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Abstrakt

Prace se zabyva navrhem komunikac¢ni kampané pro technologickou firmu
specializujici se na poskytovani sluzeb v oblasti fizeni IT sluzeb, fizeni IT provozu,
integrovaného fizeni rizik a fizeni sluzeb zakaznik(im. Cilem préce je vytvofit komplexni a
efektivni komunikacni strategii, ktera umozni firmé oslovit své cilové publikum a dosahnout
svych obchodnich a marketingovych cil. Plan kampané obsahuje detailni harmonogram,
rozpocet a potrfebné zdroje pro realizaci kampané. Vysledkem této prace je komplexni navrh
komunikacni kampané, ktera ma potencial efektivné oslovit cilové publikum a podpofit

obchodni uspéch firmy.

Klicova slova

Komunikacni kampan, komunikacni strategie, vyhodnoceni kampané, integrovana
marketingova komunikace, IT sluzby, marketingové cile, PESTLE analyza, situaCni analyza,

SWOT analyza, technologicka firma.

Abstract

This thesis focuses on designing a communication campaign for a technology company
specializing in providing services in the areas of IT service management, IT operations
management, integrated risk management, and customer service management, all through
implementation, consultancy, training, and support. The goal of this work was to create a
comprehensive and effective communication strategy that would enable the company to
reach its target audience and achieve its business and marketing objectives. The campaign
plan includes a detailed schedule, budget, and necessary resources for campaign execution.
The result of this work is a comprehensive communication campaign proposal with the
potential to effectively engage the target audience and support the company's business

success.

Keywords

Communication Campaign, Communication Strategy, Evaluation of the Campaign,
Integrated Marketing Communication, IT Services, Marketing Goals, PESTLE Analysis,

Situational Analysis, SWOT Analysis, Technological Company.
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Uvod
VO

V dobé dynamickych a konkurencnich spole¢nosti se komunikace stava klicovym
prvkem Uspésného podnikani. Komunikacni kampané zastavaji v ramci komunikace vyznamné
misto, nebot poskytuji efektivni prostfedek pro sdélovani informaci, budovani povédomi o
znacce a formovani vnimani vefejnosti. Jsou to peclivé navrhované strategie, které kombinuji
rdzné komunikacni nastroje s cilem dosahnout specifickych cild a posilit vztahy se zakazniky,
zaméstnanci nebo S$irSi verejnosti. Kampané lze chapat jako systematické a koordinované
soubory aktivit, které maji za ukol ovlivnit cilovou skupinu a dosahnout konkrétnich cila. Tyto
aktivity mohou zahrnovat Sirokou $kalu nastroj(, jako jsou reklama, public relations, socialni
média, akce verfejného minéni, a dalsi. V rdmci komunikaénich kampani je klicové mit jasné
definované poselstvi, cilovou skupinu a stanovené metriky pro hodnoceni uspéchu.

Komunikaéni kampané maji rlznorodé ucely a vyuZziti, at uz jde o zavedeni nového
produktu na trh, budovani povédomi o znacce, zménu vnimani verejnosti nebo podporu
spoleéensky prospésnych iniciativ. PouZivaji se nejen v oblasti obchodu a marketingu, ale i v
politice, ve verejném sektoru nebo ve prospéch neziskovych organizaci. Hraji klicovou roli v
situacich, kdy je nutné oslovit a zapojit velky pocet lidi, a to efektivnim a konzistentnim
zpUsobem. Nékteré spolecnosti podcenuji vyznam komunikaénich kampani a c¢asto jim
neddvaji tu pozornost, kterou si zaslouzi. Spoléhaji na tradi¢ni metody propagace a prehlizeji
potfebu aktivni a cilené komunikace se svym publikem. Dochazi tak k podcenéni role, kterou
muze komunikacni kampan sehrdt pfi budovani znacky, posilovani vztahl se zdkazniky a
celkové pfi formovani vnimani verejnosti.

Jednim z hlavnich dlvodl, pro¢ nékteré firmy neinvestuji dostatecné do
komunikacnich kampani, mizZe byt i nepochopeni Sife a hloubky vlivu, ktery mlze mit
efektivné provedena kampan na celkovy obchodni Uspéch. Zanedbavani komunikace muze
vést k chybam ve vnimani zdkaznik(, ztraté konkurenéni vyhody a snizeni celkové Urovné
dlvéryhodnosti firmy. V dnesni dobé, kdy je pozornost spotiebiteld kratkd a volny cas
omezeny, je nezbytné, aby firmy efektivné komunikovaly své poselstvi a budily zajem své
cilové skupiny. Ignorovani komunikaénich kampani mize vést k tomu, Ze spole¢nosti zlistanou
v pozadi ve srovnani s konkurenci, ktera si je védoma sily dobfe provedené komunikace.

Casovani komunikaénich kampani je rozhodujicim faktorem pro dosazeni maximalniho

ucinku. Jejich spusténi mlze byt synchronizovano s rlznymi udalostmi, ro¢nimi obdobimi
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nebo zménami ve spolecnosti. Spradvné nacasovana kampan muize vyznamné ovlivnit vnimani
cilové skupiny a zajistit pozitivni odezvu. Vytvoreni Uspésné komunikacni kampané vyzaduje
peclivé planovani a strategické uvazovani. Kazdy prvek kampané by mél byt peclivé promyslen
a odpovidat stanovenym cillm. Zaroven je nezbytné pruiné reagovat na zmény ve
spoleCenském prostredi a v chovani cilové skupiny.

Prace se zaméfruje na problematiku komunikacnich kampani s cilem poskytnout
uceleny pohled na jejich vyznam a ucinnost. Bude zkoumat klicové faktory uspésnych
kampani, strategické metody pldnovani a hodnoceni vysledkd. Komunikaéni kampané
predstavuji nezbytny nastroj v sou¢asném podnikatelském prostredi, a proto je jejich studium
nezbytné pro kazdého, kdo se zabyva oblasti marketingu, managementu nebo verejnych
vztah(.

Cilem prace je navrh komunika¢ni kampané konkrétni technologické firmy, ktera na
trhu nabizi sluzby v oblasti fizeni IT sluZeb, Fizeni IT provozu, integrovaného fizeni rizik a fizeni
sluZzeb zakazniklm, vie formou implementace, poradenstvi, Skoleni a supportu.

Praci tvofi teoretickd a praktickd ¢ast. Cilem teoretické casti je peclivy rozbor
problematiky z perspektivy teoretickych koncept(, pficemz analyza je nasledné formovana na
zakladé literarni reSerSe domadci i zahranicni literatury. Ziskané teoretické poznatky a odborné
terminy slouzi jako zakladni stavebni kameny pro vypracovani praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast
se hloubégji vénuje oblasti marketingové komunikace, zahrnuje specifika komunikace v oblasti
sluZzeb, procesu marketingové komunikace a modelQ hierarchie Gcinkd. Dale se zaméruje na
komunikacni mix s dirazem na dikladné predstaveni jednotlivych prvk(i komunikaéniho mixu,
a zejména na proces tvorby obsahu komunikaénich kampani.

V praktické ¢asti prace je predstavena konkrétni firma, provedena situacni analyza a
analyza soucasného stavu. Tyto analyzy poslouzi jako zakladni podklad pro zavérec¢nou fazi
prace, ve které bude navrzena vlastni komunikaéni kampan. Prace systematicky a kriticky
zhodnoti aktudlni stav firmy, identifikuje pfilezitosti a hrozby prostfedi a nasledné vytvofri
komunikacni strategii a kampan. Timto zplsobem se prace snaZi propojit teoretické poznatky

s praktickym vyuZitim v konkrétnim podnikatelském prostredi.
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje klicovy prvek v strategii kazdého podniku,
nebot zajistuje propojeni mezi firmou a jejim okolim. Jejim cilem je vytvofit a udrZovat
pozitivni vztahy se zakazniky, budovat povédomi o znacce, a pfedevsim vést spotrebitele k
nakupnimu rozhodnuti. V dnesni dobé, kdy je trh presycen nabidkou a zakaznici jsou vystaveni
neustdlym impulziim, se sprdvné navrzena marketingova komunikace stava klicovym prvkem
diferenciace a Uspéchu firmy. Podle Roubala (2014) je marketingova komunikace povaZovana
za nejvice viditelnou ¢ast marketingu podniku. Je soucdsti procesl socidlni komunikace a
cilené ovliviiuje mysleni a chovani jejich pfijemcd. Z pohledu ekonoma predstavuje
marketingova komunikace rozsahlejsi koncept. Samotna interakce mezi firmou a jednotlivci
tvofi pouze malou ¢ast komplexniho fetézce aktivit, které je tfeba provést pro dosazeni
efektivity marketingové komunikace a naplnéni stanovenych podnikovych cilt (Foret, 2011).
Marketingova komunikace je proces, béhem néhoz dochazi k efektivnimu zpracovani
informaci, které jsou vhodnym zpUsobem preddany cilové skupiné (Chitty a kolektiv, 2011).

Jednim z dlleZitych aspektl marketingové komunikace je porozuméni cilové skupiné a
vytvareni obsahu, ktery oslovuje a resonuje s potfebami a hodnotami zdkaznikl. Odpovidajici
vyuziti riznych komunikacnich kanald, jako jsou reklama, public relations, socidlni média nebo
primy marketing, umoznuje firmam efektivné oslovit rliznorodé segmenty trhu. Navic, s
rostoucim vlivem digitalniho prostfedi, ziskavaji online kanaly stale vétsi vahu, coz klade na
firmy vyzvu vytvofit multidimenzionalni a konzistentni komunikacni strategii.

Kazda firma by méla sledovat a reagovat na ménici se trendy ve spolecnosti a
spotrebitelském chovani. Marketingova komunikace neni statickym procesem, a proto je
nutné pruzné prizplUsobovat strategii podle aktudlnich potfeb a ocekdvani zakaznikd.
Vyznamnou roli hraje i monitorovani vysledkll a neustadld evaluace, kterd umoznuje
optimalizaci marketingové komunikace a dosazeni maximalniho impaktu v konkurenénim
prostfedi. Podle Jakubikové (2013) jsou cilovymi skupinami marketingové komunikace
iniciatori ndkupu, rozhodovatelé pfi ndkupu a ovliviiovatelé nakupu.

Dukladné pochopeni role marketingové komunikace vyZzaduje také zkoumdani procesu
tvorby obsahu komunikacnich kampani, jakym zplsobem prendsi hodnoty znacky, jak formuje
presvédCivé poselstvi a jakym zpUsobem zajistuje jeho konzistentnost napfi¢ riznymi kandly.

Tyto otazky jsou kliCcové pro vytvareni udrzitelnych a efektivnich komunikacnich strategii.
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Zasadnim faktorem je také adaptace na rlzné kulturni kontexty a specifika, zejména v
globalnim prostredi.

DuleZity je také fenomén komunikacnich mixd, které se stdvaji stale sloZitéjSimi
vzhledem k rychlému technologickému pokroku a proménam spotrebitelskych preferenci.
Online a offline kandly se vzajemné prolinaji, coz vyzaduje flexibilitu a dynamiku ve vybéru
vhodnych nastrojli pro kaZzdou situaci. Pfitom je klicové nejen oslovit zdkaznika, ale téZ vytvofit
s nim interakci a budovat dlouhodobé vztahy. S ohledem na rychlé zmény ve spotrebitelském
chovani, technologiich a medialnim prostfedi je nezbytné vytvaret adaptivni strategie. V
soucasné dobé, kdy konkurence nardsta a pozornost zdkaznikd se stava vzacnym zbozim, je

schopnost efektivni komunikace klicem k dlouhodobému Uspéchu podniku.

1.1 Zakladni pojmy

V oblasti marketingové komunikace a komunikaénich kampani se pouZiva fada
klicovych pojmu, jejichz pochopeni je zasadni pro efektivni strategické planovani a realizaci.
Jednim z téchto zakladnich pojmovych pilifh je "marketingovd komunikace", coZz zahrnuje
soubor nastrojl a proces, jejichZ cilem je vytvofit, pfenaset a udrzovat hodnoty a poselstvi
znacky. Tato oblast zahrnuje Siroké spektrum aktivit, v€etné reklamy, public relations, pfimého
marketingu, osobniho prodeje a rliznych forem online a offline komunikace.

»Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazdd forma rfizené komunikace, kterou
firma pouZiva k informovdni, pfesvédcovdni nebo ovlivriovdni spotrebitell, prostfedniki a
urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvdreni informaci, které jsou urceny pro trh,
a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelnd.” (Bouckovd, 2003, s. 26)

Dalsim klicovym pojmem je "komunikaéni mix", coz predstavuje kombinaci vSech
dostupnych komunikacnich nastroju, které firma muze vyuZit k dosaZzeni svych cild. To
zahrnuje rozhodovani o optimalnim propojeni reklamy, PR, osobniho prodeje a dalSich
prostfedkl tak, aby tvofily integrovany a efektivni celek. Komunikacni mix predstavuje soubor
individudlnich prvk marketingové komunikace a tvofi jednu z kliCovych sloZzek
marketingového mixu. Jde o hlavni ndstroje v oblasti propagace a komunikace. Naopak
sekunddrnimi ndstroji marketingové komunikace mohou byt naptiklad aspekty spojené s

kvalitou, cenou a obalem produktu (Zamazalova, 2010).

14



Specifickym aspektem komunikacnich kampani je "hierarchie ucinkd", coz je model,
ktery rika, jak zakaznici postupuji od vnimani zpravy az k nakupnimu rozhodnuti. Tento model
zahrnuje faze jako povédomi, znalost, pfesvédceni, preference a akce, a poskytuje strukturu
pro pldnovani obsahu kampané.

Dulezitou roli hraje i "cilova skupina", coz je segment populace, na ktery je
komunikacni kampan zamérena. Dlkladné pochopeni potieb, preferenci a chovani této
skupiny je nezbytné pro vytvoreni relevantniho a i¢inného komunikac¢niho obsahu.

V digitalnim véku se stava vyznamnym pojmem také "socidlni média". Tato platforma
umoznuje interaktivni komunikaci s cilovou skupinou, budovani znacky a rychlé Sifeni obsahu.
Strategické vyuzivani socialnich médii je nezbytné pro moderni komunikaéni kampané.

"ROI" neboli navratnost investic, predstavuje hodnotici ukazatel Uspéchu komunikacni
kampané. Tato metrika zkouma, jak efektivné byly financni a ¢asové zdroje investovany
vzhledem k dosazenym vysledkdm.

Dalsim vyznamnym pojmem je "branding" neboli budovani znacky. Tento proces
zahrnuje vytvareni unikatni identity a hodnot, které znacka predstavuje. Komunikacni
kampané jsou klicovym nastrojem pro posileni brandingu a budovani pozitivniho vnimani
znacky u zdkaznika.

V kontextu online prostfedi a modernich trend(l je nezbytné zohlednit "content
marketing". Tato strategie se zaméruje na tvorbu a distribuci hodnotného obsahu, ktery
nejenze oslovuje cilovou skupinu, ale také pfinasi relevantni informace a pfispiva k budovani
autority znacky.

