prioritou, protoZe svatba bez nich nemuze prob&hnout.

Dalsi otazky sméfovaly na téma instalace a dopravy dekoraci bez potieby osobni Gi¢asti
nevést. Ctyfi nevésty, které nemaji svatebni koordinatorku, by si idedln& ptaly, aby
veskerou instalaci, dopravu a pak samoziejmé 1 uklid a odvoz zpatky zafidil dodavatel.
Jedna nevésta také dodala, Ze pokud by byl cely tento servis za poplatek, rada ho zaplati
za cenu toho, Ze vSe prob¢hne v naprostém potadku a kvalitng. Pokud by byla doprava a
instalace dekoraci na druzickach nebo svédkynich, doufaji, Ze tento proces bude snadny
a bez problémi. Na druhé stran¢, dv€ nevésty, které koordinatorku maji, pocitaji s tim, Ze

koordinatorka zajisti vSechny potiebné tikoly, ale zaroven si pteji, aby byli dodavatelé
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flexibilni a byli ochotni napfiklad pismena pfemistit z diivodu jejich nespokojenosti

s prvotnim umisténim.

Jednoznaén€ vSechny nevésty zdiraznily, ze chtéji, aby instalace dekoraci probihala
hladce, bez stresu a zasahu z jejich strany. Dulezité je pro n¢€, aby se nemusely o nic starat
a aby cely proces byl zcela bezproblémovy. Jedna z nevést se podélila o zkusenost ze
svatby své pritelkyné, na které byla pouzita tato pismena. Koordinatorka méla za ukol
tato pismena instalovat, ale potykala se s nerovnosti travniku, coz zptisobovalo potiebu
jejich neustalého preskupovéni. Presun tii pismen nebyl sam o sob& narocny, ale
vyzadoval cas, ktery byl pro koordinatorku v tu chvili vzacny, protoze souc¢asné musela

zvladat koordinaci s dal§imi dodavateli a pfipravu mnoha jinych aspektl svatby.

10.5 Shrnuti rozhovoru

Autorka v nasledujicim textu predklada pro lepsi piehled souhrn klicovych informaci,
které byly zjistény z rozhovort. Tyto informace jsou klicové pro vytvofeni marketingové
persony a navrzeni efektivni komunikacni kampané, jelikoz poskytuji hluboky vhled do

preferenci, chovani a o¢ekavani cilové skupiny.

e Produkty typu Zarovkova pismena jsou povazovany za atraktivni dekorace, které
dodavaji svatbam kouzelnou atmosféru a pfinaseji jim také ptidanou hodnotu.

e ZvySeny zdjem o svételné dekorace mezi svatebCany.

e Akvizice klientii probihd ptedevS§im prostfednictvim socialnich siti, webovych
stranek a doporuceni.

e Planovani svatby zac¢ind ptiblizn€ rok a pul pied svatebnim dnem. Dekorace jsou
vybirany jako jedny z poslednich kroki cca Sest mésicti pied svatbou.

e Svatebni veletrhy jsou oznaCovany za uZiteCny nastroj nejen pro ziskdvani
inspirace. Influencer marketing neni v oblasti svateb tak rozsifeny.

e Koordinatorky preferuji osobni komunikaci s dodavateli. Online komunikace,
naptiklad ptes socidlni sit€, je u€innd pouze, pokud profil dodavatele obsahuje
reference nebo aktivity zvysujici celkovou ditvéryhodnost profilu.

e Vybér dodavatelil je ovlivnén recenzemi, cenou, kvalitou sluzeb a dostupnosti.

e Koordinatorky i nevésty hledaji inspiraci na socidlnich sitich, jako je Facebook

nebo Instagram.
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e Pro nevésty jsou dulezité i recenze ostatnich part, které ovliviji jejich
rozhodovéni
e Pro nevésty i koordinatorky je klicovy bezproblémovy a kvalitni servis, ktery je

idealné doplnén o lokalni dostupnost produktu.

10.6 Persona

V souladu se zaméfenim na svatebni segment vypracovala autorka dvé marketingové
persony — nevéstu Klaru BeneSovou a svatebni koordinatorku Petru Nadvornikovou,
které¢ shrnuji vysledky provedeného vyzkumu a piedstavuji idealni zakazniky tohoto
segmentu. Tyto persony odrazeji specifické potieby, pfani, motivace a obavy
potencidlnich zdkaznikd. Poskytuji také cenné informace pro nastaveni komunikaéni

kampang, kterd je vystupem této diplomové prace.

Obr. 12: Marketingova persona svatebni koordinatorka

Jméno: Mgr. Petra Nadvornikova

Vék: 28 let

Vzdélani: vysokoskolské

Bydlisté: Plzen mésto

Pracovni pozice: Svatebni koordinatorka

Oblibena kniha: Atomové navyky, Jak na sité

Oblibeny film: Valka nevést, 27 Sati

Zajmy: fotografovani, sebevzdélavani, jizda na kole, keramika, malovani
Oblibené socialni sité: Instagram, Facebook

Kdo ovliviiuje jeji nazor: kolegyne, piatelé, klienti

Osobnost: extrovert, energicky a vad¢i typ

Kolik svateb za rok organizuje? 8-10

Kde se inspiruje? Na socialnich siti (Facebook a Instagram), na svatebnich veletrzich.
Co ji motivuje k pronajmu Zérm’kov)”ch pismen? TouZi po exkluzivni a originalni.
dekoraci, kterda zaujme a pfida svatbé ten spravny Smrnc.

Co chce svym klientim nabidnout? Nezapomenutelny zazitek bez zbyte¢ného stresu.
Co je pro ni duleZité p¥i vybéru dekoraci? Cena, kvalita, logistika a regionalni
dostupnost.

S ¢im ji miiZeme pomoci? Nabidkou kvalitniho.

a vizualniho prvku, ktery zapadne do konceptu celé svatby.

Ceho se obava? Cenovych a logistickych komplikaci pfi vybéru dekoraci,
nedostatec¢né technické podpory v piipadé problému s produktem.

Jaké otazky ji napadnou pfi nabidce na§eho produktu? Jaky je proces instalace

a demontaze a jak dlouho trva? Nabizite technickou podporu nebo asistenci béhem

svatebniho dne? Jaké je cena pronajmu?

