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1 Uvod

Marketingova komunikace patfi do marketingového mixu firem a slouzi ke komunikaci
mezi firmou a zdkazniky. Spravné nastavena komunikacéni strategie mutze siln€ ovlivnit
vnimani znacky zékazniky, a tim i trzby a postaveni firmy na trhu. Komunika¢ni mix
obsahuje n¢kolik néstrojl, které by mély byt uzce propojeny, podporovat se navzajem a
vytvaret tak synergii. Komunikacni sdéleni vychéazi z marketingového mixu a strategie
firmy, které musi byt v souladu s dlouhodobymi cili podniku. Vybrala jsem si toto téma,
protoze fizeni marketingu vychézi z vyssich trovni fizeni a je podstatnou zakladnou pro
uspésny podnik. Pro ur€eni spravné formulace komunikaéniho sd€leni je také dulezité

znat detailn¢ cilovou skupinu, které je sd€leni uréeno.

Diky digitalizaci je zdkaznikiim v dneSni dobé& poskytovano mnohem vice informaci,
nez tomu bylo diive. Konkurence neustéle ptibyva a prodej na internetu se stal nedilnou
soucasti témé kazdého podniku. Uginnym néstrojem v komunikaci se pro podniky staly
socialni sité, které poskytuji detailnéj$i informace o cilovych skupinich a moznost
pfesn¢jSiho zaméteni pfi komunikacni kampani. Podniky dnes neprodavaji pouze
produkty s ur¢itymi vlastnostmi, ale prodavaji i image znacky a daraz je kladen hlavné

na prizpusobeni se pozadavkiim zékaznikt (Juneja, 2015).

V grafu 1 jsou znazornénd procenta zakaznikli v Evropé z roku 2017, kteti vyuZzivaji
k néakupu statk?l a sluzeb internet, piicemz Ceska republika je oznatena ¢ervend spolu
s pramérem. Z grafu je vidét, e Cesi se nachazi t&sné pod primérem, coz miize byt
zptisobeno mimo jiné i draz$imi internetovymi daty v mobilnich zafizenich, nez je

v okolnich statech (Usela, 2018).

Pfi nakupovani na internetu si zdkaznik nemuze fyzicky odzkouset a osahat produkt, a
proto je odkdzan pouze na informace, které¢ jsou dostupné vefejné na internetovych
strankach, a tak firmy prodavajici na internetu mohou ovlivnit rozhodovani zdkaznika o

koupi praveé komunikacni strategii.



Graf 1 Procento osob nakupujicich na internetu v EU

Kolik % osob* nakupuje na internetu v EU (2017)

Celkem Ubytovani
Velks Britdnie 82% Lucembursko
Svédsko 81% Nizozemsko
Dsnsko 80% Velks Britanie
Lucembursko 80% Dénsko
Nizozemsko 79% Svédsko
Némecko 75% Finsko
Finsko 71% Némeacko
Francie 67% Irsko
Rakousko 62% Rakousko
Beigie 50% Malts
Slovensko 59% Spanéisko
Estonsko 58% Francie
EU28 pl_'!'Jmér 57% EU28 primér
Cesko 56% Belgie
Irsko 53% Estonsko
Mslts 52% Casko
Spanéisko 50% Madarsko
Slovinsko 46% Portugalsko
Lotyssko 46% Slovensko
Polsko 45% Slovinsko
Msadarsko 39% Kypr
Litva 38% Italie
Portugalsko 34% Litva
Italie 32% LotyZsko
Racko 32% Recko
Kypr 32% Polsko
Chorvatsko 29% Bulhsrsko
Bulharsko 18% Chorvatsko 3% *Ve veku 16-74 let
_Eésﬂ Rumunsko 16% Rumunsko il 2% 17

Zdroj: Cesky statisticky kad (2017)

Cilem teoretické casti je sezndmeni se s metodami, pojmy a nastroji marketingové
komunikace. V praktické casti je nejdiive stru¢n¢ popsand charakteristika vybrané
firmy, kterou je cestovni kanceldf Fischer. CK Fischer patii mezi dlouhodobé lidry na
trhu a ma §irokou sit’ svych produkti. Cestovnich kancelati je v Ceské republice

momentalné kolem 830 s predpovédi klesani tohoto poctu.

V dalsi ¢asti je provedena analyza soucasnych vyuzivanych komunikac¢nich nastroji a
situacni analyza CK Fischer, které slouzi jako podklad pro navrh komunikacni
kampané. Komunika¢ni kampant je navrhnuta sohledem na moderni pfistupy

v komunikaci a to véetn¢ rozpoctu.



2 Literarni prehled

V této kapitole jsou pospany a vysvétleny zékladni pojmy marketingové komunikace a

jednotlivé pojmy komunika¢niho mixu.
2.1 Marketingova komunikace

Firmy poskytujici produkt se nezabyvaji pouze vytvafenim hodnoty produktu pro
zakaznika, ale také spravné zformulovanou zpravou, ktera zakaznikovi pieda informace
o firm¢ a daném produktu nebo jeho hodnoté. Marketingova komunikace je soubor
nastroju, které dohromady tvofi komunika¢ni mix. Firmy se komunikaci snazi vytvaret
propojeni znacky s produktem a ziskat tak misto v povédomi svych zékazniki. Proces
marketingové komunikace vytvaii vztah mezi zdkaznikem a znackou (Armstrong &

Kotler, 2009).
2. 2 Integrovana marketingova komunikace

Pojem integrovana marketingovd komunikace se zabyva vytvarenim komplexni zpravy
pro cely komunikaéni mix. Marketingovd komunikace by méla byt v souladu
s marketingovou strategii a mé¢la by obsahovat takovou zpravu, ktera je schopna
zasahnout cilovy segment. Pokud je zprava napifi¢ komunika¢nim mixem nejednotna,
pfijemce si nemusi spravné spojit komunikované poselstvi s danou znackou nebo
produktem a komunikac¢ni mix tak ztraci efektivnost. Cilem je efektivné zasahnout

cilovy trh riznymi komunika¢nimi kanaly v ¢ase (Winer & Dhar, 2011).
2. 3 Komunikac¢ni mix

Do komunika¢niho mixu lze zatadit vSechny formy komunikace. Autofi nejcastéji uvadi
jako zakladni formy reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direct

marketing (Armstrong & Kotler, 2009).

Autoti Prikrylovd a Jahodova (2010) uvadi navic event marketing a sponzoring a

v posledni dobé¢ je uvadén jako dalsi néstroj online komunikace (Karlicek, 2016).

Podle Levense (2010) patii online komunikace do osobniho prodeje jako ndstroje

komunika¢niho mixu.
2.3.1 Reklama

Reklama je charakterizovana jako jakakoliv placend forma neosobni komunikace skrze

identifikovatelné médium. (Armstrong & Kotler, 2009).



Pro firmy je reklama zplsob, jak mohou kreativné komunikovat se svou cilovou
skupinou. Reklama je dorucena cilové skupin€ pfes masmédia, prostiednictvim kterych
je mozné zasdhnout velky pocet potencidlnich zdkaznik. Reklama je neosobni a
jednosmérnd komunikace. Mezi nevyhody tedy miize patfit nespravné pochopeni
zpravy cilovou skupinou, cilova skupina mize reklamu minout anebo mize reagovat
jinym zptisobem, nez firma ocekava. Jak by méla reklama efektivné zasdhnout divaka,

popisuje naptiklad model Aida.

Awareness — Reklama by méla vizualné a verbaln¢ vzbudit pozornost u divaka.
Interest — Poskytnout informace, které vyvolaji zdjem o produkt.

Desire — Vzbudit touhu po produktu.

Action — Pfimét divaka ke konkrétni akci, jako naptiklad ke koupi produktu (Levens,
2010).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) se reklama d¢li na:
a) Informacni reklama

Tento druh reklamy se pouziva pievazné v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku.
Zakladem je informovat potenciondlni zdkazniky o novém produktu, znacce, sluzbé ¢i

organizaci s cilem vzbudit poptavku po nich.
b) Presvedcovaci reklama

Ukolem je rozvinuti poptavky po produktu, sluzbé nebo organizaci. Nejéast&ji se

pouziva ve fazi zralosti vyrobku nebo ve fazi poklesu vyrobku.
¢) Pripominkova reklama

Nejvice se vyuziva ve fazi zralosti nebo ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku. Je
navazujici na pfedchozi reklamni aktivity a napoméaha udrzet si povédomi o znacce,

produktu, sluzbé& nebo organizaci.

Dale jsou popsany nckteré dalsi vybrané druhy reklam, které popisuji JuraSkova &
Hornak (2012).
»  Firemni reklama — Vyznacuje se nevyrobkovou reklamou, ktera mé za kol zvysit

zisky nebo posilit image firmy u riznych zajmovych skupin.

« Instituciondlni reklama — Ukolem této reklamy je predev§im Sifeni nebo

podporovani myslenky, filosofie nebo dobré povésti v odvétvi dané firmy.



* Kineticka reklama - Reklama, ktera zpravidla vyuziva pohyb a dynamiku a snazi se
tak vice zaujmout. Jeji hlavni vyhodou je, Ze je vice pfitazliva a dokaze rychle upoutat

pozornost.

»  Kooperativni reklama — V tomto ptipad¢ se o naklady na reklamu déli dvé nebo vice
firem. Nabidky firem se navzdjem dopliiuji a podporuji, nejedna se o konkurenéni

firmy. Uplatiiuje se zde synergicky efekt.

* Reklama s primou odezvou — Jednd se o reklamu, kterd nabdda potencionalni
zakazniky k pfimé koupi napiiklad pomoci telefonu, pisemné zpravy nebo emailu.
Existuji zde siln¢ stimulaéni faktory. Firma tak jednoduseji ziskd data prokazujici
¢innost reklamy. Heskova & Starchon (2009) tuto formu piedstavuji jako souéast

Direct marketingu.

s Skryta reklama — Ve zvukové, obrazové nebo audiovizualni formé, ktera ptimo ¢i
nepiimo prezentuje znacku, produkt, ochrannou zndmku atd. Je povazovana za
umyslnou v ptipadech, kdy se provadi za tplatu ¢i jinou protihodnotu. Pfijemci si ¢asto
neuvédomuji, ze jsou vystaveni reklamnimu sdéleni. Skrytd reklama se Casto stava
nekalym projevem taktik firem a v ceské i1 zahrani¢ni legislativé je vyznamné

regulovana.

* Socialni reklama - Je Casto realizovana neziskovymi organizacemi s pomoci velkych
ekonomickych subjektti. Poselstvi se snazi o zménu stavu vetfejného minéni v socialni

oblasti. (Boj proti AIDS, zneuzivani déti, ochrana zvifat atd.)

* Srovnavaci reklama — Zakladem je porovndvani vyrobku s ostatnimi vyrobky
stejného druhu nebo i konkurenc¢nich firem. V praxi neni pfili§ vyuzivana, protoze je v
nékterych zemich zakazana. V Ceské republice je regulovan zejména zpiisob srovnani a
jsou identifikovany podminky, za jakych je mozné ve sdéleni srovnani vyuzit

(Juraskova & Hornak, 2012).

Zakon je citovan nasledovné:

(1) Srovnavaci reklama pfimo nebo nepfimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho
zbozi ¢i sluzbu.

(2) Srovnavaci reklama je ptipustnd, pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamava,



b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potifebu nebo urcené ke stejnému
ucelu,
c) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a

priznaénych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,
d) srovnava-li zbozi s oznacenim ptivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich

oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou znadmkou soutézitele nebo jeho ndzvem (§ 2980, Novy

obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.).

* Produktova reklama — Nejcastéji vyuzivany druh klasické reklamy. Snazi se
informovat potencionalni zdkazniky o existenci produktu a nasledné presvédcit o koupi
tohoto produktu. Casto zdirazituje vyhody a piednosti produktu (Juraskova & Horfak,

2012).

Komunikace na internetu je v dnesni dob¢ jedna z nejzadanéjSich a nejuzivanéjSich
marketingovych nastroji. Existuje nc¢kolik standardizovanych formatt sdéleni, které
jsou soucdsti internetového obsahu zobrazujici se uzivatelim internetu. Nejvice se
vyuzivaji celoplosné (display) reklamy. Dalsi nejpouzivanéjsi formou je reklama ve
vyhledavani a dale katalogy a fadkovéa inzerce. Na internetu se také hojné vyuziva
video, nativni reklama ¢i mobilni reklama, kterd je velmi rozsifena a za¢ind prevazovat.
Hodné se prosazuji auk¢ni prodeje programatické reklamy, kdy je mozné vyuzivat on-
line reklamu, videa, digitalni vysilani z domova nebo zivé vysilani na socidlnich sitich.
Jedna se o software, ktery umoziuje naprostou automatizaci koupé médii. Firmy nebo
agentury vyuzivaji platformu na strané¢ poptavky po zbozi, na zadklad¢ které se
rozhodnou za jakou cenu a které médium koupi. Inzerenti vyuzivaji naopak platformu
nabidky reklamniho prostoru a tyto dvé platformy se pak odehravaji spole¢né v redlném
Case. Hlavni vyhoda je vtom, Ze se cena mezi kupujicim a prodavajicim uréi pied
zobrazenim na webu. Tato metoda umoziuje inzerentim rozhodovat se v realném cCase
o zobrazeni reklamy uzivateli. Nejdulezitéjsi ¢asti je zde moznost pfimého zacileni na
zakaznika. Uzivatelé internetu se stali produktem pro obchodovéni s cilenou reklamou a

to predevsim na socialnich sitich (Rogers, 2017).



o Reklama na socialnich sitich

Tato forma obsahuje umistovani reklam na stranky socidlnich médii jako jsou
Facebook, Instagram nebo Twitter. Vzhledem k tomu, Ze kazda socidlni sit’ je svym
designem a funkcnosti jedinecnd, formaty se 1isi podle platformy. Jednou spolecnou
strategii, kterd se pouziva na vice platformach, je koncept podporovaného prispévku,
ktery se objevuje v informacnim kandlu platformy. Cilem inzerenta je rozsifit
dostupnost prispévkl. Socidlni reklamy se cenové lisi podle nékolika faktorti, a to
vcetné velikosti cilového publika, demografickych faktorti, druhu formétu reklamy a
druhu sité socidlnich médii. Dalsi vyhodou je tlacitko ,.koupit®, které se dostalo na
socidlni média, coZ umoziiuje maloobchodniklim, aby se prodej uskutecnil piimo
prostiednictvim vyznamnych socialnich siti. Tyto tlacitka maji potencial, ktery
zjednodusuje transakéni proces, zvySuje prilezitost k pfijmu a (potencialng) Setfi penize
bankovnich poplatkt. Tento trend je vSak stdle novy a kritici jsou skepticti jak k jeho

ptijeti, tak k vykonu (Jolly, 2019).

Videa na socidlnich sitich se dostavaji do popiedi. Diivodem je z velké ¢asti zvySena
angazovanost videonahravek. Prispévky na Facebooku dostdvaji o 25 % vice
angazovanosti, pokud obsahuji video a videa na Instagramu obdrzi dvakrat vice
angazma nez fotografie. Videa jsou pfirozen¢ draz$i nez obrazky, fotografie anebo
textovy obsah, ale stavaji se nedilnou soucésti reklamy na socialnich sitich diky své
skupiny. Inzerent by mél védét, na jakych socialnich sitich travi cilova skupina nejvice
Casu a ¢emu se nejvice vénuje a pak praveé na této platformé uplatiiovat fizeni reklamni

kampané (Jolly, 2019).

Jak je vidét z grafu nize nejuzivanéjsi socialni siti je Facebook a dale Youtube.