Pojem "Call to Action (CTA)" oznacuje konkrétni vyzvu k néjakému kroku ze strany
zdkaznika. Jasné definované a ucinné CTA je klicové pro dosazeni zamyslenych cilt
komunikacni kampané, at uzZ jde o nakup, registraci nebo jinou interakci.

"Situacni analyza" predchazi vytvoreni komunikacni kampané. Tato analyza zkouma
soucasny stav firmy, konkurencni prostfedi a aktualni trendy, aby poskytla informace pro
strategické rozhodnuti a navrzeni efektivniho komunikacniho planu.

Sprdvné chapdni a aplikace téchto zakladnich pojmU v oblasti marketingové
komunikace je nezbytné pro Uspésné pusobeni firem v konkurencnim prostredi. Tyto pojmy
spoleCné tvofi ramec pro systematicky a efektivni pfistup k planovani a realizaci
komunikacnich kampani, pficemz jejich neustald adaptace na ménici se prostredi je klicova

pro udrzeni konkurenéni vyhody.
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1.2 Komunikacni proces

Komunikacni proces je v oblasti marketingu a podnikové komunikace komplexni a
dynamicky pribéh Cinnosti, u kterych je Uspéch zdvisly na efektivnim toku informaci mezi
odesilatelem a pfijemcem. Tento proces nezahrnuje pouze vyménu verbalnich nebo
pisemnych sdéleni, ale také nonverbdlnich prvkd, kontextu a reakci, které jsou klicové pro
porozumeéni zaméru komunikace. Komunikacni proces je zakladnim kamenem marketingové
komunikace. Provazi firmu béhem celé jeji existence. Na jedné strané komunikace vystupuje
zdroj, ktery vysila sdéleni, na strané druhé je pfijemce, kterému je sdéleni urceno. Cilem je
dosdhnout synergie mezi obéma komunikacnimi ¢lanky (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Zacatek komunikacniho procesu lezi v identifikaci potfeby komunikace, kdy odesilatel
zjistuje, Ze existuje informace nebo poselstvi, které je tfeba predat cilové skupiné. Tento prvni
krok je kli¢ovy, nebot jasné definovany cil komunikace formuje veskeré dalsi kroky. Odesilatel
nasledné formuluje komunikaéni zprdvu nebo obsah, ktery je adaptovan na potreby cilové
skupiny a podporuje stanovené cile. Hraje zde roli jak obsah sdéleni, tak zvoleny komunikaéni
kanal. Dikladna znalost cilové skupiny, jejich hodnot a preferenci, je pro Uspésnou tvorbu
obsahu zasadni.

Samotny prenos zpravy pres komunikacni kanal je klicovym momentem, kde se
realizuje strategie vybraného média — muzZe jit o tradi¢ni média, online platformy nebo
kombinaci obojiho. V dnesni dobé je nutné zdlraznit rostouci vliv online komunikace,
socialnich médii a digitdlnich platforem, které poskytuji nové moznosti, ale také vyzaduji
specifické pFistupy.

Po preneseni zpravy dochazi k fazi pfijeti, kdy cilova skupina dostdva a absorbuje
komunikacni sdéleni. Kvalita tohoto procesu zavisi na spravné interpretaci poselstvi a
schopnosti pfijemce odpovédét na néj vhodnym zplsobem.

Zavérecnym krokem je zpétnda vazba, kdy se odesilatel dozvida, jak efektivné bylo
sdéleni prijato. Tato faze umoznuje zhodnoceni uspésnosti komunikacniho procesu a pfipadné
Upravy strategie pro budouci komunikace.

Komunikacni proces je tedy neustalym cyklem, ktery vyZaduje pruznost, schopnost
adaptace a pfizplisobeni se ménicim se podminkam. Spravné provedeny komunikacni proces
je klicem k budovani silnych vztah( se zakazniky, budovani povédomi o znacce a Uspésnému

dosaZzeni stanovenych cild komunikace.
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V kontextu komunikacnich kampani hraje kli¢ovou roli v iuspésném provedeni celého
procesu strategické planovani a koordinace. Tvorba komunikacni strategie vyzaduje
dlkladnou analyzu cilové skupiny, stanoveni jasnych cilli, a volbu vhodnych komunikacnich
nastroju. Kreativita v obsahu a jeho prezentaci se stava diferencujicim prvkem, ktery zaujme
a udrzi pozornost ve stale pretékajicim informacnim prostredi.

V souvislosti s komunikacnim procesem je tfeba zdlraznit i vyznam krizové
komunikace. Schopnost rychle a efektivné reagovat na neoCekavané udalosti nebo negativni
vnimani ze strany verejnosti je klicovym prvkem udrZeni povésti firmy a minimalizace Skod na
znacce.

V modernim prostfedi, kde je konkurence vyraznd a spotfebitelé jsou vystaveni
neprebernému mnozstvi informaci, je personalizace komunikaéniho procesu stale dllezitéjsi.
Firmy musi aktivné pracovat na pochopeni individudlnich potfeb a preferenci svych zakaznik
a prizpusobit své komunikacni strategie tak, aby byly relevantni a pfitazlivé. Komunikacni
proces neni izolovanym jevem, nybrz dynamickym pribéhem, jehoz kvalita ovliviiuje celkovy
uspéch podniku. Aktivni a efektivni komunikace je nezbytna pro budovani dlouhodobych
vztahll se zdkazniky, posilovani pozice na trhu a v kone¢ném dusledku pro udrzitelny

podnikovy rist.

1.3 Komunikacni mix

Komunikacni mix predstavuje klicovy prvek marketingové strategie, ktery zahrnuje
kombinaci riznych komunikaénich nastroj(, jeZ spolecnost vyuZiva k dosazeni svych cil(l. Tato
kombinace se snazi efektivné oslovit a informovat cilovou skupinu, podporovat budovani
znacCky a vést spotrebitele k Zadoucim nakupnim rozhodnutim. Komunikacni mix zahrnuje
rdzné prvky, které spolec¢né tvofi synergeticky celek. Reflektuje jednotlivé prvky marketingové
komunikace a funguje jako integrdlni ¢ast marketingového mixu a tvofi hlavni nastroje v
oblasti propagace. Oproti tomu sekundarni nastroje marketingové komunikace zahrnuji
faktory jako je kvalita, cena a obal produktu (Zamazalova, 2010).

Terminy "komunikaéni mix" a "marketingovy mix" jsou c¢asto pouzivany jako
synonyma, ale mohou mit mirné odlisnosti v jejich interpretaci. Marketingovy mix se obvykle
odkazuje na Sirsi koncept, ktery zahrnuje rizné prvky, jez firma mize kombinovat a upravovat

za ucelem dosazeni marketingovych cill. Klasicky marketingovy mix je zndmy jako "4P" —
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produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion). Tato kombinace
faktor(i se zaméfruje na prvky spojené s produktem, jeho cenou, distribuci a propagaci.
Komunikaéni mix je podmnoZinou marketingového mixu, kterd se specificky soustfedi na
aspekty propagace a komunikace. Komunikacni mix zahrnuje rlizné nastroje, jakymi jsou
reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a dalsi, které jsou
vyuzivany k Sifeni zprav o produktech nebo znacce. Zatimco marketingovy mix se tyka celkové
strategie spojené s produktem, cenou, distribuci a propagaci, komunikacni mix se specificky
soustredi na strategie a nastroje, které jsou pouzivany k efektivnimu sdéleni a propagaci
produktl nebo sluzeb. | pfes tuto nuanci se oba terminy ¢asto pouZivaji vzajemné v zavislosti
na kontextu. Marketingovy mix je podle Zapletalové (2006) systém nastrojli, které se
vzajemné doplfuji a ovliviuji. Jejich ukolem je zajistit efektivni vyuzivani podnikovych zdroj
a uspokojit spotrebitele.

Vybér spravné kombinace komunikacnich nastrojl zavisi na specifickych cilech
spolecnosti, charakteru produktd &i sluzeb, a predevsim na chovani a preferencich cilové
skupiny. Efektivni komunikaéni mix je klicem k dosaZeni maximdlniho dosahu a ucinnosti

komunikacnich kampani.

1.3.1 Nastroje komunikacniho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu predstavuji rdznorody soubor prostiedkl, které
organizace vyuZzivaji k dosazeni svych komunikacnich cilG. Tato paleta nastroji umoznuje
spole¢nostem flexibilné reagovat na specifika své cilové skupiny a prostredi, v némz puasobi.
Kombinaci téchto nastrojl Ize efektivné oslovit a ovlivnit zdkazniky, posilit povédomi o znacce
a podpofit prodej. Nastroje komunikaéniho mixu Ize rozdélit do kategorii osobni a neosobni
komunikace. Patfi sem napfiklad reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej,
interaktivni marketing, pfimy marketing, dstni Sifeni apod. (Kotler, 2013).

Reklama je jednim z kli¢ovych prvkd komunikacniho mixu. VyuZiva placeného prostoru
v rGznych médiich, jako jsou televize, rozhlas, tisk, online reklama a dalsi. Reklama ma
potencial zvySovat povédomi o znacce. Kreativni obsah a strategie umoznuji vytvaret
atraktivni a poutavé reklamni kampané. Reklama hraje klicovou roli ve zvySovani povédomi a
formovani postoji k znacce (Karlicek, 2011).

Public Relations (PR) zahrnuje strategicky pfistup k budovani vztahl se

zainteresovanymi stranami, coz zahrnuje vztahy s médii, interni komunikaci, krizovou
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komunikaci a rGzné formy komunikace s verejnosti. PR hraje klicovou roli v udrZovani
pozitivniho vnimdni znacky a budovani dlvéry. VyuZiti nastrojli a strategii public relations je
efektivni pfi uvedeni nového produktu, zméné positioningu, budovani povédomi, ovliviiovani
specifickych zajmovych skupin, feSeni negativni publicity a formovani a udrzovani pozitivni
image (Blakeman, 2018). Podle Kotlera (2007) je dllezitym ukolem PR vytvofit v ocich
verejnosti pozitivni asociace spojené s firmou a jejimi vyrobky.

DalSim ndstrojem je osobni prodej, ktery se odehrava pfimo mezi prodavacem a
zdkaznikem a mlZe zahrnovat prezentaci produktl, vyjednavani a vysvétlovani vyhod. Tato
forma komunikace je ¢asto klicovd v B2B odvétvi a v prodeji sloZitéjsich produktd, kde je
vyZzadovana individualni péce. Osobni prodej predstavuje individudlni komunikaci se
zakaznikem s cilem realizovat prodej. Tento komunikacni nastroj patfi mezi nejefektivnéjsi a
zaroven nakladnéjsi moznosti. Jeho vyraznou vyhodou je vysoka flexibilita a schopnost
vytvaret pevné vztahy se zdkazniky, coz muze vést k jejich loajalité vici znacce nebo firmé
(Vastikova, 2014). Osobni prodej lze aplikovat na jakémkoli trhu, bez ohledu na jeho
odvétvové zaméreni, protoze jeho ucinnost je mimoradné rozsahlda a jeho konecny cil je
identifikovat nové zakazniky, navdzat s nimi komunikaci a poskytnout jim pozitivni nakupni
zazitek a kvalitni servis i po dokonéeni transakce (Vysekalova, 2012).

Pfimy marketing se zaméfuje na pfimou komunikaci se zdkazniky, casto
prostfednictvim personalizovanych sdéleni. Zahrnuje e-mailovy marketing, rozesilani
slevovych kupdn(, a dalsi pfistupy zamérené na konkrétni segmenty zakaznického trhu. Pfimy
marketing klade ddraz na personalizovany pfistup k individualnimu zakaznikovi, predkladd mu
specifické nabidky a vytvari komunikaci s ocekavanim ziskani zpétné vazby (Barta, 2009).

Digitalni marketing a socidlni meédia jsou stale vice dominantnimi nastroji
komunikaéniho mixu v dnesni dobé. Obsahovy marketing, online reklama, socialni sité a
influencer marketing umoznuji interaktivni a okamzitou komunikaci se zakazniky, pficemz
umoZznuji cilené oslovovani specifickych segmenta.

DuleZitym prvkem ndstroji komunikacniho mixu je také event marketing, ktery
zahrnuje poradani a ucast na ruznych akcich, jako jsou veletrhy, konference, sponzorstvi
sportovnich udalosti a dalsi. Tato forma komunikace umoznuje pfimy kontakt se zakazniky a
posiluje propojeni znacky s konkrétnimi uddlostmi nebo tématy.

Sales promotion je dalSim nastrojem zamérenym na kratkodobé podnécovani prodeje.

Slevy, vérnostni programy, soutézZe a ddarky jsou pouzivany k motivaci zdkazniku k rychlejSimu
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nakupnimu rozhodnuti. Tyto aktivity mohou byt klicové pro zvySeni prodeji v urcitych
obdobich nebo k podpofe novych produktd na trhu.

Kazdy z téchto nastroji by mél byt zaclenén do komunikacni strategie s ohledem na
specifika cilové skupiny, charakter produktt ¢i sluzeb a cili kampané. Integrace a konzistence
jsou klicové pro efektivni komunikacni mix, a proto je nezbytné udrZovat vzajemnou synergii
mezi jednotlivymi nastroji. Flexibilita a schopnost rychle se adaptovat na nové nastroje a
kanaly jsou klicovymi faktory pro Uspéch v konkurenénim prostfedi. Efektivni komunikaéni mix
je tak dynamickym procesem, ktery vyZzaduje neustalou inovaci a optimalizaci. Kazdy z téchto
nastroji prinadsi specifické vyhody a vyzvy, a efektivni komunikacni mix vyZaduje peclivé
zvazovany pristup k jejich kombinaci. Spole¢nosti se ¢asto uchyluji k testovani a optimalizaci
svého komunika¢niho mixu v redlném case, aby lépe reagovaly na proménlivé potreby a

oCekavani svych zakaznikd.

1.4 Bariéry marketingové komunikace

Bariéry v marketingové komunikaci predstavuji vyzvy a prekazky, které mohou branit
ucinnému prenosu zprav mezi firmou a jeji cilovou skupinou. Tyto bariéry mohou vzniknout z
rdznych ddvodd a ovliviiovat Udroven porozuméni, efektivitu a konecné vnimani
komunikaéniho poselstvi. Jejich identifikace a prekonani jsou klicovymi aspekty Uspésné
marketingové strategie. Lze identifikovat nékolik kritickych hledisek marketingové
komunikace. Néktefi kritici argumentuji, Ze nenese pridanou hodnotu, jini tvrdi, Ze zasahuje
do lidské inteligence, ovliviiuje zakazniky k iracionalnim rozhodnutim, nebo Ze spolecnost je
nasycena prebytkem komunikacnich podnétd (Prikrylova, 2019).

