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UVvOD

Smyslem reklamy je dorucdit reklamni sdéleni cilové skupiné obvykle za Gcelem zvySeni
prodeje. V dnesni dob¢ je reklamy kolem nas az pfilis. Z tohoto divodu mize byt jeji
ucinnost problematicka a Casto ji ani nevnimame. Organizace Celi nelehké situaci, kdy
maji za kol udélat takovou reklamu, ktera spotiebitele zaujme a vyvola néjakou reakci,
at’ uz se jednd o pouhé zamysleni nebo zajem koupit. I pfes toto uskali se investice
do propagace vyplati a muze byt ¢asto kli¢em k uspéchu. Toto tvrzeni vystihuje jeden
z velmi znamych citati Henryho Forda: ,,Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil
bych ho za reklamu.“ P#i planovani marketingovych aktivit je dulezité optimalni
nacasovani, udrzeni komunikace se sou¢asnymi i potencionalnimi zédkazniky a spravné
pouziti nastrojii marketingového mixu.

Dal$imu néatlaku celi organizace ze strany spotiebiteld, ktefi jsou mnohem vice
s cilem maximalizovat hodnotu pro zékaznika. Spole¢nost UNILEVER CR, spol. s r.o.
se touto problematikou ¢im dal tim vice zabyva a investuje kazdorocné znacnou cast

svych finan¢nich prosttedkl do vyvoje novych produktii a nasledné reklamni kampané.

UNILEVER CR, spol. s r.0. je jednim z nejvétsich vyrobcti spotiebniho zbozi na svéts.
Jedna se o vyrobky pro osobni péci, pé€i o domacnost, potraviny a napoje. Organizace
planuje uvést na trh v pfiStim roce novy vyrobek z kategorie zmrzlin, konkrétné

zmrzlinu s kolagenem a vitaminem C znacky Breyers.

Diplomova préce je koncipovana do teoretické a praktické ¢asti. Cilem teoretické prace
je zpracovat teoreticky vstup do dané problematiky a formulovat dalezité marketingové
pojmy v souvislosti s komunikac¢ni kampani. V této Casti prace je definovan pojem
marketing, marketingovy mix, marketingovda komunikace, komunikaéni mix,
komunikacni kampai a déle také produkt. VSechny tyto pojmy tzce souvisi s tématem

préace a na jejich zaklad¢ je vypracovand prakticka ¢ast.

Primarnim cilem diplomové prace je zpracovat navrh komunikacni kampané, kterym
se zabyva predevSim praktickd Cast. Zamérem kampané je vzbudit zajem a piimeét
spotiebitele vyzkouSet novy produkt spolecnosti. Dil¢im cilem je posileni vnimani

znacky nového produktu a zviditelnéni prémiovych vyrobkd.



V této Casti prace je nejprve predstavena vybrana spolecnost a jeji soucasné portfolio
produkti. Dale se prakticka ¢ast zamétuje pouze na kategorii zmrzlin, kde je zpracovéana
analyza portfolia zmrzlin a existujicich znacek, nasledné€ je popsan soucasny trh zmrzlin
a marketingovy mix nového produktu. K jiz zminénému novému produktu, ktery ma byt
uveden na trh, je zpracovana SWOT analyza. StéZejni ¢ast prace je vénovana media
briefu a vyzkumu spotiebitelskych preferenci, ktery zkouma potencial nového produktu.
Jedna se o kvantitativni vyzkum uskutecnény prostiednictvim online dotaznikového
Setfeni. Cilem vyzkumu je zjisténi, zda maji zékaznici zajem koupit dany produkt.
Dilé¢im cilem je porozumét preferencim spotiebitelit a urcit dilezitost jednotlivych
atributll spotiebitele v segmentu zmrzlin. Na zéklad¢ ziskanych informaci je provedeno
vyhodnoceni prizkumu a nésledné potvrzeni ¢i zamitnuti definovanych hypotéz. Data

ziskana z tohoto dotazniku maji vyznamny vliv na koncept nového produktu.

Na zaklad¢ dikladné popsaného media briefu je zpracovan konkrétni realizacni plan
komunikacni kampané vetné vycisleni nakladl a ptesného nacasovani. Po zavérecném
zhodnoceni jsou navrzena mozna doporuceni v souvislosti s komunikaéni kampani

nového produktu.
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1 Marketing

Podstatu marketingu vystihuje nékolik definic. Jedna z definic marketingu dle knihy
»,Marketing management* zni nasledovné: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Dalsi velice vystiznd a piesna definice je dle Jakubikové (2008, s. 40): ,, Marketing
znamena uvedomeélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik

‘

Jje do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. *

Jednoduseji feCeno mé kazdy jedinec urcitd prani ¢i potieby, se kterymi vstupuje na trh
a ocekava, ze jeho touha a pozadavky budou naplnény. Z tohoto ditvodu je velice
dalezité vénovat pozornost marketingu, ktery je nedilnou soucésti fizeni firmy.
Marketing je styl fizeni, ktery je zdkaznicky a trzn¢ orientovan. Je to proces, ktery
se zamétuje na vztahy se zdkazniky. Déle se marketing zamétuje také na identifikaci

a nasledné uspokojeni pfani a potreb zakaznikl (Jakubikova, 2008).

Pravé diky marketingu si organizace uvédomuji, ze zakaznici jsou kli¢em k uspéchu,
a tak je nezbytné jim vénovat pozornost. Nejvétsi moc je v podstaté v rukou
spotiebitele. Z tohoto divodu by se mély organizace snazit vidét véci z pohledu
zakaznika, pochopit jeho potfeby a najit rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a z4jmy
podniku. Kotler a Keller ve své knize uvadéji, ze dobry marketing neni o nahodé¢,
ale o tom, jak peclivé spole¢nost planuje, piedvida, provadi ur¢ité ¢innosti a o tom, jak

vyuziva nejmodernéjsi nastroje a techniky (Kotler a Keller, 2013).

Marketing se neustdle vyviji a proSel fadou promén. K nejvétsim zménam doslo
pfedevS§im na pielomu 20. a 21. stoleti diky vyraznym ekonomickym, politickym,
technologickym 1 spolecenskym zménam. Aby mohla firma UspéSné a dlouhodobé
pusobit v ekonomickém prostiedi, je nutné respektovat veskeré zmény a postavit se jim

celem (Zamazalova, 2009).

Dtive se podniky orientovaly pfedev§im na vyrobky a snazily se vyrabét produkty
odpovidajici normam. Jak jiz bylo feCeno, v dneSni dobé€ se organizace soustiedi hlavné
na maximalizaci hodnoty pro zdkaznika. Spotifebitelé jsou mnohem vice informovani
prizpusobeny pozadavkim zdkaznika. V soucasné dob¢ Celi fada podniki mnohem vétsi
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konkurenci nez dfive, ale naopak ma mnohem vice moznosti, jako je napiiklad

vyuzivani internetu, ktery se stal jednim z nejmocnéjsich médii (Zamazalova, 2009).

Dle webovych stranek MediaGuru spotiebitelé od znacek stile vice pozaduji
porozuméni a chtéji, aby se vice myslelo na jejich individudlni potieby. Dale
se spole¢nost potyka se skuteCnosti, ze budoucnost je nejista, a tak spotiebitelé
pozaduji, aby jim organizace pomohly dostat své zivoty pod kontrolu. Spolu s potiebou
pripravit se dobfe na budoucnost souvisi rostouci chut’ spotiebitelii po vzdelani. Déle
se hovoii o tom, Ze stdle poroste oblibenost videi oproti textovému obsahu

(Mediaguru.cz, 2018).

Vzhledem k nedlvéie nékterych spotiebiteli k médiim se stdva velkym trendem
tzv. obrat k uzivatelim. Zakaznici se ptevazné rozhoduji na zékladé doporucdeni a rad
svych blizkych nebo na zaklad¢ své vlastni zkuSenosti. Z tohoto divodu je dilezité,
aby organizace pfizpusobila své marketingové nastroje a procesy tak, aby byla schopna
vzbudit ve spotiebitelich emoce. Emoce totiz povedou k vétsi chuti zakaznika sdilet své

dojmy ¢i zkuSenosti a doporucovat (Langerova, 2018).
1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje: ,,soubor taktickych marketingovych nastroju, které
firma pouziva k upraveé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse,

CO firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingovy mix je soubor nastrojii, které maji za cil uspokojit potfeby zakaznikl
a prinést organizaci zisk. Pfi vytvafeni marketingového mixu je dilezité védét pro koho
bude uréen. Plvodné se  vramci  marketingového  mixu  hovofilo
o souboru Ctyf proménnych tzv. 4P, a to konkrétné o produktu, cen¢, komunikaci
a distribuci. Tyto ptivodni 4P uvadi ve svych literaturach fada zahrani¢nich i ¢eskych

autort (Jakubikova, 2008; Kotler, 2007; Richter, 2012).

Poté se zjistilo, Ze tyto Ctyfi prvky nejsou v dnesni dobé dostacujici, a tak s postupem
Casu zacali dal$i autofi rozvijet jeho rozsifeni a k pivodnimu marketingovému mixu
piipojili dalsi 3P. V ramci tohoto rozSifeni hovofime o materidlnim prostiedi, lidech

a procesech (Vastikova, 2014; Zamazalova, 2009).
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Té&chto zminénych 7P je shrnuto v nasledujicim schématu.

Obrazek €. 1: Prvky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Distribuce Komunikace
Product Place Promotion

Materialni
Lide prostredi Procesy

People Physical Processes
evidence

W\

Rozsireni >

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vastikové (2014) a Zamazalové (2009)

Vysvétleni jednotlivych prvkil pivodniho marketingového mixu je dle Kotlera (2007)
nasledujici.

Produkt je jednou z velice dulezitych slozek marketingového mixu. Jedna se o souhrn
vyrobkl a sluzeb, které organizace nabizi na cilovém trhu. Marketing chépe produkt
jako jakykoliv objekt, ktery lze na trhu prodat ¢i koupit. Produkt oznacuje napiiklad
také

i obal, parametry, rozsah, kvalitu vyrobku, Groven znacky, zaruku a prodejni sluzby.

Cena predstavuje pozadovanou sumu penéz za dany produkt nebo sluzbu, dale také

slevy ¢i platebni podminky.

Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti organizace, které maji za cil ucinit produkty
nebo sluzby zakaznikim dostupnymi. Patii sem mimo jiné umisténi vyrobku,

pristupnost, distribu¢ni kanaly apod.

Komunikace je cinnost, ktera ma za tkol sdélit vlastnosti a piednosti produktu

¢i sluzby klicovym zdkaznikim a nasledné je presvedcit ke koupi.
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Jednotlivé komponenty rozsiteného marketingového mixu vysvétluje Vastikova (2014)

nasledovné.

Lidé jsou vnitropodnikové lidské zdroje, které prichdzeji do kontaktu se zdkazniky
a jsou jednim z dalSich velice vyznamnych prvki marketingového mixu. Patii sem
nejen zaméstnanci podniku, ale také pravé zékaznici, u kterych je tfeba sledovat jejich

chovani a udrzovat s nimi kontakt.

Materialni prostiedi predstavuje prostiedi, kde jsou dané produkty ¢i sluzby
poskytovany. Je to prostor, kde se zdkaznika snazime piimét ke koupi. Patii sem
i vnimana kvalita z pohledu zadkaznika, zafizeni, irovein hluku a barevnost prostredi,

rozmisténi zbozi apod.

Procesy jsou dllezité z hlediska zdkaznika, jelikoz zdkaznik vnima, jakym zplsobem
jsou mu dané produkty ¢i sluzby poskytovadny. Procesy by mély pftispivat
ke zvyseni kvality, zlepSeni postupli, pribéhu aktivit a spoluprace se zakazniky
¢i usmérnovani zékazniku.

1.1.1 Marketingovy mix z pohledu ziakaznika

Doposud byl popisovan klasicky marketingovy mix z pohledu firmy neboli producenta
hodnot, avSak v marketingu je potieba pracovat i s marketingovym mixem z pohledu
zakaznika. Jakubikova ve své knize ,,Strategicky management® (2008, s. 148) uvadi:
»V mnoha vyspélych ekonomikach vznika nové trini prostiedi. Jeho hlavni
charakteristikou jsou dobre informovani a ndarocni zakaznici a spotrebitelé a celkova
proménlivost ¢i obtizna predvidatelnost konkurencni situace. Tradicni marketingova
koncepce zaloZena pouze na 4P jiz za téchto podminek neni dostatecné ucinnym
nastrojem k ovladnuti trhu. Je potiebné pracovat i s jinymi podobami marketingového

mixu, zejména 4C.*

Jak jiz bylo v uvodni casti feCeno, velkd moc je Vv rukou spotiebitele, a tak je potieba
naucit se vidét oima zdkaznika. Organizace by se mély snaZit poskytnout spottebitelim
co nejvyssi moznou hodnotu. Nasledujici schéma vysvétluje vztah mezi marketingovym

mixem z pohledu firmy a z pohledu zakaznika.
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Obrazek ¢. 2: Vztah mezi marketingovym mixem 4P a 4C

4P 4C

Produkt Potifeby a pfani zakaznika
(Product) (Customer needs and wants)

Naklady na strané zakaznika
(Cost to the customer)

Distribuce Dostupnost
(Place) (Convenience)

Komunikace Komunikace
(Promotion) (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)
1.2 Marketingova komunikace

Nejviditeln€j§i soucasti marketingu je marketingova komunikace n&kdy téz
oznacovana jako komeréni komunikace. Marketingova komunikace neboli propagace
(promotion) je jednim ze 7P v rozSifeném marketingovém mixu. Marketingova
komunikace zprosttedkovava produkt spottebiteli a na soucasnych trzich
se bez ni vétsina organizaci neobejde. Pomoci marketingové komunikace ptesvédcuji
organizace potencionalni zékazniky ke koupi. D4 se fici, Ze bez marketingové

komunikace by mohl i prvotiidni produkt ztistat bez povSimnuti (Foret, 2011).

Existuje fada definic a dle Karlicka (2016, s. 10) se marketingovou komunikaci rozumi:
., Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy

‘

a dalsi instituce své marketingoveé cile.

Podobn¢ Bouckova ve svém dile (2003, s. 222) udava, ze: ,,za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma ¥izené komunikace, kterou firma pouziva

K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiednikii i urcitych
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skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh,

¢

a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna. ‘

Dle Foreta (2011) zahrnuje marketingovd komunikace v Sirokém slova smyslu vlastné
veSkeré marketingové cCinnosti, jako je napiiklad: vytvofeni produktu, jeho pouziti,
distribuce, cena i propagace. V praxi je velice dilezité vybirat a vzajemné kombinovat
marketingovou komunikaci s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment

trhu. Dale je potieba ji provazat s komunikacnim mixem.
1.2.1 Komunikaéni proces

Vychozim bodem pro marketingovou komunikaci je komunikaéni proces. Kazda firma
komunikuje se svym okolim po celou dobu své existence. V ramci marketingové
komunikace stoji na jedné strané zdroj, ktery sdéleni vysild, a na druhé strané stoji
piijemce, kterému je sd€leni uréeno. Cilem je, aby oba tyto ¢lanky komunikace byly

naladény na stejnou vinu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pro lepsi predstavu o komunikaci je na obrazku ¢. 3 zndzornén model komunikaéniho
odesilatele (komunikator) a pfijemce sdéleni (komunikant). Odesilatelem je obvykle
osoba ¢i samotna firma ve spolupraci s agenturami. Komunikaéni proces miize
samoziejm¢ doprovazet a zkreslovat komunikacni Sum, ktery ma rusivy vliv na dané

sdéleni (Svétlik, 2016; Vysekalova, 2012).

Obrazek ¢. 3: Reklamni komunika¢ni model

Zakodovani
(agentura)

Zpracovani
vefené minéni

potieby a piani

strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 6)
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

V souvislosti s vétsi orientaci na zakaznika a technologickymi zménami, které pfinesl
predevsim internet a digitalizace, se v marketingu objevil novy pojem - integrovana
marketingova komunikace (IMC). Definice tohoto pojmu jsou v mnohych literaturach
rozdilné, ale podstatné je, ze nékteré¢ body maji spolecné. Mezi tyto body patii

naptiklad:

o cilem IMC je vytvoreni nové, vyssi hodnoty a kvality sdéleni,

o ndaslednym primarnim cilem je posileni komunikace a zvyseni jeji efektivity,

o charakteristickym rysem IMC je vyuziti vsech médii a nastrojii komunikacniho
mixu,

e vytvareni nového a silnéjsiho vztahu se zakazniky a ostatnimi stakeholdery

(zainteresovanymi stranami) (Svétlik, 2016).

Pokud chce podnik prosperovat, mél by si uvédomit, Ze s vyvojem marketingu
je komunikace se subjekty vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku ¢im dal tim
intenzivnéjsi a naro¢né&jsi nez drive. Produkt, cenu ¢i zptisob distribuce 1ze ¢asto snadno
a rychle napodobit, ale pravé komunikace se muze stat jedinecnou konkurencni

vyhodou (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Velmi dobte vystihujici definici tohoto pojmu uvadi Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 48)
ve svém dile, kde popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako: ,,uceleny
proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni
a neosobni komunikace, médii, sdeleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméreny
na vybranou cilovou skupinu zdakazniku. Tento proces je jednotné planovain
a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavano jasné,

srozumitelné, konzistentni a piisobivé sdéleni. “

Kotler (2007, s. 818) vidi vyznam pojmu integrovana marketingova komunikace jako:
., koncepci, ve které firma pozorné integruje a koordinuje své komunikacni kanaly
za ucelem prenosu jasného, konzistentniho a ucinného sdéleni zahrnujici organizaci
a jeji produkty .

V soucasnosti mame diky digitdlnimu svétu nékolik komunikaénich kanali, které
mohou byt vramci marketingu velice napomocné. V odbornych literaturach
se doporucuje vyuzivat vét§iho poctu komunika¢nich nastroji a kanali najednou
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za ucelem vytvoreni tzv. synergického efektu. Jednoduse feceno mize byt urcité sdeleni
pfenaseno formou televizniho spotu a zaroven napftiklad i formou reklamy na internetu,
radiového spotu, inzerce v tiskovinach apod. Timto zpiisobem posili jeden komunikaéni
nastroj druhy a celkovy efekt dané komunikace se zvysi. Je potfeba myslet 1 na to,
ze prisun velkého mnozstvi informaci a opakovaného sd€leni miize mit naopak

negativni efekt (Piikrylova, Jahodova, 2010).
1.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix vyuzivda marketingovy manazer k dosazeni marketingovych
a zaroven i firemnich cili pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroji. Soucasti
marketingového komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace. Pod
osobni formu komunikace fadime osobni prodej. Neosobni formu komunikace
prezentuje: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. V piipadé
kombinace osobni a neosobni formy komunikace hovofime o veletrzich a vystavach

(Kotler, 2007; Piikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2016).

Na nasledujicim obrazku €. 4 je zachycen vztah mezi marketingovym a komunika¢nim

mixem , ktery znazormuje jednotlivé prvky komunika¢niho mixu.

Obrazek ¢. 4: Vztah mezi marketingovym mixem a komunikaénim mixem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylova a Jahodova (2010)
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1.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej Ize chapat jako predstaveni vyrobku ¢i sluzby v pribéhu osobni
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o oboustrannou komunikaci
za ucelem prodeje, budovani vztahti se zdkazniky a posileni image firmy ¢i produktu.
Podstatna je zde osobni interakce a velikou vyhodou osobniho prodeje je okamzita

zpétna vazba (Kotler, 2007; Piikrylova, Jahodova, 2010).
1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace. Jedna se o kratkodoby stimul, ktery
se zamétuje na posileni prodeje urcitého vyrobku ¢i sluzby poskytovanim kratkodobych
vyhod spotiebitelim. Vyhodou pro zakaznika mohou byt napiiklad mnozstevni rabaty,
cenova zvyhodnéni vyrobku ¢i sluzby, slevové kupony, prémiova baleni, soutéze, hry,
darky, vzorky zbozi, Gi¢asti na vystavach ¢&i veletrzich, predvadéni produkti apod. Radi
se sem i podpora v misté prodeje, ktera probiha piimo v misté nakupu. Muze se jednat
napiiklad o reklamni poutace ¢i specialni stojany nebo také ochutnavky (Kotler, 2007;

Ptikrylova, Jahodova, 2010).
1.4.3 Primy marketing

Piimy (neboli direct) marketing byl plivodné chapan jako zasildni zboZi vyrobcem
pfimo ke spotiebiteli. V sou€asnosti 1ze jako pfimy marketing oznalit veSkeré trzni
aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Pfimy marketing se 1isi
piedeviim tim, Ze se zaméfuje na konkrétnd vybrané trzni segmenty. Radi se sem
napiiklad direct mail, teleshopping, telemarketing, katalogovy prodej ¢i online

marketing (Kotler, 2007; Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Svétlik (2005, s. 184) vysvétluje pfimy marketing jako: ,, pFimou, adresnou komunikaci
mezi zakaznikem a prodadvajicim, ktera je zamérena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb
a je zalozena na reklamé uskutecniované predevsim prostiednictvim posty, e-mailu,

telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin a casopisu. *
1.4.4 Public relations

Public relations neboli také PR je fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu,
ktera cili na vefejnost ¢i rizné cilové skupiny, snazi se poznat a ovlivnit vefejné minéni,
ziskat porozuméni a vybudovat dobré jméno v ocich vetejnosti. JednoduSe feceno

se firmy snazi dostat vefejnost na svoji stranu. Public relations maji ¢asto vétsi dopad
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na vefejné povédomi a niz§i ndklady nez reklama. Zaroven byvd PR casto
diavéryhodnéjsi a oproti reklamé se jednd o dlouhodobéjsi zélezitost. Vyznamnym
ukolem PR je vytvofit v mysli Siroké vefejnosti pozitivni asociace spojené s danou

spolecnosti ¢i vyrobky (Kotler, 2007).

Mezi hlavni nastroje PR patii dle Kotlera (2007) vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. Svétlik (2016) jako dalsi aktivity PR uvadi
naptiklad organizovani akci (spoleCenské akce, vzd€lavaci akce, soutéze, vernisaze,

vecefe, rauty apod.), interni komunikaci a dale také napiiklad sponzoring.

Diky sponzoringu si lidé spojuji znacku ¢i produkt s uréitou sponzorovanou akci,
udalosti, osobou, pofadem, médiem apod. Sponzoring Casto vyvolava zajem médii,
a tak mulze diky pozitivni publicit¢ napomahat k posilovani znacky v myslich

spotrebiteld a odliSovani od konkurence (Karlicek a Kral, 2011).

Existuje n¢kolik druhé sponzoringu, a to naptiklad: sportovni, kulturni, spolecensky,
védecky, ekologicky nebo také komer¢ni sponzoring. Sponzoring se nejvice soustifed’uje
na sportovni, kulturni a socidlni oblast. Nejcastéji se miizeme setkat se sportovnim
sponzoringem, ktery dokdze =zajistit velikou publicitu a prezentaci pii ruznych

sportovnich prilezitostech (Vysekalova, 2012).
1.45 Reklama

Jednim z hlavnich prostfedki komunika¢niho mixu, ktery je nejvice vidét je reklama.
Reklama méa mnoho definic, ale co maji spoleéné, je, ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena prostrednictvim néjakého
média. Jedna se v podstaté o urcitou formu komunikace s obchodnim zdmérem, kterd

ma informovat, presvédcit a prodat (Vysekalova a Mikes, 2018).

Svétlik (2005, s. 184) reklamu definuje jako: , placenou formu neosobni, masové
komunikace uskuteciiovanou prostrednictvim tiskovych médii (noviny, Ccasopisy,
katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich Stitu atd.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikii se zamerem ovlivnit jejich kupni

3

chovani. *
Reklama nemusi byt chapana jen jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu,
ale také jako propagace filozofie podniku. Firmy investuji do reklamy velké mnozstvi
penéz a doufaji ve =zvySeny obrat. Reklama by méla byt ucelni, snadno
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zapamatovatelna, spravné¢ nacasovand a zaméfend na spravnou cilovou skupinu.
Reklama (naptiklad televizni) dokdze zasdhnout masu lidi na nejriznéjSich mistech
svéta a umoznuje zadavateli reklamy sd€leni mnohokrat opakovat (Kotler, 2007;

Vysekalova a Mikes, 2018).

Reklama ma i své slabé stranky. Jednou znich je jiz zminénd neosobni forma
komunikace, ktera muze v lidech vzbuzovat neduvéru. Dalsi slabou strankou

je jednosmérna komunikace s publikem ¢i naptiklad vysoké naklady (Kotler, 2007).