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.cz (2024)
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Obr. 13: Marketingova persona nevésta

>

Oblibena kniha: NeZ jsem (¢ poznala

Oblibeny film: Laska nebeska

Zajmy: moda, cestovani, domaci mazlicei

Oblibené socidlni sité: Instagram, Facebook, Pinterest a Youtube
Kdo ovliviiuje jeji nazor: pritel a rodice

Osobnost: usmévava, kreativni, milujici, detailista

Kdo ji bude organizovat svatbu? Sama s pomoci svédkyné a druzicek

>
Kde se inspiruje? Instagram, svatebni veletrhy, Pinterest, fotky a videa z predchozich
svateb pfatel.
Co ji motivuje k pronajmu Zarovkovych pismen? Chce originalni, vizualni prvek, ktery
poskytne krasné pozadi pro fotografie a vytvofi romantickou atmosféru.
Co je pro ni dileZité pii vybéru dekoraci? Vizualni atraktivita, kvalita, dobra cena,
jednoduchost instalace, lokalni dostupnost a spolehlivost.
S &im ji miZeme pomoci? Nabidnout kompletni sluzbu véetné dopravy, instalace a
demontaz pismen , flexibilitu pfi pfipadnych zménach.
Ceho se obava? Slozité logistiky, dodateéného stresu a vysokych nakladt.
Jaké otazky ji napadnou p¥i nabidce naSeho produktu? Jaka je cena pronajmu a jsou
zahrnuty vsechny sluzby? Je véetné dopravy i instalace na misté? Dostanu néjaké

technické pokyny? Nerozbije se pismeno na svatb&?

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.cz (2024)
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11 Navrh komunika¢ni kampané (5M)

Nasledujici kapitola se zaméii na navrh komunikacni kampan¢, kterd bude navrzena
na zakladé¢ analyzy prosttedi produktu, segmentace trhu, vyzkumu chovani a preferenci
cilové skupiny a hluboké znalosti produktu. Dale bude vychazet z osvédceného ramce
5M od autort Kotler a Keller (2014). Tento model zdtraziuje pét klicovych rozhodnuti,

ktera je tfeba ucinit pro zajisténi efektivni kampané.

Komunikaéni kampain bude spusténa 6.ledna 2025 a pobézi do 30. ¢ervna 2025. Tento
Casovy plan je zamérné nastaven na zacatek roku, protoze se predpoklada dle
poskytnutych rozhovort, Ze vybér dekoraci, jako jsou naptiklad Zarovkové pismena, patii
mezi findlni kroky ve svatebnim planovani. Dal§im ptfedpokladem je trvani svatebni
sezony od kvétna do zati. Timto zpisobem bude kampan cilit na segment svatby praveé
v dobé, kdy svatebcané a svatebni koordinatofi budou hledat ty posledni dopliiky na

svatby.

11.1 Mission

Tato kapitola se zabyva kli¢ovym aspektem celé kampané, a to definici jejiho poslani.
Vysvétluje, pro¢ ma byt kampaii vytvorena, a nastifiuje hlavni cile, které si kampan klade.
Zahrnuty jsou marketingové, komunikacni a financni cile, které byly formulovany

s ohledem na SMART kritéria.
Poslani kampané

Zvysit povédomi o novém produktu Zarovkova pismena jako o unikatnim a vizualng
atraktivnim doplnku na svatby v Plzeniském kraji a okoli, posilit trZzni postaveni produktu

a zaroven podpofit rist prodeje a ziskovosti.
Marketingové cile

Primérnim marketingovym cilem pro produkt Zarovkova pismena je vytvotreni silného
povédomi o této originalni dekoraci mezi cilovymi zdkazniky, kterymi jsou svatebni

koordinatofi a pary planujicimi svatbu v Plzeniském kraji a v ptilehlém okoli.

Splnéni tohoto cile bude hodnoceno dle ziskani minimalné 5 novych mési¢nich poptavek
prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti v obdobi Sesti mésicti po spusténi

kampang, tzn. v obdobi od 6. ledna 2025 do 30. ¢ervna 2025. Realizace tohoto cile bude
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zalozena na kombinaci online marketingovych aktivit, jako je placena propagace na

socialnich siti nebo reklamni PPC kampan¢ a event marketing.
Komunika¢ni cile

Komunikaénim cilem pro produkt Zarovkovéa pismena je ziskani alespoii 500 novych
sledujicich na Instagramu a 300 novych sledujicich na Facebooku do konce kampané,
tedy do 30. 6. 2025. Tento cil smétuje k posileni online povédomi o produktu mezi

zasadnimi cilovymi zakazniky.

Efektivnost dosazeni tohoto cile bude vyhodnocena na zaklad¢ analyzy pfirtstku
sledujicich a interakce s publikovanym obsahem na uvedenych socidlnich platforméach.
Realizace tohoto cile bude zalozena na online kampani na socialnich siti, influencer
marketingu ale i vyuZiti offline aktivit, jako je event marketing nebo partnerstvi.
Financ¢ni cile

Hlavnim finan¢nim cilem bude dosdhnou alespoii dvojnasobného zisku z pronajmu
Zarovkovych pismen rovnajiciho se alespoti vy§i nakladi na marketingovou propagaci
do deviti mésicl od spusténi kampang, tedy do 30. 9. 2025, coz je i odhadovany konec
svatebni sezony. Tento cil vychazi z predpokladu, ze investice do marketingu se musi
alespon rovnat piijmim z prodeje, aby byla kampan povazovana za rentabilni. Ziskovost
bude sledovana a vyhodnocovana na zaklad¢ rozdilu mezi prodejni cenou produktu a

naklady na jeho propagaci.

11.2 Message

V této kapitole bude piedstaveno sdéleni marketingové komunikace produktu Zarovkova
pismena. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novinku na trhu, klicové bude informovat

a zasadit tento produkt do mysli koncovych zékaznik.

Komunikaéni sd€leni je primdrné urceno pro zeny ve vékové kategorii 25 az 40 let
z oblasti Plzeniského kraje a jeho okoli, které se ptipravuji na svatbu — at’ uZ pfimo jako
budouci nevésty, nebo jako svatebni koordinatorky organizujici svatby pro své klienty.
Tato skupina zakaznikil vyhledava unikéatni dekorace, které obohati a zvyrazni atmosféru
jejich svatebniho dne. Tyto zédkaznice byly jiz pfedstaveny pomoci marketingovych

person v kapitole ¢ 8.5.
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Na zéklad¢ analyzy produktu, provedené¢ho vyzkumu a znalosti produktu bude pfipravena

komunikacni strategie, ktera bude zahrnovat tyto klicové sdélovaci body:

e Exkluzivita vregionu - jedineCny a origindlni dekorativni produkt
v Plzeniském kraji a okoli.

e Vizualni atraktivita — designové atraktivni prvek, ktery dodavé svatebnim
a spolecenskym udalostem stylovou a okouzlujici atmosféru.

e Kbvalita produktu — produkt je vyroben s diirazem na kvalitu a jeho ptjceni
zahrnuje také magnetické podstavce, které umoziuji snadnou instalaci pismen na
jakykoliv povrch.

e Zodpovédnost a odbornost — podtrzeni profesionality a samostatnosti tymu,
ktery zajisti vSe potfebné rychle, flexibiln€ a bez jakéhokoliv zatiZeni pro klienta.

e Pripravenost a variabilita — schopnost okamzit¢ reagovat na jakékoliv
pozadavky klienta diky bohatym skladovym zisobam a okamzitého dodani
nahradniho pismene v pfipadé potieby.

e Zakaznicka podpora — pii osobnim odbéru pismen dostane kazdy zakaznik
plnou technickou asistenci od naseho vyskoleného technika.

e Full-service dodani — pfi doruceni pismen na misto udalosti zajistime jejich
kvalitni a bezproblémovou instalaci, bez jakékoliv potfeby asistence ze strany
klienta. Poskytneme klientovi maximalni pohodli, které mu umozni soustiedit se

na ostatni aspekty svého specialniho dne.