Jednou z bariér je také jazykova a kulturni rozmanitost. V globalizovaném svété, kde
firmy Casto operuji na mezinarodni Urovni, se setkavaji s vyzvami spojenymi s pfekladem zprav
a adaptaci komunikaénich kampani na rizné kultury. Nepochopeni nuanci jazyka nebo kultury
muze vést k ztraté vyznamu zprdvy nebo dokonce k nedorozuméni, coZ snizuje ucinnost
komunikace.

Dalsi bariérou muze byt Sum a konkurence na trhu. S obrovskym mnoZstvim informaci,
kterym jsou lidé denné vystaveni, mize byt obtizné proniknout skrz Sum a upoutat pozornost.
Firmy se musi snazit vytvaret napadité a poutavé kampané, aby vynikly a oslovily svou cilovou

skupinu u¢innym zplsobem.
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Technologické bariéry vznikaji také v dlsledku rychlého vyvoje digitalnich médii.
Neustale se ménici technologicky prostfedek znamen3, Ze se firmy potykaji s vyzvami v oblasti
spravného vybéru a vyuzivani modernich komunikacnich nastroju. Neschopnost efektivné
vyuzivat nové technologie muZe vést k zastarani a ztraté konkurenéni vyhody.

Bariéry v marketingové komunikaci mohou vzniknout také v disledku nedostate¢ného
porozumeéni cilové skupiny. Pokud firma nedokdze identifikovat potreby, hodnoty a
preference svych zdkaznikl, muaZe vytvaret obsah, ktery neni relevantni nebo pfitazlivy.
Dukladnd analyza a vyzkum jsou nezbytné pro prekonani této bariéry.

Dal$i vyznamnou bariérou v marketingové komunikaci m(ze byt nedostatecnd
soudrznost a jednotnost v poselstvi. KdyZ jsou komunikaéni zpravy nekonzistentni nebo se
navzajem pfilis lisi, mUZe to vést ke zmateni u zakaznik(. Soudrzné poselstvi a jednotny styl
komunikace jsou klicové pro budovani a udrzeni jasného obrazu znacky a dosazeni konzistence
v komunikacni strategii.

Vyzvou mize byt také nedostatek zapojeni nebo interaktivity v komunikaci.
Jednosmérna komunikace, kde firma pouze poskytuje informace bez moznosti zpétné vazby
nebo interakce, mlze byt méné ucinnd. Moderni spottebitelé ¢asto ocekdvaji moznost dialogu
s firmou, a proto je dllezité zapojit je do konverzace, reagovat na jejich otdzky a zpétnou
vazbu.

Bariéry v oblasti dlvéry mohou vzniknout také v dUsledku nedostatecné
dlvéryhodnosti znacky. Pokud spotiebitelé nevéfi tomu, co firma fikd, nebo maji pochybnosti
o kvalité produktl nebo sluzeb, muize to ovlivnit Uspéch marketingové komunikace. Budovani
dlvéry vyzaduje konzistentni a transparentni komunikaci, etické obchodni praktiky a
schopnost dodrzovat sliby.

Omezené financni prostfedky mohou byt také bariérou v marketingové komunikaci.
Firmy casto Celi vyzvé efektivné alokovat svij marketingovy rozpocet a vybrat ty ndstroje,
které prinesou nejlepsi ndvratnost investic. Omezené financni prostfedky mohou branit v
plném vyuziti nékterych nastrojl, a proto je strategické planovani a efektivni alokace zdrojli
klicova pro uspésnou komunikacni kampan.

Pfekonani bariér v marketingové komunikaci vyZzaduje komplexni pfistup. Firmy musi
byt schopny flexibilné reagovat na ménici se podminky a aktivné pracovat na prekonani

jazykovych, kulturnich, technologickych a znalostnich bariér. Dliraz na inovace, kreativitu a
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porozumeéni cilové skupiny jsou klicové pro Uspésné prekonani téchto vyzev a dosazeni

efektivni marketingové komunikace.

1.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) predstavuje strategicky pfistup k
propojeni a harmonizaci vSech komunikacnich ndstroji a kanall, které firma vyuziva k
dosazeni svych marketingovych cilG. Tento pfistup klade dlraz na sjednoceni poselstvi a
koordinaci marketingovych aktivit, aby firma mohla efektivné oslovit svou cilovou skupinu a
vytvofit konzistentni vnimani své znacky.

»Integrovand marketingovd komunikace (IMC) je koordinace a integrace vsSech
marketingovych komunikacnich ndstroji, kandli a zdroji do uceleného programu, jenZ
maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uZivatele za minimdlInich ndkladd.” (Clow,
2008, s. 41).

Cilem Integrované marketingové komunikace je vytvoreni nové, vyssi hodnoty a
zlepsSeni kvality sdéleni. Primarnim ukolem je posileni komunikace a zvySeni jeji efektivity.
Jednim z charakteristickych rysG IMC je vyuZiti vSech dostupnych médii a nastrojl
komunikac¢niho mixu. Dale se zamérfuje na budovani novych a pevnéjsich vztah( se zakazniky
a ostatnimi zainteresovanymi stranami (Svétlik, 2016).

Jednim z hlavnich principd IMC je dosaZeni synergie mezi rdznymi komunikaénimi
nastroji. To znamenad, Ze efekt kazdého nastroje je posilen integraci s ostatnimi. Kdyz jsou
reklama, PR, osobni prodej a dal$i komunikacni prostfedky navzdjem propojeny a vzajemné
posiluji, firma mlzZe dosahnout vétsiho dosahu, zapamatovatelnosti a vlivu na zakazniky.

DalSim dullezitym aspektem IMC je jednotné poselstvi. Znacka by méla predavat
konzistentni poselstvi ve vSech komunikacnich kandlech, aby vytvofila soudriny obraz a
identitu. Tato jednotnost poselstvi pomahda budovat dlvéru spotrebitell a posiluje povédomi
0 znacce. Bez ohledu na to, kde se zakaznici setkavaji s komunikaénimi aktivitami firmy, by
méli ziskat podobny dojem a vnimat jednotny obraz znacky.

Dalsi vyhodou IMC je schopnost |épe porozumét chovani zdkazniki a vytvaret
personalizovanéjsi komunikacni strategie. Integrace rlznych datovych zdroji a analyza

vysledkl z rdznych kanall umoziuje firmam lépe porozumét preferencim a potifebdm
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zdkaznikd. Tato znalost umoznuje vytvaret cilenéjsi a relevantnéjsi komunikacni obsah, coz
zvySuje pravdépodobnost uspéchu kampani.

DuleZitym prvkem IMC je také optimalizace marketingovych investic. Integrace
komunikacnich aktivit umoznuje efektivnéjsi vyuZziti financnich a lidskych zdrojd. Firma m(ize
identifikovat nejucinnéjsi nastroje a kanaly, coZ v kone¢ném dusledku pfinasi lepsi ndvratnost
investic a snizuje riziko rozptyleni zdroja.

Navzdory vyhodam, které integrovand marketingovd komunikace (IMC) pfindsi, se
firma muUZe potykat s nékolika prekazkami a problémy. Jednou z hlavnich vyzev je samotnd
integrace marketingové komunikace, kde organizovana struktura mize brdnit Uzké spolupraci
mezi vSemi tvlrci marketingové komunikace. Tato prekazka muzZe byt zplsobena organizacni
strukturou, kterd vznikla v dUsledku predchozi fragmentace marketingové komunikace a
vytvareni specializovanych jednotek, bud internich podnikovych oddéleni nebo externich
agentur (Pelsmacker, 2003). Druhou vyzvou muZe byt nizka Uroven interni komunikace mezi
jednotlivymi tvlrci marketingové komunikace. Tyto dvé prekazky se casto vyskytuji v
komplexnich organizacnich strukturach vétsich podnik(. Treti a posledni vyzvou je samotna
narocnost a koordinace pfi planovani integrovanych komunikacnich kampani (Jakubikova,

2013).

1.6 Trendy marketingové komunikace

Rozvoj marketingové komunikace Uzce souvisi s rozvojem znacek a progresem
informacnich technologii. Koncept znacky vznikl v dusledku vyvoje trhu, kdy se funkéni rozdily
mezi nabizenymi produkty na trhu staly minimalni a prestaly byt vyrazné vnimany spotrebiteli
(Parente, 2015). Marketingova komunikace se neustale méni a prizplsobuje novym trendlim
a technologiim. Sledovani téchto trend je klicové pro uspéch firem v konkurenénim prostredi
a efektivni dosahovani cilovych skupin. S narGstem digitalniho prostredi a stale vétsi penetraci
internetu a chytrych zafizeni se firmy stadle vice zamérfuji na online kanaly pro svou
marketingovou komunikaci. Digitalni marketing, obsahovy marketing a socialni média jsou
stdle dominantnimi trendy. Firma musi byt schopna vytvaret relevantni obsah pro online
platformy a vyuZivat socialni média k interakci se zakazniky.

Moderni spotrebitelé o¢ekavaji personalizovany pfistup. Tento trend se projevuje ve

vSech aspektech marketingu, od personalizovanych e-mail( a reklam aZ po produkty a sluzby
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navrzené podle individudlnich potfeb zakaznik(. Personalizace umozZniuje lepsi zapojeni
zdkaznikd a posiluje vztahy se znackou. Video obsah se stal klicovym prvkem marketingové
komunikace. Kratkd videa, Zivé vysilani a animace jsou efektivnim zplsobem, jak oslovit a
angaZzovat cilovou skupinu. Zakaznici jsou vice naklonéni konzumovat obsah ve formé videi
nez v textové podobé. Zapojeni zakaznik( prostfednictvim interaktivnich kampani a obsahu
ziskava na duleZitosti. Hlasovani, soutéze, hry a dalsi formy interaktivity umoznuji zdkaznikiim
byt aktivnimi u¢astniky misto pouhych pozorovatel(.

Spoluprace svlivnymi osobnostmi na socidlnich médiich ziskdvd na popularité.
Zakaznici Casto davéruji osobam, které sleduji a obdivuji, coz vytvari organickou formu
propagace. Zakaznici jsou citlivi k udrZitelnosti a spole¢enské zodpovédnosti firem.
Marketingova komunikace, ktera zdlraznuje etické praktiky a ekologickou udrzitelnost, mlize
ziskat pozitivni ohlasy a posilit loajalitu zdkaznikd. Rychly rozvoj novych technologii, jako jsou
rozsitena realita (AR) a virtudlni realita (VR), otevird nové moznosti pro kreativni a interaktivni
marketingové kampané. Firma by méla sledovat trendy v technologickém prostredi a
zvazovat, jak je mGze vyuZit k inovativni komunikaci.

S rostoucim poctem uzivatell chytrych telefonl je mobilni marketing stale dllezZité;si.
Firmy by mély vytvaret pratelsky obsah, optimalizovat své webové stranky pro mobilni zafizeni
a vyuzivat moznosti geolokacniho cileni. Klicovou roli v rozhodovacim procesu v oblasti
marketingu hraje také analytika a sbér dat. Firmy vyuzivaji data k porozuméni chovani
zadkaznikd, personalizaci obsahu a méreni ucinnosti kampani. Pokrocilé nastroje pro analyzu
dat umozni lépe cilit a optimalizovat marketingové strategie.

Béznym prvkem v online komunikaci se stavaji chatboti a uméla inteligence. Pomahaji
firmdm odpovidat na otdzky zakaznikl, poskytovat personalizovanou podporu a zlepSovat
celkovy uZivatelsky zazitek. Tato technologie umoznuje firmam komunikovat efektivnéji a
24/7.

Kratké videoformaty, jako jsou napriklad Stories na socidlnich médiich, jsou velmi
populdrni. Tento trend odrazi skutec¢nost, Ze zakaznici preferuji rychly a stravitelny obsah,
ktery Ize snadno konzumovat béhem kratké doby. S narlistem hlasovych asistentl jako Siri,
Alexa nebo Google Assistant roste i vyznam hlasového vyhledavani. Firmy musi optimalizovat
svlj obsah tak, aby byl pfistupny a odpovidal na hlasové dotazy.

Trendy marketingové komunikace nejsou jen pozitivni. Negativnim trendem

komunikace je napriklad ambush marketing, kdy se parazitujici firma snazi vyuzit pfileZitosti s
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minimalnimi naklady, kdyZz se napriklad pokousi ziskat prospéch z velkych udalosti, aniz by byla
oficidlnim sponzorem ¢i financné prispivala (Jurdskova a Horndk, 2012).

Usp&sné jsou firmy, které dokaii tyto trendy vnimat nejen jako vyzvy, ale i jako
prilezitosti. Schopnost inovovat, sledovat a pfizplsobovat se ménicim se preferencim
zdkaznikd a technologickym vyvojim je klicovd pro udrZeni konkurenc¢ni vyhody a efektivni
komunikaci v rdmci moderniho marketingu. Sledovani téchto trendd a schopnost flexibilné
reagovat na nové vyzvy jsou klicovymi faktory pro Uspéch v oblasti marketingové komunikace.
Firmy by mély neustdle aktualizovat své strategie a zvaZzovat, jak integrovat tyto trendy do

svého celkového pristupu k marketingu.
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2 Komunikacni kampan

Komunikacni kampan predstavuje komplexni a strategicky pristup firem k dosazeni
stanovenych cilli ve sféfe marketingové komunikace. Jde o systematicky plan propojenych
akci, jejichz ucelem je oslovit cilovou skupinu, vytvofit povédomi o produktu nebo znacce,
formovat postoj spotiebitelll a podporovat konkrétni marketingové cile. Kazda komunikacni
kampan by méla byt peclivé navriena a pfizpisobena specifickym potfebdam a
charakteristikam daného trhu a cilové skupiny. Plan komunikaéni kampané Ize tvofit napriklad
prostrednictvim modelu 5M, nebo komunika¢niho modelu CAMPAIGN. VSechny modely maji
spolecné znaky a body (Chaffey, 2016).

Komunikaéni kampan je dynamickym procesem, ktery kombinuje analyticky pFistup,
kreativitu a schopnost flexibilné reagovat na ménici se okolnosti. Pfi Uspésné realizaci
komunikacni kampané muze firma posilit svou pozici na trhu, budovat silny vztah se zakazniky

a dosahovat svych obchodnich cild.

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza predstavuje klicovy krok pfi planovani aimplementaci marketingovych
strategii a komunikaénich kampani. Jde o systematicky proces, béhem kterého firma dlikladné
zkouma a hodnoti své interni a externi prostredi. Cilem této analyzy je poskytnout hluboky
vhled do sou¢asného stavu organizace, identifikovat pfilezitosti a hrozby, a vytvofit zaklad pro
strategické rozhodnuti. K ziskdni dat Ize vyuZit Sirokou $kdlu zdrojd, od volné dostupnych
informaci az po sofistikovanéjsi metody sbéru dat, jako jsou napfriklad pozorovani, focus
groups, dotazovani, behaviordlni vyzkum nebo provedeni experimentu (Kotler, 2013).