Obecné se reklama rozd€luje na dva sméry, a to bud’ na reklamu urcitého vyrobku
¢i sluzby, nebo firemni reklamu, kterd podporuje celkovou koncepci, myslenku,
filozofii ¢i dobrou povést instituce. Dale lze reklamu délit dle prvotniho cile sd€leni

a jeji funkce nésledovne:

e Informacni reklama - usiluje 0 povzbuzeni prvotniho zdjmu ¢i poptavky
po vyrobku, sluzbé, podniku, misté ¢i situaci. Dale usiluje o podporu nového
vstupu na trh tim, ze zadkaznikim oznami, Ze je jim novy vstup k dispozici.
Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvédcéovaci reklama - snazi se o rozvinuti poptavky po vyrobku, sluzbg,
organizaci apod. Pouziva se ve fazi rlstu ¢i obvykle na pocatku faze zralosti
vyrobku.

e Pripominkova reklama - napomaha k zachovani dané pozice znacky, sluzby,
organizace, osoby, mista, situace ¢i mySlenky ve védomi Siroké vefejnosti.
Obvykle se pouziva ve druhé c¢asti faze zralosti ¢i ve fazi poklesu zivotniho
cyklu produktu a navazuje na ptedchozi druhy reklamy (Machkova, 2006;
Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Machkova (2006) uvadi stejné ¢lenéni a doplituje jej navic o jeden druh reklamy:

e Srovnavaci reklama - poukazuje na piednosti vlastniho vyrobku ¢i sluzby

v porovnani s obdobnymi konkurenénimi vyrobky &i sluzbami.*

! Srovnavaci reklama je v CR upravena ust. § 2980 zak. &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik. V ob&anském
zakoniku jsou vymezené hranice pfipustnosti srovnavaci reklamy. https://www.epravo.cz/top/clanky/kde-
je-hranice-pripustnosti-srovnavaci-reklamy-100306.html
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1.4.6 Nové trendy v marketingu

V dnes$ni dobé¢ tvofi nedilnou soucast marketingové komunikace digitalni marketing.
Jedna se o veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie.
Soucasti digitdlniho marketingu je mobilni marketing, online marketing a socialni
média. Digitalni marketing vyuziva fadu komunikac¢nich kanal, a to naptiklad: mobilni
telefony, pocitace, web, televizi, herni konzole a podobné. Vykonnost pocitact
a internetu se zvysuje, proto neni divu, ze je digitalni marketing béZnou soucasti veétsiny
reklamnich kampani. Mobilni marketing vyuzivd mobilni zafizeni, jako jsou mobilni
telefony, smartphony, tablety a pfenosné pocitace. Mobilni marketing uplatiiuje hry,
nacitani kupont, losy, SMS, MMS, mobilni internet apod. Jedna se tedy o digitalni
marketingovou komunikaci, ktera vyuziva pienosna zatizeni. Online marketing (n¢kdy
téZ oznaCovan jako marketing na internetu) vyuziva bannerovou reklamu, PPC reklamu,
online kooperaci, vé€rnostni programy a dale také napiiklad e-mail marketing
(podrobnéji popsano v kapitole 2.7.4). Marketing na internetu a mobilni marketing
se vzajemné prolinaji, a tak se pro né casto pouzivd zastfeSujici pojem
e-marketing. Socialni média ziskavaji pozornost predevsim diky zajimavému obsahu
na webu. Jedna se o tadu platforem, jako jsou socidlni sit¢ (Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter apod.), online komunity, diskusni servery a sit¢ umoznujici sdileni

videi, obrazkil a ziva vysilani (JuraS8kova a Horiidk, 2012; Ptikrylova a kol., 2019).

V souvislosti s vyuzivanim socialnich médii ma obrovsky vliv na populaci
tzv. influencer marketing, ktery vyuziva vlivné osobnosti (celebrity, sportovce,
youtubery apod.) Kk prezentaci produktu ¢i sluzby. V ramci influencer marketingu
se vyhledavaji osoby, které mohou silné¢ ovlivnit vétsi skupinu zakaznikt a obvykle
jena socialnich sitich sleduje velky pocet lidi. Organizace navaze spolupraci
s influencerem, ktery bude predavat komeréni sdéleni a bude vhodny pro zvolenou
cilovou skupinu. Tato vlivna osoba bude vytvaiet obsah na socidlnich sitich, kterym
bude ovliviiovat chovani dalsich lidi. Organizace Casto vyuzivaji influencery v ramci

kampani na internetu (Ptikrylova a kol., 2019).

Mezi dalsi trendy v marketingu fadime guerillovy (guerilla) marketing. Guerilla
marketing pouZiva netradi¢ni, kontroverzni, originalni, vtipné a neottelé metody. Snazi
se dosahnout maximalniho efektu s miniméalnimi naklady. Guerilla marketing je zaloZen

pfedevSim na kreativit¢ a vyuziva napiiklad tyto techniky: virdlni videa (viral
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marketing), vylepovani nebo rozdavani plakatl, ,,zkrasleni“ budov ¢i automobild,
nestandardni reklamni nosice, vyuziti neobvyklych slogant ¢&i parodii na reklamu
konkurence (atocny marketing). Parazitovani na aktivitach konkurence je také soucasti
tzv. ambush marketingu, kde se obvykle parazitujici firma snazi pfizivit pfi snizenych
nakladech. Jednim z ptikladi je, Ze se spole¢nost snazi bezpracné svézt na vin€ velkych
udélosti, aniz by byla jejich oficidlnim sponzorem a finan¢n¢ se na nich podilela

(Juraskova a Hornak, 2012; Piikrylova a kol., 2019).

Buzz marketing je souhrnny nazev pro marketing zaméfeny na vyvolavani rozruchu
a $ifeni reklamniho sdéleni prostiednictvim tzv. WOM (Word of Mouth). WOM neboli
wSeptanda“ je soudasti buzz marketingu. Septandu lze definovat jako formu osobni
komunikace, kdy zakaznik informuje pozitivné ¢&i negativné ostatni o produktech
¢i sluzbéch, se kterymi mé zkuSenost. MiiZze se jednat o pfeddni osobniho doporuceni
pfimo mezi lidmi ¢i pomoci socidlnich siti. V praxi se jedna o jeden z nejucinngjsich
komunikacnich nastrojii a nejdiveéryhodnéjsi formu komunikace, jelikoz osobni
doporu¢eni ma obvykle vétsi vliv na zdkaznika nez jiné ndstroje marketingové

komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).
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2 Komunikaéni kampan

Komunikaéni neboli reklamni kampan je charakterizovana jako: ,, systematicky
planovity proces prezentace sdéleni, ktera maji byt predana spotrebiteli prostrednictvim

vybranych médii* (Bouckova, 2003, s. 227).

Komunikacni kampan musi zohlediiovat celkovy marketingovy plan a vychazet
z marketingové analyzy, ktera poskytne potfebné informace o trhu, spotiebitelich,
konkurenci apod. Casto se vychézi jiz ze zminénych variant marketingového mixu 4C,
4P ¢i rozSifenych 7P. Pokud ani jedno zuvedenych nesta¢i jako vychodisko

pro marketingovou strategii, tak se ¢asto ptechazi k 4S. Pod pojeti 4S spada:

e segmentace zakazniki (definice cilovych skupin),
e stanoveni uzitku (stanoveni vyhod daného produktu ¢i sluzby),
e spokojenost zakaznika (orientace na uspokojeni potieb a ocekavani),

e soustavna péce (komunikace se zakaznikem, dlouhodoba spoluprace)

(Jakubikova, 2008; Vysekalova a Mikes, 2018).

Dle Vysekalové a Mikese (2018) je pii tvorbé komunikacni kampané nutné nejprve
stanovit objekt komunika¢ni kampané, abychom védéli, co je predmétem dané
kampané. Nasledné je nutné urcit cile kampané, kterych chceme dosahnout. Dale
je tieba stanovit rozpocet a Casové rozmezi, abychom védéli, kdy ma byt danych cila
dosazeno. V posledni fadé¢ je nutné definovat cilovou skupinu, kterou chceme konkrétni

kampani oslovit. DileZité je také znat, co déla konkurence.

Je nutno si uvédomit, Ze komunikacni kampan nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny
produkt, Spatn€¢ stanovend cena ¢i nedostaCujici distribuce mohou kampain vyrazné

ovlivnit (Karli¢ek, 2016).

Kazdy autor ma svilij pohled na to, jak by méla byt komunikac¢ni kampan naplanovana.
Naptiklad Eger (2017) uvadi, ze by mél proces planovani zacinat situacni analyzou,
nasledn¢ by mél pokraCovat definovanim cilli, analyzou cilové skupiny, tvorbou planu
kampané, ndkupem médii, dokumentovdnim kampan€, monitorovanim kampané

a v zavérecné fazi analyzou vystupli kampané.
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Dle Kotlera a Kellera (2013) se pii pfipravé kampané¢ mizeme fidit zakladnimi

doporucenimi pro reklamu tzv. 5M:

e Poslani (mission) = Jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money) = Kolik prosttedkit mize byt vynalozeno?
e Sd¢leni (message) = Jaké sdéleni ma byt vyslano?

e Mc¢dia (media) = Jaka média pouzit?

e Mg¢fteni (measurement) = Jak vyhodnocovat vysledky?

Komunikacni pldnovani se podobd jiz vysvétlenému marketingovému planovani.
Karlicek (2016) deli planovani komunikacni kampané na 4 konkrétni faze, které

znéazornuje obrazek ¢. 5.

Obrazek €. 5: Zakladni faze komunikaéniho planovani

Casovy plin a

rozpodet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ka (2016, s. 11)

Nékteti autofi se ve vyctu téchto fazi trochu odliSuji. Naptiklad Svétlik (2018) uvadi
jako posledni fazi tzv. realizaci a hodnoceni, pod kterou spada samotna realizace,
Casovy rozvrh, rozpocet a vyhodnoceni. Vysekalovd a MikeS (2018) uvadéji,
Ze by se v ramci reklamni kampané mélo zadit stanovenim cilli, potvrzenim rozpoctu,
nasledné by se mélo pokraCovat stanovenim cilové skupiny a pozadavkli na kampan,
poté¢ formulovat komunikované poselstvi, vybrat média a nasledné¢ kontrolovat
vysledky. VSechny tyto fdze komunikacniho planovani jsou zdkladem pro planovani

kampané v praktické ¢asti.
2.1 Situacni analyza

Na zacatku celého procesu komunikacniho planovani stoji situacni analyza. Situaéni
analyza slouzi k systematickému a dikladnému zkoumani trhu. V této fazi je tedy
nutné definovat stavajici situaci na trhu a odhalit tak klicové problémy ¢i naopak
prilezitosti. Podstatné jsou také aktudlni trendy. Je velice dilezité zjistit, jak cilova
skupina vnima propagovanou znacku, dale také jak vnima konkurenc¢ni znacky,

jak pfristupuje k dané produktové kategorii, jaky ma motiv ke koupi a jakymi médii
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Ji Ize nejefektivnéji oslovit. Dany trh mizeme v prubéhu komunikacéniho planovani

pfezkoumavat a odhalit tak napiiklad aktualngjsi trendy (Karlicek, 2016; Svétlik, 2018).

V ramci této prace bude zvolena k provedeni situacni analyzy SWOT analyza, ktera

bude mimo jiné vyuzita pro stanoveni strategie a komunikacnich cili.

SWOT analyza je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats. Podava informace o silnych a slabych strankach (vztahuji se k vnitini situaci
firmy), pfilezitostech a hrozbach (vnéjs$i prostfedi). Jedna se o jednoduchy nastroj
pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim a vnéj$im podminkam.
Po zpracovani této analyzy je mozné vyhodnotit proménné, které¢ pravdépodobné
mohou mit v planovacim obdobi vliv na ¢innost a vykonnost organizace. Cilem by mélo
byt omezit své slabé stranky, jistit se proti hrozbam, podpofit silné stranky a vyuzivat

ptilezitosti (Kozel, 2006; Svétlik, 2018).
2.2 Komunikacni cile

Jednim z dalezitych manazerskych krokd je stanoveni cili. Cile marketingové
komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a mély by sméfovat

K upeviiovani dobrého jména podniku. Mezi tradi¢ni cile patfi:

e poskytovani informaci,

e vytvofeni a stimulace poptavky,

e odliseni produkti, zdGraznéni jejich uzitku a hodnoty,

e stabilizovani ¢i zvySeni obratu,

e budovani trhu,

e vybudovani a péstovani znacky, zvyseni povédomi o znacce,

e posileni firemni image (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikaéni cile by mély spliovat tzv. pravidlo SMART. Zkratka SMART

je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvi vlastnosti cilt, a to konkrétné:

e S (specific) — cile by mély byt konkrétni a jasné definované,

e M (measurable) — cile by mély byt méfitelné,

e A (acceptable) — cile by mél akceptovat cely tym a mély by byt dosazitelné,
e R (realistic) — cile by mély byt co nejvice realistické a relevantni,

e T (timed) — cile by mély byt ¢asove ohranicené (Karlicek a Kral, 2011).
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Na otazku, jak by mély vypadat komunikacni cile, odpovida velice znamy model
AIDA. Tato zkratka je také akronymem z pocatecnich pismen nasledujicich anglickych

nazvu:

e A (awareness) - upoutani pozornosti,

e | (interest) - vzbuzeni zajmu,

e D (desire) - vyvolani pfani,

e A (action) - dosazeni akce (Jakubikova, 2008, s. 241; Svétlik, 2018, s. 143).

Rada autorti roziifila v soudasné dob& model AIDA o dal§i &ast, a to o pismeno
S (satisfaction). Jedna se o ponakupni chovani. Cilem je uspokojit zakaznika tak,
aby mél chut' se opét vratit a produkt doporucovat. Nejdilezitéjsi je, aby po koupi
produktu neustala komunikace. V tomto kroku se hojné vyuzivaji socialni sité
(Acevedo, 2018; Egan, 2007).

2.3 Komunikaéni strategie

Komunikacni strategie udava, jakym zptisobem ma byt dosazeno piedem stanovenych
komunikac¢nich cilii. Komunikaéni strategie by méla odpovidat situaci na trhu a dale
také marketingové strategii. Zaroven by méla byt tderna, aby naplnila komunikacni
cile. Komunikacni strategie zpocatku vybira vhodné marketingové sdéleni, které ma byt
pfedano cilové skupiné. Nasledné se snaZi o posileni marketingového sdéleni pomoci
kreativniho ztvarnéni. Déale komunikacni strategie voli komunika¢ni a medidlni mix.
Tato volba je ovlivnéna komunika¢nimi cili a charakterem trhu, na kterém dany podnik
pusobi. V praxi se rozliSuji dvé zakladni komunikacni strategie. Jednd se o strategie

push a pull (Karlicek a Kral, 2011).

Push strategie neboli strategie tlaku spociva v tom, ze vyrobci oslovuji velkoobchodni
firmy prostfednictvim riznych komunikaénich forem, jako je naptiklad: osobni prode;j,
podpora prodeje, reklama apod. Velkoobchody dale propaguji produkt maloobchodim
a maloobchodnici ho déle propaguji spotiebiteliim (Svétlik, 2016; Zamazalova, 2009).

Princip pull strategie neboli strategie tahu spociva vtom, ze vyrobce oslovuje
za pouziti raznych forem komunikace pfimo spotiebitele. Nasledné spotiebitel poptava
produkt po maloobchodech, které poslou poptavku do velkoobchodu a velkoobchody
doruci tento pozadavek a zpétnou vazbu zpét vyrobei (Svétlik, 2016; Zamazalova,

2009).
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Pro jednodussi predstavu jsou ob¢ tyto komunikacni strategie

na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 6: Komunikacni strategie push a pull

Marketingové aktivity Marketingoveé aku'vity_
vyrobce obchodnich meziélinkni
(osobni prodej, {osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dal3i)

e et Y spois

Strategie ,,PUSH<

poptavka poptavka

Marketingoveé aktivity vvrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie ,,PULLS
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové (2009, s. 187)

2.3.1 Ansoffova matice

zachyceny

Ansoffova matice je analyticky nastroj pouzivany v marketingu K vytvafeni

marketingové strategie. Jedna se o strategie, kde je hlavnim cilem rast firmy. Ansoffova

matice je zalozena na vztahu produkt a trh. Pouziva se prevazné, pokud je produkt

na zacatku zivotniho cyklu anebo ve fazi pred stadiem zralosti. Pfi uplatiiovani strategii

dle této matice, je tieba pocitat s tim, Ze bere v potaz pouze dva faktory a nelze odvodit

napftiklad vliv konkurence (Mallya, 2007).

Tabulka ¢. 1: Ansoffova matice

Trh / Produkt Soucasny Novy
Soucasny Penetrace trhu Rozvo) produkiu

Novy Rozvoj trhu Dhverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkové (2007, s. 132)

Matice uvadi Ctyii strategie. Jednou z nich je strategie penetrace trhu (nékdy téz

oznacovana jako strategie pronikani), kterd se snazi zvySit spotifebu existujiciho

vyrobku na soucasnych trzich. Jedna se tedy o expanzi se stejnym produktem,

na stejném trhu a pro stejné spotiebitele. Dal§i mozZnosti, ktera se soustedi na soucasné
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produkty je strategie rozvoje trhu. Tato strategie je trochu rizikova, jelikoz zavadi
existujici produkt na novy trh (Blazkova, 2007; Mallya, 2007).

Dale je v matici strategie rozvoje produktu, ktera zavadi nové produkty na soucasné
trhy. Firma se snaZzi pfijit s né¢im novym (napiiklad zvySenim kvality, zménou jinych
charakteristik produktu ¢i vyvojem nového produktu). Tato strategie vyzaduje vysoké
vydaje na vyvoj a vyzkum. Posledni strategii v matici je strategie diverzifikace, ktera
je velice riskantni, nebot’ zavadi zcela nové produkty na nové trhy. Nové produkty

nejsou vyzkousené a firma si nemuze byt jista, zda s nimi uspéje (Blazkova, 2007).
2.4 Casovy plan

V této fazi je nutné stanovit casovy plan pfizpisobeny komunikaénim cilim
a charakteru poptavky. Uelem ¢asového planu je sefadit jednotlivé ¢asti komunikaéni
kampané tak, aby na sebe navazovaly a jejich celkovy efekt byl maximalni. Casovy plan
zahrnuje celkovou dobu trvani dané kampané véetné piipravy a zavére¢ného

zhodnoceni. Stanovit si pocatek a konec je velice dulezité (Karlicek, 2016).

Tato faze komunikacniho planovéani by nds méla upozornit na mozna ¢asovd omezeni
a ptipadné¢ by nam meéla pomoci s efektivnim nacasovanim dané kampané. Efektivnim
nacasovanim kampané je mysleno napiiklad zah4jit kampail ve vhodném obdobi, které
se lisi pro jednotlivé typy produkti, a také dle cile, ktery sleduji. Déle se doporucuje

brat v potaz sezoénnost vyrobku (Machkové, 20006).

Nacasovani (tzv. timing) je jednim zrozhodujicich faktorli pro uspésSnost reklamy.
Reklamni sdéleni plisobi maximalné na piijemce, kdyz zasdhne cilovou skupinu
v okamziku, kdy tato skupina vnimé sdéleni maximaln€ a je ochotna ho pifijmout

(Svétlik, 2018).
2.5 Rozpocet

Objem reklamnich aktivit podniku je uren objemem prostiedkdl, které je vedeni firmy
ochotno investovat do reklamy. Velikost rozpoctu mize byt pfedem stanovena
zadavatelem, anebo muZe byt konzultovana s reklamni agenturou. Kolik pencz
vynaloZit na komunikacni kampan lze obvykle téZko stanovit. MiZzeme se orientovat
podle konkurence, na zdklad€¢ zkuSenosti z minulych let, dle zminéného doporuceni
agentur ¢i dle vlastniho usouzeni dle moznosti firmy. Rozpocet na kampai se obvykle

stanovi pomoci metody procentualniho podilu z trzeb ¢i podilu z obratu. Mit od poc¢atku
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jasné vymezeny rozpocet je dilezité a zabrani se tak nedorozuméni. Vyse rozpoctu
ovliviiuje vybér komunikacnich nastrojii a jejich intenzitu (Machkova, 2006; Svétlik,
2018).

Pii sestavovani rozpoc¢tu na kampan je dobré brat v ivahu téchto pét faktora dle Foreta

(2011):

e stadium zivotniho cyklu vyrobku,

e podil na trhu,

e aktivity konkurence a ptesycenost reklamou,
e potiebnou frekvenci reklamy,

e diferenciaci produktu od konkurence.

Dale se doporucuje sestavovat rozpocet dle zvoleného typu reklamy.
2.6 Cilova skupina

Jednim z hlavnich Gspéchi komunikacni kampané je jasnd definice cilové skupiny,
tedy téch, které méa dand kampain oslovit. MiiZze se jednat jak o soucasné,
tak i 0 potencionalni uZivatele produktu, sluzby ¢i zna¢ky, ktefi se rozhoduji o nakupu.
Stanovit si co, jakym zplusobem, kdy a kde budeme sdé¢lovat je klicové. V bézném
zivote je pro kazdého z nés klasicke, ze prizpiisobujeme vybér slov a dalsi prosttedky
komunikace osob¢, se kterou hovofime. Takto to v podstaté chodi i v komunikaéni
kampani. Dfive nez za¢neme planovat jeji prubch, je tfeba poznat zakladni
charakteristiky cilové skupiny a védét, jak spravné komunikovat. Spravné zacileni
znamena efektivnéjsi alokaci finan¢nich a lidskych zdrojii, pfizptisobeni komunikacni
strategie cilovému publiku, a i efektivni osloveni potencionalnich zakaznikt z pohledu

jejich prani, potieb a zajmi (Svétlik, 2017; Vysekalova, 2018).

Z hlediska charakteristiky cilové skupiny jsou pro nas velice dulezité znaky jako
je naptiklad vybér ndkupniho mista, vérnost znackam, vySe utraty za nakup a tieba také
1 to, zda se jedna o obc¢asného, pravidelného ¢i nového zdkaznika. Kazdy z nds ma jiné
znaky z hlediska nakupniho chovani. Nékdo dava piednost ceskym znackam ¢i naopak
zahrani¢nim, nékdo povazuje znackové zbozi za vice kvalitni, jini zase utraceji pouze

za to, co je nejnutnéjsi apod. (Vysekalova, 2018).

Z hlediska marketingu a stanoveni cilovych skupin je dtlezité porozumét i sou¢asnému

rozdéleni generaci na X, Y a Z, které se od sebe navzdjem odliSuji nékolika faktory.
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Generace X neboli Husakovy déti jsou lidé narozeni v letech 1965-1985, kteti maji
vyrazové postoje a hodnoty, které cely zivot zastavaji, preferuji jistotu a netihnou
po zméné. Generace Y je mlada generace téZ oznaCovana jako miléniova, narozena
v letech 1986-1997. Charakteristikou pro tuto skupinu je zména. Generace Y touzi
po ur¢ité zivotni urovni a upiednostiuje komunikaci pomoci modernich prostiedkd,
jelikoz tito lidé byli od narozeni obklopeni modernimi technologiemi. Tato mlada
generace postupné nahradi starou generaci a mélo by se s tim ve vSech smérech pocitat.
Generace Z zahrnuje lidi narozené od roku 1998 az do soucasnosti. Tato generace
dokaze plné vyuzivat stile se rozvijejici virtudlni svét. Dale je velmi soustiedéna,
sebevédoma, spiSe nevyznava tradice a touzi po vlastnich zkuSenostech. Dokazou
se velmi rychle adaptovat a zaroven si Casto neuméji ptedstavit Zivot bez internetu

(Fcconsulting.cz, 2017; Kutlak, 2018).

Pii vybéru médii je tfeba vyuzivat generacni cileni a rozliSovat komunikaci smérem
k zakaznikovi. Generace X sleduje v televizi pfedem vybrané stabilni kanaly a ostatni
ignoruje, kdezto generace Z se tolik nezamétuje na sledovani konkrétniho kanalu. Radio
poslouchaji vSichni, jen se obvykle lisi ¢as a misto posluchact. Tisk zajima spiSe
generace X a Y, ktefi stale radi ¢tou. Internetové prostiedi je nejblize generaci Z, ktera
ma neustalou potfebu byt pfipojena k siti a vyuzivat socialni sité. Z hlediska internetu

je generace Y v tésném zavesu za generaci Z (Fcconsulting.cz, 2017).
2.6.1 Segmentace cilové skupiny

Trh tvoii kupuyjici, kteti se od sebe 1i8i v jednom ¢i vice smérech. Na zdklad€ zminénych
charakteristik miizeme zékazniky segmentovat. Segmentaci rozumime: ,, nalezeni cilové
skupiny dle stanovenych kritérii. Jednd se o skupinu vnitiné homogenni a navenek
heterogenni. Znamend to, zZe zdkaznici, kteii patii do této skupiny, jsou si velmi podobni
svym trznim projevem (preferencemi, chovanim apod.), navenek se vsak dostatecné

ve svém kupnim chovani odlisuji od ostatnich skupin. ** (Svétlik, 2018, s. 169).

Nize uvedené znaky jsou zakladnim hlediskem pro segmentaci a odhaleni

charakteristik cilovych skupin:

e demografické (pohlavi, vek, vira, rodinny stav, povolani apod.),
e geografické (ndarodnost, nakupni oblast, venkov, mésto, zpiisob bydleni apod.),

e sociadln¢ ekonomické (prijem, vzdelani apod.),
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e psychologické (charakter, osobnost, postoje, hodnoty aj.),

e psychografické (Zivotni styl, zajmy, zkusenosti aj.),

o kulturni (subkultury a narodni kultury),

e behavioralni znaky, které jsou zalozeny na trznich projevech, jako je napriklad
chovani, stupen pripravenosti ke koupi, frekvence ndkupu ¢i veérnost

a postoj k dané znacce (Svétlik, 2017; Vysekalova, 2018).

Nejdiive je potfeba definovat, kdo je jiz existujicim zdkaznikem, jak Casto a objemné
nakupuje, a dale také kdo zakaznikem byl ¢i miuze byt. U existujicich zdkaznikl
se zam¢efujeme na rust spotifebniho kose ¢i zvyseni frekvence nakupu a komunikaénich
strategii s cilem posilit soucasny postoj ke znacce pifedevsim pomoci reklamy a podpory
prodeje (napiiklad spotiebitelské soutéze). U zdkaznikl, ktefi produkt &1 znacku

nekupuji, je cilem presveédcit je, aby jej alespon vyzkouseli (Svétlik, 2017).