Instagram se umistil az na 6. misté.
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Graf 2 Uzivani socialnich siti 2018
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Zdroj: Marketing na socialnich sitich (2018)

. Vicekanalova reklama (Cross-Channel advertising)

Vztahuje se na proces inzerce napfi¢ riznymi digitdlnimi reklamnimi kanély, a to bud’
prostfednictvim pifimych obchodl s vydavateli, nebo prostfednictvim reklamniho
softwaru s vice kandly. Inzerenti maji n€kolik zptisobli, jak inzerovat online, a to
pomoci vyhledavacl, zobrazeni, mobilnich zafizeni, socidlnich siti a videoreklamy,
které mohou oslovit potencidlni zékazniky. Vytvafeni komplexni a soudrzné reklamni
strategie napfi¢ kandly pomahd zajistit, aby inzerenti dosahli co nejvétsiho poctu
zasazeni cilové skupiny. Kazdy kanal ma své vyhody a nevyhody, a proto se inzerenti
zamé&iuji na synergii téchto kanal. Napiiklad reklama pro vyhledavace je efektivnéjsi
diky pfiméj$im reakcim cilové skupiny a pfi vyuziti video reklamy se jedna spiSe o

vnimani znacky inzerenta (Hardin, 2017).
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. Reklama ve vyhledavani (search advertising)

Je jednou z nejzakladngjsich forem internetové reklamy. K automatizaci téchto procest
slouzi softwary, které usnadnuji jejich fizeni. VétSinou se tyto procesy propojuji
s optimalizaci pro vyhledavani a SEO softwary, aby vytvofily komplexni
marketingovou strategii. Nejveétsi vyhodou je, ze inzerenti mohou sviij produkt predlozit
ptimo pted svou cilovou skupinu, tedy zakazniky, ktefi uz tento produkt poptéavaji.
Placené reklamy se zobrazuji v béznych vyhledavacich jako je Google, Yahoo nebo
Bing. Reklama se zobrazuje pomoci kli¢ovych slov, které uzivatel zadava do
vyhledavace. Reklamy ve vyhledavaci ptichazeji primarné ve dvou riznych formatech:
textové reklamy a reklamy na produkt. Textové reklamy jsou jednoduché textové
reklamy, které se zobrazuji vpravo nahote. Nékteré vyhledavace nabizeji také rozsitent,
ktera zahrnuji kontaktni informace, umisténi a dal$i doplnujici informace. Reklamy s
produktovymi informacemi (PLA) se tykaji produkti a zbozi, a poskytuji veétsi

viditelnost tim, ze zahrnuji obrazek a cenu spolu s popisem a odkazem (Hardin, 2017).
. Mobilni reklamy

Jsou zobrazovany na mobilnich zafizenich, jako jsou smartphony a tablety. Mobily
nabizi velmi podobné moznosti jako jiné kandly, ale format reklamy je ptizptisoben
specificky pro mobilni zafizeni. Nevyhodou je zde omezeni velikosti z divodu
nedostatku mista. Casto jsou vyuZivané strategie reklamy v aplikacich, které zahrnuji
bézné metody jako typické bannerové nebo intersticidlni reklamy v aplikaci, nabizeni
odmény jako soucast hernich aplikaci nebo vytvareni vlastni aplikace. Intersticialni
reklamy jsou v podstaté¢ celobarevné bannerové reklamy, které zaujmou celou
obrazovku zatizeni. Reklamy poskytuji divakim moznost zrusit reklamu kliknutim na
maly znak "x" v pravém hornim nebo levém rohu, ktery se obvykle zobrazi po n€kolika
sekundéach od pfehrani reklamy. Reklamy pro mobilni zafizeni jsou obvykle zakoupeny
na zaklad€ ceny za tisic zobrazeni - CPM. Primérnd CPM pro mobilni reklamy se 1isi

podle opera¢niho systému a formatu (Hardin, 2017).

Formaty bannerové reklamy

*  Full banner — horizontalni reklamni prouzek

* Leader board — riizné modifikace horizontalniho reklamniho prouzku

* Ahead — horizontélni reklamni prouzek v zahlavi
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* Square — ¢tvercovy banner

* Big square — velky ¢tvercovy banner

»  Skyscaper — vertikalni reklamni prouzek

* [-layer — banner, ktery se sklada ze dvou vrstev. Jeden je mensi a fixn€ umistén

na strdnce a druhy vétsi se objevi bud’ automaticky nebo po najeti mysi. Musi

obsahovat ktizek na zavieni banneru.

» Sticked banner — banner, ktery se nachazi na spodnim okraji stranky a jeho
poloha se s pohybem stranky neméni. Musi obsahovat kiizek na zavieni.

» Interstitial — format, ktery se zobrazi ptes celé¢ okno prohlizece na pét sekund
zpravidla pted nactenim pozadované stranky. Muize byt staticky i dynamicky.

*  QOut of the box — maly objekt pohybujici se po strance a po n¢jaké dob¢ zmizi.

* Cosmic Cursor — animace, kterd je pfipojena ke kurzoru mysi, ale neni
proklikavaci.

* P.R. —textovy format reklamy dodany klientem. Je oznacen jako placeny text.

*  Watermark — podkres textu stranky v podobé vodoznaku.

* Videobanner — v ¢asti nebo pftes celou stranku je promitana video reklama.

» Intextovd reklama — reklama zatazena ptimo do textu na strance. Slova

jsou zvyraznéna v textu a uzivatel se muze skrz né prokliknout na stranku

(“Formaty internetové reklamy”, 2017).
2. 3. 2 Osobni prodej

Tato forma komunika¢niho mixu vyuziva verbélni i neverbalni komunikaci. Proces
probiha osobni interakci pfi prodeji zbozi mezi prodavajicim a kupujicim. Diky
osobnimu kontaktu je mozné ziskat vice informaci o potfebach zakaznika a prodavajici
ma moznost predat mnohem vice informaci o produktu zakaznikovi, ktery okamzité
reaguje a davd zpétnou vazbu. Lze sem zafadit obchodni jednani, zajiSténi prodeje
pomoci obchodniho zastupce ¢i prodej v maloobchodni siti. Obvykle tato forma patii
mezi nejvetsi Cast marketingového rozpoctu a je obtizné pro manaZery kontrolovat

osobni prodej pfimo v pribéhu (Winer & Dhar, 2011).
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Osobni prodej je cileny, individudlni a mize byt vysoce efektivni pro ovliviiovani
chovani zakaznika pti rozhodovani o koupi. Prodejce vytvaii vztah mezi zdkaznikem a
znackou. Nemusi se zde jednat pouze o prodej produktu, ale také o snahu vyftesit
problém zakaznika s danym produktem. V tomto piipadé¢ se jednd o konzultativni
prodej, ktery pii uspéchu vytvaii dlouhodobé vztahy se zdkaznikem a muize byt tak
prospésny v budoucnosti. Nevyhodou jsou vétSinou vysoké naklady, které se
v nékterych piipadech nemusi vyplatit. Pii zavadéni osobniho prodeje si firma musi
nejprve urcit, ¢eho chce diky osobnimu prodeji dosdhnout. VétSinou se zde uvadi
numerické cile jako zvySeni trzeb nebo zisku. V dal$im kroku se firma zamétuje na
vyvijeni prodejni strategie, kterd urci, jak danych cili firma dosédhne. Strategie miize byt
nastavena podle geografickych faktorii, vybéru produktu, druhu odvétvi nebo podle
klicovych zakaznikd. Pfi najimani pracovnikd, ktefi budou realizovat osobni prodej je
nutné vyvinout provizni systém, ktery by mél prodejce motivovat a zna¢né néklady zde
tvoii také zaskolovani pracovnikd. V posledni fazi se zhodnocuje dosahovani téchto cila
a v pfipadé odchylek se zavadi opatfeni potfebnd k priblizeni se vytyéenym cilim

(Levens, 2010).
Osobni prodej je nejvice efektivni v nasledujicich situacich:

- Pti zavedeni nového produktu nebo sluzby (finanéni sluzby, mobilni telefony),

- pokud produkt nebo sluzba vyzaduje odbornéj$i znalosti (elektronika,
nemovitosti),

- pokud produkt nebo sluzba nejsou kupovany pravidelné¢ (nabytek, domaci
spotiebice),

- pfi koupi drahych produkti nebo sluzeb (zasnubni prsten, auto),

- pokud ma produkt nebo sluzba dlouhé trvani (ptestavba domu),

- pfi produktu ¢i sluzbé zhotovené na zakazku,

- pokud je vyzadovana nésledujici péce o zdkaznika (opravy pii koupi nového
auta),

- pokud je vyzadovano vyjednavani o produktu ¢i sluzbé (Levens, 2010).

Osobni prodej miize probihat uvniti podniku nebo externé. Pfi externim prodeji prodejci
cestuji za zdkazniky nebo shéni nové zakazniky a kontakty. Prodejci uvniti podniku
pracuji v kancelatrich nebo prodejnach a k prodeji mohou vyuzivat také telefony nebo
online prodej pomoci webovych stranek. Prodejci uvniti podniku casto podporuji

externi prodejce naptiklad vyfizovanim telefonnich hovort od zédkazniku, kteti potiebuji
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technickou podporu nebo odpovédi na dotazy ohledné produktu nebo sluzby. Prodejci
uvnitf podniku také Casto skladuji administrativni evidence zakaznikl, které nasledné
slouzi k lepSimu poznani zékaznika. Prodejce by mél byt také detailné¢ sezndmen
s produktem a firmou, kterou zastupuje. V prubéhu prezentace by mél prodejce
zakaznikovi klast spravné otdzky, aby se dozvédél co nejvice o jeho pranich a
potiebach. Pti prezentaci je zakaznik sezndmen s nabidkou produktu a ukolem prodejce
je presvédcit zakaznika o hodnoté produktu, kterd dokaze uspokojit jeho ptani a potieby

(Armstrong & Kotler, 2009).
2. 3. 3 Podpora prodeje

Osobni prodej a reklama c¢asto spolupracuji s nastrojem podpory prodeje. Podpora
prodeje aktivuje potencionalniho zédkaznika k okamzité koupi produktu nebo sluzby.
Ptiklady podpory prodeje je mozné vidét témét v kazdém komunikaénim kanalu.
Podpora prodeje je zamétena piimo na koncového zidkaznika a nemusi vytvaret
dlouhodobé¢ preference ke znacce €i vyrobku. Cile tohoto nastroje mohou byt riznorodé
podle prodejniho prostiedi. Cilem u spotiebitell je ptitahnout okamzitou pozornost a
stimulovat nakupni chovani u dané znacky. V obchodnim prostiedi je vztah mezi
maloobchody nebo velkoobchody a vyrobcem nebo dodavatelem zbozi. Cilem
dodavatelti nebo vyrobct je ziskat naptiklad lep$i misto v regdlu nebo jakymkoliv
zpusobem podporovat prodej prave jejich zbozi. Snahou podpory prodeje je ziskani

vztahu zékaznika ke znaéce v dlouhodobém horizontu (Armstrong & Kotler, 2009).

Nastroje podpory prodeje pro spotiebitele mohou byt naptiklad rizné ochutnavky nebo
vzorky, které jsou vétSinou ucinnym, ale relativné nakladnym prostfedkem. Mohou byt
nabizeny zdarma nebo za niz$i cenu a doruCovany piimo v obchodé, postou nebo
mohou byt pfidavany jako soucést jiného vyrobku. DalSim ptikladem jsou kupony,
které davaji spotfebitelim moznost ziskat slevu pfi zakoupeni daného zbozi nebo
vraceni urCité Castky po koupi daného zbozi. Kupony mohou byt zasilany postou,
emailem nebo online. Dals$i nastroj je také vétsi baleni za cenu normalniho baleni, rizné
druhy slev atd. Lze sem zafadit i prvky osobni komunikace naptiklad pfi piredvadéni
vyrobkl na misté prodeje nebo ochutnavky. Dale sem patii soutéze, hry, vystavky,
zabavni akce atd. Nastroj oznacovan jako POP (Point-of-purchase) obsahuje reklamu
pfimo v misté prodeje, kterd mize mit napiiklad podobu grafiky na podlaze, plakatu

mezi regaly nebo u pokladny a mize byt umisténa i venku.
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V obchodim prostfedi se snazi dodavatel ptfesvédcCit prodejce, aby nabizel nebo
podporoval prodej praveé jeho zbozi. Cilem miize byt motivace prodejct nosit uniformy
s danou znackou, dostat vice mista v regalu nebo podporovat a prezentovat danou
znacku. Dodavatelé vétSinou pouzivaji slevy na urcité mnozstvi daného zbozi, nabizi
razné vyhody pii urCitém prodeji zbozi nebo vyuzivaji koncepty soutéze atd.

(Armstrong & Kotler, 2009).
2. 3. 4 Public relations

Tento jev mizeme oznacit také jako prace s vefejnosti, ale ve vétSin€ pripada se tento
jev nepteklada. Cilem tohoto nastroje je pozitivné ovliviiovat jednotlivé skupiny, které
mohou mit vliv na marketingové cile podniku. Zde se jedna hlavné¢ o dlouhodobé usili.
vefejnost tvoii nejen zajmové skupiny uvnitf podniku, jako naptiklad zaméstnanci,
odborové organizace ¢i management a vlastnici firmy, ale 1 vefejnost externi, do které
nejviditelnéji patii média, zékaznici, odbératelé a dodavatelé, ale také naptiklad financni
a vladni instituce nebo mistni komunita. Public relations se zabyva nazory vetejnosti o
dané znacce, snazi se o ziskdni vetfejného z4jmu, tim se dostat vice do povédomi
vetejnosti, a predevsim buduje divéru a dobré minéni o znacce. Public relations lze

délit na tfi druhy (Levens, 2010).

a) Corporate public relations se snazi o vytvoreni dobrého minéni o znacce
v dlouhodobém horizontu. Jednd se o pravidelné a dlouhodobé vytvareni
pozitivniho postoje. Miize se zde jednat o charitativni pfispivani neziskovym
organizacim nebo jinym institucim, které maji socialni dopad na vetejnost.

b) Marketing public relations smétuje k dosahnuti urcitych marketingovych cilii
zasdhnutim cilové skupiny zpravou o produktu dané znacky.

c) Product placement patii mezi nejviditelnéjsi formy public relations. Produkt
dané znacky je zakomponovan ve filmu, seridlu nebo v pocitacové hie za uplatu.
Jednd se ovliviiovani vetfejného minéni pomoci spojeni znacky s oblibenou
filmovou postavou nebo hrdinou v pocitacové hie (Levens, 2010).

Vétsina autort vSak povazuje public relations za neplacenou formu komunikace,

a proto tento nastroj netfadi do public relations.

V béznych piipadech se jedna o formu ¢lanku v ¢asopisech a novinach anebo zpravu v
jinych nezavislych mediich. Casto si firmy najimaji externi spolec¢nosti, které se

zabyvaji ptimo public relations. Nejvétsi vyhodou je diveéryhodnost poselstvi, protoze
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zdroj zpravy je nezavisly na dané znacce. Nevyhodou vsak je, Ze dana firma nemuze
kontrolovat zpravu, ktera se o znacce zminuje. MiiZze se stat, ze zprava bude uvedena
v negativnim smyslu, a v tom piipadé by méla zprava Spatny dopad na divéryhodnost

firmy (Winer & Dhar, 2011).
Autofi JuraSkovéa & Hornak (2012) popisuji dalsi rozdéleni forem public relations:

a) Public affairs — Jedna se o formu, kterd se zamétuje na budovani dobrych vztahti
pomoci aktivit spojenych s nevyrobni a neziskovou sférou. Prostfednictvim této
formy se firma snazi informovat svou zdjmovou skupinu o vyznamnych
udalostech, strategiich a planech a vytvaret pocit spolecného zajmu. Jedna se
vétSinou o vztahy s vladnimi organizacemi nebo médii. Nastroji jsou vétSinou
firemni brozury, materialy, Casopisy, webové stranky a vyrocni zpravy.

b) Public relations na veletrzich — V ptipad¢ poradaného veletrhu se pfipravuji
zpravy jak pred uskuteCnénim, v pribchu, tak i po skonceni veletrhu. Po
skonceni udalosti se vétSinou zhodnocuji a shrnuji vysledky veletrhu. Vyuzivany

jsou tiskové zpravy a ¢lanky, rozhovory a jiné publikace.
2. 3. 5 Direct marketing

Je to interaktivni proces, ktery vyuzivd komunikaci adresovanou individudlnimu
zakaznikovi za ucelem stimulace aktivity nebo reakce od zakaznika. Pozadovana reakce
muze byt naptiklad nabadani zdkaznika ke zjiStovani vice informaci nebo k navstiveni
obchodu za ucelem koupé produktu. Nékdy se direct marketing nazyva taky jako ,,one-
to-one*“ marketing, protoze ndastroj umoziuje firm¢ piimo zacilit na potieby
individudlniho zékaznika nebo cilové skupiny. Néstroj umoziuje ptresnéjsi cilovani
hlavné kvili uchovavani dat z databaze zakaznikG. Data mohou obsahovat

demografické informace, vek, pohlavi, vysi ptijmu, adresu apod. (Levens, 2010).