Interni analyza se zaméruje na faktory uvnitf organizace véetné hodnoceni silnych a
slabych stranek firmy. Analyza silnych stranek se soustfedi na vnitini aktiva a kompetence,
které poskytuji organizaci konkuren¢ni vyhodu. Tyka se to kvality produktl, sily znacku,
schopnosti tymu atd. Analyza slabych stranek se zaméruje na oblasti, které mohou Uspéchu
branit, jako jsou neefektivni procesy, nedostate¢né zdroje nebo omezena inovativnost.

Externi analyza hodnoti prostfedi mimo organizaci a identifikuje pfilezitosti a hrozby.
Analyza pfilezitosti se soustredi na faktory, které mohou byt vyuzZity k dosazeni strategickych
cilG. Identifikuje trendy na trhu, zmény v chovani zdkaznikud, nové technologie nebo legislativni

zmény. Naopak, analyza hrozeb identifikuje vnéjsi faktory, které by mohly ohrozit Uspéch
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firmy, jako jsou konkurencni tlaky, zmény v regula¢nim prostfedi nebo nepfiznivé ekonomické
podminky.

SWOT analyza kombinuje interni a externi analyzu a identifikuje Ctyri klicové aspekty:
sily (Strengths), slabosti (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tato
komplexni analyza pomaha formulovat strategie zalozené na vnitfnich a vnéjsich faktorech.
Cilem SWOT analyzy je podle Kozla (2006) omezit slabé stranky, jistit se proti hrozbam,
podpofit silné stranky a vyuzit prileZitosti.

Analyza konkurence je duleZitou soucasti situacni analyzy. Jeji soucdsti je sledovani a
hodnoceni strategii, produktll, cen, komunikace a dalSich aspektl konkurenéniho prostredi.
Porozuméni konkurenéniho kontextu umoznuje firmé lépe reagovat na trini podminky a
identifikovat oblasti, ve kterych muze ziskat konkurenéni vyhodu.

PESTLE analyza se zaméfuje na vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit organizaci na
politické, ekonomické, socidlni, technologické, pravni a environmentalni Urovni. Tato analyza
pomahd organizaci lépe porozumét makroprostiedi a prizplsobit svou strategii aktudlnim
trenddm a udalostem.

Situacni analyza poskytuje firmé komplexni pohled na jeji aktudlni polohu na trhu a v
obecném prostiedi. Tato analyza je klicovym nastrojem pro vytvareni efektivnich a
strategickych rozhodnuti, at uz jde o planovani marketingovych kampani, inovace produktt

nebo dalsi strategické kroky firmy.

2.2 Komunikacni cile

Komunikaéni cile jsou klicovym prvkem kazdé efektivni komunikacni strategie, nebot
presné definuji, co firma chce dosahnout prostfednictvim svych komunikacnich aktivit. Tyto
cile tvofi zaklad pro planovani a implementaci komunikaénich kampani, umoziuji méreni
uspésnosti a slouzi jako smérnice pro celkovou strategii firmy v oblasti marketingové
komunikace. Jasné vymezené komunikacni cile reflektuji poZadovany ucinek, kterého by méla
kampan dosahnout. Tyto cile jsou klicové pro celkové hodnoceni jejiho Uspéchu (Chernev,
2014).

Jednim z klicovych komunikaénich cil(i je zvySeni povédomi o znaéce mezi cilovou
skupinou. Firma se snazi, aby jeji ndzev, hodnoty a nabidka byly co nejvice zapamatovatelné a

rozpoznatelné pro potencialni zakazniky. Tento cil mize byt méfen pomoci indikator(, jako je
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rozpoznatelnost znacky nebo zvySovani podilu na trhu. Podle Karlicka (2016) je nejc¢astéji
zvolenym cilem zvySeni prodeje. DalSim castym cilem je podpora prodeje konkrétniho
produktu nebo sluzby. Komunikacni strategie by méla byt navriena tak, aby presvédcila
zakazniky o vyhoddach a hodnoté nabizeného produktu, coz by mélo vést k narlistu prodejl a
trzeb. Méfitelné ukazatele mohou zahrnovat zvyseni objedndvek nebo nakupi od cilové
skupiny.

Komunikaéni cile mohou zahrnovat i zménu postojli zakaznik( k dané znacce, produktu
nebo tématu. Firma se snazi ovlivnit vnimani zakaznik(i a vytvaret pozitivni postoj, ktery
podporuje loajalitu a dlouhodobé vztahy. Méfeni této zmény pouziva prizkumy postoju
zdkaznikd nebo sledovani spokojenosti zakaznik(.

Ziskani cilové skupiny je zasadnim cilem komunikacni strategie. Firma se snaizi
komunikovat s konkrétnimi segmenty zdkaznikU, aby oslovila ty, ktefi jsou pro ni nejdllezitéjsi.
Tento cil mlzZe byt méfen pomoci analytiky socidlnich médii, sledovani Ucasti na akcich nebo
sledovani efektivity reklamnich kampani.

V pripadé komplexnich produktd nebo novych inovaci je komunikacni cil ¢asto spojen
s edukaci a informovanim zdkaznik(. Firma se snazi poskytnout uZitecné informace, které
pomahaji zdkaznikim lépe porozumét produktu a jeho vyhodam. To muZe zahrnovat
vzdélavaci obsah, workshopy nebo webové seminare.

Vytvoreni silné zakaznické loajality je ¢asto dlouhodobym komunikaénim cilem. Firma
se snazi budovat pevny vztah se zakazniky prostfednictvim pozitivnich zkuSenosti, osobniho
pfistupu a odpovidajici komunikace. Mérfitelné ukazatele mohou zahrnovat opakujici se
nakupy, ucast na vérnostnich programech nebo recenze od zakaznikd.

V pripadé necekanych krizovych situaci je komunikaéni cil zaméren na efektivni a
transparentni feseni problému, minimalizaci negativniho dopadu na povést firmy a obnoveni
dlvéry zakaznik( a verejnosti.

Komunikacéni cile jsou strategickym ramcem, ktery usmérniuje veskeré komunikacni
aktivity firmy. Jejich peclivé definovani a méreni predstavuje zakladni krok pro efektivni

pldnovani, implementaci a hodnoceni komunikacnich kampani.
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2.3 Komunikacni strategie

Prvnim krokem v procesu vytvareni komunikacni kampané je stanoveni jasnych a
méfitelnych cill. Firmy by mély specifikovat, co chtéji dosahnout —zda jde o zvyseni povédomi
o novém produktu, podporu prodeje, zménu postojl zdkaznikl nebo jiné definované Uspéchy.
Dal$im dllezitym prvkem je identifikace cilové skupiny. Kazdd kampar by méla byt zamérena
na specificky segment zdkaznikll, a proto je nezbytné peclivé analyzovat demografické a
behavioralni charakteristiky této skupiny. Personalizace obsahu a sdéleni pro konkrétni
segmenty zvySuje Sance na Uspéch.

Po definovani cilu je klicové identifikovat strategie, které povedou k dosazeni téchto
cilG. Jak uvadi Karlicek (2013), marketingova sdéleni vychazeji z positioningu dané znacky.
Pojem "positioning" zde odkazuje na misto, které by méla znacka obsadit v mysli predem
definované cilové skupiny ve srovnani s konkurenci.

V praxi se pouzivaji komunikacni strategie push a pull (Karlicek a Kral, 2011). Push
strategie spociva v tom, Ze vyrobci oslovuji velkoobchodni firmy prostfednictvim rliznych
komunikacnich kanall, jako jsou osobni prodej, podpora prodeje, reklama a dalsi.
Velkoobchody nasledné propaguji produkt maloobchodiim, které ho dale prezentuji
spotiebitelim. Naopak princip pull strategie spocivd v tom, Ze vyrobce pfimo oslovuje
spotrebitele pomoci rlznych komunikacnich prostfedkud. Spotrebitel pak projevuje zajem o
produkt u maloobchodu, které predavaji poptavku velkoobchodlim, a ty nasledné zpétné
informuji vyrobce o poptavce a ziskanych zkusenostech (Svétlik, 2016).

Na zakladé stanovenych cili a analyzy cilové skupiny se vypracovava strategie
komunikacni kampané. To zahrnuje vybér vhodnych komunikaénich ndstrojd, formulaci
sdéleni a vytvoreni kreativniho obsahu. Originalita a kreativita jsou klicovymi faktory, které
pritahuji pozornost zakaznik( a odlisuji kampan od konkurence.

Vybér spravnych komunika¢nich nastroju je rozhodujici pro dosazeni cili kampané.
Integrovany pfistup, kde jsou nastroje jako reklama, PR, osobni prodej, socialni média, event
marketing apod. zvysuje celkovou ucinnost kampané.

Samotnd implementace kampané je kritickym krokem, ktery vyZaduje precizni
planovani a koordinaci. Zaroven je nezbytné priibéZné monitorovat vysledky a reagovat na
aktudlni situace. Méreni Uspésnosti kampané je zaloZeno na sledovani prodejli, zménach v

povédomi o znacce, reakcich na socialnich médiich a dalSich relevantnich ukazateld.
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Na konci kampané je dllezZité provést dikladné vyhodnoceni dosazenych vysledk( a
identifikovat klicové uceni pro budouci kampané. Optimalizace strategii a taktik na zakladé

ziskanych poznatk je klicovym prvkem neustalého zlepSovani komunikacnich aktivit.

2.4 Plan kampané

Plan kampané je klicovym dokumentem, ktery detailné popisuje a organizuje vsechny
kroky, aktivity a zdroje spojené s komunikacni kampani. Jeho ucelem je poskytnout
strukturovany rdmec pro efektivni a cilené dosaZzeni komunikacnich cilG organizace. Plan
zahrnuje komplexni strategii, harmonogram akci, alokaci rozpo¢tu a mechanismy sledovani a
vyhodnocovani Uspésnosti kampané.

Podle Egera (2017) by mél proces planovani zacit situacni analyzou a postupovat dale
definovanim cill, analyzou cilové skupiny, vytvafenim planu kampané, nakupem médii,
dokumentovanim pribéhu kampané, monitorovdnim vyvoje kampané a v zdvérecné fazi
analyzou dosazenych vysledka.

Prvnim béznym krokem pfi tvorbé planu kampané je definice jasnych a méfitelnych
cilG. Cile by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové omezené (SMART).
Kromé toho se stanovuji klicové ukazatele vykonnosti (KPI), které budou pouZity pro
monitorovani a hodnoceni Uspésnosti kampané. Na zadkladé definovanych cill se provadi
hloubkova analyza cilové skupiny. Identifikuje se demografické a behavioralni charakteristiky
skupiny, coz umoznuje lepsi personalizaci a cileni komunikacnich zprav.

Plan kampané obsahuje strategii pro vybér a vyuziti riznych komunikacnich nastroja,
jako je reklama, PR, sociadlni média, obsahovy marketing, akce a dalsi formy komunikace.
Integrace téchto ndstroji do koherentniho celku zvySuje Gc¢innost kampané. Detailni plan
obsahu zahrnuje specifikaci jednotlivych komunikacnich zprdv, které budou Sifeny v priibéhu
kampané. Kreativni obsah by mél byt v souladu s definovanymi cili a oslovovat cilovou skupinu.
Graficky design, fotografie, videa a dalsi kreativni prvky jsou kliCovymi souc¢astmi planu, ktery
obsahuje detailni harmonogram akci a specifikuje, kdy a jakym zplsobem budou probihat
jednotlivé ¢asti kampané. Od zacatku do konce kampané jsou stanoveny klicové terminy pro

zajisténi spravného plnéni cilt a ukold.
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DuleZitou soucasti planu kampané je rozpocet. Zahrnuje alokaci finanénich prostredk(
na jednotlivé komunikacéni nastroje, reklamni platformy, obsahovou produkci, eventy a dalsi
ndklady spojené s kampani. Efektivni rozpocet zajistuje optimalni vyuZiti zdroju.

Plan kampané obsahuje také mechanismy pro sledovdani a vyhodnocovani vysledka.
Pouzivaji se analytické ndstroje pro sledovani online kampani, prlizkumy zdkaznikd, sledovani
prodejd a dalsi relevantni metriky. Tato sledovani umoZiuji pruzné reagovani na aktualni
situace a neustalé zdokonalovani kampané. V pfipadé necekanych udalosti nebo krizovych
situaci je soucasti planu kampané i plan krizové komunikace. Definuje, jaka opatfeni maji byt
pfijata a jaka komunikacni strategie bude pouZita k minimalizaci negativniho dopadu na

znacku.

2.4.1 Rozpocet kampané

Rozpocet kampané predstavuje kliCcovy prvek planovani a implementace komunikacni
strategie. Je to financni rdmec, ktery urcuje, kolik prostfedkd bude alokovano na jednotlivé
komunikacni nastroje, média, obsah a dalsi aktivity souvisejici s kampani. Pfi tvorbé rozpoctu
je dllezité zohlednit stanovené komunikacni cile, potfeby cilové skupiny a celkovou strategii
firmy. Stanoveni optimalni vyse rozpoctu neni trividlni ukol. Raciondlnim vychozim bodem by
mohlo byt vytvoreni vztahu mezi alokovanymi zdroji a obratem. Tento pomér mezi
alokovanymi zdroji a obratem podléha zménam béhem Zivotniho cyklu produktu. V obdobi
zavadéni jsou ndklady vyrazné vyssi nez obrat. V rlstové fazi se ndklady a obrat postupné
vyrovnavaji, zatimco ve zralé fazi prevysuje obrat rozpocet (Pfikrylova, 2019).

Prvnim krokem pfi tvorbé rozpoCtu kampané je definice celkovych financnich
prostfedkd, které jsou dostupné pro danou komunikacni kampan. Tento krok klicové ovliviiuje
rozsah a komplexnost kampané. RozpocCet by mél byt realisticky, odpovidat finan¢nim
moznostem firmy a zaroven by mél umoznovat dosazeni stanovenych cilli. DalSim krokem je
alokace financ¢nich zdroji na jednotlivé komunikaéni nastroje a aktivity. To zahrnuje
rozhodovani o tom, kolik prostfedkd bude vénovano reklamé, PR, obsahovému marketingu,
socialnim médiim, eventlim a dalsim formam komunikace. Alokace by méla byt provedena na
zakladé analyzy efektivity jednotlivych kanall a toho, které nastroje nejlépe odpovidaji cilim
kampané. Vysi rozpoctu ovliviiuje vybér pouzitych komunikacnich nastroja (Svétlik, 2018).

V pripadé, Ze je soucasti kampané reklama, je nutné rozhodnout o vybéru reklamnich

platforem jako jsou PPC, display reklamy, socidlni média, offline reklama (televize, radio, tisk)
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nebo kombinace. Kazda platforma ma své vlastni naklady a dosah, a je tfeba vybrat ty, které
nejlépe splnuji cile kampané. Pokud je soucdsti kampané tvorba obsahu, je tfeba zahrnout
naklady na jeho produkci véetné honorard copywriterd, designérli, nakladd na fotografie,
video produkci a dalsi naklady. Kvalitni obsah je klicovy pro pfitazlivost kampané a efektivni
komunikaci s cilovou skupinou. Pokud je soucasti kampané realizace event(, sponzorstvi nebo
jinych aktivit, je tfeba do rozpoctu zahrnout také ndklady spojené s témito akcemi. Tyka se
napfiklad nakladl na pronajem prostor, technické vybaveni, catering, marketingové materialy
a dalsi vydaje.