Dalsim dutlezitym aspektem pro segmentaci je loajalita zdkazniki. Mira loajality

je zachycena v tzv. fetézci loajality na obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢&. 7: Retézec zékaznické loajality

Partneri
(aktivnizakaznici s dlouhodobym kladnym vztahem ke znacce)

Obhajci

(zakaznici aktivné doporucujici nasi znacku)

Aktivni/pasivni stoupenci
(zakaznici, ktefi pozitivné vnimaji znacku)
2.hranice

Opakované kupujici

Zakoupili jednou
l.hranice

Potencionalni kupujici

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2017, s. 559)
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Déle l1ze segmentaci trhu vyjadfit jako proces nalézani a odkryvani takovych skupin

zakaznika, které splituji dvé podminky:

e podminka homogenity - zdkaznici uvnitf segmentu jsou si svymi projevy
€0 nejvice podobni,
e podminka heterogenity - segmenty jsou mezi sebou svymi projevy co nejvice

odlisné (Koudelka, 2006).

Vyznamnym problémem segmentace a také urCovani cilovych skupin je jejich popis.
Aby bylo mozné s cilovymi skupinami pracovat, musi byt:

e meéfitelné,

o velké,

e dostupné a akceschopné,

e strukturované na homogenné¢js$i podskupiny (Hubinkova, 2008; Pelsmacker,

2003).
Proces segmentace trhu probiha ve ¢tyfech na sebe navazujicich fazich:

e vymezeni daného trhu - stanoveni trhu, ktery se bude segmentovat,

e postiZeni vyznamnych kritérii - zjistit, v ¢em jsou rozdily mezi jednotlivymi
skupinami zakaznikd,

e odkryti segmentu - odkryt segmenty, které jsou z hlediska homogenity
a heterogenity nejucelné;jsi,

e rozvoj profilu segmentace - prtifazeni jednotlivych zakaznikti do urcitych

segmentl (Bouckova, 2003).

Segmentace trhu (segmentation) je soucdsti a prvotnim krokem v cileném marketingu.
Dalsimi kroky je trzni zacileni (targeting) a trzni umistovani (positioning). TrZni cileni
se ma provadét ihned po identifikaci trznich segmentl a zahrnuje zhodnoceni atraktivity
kazdého trzniho segmentu a nasledny vybér jednoho ¢i vice segmenti na které je tfeba
se zamé&fit. TrZzni umist’ovani je proces vybéru a realizace marketingovych strategii
a prosttedki vedouci k ziskani ptisluSného segmentu/segmentti (Kotler, 2007; Kozel,

2011).

Po provedeni vSech nutnych krokti se vytvari profil typického zastupce skupiny, ktery
dostava jako skutec¢né existujici ¢lovék jméno, veék, pohlavi, bydlisté, ptijem, zpisob

chovani apod. (Svétlik, 2018).
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2.6.2 Nakupni chovani cilové skupiny

Z hlediska poznani cilovych skupin je velice dilezité znat i jejich role v rozhodovani
o nakupu kvili smérovani nastroji marketingového mixu. Je tfeba mit na paméti,
Ze tyto role se mohou ménit ¢i mohou splyvat. V nésledujici tabulce jsou popsany
odlisné typy roli, které muze piijemce reklamniho sdéleni v procesu nakupu hrat

(Svétlik, 2017; Zamazalova, 2009).

Tabulka ¢. 2: Komunikacni cile a role - ndkupni chovéni cilové skupiny

ROLE KOMUNIKACNI CILE

Iniciator Jako prvni navrhne koupit uréity produkt
nebo sluzbu.
Ovliviiovatel Ma nazory a rady, které znaéné ovlivni

rozhodnuti (koneénou koupt).

Rozhodovatel Provadi rozhodnuti a uwréuje zda, co, jak
a kde koupit.

Kupujici Provadi vlastni nakup vyrobku nebo sluZby.

Uzivatel Pouziva koupeny produkt nebo sluibu
a uspokojuje svou potiebu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2017, s. 562)
2.7 Volba média

Aby byl efekt pfenosu informaci maximalni, je tfeba zvolit spravny komunikacni
kanal neboli médium. Pfi pfipravé kampané je nutné vybrat vhodnd média, ktera
optimalnim zpisobem oslovi cilovou skupinu. Média by méla prioritné piendset
informace, vyvolavat emoce a zohlediovat aktivity konkurence. Ve fazi rozhodovani
0 vhodném vybéru média nejprve stanovime typy médii v medidlnim mixu, které
odpovidaji naSim cilim. Nasledné¢ kombinujeme optimdlné vice médii, aby byl
vysledny efekt co nejlepsi. Jednotlivé typy médii maji své vyhody ¢i nevyhody, a praveé

zZ tohoto divodu je vhodné je kombinovat (Vysekalova a Mikes, 2018).

., Spravna volba médii je nezbytnym predpokladem efektivni marketingové komunikace.
Pokud je zvoleno médium, které neodpovida medidalnimu chovani cilové skupiny,

nemiize byt komunikacni kampan uspésna. “ (Karlicek, 2016, s. 25).
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Pti vybéru médii vychazime nejen z charakteristiky cilové skupiny a jejich medialnich
zvyki, ale také se rozhodujeme o dosahu, frekvenci, medidlnim dopadu, faktoru casu

(aktualnost informaci), obsahu sdéleni a celkovych ndkladech (Zamazalova, 2009).

Klicem k uspéchu je dosahnout co nejvétsiho efektu, ale pii optimalizaci nakladu.
Meédia plni nckolik funkei. Pokazdé se nemusi jednat pouze o ptenos informaci,
ale média mohou mit i funkci zabavnou, kulturni, socidlni ¢i naptiklad politickou

(Eger, 2017).
Nasazovani reklamy v médiich mtze byt dle Zamazalové (2009, s. 266) nasledovné:

e soustavné - sdéleni je prezentovano v médiich rovnomérné po cely rok
se stejnym rozsahem a intenzitou,

e pulzujici - prezentace sdéleni se stfidda v pribchu roku v intervalech s vys$$im
¢1 niz§im nasazovanim reklamy,

e narazové - reklama je umisténa pouze ojedincle obvykle po kratSi dobu,

ale se zna¢nou intenzitou.

Marketingova komunikace se primarné rozdéluje na ATL a BTL. Komunikace
nadlinkova (above the line neboli ATL) se fadi mezi neosobni formy marketingovych
komunikaci. Tyto komunikac¢ni aktivity jsou realizovany pfedev§im pomoci masmédii
jako je televize, rozhlas, tisk a billboardy. ATL komunikace je sméfovana na Sirokou

vefejnost a jeji dopady jsou Spatné méfitelné (Eger, 2017; Svétlik, 2017).

Komunikace podlinkova (below the line neboli BTL) uplatiiuje ptevazné osobni formy
komunikace. VyuzZivd Casto nemedialni kandly jako je podpora prodeje, podpora
distribuce, pfimy marketing, merchandising (zviditellovani znackovych produktl
v misté prodeje), kuponing, event marketing (marketing udalosti), veletrhy apod. BTL
komunikace se zaméfuje na jednotlivé spotiebitele a cilové skupiny a jeji dopady
jsou dobfe meéfitelné. Dnes se v naprosté vétSiné pouziva kombinace obojiho takzvané

,,Skrz* linky (through to line neboli TTL) (Eger, 2017; Svétlik, 2017).

Dale se média ¢leni dle McLuhana na horkd a chladnd. Chladna média se zamétuji
pfedevs§im na pfedani informaci. Je zde nutné aktivni i€ast ze strany piijemce, jelikoz
se mu dostavaji jen n&jaké informace a zbytek si musi sam domyslet. Napiiklad

karikatura ndm neposkytne tolik informaci jako fotografie. Pfikladem chladného média
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je billboard, noviny, karikatura, ¢asopisy ¢i komiks (Greenfield, 2014; Urban a kol.,
2011).

Horka média jsou podmaniva a vysoce presvéd¢iva. Kombinuji akusticka a vizualni
data a velice intenzivné plisobi na nase emoce a smysly. Mira participace divakl neni
tak vysokd, nebot’ jsou divaci zaplaveni informacemi v§eho druhu a média dé€laji vétSinu
prace za né. Na pifjemce ptisobi mluvené slovo, obraz, zvuky i hudba. Radi se sem
obvykle televize (film), fotografie, reportaze, hudebni videoklipy ¢i jina videa
(Greenfield, 2014; Urban a kol., 2011).

2.7.1 Tiskova média

Do této skupiny fadime predevSim noviny, ¢asopisy a dale také neperiodické publikace,
jako jsou katalogy, rocenky, firemni publikace apod. Nejnovéjsi data z vyzkumu
Ctenosti tisku zvetfejnéna za rok 2019 ukazala, Ze tiskova média oslovuji i nadéle vétsinu
Seské populace. Tiskové tituly neéte pouze jeden z deseti obyvatel Ceské republiky
ve véku mezi 12 az 79 lety. To znamena, Ze celkovy zdsah tisku je témér 87 %
populace. Nejétenéjsim celostatnim denikem je Blesk a dale nasleduje Mlada fronta
DNES. Ctenost napiiklad na jedno vydani magazinu Blesk je pfiblizné kolem 900 000

¢tenaii (Unievydavatelu.cz, 2019).

Noviny patii mezi nejstar$i média masové komunikace, ktera oslovi prakticky vSechny
vrstvy populace. Noviny délime na deniky, obdeniky, tydeniky, Ctrnéactideniky,
mésicniky a obcasniky. Dal§im délenim dle seri6znosti obsahu jsou seri6zni deniky

a bulvarni tisk (Pospisil a Zavodna, 2012; Vysekalova a Mikes, 2018).
Vyhodou reklamy v novinéch je:

e védomy nakup,

e masove publikum,

e presné zaméfeni na cilové skupiny,

o flexibilita inzerce (pfizptisobeni obsahu inzeratu jednotlivym druhiim novin),
e rychlost inzerce,

e moznost vracet se ke sdéleni,

e diaveéryhodnost média (Vysekalova a Mikes, 2018).
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Naopak nevyhodou novin je napiiklad:

e kratka zivotnost novin,
e pfesyceni novin inzerci,
e znacné nizsi potencial u mladsi populace,

e horsi kvalita reprodukce predevsim obrazka (Pospisil a Zavodna, 2012).

Casopisy mohou byt rozdéleny na nékolik typt. Nékdo preferuje nendroéné &teni
a n¢kdo naopak odborné Casopisy. V poslednich letech jsou nejvice oblibené Casopisy

s vSeobecnym piehledem ¢i Casopisy zabyvajici se zdravym zivotnim stylem.
Vyhodou reklamy v ¢asopisu miize byt:

e moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin,

e delsi zivotnost a pravidelnost,

e vyssi kvalita reprodukce oproti novinam,

e tematicka provazanost s inzerci (naptiklad reklama na dopln€k stravy u ¢lanku
0 zdravi),

e vérohodnost informaci (Vysekalova a Mikes, 2018).
Nevyhody u casopist jsou nasledovné:

e nutnost véasného objednani exkluzivniho reklamniho prostoru,
e frekvence vydani casopisu,

e pieplnénost,

e vliv formatu na G¢innost reklamy,

e delsi doba realizace (Vysekalova a Mikes, 2018).
2.7.2 Rozhlas

Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, a proto je dileZité vytvofit kontrast,
ktery vzbudi pozornost. Vyzkum poslechovosti rozhlasovych siti a radii z kvétna 2019
ukazal, Ze radio posloucha denné 61,9 % a tydné 58,2 % populace ve véku 12 az 79
let. Nejposlouchanéjsim radiem je Radio Impuls, které denné¢ posloucha vice nez milion
posluchaci. Z pohledu rozhlasovych reklamnich siti si vede o vice jak 20 % Iépe

Radiohouse oproti Ceskému rozhlasu (Mediaguru.cz, 2019a).
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Vyhodou rozhlasové reklamy je:

e jedno z nejlevnéjSich reklamnich médii,

e Casté opakovani sdéleni diky nizkym nékladiim na jeden rozhlasovy spot,

e presné zasazeni cilové skupiny,

e podpora lidské predstavivosti diky sd€leni na zdkladé zvuku

(Pospisil a Zavodna, 2012).
Nevyhodou rozhlasové reklamy je:

e médium v pozadi (lidé maji rozhlas jako jakousi kulisu a zabyvaji se jinou
¢innosti, neni mozné ukazat produkt a jeho vlastnosti),
e velky pocet rozhlasovych stanic,

e omezena zivotnost (Pospisil a Zavodna, 2012).
2.7.3 Televize

Televize je oproti ostatnim reklamnim médiim velmi specificky prostfedek pro Sifeni
komeréniho sdé€leni a zaroven nejmocnéj$i médium. Televize kombinuje zvuk, obraz
a pohyb. Témét vSechny domacnosti jsou v dnesni dobé vybaveny televizory a podobné
je to naptiklad 1 u restauraci, ¢ekaren, kavaren apod. Spotiebitelé mohou piijimat
televizni kanaly zdarma, anebo za poplatek. V dnesni dobé maji spotiebitelé moznost
vyuzit tzv. hybridni televizi, kdy si propoji televizi s pocitacem. Sledovat televizni
vysilani mohou i v mobilu ¢i na internetu. Z hlediska televizni reklamy je velice
efektivni zaméfit se na tzv. prime time neboli nejsledovanéjsi ¢ast dne v ¢ase od 19:00

do 23:00 (Eger, 2017).

Sledovanost televize se da méfit pomoci tzv. peoplemetri. Peoplemetry jsou zafizeni,
ktera zjist'uji, kdo, kdy a na co se diva v televizi, a tyto data nasledné odesilaji centrale.
V Ceské republice se sledovanost televize méfi elektronicky jiz 22 let (Mediaguru.cz,

2019c).

U populace ve veéku 15 az 54 let dosahuje primérnd doba jedince stravena u televize
(oznaCovana jako ATS) v roce 2019 témér 3 hodiny. Nejvétsi podil jednotlivych
televiznich stanic na celkové sledovanosti televize za listopad 2019 ma Nova a dale

ji nasleduji naptiklad CT1 a Prima (Nielsen-admosphere.cz, 2019).
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S televizni reklamou souvisi tzv. product placement. Product placement je v posledni
dob¢ velice oblibenou formou propagace. Jedna se o zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku ¢i sluzby do virtualniho svéta nebo uméleckého dila (naptiklad
film, pofad, serial, pocitacové hry apod.). Klasicky ho lze rozdélovat na aktivni
a pasivni formu. Aktivni forma piedstavuje jiz zminéné zapojeni produktu do dila, kde
ho dana postava v déjové lince aktivné vyuziva. Pasivni forma vyuziva produkt spise
jako dekoraci naptiklad v potfadu. Kvalitni product placement se snazi zakomponovat
produkt ¢i sluzbu do déje dila tak, aby si ho divak povsiml, zapamatoval a zaroven
si spojil dany produkt s urcitou postavou ve filmu apod. (Minafik, 2017; Vastikova
2014).

2.7.4 Internet a socialni sité

Internet je ve své podstaté kombinaci vSech typd médii. Jedna se o moderni a velice
progresivni médium. Velice silnou strankou internetu je moznost piedani aktudlnich
informaci pravé ted’ a v podstaté bez hranic. Marketing na internetu neboli také digitalni
marketing doslova pohltil populaci, a to hlavné z divodu, Ze na internetu je v dnesni
dobé¢ jak televize, tak Casopis i radio. V aktualnim roce je celosvétovy pocet uzivateli

internetu prozatim priblizné 3,5 miliardy lidi (Statistiky.wz.cz, 2019).

Cesky statisticky Gifad zveiejnil udaje, Ze za rok 2018 vyuZivalo internet 86,5 % &eské
populace ve véku 16 az 74 let. Nejvétsi podil na tomto Cisle ma vékova populace
ve véku 16 az 24 let. Dle vzdélani navstévuji internet nejvice vysokoskolaci.
Na pfenosném notebooku ¢i tabletu vyuzilo internet 69 % populace. Oblibou
za posledni roky je také internet v mobilu. Napiiklad za rok 2018 vyuzilo internet

v mobilu 63,7 % populace v jiz uvedené vékové kategorii (CZSO.cz, 2019).

Socialni sité jsou sluzbou internetu, ktera lidem umoziuje spolu komunikovat, sdilet
fotografie ¢i videa a provozovat dalsi aktivity. K roku 2018 navstévovalo socialni sité
55,6 % ceské populace ve veéku 16 az 74 let. Socialni sit¢ vyuzivaji nejvice lidé ve véku
16-24 let, a to hlavn¢ studenti. Nejvice navstévovanou socialni siti je Facebook.

Nasledné je velmi oblibeny Instagram a YouTube (CZSO.cz, 2019).

Pomoci socialnich siti je mozné oslovit velky pocet uzivateli s vyuzitim nékolika
reklamnich nastrojii. V dnes$ni dobé maji na populaci velky vliv tzv. influencefi, ktefi
propaguji produkty ¢i sluzby na svych kandlech a ovliviluji tak Sirokou vefejnost.

Na druhou stranu je nutné pocitat s tim, Ze socidlni sité, pfedev§sim Facebook, vyuZivaji
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mladsi uzivatelé, a tak nelze oslovit vSechny cilové skupiny. Déle je tieba pocitat s tim,
ze muze dojit k zneuziti osobnich idaji a plsobi zde velka konkurence (Vysekalova

a Mikes, 2018).

Internetova reklama ma nékolik nastroji, a to napiiklad jiz zminéné socialni sité,
bannerovou kampan, PPC reklamu ¢i e-mailing. Zkratka PPC je tzv. ,,platba za proklik*
(Pay-Per-Click). Jedna se o moderni a placenou reklamu, kdy zadavatel plati pouze
za realn¢ piivedené navstévniky, ktefi se pfes reklamu proklikali na webovou stranku.
E-mailing pfedstavuje rozesilani e-mailt za ucelem udrzeni povédomi o firmé
¢i produktu/sluzbé. Tyto e-maily jsou rozesilany po ziskani souhlasu od pfijemct
e-mailu. Banner je dal§i druh reklamy vyuzivané na webovych strankach. Jedna
se zpravidla o obrdzek ¢i animaci. Bannerova reklama se zobrazuje nejcastéji pobliz
okraje obrazovky a nese urcité reklamni sdéleni. Po kliknuti na bannerovou reklamu
je uzivatel presmérovan na webové stranky inzerenta nebo na konkrétni produkt
na vlastnich webovych strankach (JuraSkova a Hornak, 2012; Prikrylova a Jahodova,
2010).

Vyhodou internetové reklamy je:

e rychlost a aktualnost informact,

e komplexnost plisobeni (barvy, text, fotografie, videa apod.),
e celosvétova dostupnost,

e (Céena,

o efektivni zpétna vazba,

e personalizace (cookies, reklama §ita na miru apod.),

e interaktivni médium (Vysekalova a Mikes, 2018).
Nevyhodou vyuZzivani internetu miize byt naptiklad:

e mnozstvi informaci,
e divéryhodnost informaci,

e technickd omezeni,

7213
——~

e nemoznost zasdhnout kazdou cilovou skupinu (star

(Pospisil a Zavodna, 2012).

generace)
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2.7.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli také outdoorova reklama je historicky nejstar§i formou
reklamy. Tento zplisob reklamy pohotove piedava a zaroven také piipomina jednoduché

myslenky jako je napiiklad logo, slogan ¢i nové informace (Svétlik, 2005).
Mezi venkovni reklamu fadime:

¢ Dillboardy a megaboardy,

e plakaty,

e vyvésni Stity,

e reklamu v dopravnich prostfedcich,

¢ reklamu na méstskych mobiliafich (zastavky, osvétleni, lavicky apod.),
e svételné reklamni panely,

e teplovzdusné balony apod. (Piikrylova a Jahodova, 2010).

Nejvétsi ¢ast z rozpoctu do venkovni reklamy predstavuje investice do billboarda.
Billboard ptedstavuje zdkladni formu venkovni reklamy. Reklama na billboardech
¢i jinych venkovnich reklamach by méla byt kreativni, odlisné a napaditd. Billboardy
maji nejvetsi GCinnost v centrech velkych mést, kde mohou zasdhnout obrovské

mnozstvi lidi, a dale také u silnic a dalnic? (Svétlik, 2005).
Mezi vyhody venkovni reklamy patfi:

e pestrost a Siroka Skala forem,

e Siroky zasah,

¢ dlouhodobé ptisobeni,

e geograficka flexibilita,

o cfektivita (Vysekalova a Mikes, 2018).

Mezi nevyhody venkovni reklamy fadime:

e omezené mnozstvi informaci a stru¢nost,
e obtizné hodnoceni efektivity,
e pouze Siroké zacileni,

e dlouha doba realizace (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.0d 1.9.2017 plati v Ceské republice zakaz billboardii v ochranném pasmu délnic a silnic prvni tiidy.
https://www.mdcr.cz/Media/Media-a-tiskove-zpravy/billboardy
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2.7.6 Reklama v misté prodeje

Reklama v misté prodeje téZ oznacovana jako indoor reklama je dilezita, protoze
velkou Cast konecného rozhodnuti ucini spotiebitelé pravé v misté prodeje. Zakaznici
ptichazeji do obchodi za Gi¢elem nakupovat, ale ¢asto nejsou rozhodnuti, co koupit.
Jedna se o médium, které neni pod Sirym nebem na rozdil od reklamy venkovni.
Nejcastéji se s touto formou reklamy setkavame v obchodnich domech, restauracich,

zdravotnickych zafizenich, kadetfnictvich, na tfadech apod. (Eger, 2017).
Hlavnimi prostfedky reklamy v misté prodeje jsou:

e reklamni rdmecky,

e podlahova grafika,

e reklamni plachty,

e LCD displeje ¢i televizni kostky,

e plakaty,

o regaly (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

V soucasné dobé se hojn¢ vyuzivaji tzv. ambientni média. Pod ambientni reklamu
v misté¢ prodeje fadime napiiklad reklamy na madlech ndkupnich voziki, zdmérné
ovonéni prodejny znamym parfémem, reklamu na eskalatorech ¢i napfiklad na péasu

pokladny (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
Vyhodou reklamy v misté prodeje je:

e dlouhodobé a pravidelné plisobeni,
e vysoka Cetnost zasahu,

e piimé oslovené zédkazniki (Ptikrylové a Jahodova, 2010).
Mezi nevyhody reklamy v misté prodeje fadime:

e omezené mnozstvi informaci,
e vandalismus,

e obtizn€ demografické cileni (Eger, 2017).
2.8 Reklamni agentury

Nekteré organizace si pripravuji reklamni kampan samy, ale vétsi Cast firem prenechava

pfipravu a realizaci kampané reklamni agentufie. Spoluprace mezi firmou a reklamni
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agenturou zalind vzdy tzv. media briefem. Zadavatel¢ reklamy vyuzivaji sluzeb
reklamnich agentur, jelikoz jsou agentury schopné&js$i pfi zpracovani, nacasovani
¢i realizaci kampané, planovani reklamy, volbé spravné strategie apod. Sluzby reklamni
agentury jsou velice efektivni pravé diky kreativnim schopnostem a dikladné znalosti
médii. Jednim z divodl pfenechdni kampané reklamni agentuie muze byt agenturni
provize od médii, kterou agentura ziska a pteda ji zadavateli. Dalsi nespornou vyhodou

jsou lepsi cenové nabidky, které mé agentura za urcity objem reklamy (Svétlik, 2005).

Organizacim se nabizi nékolik reklamnich agentur, ale vybér nemusi byt vzdy Gspésny.
Vybirat by se mélo maximdln€¢ ze tii agentur. Aby byl vybér co nejlepsi,
je potieba pripravit vS§echny potiebné materidly, stanovit pfesna pravidla a cile, vyménit
si s reklamni agenturou co nejvice informaci a nazorQ, zvazit prezentaci navrhii dané

agentury a prodiskutovat media brief (Pospisil a Zavodna, 2012).
2.9 Medialni brief

Medialni brief neboli také media brief je kratky a stru¢ny dokument, ktery se obvykle
zpracovava pro jiz zminénou reklamni agenturu. Media brief musi mit vzdy pisemnou
podobu, aby mohla medidlni agentura vychdzet z presného zadani a nedochazelo

k nedorozuménim (JuraSkové a Horidk, 2012; Karli¢ek, 2016).

Tento dokument zachycuje informace o jiz zminénych fazich komunikac¢niho planovani

a jeho obsahem by méla byt:

e situacni analyza - shrnuti postaveni produktu, sluzby ¢i znacky na trhu,

e stanoveni tkoli - zakladni Cinnosti, které je tfeba ud¢lat,

e stanoveni cili komunika¢ni kampané - ¢eho ma dana reklama dosédhnout,

e cilova skupina - ti, pro které je kampan uréena,

o znalost spotrebitele - specifické znalosti o spotiebiteli,

e argumentace - nejpiesveédcivejsi argumenty o piinosu znacky, které chceme
ptedat cilové skuping,

e podpora - davéryhodnost argumentace,

¢ reklamni myslenka - myslenka vhodné pro dany ukol,

e uvahy o realizaci - specialni aspekty realizace, které je potieba brat v uvahu,

e praktické uvahy - tj. vybér médii, rozpocet, casovy harmonogram apod.,

e Kkritéria hodnoceni - jak bude hodnocena prace dané agentury,
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e schvaleni - souhlas zadavatele a agentury s informacemi (Vysekalova a Mikes,
2018).