Tento zptisob uchovavani je ted’ znacné omezen vlivem nového natizeni General Data
Protection Regulation. Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich tudaji (GDPR) je nové
natizeni EU, které od podnikl vyzaduje dodrzovéani zakoni o ochrané osobnich udaji v
celé¢ Evropé s cilem chrénit a posilit ochranu soukromych udajii vSech obCani EU.
Nedodrzeni téchto zékond mutize byt Skodlivé pro podnikani a jeji financni stabilitu.
Pokuty GDPR mohou dosédhnout az 20 milion eur nebo 4 % z celkového ro¢niho
obratu, podle toho, ktery z obou je vyssi. Spole¢nosti mély do 25. kvétna 2018 splnit
pozadavky GDPR. Pravidla GDPR plati bez ohledu na umisténi firmy. Pokud firma
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sleduje chovani nebo spravuje udaje o osobé s bydlisttm v EU, musi spliiovat
pozadavky GDPR. Na nejnizsi urovni se GDPR zabyva obavami spotiebiteltl ohledné
soukromi a bezpecnosti dat. Osobni tdaje mohou byt pouzity pouze s vyslovanym
souhlasem spotiebitele. Spotiebitelé maji "pravo na zapomenuti" a pravo na
"ptrenositelnost dat" a na bezpe¢né administrativni vedeni zaznamti. Osobni udaje
mohou byt spojeny se v§emi informacemi, od e-mailovych adres az po platebni udaje, v
podstaté¢ vSe, co se muze tykat identity Clovéka. V ramci GDPR se vSak nyni
kategorizuji soubory cookies, adresy IP, ID zafizeni a udaje o poloze jako "osobni
udaje". V zasadé musi uzivatel aktivné souhlasit se zplsobem, jakym jsou sbirany a
pouzivany jejich udaje. Zakaznikiim musi byt poskytnuto svobodné dat souhlas, ktery
se nemuze skryvat v dlouhych smluvnich podminkach, které pouzivaji pravni jazyk.
Zakaznik ma také pravo kdykoli odebrat svlij souhlas. Inzerenti jsou zodpovédni za
oznameni uzivatelim o ziskani jejich souhlasu se shromazd’ovanim dat. Naptiklad
uzivatelé v EU jsou vyzvani, aby souhlasili s pouzivanim svych dat spole¢nosti Google.
Kromé toho uzivatelim jsou poskytovany ovladaci prvky, pomoci kterych se mohou
prihlasit nebo vybirat ze sbirky uréitych typi dat a personalizace reklam (naptiklad
nastaveni personalizace reklam, nastaveni aktivity webu a aplikaci, historie polohy).
Pokud je naptiklad ve firm¢ vyuzivana kampan RLSA (Remarketing Lists for Search
Ads), spolec¢nost Google bude zodpovédna za shromazd’ovani a ochranu dat za
predpokladu, Ze je jasn¢ uvedeno, jak jsou pouzivany soubory cookies a uzivatel pfijme
podminky pouzivani. Pokud je vSak pouzivan seznam zakazniki pomoci e-mailového
seznamu CRM dané firmy, tak ta odpovidd za to, Ze shromazdéné tdaje byly
poskytnuty s jasnym souhlasem a jsou aktualni. Spotfebitelé maji také pravo kdykoli
pozadat o ziskani osobnich udajt, které poskytli spole¢nosti ve strukturovaném, bézné
pouzivaném a strojové Citelném formatu. Pokud spole¢nost obdrzi souhlas od uzivatele,
musi tyto udaje také chranit. Pokud dojde k poruseni dat, musi byt podle nového zadkona
hlaSeno do 72 hodin vSem spotiebitelim a pfislusSnym organtim. Ceny reklamnich
kampani se tedy pravdépodobné zvysi zejména v oblasti display reklamy a reklamy

spojené se socialnimi médii, kde se zvysuji naroky na inzerci (Gaynor, 2018).

Vyhodou direct marketingu je nejen presnéj$i zacileni, ale také moznost méieni
navratnosti investice na zaklad¢ reakci a zpétné vazby. Firmy muizou testovat, které
nabidky na zdkazniky plati, a které naopak nemaji vliv. Ve vétSin€ ptipadd je po

rozeslani zpravy ziskano 1 — 5 % zpétné vazby, to znamend, ze 95 — 99 % oslovenych
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zakaznikl nereaguje zpétnou vazbou. Do direct marketingu se fadi katalogy, prospekty,
Casopisy, telemarketing a direct mail. Technologie se stala hlavni silou direct
marketingu, protoze internet je soucasné jeden z nejuzivanégjSich prosttedkt, ktery
umoznuje zasdhnout velké mnozstvi zdkaznik. Direct marketing jako soucast

komunika¢niho mixu je nejvice vyuzivan v nasledujicich ptipadech:

- Produkt nebo sluzba jsou pro specificky definovany segment zakaznikii.

- Nakupni chovéani je ovlivnéno ¢asem.

- Produkt nebo sluzba jsou k dispozici pouze v urcité geografické lokalité.

- Firma chce dosahnout opétovného zakoupeni produktu nebo sluzby u jiz
soucasného zakaznika.

- Firma chce nabidnout produkt nebo sluzbu urcit¢ému segmentu zdkaznikl

(Levens, 2010).
2. 3. 6 Sponzoring

Diive byl spiSe cCasto spojovan jako dopliikova aktivita reklamy, dnes je casto
propojovan s event marketingem. Sponzorem je nékdo, kdo dava financni prostredky,
za které dostane protisluzbu. Mlzou se zde objevovat i vécné dary misto finanénich
prostiedki, napiiklad pfi zafizovani akce mulze sponzor poskytnout svou techniku.
Nejvice se sponzoring soustfed’'uje na kulturni, sportovni nebo socialni oblast. Vyhodou
je zasahnuti cilové skupiny, kterd ma o urcitou akci nebo udalost zdjem a zvySovani
divéryhodnosti znacky sponzora. Sponzoring je oproti reklam¢é méné zaméfen na
produkt a je jen tézko méfitelny, takze sponzor ztraci plnou kontrolu nad investici. Pfi
planovani sponzorské aktivity by mél sponzor spravné vymezit cilové skupiny, které se
dané udalosti zGcastni, protoze cilové segmenty mohou byt riznorodé. Podle cilové
skupiny a na zdkladé komunikacnich cilti, jsou pak vybirany typy sponzoringu
(Ptikrylova & Jahodova, 2010).

a) Sportovni sponzoring — Sponzoring sportovnich udalosti, tymu nebo jedinct na
regionalni, ndrodni ¢i mezinarodni Grovni.

b) Kulturni sponzoring — Sponzorské aktivity se tykaji kulturnich udalosti.

c) Spolecensky sponzoring — Sponzoring vzdélavani, ochrana pamaétek, rozvoj
aktivit komunity apod.

d) Vedecky sponzoring — Sponzoring védy, vyzkumu a vyvoje.

e) Ekologicky sponzoring — Podpora ekologickych projekti na ochranu zivotniho

prostiedi.
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g)
h)

Socialni sponzoring — Angazovani se v podpoie Skol, spoleCenskych a
obcanskych organizaci apod. Cilem je posileni image znacky.

Sponzoring médii a programii — sponzoring v médiich.

Profesni sponzoring — Sponzorovani podnikatelského zaméru, investi¢nich
prilezitosti ¢i profesniho ristu.

Komercni  sponzoring — Sponzorovani projektd obchodnich partnerd

s dlouhodobym zamérem udrzeni vztaht.

Sponzoring lze rozdélovat podle exklusivity, kterd se odrazi od vyse prispévku.

Sponzory v tomto ptipadé délime na:

a)
b)

c)

Vyhradni — jediny sponzor akce nebo udalosti.
Generalni — hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny.

Titularni — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce.

d) Exklusivni — sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii.

[ RA4

Benefity ziskané pro sponzora je nejcastéji medialni pozornost a zviditelnéni loga na

riznych komunikac¢nich kandlech. Sponzoring by mél byt propojen s ostatnimi

komunika¢nimi nastroji a marketingovou strategii firmy. Jednd se o dlouhodobé

planovani vhodného zaclenéni do komunika¢niho mixu v souladu s filosofii firmy

(Ptikrylova & Jahodova, 2010).

2. 3.7 Online komunikace

Internet v dnesni dob¢ nabizi n¢kolik zplsobt, jak se zviditelnit a zvysit navstévnost

svych webovych stranek. Navic pomoci pfirozenych vysledk vyhleddvani lze ziskat

pozornost i zdarma pomoci vhodné zvolenych klicovych slov. Nize jsou popsané

nékteré vybrané pristupy k online komunikaci (Cizmar, 2011).

SEM (search engine marketing)

Cilem je dosdhnout co nejlepsiho umisténi ve vyhledavacich jako jsou google,
seznam, centrum atd. V tomto piipadé se vyuziva pravé optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace a vyuzivaji se tzv. long tail keyword — konkrétni fraze,
na kterou je zamétend optimalizace.

SMM (social media marketing)

Jedna se o fizeni kontaktu se zdkaznikem pomoci socidlnich siti. Socialni sité

nabizi mnoho vyhod, protoze po kliknuti potenciondlniho zakaznika na
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sledovani stranky mu mutzeme nabidnout spoustu informaci piimo na jeho
profil. Navstévnikiim by vsak méla byt nabidnuta vzdy néjaka ptidana hodnota,
kvili které stranku zac¢ne sledovat (Cizmar, 2011).

* PPC reklama (pay per click)
Velmi rozsifend forma reklamy, pfi které klient plati za kazd¢é prokliknuti na
stranku pomoci vyhledavace. Stranka je zobrazena na prvnich mistech ve
vyhledavaci a je oznacena jako reklama. Klient si mlize urcit, jakou ¢astku je
maximalné ochotny zaplatit a po vyCerpani ¢astky se reklama déale nezobrazi.
Klient si tak mtze limitovat ¢astku, kterou je ochoten za tuto reklamu zaplatit.
Cena za proklik je ur¢ena na zéklad¢ toho, jak je dané klicové slovo oblibené.
Cim je kli¢ové slovo oblibengjsi, tim draZsi je.

* Blogy
Pfi spravovani blogu se zde mize objevit pfimo odkaz na stranku, ktery miize
privést spoustu zakaznikli, pokud se firma pohybuje v piibuzném odvétvi
s blogem (Cizmar, 2011).

* RLSA (Remarketing Lists for Search Ads)
Po navstiveni webové stranky uzivatelem poméha ptizptisobovat kampané tak,
aby se dand stranka wuzivateli nabizela pfi jeho dalSim vyhledavani

(“Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani”, 2018).

Kli¢ova slova obsahuji takova slova nebo slovni spojeni, kterd zadavaji uzivatelé
internetu do vyhledavace. Ve vysledcich se pak zobrazi stranky, které tyto slova
obsahuji nebo jsou z pohledu vyhledavade pro uzivatele nejvhodnéjsi. Long-tail
keywords jsou pojmy, ke kterym jsou ptidavany dalsi a dalsi konkrétnéjsi informace.
Napriklad pti hledani koupé automobilu uzivatel napiSe ,,autobazar skoda Praha“ pak je
vétsi pravdépodobnost, ze strdnku autobazaru opravdu navstivi, nez kdyby zadal pouze

,autobazar* (Cizmar, 2011).

QR kod (Quick response code) je dvojdimenzionalni bar kod, ktery je navrzen pro
rychlé dekodovani. Je sestaven z nékolika bilych a ¢ernych ¢tvercii. Princip vyuziti
spoc¢iva v nasnimani kamerou nebo fotoaparatem, pricemz software dekdduje textovou
informaci obsazenou v kodu. K vyuzivani této aplikace musi mit uzivatel telefon s
podporou Java aplikaci nebo pocitac. Systém QR kodu se hojné vyuziva v mobilnim

marketingu, outdoorové reklamé, v tisku, v letacich atd. (Juraskova & Horndk, 2012).
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2. 3. 8 Event marketing

V nékterych publikacich uvadén jako veletrhy a vystavy patii mezi vyznamné ndstroje
komunika¢niho mixu. Pfi event marketingu je soucasné vyuzivano vice komunika¢nich
nastroju, které tak mulzou zvysit efektivitu pfesnéjSim a jasnym zacilenim. Event
marketing jsou ¢asov€é omezené, ale vétSinou opakované poradané akce, které mohou
pusobit na potencidlni zakazniky, obchodni mezi¢lanky ¢i partnery anebo na
konkurenci. Tento néstroj mize byt velmi efektivni v budovani image znacky, vytvareni
novych vztahi nebo v hleddni novych pfilezitosti. Cile event marketingu pro danou
znacku jsou nejcastéji:

- Vytvoteni nového spojeni vyrobku a segmentu,

- najit nové zdkazniky,

- testovani nového napadu, ndvrhu nebo modelu,

- predstaveni novych vyrobki,

- ovlivnit rozhodovani a preference zdkaznik,

- identifikovat piani zakaznikd,

- najit nové distribucni cesty,

- posilit vztahy, zlepSit firemni image, zvySit povédomi o znacce apod.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pti rozhodovani o tcasti nebo vytvoreni udalosti hraji nejvétsi roli cile, kterych chce
firma dosdhnout. Nasledujici kritéria jsou vétSinou pomocnym faktorem v rozhodovani

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

- Na kolik se shoduji cile firmy a cile udalosti,

- povest vystavy,

- dostupnost a kvalita pomocného personalu,

- naklady na plochu a fundus (vystavni stanky a zafizeni),
- predpokladany pocet navstévnikii, obchodnich partnerd,
- objem trznich informaci,

- provazanost s prodejnimi plany,

- vlastni prezentace vystavy organizatorem,

- termin a misto konani,

- néklady apod.
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Autoti Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi také model rozhodovaciho procesu, ktery

upravuje rozhodovani o tcasti nebo neucasti na vybrané udalosti viz. obrazek ¢islo 2.

Obrazek 1 Schéma rozhodovaciho procesu o udalosti

Prodejni
a marketingové — Stanoveni cilt G&asti -
utvary l
4 Pfiprava zaméru udasti -
»{  Poradi moZnych Gcasti -
v
Zhodnoceni rozpoctu }:

Vybér Gcasti:
ucast ano — ne

Realizace
vytvarného zaméru
a expozice.
Personalni obsazeni

\4
A

v
Vyhodnoceni Gcasti

Garant
expozice

v

Zdroj: Prikrylova & Jahodova (2010)
2. 4 Planovani komunika¢ni kampané

Komunikaéni plan vychazi z marketingového planu a je mu podiizen. Na obrazku ¢islo
3 jsou zobrazeny jednotlivé faze pii marketingovém planovani a faze planovani

komunikaéni kampané. Tyto faze by mély byt navzajem propojeny.
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Obriazek 2 Faze marketingového planovani

Marketingové Marketingova Casovy plan

Situacni : o
cile strategie a rozpocet

analyza

Situacni Komunika¢ni Komunika¢ni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek (2016)

Pfi planovani je nutné se neustale vracet k predchazejicim fazim, aby byl plan vnitiné
konzistentni. Vnitin¢ konzistentni plan znamena soulad komunikacénich cili a strategii

se situacni analyzou trhu za daného rozpoctového omezeni (Karlicek, 2016).
2. 4.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza zkouma postaveni znacky na trhu na zdklad¢ dosavadniho vyvoje,
soucasnosti a snazi se predikovat i mozny budouci vyvoj. Hlavnim vystupem situacni
analyzy je zjiSténi silnych a slabych stranek podniku a vlivii vnéj$iho prostfedi na
podnik. Nejcastéji se vyuziva strategie SWOT analyzy, kterd popisuje silné¢ a slabé
stranky podniku, ptilezitosti a ohroZeni. Po uréeni téchto faktort se ke kazdému faktoru
uréi pravdépodobnost vyskytu a dulezitost v souvislosti ovlivnéni podniku. Cilem
podniku by mé¢la byt eliminace slabych stranek, podpofeni silnych stranek, vyhledavani
prilezitosti a predvidat mozna ohrozeni, kterda by mohla mit dopad na fungovani

podniku (Kozel, 2005).
2. 4. 2 Cile komunika¢ni kampané

V dalsi fazi vytvareni komunikac¢ni kampané je potieba si stanovit jasné cile, kterych
chceme dosahnout. K vytyceni cilil je mozné vyuzit naptiklad metodu SMART, ktera
napomaha k identifikovani cile. Jejim zdkladem je, ze cil by mél byt specificky,
meéfitelny, akceptovatelny, realisticky a méfitelny. Cile mluzeme dale délit na
ekonomické a psychologické (Vysekalova & Mikes, 2010).