11.3 Media

Nasledujici kapitola média se detailné vénuje vybéru a charakteristice komunikacnich
kanalt, které budou vyuzity pro efektivni propagaci kampané. Pti jejich vybéru bylo
dbéano na to, aby byly v souladu s marketingovymi, komunika¢nimi a finan¢nimi cili

a zéroven optimalné prenasely sdéleni na zvoleny cilovy segment zdkazniki.

U zvolenych kanali budou vzdy vypsany piredpokladané naklady. Pro tuto kampaii byly
vybrany nasledujici kanaly: socialni sité, PPC reklama, event marketing (svatebni

veletrh), partnerstvi, influencer marketing.
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11.3.1 Event — svatebni veletrh

Jeden z prvnich komunikacnich kanall, ktery bude vyuzit v ramci kampané¢, bude event
Svatebni Korzovani. Jedna se o nejvyznamnéjsi svatebni veletrh v Plzni, ktery se bude
konat 25.1.2025. Tento veletrh, ktery se kazdoro¢n¢ kona v prostorach plzenské Papirny
a prilaka vice nez 3 000 lidi, vétSinou budoucich nevést, Zenichti a svatebnich dodavateld,
nabizi bezplatny vstup a moznost celodenniho prohlizeni Siroké skaly svatebnich
dodavatell. Nabizi se zde vSe od cateringu po svatebni Saty, fotografické sluzby, Sperky

nebo rtizné dekorace — zkratka vse potfebné pro svatebni den.

Zarovkové pismena se zde predstavi v ramci barterové spoluprace po dohodé s hlavnim
organizatorem tohoto veletrhu. Tato barterova spoluprace bude spocivat v bezplatném
vystavnim prostoru vyménou za poskytnuti pismen pro svételny napis ,,KORZUJEME®,
ktery se umisti na pédium. Tato spoluprace zahrnuje také umisténi loga v letacich
distribuovanych navstévnikiim a na oficidlnich webovych strankach, které se spusti uz tfi
tydny pied samotnym veletrhem. Vlastni vystavni stdnek, ktery firma pro produkt bude
mit, ziskd ptilezitost pfedvést svilj produkt v redlném prostiedi a pfitdhnout tak pozornost
potencidlnich zdkaznikl. Zastupce firmy bude moci v bezprostifedni komunikaci s
navstévniky diskutovat o riznych detailech produktu, distribuci, instalaci a odpovidat na
veskeré dotazy, které mohou svatebCany zajimat. Pfimy kontakt umozni svatebcaniim
vidét Zarovkova pismena nazivo a lépe si je tak vizualizovat, jak by mohla piisobit na

jejich svatbé.

Velikost vystavniho stanku bude 3x3m, do kterého se umisti tfi pismena T,0 a symbol
srdce, ktera budou podsvicena fialovou barvu, aby zvySily vizualni atraktivitu stanku
a aby se trochu odli$ily od ostatnich stankd. Soucasti stanku bude rovnéz svitici barovy
stolek a velka LED obrazovka. Na obrazovce bude ve smyc¢ce prezentovdna osmi-slidova
prezentace, ktera bude obsahovat fotografie pismen, zadkladni informace a logo produktu.
Na stanku bude k dispozici 1 informativni propagaéni letacek, viz obrazek ¢. 15, ktery
bude graficky navrhnuty autorkou. Letdk bude obsahovat QR kdod, skrze ktery si budou
moci navstévnici jednoduse prohlédnout webové stranky firmy a rovnou si poptat sva

vysnéna pismena na svlij svatebni den.
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Obr. 14: Navrh propagac¢niho letaku

Origindini dekorace na svatbu, ples,
nebo firemni party.

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Bé&hem veletrhu se zastupce spole€nosti rovnéZ vyda navstivit ostatni vystavni stanky a
bude mezi dodavatele — jako jsou provozovatelé svatebnich mist, svatebni koordinatoti a
dalsi poskytovatelé sluzeb — distribuovat propagacni letacky. Tento krok mé za cil nejen
zvysit povédomi o produktu mezi potencidlnimi partnery, ale také zahajit budouci

spolupréci.

Podrobné rozpoctovani ndklada spojenych s ucasti na veletrhu je uvedeno v ptilozené
tabulce €. 5. Kalkulace zahrnuje tisk propagacnich letdkli a odménu pro zastupce firmy,
ktery bude po dobu konéni veletrhu obsluhovat stanek. Soucasti nakladii jsou také vydaje
na dva pracovniky, kteti budou zodpovédni za instalaci a demontdz vystavniho stanku
a sviticiho néapisu z pismen na podiu. Vybaveni stanku, jako je LED obrazovka nebo

barovy stolek, jsou jiz ve vlastnictvi firmy a nevstupuji do rozpoctu jako dalsi ndklady.
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Graficky design letdku, ktery vytvofila autorka, byl pokryt v ramci jeji standardni mzdy
a neni tedy kalkulovan jako dodate¢ny ndklad. Celkové néklady budou na tento veletrh

8 000 K¢.

Tab. 5: Naklady na svatebni veletrh

Polozka Pocet Néklady na jednotku | Celkem
Zastupce z firmy 6 hod 300 K¢ 1 800 K¢
na stanku

Dva technici na montaz 3 hod 300 K¢ 1 800 K¢
Dva technici na demontaz 2 hod 300 K¢ 1 200 K¢
Propagacni letak 800 ks 4 k& 3200 K¢
Celkem naklady 8 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

11.3.2 Socialni sité

Primarnim komunika¢nim kanalem budou socialni sité, na kterych se vyskytuje cilovy
segment svatby. Propagace ptes socidlni média bude primarné zamétena na Facebook
a Instagram, kde k fizeni téchto kandli se vyuZije Meta Business Suite, ktery umozni
efektivni spravu reklam na obou platformach. Divodem vybéru téchto socialnich siti je
predchozi vyzkum spotiebiteld, podle kterého nevésty a svatebni koordinatorky nejcastéji

hledaji inspiraci pro svatby pravée zde.