Spravné a presné zadani je zdkladem uspéchu. Nepfesn€ zpracovany media brief
by mohl znamenat nevhodné zvolenou strategii a netcinnou reklamni kampan. Zastupce
reklamni agentury obvykle se zastupcem firmy projde medialni brief, diskutuje o tom,
jak by se dal vylepsit, ¢i navrhne néjakou korekci. Medidlni brief by mél reklamni
agentufe poskytnout marketingové informace o trhu, informace o znalce a dalsi

informace nezbytné pro realizaci kampané (Machkova, 2006).
2.10 Realizace kampané

Realizace kampané by méla idedln¢ odpovidat piedem zpracovanému planu. Uvadi se,
ze ¢im lepsi je plan, tim snazsi je naslednd realizace. Jak jiZ bylo uvedeno, spole¢nost
se milze rozhodnout, Ze si zpracuje veskeré podklady sama a nasledné bude realizovat
reklamni kampan na vlastni pést. Druhou variantou je tedy pfenechdni realizace
specializované agentuie. V tomto piipad¢ se po dikladném vybéru agentury, vytvoreni
medidlniho briefu (pfipadné po jeho korekci) a po dosazeni shody mezi agenturou
a zadavatelem vyrabi reklama. Vysledek vytvofeny agenturou schvaluje zadavatel

reklamy a poté se dana reklama pfedava médiim (Pelsmacker a kol., 2003).
2.11 Vyhodnoceni a efektivita reklamy

Veskeré finan¢ni prostfedky investované do komunikacni kampané jsou pro podnik
investici. K tomu, abychom mohli s jistotou fici, zda byla reklamni kampan Gspésna,
je tfeba ji vyhodnotit. V ptipad¢, Ze v prubéhu vyhodnoceni podnik zjisti, ze nebylo

dosazeno pozadovanych cilli, jednéa se o zmatenou investici (Karlicek, 2016).

Efektivita by se méla vyhodnocovat idealné¢ po ukonceni komunikaéni kampané.
Pti hodnoceni je dulezité zkontrolovat, zda zvolené strategie a cile odpovidaji
vypracované situa¢ni analyze. V neposledni fad¢ je potieba zjistit, zda jsou v souladu

stanovené vySe rozpoctu s ndklady vynaloZzenymi na kampai (Pelsmacker a kol., 2003).

Lidé si obvykle mysli, ze reklama je efektivni, pokud se dany produkt nebo sluzba
prodava a firmé se zvySuje obrat. Toto tvrzeni je ovSem velice zjednodusené. Muzeme
se shodnout, Ze hlavnim cilem reklamy je prodat. Velmi dilezit¢ je vyhodnocovat
reklamu za delsi ¢asové obdobi. Faktem je, Ze 1 skvélou reklamni kampan mtZe ovlivnit

hospodaisky cyklus, ekonomicka ¢i politickd situace, situace na trhu a aktivity
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konkurence. Témto faktorim se da obtizné ubranit. Opakovani reklamy, jeji frekvence

a vysoky reklamni tlak, zvySuji jeji efektivitu a ucinnost (Svétlik, 2012).

Vyhodnoceni a urc¢eni ucinnosti reklamy je velice diillezitym krokem, na ktery se v praxi
Casto zapomina. Kazdy podnik, ktery investuje do reklamy, pozaduje, aby byla
pfedev§im ucinna. Odpovédét na to, kdy je reklama Uc¢inna, je pomérné slozité.
Dle odbornych publicit existuje né€kolik kritérii, ktera posuzuji ucinnost reklamy

a lze formulovat nasledujici teze. Reklama je u¢inna, kdyz:

e je pfijemce vystaven jejimu pusobeni,

e zanechd stopu v paméti ptijemce,

e zplsobi zménu postoje v pozadovaném smeéru,

e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu,

e vyvola zménu V chovani cilové skupiny v pozadovaném sm¢éru,

e pfinasi informace, které jsou dulezité pro raciondlni rozhodovani spotiebitele

(Vysekalova, 2012).

Nékteré spolec¢nosti vyhodnocuji G¢innost reklamy na zakladé analyz. Mezi tyto analyzy
patii napiiklad analyza prodeje, kdy se porovnavaji skuteéné prodeje s planovanymi
a zjisStuje se odchylka. Dal§i metodou je analyza podilu na trhu, kterd zjiStuje,
zda se tento podil zvySuje ¢i sniZzuje a porovnava vlastni prodej firmy s vysledky
konkurence. Dale je moznost vyuzit analyzu marketingovych vydaji vzhledem
k obratu, ktera zjistuje, zda firma na dosaZeni svych cilti nevynaklada vice prostiedkd,
neZ je potfeba. Vydaje na marketing se vyjadiuji jako procento trzeb. Tato analyza
se také snazi odhalit pfi¢iny toho, pro¢ firma ztratila kontrolu nad svymi vydaji.
Posledni a zaroven nejdikladngjsi analyzou je marketingovy audit. Tento audit
je velice komplexni, jelikoz zkouma jak marketingové prostredi, tak marketingové cile,

strategie a konkrétni marketingové ¢innosti (Jakubikova, 2008).

Diive nez jsou cilové skupiny vystaveny vlivu dané reklamy a pfedtim, neZ je reklama
umisténa do médii, 1ze vyuzit predbézné testovani reklamy. Pokud spolecnost vyuZzije
piredbézné testovani, miize dopiedu zjistit, zda je redlné¢ dosdhnout piedpokladanych
vysledkl. Pfedbézné testovani se provadi na vzorku vybranych zakaznikd ¢i naptiklad
na vybraném uzemi. Diky tomuto testovani lze zjistit vhodnost vybéru média, soulad
s predem danym zdmeérem, efektivitu reklamniho sdéleni a dale je mozné optimalizovat

frekvenci reklamy apod. (Pelsmacker a kol., 2003).
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3 Produkt

Pod pojmem produkt ¢i vyrobek si lidé obvykle predstavi hmotny statek, ktery prosel
Produkt je to, co chceme na trhu sménit. UZiti tohoto pojmu je z hlediska marketingu
odlisné. Marketing chape produkt jako jakykoliv objekt, ktery Ize prodat a koupit. Mlize

se jednat i o sluzbu, informaci, zazitek ¢i myslenku (Bouckova, 2003).

Firma sama nerozhoduje 0 tom, co se bude vyrabét. Na jeji vyrobni rozhodnuti
ma veliky vliv trh, tedy spotiebitel. Nelehkym ukolem firmy je tedy poznat, které
vlastnosti dan¢ho produktu motivuji zdkazniky ke koupi, a také musi dokonale znat
situaci na trhu. Firmy by mély nabizet produkty, o které je zajem, i kdyZ jsou schopny
dodat inovovanéjSi verze. Prosazovat na trhu vylepSenou verzi i pfes nezajem

spottebiteld si mohou dovolit pouze kapitalove silné firmy (Foret, 2003).
Produkt se sklada ze tii vrstev. Mezi tyto vrstvy produktu patii:

e jadro - to, co zadkaznik kupuje, ¢i zakladni uzitek, ktery ndm produkt ptindsi
(samotny vyrobek - automobil, jidlo, dovolena apod.),

e vlastni (realny produkt) - zahrnuje kvalitu, provedeni, styl, design, znacku
a obal,

e rozsireny produkt - chipeme jako sluzbu spojenou s ndkupem ¢i uzivanim
vyrobku, dodatecné vyhody pro zdkazniky (prodlouZena zaru¢ni doba, odborna

instruktaz, leasing, montéaz, doprava apod.) (Jakubikova, 2008; Karli¢ek, 2018).
3.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ¢i sluzba prochazi uréitym Zivotnim cyklem. Cilem firem je udrzeni
daného produktu na trhu co nejdelsi dobu. Zivotni cyklus vyrobku charakterizuje pohyb
produkti mezi jednotlivymi etapami jejich existence. Trzni existence kazdého vyrobku

na trhu se dé€li do ne€kolika fazi. Zakladni faze v rdmci zivotniho cyklu vyrobku jsou:
e vyvojova faze,
e zavadéci faze,
e rustova faze,

e faze zralosti,

e faze upadku (Horakova, 2003).
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Nekteti autofi slucuji prvni dvé faze do jedné a oznacuji ji jako fazi uvedeni (napiiklad:
Svétlik, 2018; Kotler, 2007). Jakubikova (2008) za pocatecni fazi zivotni cyklu vyrobku
povazuje zavadéci fazi, nikoliv fazi vyvoje.

Obrazek &. 8: Zivotni cyklus vyrobku

A
Cbjem
prodejl

L15K

i

Vivojowa Favadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Managementmania.com (2018)

Dle ptedchoziho obrazku je na pocatku zivotniho cyklu produktu vyvejova faze. Vyvoj
produktu pfichazi ve chvili, kdy pfijde podnik s myslenkou ohledné nového vyrobku

a zacne ji realizovat. V této fazi jsou trzby podniku nulové (Hordkova, 2003).

Dale nasleduje zavadéci faze. V této fazi jsou relativné vysoké naklady na vyzkum,
vyvoj a piipravu vyroby produktu. Zakaznik se s vyrobkem teprve seznamuje, snazi
se piekonat svoji nedivéru a rozpoznat prednosti produktu. Z tohoto divodu
jsou prodeje a zisky pfedevsim u spotiebniho zbozi obvykle malé, ale mize tomu byt
i naopak naptiklad u vystavby bytovych domt apod. (Horakova, 2003; Jakubikova,
2008).

Riistova faze nastava ve chvili, kdy produkt uspéje na trhu a najde si své zakazniky.
Ve fazi rlstu roste velmi rychle poptavka a stim i trzby. Na tento pozitivni vyvoj
reaguje konkurence. Na trhu se obvykle objevuji novi konkurenti, kterym firma
vzdoruje. Konkurenti se snazi kopirovat GspéSnou strategii a proniknout na trh. Diky
této situaci jsou firmy tlaceny ke zdokonalovani svych produktd (Karli¢ek, 2018;

Kotler, 2007).
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Faze zralosti se projevuje zpomalenim objemu prodejti. Toto stadium trvéa obvykle déle
a pro podnik zna¢i velkou vyzvu. Firmy se snazi mnohem vice podpofit prodej
prostiednictvim propagace, kvality, designu ¢i ceny nez v predchozi fazi. Organizace
se zam¢fuji na hledani novych zakaznikti ¢i hledani zptsobi, jak zvysit zdjem mezi

dosavadnimi zakazniky (Karlicek, 2018; Kotler, 2007).

Faze upadku predstavuje vyrazny pokles prodeje, prudky pokles zisku a velice silnou
konkurenci. Upadek produktu miZze byt pomaly nebo rychly. Stale vice zékaznikid
piechézi na substituty. Trzby mohou klesat z diavodu technologického pokroku, zmény
vkusu populace, zminéné silici konkurence apod. V této fazi vétSina firem postupné
z trhu odchazi. Naopak nékteré firmy se mohou rozhodnout zlstat na trhu a dale

generuji dostacujici zisk 1 navzdory prudkému poklesu trzeb v odvétvi (Karlicek, 2018;

Kotler, 2007).
3.2 Novy produkt

Podniky jsou nuceny v priubéhu své existence vyvijet nové produkty, jelikoz se méni
jak pozadavky spotiebiteld, tak i napiiklad technologie. Nové produkty jsou zaroven
budoucnosti kazdého podniku a prostiedkem k rozvoji novych obchodt. Pokud se firma
rozhodne, Ze nabidne spotiebitelim néco nového, mize zahajit vyvoj nového produktu
sama, inovovat ho ¢i jej miZze ziskat pomoci akvizice (tj. ndkup jiné firmy, nakup
patentu ¢i licence). Pojem ,,novy produkt“ zahrnuje jak produkty, které jsou nové
Vv celosvétovém meéfitku, tak 1 rozSifeni stavajici vyrobkové ftady, zdokonalovani
existujicich produktd, produkty uvedené na nové trhy anebo nové trzni segmenty

(Vysekalova, 2011).

Pfi zavadéni nového produktu musi podnik nejprve odpoveédét na zakladni otazky - CO?
JAK? PRO KOHO? To znamena, ze je potieba dikladné zvazit, co se bude na trhu
nabizet, jakym zplisobem, a hlavné pro jaké spotiebitele. Jelikoz se nejedna
o jednoduchy proces, cilem firmy je, aby byl produkt spotiebiteli pfijat. Na pfijeti
produktu pusobi n€kolik vlivi, jako je napftiklad: pfipravenost spotiebitele k riziku
a dale také soulad nového vyrobku se socialnimi hodnotami a zvyklostmi zédkaznikl

(Vysekalova, 2011).
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Z hlediska rychlosti a zptisobu akceptace nového produktu se spotiebitelé rozdéluji

dle Vysekalové (2011) nasledovné:

e inovatofi - cca 2,5 % zakaznikd, kteti musi mit ty nejnovéjsi vyrobky vzdy jako
prvni,
produkt velice dobfe pred koupi proveiuji, vyrobek ptijimaji rychle a casto
byvaji ovliviiovateli skupiny,

e Casnd vétSina - cca 34 % zékaznikl, ktefi jsou sice opatrni, ale nechavaji
se ovliviiovat druhymi,

e pozdni vétSina - také cca34 % spotiebitelll, ktefi jsou skepticti a kupuji
si vyrobek, az kdyz si jej zakoupi vétSina a maji reference,

e opozdilci - cca 16 % konzervativnich zakazniki, ktefi maji averzi ke zménam

a preferuji tradi¢ni produkty.

To, jak spotiebitelé produkt piijali, se da zjistit pomoci srovnavacich testu,
kde naptiklad respondent hodnoti vice vyrobkid dle stejnych kritérii a tyto posudky
se nasledn¢ porovnavaji. Déle se d4 pFijeti produktu zjistit pomoci testovani produktu,
a to obvykle bez znacky a pouze na =zikladé¢ jeho skuteCnych vlastnosti

(Vysekalova, 2011).
Proces vyvoje nového produktu je dle Svétlika (2018) nasledujici:

1. Vybér namétu - ndpady a ndméty uvnitf podniku ¢i z vnéjSiho prostiedi,
2. Analyza - analyza nékladl na vyvoj a vyrobu vyrobku, pfedpokladaného prodeje

¢1 zisku, stanoveni minimélniho prodeje a odhad maximalni vyse prodeje,

4. Testovani na trhu - poskytnuti informaci o tom, kolik toho vyrabét, jaké néstroje
marketingového mixu vyuzit apod.,

5. Komercializace - obchodni vyuziti.

Vysekalova (2011) ma trochu odlisné ¢lenéni a jako etapy vyvoje nového produktu
uvadi: sbirani informaci a prizkum, vytvofeni napadd a jejich tfidéni, nésledné
posouzeni namétd, tvorbu navrhu a marketingové strategie, ovéfeni koncepce,
ekonomickou analyzu, vlastni vyvoj produktu, testovani trhu i vyrobku a v zavéru

taktéz komercializaci.
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Muzeme uvést, ze jakmile firma provede segmentaci trhu, zvoli si svou cilovou
skupinu, identifikuje potfeby spotiebitell a ur¢i si svlj trzni positioning,
pak je pfipravena vyvinout a uvést nové produkty (Vysekalova, 2011).

Inovaci produktu lze povazovat za garanci Uspéchu, ale jen dojde-li kjiz
zminénému piijeti produktu. Mlze se stat, ze spotiebitelé produkt nepiijmou, a dojde
tak k selhani. K tomuto selhani mtze dojit diky neodpovidajicim vlastnostem produktu,

nevhodné propagaci, prili§ vysoké cené, zkracovani doby vyvoje produktu apod.
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4 Predstaveni spoleCnosti

Spolegnost UNILEVER CR, spol. sr.0. (dale jen Unilever) je jednim z nejvétsich
vyrobcl spotiebniho zbozi na svété. Jednd se o vyrobky pro osobni péci, péci

o domdcnost, potraviny a napoje (Unilever.cz, 2020a).

Tabulka ¢. 3: Zakladni udaje o spolecnosti

Voctarova 2497/18, Liben, 180 00 Praha 8
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku 24. kvétna 1991

a zapisu:

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3

zivnostenského zdkona
Zdroj: Vlastni zpracovani dle justice.cz (2020)

Unilever pisobi ve 190 zemich svéta. Tato spoleCnost ma mimofadnou pozici
na rozvojovych trzich, ktera ji ptinasi velky obrat. V roce 2018 byl celkovy obrat
spole¢nosti v ramci Evropy, Asie a Ameriky 51 miliard eur (Vyro¢ni zprava

spole¢nosti, 2018).

Obrazek ¢. 9: Logo spolec¢nosti

mﬁ%

s Sy
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Zdroj: Unilever.cz (2020a)

Spolecnost Unilever zameéstnavad pfiblizné¢ 169 000 pracovnikli a zaroven

je nejzadangj§im zaméstnavatelem v 50 zemich v ramci prodeje rychloobratkového
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byznysu (Unilever, 2018).
4.1 Vize, poslani a udrzitelny rozvoj spole¢nosti

Vize spolecnosti je rast v byznysu, zvySovat pozitivni socialni dopad na spole¢nost

a soucasn¢ snizovat dopad na zivotni prosttedi (Unilever.cz, 2020a).

Poslanim spolecnosti je ud¢€lat z udrzitelnosti samoziejmost a timto poslanim jsou
inspirovani 1 zameéstnanci. V této souvislosti ma organizace zpracovany plan

udrzitelného rozvoje, jehoz cilem je:

e zlepsSit zdravi a zZivotni styl pro vice nez 1 miliardu lidi (vyziva, zdravi
a hygiena),

e snizit dopad vlastnich vyrobki na zivotni prostiedi o polovinu (odpad, voda,
sklenikové plyny),

e zkvalitnit zivotni podminky pro miliony lidi (spravedlnost na pracovisti,

prilezitost pro Zeny a inkluzivni podnikani) (Unilever.cz, 2020c).

Spolecnost si zakladd na tom, aby jeji vyrobky byly udrzitelné v kazdé fazi Zivotniho
cyklu, a domniva se, Zze u spole¢nosti takového rozméru je zadouci, aby jednala
odpovédné. Tento plan udrzitelného rozvoje posiluje rist spolecnosti, snizuje rizika
I naklady podnikani, a pfedev§im pomaha budovat divéru a vytvafet dlouhodobé

hodnoty pro v§echny zainteresované strany (Unilever.cz, 2020c).

V ramci tohoto planu dosédhla spole¢nost v roce 2018 nékolika pokroki. Vyrobky
spolecnosti maji o 2 % mensi dopad na vodu, o 31 % méné odpadu, vliv sklenikovych
plyni poklesl o 6 %, 1,7 milionil Zen ziskalo ptistup ke vzdélani, spolecnost pomohla
2,3 milionim drobnych zemédé€lci a podnikateldt a 56 % surovin je ziskavano
udrzitelnym zplsobem. V roce 2018 ziskala spolecnost velice kladné hodnoceni
za aktivity spojené s bojem proti klimatickym zménam, ochranou vody a lesa (Unilever,

2018).
4.2 Historie podniku

Historie spole¢nosti saha az do 90. let 19. stoleti. V tomto obdobi dostal William
Hesketh Lever (zakladatel spolecnosti Lever Brothers) napad vyrobit mydlo Sunlight.

V té dob& §lo o revoluéni novy vyrobek. Ugelem vyrobku bylo rozsifit povédomi
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o hygien¢, ulinit z Cistoty samoziejmost, usnadnit praci zenam a pfispét k osobni
atraktivité. Od té doby se v podstaté¢ smysl existence a poslani spole¢nosti Unilever
nezmeénilo. I v soucasnosti spolecnost pomaha lidem vypadat dobfe, ptispiva ke zdravi
a hygien¢ apod. Oficidln¢€ zacina historie spolecnosti Unilever v roce 1930, kdy doslo
k fuzi a spole¢nost Lever Brothers se spojila se spole¢nosti Margarine Unie, ktera tehdy
vyrabéla margarin. V dalSich letech se pfipojilo nékolik dalSich podnikli vyrabéjici
spotfebni zbozi. V Ceské republice ptisobi Unilever od roku 1991 (Unilever.cz, 2020a).

4.3 Produktové portfolio a jeho rozvoj

Organizace se pySni velice rozmanitym produktovym portfoliem. Vyrobky této
spole¢nosti kazdy den pouzivaji pfiblizn€ 2,5 miliardy spotiebitelli a mohou si vybirat
ptiblizné z 400 znaek. Tato spolecnost vlastni 13 z 50 svétovych znacek. Unilever
se aktudln¢ zamétuje na podporu vlastnénych znacek a budovani silného postaveni

na trhu. Spole¢nost Unilever nabizi nasledujici kategorie vyrobkd:

e Kategorie potravin a zmrzliny — potravinové znacky Hellmann’s, Knorr,
Algida, Magnum, Big Milk, Carte d’Or, MiSa, Lednacek, Ben&lJerry’s
a Breyers,

o Kategorie kosmetiky — kosmetické znaCky Dove, Rexona, Axe, Signal,
Zendium, Timotei, Toni & Guy, Radox apod.,

e Kategorie vyrobkii pro péci o domacnost — znacky Cif, Domestos, Savo,

Coccolino, Surf apod. (Vyrocni zprava spolecnosti za rok 2018).

Podil jednotlivych kategorii produkti na celkovém obratu spole¢nosti za rok 2019

je nasledovny:

e potraviny a zmrzlina 54 % - z toho kategorie zmrzlin 29 %,
e kosmetika 21 %,
e produkty pro péci o domacnost 25 % (Unilever.cz, 2020e).

Jak uvadi Industryforum.cz (2019), stopadesat milionkrat za den si nékdo ve svéte
koupi produkt od spolecnosti Unilever. I pifes to, ze je portfolio spoleCnosti Siroké,
neobejde se bez pravidelnych inovaci, které jsou pro udrzeni ristu spole¢nosti zasadni.
Pro spolecnost je produktova inovace klicem k ristu trzeb a umoziiuje nabidnout
zakaznikovi vyrobek, ktery mu pfinese vétsi uzitek, ovlivni jeho nakupni chovani a také
volbu pfi rozhodovani mezi konkurencnimi vyrobky. Inovace ve spole¢nosti
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se nevztahuje pouze na jeji produkty, ale také na design obalt, jelikoz je obal prvni véc,

kterou spotiebitel vidi, a miize ho zdsadn¢ ovlivnit.

Spolecnost investuje do vyzkumu a vyvoje miliardu eur ro¢né. K vylepseni produktt
vyuziva pét laboratofi po celém svéte, kde vyviji odbornici nové technologie. Pred vice
nez 10 lety se spolecnost spojila s firmou Siemens za ucelem vyuziti kvalitnich
technologii, sdileni znalosti a podpofeni inova¢niho procesu produktu

(Industryforum.cz, 2019).
4.4 Konkurence v odvétvi

Spolecnost Unilever dosahuje v souc¢asné dobé celosvétového méfitka a je povazovana
za jednoho z nejvétSich dodavateld rychloobratkového spotiebniho zbozi. 1 s takto
silnou trzni pozici se nadnarodni koncern snazi pronikat na trhy dalSich rozvojovych
zemi a posilovat znacku Unilever jako celek. Dle stavajiciho portfolia spole¢nosti

je patrné, ze Unilever nabizi velmi Siroky sortiment z riznych odvétvi.

Srovnévani spolecnosti s konkurenci je velmi obtizné, jelikoz Unilever nesoupeti pouze
S nadnarodnimi koncerny, ale také s obrovskym mnozstvim produkti mensich znacek.
Spole¢nost nabizi tisice mén¢ znamych znacek, které nejsou silnymi konkurenty.
Z tohoto divodu je lepsi a smysluplnéjsi porovnavat konkurenci v ramci uréitych

segment.

V kategorii potravin a také zmrzliny patii mezi jednoho z nejvétSich konkurentd
obrovsky koncern Nestlé, ktery vyrdbi predevSim sladkosti a napoje. Mezi dalsi
konkurenty z hlediska zmrzliny se fadi Bidfood, ktery vyviji, vyrabi a dodava zmrzlinu
znacky Prima, a dale napfiklad spolecnost Froneri. Mezi konkurenty patii i rizné
mensi spolecnosti ¢i obchodni fetézce (napiiklad Billa ¢i Lidl) se svymi privatnimi

znackami (Unilever.cz, 2019).

Dale je tieba jako dalsiho rivala zminit spole¢nost Procter & Gamble, ktera konkuruje
spoleCnosti predevsim v oblasti drogistického zbozi. Jiz Kotler (2013) ve své knize
Marketing management zminil, Ze spolecnost Procter & Gamble ziskala v roce 1990
znacku Old Spice, se kterou celila tvrdé konkurenci ze strany Unilever se znackou Axe.
Dalsimi konkurenty v ramci drogistického zboZi jsou spolecnosti: Henkel, L oréal,
Reckitt Benckiser a dale také Beiersdorf AG s pfednimi svétovymi znackami,
jako je NIVEA, Eucerin, Labello a dalsi.
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5 Novy produkt

Dalsi cast této prace se bude zabyvat pouze kategorii zmrzlin. Do této kategorie bude
patfit i novy produkt spolecnosti - zmrzlina s kolagenem a vitaminem C. Nejprve bude
popsano portfolio zmrzlin vcetné existujicich znacek. Nasledné bude provedena analyza
na soucasném trhu zmrzlin a v zavéru této kapitoly bude ptedstaven novy produkt

véetné marketingového mixu.
5.1 Portfolio zmrzlin a analyza existujicich znacek

Spole¢nost Unilever nabizi Siroky sortiment zmrzlin. Zmrzliny 1ze rozdélit do riznych
segmentl napiiklad podle velikosti baleni, zpiisobu spotteby, ceny ¢i prodejnich kanali.
Unilever déli zmrzlinové portfolio na impulsni, rodinnad baleni a cateringovéd baleni.
Impulsni zmrzliny slouzi pro individualni spotiebu a jsou dle spole¢nosti
nejpopularngjsi. Jednd se o jednoporcové zmrzliny na diivku, kornouty ¢i napiiklad
rizné zmrzlinové sendvice s lokalni ¢i globalni znackou. Tyto zmrzliny se prodavaji
samostatné. Dalsi kategorii v rdmci zmrzlin jsou tzv. ,,take-home* zmrzliny, které
predstavuji vétsi rodinna baleni ve vanickach, zmrzlinové rolady nebo tzv. multipacky,
tedy baleni s n¢kolika impulsnimi produkty. Dal§im segmentem jsou cateringové
zmrzliny, které jsou urCené pro spotiebu v gastronomii, hotelich, kavarnach

¢1 cukrarnach. Radime sem predev§im kopeckovou a to¢enou zmrzlinu, ledové tristé

nebo malé jednorazové zmrzlinové dezerty (Unilever, 2019).