Pfi tvorbé rozpoctu je duleZité zahrnout rezervu pro necekané udalosti nebo zmény
planu. Ne vse lze predvidat, a proto je dobré mit k dispozici financni prostredky na pripadné
Upravy kampaneé nebo reakci na neoCekavané situace. Soucasti rozpoctu by mély byt i naklady
spojené s monitoringem a optimalizaci kampané vcetné vydajud na analytické nastroje,
pruzkumy zdkaznikd a dalsi prostifedky pro sbér dat a vyhodnoceni Uspésnosti kampané.

Monitoring a pruzna optimalizace jsou klicové pro dosaZeni co nejlepsich vysledkd.

2.4.2 Harmonogram

Harmonogram kampané predstavuje Casovou osu, kterd detailné mapuje vSechny faze
a aktivity komunikacniho planu od zacatku do konce. Je klicovym ndastrojem pro organizaci,
koordinaci a sledovani prabéhu kampané. Jeho vytvoreni vyzaduje peclivou synchronizaci
jednotlivych dkoll a udalosti s cilem dosdahnout optimalniho vykonu a efektivity. Prvnim
krokem pfi tvorbé harmonogramu kampané je definice ¢asovych ramcl. Stanovi se kone¢ny
termin kampané a identifikuji se klicové body, jako jsou duleZité uddlosti, obdobi, kdy bude
kampané nejefektivné;jsi, a terminy pro prezentace vysledk.

Pfi rozhodovani o komunika¢nim a medidlnim mixu je klicové peclivé stanovit dlraz a
vahu kazdého z vybranych nastroju a médii. Nedilnou soucasti je vytvoreni ¢asového planu,
ktery musi zohlednit stanovené komunikacni cile, planované komunikacni aktivity konkurence
a pripadné sezéonni charakter (Karlicek, 2011). Kampan by méla byt nacasovana v
odpovidajicim obdobi, pficemz vhodnost terminu se odviji nejen od konkrétniho typu
produktu, ale také od stanovenych cili kampané (Machkova, 2006).

Prvni ¢ast harmonogramu se vénuje fazi pfipravy kampané. Zahrnuje analyzu cilové

skupiny, definici komunikacnich cild, tvorbu obsahu a grafického materidlu, vybér
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komunikacnich nastroju a dalsi pfipravné kroky. Tato faze muUZe zahrnovat také testovani
rdznych komunikaénich strategii a zprav.

Po fazi pfipravy nasleduje samotné zahdjeni kampané. V tomto okamziku se spousti
veskeré planované aktivity, jako jsou reklamni kampané, socidlni média, eventy nebo vydani
obsahovych materiald. Dllezitym aspektem je synchronizace vSech komunikacnich ndstrojd a
zahajeni aktivit ve spravny cas. BE€hem béhu kampané je v harmonogramu vyhrazen cas
prubéznym aktivitam a monitorovani vysledk( véetné sledovani odezvy cilové skupiny, analyzy
dat, které poskytuji relevantni ukazatele vykonnosti, a pruzné reakce na aktualni situace. Tato
faze umoznuje kampani byt flexibilni a optimalizovat svuj priibéh na zakladé aktudlnich potieb
a vyvoje.

Prostfedni fazi kampané je obdobi intenzivni komunikace a implementace
planovanych aktivit. Zahrnuje vrcholné body kampané, jako jsou klicové reklamni kampané,
eventy nebo dalsi strategické momenty. V této fazi by méla byt kampan v pIném proudu, a to
s maximalnim Usilim o dosazeni stanovenych cil{l. Pred koncem kampané se v harmonogramu
stanovuje obdobi vyvrcholeni, na které jsou planovany vrcholné aktivity. MUZe jit napfiklad o
specialni akce, soutéze, nebo zavérecné reklamni impulzy. Nasleduje zavérecna faze, ktera
zahrnuje vyhodnoceni vysledk(, shrnuti klicovych poznatk( a pfipravu zavérecné zprdvy.

Posledni ¢ast harmonogramu kampané se vénuje analyze vysledkd a reportovani. V
této fazi jsou vyhodnoceny vsechny klicové ukazatele vykonnosti a jsou porovnany s
puvodnimi cili. Analyza poskytuje cenné poznatky pro budouci kampané a pomaha firmé lépe
porozumeét Uspéchu a neulspéchu strategie. Harmonogram kampané je dynamickym
nastrojem, ktery umoZnuje peclivé planovani a sledovani pribéhu kazdé komunikacni
iniciativy. Jeho strukturovany pfistup poskytuje tymu jasny smér a optimalizuje efektivnost

kampané.

2.4.3 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni kampané je klicovym krokem v procesu marketingové komunikace,
umoznujicim posoudit Uspéch dosazeny prostiednictvim stanovenych komunikacnich cild.
Tato faze vyzaduje systematicky a peclivy pfistup, aby bylo mozné ziskat komplexni pohled na
vykonnost kampané a ziskat cenné poznatky pro budouci strategické rozhodnuti. Podle Tomka

a Vavrové (2008) se béhem kontroly porovnavaji jednotlivé cile a skutecnost.
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Prvnim krokem pfi vyhodnoceni kampané je srovnani dosazenych vysledku s plvodné
stanovenymi komunika¢nimi cili a klicovymi ukazateli vykonnosti (KPI). Timto zplsobem je
mozné presné meérit, do jaké miry byly stanovené cile dosaZeny, a identifikovat oblasti, kde
bylo dosazeno vyrazného Uspéchu nebo kde je potieba provést zmény. DalSim dllezitym
aspektem vyhodnoceni kampané je dikladnd analyza relevantnich dat a statistik. Tyka se
sledovani metrik jako jsou konverzni poméry, mira odezvy, narlst povédomi o znacce, a dalsi.
Data mohou byt ziskdvana z rlznych zdrojd, vcetné analytickych nastrojl, prdzkum
zakaznikd, a socialnich médii.

Vyhodnocovdni kampané hraje duleZitou roli pfi predchdzeni nakladnym chybam.
Proces vyhodnocovani muize byt ndkladny, miZe vyZzadovat mnoho c¢asu a v nékterych
pripadech muZe byt obtiZné urcit vhodné metody (Parente, 2015).

Vyhodnoceni zahrnuje i analyzu navratnosti investic (ROI). To znamend porovnani
celkovych nakladd na kampani s dosazenym ziskem nebo jinym méfitelnym vysledkem. Tato
analyza poskytuje nahled na to, zda byly finan¢ni prostfedky efektivné investovany a zda
kampan generovala ocekdvanou hodnotu pro firmu. Vyhodnoceni by nemélo opomenout
prizkum spokojenosti zdkaznikd. Ziskani zpétné vazby od cilové skupiny je klicové pro
pochopeni, jak je kampan vnimana a co by bylo mozné zlepsit. Ankety, dotazniky a rozhovory
s respondenty mohou poskytnout cenné perspektivy. Vyhodnoceni by mélo zahrnovat také
identifikaci UspéchU a slabych stranek. Zjisténi, které prvky kampané byly nejucinnéjsi a které
mély omezeny dopad, umozZiuje prenést tyto poznatky do budoucich strategii a tim zlepsit
uspésnost a efektivitu pristich komunikacnich aktivit.

Shimp (2010) tikd, Ze nalezeni adekvatniho zplsobu hodnoceni ucéinnosti kampané
muze byt vyzvou. V nékterych pfipadech mohou mit problém manazefi, ktefi maji potize
spravné identifikovat, co je pro kampan uspéch.

Vysledky vyhodnoceni kampané jsou shrnuty a prezentovany ve formé zavérecné
zprdvy. Tato zprdva by méla obsahovat prehled dosazenych vysledkt, doporuceni pro budouci
akce a zavéry z analyzy. Zprava slouzi jako referencni material pro budouci kampané a jako
zadklad pro sdileni poznatk(i v ramci organizace. Vyhodnoceni kampané lze povaZovat za
strategicky proces, ktery poskytuje nahled na Uspéch nebo nelspéch komunikacni strategie.
Ziskané poznatky jsou klicové pro dalSi zdokonaleni marketingového pfistupu a posilovani

efektivity budoucich kampani.
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3 Navrh komunikaéni kampané IT firmy

Ve svété neustale se rozvijejicich technologii a rostouci zavislosti na efektivnim a
bezpetném IT prostiedi, je pro technologické firmy dlezZitéjsi nez kdy dfiv, aby propagovaly a
komunikovaly na trhu svou hodnotu, svou odbornost, své produkty a své sluzby.

V nasledujicich kapitolach bude predstaven navrh komunikaéni kampané IT firmy GuideVision.

3.1 Predstaveni firmy

GuideVision je progresivni poradenska spolec¢nost specializujici se na sluzby Enterprise
Service Management (ESM). Jejim hlavnim zaméfenim je poskytovani konzultaci,
implementace, Skoleni a podpora pro platformu ServiceNow. Firma nabizi sluzby
prizpUsobené specifickym potfebam svych klientd, cozZ je klicovym faktorem jejiho Uspéchu v
oblasti IT sluzeb.

Jednim z hlavnich aspektl jejich sluzeb je IT Service Management, kde firma pomaha
klientm inovovat a modernizovat poskytovani IT sluzeb s vyuZitim ServiceNow. Integraci
osvédcenych postupd, jako je ITIL a s vyuZitim efektivniho nastaveni ServiceNow, firma
zkracuje dobu implementace a zvySuje efektivitu IT sluzeb. Diky bohatym funkcim a snadnému
pouZivani portdlu pro koncové uzivatele nabizi Sirokou Skalu samoobsluznych funkci, které
snizuji zatizeni firemniho service desku.

Dalsi klicovou oblasti nabidky firmy je IT management, kde aplikace ServiceNow IT
Operations Management umoziuje eliminovat mozné vypadky a poskytuje IT oddélenim
ndastroje pro proaktivni feSeni problému a rychlou reakci na incidenty ve snaze minimalizovat
dopad vypadkl na zdkazniky, partnery a zaméstnance, coZ je zasadni pro zachovani dobré
poveésti spolecnosti a jeji financni stability.

V oblasti IT Business Management vyuziva firma aplikaci ServiceNow pro spravu
finan¢niho fizeni IT, spravu projektl a portfolii a sprdvu portfolia aplikaci. Tyto nastroje
pomahaji klientim lépe Fidit poptdvku, Fidit alokaci zdroj(, fidit agilni a vodopadové projekty,
a planovat jejich rozpocCty. Diky tomu IT oddéleni firmy zakaznika funguje efektivnéji a je Iépe

sladéno se zbytkem spolecnosti.
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V oblasti Integrovaného Fizeni rizik firma poskytuje reSeni, ktera pomahaji firmam
efektivné reagovat na rychle se ménici digitalni svét. S aplikaci jako je ServiceNow je udrzeni
prehledu o téchto zménach relativné jednoduché a efektivni.

V oblasti fizeni sluzeb zakaznik(im aplikace zakaznickych sluzeb ServiceNow pomaha
organizacim poskytovat bezproblémové sluzby, zvySovat spokojenost zakaznik(i a proaktivné
snizovat ndklady. Tyto sluzby propojuji oddéleni, pracovni postupy a systémy, pomahaji fesit
zakladni problémy a automatizovat sluzby napfic celym podnikem.

Firma poskytuje komplexni portfolio sluzeb, které pomahaji firmam efektivné a
inovativné resit jejich IT a obchodni vyzvy s pomoci platformy ServiceNow. Firma se
specializuje na Sirokou Skalu sluzeb souvisejicich s platformou ServiceNow, jejiz sluzby jsou
zaméreny na podporu firem v oblasti fizeni IT sluzeb a digitalni transformace. Mezi jednotlivé
sluzby, které GuideVision nabizi, patfi napriklad:

[l poradenstvi: firma nabizi poradenské sluzby zamérené na fizeni sluzeb, pficemz
klade dUraz na praktické a strategické aspekty implementace ServiceNow. S
ohledem na své zkuSenosti z mnoha Uspésné realizovanych projektd spolecnost
pomaha klientim pfi transformaci jejich podnikani, feSeni organizacnich zmén
a dosahovani firemnich strategickych cil(,

(] Skoleni: Skolici sluzby firmy jsou urceny pro rozlicné urovné uZivatel(
ServiceNow. Firma nabizi standardni i vlastni Skoleni, ktera jsou pfizplisobena
konkrétnim pozadavkdm a drovni znalosti klientd, at uZ se jedna o zakladni
uzivatele nebo pokrocilé spravce systému,

[ support produktu ServiceNow: tato sluzba zajistuje klientdm okamZity pfistup
k certifikovanym odbornikim ServiceNow. Nabizi flexibilni podporu po
implementaci, kterd zahrnuje garantovanou uroven sluzeb (SLA), certifikované
expertizy a specializovany tym, které zajistuji, Ze ServiceNow bude fungovat
hladce a efektivné,

[]  FeSeni SnowMirror: jde o feSeni pro zrcadleni dat z platformy ServiceNow do
lokalnich databazi jako jsou Oracle nebo Microsoft SQL Server. Toto reSeni
umoziuje lepsi pristup k datidm pro reportovani, zatiZzeni datovych sklad(,
systémovou integraci a zalohovani dat,

[0 sluzba ParcelGO: jde o reSeni integrované do ServiceNow, které zjednodusuje

a automatizuje procesy spravy dorucovani. Umoziuje centralizovanou spravu
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dopravcl, dorucovacich sluzeb a poskytuje jednotné misto pro sluzby, hlaseni
vykonu doruceni a generovani zasilek,

[l implementacni sluzby: firma pomaha klientlim maximalizovat pfinosy produkt(
ServiceNow béhem jejich nasazeni. Pouzivani osvédcenych implementacnich
metod pomahda efektivné realizovat obchodni hodnotu feseni a poskytuje
pevny zaklad pro budouci rozvoj.

Spolecnost GuideVision poskytuje komplexni fadu sluzeb zamérenych na maximalizaci
hodnoty a efektivity platformy ServiceNow klientiim, od poradenstvi a Skoleni az po

technickou podporu a implementacni sluzby.

3.2 Cile kampané

Komunikaéni kampan navrzena pro firmu GuideVision ma nékolik klicovych cil(, které
se soustredi na posileni jejiho trzniho postaveni a podporu jejich obchodnich aktivit. Kampan
je navrzena tak, aby oslovila potencidlni i stavajici klienty a zaroven zdlraznila jedine¢nost a
hodnotu sluzeb, které GuideVision nabizi.