Na téchto socialnich siti pobézi soucasn¢ dvé kampané s odlisSnym ucelem, rozpoctem

a sadou reklam.

e Tritydenni komunika¢ni kampai s G¢elem zvySeni povédomi o produktu

e Tydenni kampai s ucelem zvySeni nav§tévnosti webu

Ob¢ reklamy pobézi mesicné v obdobi skoro celé komunikacéni kampanég, tedy
6. 1.2025 —22. 6. 2025, v rozdilnych intervalech, ptfic¢emz vzdy kdyZ jedna kampan bude
aktivni, druhd kampan nebude aktivni a naopak. To zajisti, Ze se obé kampan¢ budou
navzajem stiidat bez prekryvani, aby bylo mozné efektivné spravovat reklamni prostor

arozpocet. Timto zpiisobem bude garantovano, ze kazdd kampan ma sviij ¢as na dosazeni
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svych specifickych cilii bez konkurence od druhé kampan€ v rdmci stejného obdobi.
Intervaly byly zvoleny na zaklad¢ zvoleného ti¢elu kampané a predchozich zkuSenosti

spolecnosti s timto ¢asovanim.

K vytvoieni kampani poslouzi Facebook Ads, pfes které se celd kampai nastavi.
Facebook umoziuje i jednodusi spravu reklam ptes tlacitko ,,Sponzorovat ptispévek*, ale
druhd moznost ptes Facebook Ads je efektivnéjsi, nebot’ sponzorovani ptispévkl pres
tla¢itko ma fadu omezeni, vCetné cileni, nastaveni Casovani reklam nebo moznosti

umisténi (Socials.cz, 2022).

V rozhrani Facebook Ads se nejprve nastavi ucel prvni kampané, kterym bude Zvysit
povédomi, protoze hlavnim cilem této kampangé je ptildkat nové potencionalni zakazniky
na profily produktu. Ddle se nastavi rozpocet celé¢ kampané 8 000 K¢ a aktivuje se funkce
Advantage +, kterd automatizuje pierozdélovani rozpoctu mezi sady reklam zaloZené na
jejich aktudlnim vykonu. To znamend, ze Facebook efektivné vyuzije rozpocet tak, aby
posilil sady reklam s nejlep$im vykonem, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost konverze

a celkovou efektivitu kampan¢.

Geografické a demografické cileni bude omezeno na Plzensky kraj a muZe a Zeny ve véku
20-45 let. Podrobné cileni bude zahrnovat uzivatele se zdjmem o svatby, svatebni
plénovani a souvisejici témata, véetn¢ téch, ktefi maji profesni pozice v oblasti event
planovéni a organizace. Advantage+ bude aktivovano také pro vybér umisténi reklam,
umoziujici algoritmim Facebooku efektivné rozmistovat reklamy v prostredich s

nejvyssi Sanci na uspéch, jako jsou Stories, Reels, hlavni kanaly na IG a FB ¢i Messenger.

Reklamni kreativa bude optimalizovana pro v§echny kanély zobrazeni a nabidne tfi rizné
cilové stranky po prokliknuti uZivatelll — cilové stranky budou Instagramovy profil,
Facebookovy profil a webova stranka. Kazda reklama bude obsahovat poutavy titulek a

primarni popisek. Navrhy kreativy 1ze vidét na nésledujicim obrazku €. 16
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Obr. 15: Kreativita na Instagramu

Zarovkova pismena
ponzorovano

Rozsvit'te sviij svatebni den! ® ~
Originalni dekorace , ktera rozsviti kazdy
moment Vaseho nezapomenutelného dne!
g [

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Jak jiZ bylo zminéno, prvni kampan s ucelem Zvyseni povédomi pob&zi v ttitydennich
intervalech kazdy mésic —tj. vZdy tfi tydny v kuse a poté tyden pauza. Po ukonceni prvni
reklamni sady bude nasledovat pravidelné zahajovani novych sad reklam kazdy mésic,
a to v rdmci stejné kampané se stejnym rozpocet a se stejnym ucelem. Pii kazdém novém
cyklu se bude pouze ménit kreativa, titulky a popisky reklam, aby se zachovala Cerstvost
a zajem cilové skupiny. Tyto mé&si¢ni sady reklam budou pokrafovat ve stejném
tritydennim cyklu, ¢imZ se zajisti kontinuita a stald pfitomnost v povédomi cilového
publika. Tento pribézny pfistup umoznuje testovani riznych kreativ a optimalizaci

kampané na zakladé¢ ziskanych dat o vykonu pfedchozich reklamnich sad.

Mezi hlavni tfitydenni kampani se bude rozbihat tydenni kampan zaméfena na
Navstévnost webu, kterd bude slouZit k pfilakani uzivateli na webové stranky. Tato
kampaii bude vyuzivat model placeni za proklik (CPC), coz znamend, Ze se nadklady
budou uctovat pouze v pripade€, kdyz na reklamu nékdo klikne. Tento pfistup poméha

efektivné spravovat rozpocet a zvySuje efektivitu kampané tim, Ze se soustiedi na
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uzivatele, ktefi projevi aktivni zajem. Rozpocet této kampané bude 3 000 K¢

a geografické zacileni bude stejné jak u prvni kampang.

Obr. 16: Kreativita na Facebooku

Zarovkova pismena X

Rozsvit'te sv(j svatebniden!

Origindlni dekorace, ktera rozsviti kazdy
moment Vaseho nezapomenutelného dne!
Prondjem Zarovkovych pismen, ¢islic a znakd,
které radi pfivezeme aZ na Vasi svatbu! &

www.zarovkovapismena.... Dalzlinformace
TO CHCI! & o

Efb Tosemilibi () Komentif > Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Kromé planovanych reklamnich kampani budou na obou socialnich médiich pravidelné
publikovany 3 az 4 prispévky mésicné, aby profily zastaly aktivni a zajimavé pro
sledujici. VSechny piispévky na socidlnich sitich budou peclivé vytvoreny tak, aby
reflektovaly klicové sdélovaci body produktu. Pfidavany budou rovnéz "Stories", které
nabidnou nahlédnuti do zakulisi produktu. Takto se publikum bude pribéZzn¢ seznamovat
se v§emi prednostmi pismen. Soucasn¢ se bude zdlrazinovat regionalni ptisobnost znacky.
V planu jsou 1 pravidelna Reels videa, minimalné dvé mési¢né, ktera predstavi naptiklad
proces vyzvedavani pismen ze skladu nebo jejich instalaci a demontdZ pfimo na misté
svatby. Na Instagramu se také kazdy mésic uskute¢ni Q&A okénko, coz poskytne
sledujicim moznost ptat se na otazky tykajici se pismen a vSeho, co je zajima. Spravce
profili se také bude aktivné zapojovat do lajkovani a komentovanim prispévka od
svatebnich koordinator nebo profili s podobnou tématikou na Instagramu a Facebooku,

coz pomuze zvysit povédomi o profilu a posilit jeho aktivitu ve svatebni komunité. Budou
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se efektivné vyuzivat i hashtagy, které se stanou nedilnou soucasti kazdého postu. Kromé
univerzalniho hashtagu #Zarovkovapismena, ktery bude spoleény pro viechny piispévky,

se budou dalsi hashtagy vybirat specificky podle obsahu piispévku.