Jednoporcové zmrzliny tvoii témét polovinu celkové spotieby tohoto produktu a jsou
mezi spotiebiteli nejoblibengsi. Nejvice se prodavaji nanuky na diivku, 1 pfes
to, ze je prum&rna cena V porovnani s rodinnym balenim vyrazné vyssi. Velice oblibené
jsou také kornouty a sendvicové zmrzliny. Spotieba rodinnych baleni se meziro¢né
zvysila a ziskavaji tak oproti predchozim rokiim vétsi popularitu. Dle vyzkumu v roce

2018 je objemovy podil segmentt nasledovny:

e jednoporcové zmrzliny 46 %,
e rodinna baleni 35 %,

e zmrzlinové dezerty 19 % (Nielsen.com, 2018).

Jak jiz bylo uvedeno, spolec¢nost Unilever se snazi udé€lat z udrzitelnosti samoziejmost
a jednim z plani je dosdhnout do roku 2030 né¢kolika zmén. Jednou z nich je zavedeni

zmrzlinovych  boxid, které budou Setrn€$i  vaci  klimatu. Hlavnim cilem
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je, aby se pouzivaly mrazni¢ky S niz8i spotiebou energii obsahujici ptirodni chladivo.
Déle spolecnost usiluje o piechod na vice prémiové znacky vzhledem k zjisténi,

7e V poslednich letech byla zdrojem rtstu pravé prémizace (Unilever.com, 2020d).

Portfolio zmrzlin spole¢nosti Unilever zahrnuje fadu svétové znamych znacek

a také dlouhodobé¢ oblibenych lokalnich znacek jako:

e Magnum - nejoblibenéjsi prémiové zmrzliny na svété s vyjimecnou chuti
a kvalitou. Znacka Magnum se pysni spolupraci s Rainforest Alliance, ktera
zajiStuje, aby bylo kakao potfebné pro vyrobu z udrzitelnych zdroji. Ve svéte
se kazdoro¢né proda vice nez 1 miliarda kusia zmrzlin Magnum.

e MiSa - nostalgicky vyrobek pro Ceské zdkazniky (jedna z nejstarSich zmrzlin
na divku). Jedna se o jednu z nejprodavanéjsich zmrzlin v Ceské republice.
Zmrzlina je specifickd diky vysokému obsahu tvarohu a stdle vice inklinuje
ke kvalitnim surovinam.

e Cornetto - jednoporcové zmrzliny v podobé kornoutu s peclivé vybranymi
ingrediencemi.

e Nogger - velice oblibend zmrzlina na dfivku predevsim diky kombinaci
smetanové zmrzliny, karamelového jadra a kifupavé polevy.

e Solero - zmrzliny s vysokym obsahem ovocné slozky a skutecnymi kousky
ovoce. Solero nabizi zmrzliny s nizkym obsahem kalorii.

e Algida - tradi¢ni zmrzliny, které se staly v Cesku a na Slovensku klasikou. Radi
se sem napiiklad velmi oblibend zmrzlina Twister, Calippo, Lednacek
a Eskymo. Algida zamé&fuje své portfolio pfedev§im na déti a dba na atraktivni
chut’ a rliznorodost tvari ¢i barev.

e Carte D’Or - zmrzliny ve vani¢kach pivodem z Francie se Sirokou skalou
pfichuti.

e Ben & Jerry’s - superprémiové zmrzliny puvodem z Ameriky vyrabéné
z vysoce kvalitnich surovin. Tato znacka je znama piedevSim diky podpote
lidskych prav, udrzitelnému rozvoji, etickému zachézeni se zvifaty a ochrané
zivotniho prostiedi.

e Breyers Delights - revolu¢ni zmrzlina se snizenou energetickou hodnotou,
snizenym cukrem a vysokym podilem bilkovin. Tato znacka cili pfedevSim

na nadsence zdravého zivotniho stylu.
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e Viennetta - zmrzlinova rolada s dlouholetou tradici v Ceské republice.
e Big Milk - jednoporcova ¢i vétsi rodinna baleni s kombinaci vice prichuti

V jedné zmrzlin€ (Unilever.cz, 2020b).
Distribuce

Distribuce Unileveru se zabyva pohybem zboZzi z mista vzniku do mista spotfeby, tedy
k zakaznikovi. Prioritni prodejni kanaly pro zmrzliny jsou znazornény na nasledujicim

obrazku ¢&. 10.

Obrazek ¢. 10: Prodejni kanaly v ramci zmrzlin

Mederni trh
{In Home)

Grab and go

S Leisure (mam cas)
(nemam &as)

Hypermarkety

Turisticka a
volnocasova mista

Supermarkety Cerpaci stanice

HORECA
Malé potraviny hotely, restaurace,
kavarny

Alternativni (BIO)
obchody

Zdroj: Vlastni zpracovani dle podkladi za rok 2019 od spole¢nosti (2020)

Prodejni kanaly zmrzlin se dé€li na tzv. ,,in home* a diky rozmanité a velice oblibené
formé¢ stravovani také na ,,out of home®. Nejoblibenéj§im mistem k nakupu zmrzliny
jsou dle vyzkumu piedevSim supermarkety a hypermarkety nad 400 m?.

Na supermarkety ptipadla v roce 2018 téméf polovina trzeb (47 %). 27 % trzeb tvofi
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malé obchody do 50 m® (kategorie Grab and go) a zbyla procenta piipadaji
hypermarketiim, turistickym oblastem, hoteliim, restauracim a kavarndm. U spotiebitelti
s nedostatkem Casu vynaloZeného na nakupovani, jsou velice oblibené tzv. potraviny
»grab and go* neboli ,,popadni a jdi*“. Zakaznici, ktefi maji dostatek volného Casu, ktery
travi mimo domov, vyhledavaji vyrobek piedev§im ve volnocasovych mistech, jako

jsou naptiklad hotely, restaurace, kavarny apod. (Nielsen.com, 2018).
Propagace

Propagace se obvykle lisi podle zna¢ek. Masivni propagace byva piredevsim u znacek:
Algida, Magnum, MisSa a Carte D’Or. Magnum ma napiiklad mezindrodni kampan,
ktera se lokalné adaptuje pro cCesky trh. Spolecnost vyuziva k propagaci téchto
masovych znacek reklamu v televizi, venkovni reklamu, obcasné inzerci v tisku

a nejvice digitalni marketing (Unilever.cz, 2019).

Dle spolecnosti je velice dulezité vénovat pozornost komunikaci v misté prodeje
(naptiklad specialni polepy a podlahové poutace). Zmrzlinu obvykle nemaji zakaznici
na nakupnim seznamu, a tak je potieba jim dat v prodejné ten spravny impuls a naldkat
je k mrazicimu boxu. Dale se Unilever soustfedi na komunikaci pomoci cenikové tabule
u stankového prodeje nebo jinych druhotnych materidlti v ramci mista prodeje (napft.

zahradni nabytek, odpadkové kose, slune¢niky apod.).

Marketingova manazerka spole¢nosti (osobni konzultace, 10.11.2019) udava,
ze byl ¢esky trh diive velice zavisly na pocasi, ale sezonnost se kazdym rokem snizuje.
Déje se tak predevsim kvili zvySujici se oblibé zmrzlin prodavanych v kelimcich,
které si spotiebitel mize vychutnat v pohodli domova a nezavisle na pocasi. Tato
skutecnost se promitd do celoro¢nich vydajli na propagaci, tedy i mimo hlavni letni

sezonu.

Jednou z cilovych skupin a vyznamnych spotiebiteli zmrzlin byvaji ¢asto déti. Rada
kampani cili na déti prostiednictvim zdbavného obsahu. Unilever ma uzavieny
tzv. marketingovy kodex, dle kterého je omezena reklama cilena na déti pod 13 let.
Dlvodem je reakce na problematiku détské obezity. V této souvislosti spole¢nost
usiluje také o omezeni influenceringu s mladistvymi, a naopak zapojeni znamych tvafi

se zam¢efenim na vyzivu (Vozkova, 2020).
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Ceny

Na trhu zmrzlin jsou rizné cenové hladiny. Ceny zmrzlin spolecnosti Unilever se lisi
Vv zavislosti na tradici dané¢ znacky, slozitosti vyrobniho postupu, prémiovosti, gramazi,
kvalité, slozeni apod. V nasledujicich tabulkdch jsou uvedeny ceny jednotlivych

produktti riznych znacek spolecnosti Unilever.
Tabulka €. 4: Piehled soucasnych produktt véetné cen
Nanuky

Znacka Prichut’ | PFichuté Cena/ks Cenal/ litr

Objem

Algida Lednacek vanilka, kakao 40 ml 9,90 K¢ 247,50 K¢
Algida Eskymo kokos 50 ml 9,90 K& 198,00 K¢
Algida Twister limetka, pomeran¢, ¢erny 80 ml 19,90 K¢ 248,75 K¢
rybiz
Algida Calippo jahoda, limetka, cola 105 ml 2390 K¢ 227,62 Ké
Misa tvaroh, viSen, jahoda, 55 ml 17,90 K¢ 325,45 K¢
boriivka s tvarohem, mak a
povidla
MiSa termix vanilka 45 ml 17,90 K¢ 397,78 K¢
Magnum klasik, mandle, bila 120 ml 44,90 K¢ 374,17 K¢
cokolada, susenky, cokolada
Magnum Vegan mandle, klasik 90 ml 4990KE 554,44 K¢
Algida Solero Bio  broskev 52 ml 27,90 K& 536,54 K¢
Magnum Double ¢okolada, visen, karamel, 88 ml 49,90 K¢ 567,05 K¢
malina
Nogger karamel 90 ml 21,90 K¢ 243,33 K¢
Solero Bio citron, broskev 52 ml 2790K¢ 536,54 K¢
Big Milk vanilka 11 74,90 K¢& 74,90 K¢
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KelimKky / rodinna baleni

Znacka Piichut’ | Piichuté Objem Cena/ks Cenal/ litr

Ben & Jerry's ¢okoladové brownie, suSenka, 500 ml 189,90 K¢ 379,80 K¢
ara$idové maslo, vanilka a
pekanovy ofech, karamel,

jahodovy cheesecake, skofice

Ben & Jerry's cokoladové brownie vegan, 500 ml 199,90 K¢ 399,80 K¢
arasidové maslo vegan,

chunky monkey vegan

Breyers Delights = slany karamel, suSenka 500 ml 139,90 K¢ 337,69 K¢
proteins

Breyers Delights = ¢okolada a ofech, arasidové 500 ml 15990 K¢ 619,80 K¢
Dairy Free maslo, krémova ¢okolada,

proteins skofice

Magnum mandle, slany karamel, 440 ml 179,90 K¢ 408,86 K¢

¢okolada deluxe, bila cokolada
a susenky, bila cokolada
klasik, pralinky

Misa protein tvaroh, tvaroh, kakao, 400 ml 119,90 K¢ = 299,75 K¢
protein jablko skofice, ovocny

s tvarohem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek spole¢nosti a online prodejcti (2020)
5.2 Soucasny trh zmrzlin a aktualni trendy

Dle udajii spolecnosti Nielsen se kategorie balenych zmrzlin fadi diky svym trzbam
mezi 20 nejvétSich potravinovych kategorii na trhu. Zmrzlindm se v poslednich letech
velice dafilo a doSlo k meziroénimu dvoucifernému narGstu trzeb. Dle tvrzeni
spole¢nosti Nielsen se od dubna 2018 do biezna 2019 prodalo 41 miliont litrit zmrzliny,
coZ je 0 11 % vice neZ v pfedchozim obdobi. Trzby dosahly hranice 4 miliard korun,
a to zvySenim primérné ceny o 9 %, tedy na 98 korun za litr zmrzliny, a diky navyseni

objemt prodeje (SOCR.cz, 2019).
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Obrazek ¢. 11: Vyvoj objemu prodeji zmrzliny3
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle tiskové zpravy Nielsen, SOCR.cz (2019)

Zvyvoje objemu prodeji zmrzliny je ziejmé, Ze vrcholem zmrzlinové sezony
jsou kazdoro¢né letni mésice, od ¢ervna do srpna, a poptavku po zmrzlin€ do jisté miry

ovlivituje pocasi (SOCR.cz, 2019).

Z hlediska ptichuti maji ¢esti spotiebitelé radi vanilku, ¢okoladu a u ovocnych zmrzlin
je nejoblibengjsi jahodova ptichut. Nejoblibengjsi pfichuté se vyrazné nemeéni,
ale spotiebitelé maji chut’ experimentovat a jsou stale vice naklonéni k novinkam. Cesti
spotiebitelé si ¢im dal tim vice potrpi na prémiovost a inovaci ve stravovani. Preferuji
draz§i zna¢ky a kvalitn&jsi ingredience, za které si radi ptiplati. Cim dal tim vice roste
zdjem o zdrav§si, nizkokalorické, veganské ¢i jiné prémiovE$i  zmrzliny

(Mediaguru.cz, 2019b).
5.3 SWOT analyza planovaného produktu

Pokud chce byt firma Gspé$nd, musi dobie znat samu sebe a své okoli. Zhodnotit vnitini
a vnéjsi faktory, které ovliviiuji tspeéSnost spolecnosti Unilever ¢i n¢jakého konkrétniho
zdméru, jako je naptiklad uvedeni nového produktu nebo sluzby na trh, je mozné
pomoci SWOT analyzy. Ve SWOT analyze jsou znazornény kliCové silné a slabé
stranky uvnitf organizace a dale také piilezitosti a hrozby, které se nachazi v okoli

organizace.

¥ Total CZ - maloobchodni trh obchodt s potravinami a smi§enym zbozim (bez velkoobchodu Makro)
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Nasledujici analyza produktu je sestavena na zdklad¢ znalosti produktu a dané

problematiky, a také dle internich materiald a komunikace s organizaci.

Obrazek ¢. 12: SWOT analyza planovaného produktu

Silné stranky
Unikatni sloZeni vyrobku
Kyvalita vstupnich surovin

Slabé stranky

Mensi povédomi o znacce v
dané cilové skupiné

Ptidané hodnota pro spotiebitele Vétsi prodleni v uvedeni na trh

Uzce vymezena cilova skupina
Mensi flexibilita

Delsi rozhodovaci a
schvalovaci procesy

Produkce plastu (obal)

Nutnost specializovanosti
vyrobniho tymu

Vyuziti existujici znacky

Certifikované parametry
produktu

Vyuziti kvalitnich technologii

Obdobna marketingova strategie
u produktt znacky Breyers

Velky marketingovy rozpocet
Profitabilni kategorie potravin

Prilezitosti Hrozby

Digitalni marketing Potencionalni konkurenti
Udrzitelnost

Nasledovani trendu

Neduvera k novinkam na trhu

Moznost rychlého napodobeni
Moznost rozsiteni distribuce pfi
akceptaci produktu

Rozsirovani porfolia

Legislativni a pravni predpisy
ZdrazZeni vstupniho materialu

Existence substituti

Zamgéteni se na nové segmenty : :
Konzervativnost spotiebitelt

Mensi mnozstvi soucasnych
konkurentt

Vyvoj novych technologii

Nezajem trhu o produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobnich konzultaci s marketingovou manazerkou

ve spole¢nosti UNILEVER CR, spol. s r.0. (2020)

Silné stranky mohou piinést fadu vyhod jak firmé, tak i zdkaznikim. Novy produkt
spolecnosti je unikatni, ma ojedinélé slozeni, vyuZzivd existujici znacku a pfinasi
spotiebitelim nékolik benefiti. K vyrobé novych produkti vyuziva spole¢nost vlastni

tovarny.
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Mezi slabé stranky patii vétsi prodleni v uvedeni produktu na trh a delsi rozhodovaci
procesy kvuli vét§Simu poctu zainteresovanych lidi a komplexité. Mezi slabé stranky

produktu patii také produkce plasti, kterou spottebitelé¢ vnimaji negativné.

Prilezitosti jsou pro spolecnost ty skuteCnosti, které mohou zvysSit poptavku, 1épe
uspokojit zdkazniky ¢i pfinést firm& veétsi uspéch. Prilezitosti z pohledu zavedeni
nového produktu na trh je napfiklad online marketing ¢i e-commerce, jelikoz jsou
nakupy na internetu a také napiiklad online reklama ¢im dal tim oblibenéjsi. V ramci
vyvoje novych produkti by mélo byt usilovéno o to, aby rist byznysu nemél negativni
dopad na tukor planety ajejich obyvatel. Z hlediska trendd je velikou prilezitosti
napiiklad zdravy zZivotni styl.

wrwe

Z hrozeb je vznik novych konkurentii, kteti mohou mit odliSnou cenovou politiku
a mohou vyuzivat jiné marketingové nastroje. DalS§i vyraznou hrozbou je nedivéra

k novinkam na trhu a moznost rychlého napodobeni nové zavedeného produktu.
5.4 Marketingovy mix nového produktu

Vzhledem k tomu, Ze méa zmrzlina nejvétsi podil na celkovém obratu spolecnosti, ze jeji
spotfeba v Ceské republice stoupa a roste zajem o prémiovost, chce spoleénost vyuzit
ptilezitost, kdy srostouci kupni silou roste také prostor pro nové druhy zmrzlin.
Unilever planuje zavedeni nového vyrobku, zmrzlinu s kolagenem doplnénou o vitamin
C. Autorka zpracovala v této kapitole popis jednotlivych prvkt marketingového mixu
nového produktu na zékladé osobnich konzultaci ve spole€nosti Unilever a internich

materiala.
5.4.1 Produkt

Kolagen je zivocisna bilkovina v kuzi, kterd je nezbytnou soucasti vSech pojivovych
nebo podpirnych tkani. Je prokazano, ze po 26 letech véku kize produkuje stale méné
kolagenu, a to zhruba 0 1% ro¢né. Vazy jsou az z 80 % tvoreny kolagenem, ktery
podporuje spravnou funkci pohybového aparatu. Kolagen ptispiva k lepSimu fungovani
a pruznosti kloubui ¢i Slach. Dale udrzuje v pleti vodu a ovlivigje elasticitu kuze.
Jeho ucinky zlepsuji kvalitu vlasti a zmiriuji projevy starnuti, a to predev§im vrasky

(Senzamedical.cz, 2019).
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V soucasné dobé je kolagen dostupny v n¢kolika podobach. Na trhu se nabizi tento
doplnék stravy bud’ jako hotovy ndpoj nebo jako prasek, ktery je tfeba rozmichat
s tekutinou. Dale je kolagen proddavan ve form¢ tablet. Kolagen se také pridava
do kosmetickych vyrobki jako jsou naptiklad pletové krémy a masky. Cisty kolagen
je také prodavan ve formé kosticek ¢i zvykacich bonbonl. Vnitini uziti kolagenu
ma nejvetsi ucinek, avSak napiiklad u praSkovych ndpoji je nevyhodou vyrazna

a nepiijemna chut’.

Produkt bude doplnén i o vitamin C neboli kyselinu askorbovou, jelikoz ma pfi tvorbé
kolagenu v lidském téle nezastupitelnou ulohu. Vitamin C je potfebny jiz v prvni fazi

produkce kolagenu.

Spolecnost se rozhodla vyuzit méné masovou znacku Breyers, kterd necili na Sirokou
vetejnost jako jiné znaCky zmrzlin. Jednd se o jednu z nejrychleji rostoucich znacek
spole¢né se znackou Magnum a MiSa. Tato znacka zmrzlin pouziva kvalitni ingredience
a ma vyrazné¢ mén¢ sacharidii. Barvy i ptfichut¢ pochézi z pfirodnich zdroji. Vyrobky
obsahuji mléko a smetanu té nejlepsi tfidy, a dale se k vyrobé zmrzlin pouzivaji

ingredience, které jsou udrzitelné (Breyers, 2020).

Tradi¢ni receptura zmrzliny bude doplnénd o vitamin C od dosavadnich dodavatelt
a kolagen nakoupi vyrobce od spole¢nosti Dcm Collagen, ktera jej dodava i do produktt

dostupnych v Iékarnach (Dcmcollagen.cz, 2020).
SloZeni

Na trh bude vyrobek uveden prozatim s vanilkovou a jahodovou ptichuti na zaklad¢ jiz
zminénych dlouholetych preferenci téchto chuti. Vanilka je jednou z nejoblibenéjSich
pfichuti jak u zmrzlin, tak u doplik stravy. Jahodova pfichut’ je vice sv€zi a odlehcena.
SloZeni tohoto produktu se bude fidit vyhlaskou®. Jednim z pozadavki na jakost

dle vyhlasky je absence zamérn¢ piidaného tuku (szpi.gov.cz, 2018).

Zékladem budou tyto ingredience: odtu¢néné mléko, sladidla, smetana, mlécné
bilkoviny, vanilka, ovocna sloZka, cukr, emulgatory, stabilizatory, vitamin C a kolagen

v doporucené denni davce.

* Vyhlagka & 397/2016 Sb., o pozadavcich na mléko a mlééné vyrobky, mrazené krémy a jedlé tuky
a oleje. https://www.szpi.gov.cz/clanek/zmrzlina.aspx
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Obal

Ze zékona musi byt zmrzliny dodavané pouze balené. Obal nového produktu
se bude ridit stejné jako u ostatnich balenych zmrzlin také vyhlaskou. Baleni zmrzliny
bude obsahovat informace nejen o slozeni, nazvu vyrobku a datu spotfeby, ale také
0 zpusobu skladovani. Na obalu bude uvedena pouzitd ochucujici slozka a vSechny
mozné alergeny. Dale bude obal poskytovat spotiebiteli informace o nutricnim slozeni

zmrzliny a bude informovat o vyvazeném a zdravém Zivotnim stylu (Szpi.gov.cz, 2018).

Kolagenova zmrzlina bude prodavdna pouze jako impulsni zmrzlina, tedy jako

jednoporcova zmrzlina na diivku s gramazi 50 ml, z divodu ohlidani doporu¢ené denni

davky.
Design

Design produktu zlstane tradicni a bude na ném dominovat népis kolagen a vitamin C.
Na nasledujicim obrazku ¢. 13 je uveden prototyp zmrzliny Breyers s kolagenem

a vitaminem C V jednoporcovém baleni.

Obrazek ¢. 13: Prototyp zmrzliny Breyers s kolagenem a vitaminem C

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialti spole¢nosti (2020e)
5.4.2 Distribuce

Dle jiz zminéné Vyhlééky5 se musi mrazené krémy piepravovat dopravnim prostiedkem,
ktery umoziuje zachovat teplotu na -18 °C nebo niz§i. Nasledné je nutné skladovat

mrazené zmrzliny v mrazirenském skladé ¢i v mrazicich boxech/zatizenich pfi teploté

® Vyhlaska €. 397/2016 Sb., o pozadavcich na mléko a mlé&né vyrobky, mrazené krémy a jedlé tuky
a oleje. https://www.szpi.gov.cz/clanek/zmrzlina.aspx
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vzduchu -18 °C. Z tohoto duvodu voli spole¢nost distribuci, ktera bude v souladu

S témito pozadavky.

Distribuce nového produktu spolecnosti Unilever bude oproti soucasné distribuci Gzce
zaméfend a pouze na tzemi Ceské republiky. Unilever bude prodavat zmrzlinu
S kolagenem a vitaminem C pfes e-commerce kanaly neboli prostiednictvim
internetovych obchodu (online nakupti). Spole¢nost vyuzije online prodejce potravin,
a to konkrétn¢ Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz. Tyto online obchody jiz spole¢nost
Unilever vyuziva a umoziuje tak spotfebiteliim dovoz zmrzlin ¢i jinych potravin pfimo
domiti, vpfedem domluveny cas. Tito vybrani online prodejci potravin rozvazi

V soucasnosti i jiz existujici produkty znacky Breyers (Unilever.cz, 2020e).

Dale bude spole¢nost prodavat nové vyrobeny produkt v supermarketech
a hypermarketech, kde nabizi i ostatni zmrzliny vlastnénych znacek. Divodem
je ptedchozi pozitivni zkusenost s prodejem v supermarketech a taky vysoka oblibenost
tohoto nakupniho mista ze strany zakaznikl (viz. soucasna distribuce v kapitole 5.1).
Jednad se nejen o tradicni supermarkety a hypermarkety, jako je naptiklad Globus,
Kaufland, Billa, Tesco ¢i Albert, ale také 0 Ceské prémiovéjsi supermarkety,

jako je naptiklad Delmart (Unilever.cz, 2020e).

Spole¢nost Unilever se rozhodla prozatim vynechat distribuci do Cerpacich stanic,

hoteld, restauraci a kavaren.