Hlavnim cilem kampané je zvysit povédomi o znaéce GuideVision a jejich unikatnich
sluzbdch, coz predstavuje Sirokou skalu sluzeb, jako je poradenstvi, Skoleni, podpora produktu
ServiceNow, feSeni SnowMirror a ParcelGO, a zdlrazfuje, jak tyto sluzby prinaseji pfidanou
hodnotu a efektivitu pro zakazniky. Cilem je, aby byla GuideVision vnimana jako predni
odbornik v oblasti ServiceNow sluzeb a feSeni na ¢eském trhu.

Druhym cilem je generovdani novych obchodnich pfileZitosti a leadll. Kampan je
zamérena na pfildakani novych klientl skrze efektivni marketingové kandly a komunikacni
strategie prostfednictvim vyuziti digitalniho marketingu, cilenych reklamnich kampani a
tvorbu atraktivniho obsahu, ktery predstavuje hloubku a Sifi sluzeb firmy.

Tretim cilem je posileni vztahl se stdvajicimi klienty. Kampan zddrazni, jak firma
pracuje nepretrzité na inovacich a zlepSovani svych sluzeb, aby Iépe vyhovéla potfebam svych
klientd. Upozorni na nové funkce, vylepSeni sluzeb a pripadové studie Uspésnych
implementaci.

Ctvrtym cilem je vybudovani image firmy jako lidra v oblasti IT sluzeb v ramci Feseni
ServiceNow. Kampan se zaméfi na sdileni odbornych znalosti a perspektiv tymu firmy
prostrednictvim blogu, webinare, a Ucasti na konferencich a oborovych akcich. Cilem je posilit

reputaci firmy jako experta, ke kterému se obraci ostatni pro rady a navrhy v oblasti IT feSeni.
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Kampan si klade za cil poskytnout méfitelné vysledky v podobé zvyseného poctu lead(,
zlepSeni zakaznické zakladny a zvyseni celkového obratu firmy. Strategie bude pribéiné
hodnocena a optimalizovana na zakladé zpétné vazby a analyzy dat, aby bylo zajisténo, ze cile

kampané jsou ucinné dosazeny.

3.3 Situacni analyza

V rdmci situacni analyzy je dlleZité pochopit celkovy kontext, ve kterém firma podnika.
Tento proces zahrnuje komplexni hodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktoru, které mohou ovlivnit
jeji vykon a strategické rozhodovani. Vnitrni faktory zahrnuji firemni strukturu, finanéni zdravi,
lidské zdroje, technologické schopnosti a efektivitu stdvajicich procesli. Vnéjsi faktory jsou
reprezentovany trinim prostfedim, konkurenci, makroekonomickymi podminkami,
technologickymi trendy a pravnimi a regulacnimi rdmcem. Provedeni dikladné situacni
analyzy umozni firmé identifikovat klicové pfrilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit jeji
budouci smérovani a uspéch.

DalSim duleZitym aspektem situacni analyzy je pochopeni dynamiky trhu a pozice firmy
na ném. Prostfedkem je analyza trZnich trendd, poptavky, preferenci zdkaznikd a chovani
konkurence. Je duleZité identifikovat a porozumét klicovym segmentim trhu, na které firma
cili, a urcit, jak se jeji nabidka sluzeb a produktl lisi od konkurencnich feSeni. Porozuméni
trznimu postaveni firmy pomuze definovat jeji konkurencni vyhody a slabiny a poskytne cenné
informace uziteCné pro vyvoj ucinnych marketingovych a obchodnich strategii. V kombinaci s
interni analyzou nabidne situacni analyza komplexni pohled na soucasny stav firmy a poskytne

zaklad pro informované rozhodovani a planovani.

3.3.1 Situace na trhu

Vzhledem k tomu, Ze se firma specializuje na poradenstvi, implementaci, Skoleni a
podporu ServiceNow, coz je platforma pro digitalni workflow a management sluzeb, situaci na
trhu v téchto segmentech Ize popsat nasledovné:

[l rostouci poptavka po digitalizaci a automatizaci: trh pro digitalni transformaci
a automatizaci procest zazivd vyznamny rast. Spole¢nosti v rlznych
pramyslovych odvétvich, od finan¢nich sluZzeb po zdravotnictvi, hledaji

zpUsoby, jak zlepsit efektivitu, snizit ndklady a zvysit spokojenost zakazniki
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prostiednictvim digitalizace proces(. Tento trend pfinasi zvySenou poptavku
po platformach jako je ServiceNow, které umoznuji integraci rlznych
obchodnich procest a jejich efektivni spravu,

(] konkurence na trhu ESM feseni: trh s feSenimi Enterprise Service Management
je konkurencni, s nékolika kli¢ovymi hraci, ktefi nabizeji rizné funkce a sluzby.
Firma se v tomto prostfedi musi odliSit svou specializaci na ServiceNow a
schopnosti poskytovat pfizplsobené a komplexni sluzby, které zahrnuji nejen
implementaci a podporu, ale také poradenstvi a Skoleni,

(] dlraz na integraci a flexibilitu: firmy hledaji reSeni, ktera jsou nejen efektivni,
ale také flexibilni a snadno integrovatelna s existujicimi systémy. V dusledku
toho roste na trhu dliraz na poskytovatele, ktefi mohou nabidnout feseni, jez
jsou kompatibilni s rlznymi technologickymi prostfedimi a podnikovymi
aplikacemi,

[l vyznam expertizy a specializace: jak se IT prostredi stava slozitéjSim, firmy
hledaji poskytovatele sluzeb, ktefi jsou experty a jsou specializovani v urcitych
technologickych segmentech. GuideVision je se svou specializaci na
ServiceNow dobre etablovdna, mize nabizet nejen technicka feseni, ale také
konzultace v rdmci specifickych obchodnich potieb a procesu,

[l zmény a vyzvy v regulovaném prostredi: vzhledem k rostoucim pozadavkim na
ochranu dat a soukromi, se spolu s dalSimi regulatornimi zménami firmy musi
pfizpUsobit témto poZadavklm a musi zaroven zajistit efektivni spravu IT
sluzeb. Toto prostfedi nabizi pfileZitosti pro poskytovatele sluzeb, jako je
GuideVision, ktefi mohou firmam v téchto vyzvach pomoci.

Trh voblasti sluzeb a feSeni ServiceNow je dynamicky, s rostouci poptdvkou a
konkurenci, ale také s velkymi pfilezitostmi pro firmy, které mohou nabidnout komplexni,

flexibilni a specializované reseni.

3.3.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza je nastroj, ktery pomaha firmam pochopit SirSi makroekonomické
faktory, které mohou ovlivnit jejich podnikani. PESTLE znamena Politické, Ekonomické,

Socialni, Technologické, Legislativni a Ekologické faktory.
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politické Faktory: globalni a regionalni politické stabilita: stabilita v regionech,
kde firma pulsobi, mUZe ovlivnit podnikani, zejména v oblasti mezinarodniho
obchodu,

obchodni vztahy: zmény v obchodnich vztazich, jako jsou tarify nebo obchodni
dohody, ovliviuji pfistup k novym trhim nebo zdrojim,

ekonomické faktory a celkové ekonomické klima: hospodarsky rust v klicovych
trzich ovliviiuje rozpocty na IT a investice do digitalizace,

ménové fluktuace: GuideVision mlzZe plsobit mezindrodné, ménové fluktuace
mohou ovlivnit jeji ceny a marize,

socialni faktory a ménici se pracovni trendy: s rostoucim dlirazem na vzdalenou
praci a digitdlni workflow muizZe rGst poptdvka po produktech a sluzbach
ServiceNow,

demografické zmény: zmény ve vékové struktufe a pracovnich sildch mohou
ovlivnit poptavku po IT sluzbach a produktech,

technologické faktory a rychly technologicky rozvoj: neustalé inovace v IT a
cloudovych technologiich mohou prinést firmé nové prileZitosti,

kybernetickd bezpecnost: jak se zvysuje zavislost na digitalnich technologiich,
roste i potfeba sofistikovanych feseni kybernetické bezpecnosti,

legislativni faktory a regulace ochrany dat: zakony jako GDPR maji v EU
vyznamny dopad na spravu IT sluzeb a ochranu dat,

pravni pozadavky na IT sluzby: zmény v legislativé tykajici se IT sluzeb mohou
vyZadovat Upravy v nabizenych produktech a sluzbach,

ekologické faktory, udrzitelnost a ekologickd odpovédnost: rostouci diraz na
udrzitelnost muZze ovlivnit podnikové strategie a rozhodnuti o investicich,
zména klimatu a pfirodni katastrofy: tyto faktory mohou ovlivnit provozni

kontinuitu jak firmy, tak jejich klient(.

PESTLE analyza umoziuje firmé GuideVision |épe porozumét vnéjSimu prostredi, ve

kterém pUsobi, a muZe ji pomoci pfi formulaci strategii a pfi prizplsobovani se ménicim

podminkdam. V ramci provedené PESTLE analyzy bylo identifikovano nékolik klicovych faktor(

ovliviujicich podnikani firmy GuideVision. Mezi nejdllezitéjSi zavéry patfi stabilita v

regionech, kde firma GuideVision pUsobi. Zmény v politickém prostredi a obchodnich
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dohodach mohou ovlivnit pfistup firmy na nové trhy. Hospodarsky rust v klicovych trzich

ovliviuje rozpocty na IT a investice do digitalizace, zatimco ménové fluktuace mohou mit

dopad na ceny a marze firmy. Technologicky rozvoj pfinasi firmé nové pfilezitosti, ale také

zvySuje potrebu sofistikovanych reSeni kybernetické bezpecnosti. Tato oblast je klicovym

faktorem pro uspésné fungovani firmy v digitalnim svété.

3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza pro sluzby poskytované firmou GuideVision, specializujici se na

poradenstvi, implementaci, Skoleni a podporu ServiceNow, vypada nasledovné:

Silné Stranky (Strengths):

0

specializace na ServiceNow: jako firma specializujici se vyhradné na
ServiceNow, ma GuideVision hluboké znalosti a odbornost této platformy,
komplexni nabidka sluzeb: od poradenstvi a implementace po Skoleni a
podporu firma nabizi uceleny balic¢ek sluzeb souvisejicich se ServiceNow,
zkuSeny a certifikovany tym: tym sloZzeny z odbornik( s certifikacemi a
bohatymi zkuSenostmi poskytuje vysokou kvalitu sluzeb,

pfizplsobené feseni: schopnost nabidnout pfizplsobené feSeni dle

specifickych potfeb klienta.

Slabé Stranky (Weaknesses):

0

zavislost na jedné platformeé: silna specializace na ServiceNow muZze byt rizikem
v pfipadé zmén na trhu nebo v pfistupech klientd,

omezeni v rozsahu technologii: vyhradni zaméreni na ServiceNow mize
omezovat moznosti spoluprace s klienty, ktefi pouzivaji jiné platformy,
potencidlni omezeni v globdlnim dosahu: pokud je firma vice zamérena na

urcité regiony, miZe to omezovat jeji globalni plisobnost.

PrileZitosti (Opportunities):

0

rostouci poptdvka po digitalizaci: s rostouci potfebou digitalizace se v mnoha

odvétvich zvySuje poptavka po sluzbach, jako jsou ty, které firma nabizi,
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[l expanze sluzeb: moznost rozsifeni sluzeb do novych oblasti nebo nabidka
dalSich produktt spojenych se ServiceNow,
[l partnerstvi a kolaborace: vytvoreni partnerstvi s jinymi technologickymi

firmami nebo poskytovateli sluzeb muize rozsifit nabidku a dosah firmy.

Hrozby (Threats):
[0 konkurence: silnd konkurence na trhu ESM feSeni, véetné jinych firem
specializujicich se na ServiceNow,
{1 technologické zmény: rychly vyvoj v IT sektoru mlze znamenat, Ze soucasné
sluzby rychle zastaraji, pokud se neustale neinovuiji,
[l regula¢ni zmény: zmény v legislativé tykajici se digitalnich sluzeb, ochrany dat

a soukromi mohou mit dopad na sluzby firmy.

SWOT analyza pomaha identifikovat klicové aspekty, které mohou ovlivnit Uspésnost
sluzeb nabizenych firmou a poskytuje zaklad pro strategické planovani a rozhodovani. Analyza
odhalila nékolik klicovych aspekt(, které ovliviiuji jeji pozici na trhu s IT sluzbami, zejména v
oblasti ServiceNow. Mezi jeji silné stranky patfi specializace na ServiceNow a hluboké znalosti
této platformy, coz ji umoznuje poskytovat vysokou kvalitu sluzeb. Naopak, mezi slabé stranky
patfi zavislost na jedné platformé, coZ muzZe byt rizikem v ptipadé zmén na trhu. PfileZitosti
pro firmu GuideVision spocivaji v rostouci poptavce po digitalizaci a moznosti expanze sluzeb
do novych oblasti. Hrozby zahrnuiji silnou konkurenci na trhu ESM feSeni a rychly vyvoj v IT

sektoru, ktery mize zpUsobit zastardni soucasnych sluzeb.

3.4 Komunikacni cile

Komunikacni cile kampané pro firmu specializujici se na ServiceNow sluzby, by mély
byt jasné definovany tak, aby odpovidaly celkovym obchodnim cilidm spoleénosti. Klicovymi
komunikaénimi cili jsou:

(] zvySeni povédomi o znacce a sluzbdach: cilem je rozsifit povédomi o znacce
GuideVision a jejich specializovanych sluzbach ServiceNow prostiednictvim

informovani potencidlnich zakaznik(l o jedine¢nych prfednostech a hodnotach,
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které GuideVision pfindsi, jako jsou jeji odborné znalosti, pfizplisobené feseni
a komplexni balicky sluzeb,

[l posileni pozice na trhu jako odbornika na ServiceNow: kampan by méla
zdlraznit hlubokou expertizu a odborné znalosti firmy v oblasti ServiceNow,
coz je klicové pro vybudovani povésti jako divéryhodného a kompetentniho
poskytovatele v oblasti digitalnich workflow reseni,

[] generovani novych lead(l a zakaznik(l: kampan si klade za cil generovat nové
obchodni pfilezitosti tim, Ze oslovi potencialni zakazniky, ktefi mohou mit
zajem o sluzby ServiceNow, a presvédci je, aby se obratili na GuideVision pro
realizaci svych potfeb v oblasti IT sluzeb a feseni,

{1 upevnéni vztah( se stavajicimi zakazniky: dalSim cilem je upevnit vztahy se
stavajicimi klienty prostfednictvim komunikace, ktera zdlrazni dalSi zavazky
firmy k novym inovacim a zvySovani kvality sluzeb napfiklad prostfednictvim
pfipadovych studii Uspésnych projektu, aktualizaci novych funkci a rozsitenim
sluzeb a exkluzivnich nabidek,

[l budovani komunity a zapojeni stakeholder(i: vybudovani komunity okolo
znacky GuideVision, v€etné zakaznikl, partner( a influencert v oblasti IT. Tyka
se interaktivnich platforem jako jsou socidlni média, webinare, a konference,
které podporuji dialog a sdileni informaci,

(] zdlGraznéni uspéchl a pripadovych studii: vypravéni Uspésnych pribéhl a
pfipadovych studii, které ukazi, jak firma pomohla svym klientim dosahnout
jejich cil(, coz posili dlivéru v jeji sluzby a podpofiimage firmy jako spolehlivého
feSitele zakaznickych problémd,

[l reagovani na trzni trendy a zmény: flexibilni a aktudlni komunikaéni strategie,
kterd umozini rychle reagovat na ménici se trzni trendy a potfeby zdkaznikd, coz
je zadsadni pro udrzeni relevance a konkurenceschopnosti firmy.