Ekonomické:

* zvySeni obratu
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* zvyseni zisku
* zvyseni trzniho podilu
* udrzeni trzniho podilu na trhu

* zavedeni inovace nebo nového vyrobku ¢i sluzby
Psychologické:

* ovlivnéni image znacky nebo produktu

* zvySeni povédomi o znacce nebo produktu
* zména postoju ke znacce nebo produktu

* upevnéni nakupnich umysla

* upevnéni pozice firmy z pohledu vetejnosti

¢ zavedeni nové znacky (Vysekalova & Mikes, 2010).

Autofi Ptikrylova a Jahodova (2010) popisuji cile, které by méli jasn¢ smétovat
k dlouhodobému upeviiovani pozitivniho postoje k dané znacce a které jsou
ovliviiovany charakterem cilové skupiny a téz zivotnim cyklem produktu. Mezi tradi¢ni

komunikacéni cile patii:

- Poskytovani informaci,

- vytvofeni stimulace poptavky,

- odliseni produktu,

- zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu,
- stabilizace obratu,

- budovani znacky,

- posileni firemni image.
2. 4. 3 Komunika¢ni strategie

Pii vytvafeni strategie komunikacni kampané je kliCové si pfesné¢ definovat cilovou
skupinu, které chceme prezentovat reklamni sdéleni a kterd média budou vyuzity pro

nejvetsi zasahnuti cilové skupiny.

Diky podrobné charakteristice cilové skupiny se da pak 1épe urcit, které médium zvolit,
jakym zptisobem reklamu prezentovat a jak ji nejlépe zformulovat. Pro charakteristiku

cilové skupiny je nutné se zamétit na nasledujici faktory.
Geografické — narod, stat, oblast, okres, mésto, nakupni oblasti atd.

Demografické — pohlavi, vék, rodinny stav, povolani, ptijem atd.
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* Znaky z hlediska nakupniho chovani — dosavadni zadkaznici, pravidelni, ob¢asni,
vyse nakupu, vybér ndkupniho mista, vérnost znacce atd.
* Postoje ke znacce — osoby davajici prednost kvalité, jednajici pod tlakem okoli,

jednajici ze zvyku, motivované vnitinimi faktory nebo parametry produktu.
Psychologické — osobnost, postoje, ndzory, motivy atd.

¢ Spottebitelé nakupujici dle navyku.

* Spottebitelé davajici prednost raciondlnim argumentiim.
* Impulzivni spotiebitelé, kteti reaguji na aktudlni apel.

¢ Spottebitelé rozhodujici se dle ceny.

* Emocionalni spotiebitelé, které ovliviiuje image.

* Skupiny novych spotiebiteld.
Psychografickeé — zivotni styl, normy chovéni, zajmy, zkuSenosti atd.

¢ Lidé ovladani pottebami, kteti jsou finan¢né¢ omezeni,

* spotiebitelé fizeny ze vnéjsku, kterym zalezi na ndzorech ostatnich,

* spotiebitelé orientovani na své vnitini potieby a piani,

* integrované skupiny (Vysekalova & Mikes, 2010).
Pii vybéru médii je klicovy tzv. medialni mix. Je tfeba si urcit, jakd je optimalni
kombinace médii, aby se zprava nejlépe dostala k cilové skupiné. Dale je nutné znat

vyhody a nevyhody jednotlivych médii.
Tiskova média
Do této skupiny fadime noviny, Casopisy, katalogy, firemni casopisy, prospekty atd.

*  Vyhody: védomi nékup, flexibilita inzerce, rychlost inzerce, moznost zasazeni
cilové skupiny, pravidelnost a delsi zivotnost atd.
* Nevyhody: preplnénost inzerci, plsobeni pouze na jeden smysl, lehce

prehlédnutelné, bez interaktivity, naroky na kreativitu atd.
Televize

V televiznim vysilani se vyuziva pievazné reklamnich spotl, fadime sem i sponzoring

nebo ,,product placement®.

* Vyhody: pasobeni na vice smysll, masovy dosah, flexibilita v ¢asovém

planovani atd.
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* Nevyhody: vysoké néklady, moznost ptepinani kanall, pteplnénost, omezenost

informaci atd.
Rozhlas

Sem patii kratka zvukova reklamni sdé€leni Sifend pomoci radiového vysilani. VEtSinou

se pouziva jako podplrny nastroj ostatnich reklamnich prostredkd.

* Vyhody: cenova dostupnost, vysoka segmentace, rychlost, osobni forma
osloveni atd.
* Nevyhody: nesoustfedénost piijemce, pieplnénost, moznost piepindni kanalu

atd.
Venkovni reklama (outdoor)

Do venkovni reklamy muzeme zatadit naptiklad billboardy, bigboardy, prosvétlené

vitriny na zastavkach, plakaty atd.

*  Vyhody: pestrost forem, tvirci prilezitosti, Siroky zasah, geograficka flexibilita,
efektivita, nevyhnutelnost média, pisobi 24 hodin denné atd.
* Nevyhody: omezené mnozstvi informaci, nizka selektivnost, naroc¢nost

realizace, omezena dostupnost, pisobeni na jeden smysl atd.
Internet

Reklama na internetu je jednou znejvyuzivanéjSich forem. Patfi sem bannery,

videoreklama, interaktivni reklama, webové stranky, videoreklama atd.

* Vyhody: rychlost, neomezena kapacita sité, cena, interaktivita, cilena reklama,
nevyhnutelnost atd.

* Nevyhody: mnozstvi informaci, technickd omezeni, bannerova slepota,
preplnénost, narocnost na technické znalosti atd. (Karlicek, 2016; Heskova &

Starchon, 200; Armstrong & Kotler, 2009).

Pii vybéru médii existuji atributy, které mohou ovlivnit rozhodovani. Pojem rating
urcuje odhad procenta populace, které sleduje dané médium v urcitém case. Muze byt
uvedeno v procentech nebo v tisicich z celkového poctu stavajicich sledujicich. Poméaha
pfi urcovani ucinnosti reklamy. Data se daji ziskat naptiklad pomoci tzv. peoplemetrti

nebo denikovych zidznamii. Reach znazornuje dosah, zisah poctu jedincii nebo
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domacnosti, které¢ pfijmuly reklamni sdéleni alesponn jednou (Juraskova & Horndk,

2012).
2. 4. 4 Stanoveni rozpoctu

Tato faze se zamétuje na ur€eni mnozstvi penéz, které jsou k dispozici pro komunikacni
kampan. V reklamnim odvétvi se tento rozpocet Casto nazyva budget. Existuji Ctyfi

zakladni metody, které¢ 1ze pouzit pfi stanoveni budgetu.
*  Metoda ziistatkového rozpoctu

Je to nejcCastéji pouzivany pristup. Podnik v tomto ptipad¢ vychazi z penéz, které ma
k dispozici a vic dat nemuze. S touto metodou je spojena nevyhoda toho, Ze se nehledi
na celkovy obrat spolecnosti, a tak mtize vydat bud’ vice, nebo mén¢ na reklamu, nez by

mohla.
*  Metoda procentudlniho podilu z obratu

V této metodé¢ si podnik ur¢i procento, které vyda na reklamu z realizovaného objemu
prodejti v minulém obdobi. Nevyhodou je kratkozrakost, protoze vydaje vychazi z toho,
co bylo a nehledi se na to, co teprve bude. Neni tak mozna rychlé reakce na ménici se

trh a nelze tak dlouhodob¢ planovat komunikacéni strategii.
*  Metoda konkurencni parity

V¢étSina firem také pouzivd metodu, pii které hledi na vydaje na reklamu u konkurence a
srovnava s ni tak i své vydaje. Zaméiuje se hlavné na primérné nadklady firem, které

znad¢i zkuSenosti v daném odvétvi.
*  Metoda orientovana na cile

V tomto pifipad¢ se firmy zaméfuji na cile, kterych chtéji dosahnout, ukold, které jsou
potieba splnit a zjisténi optimalnich nékladl. Pfi pouziti této metody musi byt cil
reklamni kampané méfitelny, musi byt stanovené reklamni prostfedky a média a dale
urceny ndklady na celkovou reklamni kampaii. Vyhodou této metody je mozné
porovnani nédkladl s vysledky kampané. Nekdy je vSak obtizné vysledky zjistit
(Vysekalova & Mikes, 2010).

28



3 Cile a metody

V této Casti jsou popsany cile diplomové prace a metody, které jsou vyuzity pro splnéni

téchto cila.
3.1 Cile

Primarnim cilem této diplomové prace je na zdkladé analyzy aktudlné vyuzivanych
nastrojii marketingové komunikace u vybrané firmy navrhnout dle soucasnych trendt

zménu a doporuceni pro CK Fischer.

Mezi diléi cile patfi analyza soucasného stavu pouzivanych néstrojli marketingové

komunikace u vybraného podniku.
3.2 Metody

V teoretické casti diplomové prace je na zaklade studia odborné literatury sepsan
literarni piehled, ktery obsahuje vysvétleni zakladnich pojml, metod a néstroji
marketingové komunikace se zaméfenim na moderni pfistupy v digitdlni oblasti.

Potiebna data jsou pfevazné sbirana z odbornych publikaci a internetovych zdroji.

V praktické ¢asti bude v prvé fadé sepsana charakteristika a stru¢nd historie spolecnosti
CK Fischer. Tyto informace budou ¢erpany z aktudlnich webovych stranek CK Fischer,
vyro¢ni zpravy z roku 2017 poskytnuté z internetové databaze justice.cz nebo piipadné

poskytnutych internich dokumentd.

Dalsi metodou bude situacni analyza, diky které budou zjistovany informace o
postaveni firmy CK Fischer na trhu a také zde budou popsany externi i interni faktory,
které mohou ovlivnit vniméni znacky a budoucnost spolecnosti a bude zde popséna

cilova skupina produktu.

Dalsi c¢ast bude obsahovat kvalitativni vyzkum dosud pouzivanych néstroji
marketingové komunikace ve firm¢é CK Fischer. Ke zjistovani informaci o
marketingovych nastrojich bude vyuzita obsahova analyza, ktera bude doprovazena

sémiotickou analyzou, které popisuji Vysekalova a kol. (2014).

Pomoci obsahové analyzy bude zhodnocena kvalita obsahu komunika¢niho sd€leni u
jednotlivych aktudlné vyuzivanych marketingovych néstroji a jejich dosazitelnost
v nékterych komunikacnich kandlech. Tato analyza se zaméfi na obsah textu

v jednotlivych ndastrojich, na prehlednost obsahu a dostupnost komunika¢niho sd€leni
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pro cilovou skupinu. Sémiotickd analyza se bude zaméfovat na vyskyt stejnych
komunikacnich znakl v téchto nastrojich, které vytvaii synergii v komunikacnich

kanalech a sjednocuji tak vnimani znacky.

Dalsi potfebné informace budou zjistovany pomoci emailové komunikace s asistentem
marketingového oddé€leni a asistentkou feditele, ktery stoji v ¢ele CK Fischer. Emailova
zprava bude obsahovat dotazy tykajici se cili komunika¢niho poselstvi a jeho distribuci
pomoci komunika¢nich médii, cilovych skupin a stanoveni maximalniho rozpoctu

navrhu komunikaéni kampang.

Posledni faze bude obsahovat navrh komunikaéni kampané na zékladé provedenych
analyz a zhodnoceni komunikacnich néstroji. Komunika¢ni kampan bude navrhnuta
v souladu s pfedchozim komunikaénim poselstvim znacky CK Fischer, které bylo
doposud obsazeno v komunikaénim mixu a svyuzitim modernich ndastroja

komunika¢niho mixu.
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Obrazek 3 Schéma pouZzitych metod
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4 Analyza a syntéza poznatkiu z vlastniho zkoumani

4. 1 Charakteristika firmy Fischer, a.s.

Cestovni kancelar Fischer, a.s. patii mezi ptedni cestovni kancelafe v Ceské republice.
Spolecnost nabizi zprostiedkovani turistickych zajezdi a poskytovani dalSich sluzeb

v oblastech:

- Letni a zimni dovolené u mote

- Exoticka dovolena

- City Breaks a poznavaci zajezdy
- Lyzafské zajezdy

- Golfové zajezdy na miru

- Prodej samostatnych letenek

- Korporatni prodej a Privileq

Pfedmétem podnikani je provozovani cestovni kancelare, ¢innost Ucetnich poradct,
vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence, vyroba, obchod a sluzby neuvedené 1 az 3

zivnostenského zakona (“ckfischer.cz”, 2019).

Spolecnost vlastni 100 % obchodni podil ve spolecnosti CKF facility s.r.o. V roce 2017
byla nejvétsim obchodnim partnerem poskytovatelt leteckych sluzeb Travel Service a.s.
Spole¢nost je nepifimo ovladand spolecnosti KKCG AG prostfednictvim matetské

spole¢nosti KKCG Investments AG se sidlem ve Svycarsku.

Spolecnost je fizena managementem v Cele s vykonnym feditelem Jifim Jelinkem, ktery
je tizen pfimo predstavenstvem spolecnosti. V roce 2017 méla spole¢nost celkem 287
zamé&stnanct a trzby stouply o 30,9 %. Celkovy zisk ¢inil v roce 2017 164,8 mil. K¢ a
spole¢nost prepravila celkem 346 678 osob. Spolupracuje s vice jak 700 hotely ¢tyt az

petihvézdickové kategorie a zamétfuje se predevSim na movitejsi obyvatelstvo. Kvalitu

hoteltl osobné provétuji obchodni zastupcei a prodejci firmy.

Mise spolecnosti se opira o osvédcené klientské principy, mezi které patii zejména
kvalita, rychlost a profesionalita, spolehlivost a jistota, osobni pfistup k zakaznikm,
odborna znalost, nové vize v oblasti cestovniho ruchu a vniméni téchto hodnot jako
synonymum znacky Fischer. Spole¢nost se zaméfuje predevsim na kvalitu sluzeb a

garantovanou uroven hotelll a snazi se ke kazdému klientovi ptistupovat individualné.
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Mezi hlavni cile patii posileni pozice na ¢eském, slovenském a polském trhu, rozsieni
produktového portfolia a distribuénich kanalt a podpora prodeje dopliikovych produktt
jako je Funtazie klub a Fun & Active. Spole¢nost chce také investovat do IT technologii
a firemnich webovych stranek a vice rozvinout znacku eTravel. Ocekéavany rust je
v segmentu exotické dovolené v dusledku technologickych vylepseni (Vyro¢ni zprava

CK Fischer, 2017).

4. 1.1 Produkt

-----

az 5 hvézdickovych kategoriich. Zakaznik si mize také vybrat z n€kolika sekci. V sekci
plazova dovolena ma klient jistotu, ze hotel bude v maximalni vzdalenosti od plaze
100m a bude zde oblazkova nebo pisecna plaz. V sekci bez déti klient najde dovolenou
s wellness a resort stvofeny pro klid a odpocinek. Naopak v sekci kde to zije, je
dovolena stvofena pro aktivni klienty, ktefi maji radi ruch mést a pfitom cht&ji byt
blizko plazi. Je zde také sekce pro narocné klienty s vysokym standardem dovolené a

sekce 55+ pro starsi klienty.

Zimni letecké zajezdy k moti sméfuji na Kanarské ostrovy, do Egypta a Spojenych

Arabskych Emirata.

U prodeje segmentu exotika byl zaznamenan rist o 40 % klienti v roce 2017. Mezi
neoblibenéjsi exotické destinace patii dlouhodobé Spojené Arabské Emiraty,

Dominikanska Republika a Kuba.

Spolec¢nost zaradila do svého produktu také individudlni cestovani, které uvedla na trh
jako prvni v roce 2018. Vyznam spociva v online nastaveni zajezdu, kdy si klient sdm

naplanuje a nastavi destinace, které chce procestovat.