Kompletni rozpocet pro obé kampan¢ se nachazi v ptilozené tabulce €. 6. Veskery obsah
pro ostatni pfispévky na profilech, at’ uz graficky nebo textovy, bude tvofit spravce
profilu. Jeho prace je jiz zahrnuta v jeho standardnim mzdég, a proto neni soucasti

uvedenych nakladu.

Tab. 6: Naklady na komunikacni kampané na socialnich siti

Polozka Cena/mésic Obdobi Celkem

Kampan ZvySeni povédomi 8 000 K¢ 6 mésict 48 000 K¢
Kampan Ndvstévnost 3 000 K¢ 6 mésict 18 000 K¢
Celkové naklady za obé kampané 66 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

11.3.3 Influencer marketing

V ramci strategie bude vyuzita spoluprdce s influencery, konkrétné s jednou svatebni
koordinatorkou, kterd byla soucasti 1 vyzkumu v této diplomové praci. Tato
koordinatorka, sledovana vice nez 5 000 lidmi na svém Instagramovém uctu, porada
svatebni editorialy, coZ jsou inspirativni eventy, kde se foti a nata¢i nejnovéjsi svatebni
trendy. Tyto fotky a videa jsou pak rtzn¢ sdileny na socidlnich siti. Tato barterova
spoluprace bude zahrnovat zapijCeni pismen pro jeden svatebni editorial poradany
v kvétnu 2025. Jako protihodnotu za zaplij¢eni pismen koordinator poskytne fotografie a

propagaci produktu na svém profilu v prubéhu dvou tydnd.

Po svatebnim editorialu a dvoutydenni prezentaci produktu na profilu koordinatorky,
bude zahijena interaktivni soutéz na Instagramu, kde bude hlavni cenou vyhra
Zarovkovych pismen. Soutézni piispévek, sdileny obéma profily, bude vyzyvat sledujici
k napsani komentare, jaky by si pfali svitici napis na svlij specidlni den. Soutéz pobézi po
dobu dvou tydnti a poté bude vylosovan vyherce, ktery obdrzi vybrany napis zcela zdarma

na svij svatebni den.
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Celkové néklady na tento komunikacni kanal, viz tabulka ¢. 7 jsou tvofeny mzdovymi
naklady technikd, ktefi zajisti montdz a demontdz pismen jak pro potieby editorialu, tak
1 na svatbu vyherce soutéze. Vzhledem k tomu, Ze se piedpokladd konani svatby a
editorialu v ramci Plzeniského kraje, nejsou naklady zvySovani o dodatecnou dopravu

pismen.

Tab. 7: Néklady na influencer marketing

Polozka Pocet Niaklady na jednotku | Celkem

Technik na montaz 3 hod 300 K¢ 900 K¢

a demontaz (editorial)

Technik na montaz 3 hod 300 K¢ 900 K¢

a demontaz (svatba)

Celkem naklady 1800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

11.3.4 PPC

Pro podporu navstévnosti webovych stranek a akvizici novych potencidlnich zakaznikt

bude spusténa PPC kampan pro vyhledavaci sit’ prostfednictvim Google Ads.

Kampan bude zamétena na Plzensky kraj. Pro vybér klicovych slov, na ktera maji byt
reklamy zobrazeny, bude vyuZit nastroj Google Ads pro generovani navrha klicovych
slov. Mezi klicova slova budou patfit slova, jako jsou naptiklad svitici pismena, dekorace
na svatbu, svatebni den, svetelné dekorace a podobné. Budou nastaveny nadpisy a

popisky a zvolena odpovidajici kreativa.

V ramci nastaveni strategie nabidek bude pouzita metoda ru¢niho CPC (Cost Per Click,
neboli cena za proklik), coz umoznuje presnéji kontrolovat, kolik se bude platit za
jednotlivé kliknuti na reklamu. Takto spravce reklamy sam urcuje maximalni c¢astku,
kterou je ochoten zaplatit za kliknuti uzivatele na jeho reklamu. Toto nastaveni poskytuje
inzerentiim vétsi kontrolu nad ndklady na reklamni kampané, umoziuje efektivnéjsi
spravu rozpoctu a optimalizaci ROI (n4vratnost investice). Bude stanoven denni rozpocet
150 K¢, ktery vychazi z doporuceni Google Ads beroucich v tvahu cileni a vybér
klicovych slov. Pfi tomto rozpoctu dosahne mésicni limit ¢astky 4 560 K&, coz se

odhaduje na zisk 400 az 740 kliknuti na reklamu mési¢né.
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Navrh kreativ pro Google Ads lze vidét na obrazku ¢. 18

Obr. 17: PPC na Google

Reklama - www.zarovkovapismena.cz

Zarovkova pismena | Rozsvitte sv(j svatebni
den | Originalni dekorace

Zarovkova pismena

#arovkovych pfsmen, které rozsviti V4s den! Prondjem Zarovkovych pismen,
které rozsviti Vas den! Udélejte Vas
svatebni den vyjimecnym

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Google Ads (2024)

Udélejte Vas den vyjimecnym. Prondjem

PPC kampan bude aktivni po dobu tfi mésicii, a to v unoru, dubnu a ¢ervnu. V ptipadé,

vvvvv

na konci celkové kampanég, konkrétné v Cervenci. Celkové odhadované naklady na PPC

kampan jsou 13 680 K¢.