Tyto komunikacni cile by mély byt podlozeny strategickym planovanim a promyslenym
vybérem komunikacnich kandld a nastrojli, aby bylo dosazeno maximalniho dopadu a ROI

kampané.

3.4.1 Cilové publikum
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Komunikacni kampan se zaméri na Siroké spektrum cilovych skupin, véetné IT

manazerd, vedoucich pracovnikl, technologickych nadsencli a rozhodovacich orgdnl v

malych az velkych podnicich. Cilem je oslovit ty, ktefi hledaji spolehlivé feSeni pro své IT

potfeby, a ktefi ocenuji prfidanou hodnotu, kterou maze kvalitni IT sluzba pfinést. Kampan

vyuZije pfipadové studie, svédectvi a technické vhledy, aby bylo jasné, jak mohou sluzby firmy

prispét k rlistu a Uspéchu zdkaznika.

Cilové publikum pro komunikaéni kampan spolecnosti GuideVision, ktera se

specializuje na sluzby ServiceNow, je definovano nasledovné:

0

IT manazefia vedouci oddéleni: klicovi rozhodovaci Cinitelé v organizacich, ktefri
hledaji efektivni feSeni pro spravu IT sluZeb a procesd. Maji hluboké pochopeni
technologickych potreb svych spolecnosti a hledaji spolehlivé, Skalovatelné a
efektivni IT feseni,

vy$$i management (CEO, CTO, CIO): vyssi vedeni, které se zabyva strategickym
smérovanim firmy, v€etné digitalizace a optimalizace obchodnich proces(. Tito
jednotlivci hledaji reSeni, ktera nejen zlepsuji operativni efektivitu, ale také
prispivaji k celkovému rdstu a inovaci firmy,

specialisté na digitalizaci a transformaci: odbornici, ktefi jsou odpovédni za
vedeni a implementaci digitalni transformace v ramci svych organizaci. Hledaji
feSeni, ktera mohou pomoci automatizovat procesy, zlepsit spravu dat a
zefektivnit pracovni toky,

projektova manazefi a manazefi IT tymU: tito profesiondlové jsou zodpovédni
za kazdodenni spravu IT projektd a tymuU. Hledaji nastroje, které jim pomohou
Iépe spravovat projekty, sledovat pokrok a efektivné komunikovat s ¢leny tymu,
stfedné velké a velké podniky: firmy, které maji slozité IT potfeby a hledaji
komplexni feSeni pro spravu svych IT sluzeb. Tyto organizace casto hledaji
zpUsoby, jak zlepsit efektivitu, snizit naklady a zvysit produktivitu,

firmy prochazejici digitalni transformaci: organizace, které jsou v procesu
pfechodu od tradi¢nich IT systémd k modernéjsSim a agilnéjSim digitalnim
feSenim. Tyto firmy potfebuji podporu ptiintegraci novych technologii do svych

stavajicich systéma,
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[l sektory s vysokymi pozadavky na spravu a bezpecnost dat: firmy pusobici v
oblastech jako je zdravotnictvi, finance a ve vladnim sektoru, kde jsou vysoké
pozadavky na bezpecnost dat a soulad s regulatornimi opatfenimi.

Cilové publikum firma je rldznorodé, nicméné jej spojuje potfeba efektivniho a
spolehlivého feSeni pro spravu IT sluzeb, procestu a digitalni transformace. Komunikacni
strategie by méla byt prizplsobena tak, aby oslovila kazdou z téchto skupin efektivnim

zpUsobem.

3.5 Komunikacni strategie

Pro efektivni komunikaci a dosazeni cilli kampané spolecnosti je duleZité vytvofit
komplexni komunikaéni strategii. Tato strategie by méla zahrnovat rGzné taktiky a kanaly,

které odpovidaji potfebam a preferencim cilového publika:

Digitalni marketing:

[l SEO a obsahovy marketing: vytvoreni kvalitniho obsahu, ktery zd(irazriuje
odbornost a Uspéchy firmy v oblasti ServiceNow prostfednictvim blogu, case
studii a e-knih,

[] socidlni média: aktivni vyuzivani socidlnich médii jako LinkedIn, Twitter a
Facebook pro sdileni aktualizaci, ndzor( na pridmyslové trendy a interakci
s komunitou,

[] placené reklamy: vyuzZiti PPC kampani na Google AdWords a socidlnich médiich

pro cileni na specifické segmenty publika.

E-mailovy marketing:
[l vytvoreni personalizovanych e-mailovych kampani pro informovani stavajicich
a potencidlnich zakaznikl o novych sluzbdach, aktualizacich a nadchazejicich

udalostech.
Vzdélavaci a networkingové akce:

[] poradani nebo ucast na webinafich, konferencich a workshop, které poskytuji

platformu pro sdileni znalosti a zkuSenosti, a zdroven umoziuji siténi s

46



potencialnimi klienty,
[l partnerské a influencer marketingové programy,
[0 spoluprace s influencery a odborniky v oblasti IT a ServiceNow pro dosazeni

SirSiho publika a ziskani davéryhodnosti.

Case studie:
[l zverejiiovani pfipadovych studii spokojenych klient(, které ukazuji Uspéchy a

pfinosy spoluprace s firmou GuideVision.

Videomarketing:

[l vyuziti videi pro prezentaci sluzeb, ndzorl na prGmyslové trendy a vzdélavacich
material(l, které mohou byt sdileny na YouTube a integrovany na webovych
strankach a v socidlnich médiich.

PR a medialni aktivity:
[l budovani vztahl s klicovymi médii a odbornymi publikacemi pro ziskani

medidlniho pokryti a zvySeni povédomi o znacce.

Personalizovany pristup pro klicové zdakazniky:
[l wvyuZiti personalizovanych komunikaci a prezentaci pro zasadni klienty a
partnery,
[l zpétna vazba a kontinudlni vylepSovani,
[l sbér a analyza zpétné vazby od klientl z trhu pro neustdlé vylepSovani

komunikacnich aktivit.

Tato komunikacni strategie by méla byt pruznd a pfizplsobitelna podle vyvoje trhu a
potfeb cilového publika. DllezZitd je pravidelnd evaluace Ucinnosti jednotlivych kanall a taktik,

aby bylo moZné strategii v prabéhu ¢asu optimalizovat a zvysit jeji efektivitu.

3.5.1 Volba komunikacnich kanalu

V souladu s navrZzenou komunikacni strategii firmy je firmé navrzeno vyuZivat tyto

komunikacni kanaly:
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[0 webové stranky: centralni hub pro veskeré informace o spole¢nosti, sluzbach,
pfipadovych studiich a kontaktu. Web by mél byt SEO optimalizovan, aby zajistil
vysokou viditelnost ve vyhledavacich,

[] socidlni média:

o LinkedIn: pro B2B komunikaci, sdileni odbornych ¢lank(, firemnich
novinek a Ucast v odbornych diskusich,

o Twitter: pro rychlé aktualizace, zapojeni do relevantnich trendl a
interakci s komunitou,

o Facebook: pro sdileni firemni kultury a budovani komunity.

[l E-mailovy marketing: periodické newslettery, které budou informovat o
novinkach, sluzbach, nadchazejicich udalostech a specidlnich nabidkach firmy.
Obsah bude personalizovan pro rizné segmenty odbératel(.

[l Webinafe a online seminare: interaktivni platformy pro vzdélavani a
prezentace produkt(, které nabidnou moZnost bezprostiedni interakce s
cilovym publikem,

[l konference a networkingové akce: ucast na oborovych konferencich a akcich
pro prezentaci sluZzeb a produkttd a pro budovani vztah( s potencidlnimi klienty
a partnery,

[l videomarketing: YouTube a dalsi videoplatformy pro sdileni vzdélavacich videi,
pfipadovych studii a demonstrovani funkci produktd,

[l tiskové zpravy a PR: vyuziti médii a tiskovych zprav pro oznameni dllezitych
novinek, produktovych uvedeni na trh nebo vyznamnych tGspéchu firmy,

{1 blogy a ¢lanky: publikovani odbornych ¢lank( a blogovych pfispévka, které
poskytnou cenné informace a zvysi povédomi o znacce a expertize,

[] Case studie : publikace pfipadovych studii spokojenych klientli na webu a ve
vybranych médiich pro demonstraci hodnoty a ucinnosti sluzeb,

[l interaktivni platformy pro zakazniky: féra a komunitni platformy pro diskuse,
sdileni znalosti a poskytovani podpory.

Kazdy z téchto kanall ma své specifické vyuziti a cilovou skupinu, a proto je dllezité je
integrovat do celkové komunikacni strategie tak, aby bylo dosazeno maximdlniho dopadu a

angazovanosti cilového publika.
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3.6 Plan kampané

Plan komunikacni kampané firmy popise klicové komponenty, jako jsou harmonogram,
rozpocet, zdroje a metody méreni a hodnoceni. Tento plan je navrzen tak, aby byl komplexni,
cileny a méfitelny, coz zajisti maximalni efektivitu a ROI.

Komunikacni kampan bude rozloZzena do nékolika fazi, kazda s jasné definovanymi cili
a ¢asovym ramcem. Prvni faze zahrnuje pfipravu a vyvoj material(, jako je obsah webovych
stranek, blogové prispévky, e-mailové Sablony nebo marketingové materidly pro socialni
média. Po této fazi bude kampan spusténa (formou aktivni propagace na socidlnich médiich,
rozesilanim e-maill, realizaci webinafl a ucasti na oborovych akcich). Kampan bude
zakoncena hodnotici fazi, kde budou analyzovany zpétné vazby a vysledky. Kampan bude
rozvrzena do casového obdobi 6 mésicl, s pravidelnymi kontrolami a pfizplsobenimi
strategie.

Pro uspésnou realizaci kampané byl stanoven rozpocet, ktery zahrnuje vSechny klicové
polozky jako jsou ndklady na tvorbu obsahu, digitalni reklamu, ndstroje pro e-mailovy
marketing, technickou podporu pro webinare a dalsi akce a administrativni naklady. Rozpocet
je rozdélen tak, aby odrazZel priority kampané a zajistil optimalni alokaci prostfedkt pro kazdy
aspekt kampané. Dlraz je kladen na efektivitu ndklad(i a maximalizaci navratnosti investice.

Provedeni kampané vyZaduje rUzné zdroje, vcetné lidskych, technologickych a
financ¢nich. Lidské zdroje predstavuje tym marketingovych specialist(i, obsahovych tvirc(,
grafickych designéru a digitalnich stratégi. Technologické zdroje zahrnuji softwarové nastroje
pro spravu socialnich médii, e-mailovy marketing, analyzu dat a spravu webu. Finan¢ni zdroje
jsou spojeny s rozpoctem kampané a zahrnuji vSechny ndklady spojené s provadénim ridznych
aktivit kampané.

Plan je zakladem pro Uspésné provedeni a fizeni komunikacni kampané, ktera bude

mit za cil dosahnout stanovenych obchodnich a marketingovych cil( firmy.

3.6.1 Harmonogram kampané

Casovy harmonogram navrhované komunikaéni kampané firmy je znazornén
v nasledujici tabulce. Harmonogram pfinasi jasny pfehled o tom, jak se kampan bude vyvijet
a adaptovat v prabéhu casu. Klicem k Uspéchu je pruZnost, schopnost rychle reagovat na

zpétnou vazbu a prizpusobovat strategie podle aktudlnich potfeb a vysledk(. Timto zplsobem

49



muze firma GuideVision zajistit, Ze jeji komunikacni kampan bude co nejucinnéjsi a prinese

ocekdvany ndvratnost investic.

TABULKA 1 HARMONOGRAM KOMUNIKACNI KAMPANE

Vyvoj obvsz,ahove strategie Markevtmgovy Vcetné kalendare obsahu
pro 3 mésice manazer
Tyden 1-2 PFiprava Néavrh 1.(? kreatllvmch grafik Graficky designér YSou.Iadu s firemni
pro socialni média identitou
Pfiprava 5 e-mailovych oo, ., | Zaméreno na rGizné
y E-mailovy marketér .
Sablon pro newsletter segmenty publika
Spusténi socidlnich médii s | Social Media LinkedIn, Twitter,
3 prispévky tydné Manager Facebook
) _ | Odeslani prvniho e- E-mailovy marketér Cileno na existujici
Tyden 3 Spusteni | mailového newsletteru y databazi kontaktl
Uskutecnéni prvniho Produktovy Téma: "Optimalizace IT
webinare / online seminare | manazer procesU s ServiceNow"
Tydenni aktualizace Social Media Inkluzivni priibézné
socidlnich médii Manager zpétné vazby
Odeslani druhého e- .
ol vy S S , | Zaméreno na case
Tuden 4-8 Pribéznd | mailového newsletteru v E-mailovy marketér studies
y Aktivita | tydnu 6
L . , Téma: "ZvySovani
Planovani druhého Produktovy ~vysovan
. , . produktivity s
webinare pro tyden 8 manazer . ;
ServiceNow
Rozsifeni kampané na Marketingovy Véetné novych segmentd
... | zakladé analyzy vysledkG | manazer publika
Tyden 9-12 Rozsireni a Priznisobent obsahovvch
Piizplsobeni | "'ZPUsobent obsahovyeh Obsahovy Optimalizace pro vyssi
strategii na zakladé zpétné . y
specialista angazovanost
vazby
Sbér a analyza dat Datovy analvtik Vcetné méreni
’ .| kampané y y navratnosti investic (ROI)
Tyden 13- | Hodnoceni a - —————
14 Zaver fiprava zaverecne zpravy |y o etingovy Prezentace vedeni a
a doporuceni pro budouci . ,
L manazer tymu
aktivity
Pribézna optimalizace
obsahu a reklamnich Social Media Zaméreno na zvySeni
kampani na socialnich Manager zapojeni a dosahu
médiich
Tyden 15- | Optimalizace | Implementace zpétné Zahrmuti nowich témat a
18 aUpravy |vazby do newsletterd a E-mailovy marketér W novy
e formatd
webinard
Pfiprava tretiho webinare v | Produktovy Téma: "Inovace v fizeni
tydnu 18 manazer sluzeb s ServiceNow"
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Expanze do novych
socialnich médii kanall
(napf. Instagram, YouTube)

Social Media Pro zvySeni dosahu a
Manager diverzifikaci obsahu

Spusténi cilenych PPC Zaméfent na specifické

Tyden 19- Rozéiteni | kampani pro specifické Digitalni marketér skupiny zakaznikd
22 Kampané | segmenty
Organlzz.:lce ) Pro posileni vztah( a
networkingového eventu . S .
R , Event manazer zvyseni obchodnich
pro klicové klienty v tydnu A
prileZitosti
22
Komplexni analyza vsech Datovy analvtik Vetné detailniho méfeni
aspektlt kampané y y efektivity
:/’ythin:Cd?:If;emoezt;Té?c; Marketingovy Stanoveni dalSich
Tyden 23- | Hodnoceni a | Y manazer strategickych krokd

24 Dal&i Kroky | krocich

Zpracovani doporuceni pro
budouci marketingové Marketingovy tym
aktivity

Vcetné navrhii na
zlepSeni a inovace

Zdroj: vlastni zpracovani
Harmonogram kampané je navrien s dirazem na postupnou realizaci, coZ umoziuje

efektivni vyuZiti zdroji a maximalizaci dopadu kazdé faze. Kampan zacina peclivou pfipravou.
Tato rana faze je zasadni pro stanoveni ténu a sméru kampané.