Rok 2017 je spojovan také s uspéchem produktu ,,Klub Funtazie®, ktery napomohl
spolecnosti stat se nejlepSim poskytovatelem zdjezdd s animatorskymi programy pro
déti. Klub Funtazie je dovolend ur¢ena pro rodiny s détmi, kdy maji déti pfipraveny

program a rodice si tak mohou vychutnat dovolenou bez starosti a vénovat cas sob¢.

Dovolenou si rodiny mohou také uzit v aquaparku. Spolecnost nabizi zjezdy do

hotelovych komplexti s aquaparkem pro rodiny s détmi.

V nabidce jsou také poznavaci zdjezdy, které jsou urCeny pro klienty se zdjmem

poznavat a objevovat svét. Zakaznik si miize vybrat, zda chce poznavat spise exotické
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destinace, sv€tové metropole nebo naopak klidnd mista s krasnou pfirodou piimo

v Evropé. Po celou dobu z4jezdu je k dispozici ¢esky mluvici delegat.
Do speciélnich zjezda jsou zarazené euro vikendy, plavby, svatby a dovolené s golfem.

Klub Funtazie je zamétfeny na rodiny s détmi od 4 — 15 let. Jedna se o animacni
programy pfipravené jen pro déti. Rodice se domlouvaji piimo na misté s Cesky
mluvicimi animatory o zapojeni jejich déti do klubu. Néapln animacénich programt zalezi
na veékové kategorii a typu programu. Klub ma také vlastni hymnu, kterd poméha

k udrzeni povédomi u déti o zézitcich z dovolené s CK Fischer.

Animacni klub Baby Funtazie uréen pro déti od 6 mésict do 4 let nabizi pestry program
zaméfeny na spravny vyvoj ditéte. Program je nastavovan individudlné dle piani
zakaznikd. Probihd zde vyuka plavani nazvand ,,Vodnicek®, ktera se uskuteciiuje 45
minut odpoledne pro skupiny rodi¢t déti od 6 mésici do 3 let. Dale program
,Miniskolicka“ nabizi kreativni a pohybové aktivity spojené s relaxaci a trva 4 hodiny
pouze pro déti. Vecer probihd program zvany ,,Vecerni¢ek®, ktery slouzi k uspavani déti
a trva 15 minut pro rodice s détmi. Déti se uci fikanky, ukolébavky a pisnicky nebo
poslouchaji pohadky. Program zvany ,,Mini disco® je blok soutézi, pisni¢ek a scének

pro déti od 1 roku, ktery mize probihat jak s rodici, tak i bez nich.

Sportovni animacéni klub Sports Academy je urcen pro déti od 4 do 15 let. Pomaha
détem ke zdokonalovani sportovnich dovednosti béhem dovolené. Tréninky déti
navstévuji zdarma 5 dni v tydnu pii rannich ¢i odpolednich hodinach. Déti mohou

navstévovat jogu, fotbal, tenis nebo plavani. Vyuka se prizpiisobuje zkuSenostem ditéte.

Program Teenz uréeny pro teenagery od 12 let nabizi zdbavu formou sportovnich
aktivit, soutézi, kreativnich workshopi, vecernich programii a soutéze typu Miss nebo

hledani talentti. Programy probihaji 3 x denn¢ 4 dny v tydnu.

V programu Fun&Active najdou zabavu jak dospéli, tak teenageti. Pestra nabidka
aktivit zahrnuje napfiklad turnaje v plazovém volejbalu, pétanque, vodnim pdlu,
Sipkéch a spousta dalSich. Zakaznici mtizou navstévovat tane¢ni hodiny a rizné cviceni.
Najde se zde i nabidka adrenalinovych aktivit jako jizda na bandnu, paragliding, rafting,
ctytkolky nebo potapéni. Dalsi nabidkou jsou naptiklad védomostni soutéze, karetni
turnaje, tematické vecery s ochutnavkou mistnich specialit a poznavani zajimavych mist

formou prochazek.
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Obrazek 4 Logo CK Fischer

Cestovni kancelar
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Zdroj: ckfischer.cz (2018)

4. 1. 1 Historie firmy Fischer, a.s.

Pivodni zakladatel Véclav Fischer pfinesl ze zapadni Evropy nové trendy v cestovani
do Ceské republiky vroce 1990. Firma byla poprvé zapsana v Ceské republice v
obchodnim rejstiiku v roce 1999. Véclav Fischer prodal majoritni podil spolecnosti
K&K Capital Group v roce 2003 a ptsobil jako vykonny feditel spole¢nosti az do roku
2004, kdy byl z pozice odvolan a na jeho pozici nastoupil Jiti Jelinek. Cestovni skupina
Fischer vznikla v roce 2011 spojenim s CK NEV-DAMA, ktera je jedni¢kou na trhu
s lyzatskymi zdjezdy a scestovni znackou PRIVILEQ, kterd organizuje luxusni
dovolené po celém svéte, a nakonec spojenim s cestovni agenturou eTravel, kterd patii
mezi nejveétsi internetové prodejce zdjezdi na Ceském trhu. Vznikla tak nejvétsi
cestovni skupina v Ceské republice. V roce 2014 doslo k fuzi zminénych spoleénosti do
cestovni kancelafe Fischer, a.s. a ro¢ni obrat je pfiblizn¢ 6,3 miliarda korun s 450 tisici

klienty.

Spolecnost Nev-Dama vznikla v roce 1998 slou¢enim nekolika cestovnich kanceléii a
nabizi svym klientim piedevSim zimni a letni dovolené v evropskych zemich. Jejich
hlavni specializaci jsou lyzatfské zajezdy do Alp v Itdlii, Rakousku, Francii nebo
Svycarsku. Katalogova nabidka obsahuje nabidku vice jak 90 evropskych ski areali.
Mezi nejoblibengjsi destinace patii italské regiony. Spole¢nost nabizi také incentivni a
kongresovou turistiku, kterd je vnimana jako nestandartni zajezd s ptfidanou hodnotou.
Nabizi realizaci zajezdi podle individualnich pozadavki a spolupracuji s fadou velkych

firem.

DalSim c¢lenem je cestovni kancelar Privileq, kterd je urcena hlavné pro exklusivni
klientelu. Zéjezdy ptipravuje pfimo na miru dle pozadavka klienta. V nabidce existuje
spousta exklusivnich destinaci, jako je Afrika, Amerika a Karibik, Evropa, Asie a

Indicky oceédn, Austrélie a Oceanie, Arktida a Antarktida.

Spolecnost eTravel plsobi na ¢eském trhu od roku 2003. Ziskala tfadu ocenéni od

partnerskych cestovnich kancelafi. Do cestovni skupiny Fischer se pridala v roce 2012.

35



Nabizi Sirokou skalu kvalitnich z4jezdli od nékolika desitek cestovnich kancelati. Své
zajezdy prodava predevsSim prostfednictvim webovych stranek. Piinasi také uzite¢né
informace o turistickych cilech. Firma klade daraz ptedevSim na rychlou a pruznou
komunikaci se zdkaznikem pomoci online chatu a call centra, ale nabizi také né€kolik

poboéek po celé Ceské Republice (Vyroéni zprava CK Fischer, 2017).
4. 2 Komunika¢ni mix

CK Fischer se snazi se svymi hesly ,,svét vaSich zazitki“ a ,,dovolend dle vaSich
predstav* vstipit zakaznikim jako cestovni agentura, kterd se prizptisobuje
individudlnim pozadavkim, a navic nabizi i dovolenou, na kterou bude zdkaznik dlouho
vzpominat. Zakaznici tak vnimaji znacku Fischer jako nejen dikaz kvality, ale i zdbavy
a nového poznani na cesté za relaxaci, a navic jako firmu, ktera je na jejich strané a

buduje si osobnéjsi ptistup k zdkaznikovi.

Naklady na reprezentaci Cini pfiblizné 2, 5 mil. ro¢né. Naklady ptistich obdobi na
reklamu 51 881 tis. a nadklady pfiStich obdobi pro katalogy 15 254 tis. K¢ (Vyrocni
zprava CK Fischer, 2017).

4.2.1 Reklama

Ke komunikaci vyuzivd spolecnost nckolik komunika¢nich médii a vyuziva
integrovanou marketingovou komunikaci. V prvé fadé vyuziva online reklamu, ktera je
v dnesni dob& nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Vyuzity jsou rizné inzerce
pomoci internetovych bannert, reklamy ve vyhleddvani nebo vicekanalové reklamy.
V online reklamé se vétSinou vyskytuji statické bannery s nabidkou zéjezda. V posledni
dobé se CK Fischer snazi o prezentovani reklamnich spotti riznych mist a hotell, které
jsou obsazeny v jejich nabidce. Online reklama je zprostfedkovana pomoci Facebooku,
Instagramu a Googlu. Reklamni sd€leni jsou prezentovana také pomoci tiskové inzerce
nebo vkladané inzerce do riznych ¢asopisti. Dalsim médiem jsou také radia a televize.
Reklamy v televizi jsou vétSinou podpoieny radiovym spotem, aby vznikla synergie
mezi témito dvéma kanaly. Reklamni video spoty vétSinou cili na dfivejsi zakoupeni
reklamni sdéleni, kterd jsou zalozena na bazi levnéjsi cenové nabidky. Vzhledem ke
zminénym heslim znacky CK Fischer ,,svét vasich zéazitki“ a ,,dovolena dle vaSich
pfedstav se zde muze nachazet rozpor u piijemce mezi komunika¢nim sdélenim

znacky a reklamnich spotti. Reklamni sdéleni se snazi zaujmout piijemce nejlevnéjsi
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nabidkou na trhu, ale znacka komunikuje prostiednictvim kvalitnich zajezdi, které
zakaznikim poskytnou zazitky z dovolené. Zakaznik vyhledavajici kvalitni dovolenou
plnou zazitkl, mize ocekavat, zZe cena tohoto zdjezdu bude automaticky vyssi, protoze
oCekava vyssi kvalitu. Reklamni sdéleni se spiSe zaméfuje na zakazniky, ktefi
vyhledéavaji zdjezdy za nejnizsi ceny, a proto se u téchto zédkaznikli d& predpokladat, ze
kvalita nebude stézejni pro jejich vybér zajezdu. V tomto ptfipadé¢ se miize jednat o
matouci komunikaci ze strany znacky, kterd se snazi vstipit zdkaznikiim jako znacka
individudlniho pfistupu, kvality a zazitki zdovolenych, a pfitom komunikuje
prostiednictvim reklamy cilenou na zdkazniky, ktefi nevyhleddvaji kvalitu, ale nejnizsi

cenu.

Obrazek 5 Schéma vyuzZiti reklamy
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4. 2. 2 Osobni prodej

Osobni prodej probiha hlavné na pobockach CK Fischer, které se nachazi po celé Ceské

republice. Prodejci projdou nejdiive Skolenim a poté jsou umistény piimo na prodejnu,
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kde poméhaji zdkaznikiim najit nejvhodnéjsi dovolenou dle jejich predstav. Odpovidaji
1 na rizné dotazy pomoci online chatu na webovych strankach a pomoci telefonnich
hovorti od zdkaznikli. Na pobocce se mize ptipadné sepisovat i smlouva o zajezdu a
individudlni pozadavky zajezdd. V destinacich jsou k dispozici profesiondlni tymy
pravodct a delegatt, kteti jsou po celou dobu dovolené k dispozici zakaznikiim.

Obrazek 6 Osobni prodej na pobocce
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Zdroj: ckfischer.cz (2018)
4. 2. 3 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje jsou vyuzivany pievazné letdky umisténé ve vitrinach na vSech
pobockach CK Fischer, které ukazuji rizné nabidky zdjezdi s fotkami. Na webovych
strankach se také hned pii navstiveni objevi velky ctvercovy banner uprostfed, ktery
nezmizi, dokud wuzivatel neklikne na kiizek a zobrazuje potencialnimu
zakaznikovi moznost ziskani 500 K¢ kuponové slevy na zakoupeni zajezdu. Banner tak
aktivuje u zdkaznika vétsi touhu vybrat si zijezd zrovna u CK Fischer. Na uvodni
strance je také zobrazeno celkem pét proménujicich se leader boardi, které se vymenuji
po 5 sekundach s nabidkou exotickych dovolenych s fotkami z destinaci s ukdzkou
nejnizsi ceny, last minute nabidkou a prezentaci klubu ,,Funtazie®. Pod témito bannery
se objevuje odpocitavani véetné dnti a sekund akcni nabidky, ktera je nazvana jako
,»Akéni tyden®, kde je zobrazena nabidka destinaci, které jsou za specialni ceny.

Uzivatel se mtze prokliknout pomoci tlacitka zobrazit nabidku a vybrat si z nabizenych
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destinaci. Pod touto nabidkou uzivatel nachazi nejlepsi TOP nabidky, které nabizi dle

A4

CK Fischer nejvyssi hodnotu v porovnani kvality a ceny, které si uzivatel mize ihned

prohlédnout a zakoupit.
Obrazek 7 Podpora prodeje na webovych strankach
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4. 2. 4 Public relations

Spolecnost se snazi se svymi zaméstnanci jednat spravedlivé a snazi se striktné
dodrzovat lidska prava v pracovnim prostfedi a pracovni standardy. Diky témto
zasadam ziskava loajalni zaméstnance, kteti tvoii silnou podnikovou kulturu. Zajima se
také o charitativni projekty, jako je Nadace Promény, kterda byla zalozena Karlem
Komérkem a poméha proméiovat mestské prostredi se zapojenim mistnich obyvatel na
pfirodni zahrady. Rozviji se tak povédomi o architektufe, krajinné tvorbé a vlivu
prostiedi na clovéka. V ramci programu Zahrada hrou nadace pfispiva k proméndm
Skolnich zahrad v inspirativni prostfedi. Nadace poskytuje Skoldm granty a odborné
poradenstvi. Program drzi ocenéni Eduina 2013 a Right to Play Award 2014. CK
Fischer vénuje za kazdého zdkaznika, ktery odcestuje jejich spolecnosti 5 K& této

nadaci a naptiklad v roce 2014 prispéli vice jak 400 000 K¢.

Dale CK Fischer spolupracuje s obcanskym sdruzenim Dobry skutek, které se zaméiuje
na znevyhodnéné deéti a seniory. V roce 2014 zajistili dovolenou na ostrové Rhodos
v Recku pro chlapce, ktery byl vybran sdruzenim a divku, ktera prozila dovolenou ve

Spanélsku na Mallorce i se svou opatrovnici a jeji dcerou.
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CK Fischer také spolupracuje s nadaci NaSe dit¢, kterd poméaha tyranym, zneuzivanym
¢i handicapovanym détem. V ramci podpory pod znackou détskych klubi Funtazie

vzala n€kolik vybranych déti v letni sezoné€ k mofi v roce 2015 (“CK Fischer”, 2019).

V minulosti se objevili ¢lanky v Mladé Front¢ Dnes, Hospodafskych novinach a
casopisech Respekt, Koktejl, nebo Travel Digest a dile na webovych portalech jako
Eurozpravy.cz, iDnes.cz nebo Aktualné.cz. V inzerci se ¢asto objevuje sam feditel nebo
tiskovy mluvéi spolecnosti a vytvari tak osobnéjsi komunikaci s potencidlnimi

zakazniky.
4. 2. 5 Direct marketing

Pti vyuziti nastroje direct marketingu spolecnost vyuziva katalogy, které jsou v tiSténé i
elektronické podob¢. Na uvodni strance katalogu je fotografie z dané destinace a jsou
zde napsany zem¢ a jména nckterych z mést. Po otevieni si zdkaznik miize precist
uvodni slovo od feditelky sekce zajezdl k mofi a také vidét jeji fotografii, cozZ pomaha
v zékaznikovi vzbouzet pocit osobnéjsiho a individualniho pfistupu. Na dalSich
strankach je zdkaznik nabadan k v€asné koupi a rezervace zdjezdd slovy ,,Vyuzijte
vSech vyhod 1. momentu a objednejte si svou dovolenou u mote v¢as.” a dale jsou
sepsany vyhody pro¢ by si mél zdkaznik vybrat zrovna tuto cestovni kancelaf. V této
sekci je heslo ,Létdme vtom s vami“ coz opét probouzi v zdkaznikovi osobnéjsi
vnimani znacky. Na dalSich strankéach jsou popsany dopliikové sluzby, které dopiravaji
zakaznikim plnéni individualnéjSich potieb a prani a dale jsou popsana pojisténi, ktera
si zakaznik mlze pfiplatit a divody, pro¢ by se mél pojistit. Katalog je vytvoren tak,
aby si zakaznik nejdiive precetl zajimavosti o daném misté a déale nésleduje nabidka
hotelii, pfiCemz je vyhodou, ze pokud se zakaznikovi hotel zalibi mize si ho oznacit
zalozkou nebo se jednim kliknutim dostane rovnou do webového online katalogu, kde si
muze zajezd ptimo zakoupit. Tato cesta tak zjednodusuje zdkaznikovi moznost ziskani
produktu, a proto zvysuje pravdépodobnost koupe. U kazdého hotelu je také popsané,
pro¢ by zakaznik mél jet zrovna sem. Pfi listovani online katalogu je vSak postradana
moznost jit zpét na piedchozi stranku se vSemi katalogy, coz mize byt povazovano za
nevyhodu pro zdkaznika, ktery musi stranku s katalogy znovu hledat, a to muze
prodlouzit a ztizit jeho hleddni, a nakonec mize vést ke ztrat¢ potencialniho zakaznika.
CK Fischer svym zakazniklim nabizi také nonstop sluzbu call centra a online chatu. Na
pobockach probihé piima distribuce produktii, kdy si zadkaznik vybird pomoci tisténych

katalogi nebo pfimého poradenstvi od prodejcti a ndsledné¢ si mize vybrany zdjezd
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zakoupit. Jako prvni cestovni kanceldf zavedla online prodej zajezdu pro komfortnéjsi

placeni a vybirani zajezdl. Na webovych strankdch muaze klient zadat kritéria vybéru a

nasledné si prohlidnout filtrovanou nabidku pfimo podle individudlnich pozadavki

zakoupit vybrany zajezd.