Organizace planuje do budoucna distribuci do novych prodejnich kanalti. Zmrzlina
znacky Breyers by méla byt prodavana i v drogeriich a fitness centrech. Distribuce
produktu do téchto mist bude velice ndkladné a sloZitd na prodej. Do drogerii a fitness
center bude potieba dodat dva mrazici boxy (jeden do skladu a jeden na prodejni misto).
Z téchto a mnoha dalSich divodl se rozhodla spole¢nost dodévat do téchto prodejnich

kanall az po ovéfeni prodejnosti, a to minimalné za dvé sezony (Unilever.cz, 2020e).
5.4.3 Cena

Spolecnost nastavila prodejni cenu ve vysi 48,90 K&, pii které bude dosahovano marze
pfiblizné 45 %. Cena je mirn€ vys§i proti ostatnim zmrzlindm, a to z divodu jeji
prémiovosti, unikatnosti a srovnatelnosti s jinymi alternativnimi produkty obsahujicimi

kolagen. Pro vytvofeni ceny byla pouzita strategie stanoveni cen ve vyrobnich
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skupinach. Spole¢nost stanoveni ceny odvijela nejen od nakladii na vyrobu, ale taky

od cen konkuren¢nich vyrobkl a vnimani znacky zakazniky (Unilever.cz, 2020g).
5.4.4 Propagace

Dle marketingové manazerky (osobni konzultace, 20. 11. 2019) se spole¢nost Unilever
rozhodla vyuzit podobnou formu propagace jako pii zavadéni dosavadnich zmrzlin
znaCky Breyers na trh. Organizace se snazi u této znacky vyhnout reklamé, ktera
se pouzivad predev§Sim pro vyrobky s Sirsi cilovou skupinou. V ocich organizace
by naptiklad nebyla vhodné zvolenym médiem televize zhlediska délky spotu
a nékladnosti. Jelikoz se jednd o naprostou novinku v kategorii zmrzlin, je potieba

spotiebitele detailné informovat a vyzdvihnout pfidanou hodnotu tohoto produktu.

Spole¢nost Unilever propagovala doposud znacku Breyers pouze pomoci digitalniho
marketingu, ktery se opét rozhodla vyuzit. Reklamni kampan se spusti po uvedeni
vyrobku na trh, tedy po odpovidajicim naskladnéni v maloobchodnich prodejnach
a skladech e-commerce obchodniki. Spole¢nost bude provadét marketingovou

komunikaci primarné na internetu. Vyuzije PPC reklamu a e-mail marketing.

Komunika¢ni kampan bude realizovana prostiednictvim socialnich médii, konkrétné
pomoci socialnich siti. Kampan bude probihat na Facebooku, Instagramu

a na YouTube. Dale spole¢nost vyuzije influencer marketing.

Organizace se také zaméfi na prezentaci produktu v misté prodeje, kterou dlouhodobé
povazuje jako velmi dilezitou a efektivni. Dle organizace pfichdzeji zékaznici
do obchodl piipraveni nakupovat, ale obvykle nejsou rozhodnuti, co si zakoupi.
Spole¢nost vyuziva propagaci v misté prodeje, aby pomohla spotiebiteli orientovat
se V nabidce, vedla ho po prodejné a dale ho naptiklad upozoriiovala na slevy, soutéze
¢1 novinky. Zakaznici obvykle nemaji zmrzlinu nasvém nakupnim listku,

a tak je potieba je nalakat k mrazicimu boxu a pfimét je zmrzlinu zakoupit.

Reklama v misté prodeje bude vyuzivat tzv. POP (Point of Purchaise) a POS (Point of
Sale) prostiredky, které se zaméfuji na nakupni situaci, upoutaji pozornost a obvykle
ovlivni nakupni chovani. Na chladicich boxech bude specialni polep, ktery bude
prezentovat novy produkt firmy Breyers. Dale bude na nakupnim voziku umisténa

tiSténa reklama na dany produkt.
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6 Priizkum preferenci spotiebitelt

Tato kapitola se vénuje kvantitativnimu vyzkumu. Dle Jakubikové (2013, s. 122)
pod pojmem marketingovy vyzkum rozumime: ,,systematické urcovani, sber, analyzu
a vyhodnocovani informaci a zaveri odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred

kterou spolecnost stoji*.

Utelem tohoto vyzkumu a zaroved vyzkumnym tématem bylo provést zakaznicky
vyzkum zaméfeny na zjiSténi spotiebitelskych preferenci a povédomi o daném
produktu. Dale vyzkum zjistoval ochotu zakoupeni produktu a dilezitost jednotlivych

atribut nového produktu pro spotiebitele.

K vyzkumu byl pouzit online dotaznik vytvoieny pies webové stranky Www.Survio.cz.
Online forma dotazovani byla zvolena ptfedevSim kvili moznosti rychlého ziskavani,
zpracovani a vyhodnocovani dat. Pfed zahajenim vyzkumu byla provedena pilotaz
nastroje za pomoci dvou experti (vedouciho diplomové prace a marketingové
manazerky spole¢nosti Unilever). Nasledné provedla autorka predvyzkum na Ctyfech
pfedem vybranych respondentech, ktefi reprezentovali cilovou skupinu. V ramci
pfedvyzkumu respondenti vypliovali dotaznik nanecisto a autorka si ovefovala
srozumitelnost otazek, zda respondent chape otazky stejn€ jako zadavatel, a dale také

¢asovou narocnost.

Po dil¢i uapravé byl online dotaznik rozesilan Siroké vefejnosti prostifednictvim
socidlnich siti a e-mailu, a to v obdobi od 6. biezna 2020 do 15. biezna 2020.
U dotazniku byl uveden pozadavek na minimalni vékovou hranici 15 let, a to z divodu
etiky vyzkumu vcetné toho, Ze vyrobek spolecnosti neni vhodny pro malé déti

a spolec¢nost na né¢ nemini cilit.

Autorka sestavila jednotlivé polozky dotazniku z poznatkti vySe uvedené teorie
zamé&fené na oblast zkoumdni spotiebitele a dale se opirala o to, co spolenost zajima
Z hlediska zavadéni nového produktu na trh. Respondenti byli dotdzani na otazky
tykajici se zmrzliny a kolagenu obecné. Nasledné autorka dotazniku zjiStovala z4jem
spotebiteli koupit dany produkt. Poté byly v dotazniku polozeny Ctyfi otazky, které
zkoumaly citlivost spotiebitele na cenu. V zavéru dotazniku byly pouzity demografické

otazky ohledné pohlavi a véku respondenta.
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Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, zda maji zakaznici zajem o dany produkt, dale
porozumét preferencim spotiebiteld a uréit dualezitost jednotlivych atributil

pro spottebitele v kategorii zmrzlin.
6.1 Testované hypotézy

V ramci vyzkumu byly stanovené hypotézy neboli domnénky, které vychazi ze znalosti
problému. Stanovené hypotézy obsahuji dvé proménné a po =ziskdni odpovédi

od respondentti byly verifikovany. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

e Hypotéza prvni: Lidé, kteri nekdy uzili kolagen, maji vétsi zajem novy produkt
koupit.

e Hypotéza druha: Zeny maji oproti muziim vétsi zajem koupit novy produkt.

e Hypotéza tieti: Nejvétsimi konzumenty zmrzliny jsou spotrebitelé ve veku

36 az 40 let.

Prvni hypotéza bude platit, pokud bude mit zajem novy produkt spiSe ¢i rozhodné
zakoupit vice respondentl, ktefi uzili kolagen nez téch, ktefi s kolagenem nemaji

piedchozi zkusenost.

Druha hypotéza bude potvrzena, pokud se prokaze, ze Zeny odpovédély procentualné
vickrat na otazku zjiSt'ujici ochotu zakoupit dany produkt, coz se ve vztahu k tomuto
produktu ptedpoklada. | vtomto ptipadé musi platit, ze Zeny zvolily odpovéd’,

ze by produkt spiSe nebo rozhodné zakoupily.

Tteti hypotéza bude platit, pokud bude z daného souboru nejvétsi pocet respondentt,
kteti uvedli, Ze konzumuji zmrzlinu a budou zaroven patiit do vékové kategorie

36 az 40 let.
6.2 Vyhodnoceni prizkumu

K vyhodnoceni vyzkumu byl pouzit MS Excel, kam byla pfenesena shromazdéna data
z online dotazniku. Autorka poté ziskand data z vyzkumu procistila a setiidila tak,
aby je mohla interpretovat. Z celkového poctu odpovédi zbylo po procisténi dat 219
responsi. Data byla vyhodnocena pomoci pfislusnych funkci a kontingencnich tabulek

v MS Excel.

Vysledky vyzkumu jsou rozdéleny do tfi Casti. Nejprve jsou struéné vyhodnoceny
demografické otdzky. Poté jsou vyhodnoceny otdzky, které se vaZou na novy produkt
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a zjistovani spotiebitelskych preferenci. V zavéru jsou zhodnoceny Ctyfi otazky tykajici
se ceny pomoci Holandského testu cenové citlivosti. Vysledky z vyzkumu

jsou interpretovany ve vztahu k vybranému souboru respondentii.

Celkem se vyzkumu zacastnilo 150 Zen a 69 muzi. Nejvice respondenti bylo ve vékové
kategorii 21 az 25 let. Mezi vybérem vékové kategorie byla i moznost 15 az 20 let,
kterou nezvolil nikdo z dotazanych. Dle nasledujiciho grafu lze vidét, Ze respondenti

od 21 let do 45 let tvoii 70 % z celkového souboru respondenti.

Obrazek €. 14: Vyhodnoceni otazky - Kolik Vam je let?

. = 21-25
20% = 26-30
= 31-35

36-40

= 41-45

= 46-50

16% " 51-55

m 56 a vice

14%
8% .

8%
17% '

5% 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z online dotazniku (2020)

Na otazku, zda doty¢ny konzumuje zmrzlinu, odpovédélo kladné 202 respondentd.
Mirng¢ vétsimi konzumenty zmrzliny jsou zeny, jelikoz zmrzlinu nekonzumuje pouze
10 zen ze 150, tzn. ze 93,3 % zen odpovédélo na tuto otdzku kladné. U muza
nekonzumuje zmrzlinu 7 z nich a kladné jich odpovédélo 89,9 %. V nasledujici tabulce
je znazornéno, kolik muz ¢i zen z dané veékové kategorie konzumuje zmrzlinu. Nejvice

konzumentl zmrzliny je ve v€kové kategorii 21 az 25 let.®

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni otazky - Konzumujete zmrzlinu (dle véku)?

dle ve } 0 0-30 0-40 | 41-45 46-50 0 2

DO

Muz 0 6 4 0 4 14 12 6 16
Zena 0 48 32 12 8 20 4 6 10
Celkem 0 54 36 12 12 34 16 12 26

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z online dotazniku (2020)

6 Vysledky jsou interpretovany ve vztahu k danému souboru respondenti.

70



V dalsi tabulce jsou konzumenti zmrzliny vyjadieni procentudlné v porovnani se vSemi
respondenty stejné vékové kategorie. Naptiiklad ve vékové kategorii 21 az 25 let bylo
6 muzii a 51 zen. Téchto 6 muzii (100 %) odpovédélo, ze konzumuje zmrzlinu, zatimco
u zen z poctu 51 dotazanych jich 48 odpovédélo (94,1 %), ze konzumuje zmrzlinu.
Ve vékové kategorii 31 az 35 let nebyl ani jeden muz. Dle nésledujici tabulky lze vidét,

ze z oslovenych respondentti ve véku 51 let a vice klesa procento konzumenti zmrzliny.

Tabulka €. 6: Piehled konzumentti zmrzliny dle véku (procentudln¢)

Vék Muz Zena  Muizii Zeny

21-25 100,0 % 94,1 % 94,7 %
26-30 100,0 % 100,0 % 100,0 %
31-36 | e 92,3 % 92,3 %
36-40 100,0 % 100,0 % 100,0 %
41-45 87,5 % 95,2 % 91,9 %
46-50 100,0 % 80,0 % 94,1 %
51-55 66,7 % 75,0 % 70,6 %
56 a vice 88,9 % 83,3 % 86,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z online dotazniku (2020)

Dalsi otazka z dotazniku zjist'ovala, kde konzumenti zmrzlinu nakupuji. U této otazky
bylo mozné volit vice odpovédi a vygenerovala se pouze tém, co uvedli, Ze konzumuji
zmrzlinu. Dle vysledkli nakupuje 60 % konzumentli zmrzlinu v supermarketech
a hypermarketech. Ve volnocasovych a turistickych mistech nakupuje zmrzlinu
priblizné 50 % spotiebitell zmrzliny. Nejméné¢ respondenti nakupuji zmrzlinu

v trafikach a bio obchodech.

Obrazek ¢. 15: Vyhodnoceni otazky - Kde nejcastéji kupujete zmrzlinu?

70%
60% B Supermarket, Hypermarket
m Cerpaci stanice
50%
Maly konzum (do 400 m2)
40% Trafika
30% M Bio obchod

M Hotel, restaurace, kavarna
20%

B Volnocasova a turistickd mista
10% I B Online obchody

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkti z online dotazniku (2020)
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V nasledujici tabulce 1ze vidét porovnani mist nakupu zmrzliny a respondentt dle veéku.

V supermar a hypermarketech nakupuji nejvice mladsi generace ve véku 21 az 25 let.

Tabulka €. 7: Pfehled oblibenych mist ndkupu zmrzliny dle véku

21- 26- 31- 36- 41- 46- 51- 56a

b LEIDE] Ol 25 30 35 40 45 50 55  vice CCIKEM
Supermarket, hypermarket 44| 26| 10 6| 12 6 4 14 60 %
Cerpaci stanice 6 8 2 0 4 4 2 6 16 %
Maly konzum (do 400 m2) 14| 14 6 6 2 0 0 2 22 %
Trafika 0 2 4 0 0 0 0 0 3%
Bio obchod 0 0 2 2 2 0 0 0 3%
Hotel, restaurace, kavarna 10 6 4 2 8 6 0 4 20 %
Volnocasova a turisticka

mista 32| 22 8 6| 10 6| 10 8 50 %
Online obchod 0 2 8 2 2 2 0 0 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z online dotazniku (2020)

Autorka porovnala, kolik respondentt, ktefi uvedli ur¢ité misto nakupu, by si v tomto
misté zakoupilo novy produkt znacky Breyers. Z nasledujici tabulky je zajimavy
predevSim fakt, ze ze 102 respondentl, ktefi nakupuji zmrzlinu na volno€asovych
a turistickych mistech, by si novy produkt znacky Breyers zakoupila pfiblizn€ polovina
z nich. Naopak z pohledu supermarketi a hypermarketd by si chtélo 85 % respondentti
zakoupit v tomto misté zmrzlinu s kolagenem a vitaminem C znacky Breyers. Vysoka
mira akceptace je také v malych konzumech a online obchodech. Procento u mozZnosti

trafiky a bio obchodt je spiSe nevypovidajici vzhledem k nizkym ¢islim.

Tabulka €. 8: Porovnani mista ndkupu se zajmem zakoupit dany produkt

Misto nakupu

Spise Rozhodné Ochota

koupil/a koupil/a koupit

Supermarket, hypermarket 74 30 85 %
Cerpaci stanice 6 10 50 %
Maly konzum (do 400 m2) 24 8 73 %
Trafika 2 4 100 %
Bio obchod 0 6 100 %
Hotel, restaurace, kavarna 16 8 60 %
Volnocasova a turisticka mista 42 12 53 %
Online obchod 4 10 88 %

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkti z online dotazniku (2020)
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Na otdzku, v jaké podobé konzumuji respondenti zmrzlinu, bylo mozné zvolit opét vice
odpovédi. 63 % respondentd uvedlo, ze konzumuje nanuk na dfivku. Vice jak 50 %

konzument zmrzliny zvolilo, Ze preferuji tocenou ¢i kopeckovou zmrzlinu. Nejmensi

zdjem maji spotiebitelé o zmrzlinové sendvice.

Obrazek ¢. 16: Vyhodnoceni otazky - V jaké podobé konzumujete zmrzlinu?

70%

60% o
B Nanuk na dfivku

50% B Toc¢end zmrzlina

40% ® Kopeckova zmrzlina

30% Kornout

20% B Zmrzlinové sendvice

10% H Kelimky nebo rodinnd baleni
]

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z online dotazniku (2020)

Dalsi otazka, kterd se vygenerovala pouze tém, co uvedli, Ze zmrzlinu konzumuji,
zjistovala, jak Casto nakupuje dotdzany zmrzlinu. Vic jak polovina, konkrétné 55 %
respondentt uvedlo, ze konzumuji zmrzlinu pouze v letnich mésicich ¢i parnych dnech.

52 konzumentt (26 %) uvedlo, Ze zmrzlinu spotiebovava parkrat za mésic.

Obrazek ¢. 17: Vyhodnoceni otazky - Jak ¢asto konzumujete zmrzlinu?

4%

5%

m Pouze v letnich mésicich, parnych

10%
dnech

= Parkrat za mésic

= Sporadicky, témér nekonzumuiji
55% . .
Nékolikrat tydné

26%

= Denné

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkti z online dotazniku (2020)
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Ctvrta otazka dotazniku zjistovala, jaké parametry jsou pro konzumenty nejdilezit&jsi
pfi nakupu zmrzliny. Ti, co zvolili, Ze konzumuji zmrzlinu, museli u kazdého parametru
urcit dulezitost. V tabulce nize jsou zvyraznéné vyznamné hodnoty. Vic jak polovina
tazanych uvedla, ze je pro né spiSe nedulezitd cena, a naopak dbaji na to,
aby byl produkt z kvalitnich surovin. Déle je pro konzumenty zmrzliny dulezita

jeji ptichut’ a ptedchozi zkusenost.

Tabulka ¢. 9: Vyhodnoceni otazky - Jaké parametry jsou pro Vés pfi ndkupu zmrzliny

Parametr attenee DAt | B etterit
Cena 59%| 30,7% 58,4 % 5,0 %
Kvalita surovin 55, 4% | 39,6% 40 % 1,0%
Zemg puvodu 149% | 28,7% 36,6 % 19,8 %
Znacka 129%| 356% 36,6 % 14,9 %
Misto prodeje 119%| 36,6% 35,6 % 15,8 %
Pfichut’ 71,3%| 25,7% 2,0 % 1,0 %
Design 99% | 40,6% 39,6 % 9,9 %
Udrzitelnost 109% | 455% 32,7 % 10,9 %
Vyssi pfidana hodnota 198% | 257% 41,6 % 12,9 %
Predchozi zkuSenost 653% | 27,7% 5,9 % 1,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z online dotazniku (2020)

V dotazniku byly dvé otazky, které se tykaly kolagenu. Jedna z nich zjistovala,
zda znaji respondenti kolagen a jeho ucinky. VSech 219 respondentii uvedlo, ze kolagen
a jeho ucinky znaji. Nasledovala otazka, zda respondent n€kdy uZival kolagen. Na tuto
otazku odpovédélo 75 Zen a 39 muzi, Ze kolagen uZivali. Zbylych 105 tazanych
odpovédélo, Ze kolagen sice znaji, ale nikdy ho neuzivali. Na nasledujicim grafu
je procentualné vyjadiena ochota koupit u vSech respondentd, at’ uz n¢kdy kolagen
uzivali ¢i nikoliv. Z grafu vyplyva, Ze 45 % muzi by si produkt rozhodné ¢i spiSe
koupilo, i za ptredpokladu, ze kolagen doposud neuzivali. U Zen je 54 % téch,
co by si produkt spiSe ¢i rozhodné zakoupily. Z grafu lze vidét, Ze respondenti jsou

spiSe naklonény k vyzkouseni novinky na trhu nebo se zatim rozhoduji.
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Obrazek ¢. 18: Vyhodnoceni otazky - Pokud by se na trhu prodavala zmrzlina
s kolagenem a vitaminem C o objemu 50 ml, chtél/ a byste tuto novinku vyzkouset?

5%

3%
%

%

muzi

= Nemuizu se rozhodnout, zda bych produkt koupil/a ¢i nikoliv
= Produkt bych spise koupil/a
= Produkt bych rozhodné koupil/a
Produkt bych rozhodné NEkoupil/a
= Produkt bych spise NEkoupil/a

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledki z online dotazniku (2020)

Autorka prace také srovnavala ochotu zakoupit produkt u téch, kteti uvedli, ze kolagen
nékdy uzivali. Zajem o zakoupeni 0 nového produkt znacky Breyers uvedlo 23 (59 %)
muzt a 44 (59 %) zen s ptedchozi zkuSenosti uzivani kolagenu. Velké zastoupeni
je také u téch, ktefi se nemohou rozhodnout, zda by produkt koupili, ale ani tuto
moznost nevyvraci. U respondentll, ktefi maji pfedchozi zkusSenost s kolagenem, je malé
procento téch, kteti by si produkt rozhodné ¢i spise nekoupili.

Tabulka ¢. 10: Ochota zakoupit produkt u respondenti s piedchozi zkuSenosti
s kolagenem

Ochota koupit / uzivali MuZ Zena Celkem

Nemiizu se rozhodnout, zda bych produkt koupil/a ¢i nikoliv 8 21 29
Produkt bych spiSe koupil/a 17 30 47
Produkt bych rozhodné koupil/a 6 14 20
Produkt bych rozhodné NEkoupil/a 5 4 9
Produkt bych spiSe NEkoupil/a & 6 9
Celkem 39 75 114

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledktl z online dotazniku (2020)
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Pro porovnani je na nasledujici tabulce piehled respondentt, kteii uvedli, ze kolagen
sice znaji, ale nikdy ho neuzivali. Z 30 muzd, ktefi kolagen nikdy neuzili je, 27 %
naklonéno k zakoupeni produktu. Z poctu 75 zen ma zajem produkt spise ¢i rozhodné

zakoupit 49 %.

Tabulka ¢. 11: Ochota zakoupit produkt u respondentt, kteti kolagen nikdy neuzivali

Ochota koupit / neuzivali Muz Zena  Celkem
Nemiizu se rozhodnout, zda bych produkt koupil/a ¢i nikoliv 12 26 38
Produkt bych spise koupil/a 6 33 39
Produkt bych rozhodné koupil/a 2 4 6
Produkt bych rozhodné NEkoupil/a 4 4 8
Produkt bych spise NEkoupil/a 6 8 14
Celkem 30 75 105

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle vysledkt z online dotazniku (2020)

Po porovnani obou piedchozich tabulek Ize konstatovat, Ze ti, ktefi v minulosti uzili

kolagen, maji vétsi zajem produkt koupit.”
6.3 Holandsky test cenové citlivosti

Soucasti dotazniku byly také 4 otazky, které se dotazovaly na to, jak spotiebitel vnima
stanovenou cenu nového produktu znacky Breyers. Konkrétné se dle Kozla (2011)
jedna o tzv. holandsky test, ktery zkouma citlivost spotiebitele na cenu. Dotaznik

zahrnoval soubor Ctyf nésledujicich otazek:

1) Pii jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C 0 objemu 50
ml) piipadat jako levny?

2) Pii jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C 0 objemu 50
ml) pi¥ipadat jako drahy?

3) P¥#i jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C 0 objemu 50
ml) pFipadat tak drahy, Ze si jej v Zddném piipadé nekoupite?

4) Pii jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C 0 objemu 50

ml) pFipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?

Respondenti méli ur€enou cenovou Skalu od 10 do 60 korun a uvadéli ke kazdé otdzce

¢astku zaokrouhlenou na celé koruny. Po dokonceni sbéru dat se odpovédi na tyto ctyii

" Autorka prace uvadi, Ze se jedna o zikaznicky prizkum s omezenym dostupnym souborem respondenti.
Vyjadieni nekterych hodnot v relativnich Cetnostech je spiSe orientacni. Vyznamnéjsi by bylo pouziti
napiiklad 1000 respondentu s jejich kvotovanim.
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zminéné otazky vyhodnocovaly za pomoci kiivek kumulativnich Eetnosti. Autorka
nasledné vytvofila inverzi ke kiivkdm, které se vztahuji k prvnim dvéma otdzkdm (levné

a drah¢). Vsechny tyto kiivky véetné inverznich byly zaneseny do spolecného grafu.

Protnutim kiivek lze dostat dilezit¢ body. Dle Kozla (2011) lze ziskat bod cenové
nezaujatosti tam, kde se protinaji kivky levné (otazka ¢. 1) a drahé (otazka ¢. 2). Jedna
se o tzv. neutrdlni cenu za kterou zbozi nebude povazovano za levnou ani za drahou.
Protnutim kiivek tak drahé (otazka ¢. 3) a tak levné (otazka ¢. 4) Ize dostat optimalni
cenovy bod, ktery piedstavuje cenu, kterd se setkava s relativné nejmensim odporem
spotiebitelt. Prusecik inverzni kiivky levné (inverze otazky ¢. 1) a kfivky tak levné
(otazka €. 4) predstavuje bod marginalni lace (nizké ceny). Prisecik kiivky tak drahé
(otazka ¢. 3) a inverzni kiivky drahé (inverze otazky ¢. 2) se oznacuje jako bod
marginalni drahoty (vysoké ceny). Mezi témito margindlnimi body se nachazi
tzv. prijatelné cenové rozpéti, kde by méla byt stanovena cena. Na nasledujicim grafu
jsou zobrazené vysledky kiivky kumulativnich ¢etnosti vcetné dualezitych prusecikda.

Kfiivky v holandském testu cenové citlivosti se nemusi vzdy idealné protnout.

Obrazek ¢. 19: Holandsky test cenové citlivosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Excel dle dat ze Survia (2020)
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V grafu se viechny dilezité kiivky protnuly. Zluty bod zna&i marginalni laci na trovni
50,5 K&. Cerveny bod v grafu piedstavuje bod marginalni drahoty piiblizné na arovni
55,5 K¢. Mezi témito body je pfijatelné cenové rozpéti, kde by méla byt stanovena cena
produktu. Spole¢nost Unilever nastavila cenu nového produktu na 48,90 K¢. Zvolena
cena lezi tésné pod urovni doporuceného rozpéti. Dle grafu je optimalni cena ve vysi
51 K¢. Bod cenové nezaujatosti vySel pod urovni pfijatelného cenového rozpéti,
konkrétné¢ na trovni cca 25 K¢. V grafu se dle vySe uvedené teorie potvrdilo,
ze se vysledné kiivky nemusi vzdy idedln€ protnout. Dlvodem je predevSim dostupny

soubor respondentt, ktery je omezeny a zpusobuje limitaci vyzkumu.
6.4 Rozhodnuti o hypotézach

Na zakladé predchoziho vyhodnoceni jednotlivych otazek se 1ze vyjadrit k hypotézam.
O hypotézach je pro ucely této prace rozhodnuto na zdkladé tvrzeni omezeného

dostupného souboru respondentti a nejedna se tedy o statistickou vyznamnost.