Tab. 8: Néaklady na PPC kampan

Polozka Pocet Odhadovany naklady Celkem
na jednotku

PPC kamparn Google Ads | 3 mésice 4 560 K¢ 13 680 K¢&

Celkem naklady 13 680 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

11.3.5 Partnerstvi

Jako posledni komunika¢nim kandlem bude zahéjena spoluprace s vybranymi mistnimi
svatebnimi salony, konkrétné se jedné o svatebni salon Lady S, svatebni salon NUANCE
a svatebni salon Blovice. Vybér téchto saloni byl motivovan jejich vysokym hodnocenim
v Google recenzich. Spoluprace bude probihat po celé obdobi komunikac¢ni kampang,

tedy od ledna do ¢ervna 2025 a bude zaloZena na vzajemné vymeéné letaka — firma bude

96



mit moZnost umistit své propaga¢ni materialy Zarovkovych pismen v téchto salénech,
zatimco letaky svatebnich salonti budou distribuovany firmou, ktera to mize predavat dal

maturantiim, kteti hledaji maturitni Saty, jez jsou dostupné také v nabidce téchto salonti.

Navic tyto svatebni salony pravideln€ organizuji fotografovani svych nejnovéjsich Sath a
sdileji tyto fotografie na socidlnich sitich. V rdmci tohoto partnerstvi jeden vybrany
svatebni salén bude mit moznost vyuzit Zarovkova pismena jako atraktivni dekorativni
prvek na toto fotografovani. Spoluprace nejenze obohati vizualni stranku fotografii, ale
zarovet poskytne dali piileZitost pro zvy$eni povédomi o produktu Zarovkova pismena

mezi potencidlnimi zékazniky.

Celkové naklady ve vysi 6 900 K¢ zahrnuji sluzby technika pro instalaci a demontaz
Zarovkovych pismen v prostorach svatebnich salond a také tisk propagaénich letaki.
Design letakti zistane shodny s tim, ktery byl pouzit na svatebnim veletrhu, s planovanym

poctem 1 500 kust, pticemz do kazdého salénu bude distribuovano 500 kust.

Tab. 9: Néaklady na partnerstvi se svatebnimi salony

Polozka Pocet Néklady na jednotku | Celkem

Technik na montaz 3 hod 300 K¢ 900 K¢

a demontaz

Propagacni letak 1500 ks 4 k¢ 6 000 K¢

Celkem naklady 6 900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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11.4 Money

Pro komunikaéni kampaii nového produktu Zarovkova pismena, ktera je naplanovana na
6 mésict intenzivni komunikace, vy¢lenila spolecnost T.O. Event & Congress rozpocet
100 000 K¢. Autorka se tyto financni prostiedky rozhodla alokovat tak, jak ukazuje

nasledujici tabulka ¢. 10.

Tab. 10: Celkové naklady na komunikacni kampan

Kanal Celkem naklady
Event 8 000 K¢
Socialni sité 66 000 K¢

PPC 13 680 K¢
Influencer marketing 1 800
Partnerstvi 6 900 K¢
Celkem naklady 96 380 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Sprava této komunikacni kampané bude v reZii autorky této prace, kterd je zaméstnankyni
spolecnosti. Jelikoz je sprava kampané zahrnuta v jeji pevné mzdé, s t€émito ndklady v
ramci rozpoctu kampan€ neni pocitano. Celkové ndklady na komunikacni kampan
nového produktu Zarovkovéa pismena jsou 96 380 K& na 6 mésicii a jsou v souladu se

zadanym rozpoctem.

Aby bylo dosazeno hlavniho finan¢niho cile, coZ je alespoii dvojnasobny zisk z prondjmu
Zarovkovych pismen rovnajici se alespoi vysi nakladii na marketingovou propagaci,

bude potieba pronajmout celkem 193 pismen pii cené 1 000 K¢ za kus.
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11.5 Measurement

Pro méfeni uspéSnosti komunikaéni kampané a jejich specifickych kanali se bude
vyuzivat soubor metrik, které poskytnou piehled o efektivité kampané a interakci se
zakazniky. PPC reklamv se budou sledovat v nastroji Google Analytics a kampan¢ na

socialnich siti pfes Meta Bussines Suite.

e Komunikaéni kampané na socidlnich siti — dosah ptispévku, pocet novych
sledujicich na IG a FB, imprese, kliknuti na odkazy, celkova reakce na ptispévek,
komentate a sdileni, Engagement rate, naklady, pocet novych poptavek, které
ptichazeji z téchto platforem.

e Event — navStévnost stanku, interakce na stanku, pocet rozdanych letaki, ptimé
poptavky na misté, poptavky pies webovou stranku, pocet novych sledujicich na
socialnich siti, ndvstévy webové stranky.

e PPC - kliknuti na reklamu, naklady na kliknuti (CPC), Bounce rate (mira
okamzitého odchodu neboli procento navstévnika, kteti opustili stranku bez dalsi
interakce), celkovy dosah a impresi, konverzni mira (Pocet konverzi z kliknuti
napt. navstévy webu), pocet novych poptavek.

e Partnerstvi — pocet rozdanych letakil, pocet novych sledujicich na IG a FB, pocet
novych poptavek.

e Influencer marketing — dosah pfispévkil, imprese (celkovy pocet zobrazeni
obsahu sdileného influencerem), Engagement rate, pocet novych sledujicich na

IG a FB, pocet novych poptavek.

Klicovym ukazatelem uspéchu komunika¢ni kampané bude mnoZstvi obdrZenych
poptavek a pocet Usp&né pronajatych Zarovkovych pismen, jak bylo vytyéeno v
marketingovych a finan¢nich cilech této kampanég. Vedle toho bude vénovana pozornost
ptirtistku poc¢tu novych sledujicich na socidlnich siti, coz koresponduje stanovenému
komunika¢nimu cili. Vyhodnocovani bude probihat pribézn¢ s mésicni frekvenci od
zahajeni kampang. Celkovy finan¢ni ispéch kampané, odvozeny od poctu realizovanych
zakazek, bude posouzen ke dni 30.9.2022. Pokud bude dosazeno minimaln¢ 193
pronajmi pismen za stanovenou cenu 1 000 K¢ za kus, bude kampan oznacena za

uspésnou.
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11.6 Shrnuti

Na zéklad¢ analyzy prosttedi produktu, segmentace trhu, vyzkumu chovéni a preferenci
cilové skupiny a hluboké znalosti produktu byla navrzena komunika¢ni kampan. Tato
kampai ma za cil zvysit povédomi o produktu Zarovkové pismena v Plzefiském kraji a
okoli jako o jedine¢ném a vizudlné lakavém prvku pro svatebni dekorace. Soucasn¢ si

klade za kol posilit pozici produktu na trhu, stimulovat rist prodeje a zlepsit ziskovost.

Komunikaéni kampan bude spusténa 6.ledna 2025 a pobézi do 30. €ervna 2025. Bude
navrzena na segment svatby s ohledem na jejich potieby, preference a ocekavani, které

vyplynuly z provedeného prizkumu preferenci.