Obrazek 8 Nahled katalogu

Vyuzite vSech whod 1. momentu
a objednejte si svou letni
dovolenou u more véas!

knutim oFiblizit

oy 1. momentu
Ui Fadu vihod. Vasnym vybérem

Vyberte si svou letni doyt
do 15. 1. 2019 a ziskejE
dovolené navic nic ne

4

Zdroj: ckfischer.cz (2018)

VYHODY, NA KTERE SE MUZETE TESIT DO 15. 1. 2019

1 DITE DO 14 LET ZGELA ZDARMA + AZ DALSI 2 ZA CENU s bezplatnym odvozem a2 na letists | zpét (Praa, Bratisava). V4§ viz
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4. 2. 6 Sponzoring

V minulosti CK Fischer sponzorovala naptiklad Rally Dakar, kdy v roce 2016 patiila
2015. Dale ve spolupraci s casopisem Elle vyhlasila CK FISCHER soutéz s nazvem
,Exoticka svatba“, kde soutézily mladé zasnoubené pary o svatebni cestu do exotickych
destinaci. V nynéjsi dob€ sponzoruje firmu Innogy, kterd pro drzitele karty Innogy

nabizi 6% slevu na zdjezd od CK Fischer.
4. 2.7 Online komunikace

Na Facebooku, Instagramu a Twitteru je CK Fischer aktivni kazdy den a sdili pfevazné
ptispévky o akcich s CK Fischer, zajimava mista na dovolenou, fotografie a videa
spojené se zajezdy. Prispévky jsou spojené s piimou nabidkou hotelli véetné ceny a
uzivatelé Casto pozitivné komentuji dand mista a sdili své nazory nejen o destinaci, ale
také o delegidtech na daném misté a zkuSenostech z hotell, coz prospiva opét
k osobn¢jsimu pojeti znacky. Je zde k dispozici i ,,0bchod®, ktery nabizi uzivateli piimé
prokliknuti se na webové stranky CK Fischer a zakoupeni vybrané¢ho zdjezdu. Nekteré
prispévky obsahuji viralni videa nebo obrazky s komentafi, které nabadaji uzivatele ke
komentovani a sdileni nazort nebo i jejich fotografii. Na socidlnich sitich také zakaznici
sdili své zkuSenosti s cestovni kancelafi, coz mlze vést 1 k pohorSeni jména firmy,
protoze zakaznici jsou vétSinou vice motivovani ke sdileni spiSe Spatnych zkuSenosti.
Zakaznik mtze ohodnotit firmu 1 — 5 hvézdickami, pti¢emz 5 hvézdi¢ek znaci nejlepsi
hodnoceni. CK Fischer ma ke dni 25. 7. 2019 na Facebooku 3,5 hvézdicky na zaklad¢
630 lidi. Stranku sleduje celkem 54 262 uzivateld Facebooku a na Instagramu mé 4 957

sledujicich.
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Obrazek 9 Nahled prispévku na Facebooku

CK FISCHER

23. gervnav 18:00 - ©
#3KRASNE TUNISKO#5
Mate radi pohodli a kvalitni hotelové resorty za rozumnou cenu? Polette s
nami na plaz do Tuniska z Prahy v terminu 8.7.-15.7. () Nyni jiz od 9 990

K¢ na 7 noci s all inclusive ve 4* hotelu (‘)
p.fischer.cz/Last_minute_Tunisko_19

(= 2

Zdroj:

facebook.cz (2019)

Obrazek 10 Schéma socialnich siti
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Karel Haider eoo
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I@ Zobrazit fotku
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{ To se mi libi ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostfednictvim Youtube kandlu jsou k zadkaznikiim k dispozici rizna videa z mist, kde

CK Fischer pasobi. Nechybi zde ani videoklip k hymn¢ klubu Funtazie nebo video o

plavbé lodi.
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Obrazek 11 Schéma Youtube

Seznamy videi z destinaci

[ 1932543 zhlédnuti
i 847 odbératelt Or

Hymna klubu Funtazie

Youtube ke dni 25. 7. 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na webovych strankach pak zdkaznici mizou najit videa z rGznych destinaci a

nahlédnout tak blize k mistu, které by chtéli navstivit.

Pti zadani hlavnich kli¢ovych slov do vyhledavace jako naptiklad ,,dovolena* nebo
,»zajezd™ je CK Fischer az na 5. mist¢ a na 6. mist¢ se objevuje eTravel, ktery patii do
Fischer Group. Pfedchézi Invia.cz, Zajezdy.cz, Student Agency, a Exim Tours. Naopak
ptfi zadani ,.k mofti“ a ,,cestovni kancelai* je CK Fischer jako prvni k nalezeni a pak
nasleduje Student Agency a eTravel. Pii zadani ,,exotika® se na prvnim misté objevuje

Exim Tours nasleduje Invia a CK Fischer na 3. mist¢.

Obrazek 12 Schéma kli¢ovych slov

[ Konkurence ]

-<[ Odkaz na weboveé stranky ]

| o A —

s [ Vyhledavac ]

Klicova slova

Zdroj: Vlastni zpracovani
4. 3 Situaéni analyza

CK Fischer patfi mezi predni cestovni kancelafe v Ceské republice. V této &asti je
vytvofena SWOT analyza, kterd analyzuje vnitini a vn&jsi stranku firmy a vytyceni

segmentu, které patii do cilovych skupin produktti.
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4.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza popisuje slabé a silné stranky, ptilezitosti a ohrozeni. CK Fischer patfi
ke dlouholetym tradi¢nim firmam v oblasti cestovnich kancelafi. Diky mnohaleté tradici
lze zatadit tuto skutecnost do silnych stranek podniku. Financni stabilita je zastfeSena
velkou spoleénosti K & K Capital Group a nejvétsi cestovni skupinou v Ceské
republice. Diky dlouholetému fungovani firmy CK Fischer disponuje Sirokou nabidkou
hotell a distribucnich siti po celém svété. Do slabych stranek lze fadit rozpor
v komunikac¢ni strategii, ktery byl podrobné vysvétlen v kapitole komunika¢niho mixu,
nizké hodnoceni piedev§im na Facebookové strance, kde ma stranka CK Fischer pouze
3,5 hvézdicky a je zde spoustu negativnich komentdii a nespokojenych zakaznikl a
zavislost pouze na jedné letecké spoleCnosti, kterd prepravuje vSechny zakazniky CK
Fischer. Vnéjsi prostfedi momentalné nabizi pfilezitosti, které by méla CK Fischer
vyuzit k posileni znaCky na trhu. Patii sem hlavné¢ ekonomika a rostouci fenomén
cestovani. Ekonomika v Ceské republice je podle ministerstva financi v momentalni
dobé na nejvyssi Grovni a lidé si mohou vice dovolit jezdit v 16t& na dovolené (Zurovec,
2019). Dalsim faktorem je zvySujici se trend mladych lidi, kteti diky globalizaci touzi
poznat svét a vyhledavaji prilezitosti k cestovani a k obohacovani svych zkusenosti ze
zahrani¢i. Jako dalsi pfilezitost 1ze oznacit rozsifeni znacky Fischer ve svéteé a otevieni
novych pobocek v jinych zemich, které by mohly rozsifit portfolio sluzeb o dalsi
stupefi. Ohrozenim pro podnik je predevs§im klesajici poptavka diky politickym situacim
predeviim v Egypté, Turecku a podobnych destinacich. Lidé v Ceské Republice
negativné vnimaji imigranty a maji strach z destinaci, kde by je mohli potkat. Zivelné
pohromy mohou mit velky negativni dopad na poptavku v destinacich
s pravdépodobnosti ptirodnich katastrof. Pfestoze CK Fischer patii mezi piedni znacky
cestovnich kancelafi, existuje zde n€kolik velkych konkurenc¢nich rivalt, ktefi by mohli
ohrozit poptavku zakazniki CK Fischer. V nasledujici tabulce je souhrn SWOT analyzy
a vyhodnoceni faktorti s vdhami a ohodnocenymi body od 1 - 5. Po souctu jednotlivych
vah a kritérii 1ze urcit, Ze podnik je nejvice ovliviiovan silnymi strankami (4,1) a
ohrozenim (4). V tomto piipadé¢ by mél podnik vyuzit silné stranky k eliminaci
ohrozeni. V tomto pfipad¢ by se jednalo o rozSifeni povédomi zdkaznikd a posileni

konkurenceschopnosti na trhu.
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Tabulka 1 SWOT analyza

| SWOT
Véaha | Body Celkem

Vysoké povédomi zakazniki 0,3 4 1,2

Silné stranky Finan¢ni stabilita 0,4 5 2
Siroka distribuéni sit’ 0,3 3 0,9
Celkem | 4,1
Rozpor v komunikacni strategii 0,2 3 0,6
Slabé stranky Is\lltllzclf hodnoceni na socidlnich 0.5 5 25
sZ;(:/llesézztsti (?iavelJ esglr'l\?ice) ecke 03 2 0.6
Celkem | 3,7
Rostouci ekonomika 0,4 3 1,2
PrileZitosti Rostouci fenomén cestovani 0,5 5 2,5
Expandovéani znacky 0,1 2 0,2
Celkem | 3,9
Nestabilni politika v destinacich 0,4 4 1,6
OhroZeni Zivelné pohromy 0,3 3 0,9
Konkurence 0,3 5 1,5

Celkem |4

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. 3. 2 Cilova skupina

Cilové skupina CK Fischer ma rozsahlé rozpéti spotiebiteli v Ceské republice. Cilové
skupiny jsou rozdéleny do jednotlivych segmentli a pro cileni je vyuZzivana strategie

diverzifikace, tedy zacileni na vice cilovych trhii. V jednotlivych sloupcich je nejdiive
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zobrazena naroc¢nost zékaznika, kterd je vyjadfena stupnici od 1 do 5, kdy vyssi ¢islo
znamena, ze zakaznik se rozhoduje na zéklad¢ vice riiznych aspektl z hlediska kvality a
ma spiSe vyssi naroky a specifické pozadavky. Z hlediska cenové citlivosti, se jednd o
citlivost na zménu ceny produktu. Nékteti zadkaznici upfednostiiuji nizkou cenu a je to
klienti mohou mit jako prioritu kvalitu ¢i jiné aspekty a cena pro né neni tak dilezita, a
proto je jejich citlivost niz8i. Pfi souctu je stézejni ziskat spiSe nizsi ¢islo u jednotlivych
segmentll a na zaklad¢ toho je zhodnocena mozna atraktivita pro podnik. Zakaznici
s nizkou citlivosti na cenu a niz§i narocnosti na produkt jsou znaceny jako
nejatraktivnéj$i, protoze zhlediska ndkladd a vynosnosti jsou nejvyhodnéjsi.
Nevyhodou vS§ak mlize byt, ze je na né tézké cilit komunika¢ni kampani, jelikoz nemaji
specifické pozadavky a nemusi reagovat ani na nizkou cenu produktu. Stupnice je
znacend hvézdiCkami, kdy potencidlné nejvice piinosné jsou tfi hvézdicky.

Tabulka 2 Segmentace zakazniki

Narocnost .Ce.nové - RPN
1(nejménd) Clt’llV(’)St 1 Soucet Atraktwlta*(n.ej ’mene)
., (nizka) - 5 , ¥*, ***(nejvice)
- 5 (nejvice) (vysoks)

Rodiny s détmi 4 2 6 | **

Zamilované pary 3 2 5| **

Parta pratel 1 3 4 | wH*

Damska jizda 1 3 4 | wH*

Panska jizda 1 2 3| ek

Jednotlivci 1 2 3| ek

SenioFi 4 3 7| *

Sportovci 3 2 5| x*

Beachari 3 2 5| **

Dobrodruzi 1 5 6 | **

Bez déti 4 2 6 | **

Relax 5 2 7*

Nightlife 3 4 71*

Naro¢ni 5 1 6 | **

Studenti 1 5 6 | **

VSeznalci 5 3 8| *

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rodiny s détmi tvoii dva dospélé s vétSinou dvéma détmi, které vyzaduji brouzdaliste a
pozvolny pfistup k mofi. Mohou vyzadovat animaéni programy a zabavu blizkou

détem.

Zamilované pary jsou dva dospéli, ktefi vyhledavaji spise klidnou dovolenou blizko

plaze a ubytovani s vyhledem na mofte.

Parta priatel se mize skladat ze tfi a vice osob, které touzi po dovolené s ubytovanim
blizko no¢niho zivota a plaze. Ocenuji bar ptimo u plaze a sportovni aktivity v dosahu.
Damska jizda se sklada ze dvou nebo vice Zen s cilem uzit si dovolenou blizko plaze a

nocnich barti. VétSinou se ohlizi na kvalitu jidla a ubytovani.

Panska jizda se skladd ze dvou a vice muzi, ktefi vyhleddvaji ubytovani blizko

nocnich bart, plazi a adrenalinovych atrakci. Nejsou pfili§ naro¢ni na jidlo a ubytovani.
Jednotlivei nejsou naro¢ni na ubytovani, ale maji individualni pozadavky, které mohou
jsou vzdy odlisné.

SeniofFi jsou lidé¢ ve véku vyssim nez 55 let, ktefi pozaduji klidné ubytovani blizko
plaze s pozvolnym vstupem do mote. Spise se zamétuji na wellnes pobyty s laznémi a
ozdravnymi kurami.

Sportovci vyhledavaji prostiedi se sportovnimi aktivitami blizko ubytovani.

Beachari jsou zakaznici preferujici blizkost plazi s bary na plazi a s blizkosti plaZzovych
sportll. Ubytovani preferuji s velkym bazénem.

Dobrodruzi vyhledavaji ubytovani nebo kempovani v odlehlém prostfedi s moznosti
tras na poznavani ptirody a pfirodnich pamatek.

Bez déti jsou zakaznici preferujici dovolenou bez déti.

Relax se sklddd ze skupiny zakaznikii, kteti vyhleddvaji wellnes a resorty

s procedurami a hotelového nadstandardniho vybaveni, kde mohou relaxovat po celou

dovolenou.
Nightlife jsou zdkaznici, ktefi chtéji ubytovani blizko ruchu velkomést a nocniho
Zivota.

Naro¢ni jsou zékaznici s vysokymi ndroky na ubytovani, plaze, vybaveni, lokalitu atd.

V podstaté jsou to zdkaznici, ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi castku, aby se jim dostalo

vseho, co si preji.
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Studenti vyhledavaji nejnizsi ceny zdjezda, které jsou blizko ruchu no¢niho zivota.