Hypotéza prvni, kterd udava, Ze ti, co n¢kdy uzili kolagen, budou mit vétsi zajem
koupit novy produkt znacky Breyers, se pFijima. Po porovnani tabulky ¢. 10 a ¢. 11
Ize konstatovat, e ti, ktefi uzili kolagen, maji vétsi zajem produkt koupit. Zen,
které uzily kolagen a maji spiSe ¢1 rozhodné z4jem o novy produkt, je o 7 vice nez téch,
co kolagen nikdy neuzily. U muzu je také pievaha téch, co maji zkuSenost s kolagenem,
a to konkrétné o 15 dotazanych.

Druha hypotéza se také prijima, jelikoz je vice Zen oproti muziim, ktefi maji zdjem
zakoupit novy produkt. Z grafu na obrazku ¢. 18 vyplyva, ze 45 % muzi by si produkt
rozhodné ¢i spiSe koupilo, 1 za predpokladu, Zze kolagen doposud neuzivali. U Zen

je drobna pievaha téch, co by si produkt spise ¢i rozhodné zakoupily, konkrétné 54 %.

Treti hypotéza, kterd udava, Ze nejveétsimi konzumenty zmrzliny jsou spotiebitelé
ve véku 36 az 40 let, se zamita. V této vékové kategorii bylo dohromady 12 muza
a zen. Ve srovnani s vékovou kategorii 21 az 25 let, kde je 54 konzumentii zmrzliny,

je tento poc¢et mnohem mensi (viz. tabulka €. 5).
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7 Media brief

Spolecnost se rozhodla pfenechat realizaci komunika¢ni kampané reklamnim agenturam
Mindshare a POS Media. Agentura Mindshare spolupracuje se spole¢nosti Unilever
na globalni urovni a je vazana dlouhodobou smlouvou. Mindshare zajisti digitalni
kampan. Kampan v misté prodeje bude realizovat agentura POS Media. Spole¢nost
vyuziva sluzeb marketingovych agentur kvili lepSim znalostem ¢i dovednostem,
rozsahlé nabidce sluzeb, a predevsim z divodu Vvétsiho mnozstvi dat z trhu, které maji
agentury k dispozici. Spoluprace mezi firmou a reklamni agenturou za¢ne na zakladé
medialniho briefu, ktery mé spolecnost zpracovany pisemné pro obé agentury a 1isi
se pouze Vv zaddni jednotlivych tkoli. Medialni brief vychazi obvykle z pfedchozich
zkuSenosti, ze zakladnich doporuceni pro reklamu tzv. 5SM (viz. kapitola ¢.2)

¢i dle vzoru briefii Asociace komunikaénich agentur (Aka.cz, 2020).

Zadavatelem komunikaéni kampané je spoleénost UNILEVER CR, spol. s r.0., ktera
planuje uvést na trh novy produkt. Konkrétné se jednd o zmrzlinu s kolagenem
avitaminem C jiz existujici znacky Breyers, ktera by méla odpovidat potfebam
zakaznikl v souladu se souCasnymi trendy. Spole¢nost povéii vypracovanim briefu
svého zaméstnance, konkrétn€ marketingového manazera. Ten si pro zpracovani briefu
vytvoii pracovni tym, do kterého ptizve Brand manazera, Digital manazera a cely navrh
musi byt nakonec schvalen i marketingovym feditelem. Na jeho vypracovani byla

poskytnuta lhita 30 dni.

Podklady pro vypracovani media briefu poskytla marketingova manazerka spole¢nosti

ve spolupraci s vybranymi agenturami v rdmci osobni konzultace v lednu 2020.
7.1 Predstaveni produktu

Nova zmrzlina znacky Breyers s kolagenem a vitaminem C se fadi mezi prémiové
zmrzliny a piinaSi spotiebitelim pfidanou hodnotu. Tato zmrzlina bude vyrobena
z kvalitnich ingredienci od americkych farmaiG a v souladu s udrzitelnym rozvojem.
Zmrzlina plné nahradi doporuc¢enou denni davku kolagenu a podpofti tvorbu kolagenu
v téle diky ptidanému vitaminu C. Produkt bude na trh uveden prozatim s vanilkovou
a jahodovou piichuti, jelikoz se jedna o dvé ze tii dlouhodobé nejoblibenéjsich prichuti
zmrzlin u Ceskych spotiebiteld. Produkt ma piinést cilové skupiné tfadu piinosu.

Organizace voli jako nejpiesvedCivejsi argumenty piinosu produktu tyto benefity:
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e zdravotni benefit - zvySena hydratace a lepsi kvalita pokozky, podpora
a regenerace pohybového apardatu,
o beauty‘ benefit - pFinos pro krdsu - lepsi kvalita viasi, kiize, nehtii apod.,

e produktovy benefit — inovativni produkt, poutavy design, kvalitni suroviny.
Datum ptedpoklddaného uvedeni vyrobku na trh je 1. 3. 2021.

Produkt bude distribuovan do internetovych obchodii Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz.
Dale bude spolecnost prodavat novy produkt znacky Breyers jak v tradi¢nich, tak
I v prémiovéjsich supermarketech a hypermarketech. Nova zmrzlina znacky Breyers

bude prodavana za cenu 48,90 K¢.
7.2 Zadani komunika¢ni kampané

Utelem komunikaéni kampané je predstaveni nové zmrzliny jiz existujici znacky
Breyers. Spolec¢nost chce rozsitit portfolio prémiového brandu o novy inovativni

vyrobek.

Cilem kampané je vzbudit zajem a pfimét spotiebitele vyzkouset jiz zminény novy
produkt spole¢nosti. Dil¢im cilem je posileni vnimani znacky Breyers a zviditelnéni
prémiovéjSich zmrzlin.

7.3 Zadani ukoli pro agenturu Mindshare

Jednim z hlavnich Ukold pro reklamni agenturu je navrZeni komunikacni kampané
pro novy produkt znacky Breyers. Konkrétni ¢innosti jsou obsahem media briefu.
S marketingovou agenturou se kazdy ukol diskutuje, ovéfuje se shoda na navrzeném
zadani a ptipadné se provede jejich korekce (debrief). Zadani ¢innosti pro agenturu

Mindshare je nasledovné:

a) Navrhnout komunikaéni kampani pro novy vyrobek znacky Breyers, ktera:
¢ bude postavena na inovativnim sloZeni vyrobku,
e bude mit vyrobek v hlavni roli,
e Dbude respektovat stavajici komunikaci znacky,
e posili postaveni Breyers jako prémiovych vyrobki a navysi penetraci
zna¢ky mezi cilovou skupinu,
e Dbude pouzitelna v pfedem ur¢enych reklamnich médiich,

e Dbude postavena na schvaleném claimu (mottu ¢1 sloganu),
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bude respektovat navrzeny a schvaleny rozpocet.

b) Naplanovat a zajistit kampan v digitalnich médiich:

vytvorfit veskeré vizualy pro kampan na internetu,

zaregistrovat produkt na socidlnich sitich a vytvofit jednotlivé profily,
navazat spolupraci s vybranymi influencery, pravidelné¢ s nimi
komunikovat a kontrolovat jejich zvetejnéné piispévky,

pravidelné vytvaret prispévky na socialni sité,

spravovat jednotlivé ¢ty na socialnich sitich a reagovat na dotazy,
vytvotit webové stranky dle pozadavkl zadavatele,

realizovat PPC kampan¢ na vytipovanych webovych serverech,
realizovat e-mail marketing,

sestavit dil¢i rozpocet.

€) Vyhodnocovat prubéh kampané sohledem na pozadované KPI (kli¢ové

ukazatele vykonu):

mésicni reporty,
zavérecné vyhodnoceni kampané s ohledem na splnéni vytycenych cilii

(Osobni komunikace, 2020).

7.4 Zadani Gkoli pro agenturu POS Media

Zadani ¢innosti pro agenturu POS Media je nasledovné:

a) Navrhnout komunikaéni kampan pro novy vyrobek znacky Breyers, ktera:

bude postavena na inovativnim sloZeni vyrobku,

bude mit vyrobek v hlavni roli,

bude respektovat stavajici komunikaci znacky,

posili postaveni Breyers jako prémiovych vyrobkl a navysi penetraci
zna¢ky mezi cilovou skupinu,

bude pouzitelnd v ptedem urcenych reklamnich médiich,

bude postavena na schvaleném claimu (mottu ¢i sloganu),

bude respektovat navrzeny a schvaleny rozpocet.

b) Naplanovat a zajistit kampan v misté prodeje:

vytvofit veskeré vizualy pro POP/POS materialy,

zajistit tisk a distribuci na jednotlivé prodejny,
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e dohlédnout na vCasné nasazeni reklamy na dané plochy (mrazéaky,
voziky),
e sestavit dil¢i rozpocet.
¢) Vyhodnocovat pribéh kampané sohledem na pozadované KPI (klicové
ukazatele vykonu):
e mésicni reporty,
e zavéretné vyhodnoceni kampané s ohledem na splnéni vytyCenych cilt

(Osobni komunikace, 2020).
7.5 Predstaveni cilové skupiny

Spolecnost Unilever vnim& dle marketingové manazerky (osobni konzultace,
15. 1. 2020) své spotiebitele jako jedince, ktefi se snazi zit aktivné a v souladu
se zdravym Zivotnim stylem, vnimaji aktualni trendy a hledaji v produktech urcité
benefity. Spole€nost se snazi v rdmci problematiky détské obezity cilit kampané méné
na déti. Nova zmrzlina znaCky Breyers je z pohledu organizace spiSe nevhodna pro

malé déti, kteti maji kolagenu v téle dostatek, proto bude tato cilova skupina vynechana.

Cilovou skupinu vhodnou pro zmrzlinu skolagenem a vitaminem C vymezila

spole¢nost takto:

o Zeny a muzi ve véku 25-50 let
se zajmem o krasu,
orientovani na trendy,
ochotni priplatit si za prémiovost,
sportovci ¢i aktivni lidé s nadmeérnou zatezi kloubii,
priznivci zdravého Zivotniho stylu,

vyhledavajici kvalitu a pridanou hodnotu produktu.
7.6 Predstaveni konkurence

Tento produkt je novinkou na trhu, a tak nema prozatim zadného ptimého konkurenta.
Potencialni konkurenci mtize mit jak u zmrzlin s jinym slozenim, tak u jinych vyrobka

s kolagenem.

V segmentu zmrzlin je jednim znejvétiich konkurenti koncern Nestlé (v CR

distribuuje vyhradné spolecnost Alimpex). Nestlé nabizi na trhu jednoporcové zmrzliny,
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rodinna baleni a kopeckovou zmrzlinu pro gastronomické provozy. Dalsiho konkurenta
predstavuje Bidfood, ktery je znamy predev$im diky zmrzlinam znacky Prima.
Zmrzlinova spole¢nost Froneri muze byt také silnym konkurentem. Mezi konkurenty
patii i rizné mensi spole¢nosti ¢i obchodni fetézce se svymi privatnimi znackami

(naptiklad Billa ¢i Lidl).

Silnymi soupeti mohou byt i vyrobci, kteti nabizeji produkty s kolagenem v jiné formeé
¢1 jiném slozeni. Mnozi znich vyuzivaji k propagaci produkti znamé tvaie
(influencery). Jednim z potencionalnich soupeftt by mohla byt spole¢nost Inca
Collagen, ktera vyrabi moisky kolagen v saccich. Dale se jedna o spole¢nost Collibre
Czech wvyrabgjici hotové kolagenové napoje. Firma Global Nutrition vyrabi
jak kolagen v saccich, tak i kosmetiku s kolagenem. Spole¢nost Nordic Health vyviji
anabizi na trhu kolagen s nazvem Oslo Skin Lab. Mezi konkurenty je zapotiebi
zahrnout také vyrobky nabizené v 1ékarnach, jako napiiklad Cemio Kamzik, Colafit,
Kolagen Dacom s vitaminem C, Walmark kolagen a dalsi. Spotiebitel v§ak v tomto
ohledu rozliSuje, zda se jedna spiSe o prodejce potravin ¢i o 1ékarny, kde vyrobky

povazuje za 1écivé produkty 1 v ptipadé, kdy se také jedna o pouhé dopliiky stravy.
7.7 Nacasovani kampané

Jak jiz bylo uvedeno, pfedpokladany datum uvedeni produktu na trh je 1.3.2021.
Spolecnost zvolila toto nacasovani kampané s predstihem, aby méla dostatek casu
potfebného na vyzkum a vyvoj produktu, patentovani, certifikaci, oveéfeni zdravotni
nezavadnosti, zasobeni skladt apod. Pfi vytvaieni ¢asového planu vychazela organizace
z ptedchozich zkuSenosti se zavadénim nového produktu a zarovenh musela zohlednit,
ze se jedna o netradi¢ni recepturu a novy postup vyroby. Unilever vnima dlouhodobé
meésic biezen jako zacatek ,,zmrzlinové® sezony. Od 1. 3. 2021 budou mit spotiebitelé
moznost zakoupit vyrobek najiz zminénych e-shopech s potravinami a také
ve vybranych supermarketech a hypermarketech. Po ovéteni dostupnosti produktu
na vSech prodejnach, konkrétn€ 15.3.2021, bude spusténa internetovd kampan
na socialnich sitich a také budou spustény vlastni webové stranky. Od kvétna
do cervence 2021 bude internetova kampan rozsifena o influencer marketing, PPC
reklamu a e-mail marketing. Reklama v misté prodeje bude probihat pouze dva mésice,
a to od 1. ¢ervna do 31. Cervence 2021. Nacasovani kampané je pro lepsi orientaci

zpracovano v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 12: Casovy harmonogram kampang

Termin Aktivita

1.3.-1.4.2021 Uvedeni produktu na trh a budovani distribuce

15.3.-31.8.2021 | Internetova kampan - webové stranky, socialni média (Facebook,

Instagram a YouTube)

1.5.-31.7.2021 Internetova kampan - influencer marketing, PPC reklama, e-mail
marketing

1.6.-31.7.2021 Reklama v misté€ prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobnich konzultaci ve spole¢nosti (2020)
7.8 Rozpocet kampané

Komunikaéni kampaii bude probihat pouze na uzemi Ceské republiky. Spoleénost
ze svych finanénich prostfedkid uvolnila do propagace 4 000000 K¢ bez DPH.
Organizace nastavila rozpocet se zohlednénim svého trzniho podilu, ktery v roce 2019
¢inil 36,3 % (1,1 mld. K¢), dale unikatnosti produktu a dle potifebné intenzity kampang.
Konkrétni rozpocet na jednotlivé polozky kampané je uveden v nasledujici tabulce

(Interni materialy spole¢nosti, 2020).

Tabulka €. 13: Rozpocet komunikaéni kampané

PoloZka kampané Castka

Internetova kampan bez influencer marketingu 1 250 000 K¢ bez DPH
Influencer marketing 1 100 000 K¢ bez DPH
Kampan v misté prodeje 1 650 000 K¢ bez DPH
Celkem 4 000 000 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobnich konzultaci ve spole¢nosti (2020)

Rozpocet bude rozdélen mezi dvé vybrané reklamni agentury pftiblizné Vv poméru
60 ku 40 procent. Agentuie Mindshare bude nalezet 2 350 000 K¢ bez DPH a agentuie
POS Media 1 650 000 K¢ bez DPH.
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8 Realizacni plan

V ramci této kapitoly budou zpracovany a popsany medialni plany pro jednotlivé ¢asti
komunika¢ni kampané. Autorka zpracovala navrh medialniho planu na zakladé
osobnich konzultaci s marketingovou manazerkou spolecnosti Unilever ve spolupraci
s reklamni agenturou Mindshare a POS Media. Déle autorka vychéazela ze zadané¢ho

media briefu.
8.1 Medialni plan internetové kampané

Unilever zasadné nespousti reklamu diive, nez je produkt doddn do prodejnich mist.
Dtivodem je, ze v prvnich dnech mtize komunika¢ni kampan nalékat fadu spotiebitelt,
ktefi nemaji moznost obratem zakoupit dany produkt. V mezidobi, kdy se dopliuji
skladové zasoby a spousti se postupné prodej, muzou spotiebitelé ztratit zajem o koupi.
Internetovda kampann zane az po dostateném zajiSténi a ovéfeni distribuce,

ato 15. 3. 2021.

Spole¢nost Unilever vyuzije jako v pifedchozich letech digitalni marketing a opét bude
spolupracovat s reklamni agenturou Mindshare. Internetova kampan bude vyuzivat
socialni sité, vlastni webové stranky, e-mail marketing, PPC reklamu a propagaci

prostfednictvim vlivnych osob.

Mindshare bude realizovat internetovou kampan prostiednictvim socidlnich siti
Facebook, Instagram a YouTube. Tyto socialni sité zvolila agentura spolecné
se zadavatelem kampané na zéklad€¢ stanovené cilové skupiny. Internetova kampan
bude probihat od 15.3.2021 do 31.8.2021. V ramci socidlnich médii zajisti
zprostiedkovatel kampané tzv. kreativitu. To znamena, ze vytvoii veskeré kreativni
vizualy (fotky, texty, videa apod.), které budou slouzit k predstaveni nového produktu.
VSechny tyto vizualy da reklamni agentura odsouhlasit spole¢nosti Unilever nejpozdéji
do 31. 1. 2021 a poté bude prostor pro drobné Gpravy. Mésic pred spusténim internetové
kampang, tedy 15. 2. 2021, vytvoii firma Mindshare uéty na vybranych socialnich sitich
a zde bude tyto prispévky zvefejnovat. Dale bude mit na starosti propojeni uctu
na Instagramu a Facebooku, nasmérovani na web ana videa na YouTube. Cast
ptidéleného rozpoctu bude vyuzivana na spravovani uctd, predevS§im na placenou
propagaci piispévki. Dale bude c¢ast finanénich prostfedki investovana do reklamy

na YouTube.

85



Dalsim velice dialezitym ukolem agentury bude tzv. community management.
Reklamni agentura bude v kontaktu s wuzivateli socialnich siti, bude reagovat
na fanousky, odpovidat na komentafe a zpravy po celou dobu trvani internetové
kampané. Firma Mindshare dostane jako obvykle od spole¢nosti zpracovany manual,
kde budou ptedpokladané nejcastéjsi otazky a k nim i pfislusné odpovédi. Na zaklade
tohoto manudlu bude agentura odpovidat i na odborné otdzky. V ptipadé,
7e by se na socialnich sitich vyskytl dotaz, ktery nebude v manualu, spole¢nost Unilever

ho obratem zprostiedkuje.

Agentura bude na Instagramu a na Facebooku zvefejnovat od biezna do dubna pouze
dva prispévky mésicné. Tyto piispévky budou pro oba dva typy médii stejné. Od kvétna
do ¢ervence bude komunikace nejintenzivnéjsi a pocet zvetejiiovanych piispévka bude
stoupat. V kvétnu budou uvefejnény Ctyii a v ¢ervnu a Cervenci pét az Sest prispevkl
mésicn€. 'V srpnu bude agentura vyuzivat spiSe udrzovaci reklamu a snizi pocet
prispévkl opét na dva. Tyto piispévky budou zpracovany dle aktudlnich pozadavki
zadavatele kampang¢ a ten je bude vzdy pted zvefejnénim schvalovat. Na YouTube bude
umisténo video s pfedstavenim produktu, které bude také sdileno na zbylych dvou

socialnich siti a bude na n¢j odkazovano prostfednictvim reklamy u jinych videt.

Unilever nemé své vyvojafe, a tak jim zpracuje webové stranky také spolecnost
Mindshare. Prvni zpracovany navrh webovych stranek bude ptedlozen ke schvaleni
organizaci nejpozdéji do 20.1.2021. Agentura bude mit poté cas do 20.2.2021
na piipadné technické tpravy webu. Spusténi webovych stranek pro vefejnost bude
15. 3. 2021. Webové stranky budou obsahovat detailni popis produktu vcetné jeho
slozeni a pfisluSnych certifikatt. Spotiebitel bude informovan prostfednictvim téchto
stranek, kde si mize produkt zakoupit. Na webu bude umistén také kontaktni formulaf,
kde mohou lidé pokladat otazky, také zde mohou zadat své kontaktni tidaje a byt
informovéani o veSkerych novinkdch spojenych s danym produktem. Dale
zde bude umisténo video z YouTube a odkaz na socialni sité s referencemi. Agentura
bude v kontaktu s digitadlnim manazerem, ktery bude urCovat parametry pro tvorbu

webu a dodrzeni GDPR (ochrany osobnich udaju).

Dal$im tukolem vybrané reklamni agentury bude nakupovani reklamni plochy
na internetu na zakladé pozadavkl zadavatele kampané. Organizace Unilever pozaduje,

aby se reklama na dany produkt zobrazovala na webovych serverech relevantnich
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pro cilovou skupinu, které budou souviset se zdravym zivotnim stylem, sportem
¢i naptiklad s trendy ve stravovani. Na téchto strankach bude umisténa PPC reklama
od 1.5.2021 do 31.7.2021. Agentura bude mit na PPC reklamu stanoveny budget,

ktery bude rozdélovat dle potieby mezi dané tii mésice.

Dalsi dulezitou marketingovou aktivitou na internetu bude e-mail marketing, ktery
bude realizovan od kvétna do cCervence 2021. Spole¢nost Unilever pfedd agentuie
pozadavky na sd€leni, které bude rozesilano. Nejprve se reklamni sd€leni bude Sifit
pomoci tzv. newsletteru, ktery informuje pfijemce o novém produktu a také
0 prodejnich kanalech, kde bude mozné produkt zakoupit. Spole¢nost pieda agentuie
svou databazi osob, které historicky udé€lily souhlas se zasilanim reklamniho sdéleni.
Jelikoz by byla tato databaze nedostatecnd, agentura pouZije ¢ast svych kontaktii a dale
také vyuzije spolupraci s online prodejci. Témto prodejciim bude pfedano sdéleni, které
budou rozesilat svym kontaktim. Prioritou bude ptedat zakaznikim informaci,

ze se bude produkt prodavat na jejich e-shopech.

Od kvétna do cervence bude spotiebovdna nejveétsi ¢ast rozpoctu, jelikoZ agentura
navaze spolupraci s vlivnymi osobami a vyuzije tzv. influencer marketing.
Dle piedchozich zkuSenosti se dohodla organizace s reklamni agenturou zvolit
tzv. kobercovy nalet. Konkrétné se jedna o vyuziti vice vlivnych osob (influencert),
ktefi ve stejnou dobu zvetejni stejny prispévek na svych uctech. Spole¢nost pozaduje,
aby ji firma Mindshare piedlozila do 15.3.2021 seznam navrhovanych influencerd,

kteti budou vhodni pro cilovou skupinu.

Spolecnost se chce zaméfit na sportovce ¢iaktivni lidi, beauty blogery, vyzivoveé
poradce a dale také napiiklad na modely. Pocet sledujicich se piedpoklada
dle ptedchozich zkuSenosti i nyni velice riznorody, atood 10 tisic do 350 tisic
sledujicich. Agentura doda spole¢nosti nejzajimavéjsi piispévky za posledni dobu, pocet
sledujicich daného influencera a cCtenost ¢i oblibenost jeho ptispévka. Nasledné
bude vybrano deset influencert, kterym bude nabidnuta mési¢ni spoluprace. Kazdy
Z nich zvefejni tii az Ctyfi piispévky za kvéten. Poté nabidne agentura dlouhodobé&jsi
spolupraci dalsim dvéma influencerim, ktefi budou v ocich organizace a agentury
nejlepsi pro reklamu daného produktu. Ti budou spolupracovat po dobu tii mésict
(od kvétna do Cervence) a budou zvefejiiovat dva prispévky mésiéné v podobé videi

¢i fotek s danym produktem.
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Spolec¢nost Unilever bude dostavat pravidelné mési¢ni reporty s vyhodnocenim pribéhu

kampané. Na zaveér kampané bude dodéan zaveéreény souhrnny report.