Kampan bude zahajena na socidlnich sitich, kde na Instagramu a Facebooku budou
spustény dvé razné placené kampané s odliSnymi intervaly a cili, které se navzajem
podpoii. Pfispévky na Instagramu a Facebooku, které budou ptidavany mimo tyto placené
kampané nejsou zahrnuty v tabulce, protoZze nebudou publikovany dle zadného
medidlniho planu, ale jejich pfiddvani bude reagovat na zpétnou vazbu z placenych
kampani. Po spusténi téchto kampani na socidlnich siti se spole¢nost zapoji do
svatebniho veletrhu, ktery se bude konat 25. 1. 2025. Soucasti bude i PPC kampaii,
ktera se bude kazdy mésic opakovat a bude aktivni v tnoru, dubnu a ¢ervnu. Influencer
marketing na socidlnich sitich se uskute¢ni formou barterové spoluprace pii foceni
editorialu a nasledné po dobu dvou tydnii bude propagovat obsah na svém profilu. Tato
spoluprace vyvrcholi soutéznim ptispévkem v kvétnu. Partnerstvi se svatebnimi salony,
ktera se bude odehravat po celych 6 mésicli, zahrnuje distribuci letaki a zapujceni
Zarovkovych pismen pro svatebni fotografie, pfiemz piesna doba této Gasti kampané

zatim nebyla stanovena.
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Tab. 11: Media plan

Nastroj Leden Unor Brezen Duben | Kvéten | Cerven

Event 25

Kamparn 6-26 3-23 3-23 31-20 28-18 26-15

zvySeni

povédomi

Kampan 27-2 24-2 24-30 21-27 19-25 16-22

ndvstévnost

PPC Google Cely Cely Cely

Ads mésic mesic mésic

Influencer 5-31

marketing

Partnerstvi Cely Cely Cely Cely Cely Cely
mésic mésic mésic mesic mésic mésic

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V tomto zavérecném shrnuti 1ze odpoveédét 1 na formulované specifické otazky, tykajici

se navrhu komunikaéni kampané pro produkt Zarovkova pismena.

1. Jaké jsou specifické potieby a preference cilového segmentu zakazniku?

Cilovi zakaznici, kterymi jsou svatebané a svatebni koordinatorky, preferuji unikatni
a vizualng atraktivni svatebni dekorace. Béhem planovani svatby se doplikové dekorace

fe$i jako jedna zposlednich véci. Preferuji produkty, které jsou lokalné dostupné

a soucasti jejich sluzby je nejen doprava na misto svatby, ale také instalace a demontaz.

Preferuji kompletni servis, diky kterému se nebudou muset o nic starat. Svatebni

koordinatorky by navic ocenily moZnost prohlédnuti produktu a obdrzeni doprovodnych

technickych instrukci pro pifipad technickych potizi, které by se na svatbé mohly objevit.

Pti vybéru dodavatell jsou klicovymi faktory recenze, cena a kvalita.
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2. Které komunikacni kandly jsou nejvhodnéjsi pro dosazeni cilového segmentu

zakazniki?

Socialni sité, konkrétné Instagram a Facebook, se ukéazaly jako nejvhodnéjsi kanaly pro
oslovovani cilové skupiny, zejména z divodu, Ze cilovi zédkaznici intenzivné vyuZzivaji
prave tyto platformy pro hledani inspirace a sluzeb nebo produkti pro sviij svatebni den.
Kampai bude doplnéna navic o PPC kampané, event marketing a pfimou spolupraci se

svatebnimi salony

3. Jaké faktory nejvice oslovuji cilovou skupinu a jak by se tyto faktory mohly

ucinné promitnout do komunikacni kampané?

Vizualni atraktivita, jedinecnost produktu, kvalita, bezproblémovy servis, vcetné
instalace a demontaZze produktu, kterd umoznuje zdkaznikiim nezatézovat se logistickymi
detaily béhem svatebniho dne. Navrhnutd komunikacni kampan zahrnuje vSechny tyto
klicové aspekty s vyuzitim vizualné poutavych obsahti na socialnich siti, videi a sdileni

recenzi spokojenych zakazniku.

4. Jak lze aplikovat znalosti z analyzy prostiedi do navrhu komunikacni kampané,

aby byl produkt preferovan zakazniky pred konkurencnimi produkty?

Zdaraznénim jedinecnosti produktu jako jediného dostupného v regionu a vyhodu nad
konkurenci diky poskytovanému servisu, které 1ze integrovat do obsahu na socialnich

siti. Zduraziovat zakazniktim full-servis, ktery se k produktu nabizi.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnuti komunika¢ni kampané pro novy
produkt Zarovkova pismena. Dil¢imi cili bylo zpracovani literarni reserse k marketingové
komunikaci, navrhu komunikaéni kampané, piedstavit spole¢nost T.O. Events
& Congress a jeji novy produkt pomoci 4P, analyzovat marketingové prostiedi,

analyzovat cilové zékazniky a realizovat prizkum preference spotiebitel.

Prvni, teoretickd Cast prace, se zameéfila na vymezeni zdkladnich pojmu jako
je marketingovy mix, marketingova komunikace, integrovana marketingova komunikace
nebo komunika¢ni mix. Nasledné byla pfedstavena problematika souvisejici s analyzou
marketingového prostiedi spolu s tématem cileného marketingu. Tato ¢ast byla uzaviena
teoretickym vstupem navrhu komunika¢ni kampané s dirazem na metodu pétikrokové
metody 5M, které byla pouzita jako zaklad pro navrh komunikaéni kampané v empirické
casti.

Po teoretické ¢asti nasledovala empiricka &ast diplomové prace. Uvodem autorka
ptedstavila zvolenou metodiku, kterd byla vyuZita spolu s definovanim vyzkumné otazky
a specifickymi otdzkami. Nasledovalo predstaveni spole¢nosti T.O. Events & Congress
a jeji novinky na trhu — produkt Zarovkova pismena. Dale navazovala analyza
marketingového externiho prostfedi pomoci analyzy PESTLE a Porterovo modelu péti
sil. Byla provedena i analyza cilovych zékazniki, jejimZ vystupem byl vybér konkrétniho
cilového segmentu, na n¢jz se bude komunikacni kampan zaméetovat. Pro zvoleny cilovy
segment byl také proveden priizkumu preferenci spotiebitelti pomoci kvalitativni metody
dvanacti polostrukturovanych rozhovorti. Tyto rozhovory probihaly s nevéstami
a svatebnimi koordinatorkami. Z téchto rozhovorti byly ziskdny cenné informace, na
jejichz zakladé byly formulovany dvé marketingové persony odrazujici specifické

potieby a ptani cilovych zakaznik.