VSeznalci jsou zakaznici s touhou poznavat kulturu a historii lokalit. Upfednostiuji

ubytovani blizko historickych mést s moznosti zakoupeni vyletu.
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5 Vlastni navrhy

Pfi ndvrhu komunika¢ni kampané je bran ohled na udrzeni vniméni znacky Fischer jako
diikkaz kvality a osobniho pfistupu. Navrh je vytvofen na zdklad¢ analyzy firmy a
dosavadnich komunikac¢nich nastrojii, které firma vyuziva sohledem na trendy

v marketingové komunikaci.
5.1 Stanoveni cili

Mezi hlavni cile kampané patii zvySeni trzeb, zvySeni povédomi o znacce a upevnéni
nakupnich umysll potencidlnich zdkazniki. Znacka Fischer ma v zédkaznicich probouzet
pocit jistoty kvalitni dovolené a filosofie osobniho pfistupu ze strany firmy. Pro
meéfitelnost vysledkl je vyuzivan ukazatel piirdstki novych ,,To se mi libi“ na
Facebooku a pfirastki novych ,sledujicich” na Instagramu. Dal§im ukazatelem je
zvySeni hodnoceni pomoci hvézdicek na Facebooku. Hlavnim a potvrzujicim
ukazatelem je pak zvySeni trzeb oproti minulému roku o 8 %. Reklamni kampai bude
probihat od 1. tinora 2020 do 20. prosince 2020. Diivodem zacatku reklamni kampané
v unoru je Cas, ktery je tésné pied svatkem svatého Valentyna, kdy lze piedpokladat, ze
vice uzivatell internetu bude na socidlnich sitich a také vice uzivateli bude hledat
darky. Konec kampané je realizovan tésné¢ pred Vanoci. V nasledujici tabulce je

zobrazeno shrnuti cilu.

Tabulka 3 Casové rozvrzeni a cile

Zacatek Konec
1.2.2020 20.12.2020
Cile
Ekonomické ZvySeni trzeb Zvyseni o 8 %
Psychologické ZvySeni povédomi Facebook
Zvyseni o 8000 lika
Instagram
Zvyseni o 1200 folowers
Upevnéni nakupnich Hodnoceni na socialnich
umysli sitich
Nyni 3,5 hvézdicky
Cil 4,5 hvézdicky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. 2 Komunika¢ni strategie

V komunikacni strategii je cilem dale udrzet poselstvi hesla ,,svét vaSich zazitkti“ a
»dovolena dle vasich predstav* v komunika¢nim sdéleni. V této kapitole je popsana

cilova skupina spolu s formulaci komunikovaného poselstvi a vybérem médii.
5. 2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou komunika¢ni kampané jsou 1idé od 18 — 40 let, ktefi jsou stavajicimi
zakazniky CK Fischer a funguji na socialnich sitich. Tato cilovad skupina dale rozsiti
komunikaéni sd€leni po socidlnich sitich a zaujme tak dalsi cilovou skupinu, kterou jsou
ostatni lidé, ktefi jeSté nejsou zakazniky CK Fischer. Cilem je zaujmout jak mladé lidi,
kteti sdili na socidlnich sitich své zazitky, tak i rodiny s malymi détmi nebo pary.
Charakteristika cilové skupiny je shrnuta v tabulce nize.

Tabulka 4 Znaky cilové skupiny

Geografické Lidé z Ceské republiky

Vek 18 - 40, rodiny, pary, parta pratel,
Demografické dosavadni zékaznici, potencidlni zakaznici
=>pléanujici dovolenou

Emociondlni spotiebitel¢, které ovliviiuje
Psychologické image, denni uzivatelé internetu, aktivisté
na socialnich sitich, soutézivi lidé

Lidé, kteti radi cestuji, ptidavaji fotky a
videa na socialni sité

Psychografické

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. 2. 2 Formulace komunikovaného poselstvi

Mezi nejefektivnéjs$i reklamu patii audiovizudlni tvorba, protoze divak si dokaze
zapamatovat nejvice informaci diky vyuzivani vice smysli a predev§sim emoci. Prvni
fazi reklamni kampané bude tedy vytvoieni 3 kratkych reklamnich spott, které budou
informovat divaky o novém vyhlaseni soutéze na socialnich sitich. Reklamni spot bude
Sifen pomoci Youtubu a bude obsahovat heslo ,,Cestuju s Fischerem*. Verze pro Sifeni
na socidlnich sitich bude reklama obsahovat vice grafiky a méné videa, aby efektivngji

ptredala informace o soutézi.

Dalsi fazi reklamni kampané bude rozSifovani soutéze pomoci uzivateld na socialnich

sitich. Komunikované poselstvi ,,Cestuju s Fischerem* se rozsifi diky samotné cilové
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skupiné pomoci audiovizudlni formy a pomoci pisemného hashtagu:
“#cestujusCKFischer” na socidlnich sitich. Heslo ,.cestuju s Fischerem™ mé probudit
v lidech touhu také cestovat pravé s Fischerem. Dosavadni zakaznici budou motivovani
ke sdileni svych zazitkd vyhrou a potencionalni zdkaznici budou motivovani zakoupit

zajezd prave od Fischera, aby také mohli vyhrat vyhru.
Reklamni spoty

Bude se jednat o 3 kratkd 10 -ti vtefinova reklamni sdéleni, kterd se budou vysilat na
Youtubu a socialnich sitich. Jedna se o videa, ktera budou vypadat jako ,,selfie video®,
proto se budou zdat jako natocend prednim fotoaparatem mobilnich zafizeni samotnymi
aktéry ve videu. V pribéhu videa divak uvidi Stastné lidi na dovolené, kteti tikaji
,Cestuju s Fischerem®™. Na konci videa se vzdy objevi grafika s heslem ,,Cestuj
s Fischerem* a zaroven asynchronni komentéi: ,,Cestuj s Fischerem a vyhraj zajezd do

Recka v hodnoté az 50 000 K&
* Reklamni spot pro rodiny

Ve videu figuruje rodina s dvéma détmi. Hol¢icka nemotorné drzi telefon a fikéd ,,my
taky cestujeme s Fischerem, Ze jo tati?* A ndsledné je vidét celd Stastnd rodina a
vpozadi je vidét bazén s brouzdalistém a ostatnimi détmi. Objevi se grafika s
s asynchronnim komentarem: ,,Zazij nejlepsi rodinnou dovolenou s Fischerem a vyhraj

zajezd v hodnoté az 50 000 K¢.
* Reklamni spot pro pary

Ve videu se objevuje zamilovany par na plazi u zapadu slunce a sdéli heslo ,,My taky
cestujeme s Fischerem®™ a polibi se. Néasleduje grafika s asynchronnim komentéiem:

,»,Zazij romantickou dovolenou s Fischerem a vyhraj zdjezd v hodnot¢ az 50 000 K¢«
* Reklamni spot pro partu ptatel

Ve videu je parta n€kolika pratel, ktefi se bavi na plazi plné adrenalinovych sporti a
kti¢i ,,Cestujeme s Fischerem®, nasledné jeden z ptatel skoci salto do vody, dalsi odjede
na vodnim skutru a zbyvajici se smé&ji spolu. Objevi se grafika s asynchronnim
komentatem: ,,Zazij paradni dovolenou s Fischerem a vyhraj zdjezd v hodnoté az

50 000 K¢«

Video na socialni sit¢ bude ve vertikdlnim formatu zdivodu vétsiho zaplnéni

obrazovek mobilnich zafizeni a bude obsahovat vice grafiky, ktera bude pohybliva. Pti
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reklamnim sdéleni na socidlnich sitich je kladen diraz na jednoduchost a rychlost,
protoze uzivatelé vénuji jen téméi 2 sekundy sdéleni v piispévcich. Informace ve videu

pro socidlni sit¢ a Youtube budou obsahovat:

1. Vyhraj zdjezd v hodnot¢ az 50 000 K¢ s CK Fischer.

2. Dej ,,To se mi libi“ strance CK Fischer na Facebooku nebo Instagramu a
ohodnot’ svou dovolenou hvézdickami.

3. Nato€ cca 5 vtetinové selfie video z nejstastnéjsiho momentu z dovolené s CK
Fischer a fekni heslo ,,Cestuju s Fischerem*.

4. Sdilej své selfie video na socialnich sitich s hashtagem: #CestujusCKFischer.

5. Ziskej nejvice ,,To se mi libi* a vyhraj.
SoutéZ na socidlnich sitich

Soutéz bude probihat formou kratkych subjektivné natocenych videi od zakaznikii CK
Fischer, ktefi nato¢i samy sebe na své dovolené s CK Fischer. Ukolem bude nato¢it
pfiblizné 5 vtefinové video nejstastnéjSiho momentu z dovolené s CK Fischer a
podminkou bude ve videu sdélit heslo ,,Cestujeme s Fischerem* a nasledné toto video
sdilet na socialnich sitich s hashtagem: ,,CestujusCKFischer*. Dals§i podminkou bude
dat ,,To se mi libi“ strance CK Fischer na Facebooku anebo na Instagramu a také dat
CK Fischer hodnoceni. Video s nejvétsim poctem ,,To se mi libi“ vyhraje zajezd
v hodnoté az 50 000 K¢ pro 2 osoby s All Inclusive. Vyherce si bude moci vybrat ze 3
destinaci zdjezdu, a to bud’ Recko s tobogany pro rodinnou dovolenou, Egypt pro
romantickou dovolenou anebo Mallorcu blizko mésta s prateli. V podminkéach soutéze
také bude doklad o zakoupeni dovolené¢ s CK Fischer a néasledné sdileni vyhry na

socialnich sitich.
Tisténa reklama v katalogu

Aby se zvysila efektivnost reklamni kampang, na zac¢atku kazdého katalogu roku 2020
by byla reklama na danou souté¢z na socidlnich sitich. Reklama bude obsahovat vSechny
informace o dané soutézi s fotkou rodiny, paru nebo ptatel na dovolené, kteti délaji
selfie se svym mobilnim zafizenim. Tisténa reklama by byla ptes celou prvni tvodni
stranu (A4). Text by mél byt ve stejné modré, jako ma logo CK Fischer a zluté barveé az
oranzov¢ jako znak slunce a plazi. Na obrazku nize je ptiklad nahledu reklamy

v tisténém katalogu.

54



Obrazek 13 Informacni letik na uvodni strané katalogu

\ AL a1z J) z.@zza/
e
1. Stari se fanouskem stranky CK Fischer.

2. Ohodnot’ svou dovolenou hvézdi¢kami.

3. Natoé cca 5 vterinové selfie video z nejlepsiho zazitku z dovolené s CK
Fischer a fekni heslo ,,Cestuju s Fischerem®.

4. Sdilej své selfie video s hashtagem: #Ces tU] usCKFischer.

5. Ziskej nejvice 5y To se mi libi“

Cestovni kancelar

FISCHER

[ SR R

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2. 3 Vybér médii

Pti vybirani médii je kladen diraz na nejnovéjsi trendy v reklamé. Na zikladé
marketingové analyzy podniku a dosavadnich vyuZzivanych reklamnich néstroji jsou
vybrany nastroje pfevazné pomoci internetu a audiovizudlni tvorby. Tyto ndstroje
budou aplikovany v mediich jako jsou socidlni sité, Youtube, radio a tisténé katalogy
roku 2020.

Socialni sité

Socialni sit¢ budou primarnim kanalem, ktery bude vyuzivan v komunika¢ni kampani.
Pro socialni sité se bude vyuzivat vertikalni format videa, protoze na mobilnich zatizeni
pak reklama zabere vétsi Cast displeje a 1épe zaujme. Pti zadavani charakteristik
uzivatell, kterym ma byt reklama zobrazena, bude bran zietel na znaky cilové skupiny
zminéné vyse v tabulce. Pfi fizeni reklamy na socialnich sitich se da jesté vice
konkrétnéji cilit na pozadovanou zdjmovou skupinu. Pfi zadavani charakteristik o
potencidlnich uzivatelich, kteti reklamu uvidi, lze do filtru zadat také nazory, spole¢né
zajmy, aktivity apod. Pro lepsi cileni je dobré zadat co nejvice moznych informaci,
které se shoduji s cilovou skupinou. Reklama se zobrazi zadanému okruhu uzivateld pfti
daném rozpoctu, ktery miize byt denni nebo dlouhodoby. K optimaln&jsimu fizeni
reklamy na socidlnich sitich muaze byt vyuzivana nékterd z aplikaci, které jsou
k dispozici pro fizeni reklamy na socidlnich sitich jako naptiklad Buffer, ktery vykazuje
rizné statistiky a informace o konkrétni socidlni siti, dosahu piispévki, poctu kliknuti
na reklamu apod. Navic je tato aplikace velmi uziteCna pii planovani ptispévki a

automatizaci sdileni ptispévku na zaklad¢ historickych dat v tu nejvhodné;jsi dobu.

V tabulce nize je zobrazen plan reklamni kampané na Facebooku a Instagramu.
Prispévky se déli na 3 verze reklamniho sdéleni a rizna data zvefejnéni. Verze pro
zamilované bude spusténa nejdiive pouze 1 mésic z divodu svatého Valentyna a dale az
tésné pred letnimi prazdniny a koncit bude az v fijnu, protoze spousta lidi bez déti jezdi

na dovolené jeste v zafi a v fijnu vzhledem k nizsi cen¢ a méné rusné turistice.

Verze pro rodiny s détmi bude spusténa uz v bfeznu, protoze rodiny casto planuji
dovolenou jiz diive kvtli uvolnéni z prace a planovani letnich prazdnin pro déti. Od
bfezna tedy bude snaha tyto potencialni zdkazniky ptresvédcit o koupi dovolené zrovna
u CK Fischer a soutézit tak v 1ét¢ o vyhru. Konec bude na zacatku zafi, protoze lze

predpokladat, Ze rodinné dovolené v tomto obdobi jiz konci kvili Skolni dochéazce.
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U verze pro partu pratel se predpokladd nejvyssi pocet pririistkli na socialnich sitich,
protoze je vysoce pravdépodobné, ze tato z4djmova skupina na socidlnich sitich travi
nejvice Casu. Proto bude tato verze nejdéle spusténa. V grafu pod tabulkou nize je pak
zobrazena kiivka predpokladanych pfinosii v ¢ase v optimistické varianté. Jak 1ze vidét
z grafu pravdépodobné nejrychleji se zvedne pocet prirtistkl v letnich mésicich, protoze
je nejvice lidi na dovolenych, ale je potfeba brat v potaz, ze lidé mozna sdili sviij

ptispévek az po dovolené, proto je nejveétsi piirtistek v mésici srpen az zaii a nasledné

pocet prirtstkl rychle upadéd v mésici listopad.

Tabulka 5 Pfedpokladané priristky na socialnich sitich

Socialni sité

Pro zamilované

Pfinos na FB

Datum Optimisticka v. Pesimistickd v.
1.2.-1.4.20 Zvyseni o 500 Zvyseni 0 200
1.6.-1.10.20 Zvyseni o 2 500 Zvyseni o 1 000
Pfinos na Instagram
Optimistickd v. Pesimistickd v.
Zvyseni o 100 Zvyseni o 30
Zvyseni o 300 Zvyseni o 100
Pro rodiny Piinos na FB
Datum Optimistickd v. Pesimistickd v.
1.3.-1.9.20 Zvyseni o 2 000 ‘ Zvyseni o0 500
Pfinos na Instagram
Optimisticka v. Pesimistickd v.
Zvyseni 0300 | Zvyseni 0 100
Pro partu Piinos na FB
1.3.-1.10.20 Optimisticka v. Pesimistickd v.

Zvyseni o 3 000

| Zvyseni 0 700

Pfinos na Instagram

Optimisticka v. Pesimistickd v.