Tabulka &. 14: Casovy harmonogram jednotlivych ukoltl agentury Mindshare

Pfedlozeni prvniho navrhu webovych stranek 20. 1. 2021
Ptedlozeni vizualu (fotek, videi, pfispévki) ke schvaleni 31. 1. 2021
Vytvoteni G¢tu na Facebooku, Instagramu a YouTube 15. 2. 2021
Upravy a nasledné dokonéeni webovych stranek 20. 2. 2021
Spusténi webovych stranek 15. 3. 2021
Predlozeni seznamu navrhovanych influencert 15. 3. 2021

Spravovani uctl, zvefejnovani piispévki, community
o y 15. 3. 2021 - 31. 8. 2021
management, kreativita, zajiStovani sponzorované reklamy

Zajisténi reklamnich ploch véetné PPC reklamy 1.5.2021-31.7.2021
Zajisténi e-mail marketingu 1.5.2021 - 31.7.2021
Zajisténi influencer marketingu 1.5.2021-31.7. 2021
Pravidelné reporty kazdy mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobni komunikace se spolecnosti a reklamni agenturou

Mindshare (2020)

V nésledujici tabulce jsou vycisleny piedbézné ndklady na jednotlivé polozky

internetové kampang. Toto vycisleni dodala reklamni agentura Mindshare.®

Tabulka €. 15: Findlni vycisleni internetové kampané dodané agenturou Mindshare

POLOZKA | ROZPOCET Biezen Duben Kvéten  Cerven  Cervenec

zaokrouhleno na tis. K¢ 2021 2021 2021 2021 2021

Socialni média -
spravovani ucti, 16 000 16 000 27 000 30 000 30000 16000

sponzorovana reklama

Socialni média - tvorbaa 29000 29000 38000 40 000 40 000 29 000

8 Uvedené &astky jsou bez DPH a zaokrouhlené na tisice koruny
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zverejiiovani prispévki,
community management

Tvorba webu 70 000

Reklamni plochy, PPC
300000 200 000 200 000

reklama

E-mail marketing 25000 25 000 20000
Mezisoudet 115000 45000 390000 295000 290000 45000
Influencer marketing 1 000 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobni komunikace se spole¢nosti a reklamni agenturou
Mindshare (2020)

PredbéZné vycisleni nakladi na internetovou kampan reklamni agenturou Mindshare
vychazi celkem na 2 180 000 K¢ bez DPH. Z toho 1 000 000 K¢ bude pouzito pouze
na influencer marketing. Agentura Mindshare dodrzela stanoveny rozpocet

od zadavatele (viz. tabulka ¢. 13).
8.2 Medialni plan v misté prodeje

Veskerou reklamu v misté prodeje bude zajistovat reklamni agentura POS Media,
se kterou spolupracuje spolecnost Unilever na zakladé¢ oboustranné spokojenosti
jizn€kolik let. Kampan v mist€¢ prodeje bude probihat pouze ve vybranych
supermarketech a hypermarketech. Agentura doda do 31.3.2021 seznam TOP 50
prodejen v prodeji zmrzlin v Ceské republice (vyhodnocenych za piedchozi rok).
Nésledné Unilever vybere z tohoto seznamu ¢tyficet prodejen, které spliuji pozadavky
tak, aby se investice do kampanég brzy vratila. To znamen4, Ze na ostatnich prodejnach,
které¢ nebudou v ramci 40 zvolenych, bude probihat pouze distribuce a nésledny prodej
produktu bez medialni podpory. Finalni seznam prodejen doda spoleCnost agentufe

do 30. 4. 2021. Kampati v misté prodeje bude probihat od 1. 6. 2021 do 31. 7. 2021.

Ve vybranych supermarketech a hypermarketech budou vyuzity k propagaci nakupni
voziky. Na vnitini strané¢ cela ndkupniho voziku bude umisténa zpevnéna cedule

s reklamnim sdélenim. Navrh plakatu, ktery bude umistén do ndkupniho voziku, doda
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spole¢nost Unilever nejpozdéji do 1.3.2021 a nasledné ho agentura adaptuje
do pozadovanych rozmérd planovanych zakoupenych ploch, nejpozdéji vsak
15. 3. 2021. Vizualy musi byt do 1.4.2021 schvalené jak agenturou a spole¢nosti
Unilever, tak i danym fetézcem. Agentura zajisti spolupraci s jednotlivymi obchody
na zékladé smlouvy. V této smlouvé bude uvedeno, ze reklama bude umisténa prevazné
na nakupnich vozicich, které jsou nejcastéji pouzivané. Propagacni materialy na voziky
budou vyrobeny do 15. 4. 2021. Od 15. 4. do 1. 5. 2021 bude probihat tisk a distribuce
materialu na vybrané pobocky prodejen. Kampan v mist¢ prodeje bude spusténa
1.6.2021 a agentura dohlédne, zda je reklama nasazena na vSech vybranych

prodejnach.

Reklamni agentura POS Media také zajisti specidlni polepy na mrazici boxy,
které budou nasledné nalepeny na sklech. Tyto reklamni prostiedky budou umistény
na stejnych ¢étyficeti prodejnach, kde bude propagace na nakupnich vozicich. Agentura
zajisti vSechny smluvni nalezitosti. V téchto mrazicich boxech bude umistén novy
produkt znacky Breyers a déale bude dodrzena podminka, Ze vyrobky spolecnosti
Unilever nezaberou vice nez 75 % prostoru vSech boxil na dané prodejné. Spole¢nost
Unilever doda navrh reklamniho polepu do 1. 3. 2021. Reklamni agentura POS Media
nasledné vytvofi vizual dle odsouhlaseného navrhu do 15. 3. 2021. Reklamni agentura,
zadavatel reklamni kampan€ a dany obchodni fetézec odsouhlasi vizual polepu
nejpozdéji do 1. 4. 2021. Propagaéni materialy vyrobi reklamni agentura do 15. 4. 2021
a zaroven bude do 1.5.2021 zajistovat tisk a distribuci téchto materidli na vybrané

pobocky prodejen.

Spole¢nost Unilever bude od agentury POS Media dostavat pravidelné mési¢ni reporty
s vyhodnocenim priibéhu kampané a bude si kontrolovat ptes své obchodni partnery
umisténi reklamnich materialii na vybranych mistech. Na zavér kampané bude dodéan

zaverecny souhrnny report.
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Tabulka ¢&. 16: Casovy harmonogram jednotlivych ukoli agentury POS Media

Ukoly reklamni agentury Nacasovani
Obdrzeni vizuali (plakaty na voziky a polepy) od spolecnosti 1. 3. 2021
Unilever

Zpracovani reklamnich materiali dle pfedloZzenych navrh 15. 3. 2021
Zpracovani seznamu TOP 50 prodejen 31. 3. 2021
Finalni schvaleni vSech vizualt 1.4.2021
Dokonceni vyroby vesSkerych propagacnich materialti 15. 4. 2021
Tisk a distribuce materialu na vybrané prodejny 15.4.-1.5. 2021
ObdrZeni findlniho seznamu vybranych prodejen od zadavatele 30. 4. 2021
Spusténi kampané a nasledna kontrola na danych pobockach 1. 6. 2021
Ukonceni kampan¢ v misté prodeje 31.7.2021
Pravidelné reporty a dodani fotografii vizualt kazdy mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobni komunikace se spolecnosti a agenturou POS

Media (2020)

V nasledujici tabulce jsou vycisleny prfedbézné naklady ve vysi 1 610 000 K¢ bez DPH
na jednotlivé polozky kampané v misté prodeje. Toto vycisleni dodala reklamni

agentura POS Media, ktera dodrZela stanoveny rozpocet zadavatele (viz. tabulka ¢. 13).

Tabulka ¢. 17: Finalni vycisleni kampan¢ v misté prodeje dodané agenturou POS Media

Reklama v misté Pocet Pocet reklamnich nosici ROZPOCET
prodeje vybranych (zaokrouhleno
prodejen na tis. K¢)
Nakupni voziky 40 Priméme 65 vozikii na prodejnu 1 350 000
Samolepky 40 Primérné 5 mrazicich boxti na 260 000
prodejnu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle osobni komunikace se spolenosti a agenturou POS
Media (2020)
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8.3 Hodnoceni kampané

Komunikac¢ni kampai a jeji vysledky budou vyhodnocovat vybrané reklamni agentury.
Agentury budou dodavat pribézné vyhodnoceni kazdy mésic z toho divodu, aby m¢l
zadavatel kampané kontrolu nad tim, jak se reklamni sdéleni realizuji ve vybranych
médiich. Primarnim sdélenim v rdmci mésicniho vyhodnoceni bude piedani informaci,
jaka cast rozpoctu byla jiz realizovéana. V zavéru komunika¢ni kampané¢ dodaji reklamni
agentury konec¢né vyhodnoceni, kde budou vyhodnoceny cile kampané a rozpocet.
Dale zde budou uvedeny vysledky jednotlivych ukazateld a zhodnoceni, zda byla

spravné zvolena média reklamniho sdéleni vzhledem k cilové skupiné.

Pro danou komunika¢ni kampail jsou navrzeny klicové ukazatele vykonu (KPI), které
bude agentura vyhodnocovat. V ramci digitalniho a influencer marketingu bude
agentura méfit ucinnost konkrétniho média nékolika ukazateli (Osobni komunikace

s marketingovou manazerkou, 20. 2. 2020).

Jednim z téchto ukazatelt je zasah (reach), ktery udava celkovy pocet lidi, ktefi vidéli
pfispévky. Agentura Mindshare ma po domluvé se spolecnosti nastavené pravidlo,
ze zapocita pouze osoby, které budou sledovat reklamni sd€leni bez pieruseni alespon

dvé minuty. Kazda osoba se zapocitava pouze jednou.

DalSim ukazatelem je pocet impresi, ktery udava pocet zobrazeni reklamniho sdéleni.
Tento ukazatel dosahuje vétSich Cisel, jelikoZ se pocitd kazdé nové zobrazeni. Naopak

reach (zasah) dosahuje mensich ¢isel, jelikoz nezapocitava opakované zobrazeni.

Klicovym ukazatelem je také angaZovanost (engagement), ktery pocita reakce
(komentate, sdileni, kliknuti na ptispévek, ,like“, zhlédnuti apod.). Z ptedchozich
ukazateli bude nasledné vypoétena mira angaZovanosti (engagement rate),
ktera se pocita jako engagement / reach * 100 %. Tato metrika ukaze spolecnosti,

jak moc fanousky obsah sd€leni zajima.

V ramci socidlnich siti bude agentura sledovat a dodavat pocet uzivatelt, ktefi dali

na stranky oznaceni ,,to se mi libi* anebo dali oznaceni sledovat na Instagramu.

Reklamni agentura Mindshare bude déale vyhodnocovat navstévnost webovych
stranek. V ramci webu se bude sledovat, kolik lidi se proklikalo na webové stranky
ptes odkaz na socidlnich siti ¢i v e-mailu (e-mail marketing) a kolik lidi navstivilo

webové stranky piimo bez odkézani na web. S tim souvisi také PPC reklama, jelikoz
92



agentura doda spole¢nosti informace o poctu lidi, ktefi se na reklamu proklikali

a z jakych zdrojt. Obvykle se také pozoruje, kolik ¢asu stravil uzivatel na daném webu.

Efektivnost e-mail marketingu bude reklamni agentura zjist'ovat na zaklad¢ porovnani
odeslanych e-mailt s vracenymi ¢i otevienymi e-maily. Dale bude vyhodnocovat

jiz zminény pocet kliknuti na odkaz v e-mailu.

Na YouTube bude probihat trochu odlisné vyhodnoceni, jelikoz se jednd o videa.
V tomto piipadé bude agentura dodavat spolecnosti ptehled o poctu zhlédnuti videi,

pocet odbératelt kanalu, hodnoceni, pocet sdileni videi a komentaii u videa.

Agentura POS Media bude vyhodnocovat reklamu v misté prodeje. V obdobi spusténi
kampané¢ doda agentura spolecnosti fotografie sumisténim vizudli na danych
prodejnach. Reklama v misté prodeje se vyhodnocuje ptedevsim na zakladé pozorovani
a analyzy prodejnich dat. Ukolem reklamni agentury bude srovnat dvé typové stejné
prodejny, kde jedna bude podpotena reklamou v misté prodeje a druha ne. Z téchto
udaji bude spolecnost porovnavat, zda se investice do tohoto typu reklamy vyplatila

a jak se promitla do prodeje (trzeb).
8.4 Shrnuti marketingového plianu

Nasledujici schéma zachycuje cile, kterych ma byt prostfednictvim komunikacni
kampané dosazeno, strategie k naplnéni téchto cilli a aktivity, které budou nasledné

V ramci kampané provadény.

Obrazek ¢. 20: Marketingovy plan spole¢nosti

o e R

Cill Strategie 1

Vzbuzen{ zajmu a Interaktivné

vybudovani povédomi komunikovat na

o novém produktu pro komumity eilove slupmy

danou cilovon shupim |

- ~/

Cil2

Posileni vnimani znacky Strategie 2

Breyers a zviditelnéni Motivovat k zakoupeni

premiovEjich zmrzlin a vyzkouseni produktu
AN /K 4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle idaju z praktické ¢asti diplomové prace (2020)
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9 Zhodnoceni a navrZena doporuceni

Na zakladé vysledki vyzkumu spotiebitelsky preferenci lze vyvodit fadu zavért
a doporuceni. Spole¢nost Unilever zvolila Zeny a muze ve veku 25 az 50 let cilovou
skupinou dané komunika¢ni kampané. Dle dat z vyzkumu (na zaklad¢ limitovaného
dostupného souboru) Ize uvést, ze by spole¢nost méla cilit na Zeny i muze $iroké vékové
kategorie. Organizace by méla po konzultaci s agenturou zvazit, zda bude cilit také
na mladsi lidi ve véku 21 az 25 let. V této vékové kategorii jsou nejvétsi konzumenti
zmrzliny a méli by zajem o novy produkt i pfes to, Ze jejich kiize produkuje stale
dostatek kolagenu. Omezeni vékové kategorie na maximalni vék 50 let se ukazalo

jako spravné, jelikoz od véku 51 let klesa procento téch, ktefi zmrzlinu konzumuyji.

Spolecnost se rozhodla, ze bude novy produkt znacky Breyers distribuovat
do supermarketli, hypermarketi a online obchodt. Supermarkety a hypermarkety jsou
dle vyzkumu vhodné zvolenym distribucnim kandlem, jelikoZz tam nakupuje 60 %
respondentl zmrzlinu a 85 % z nich by mélo zdjem si novym produkt v tomto misté
zakoupit. Z toho dale plyne, Ze je reklama v tomto misté prodeje nezbytna a spravné
zvolena. Vzhledem k malému poctu spotiebiteli, kteti by méli zdjem zakoupit zmrzlinu

s kolagenem a vitaminem C v online obchodech, nejsou zavéry natolik vypovidajici.

Spole¢nost uvadi, Ze se chce zaméfit pfedevsim na aktivni jedince, kteti maji radi pohyb
a zdravy Zivotni styl. Z tohoto divodu by méla zvazit, zda rezsiFit distribuci
do turistickych a volno¢asovych mist. Toto misto nadkupu je dle vyzkumu mezi
spotiebiteli velice oblibené, avSak je tfeba brat v tivahu, Ze se v téchto mistech hojné
nakupuji to¢ené a kopeckové zmrzliny, coz je jeden z duvodi, pro¢ nema polovina
z téchto spotiebiteld zajem v tomto misté produkt zakoupit. Dle vyzkumu jsou
spotiebitelé spiSe konzervativni z pohledu ndkupnich mist. V tomto ohledu by nemusela
byt sp&s$na distribuce zmrzliny s kolagenem do fitness center a drogerii, kterou planuje

organizace do budoucna.

Z vysledkl online dotazniku vyplynulo, Ze nejoblibenéjsi forma zmrzliny je nanuk
na diivku. Spolecnost nemini prodavat zmrzlinu s kolagenem a vitaminem C v tocené
¢i kopeckové varianté. Rodinné baleni neboli kelimky jsou mezi lidmi sice také
oblibené, ale t¢Zko by se uhlidala doporuc¢ena denni davka kolagenu a vitaminu C.
Zvoleny typ jednoporcové zmrzliny na dfivku by mohl byt prodavéan i ve formé baleni

s nékolika jednoporcovymi zmrzlinami, tedy v tzv. multipacku.
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Vyzkum spotiebitelskych preferenci zjistoval, jaké parametry jsou pro spotiebitele
respondentll povazuje cenu spiSe za nedtlezitou, a naopak je pro né vyznamna kvalita
surovin, pfichut’ a pfedchozi zkusenost. Novy produkt znacky Breyers tyto parametry
splituje, jelikoz je vyrabén z kvalitnich a udrzitelnych surovin. Déle je produkt prodavan
ve dvou ze tfech statisticky nejoblibengjSich pfichuti. Negativni dopad by mohlo mit
zjisténi, ze spotiebitel¢ povazuji za velmi dulezitou piedchozi zkuSenost, jelikoz
se jedna o novinku na trhu. Z tohoto diivodu je nutné, aby spolecnost zdiiraznila ptidané
hodnoty produktu a investovala znacnou cast prostfedkti do kampané. Spolecnost
by mé¢la zdiiraznit v komunikaci unikatnost produktu, kvalitu a hodnotu

pro zakaznika.

Cena produktu byla ovétena vice otazkami, i pfes to, Ze ji volili spotiebitelé jako spise
nedulezity parametr pii nakupu. Dle Holandského testu cenové citlivosti je optimalni
cena dané¢ho produktu pfiblizné¢ na urovni 51 K¢&. Spolecnost hodla prodavat novy
produkt za cenu 48,90 K¢, ktera lezi t€sn€ pod trovni piijatelného cenového rozpéti.
Je potfeba brat vuvahu, Ze optimdlni vySe ceny vySla na zdkladé¢ prizkumu
s dostupnym souborem. Test ceny prokazal, Ze mé spole¢nost nastavenou cenu témér
optimalné a ma piipadné prostor pro nepatrné zvyseni ceny. Zakaznici jsou ochotni

za stanovenou cenu produkt kupovat a vnimaji ho jako prémiovy.

Organizace by méla vyuzit pfilezitost, Ze je fada spotiebitelli naklonéna k tomu novy
produkt zakoupit 1 pfes to, Ze nemaji piedchozi zkuSenost s kolagenem. Reklamni
sdéleni by mélo obsahovat co nejvice informaci o tom, co je kolagen, pro¢ je dobré

ho uZzivat a jaké jsou hlavni pfinosy nového produktu.

Z hlediska porovnani pohlavi se zajmem koupit byly vysledky u zen a muza téméf
rovnomeérné. Z toho vyplyva, Ze ma spolec¢nost dobfe zvolenou cilovou skupinu, ktera
zahrnuje muze 1 Zeny. V ramci influencer marketingu by mély byt vybrany vlivné
osobnosti, které zaujmou jak muZze, tak Zeny. Dile by m¢la spole¢nost v ramci
komunika¢ni kampané zduraznit vSechny benefity daného produktu, jelikoz muze
pravdépodobné zaujme podpora kloubniho aparatu na rozdil od Zen, které vyhledavaji
spiSe benefity souvisejici se vzhledem. Spole¢nost zvolila vhodné vétsi pocet
influenceru, jelikoZ je potieba, aby byly vzhledem k cilové skupiné zastoupeny ruzné

vékové kategorie.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovat navrh komunikac¢ni kampané nového produktu,
konkrétn¢ zmrzliny s kolagenem a vitaminem C znaCky Breyers. V praci byly
definovany dulezité teoretické pojmy, které tizce souvisi se zvolenym tématem. Klicové
pojmy byly pospany na zaklad¢ cCeské i1 zahranicni odborné literatury ¢i odbornych

¢lankd. Dle teoretickych poznatkt byla vypracovana prakticka ¢ast.

V praktické &asti byla nejprve predstavena spole¢nost UNILEVER CR, spol. s r.o.,
ktera je jednim z nejvétSich vyrobcl rychloobratkového spotiebniho zbozi na svéte.
V empirické casti bylo dale popséno stavajici portfolio produkti vcetné¢ zaméteni
na kategorii zmrzlin. Nasledn¢ byla provedena analyza existujicich znacek, analyza
soucasného trhu a analyza konkurence. K planovanému produktu byla sestavena SWOT
analyza. Praktickd cast se dale zamécfovala zejména na zpracovani media briefu,
ktery slouzi jako podklad potiebny pro realizaci komunikacni kampané. Na zakladé
media briefu byl zpracovan realiza¢ni plan pro vybrané reklamni agentury, které zajisti
medialni kampan. Realiza¢ni plan detailné popisuje jednotlivé ukoly agentury vcetné

jejich nacasovani a porovnava zadany rozpocet s predbéznymi naklady kampang.

Dalsi ¢ast prace byla vénovana vyzkumu spotiebitelskych preferenci, jehoz cilem
bylo zjistit, zda maji zakaznici zdjem novy produkt spole¢nosti zakoupit ¢i nikoliv.
Dil¢im cilem dotazniku bylo lepsi porozuméni preferencim spotiebiteld a urceni
dilezitosti jednotlivych atributi v segmentu zmrzlin. Vystupy kvantitativniho vyzkumu
uskute¢néného pomoci online dotazniku byly interpretovany a vyhodnoceny pomoci
tabulek, grafi a Holandského testu cenové citlivosti. Na zdkladé¢ vyhodnoceného
vyzkumu byly potvrzeny €1 vyvraceny stanovené hypotézy.

vvvvvv

doporuceni, kterd maji vést k zvySeni efektivnosti komunika¢ni kampané. Tyto navrhy
se tykaly napftiklad rozsifeni cilové skupiny, zdiraznéni benefitl produktu ¢i rozsifeni

distribuce do vice prodejnich mist.
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A jiné
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Cislo

Ceska republika

Integrovana marketingova komunikace
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Point of Purchaise (misto nakupu)
Point of Sale (misto prodeje)
Pay-Per-Click (platba za proklik)
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Piiloha A: Online dotaznik - spottebitelsky prizkum

"Dobry den, jsem studentkou navazujiciho studia Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

arada bych Vas pozadala o vyplneni mého dotazniku. Jedna se o zakaznickym vyzkum,

ktery zjistuje ndzor zdkazniki na novy produkt - zmrzlinu s kolagenem a vitaminem C

znacky Breyers. Tento dotaznik je urcen pro osoby starsi 15 let (véetné). Prosim Vas,

abyste vyplnil/a dotaznik co nejpresnéji. Ziskana data vyuziji ve své diplomové praci.

Dékuji za Vas cas a ochotu.

1)

2)

3)

4)

Konzumujete zmrzlinu?
Ano
Ne

pokud konzumuje Kde nejéastéji kupujete zmrzlinu?

Supermarket, hypermarket

Cerpaci stanice

Maly konzum (do 400 m®)

Trafika

Bio obchod

HORECA (hotely, restaurace, kavarny)
Volnocasova a turisticka mista

Online obchod

Jine:

pokud konzumuije V jaké podobé konzumujete zmrzlinu?

Nanuk na drivku

Tocena zmrzlina
Kopeckova zmrzlina
Kornout

Zmrzlinové sendvice
Kelimky ¢i rodinna baleni
Jine:

vvvvvv

(Skala - velmi duleZité, dulezité, spise nediileZité, nedilezité)
Cena
Kvalita vstupnich surovin

Zemé piivodu



5)

6)

7)

8)

9)

Znacka

Misto prodeje
Prichut

Design

Udrzitelnost

Vyssi pridana hodnota
Predchozi zkusenost
Jiné:

pokud konzumuje Jak casto konzumujete zmrzlinu?

Sporadicky, témeér nekonzumuji

Pouze v letnich mesicich, parnych dnech
Parkrat za mésic

Nekolikrat tydné

Denne

Znadte kolagen a jeho ucinky?
Ano

Ne

UZival/a jste nékdy kolagen?
Ano

Ne

Pokud by se na trhu prodavala zmrzlina s kolagenem a vitaminem C o objemu 50

ml, chtél/a byste tuto novinku vyzkouset?
Produkt bych rozhodné nekoupil/a
Produkt bych spise nekoupil/a

Nemuizu se rozhodnout, zda bych produkt koupil/a ¢i nikoliv

Produkt bych spise koupil/a
Produkt bych rozhodné koupil/a

Pii jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C o objemu

50 ml) pripadat jako levny? (Uved’te Castku od 10 do 60 K¢ a zaokrouhlete na

celé koruny.)

oteviena odpoved’



10) P¥i jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C o objemu

50 ml) piipadat jako drahy? (Uved’te ¢astku od 10 do 60 K¢ a zaokrouhlete na

celé koruny.)
oteviena odpoved’

11) P¥i jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C o objemu
50 ml) pripadat tak drahy, Ze si jej v Zddném piipadé nekoupite? (Uved’te Castku

od 10 do 60 K¢ a zaokrouhlete na celé koruny.)

oteviena odpoved’
12) P¥i jaké cené Vam bude vyrobek (zmrzlina s kolagenem a vitaminem C o objemu
50 ml) p¥ipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho kvalité? (Uved’te ¢astku 0od
10 do 60 K¢ a zaokrouhlete na celé koruny.)
oteviena odpoved’
13) Jaké je Va$e pohlavi?
Muz
Zena
14) Kolik Vam je let?
15-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55

56 a vice



Abstrakt

Matéjkova, A. (2020). Navrh komunikacni kampané pro zvoleny produkt (Diplomova

préace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: komunika¢ni kampan, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

marketingova komunikace, cilova skupina, produkt

Ptedlozena prace se zaméfuje na navrh komunikacni kampané pro zvoleny produkt
znacky Breyers, konkrétné zmrzlinu s kolagenem a vitaminem C. Teoretickéd ¢ast prace
je vénovana pojmum, jako je napiiklad marketing, marketingovy mix, komunikacni

mix, komunikaéni kampan ¢i novy produkt.

V praktické ¢asti je piedstavena spole¢nost UNILEVER CR, spol. s r.0. Déle je popsan
novy produkt vcéetné jeho marketingového mixu a zpracovana SWOT analyza
planovaného produktu. Empirickd ¢éast je vénovana také prizkumu spotiebitelskych
preferenci, vypracovani media briefu véetn¢ vycisleni nakladi a realizatnimu planu
kampané. Na zéklad¢ shrnuti zjisténych informaci a vysledkii vyzkumu jsou v zavéru

prace navrzena doporuceni v ramci komunikacni kampang.



Abstract

Matéjkova, A. (2020). Communication Campaign Proposal for the Selected Product
(Master's Thesis). University of West Bohemia in Pilsen, Faculty of Economics.

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

communication, target group, product

The presented work is focused on the communication campaign proposal for a product
of the Breyers brand, specifically ice cream with collagen and vitamin C.
The theoretical part deals with the terms, such as marketing, marketing mix,

communication mix, communication campaign or new product.

In the practical part, the company UNILEVER CR, spol. s r.0. is introduced. Then
anew product is described, including its marketing mix, and a SWOT analysis
for the planned product is carried out. The empirical part also deals with a research
of consumer preferences, a preparation of the media brief including the costs
quantification and with the implementation campaign plan. Summing up the obtained
information and the research results, the recommendations within the communication

campaign are proposed in the conclusion of the thesis.