Nasledné se predloZena prace zabyva jiz samotnym navrhem komunikac¢ni kampané,
kterd vychdzi z metody 5M a zahrnuje veskeré poznatky a data z pfedchozich analyz.
Proces navrhu kampané zacal stanovenim posldni, na jehoz zadkladé¢ byly urceny
marketingové, komunikacéni a finan¢ni cile. Poté bylo specifikovano, jaké sd€leni bude
zakaznikiim pfedédno, a byla vybrana média, kterd budou toto sdéleni zprostiedkovavat.

Komunikaéni strategie kampané bude primarné vyuzivat digitdlni marketingové nastroje,
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véetné socidlnich médii, event marketingu, partnerskych spolupraci, influencer

marketingu a placenych online kampani (PPC).

Nasledn¢ byl vypracovan finan¢ni plan a stanoveny metody pro hodnoceni Uc¢innosti
kampané. V zavéru prace autorka podrobné rekapituluje navrh kampané, vcetné
konkrétniho planu jeji realizace a odpovida na vSechny pfedem formulované vyzkumné

otazky.
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Seznam priloh

Priloha A: Seznam otazek pro rozhovory



Priloha A: Seznam otazek

Svatebni koordinatorky

A o

10.

11.
12.
13.
14.
15

16.
17.
18.
19.

20.

Kolik letos organizujete svateb?

Jak ziskavate klienty?

Jak doptedu se vétSinou planuje svatba? Kdy se planuji dekorace?

Byla jste n¢kdy na svatebnim veletrhu?

Jaky je podle vas idealni zptisob komunikace s dodavateli svatebnich dekoraci?
Preferujete online komunikaci, osobni setkani nebo telefonicky kontakt?

vvvvvv

dekorace? (napf. cena, kvalita, originalita, recenze od jinych klientt)

. Jaké jsou nejcCastéjsi pozadavky od vaSich klientd ohledné atmosféry a vzhledu

svatby?

Kde ziskéavate informace, inspiraci ohledné planovani svateb v¢. dekoraci?
Povazujete reklamy na socidlnich sitich za uzite¢ny zdroj informaci o novych
trendech a produktech ve svatebni dekoraci? Pro¢ ano/ne?

Do kolika svatebnich salonti obvykle doprovazite svatebcany piti vybéru Sati a
jaky vliv ma toto na vybér dalSich dekora¢nich prvka?

Vite, co to jsou Zarovkova pismena?

Vidéli jste uz n€kde podobny produkt? Jestli ano, kde?

Libil by se Vam takovy dopln€k na svatbu? Jestli nelibil, tak z jakého diivodu?

Vyuzila jste nékdy podobny produkt, jako jsou Zarovkova pismena na svatbu?

.Jestli ano, jak jste s timto produktem byla spokojena? Jak jste byla spokojena s

jeho instalaci, dopravou a celkovym servisem?

Vidite v tomto produktu ptfidanou hodnotu pro svatbu?

Jak diilezita je pro vas lokalni dostupnost tohoto produktu?

Jakou roli hraji cenové faktory pii vybéru dekoraci?

Jak dtlezité je pro vés, aby byly dekorace pfivezeny a nainstalovany bez nutnosti
Vasi osobni Gcasti nebo zasahu?

Mite predstavu o tom, jak by mél tento proces probihat, aby byl co nejsnazsi a

nejméngé stresujici pro vas?



Nevésty

w»ok »w N

10.
11.
12.
13.
14.

15.

Budete mit svatebni koordinatorku nebo si svatbu fesite samy?

Jak doptedu jste zacaly s planovanim svatby? Kdy jste zacala planovat dekorace?
Byla jste nékdy na svatebnim veletrhu?

Kde ziskavate informace, inspiraci ohledné¢ planovani svateb, vcetné dekoraci?
Ovliviiyji Vas reklamy na socialnich sitich pfi vybéru svatebnich dekoraci nebo
hledani inspiraci pro Vasi svatbu?

Jaky vliv maji na VaSe rozhodnuti recenze a zkusenosti jinych para?

Do kolika svatebnich salonl planujete jit pii vybéru svatebnich Satd a jak to
ovlivituje VaSe dalsi rozhodovani ohledné svatebnich dekoraci?

Vitem co to jsou Zarovkova pismena?

Vide¢li jste uz nékde podobny produkt? Jestli ano, kde?

Libil by se Vam takovy dopln€k na stavbu? Jestli nelibil, tak z jakého dvodu?
Vidite v tomto produktu pfidanou hodnotu pro svatbu?

Jak dtlezita je pro Vas lokdlni dostupnost tohoto produktu?

Jakou roli hraji cenové faktory pti vybéru dekoraci?

Jak dulezité je pro Vas, aby byly dekorace privezeny a nainstalovany bez nutnosti
Vasi osobni G¢asti nebo zasahu?

Mate predstavu o tom, jak by mél tento proces probihat, aby byl co nejsnazsi a

nejméng stresujici pro vas?



Abstrakt

Vybiralova, E. (2024). Navrh komunikacni kampane produktu [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, komunika¢ni kampan, novy produkt, socidlni sité

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikaéni kampain pro novy produkt
Zarovkova pismena. V teoretické Gasti jsou vysvétleny pojmy jako marketingovy mix,
marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, cileny marketing nebo analyza
marketingového prostifedi. Empiricka ¢ast za¢ina predstavenim spole¢nosti T.O. Events
& Congress a jejiho nového produktu. Dale navazuje analyza marketingového prostiedi
a analyza cilovych zékaznikli. Veskeré analyzy jsou poté zaneseny do SWOT matice.
Nésleduje prizkum preferenci spotiebitelll vybraného segmentu pomoci kvalitativniho
vyzkumu metodou polostrukturovanych rozhovort. Na zavér prace je navrhnuta
komunika¢ni kampan pro produkt dle metody 5SM, v niz jsou vyuzity veskeré vystupy

z analyz a priizkumu preferenci spotiebiteld.



Abstract

Vybiralova, E. (2024). Communication campaign of a chosen product [Master's Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: marketing, communication campaign, new product, social media

The aim of this thesis is to design a communication campaign for the new product
Zarovkové pismena. In the theoretical part, concepts such as marketing mix, marketing
communication, communication mix, target marketing or marketing environment
analysis are explained. The empirical part starts by introducing the company T.O. Events
& Congress and its new product. This is followed by an analysis of the marketing
environment and an analysis of the target customers. All analyses are then entered into a
SWOT matrix. This is followed by an exploration of the preferences of consumers in the
selected segment through qualitative research using the method of semi-structured
interviews. At the end of the thesis, a communication campaign for the product is
proposed according to the 5M method, in which all the outputs from the analyses and

consumer preference survey are used.