Zvyseni o 500 Zvyseni o 200
Celkem prinosi na FB Zvyseni o 8 000 Zvyseni o 2 400
Celkem prinosu na Instagram ZvysSeni o 1200 ZvySeni 0 430
Celkem vSechna média Zvysenio 9 200 | Zvysenio 2 830

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3 Piredpokladany vyvoj riistu fanouski na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Kanal Youtube

Diky kanalu Youtube je mozné zasdhnout cilovou skupinu podobnym zptsobem jako
na socidlnich sitich. Rozdil spocivd v moznostech preskoCeni reklamy a vétsi
pravdépodobnosti, Ze uzivatel reklamu uvidi. Diky technologii TrueView divéci vidi
videa, ktera chtéji vidét a je zde také moznost piimého zacileni. Reklamy TrueView
nejsou omezeny ¢asovym limitem. Pro tuto reklamni kampan bude vyuzit typ In-stream
reklamniho spotu, ktery se hraje pfed nebo béhem jiného videa od partnera YouTube.
Divaci uvidi pét vtefin videa a pak maji moznost sledovat dal nebo pieskocit. Plati se,
kdyz divéak sleduje alespont 30 sekund nebo na konci videa (podle toho, co je kratsi)
nebo kliknuti na kartu nebo jiné prvky videa ve streamu. Reklamni spot by na tomto
kandlu byl upraven. V prvni fad¢ by prvni obraz spocival pouze na logu Fischer a
nasledovala by grafika sinformacemi o soutézi na socialnich sitich s mluvenym
komentafem a az poté by se objevily zabéry selfie videi stejn¢ jako u reklamnich spott

pro jind média. I pfesto, ze divak klikne na ,,pfeskocit reklamu®, tak uvidi logo CK

Radio

Radiovy spot slouzi pouze jako podptrny kanal, ktery neni ptili§ nakladny a pomtize k
efektivnéj§imu rozsifeni reklamniho sdé€leni. Radiovy spot by mél dodrzovat stejnou
atmosféru, jako reklamni spoty. M¢ly by se zde tedy objevovat vystfizend hesla

,Cestujeme s Fischerem* jako jsou v reklamnich spotech a nasledné stejné komentare,

které jsou v reklamnim spotu pod grafikou. Pro radio budou tedy k dispozici také 3
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varianty. Pfi vybirani radia je potfeba brat v uvahu jejich rozsah vysilani, proto jsou

vybrana nejznamé;jsi radia hrajici téméf po celé Ceské Republice.

Varianta pro zamilované se bude odehravat na radiu Kiss. Radio Kiss bylo piivodné
zalozeno jako radio s romantickou hudbou, dnes je spiSe zndme jako radio, které hraje
jak nejnovejsi hity, tak i starsi hity pro vSechny. Jejich heslem je nyni ,,be happy*.
Varianta pro partu ptatel se bude odehravat na radiu Evropa 2, protoze tato stanice hraje
tudiz je zde pravdépodobnost, ze to uslysi pravé cilova skupina, kterd rada sdili svij
zivot na socialni sité.

Varianta pro rodiny s détmi se bude odehravat na radiu Beat. Divodem je, Ze rodinnou
dovolenou vétSinou plati otec déti. U této cilové skupiny je pravdépodobné, ze bude
poslouchat pravé rockové radio, jelikoz je znamé, Ze muzi radéji poslouchaji tvrdsi

hudbu.
5. 3 Stanoveni rozpoctu

Finan¢ni plédn se odviji od vSech nakladd, které vzniknou pii komunikaéni kampani.
V tabulkach niZe jsou zobrazeny odhadnuté néklady na vyrobu reklamnich sdéleni a pro
fizeni vSech médii a ceny véetné casovani. Je nutno brat v potaz, ze ndklady na reklamu

budou vyssi o pfiblizné 50 000 K¢ za vyhru darovanou vyherci.
5. 3.1 Vyroba reklamniho sdéleni

Rozpocet pro vyrobu reklamnich spotl se odviji od poctu hercti a poctu dnli potiebnych
k natdCeni a nasledné postprodukce a vyroby jednotné grafiky. Reklamni spoty se
budou natacet na zeleném platné¢ ve studiu celkem 2 dny. V tabulce nize jsou

predpokladané naklady na vyrobu videa.

Tabulka 6 Naklady na vyrobu videa

Video I(ieé:na celkem v
Herci 10x 70 000
Rezisér 10 000

Studio vc¢etné

techniky 150000
Kameraman 8 000

Stiih + hudba 10 000
Grafika 10 000
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Animace grafiky 8 000
Celkem 266 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyrobé zakladniho videa se nésledujici ndklady snizuji, jelikoz jde hlavné o Gpravu
stavajiciho videa, ze kterého vychdzi ostatni reklamni spoty. V prvni ¢asti tabulky je
shrnuti nakladt vyroby videa z ptedeslé tabulky. V dalsi ¢asti jsou zobrazeny néklady
na vyrobu reklamniho sdé€leni na socialni sité, které bude také ve 3 verzich. Jedna se o
pfidanou grafiku s pravidly soutéze, pozménénd animace a kone¢na postprodukce celku.
Na Youtube je reklamni sdéleni pozménéno pouze s pofadim grafiky a napojenim
puvodniho videa, také ve vSech 3 verzich. Radiovy spot vychazi také z ptivodniho
videa. Jsou zde obsazeny naklady na mixovani a vysttihnuti audio stopy z videa, staci 1
univerzalni verze. V tisténé reklamé se jednd o kompletni vyrobu tisténé¢ A4 reklamy do
katalogu 2020, kterd bude obsahovat obrazek a rozpolozeni grafiky. Celkova cena za

vyrobu vSech reklamnich sdéleni je tedy 293 000 K¢&.

Tabulka 7 Celkové naklady na vyrobu vSech reklamnich spoti

Niaklady na vyrobu

Cena v K¢
Reklamni spot do TV
Vyroba videa 248 000
Vyroba grafiky 18 000
Socialni sité
Grafika 7 000
Postprodukce 3 000
Youtube
Grafika 1 000
Postprodukce 3 000
Radio
Postprodukce 5000
TiSténa reklama
Grafika 8 000
Celkem 293 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. 3. 2 Cenova kalkulace socialnich siti

Cenova kalkulace socidlnich siti se mize v pribéhu kampané liSit dle efektivnosti a

dostupnosti okruhu uzivateli. V tabulce nize jsou predpokladané shrnuté néklady na
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fizeni socialnich sitich v optimistické varianté. Nejdrazsi ptirtistek na jednoho fanouska
stranky je u cilové skupiny rodiny s détmi a nejmensi investice je do cilové skupiny
zamilovanych par. Nejefektivnéjsi investice je predpokladand u cilové skupiny party
pratel, protoze je zde vétsi pravdépodobnost zucastnéni se soutéze a rozesilani sdileného

,.selfie videa® co nejvice pratelim.

Tabulka 8 Naklady na Fizeni socialnich siti

Facebook
Pro ST ]
. . K¢é/mésic Celkem K¢&/1 pririastek
zamilované
1.2.-1.4.20 3000 6 000 12
1.6.-1.10.20 | 5000 20 000 8
Instagram
K¢&/mésic Celkem K¢&/1 prirastek
1.2.-1.4.20 500 1000 10
1.6.-1.10.20 | 800 3200 11
Pro rodiny Facebook
Datum K¢&/mésic Celkem K¢&/1 prirastek
1.3.-1.9.20 7 000 42 000 21
Instagram K¢&/1 prirastek
1.3.-1.10.20 | 1000 6 000 20
Pro partu Facebook
1.3.-1.10.20 | Ké/mésic Celkem K¢&/1 prirastek
7 000 49 000 16
Instagram K¢&/1 prirastek
1500 10 500 21

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. 3. 3 Cenova kalkulace radia

Radiovy spot bude dlouhy 10 sekund a bude se poustét celkem ve 3 radiich. Ptiblizné
ceny jsou uvedené v tabulce nize pfi cileném cCase odvysilani spotii v rannich hodinach
ve vSedni dny. Odvysilani spotu bude v mésici Cerven, jako pfipomenuti dané soutéze

tésné pred zahajenim letni sezony. Celkova cena za vSechna radia ¢ini 320 000 K¢.

Tabulka 9 Cenova kalkulace radia

Datum Radio Pocet odehrani | Pocet odehrani/den | Cena celkem v K¢
3.6.-7.6. Kiss 42 3x 90 000
10.6.-14.6. | Evropa2 | 15 3x 150 000
17.6.-21.6. | Beat 21 3x 80 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. 3. 4 Cenova kalkulace Youtube

Youtube je v této kampani povazovan za nejvice efektivni investici. Celkové naklady
¢ini 184 000 K¢ béhem celé kampané od 1. 2. do 1. 10. 2020, tedy 8 mésicii. V piepoctu
se jedna o0 23 000 K¢ mésicné.

Tabulka 10 Naklady na Youtube

Youtube
Pro zamilované | K¢&/mésic Celkem
1.2.-1.4.20 7 000 14 000
1.6.-1.10.20 | 10000 40 000
Pro rodiny K¢&/mésic Celkem
1.3.-1.9.20 10 000 60 000
Pro partu K¢&/mésic Celkem
1.3.-1.10.20 | 10000 70 000
Celkem 23000 184 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. 3. 5 Celkova kalkulace naklada

Rozpocet byl stanoven na maximalni ¢astku 1 milion K¢, coz ptiblizn€ odpovida souctu
vSech nakladi na vyrobu a média komunika¢ni kampané. V tabulce 8 je zobrazen

ptehled souhrnu vSech nékladti vynalozenych na komunikaéni kampaii.

Tabulka 11 Celkové naklady

Celkové naklady

Socidlni sité 137 700
Radio 320 000
Youtube 184 000
Vyroba 293 000
Celkem 934 700

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. 4 Vyhodnoceni komunika¢ni kampané

Vyhodnoceni kampan¢ bude probihat v prubehu, aby se zvysila efektivita a na konci
kampan¢ se zhodnoti celkova efektivnost za celou dobu kampané. Vyhodnocovani bude
probihat na zdkladé urCenych cil na socidlnich sitich a v narGstu trzeb. Nejveétsi
o¢ekavany nartist na socidlnich sitich je v mésicich ¢erven az zafi, proto bude v téchto
mésicich detailngjsi kontrola stanovenych cili a poptipadé se pozméni plan investic do
socidlnich siti. Vyhodou reklamy na internetu je nespocet aplikaci, které dokazi

poskytovat detailni informace o cilové skupiné€, ke které se reklamni sd€leni dostalo.
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Samotna stranka Facebooku nebo Instagramu dokdze poskytnout spoustu informaci o

pribéhu reklamni kampané a také grafy o vykonu reklamy.

K vyhodnocovani zvySeni ndvstévnosti lze vyuzit napiiklad aplikaci Chartbeat, ktera
poskytuje informace o navstévnosti webové stranky. Data obsahuji také informace o
tom, jak se na stranky uzivatel dostal, ktery obsah se nejvice libil a sdilel, jak vzrostla
navstévnost nebo kdo vlastné uzivatelé jsou. Na zdklad¢ téchto dat lze nakonec
predikovat, kterd cilova skupina nejvice reaguje na reklamni kampan a zefektivnit tak
prabéh reklamni kampané. Napomocna aplikace je také Buffer, kterd poskytne dalsi
detailngj$i informace o dosahu na socidlnich sitich. Pro kampan na Youtube je
napomocna aplikace TrueView, kterd poskytne informace o zédsahu videa a dalSich
uzite¢nych informaci. V nasledujici tabulce je znazornén postup vyhodnocovani

reklamni kampané v Case a jsou zde milniky, se kterymi se budou porovnavat dosud

dosahnuté vysledky.

Tabulka 12 Kontrolni plian

25.7.2019 54 262 likes 4 957 followers
Cil na Facebooku GLE Trzby
Instagramu
Prosinec + 8 000 likes + 1 200 followers | ZvySeni o 8 %
Mg¢sic kontroly
Kvéten + 1 000 likes 200 followers
Cervenec + 2 500 likes 300 followers
Srpen + 3 500 likes 500 followers
Prosinec + 1 000 likes 200 followers Zvyseni o 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni kampan pro CK Fischer, ktera

je v souladu se soucasnymi trendy v komunika¢nim mixu.

V teoretické Casti diplomové prace byl na zékladé studia odborné literatury sepsan
literarni piehled, ktery obsahuje vysvétleni zakladnich pojml, metod a néstroji
marketingové komunikace se zaméfenim na moderni pfistupy zejména v digitalni
oblasti. Dale je zde popsan postup pii planovani komunikacni kampané a jeji realizace.

Potiebna data byla pievazné sbirdna z odbornych publikaci a internetovych zdrojt.

V praktické ¢asti byla nejdiive sepsdna charakteristika a stru¢na historie spole¢nosti CK
Fischer. V dalsi ¢asti byl vyhodnocen kvalitativni vyzkum dosud pouzivanych néstrojt
marketingové komunikace ve firm¢ CK Fischer. Bylo zde popsané vyuziti jednotlivych
nastrojii a také vyhodnocena kvalita obsahu téchto komunikacnich sdé€leni. Bylo
zjiSténo, ze existuje nesoulad mezi image znacky kvalitni dovolené a reklamnim

sdélenim o levnéjsich zajezdech.

V dalsi casti byla provedena SWOT analyza podniku, kterd pomohla urcit a znazornit
mozné interni a externi vlivy na vyvoj podniku. Strategie byla urena na zakladé
zhodnoceni vlivl, kdy nejvétsi vliv méli silné stranky a ohrozeni. Déle zde byly
popsany segmenty cilovych skupin.

V posledni fazi praktické c¢asti byla navrhnuta komunikacni kampain, kterd byla
vytvofena s cilem zvysit povédomi o znalce, zvysit trzby a dosdhnout lepSiho

hodnoceni na socialnich sitich. V tabulce nize jsou zobrazeny cile komunikacni

kampang.

Tabulka 13 Cile komunika¢ni kampané

25.7.2019 54262 4 957
Cil na Facebooku SLT Trzby
Instagramu
Prosinec 2020 + 8 000 likes + 1 200 followers | ZvySeni o 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh byl vytvofen na zdkladé dosavadnich vyuzivanych nastroji komunika¢niho
mixu a analyzy soucasné situace na trhu. Komunikacni strategie se odvijela od urceni
cilovych skupin a soucasnych trendt v komunikaci, s cilem zasahnout co nejvétsi pocet

M v

uzivateld napfic cilovymi skupinami. Pfedevsim byl kladen diraz na online komunikaci
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4 s

s vyuzitim online reklamy, ktera byla podpofena soutézi na socialnich sitich. Soutéz je
navrhnuta tak, aby uZzivatel¢ internetu Sifili soutéz po socidlnich sitich a ziskavali
nejvice fanouskl u pfispévku. Diky této strategii se komunikacni sdéleni rozsifi po
socialnich sitich bez dalSich vynalozenym néakladi a znacka CK Fischer se dostane vice
do povédomi cilovych skupin. V ndvrhu komunikaéni kampané jsou vyuzity video
spoty, které by se odehravaly predev§im na socidlnich sitich a kanalu Youtube a radiové
spoty, které podpoii komunikaéni sdéleni napfi¢ komunikaénimi kandly a vytvofi tak
synergii ve vyuzitych médiich. Komunikacni sdéleni informuje cilovou skupinu o
vyhlaSeni soutéZze a nabada je k zapojeni se do soutéze a moznosti vyhry. Rozpocet
nakladi byl rozdélen do né¢kolika skupin na ndklady na vyrobu a nasledné dle
komunika¢niho média, kterd jsou ptehledn¢ zobrazeny v tabulkach. Rozpocet byl
stanoven na maximalni ¢astku 1 milion K¢, ktery navrh komunika¢ni kampan spliuje.
Na konci byl popsan postup vyhodnocovani a kontrola kampané v riznych casovych
intervalech, které poskytnou moznost ptedejit riznym odchylkam od plénu a na zakladé

pravidelného hodnoceni mohou zvysit efektivitu komunika¢niho sdéleni.
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9 Summary

The basic goal of this thesis is to propose a communication campaign for a chosen
company by using modern tools in the communication mix. The chosen company is a
travel office Fischer that is considered as one of the biggest company in the Czech

Republic.

The thesis is divided into a theoretical part and a practical part. The theoretical part
contains an explanation of basic concepts, tools and methods in marketing
communication. There is described a process of planning and implementation of the
communication campaign. The information is collected from secondary sources as are

scholarly literature or internet sources.

The practical part is focused on the analysis of the chosen company background and on
analysis of communication tools that the company uses by encouraging information
from the theoretical part. Communication tools are analysed from a qualitative and
efficient side. There is also performed a SWOT analysis of the company to better

understand external and internal influences on the company.

There is a proposal for a new communication campaign in the last part of the thesis. The
campaign is primarily focused on online communication and social networks. The goals
of the campaign are to increase sales to 8 %, to increase awareness about the brand and
improve score in the opinions of customers on Facebook. A measure of achievement of
the goals is increasing amount of the ,likes* on Facebook and ,followers“ on
Instagram. There are used video spots, radio spots and contest on the social networks to
reach these goals. The budget calculation and control evaluation are at the end of the

thesis.
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