Nasleduje faze spusténi, kdy jsou aktivovany klicové kanaly jako socidlni média, e-
mailovy marketing a webinare. Zde se kampan zaméruje na budovani povédomi o znacce a
zapojeni cilového publika. Soucdsti této faze je také priibéiné sledovani a Upravy, které zajisti,
Ze kampan je stale relevantni a efektivni.

V poloviné kampané prechazi kampan k fazi optimalizace a pfizpGsobeni, kde vyuZiva
zpétnou vazbu a data z predchozich aktivit pro vylepseni a rozsifeni kampané. Toto je klicové
pro udrzeni dynamiky kampané a zajisténi, Ze se neustale vyviji a reaguje na ménici se trzni
podminky.

Kampan je zakonéena fazi hodnoceni a zavéru, kde je provedena dlkladna analyza
vSech aspektd kampané. Tento krok je nezbytny pro pochopeni Gspéchi a oblasti pro zlepseni,
coz nasledné umozni formulovat doporuceni a strategie pro budouci marketingové aktivity.

Cely harmonogram je postaven tak, aby byl flexibilni a reagoval na potfeby trhu a firmy.
Klicem k Uspéchu je nejen peclivé planovani, ale také schopnost pruzné reagovat na zmény a
optimalizovat strategii v redlném case. Timto zpUsobem firma GuideVision zajisti, Ze jeji

komunikacni kampan bude ucinn3, cilend a pfinese pozadované vysledky.
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3.6.2 Zdroje kampané

Internii externi zdroje potfebné pro zajisténi realizace jednotlivych aktivit komunikacni

kampané popisuje nasledujici tabulka.

TABULKA 2 INTERN{ A EXTERN{ ZDROJE KAMPANE

Akce

osoba)

koordinace udalosti

cateringové sluzby

;. , . ' , Agent .
Vyvoj , Marketingovy Tym ZvahFHUJICI . Marketingova gentura p,ro rozvo) .a
Obsahové tym (4 clenové) manazera, stratéga, sqentura poradenstvi v oblasti
Strategie y analytika a copywritera 9 obsahu
Navrh ] Graficky designér Speaahzovgm na Freelance grafici | Nezavisli designéfi pro
Kreativnich (2 designéri) tvorbu grafik a (2-3 freelancery) specialni projekt
Material( 9 vizualnich materiald R projety
Nastaveni Social Media Sprava a planovani Sluzby jako Linkedin,
oy ol Platformy . Y
Socialnich Manager (1 obsahu na sociélnich o , . | Twitter pro publikovani
L e i socialnich médii .
Médii osoba) sitich a propagaci
E-mailovy E—mallolvy Tvorba a distribuce e- E—mallqve , Sluzby jako MailChimp
Marketin marketér (2 mailovych kampani marketingove ro rozesilani e-mailt
9 marketéri) y P platformy P
Webinéare a Produktovy . Technologické Sluzby jako Zoom nebo
. v Koordinace a .
Online manazer (1 iy e platformy pro Webex pro hosting
e provadéni webinard . .
Seminare osoba) webinare webinard
Konference a . . Konferencni .
. , | Event manazer (1 | Organizace a Pronajem prostoru,
Networkingové centra,

obcerstveni pro akce

. . que?g,r afik/prod Vyroba a editace Videohostingové | YouTube, Vimeo pro
Videomarketing | ukéni tym (2 . S P
" y marketingovych videi | platformy sdileni a distribuci videi
¢lenové)
L PR tury, Rozsireni h
Tiskové Zpravy | PR manazer (1 Vytvéareni a distribuce ag}en,ury .ozswlenl dos? !
a PR osoba) tiskowich Zorav medialni tiskovych zprav a PR
Vyenh zp distribucni sluzby | élanka
, ., . | Analytické o
Analytika a Datovy analytik (1 | Analyza dat a méreni naiyticke Nastroje jako Google
, . . nastroje a ; )
Hodnoceni osoba) vykonu kampané software Analytics, CRM systémy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfehled zdroju ukazuje soubor dovednosti a nastroju, které spolecné tvofi integrovany

a efektivni marketingovy mix. Je dulezité, aby vSechny zdroje byly fadné koordinovany a

vyuzivany tak, aby spolecné podporovaly cile kampané.

3.6.3 Rozpocet kampané

V nasledujici tabulce je uveden finan¢ni rozpocet pro komunikaéni kampan firmy s

naklady v korunach, které se vztahuji k jednotlivym planovanym aktivitam.
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TABULKA 3 FINANCNi ROZPOCET NAVRHOVANE KOMUNIKACNT KAMPANE

Vyvoj Qbsahove 50 000 K& Vetné naklladulna strategické
Strategie poradenstvi a vyzkum
Navrh Kreativnich y Zahrnuje graficky design pro
30 000 K¢ o T o
Materiall digitalni a tisténé materialy
Na,st?vem Socialnich 20 000 K& Mes!conl sprava a aktualizace
Médii profild
S, . y Vcetné nakladl na platformu a
E-mailovy Marketing 15 000 K¢ tvorbu obsahu
Webilnlavre a Online 25 000 K& ZahrnUJf: ’Iceclhnologu, hosting a
Seminare produkéni naklady
Konferen;e a , 80 000 K& Pronajem prostqru, technicka
Networkingové Akce podpora a catering
Videomarketing 40 000 K¢ Produkce a editace videi
Tiskové Zprévy a PR 30 000 K& Vcetné nakladl na distribuci a PR
agentury
Analytika a Hodnoceni 10 000 K¢ N,aklac.Iy na software a analyticke
nastroje
Celkové Naklady 300 000 K¢ Celkovy rozpocet kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet predstavuje odhadované ndklady na klicové aktivity v rdmci komunikacni
kampané firmy. Je dllezZité poznamenat, Ze tyto ¢astky jsou orientacni a mohou se lisit v
zavislosti na specifickych pozadavcich a aktualnich trznich sazbach. Rozpocet by mél byt
pravidelné prezkoumdvan a prizplsobovan aktudlnim potiebam a vysledkim kampané.
Rozpocet pro komunikacni kampan je peclivé sestaven tak, aby reflektoval naklady spojené s
kazdym aspektem kampané, zajistujic prfitom maximalni efektivitu a ndvratnost investice.

Celkovy rozpocet €ini 300.000 K¢.

3.6.4 Méreni a hodnoceni

Méreni a hodnoceni ucinnosti komunikacni kampané je klicové pro pochopeni jejiho
dopadu a pro informované rozhodovani o budoucich marketingovych aktivitach. Pro tento
ucel je dulezité vyuzit kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metrik. Pro méreni a
hodnoceni uc€innosti komunikacni kampané firma vyuzije nékolik specifickych metod a

nastroju:
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Web analytika (méfeno tydné): datovy analytik bude tydné sledovat a
analyzovat data z Google Analytics a CRM systému. Zaméfi se na ndvstévnost
webu, chovani uZivatell, zdroje provozu a konverzni sazby. Tato data
poskytnou prehled o tom, jak ndvstévnici interaguji s webem firmy a jaké
stranky nebo obsah jsou nejefektivnéjsi v generovani leadll nebo prodejd,
sledovani socidlnich médii (mérfeno denné): Social Media Manager denné
monitoruje a hodnoti aktivity na socialnich sitich, véetné LinkedIn, Twitteru a
Facebooku. Sleduje metriky jako pocet sledujicich, uroven zapojeni (lajky,
komentare, sdileni) a celkovy dosah pfispévki. Tyto informace pomohou urcit,
jaky druh obsahu rezonuje s cilovym publikem a jaké platformy jsou
nejucinnéjsi,

E-mailovy marketing (analyza po kazdé kampani): po kaidém rozeslani e-
mailové kampané bude e-mailovy marketér analyzovat udaje jako je mira
otevieni, prokliky (CTR) a reakce pfijemcl v€etné monitoringu toho, které e-
maily prinaseji nejvyssi angazovanost a jaké zprdvy nejvice rezonuji s pfijemci,
sledovani konverzi (kontinualné): tym bude kontinudlné sledovat konverze
ziskané prostfednictvim webovych formuldfd, registraci na webinafe a
stahovani obsahu. Tento proces zahrne sledovani, kolik lidi reaguje na call-to-
action vramci kampané a jaky je pomeér mezi zobrazenimi a skute¢nymi akcemi,
analyza navratnosti investic (ROI) (po dokonceni kampané): na konci kampané
bude finan¢ni tym vypocitavat ROI, porovna celkové naklady kampané s vynosy
ziskanymi z konverzi a od novych zakaznik(. Tento vypocet bude klicovy pro
posouzeni celkové finanéni efektivity kampané,

kvalitativni zpétna vazba (pribézné): pribéiné bude ziskavana zpétna vazba od
zdkaznikd a internich tymQ zahrnujici prlizkumy spokojenosti, feedback z
webinarud a interni hodnoceni efektivity kampané,

monitoring znacky a reputace (prtbézné): pravidelny monitoring internetovych
diskuzi a zminek o firmé bude provadén tymem PR a marketingovou agenturou.
Tento proces zahrne analyzu sentimentu verejnosti, frekvence a kontextu

zminek o znacce na socialnich sitich, forech a ve zpravodajskych médiich. Tato
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data pomohou pochopit verejné vnimani znacky a pomohou reagovat na
pfipadné negativni trendy nebo krizové situace,

analyza ndvstévnosti a angaZovanosti na webu (méfeno mési¢né): web tym a
datovy analytik budou spolupracovat na mésicnim sledovani miry
angazovanosti navstévnik(i na webu GuideVision. Zaméfi se na metriky jako je
pramérna doba stravena na strance, mira odraz( a interakce s obsahem. Tyto
informace jsou klicové pro optimalizaci obsahu webu a zlepSeni uZivatelské
zkusenosti,

sledovani a hodnoceni PPC Kampani (pribézné): digitalni marketéfri budou
neustale sledovat vykon PPC kampani na platformach jako Google AdWords a
socialni média véetné sledovani CTR, naklad(i na kliknuti a celkové efektivity
kampané v ramci cileného provozu,

zpétnd vazba od ucastnik webinara a akci (po kazdé akci): po kazdém webinafi
nebo firemni akci bude shromazdovdna zpétna vazba od ucastnikd. Tato
informace bude kli¢ova pro hodnoceni uc¢innosti téchto aktivit a pro identifikaci
oblasti, kde je mozné zlepsit budouci udalosti,

pravidelné tymové hodnoceni (kazdé dva tydny): marketingovy tym pravidelné
vyhodnoti prabéh kampané, prodiskutuje o dosavadni vysledky a naplanuje
pfipadné Upravy nebo zmény strategie vletné hodnoceni efektivity

jednotlivych kandld, obsahu a celkové koordinace kampané.

Tyto metody méfeni a hodnoceni budou zdsadni pro kontinualni zlepSovani

marketingovych aktivit firmy. Poskytnou cenné informace pro rozhodovani, umozni rychle

reagovat na meénici se trzni podminky a zajisti, Ze kampan bude co nejucinnéjsi a pfinese

pozadované vysledky. Kombinovani téchto metod poskytne komplexni pohled na vykon

kampané. Kvantitativni data ukaZi prostfednictvim ciselnych ukazatel(i Uspésnost, zatimco

kvalitativni metody poskytnou hlubsi vhled do vnimani znacky a spokojenosti zakaznikd.

Pravidelné hodnoceni a pfizpUsobovani strategie na zakladé téchto vysledkl bude kli¢ové pro

kontinudlni zlepSovani a dosazeni dlouhodobych cili kampané.

3.6.5 Shrnuti navrhu komunikacni kampané

Komunikacni kampan firmy je zaméfena na propagaci jejich sluzeb souvisejicich s

platformou ServiceNow. Obsah kampané zahrne vyvoj a distribuci kreativnich a informacnich
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material( pres rizné kanaly, véetné digitalniho marketingu, socidlnich médii, e-mailového

marketingu, webinafl a konferenci. Kampan klade ddraz na posileni povédomi o znacce,

prezentaci firmy GuideVision jako odbornika v oblasti ServiceNow a na generovani novych

obchodnich pfilezitosti.

Hlavni ulohou kampané je zvysit povédomi o sluzbach firmy, posilit jeji pozici na trhu a

podpofit obchodni rist prostfednictvim ziskavani novych klientd a upevnénim vztahl se

stdvajicimi. Kampan si klade za cil dosdhnout téchto vysledkd prostfednictvim strategicky

planovanych a efektivné provedenych marketingovych aktivit.

Uspé&3na realizace kampané zavisi na nékolika kli¢ovych faktorech, kterymi jsou:

U
U
U

O

efektivni a koordinované poutziti riznych marketingovych kanali a nastrojq,

kvalitni a relevantni obsah, ktery rezonuje s cilovym publikem,

pfesné a flexibilni pldnovani, véetné pravidelného sledovdni a ptizpusobovani
kampané,

aktivni zapojeni a komunikace mezi vSemi ¢leny marketingového tymu,

efektivni vyuZziti rozpoctu a zdrojq,

Uspé&3nost kampané bude hodnocena podle nasleduijicich kritérii:

U
U
U
U
U
U
U

zvySeni navstévnosti webu a zlepSeni konverznich sazeb,

zvySeni angazovanosti a interakce na socialnich médiich,

vysoka mira otevreni a reakci na e-mailové kampané,

pozitivni zpétna vazba a vysoka ucast na webinafich a akcich,

zvyseni poctu kvalifikovanych leadd a nové ziskanych klientd,

pozitivni ndvratnost investic (ROl) kampané,

kvalitativni zpétna vazba od klient(, ktera ukaze zvySenou spokojenost a lepsi vnimani

znacky.
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Zaver

Komunikaéni kampané jsou pro firmy nezbytné, nebot predstavuji zdsadni nastroj pro
budovani znacky, posilovani vztahl s klienty a dosahovani obchodnich cill. V dneSnim vysoce
konkurencnim prostredi, kde se spotrebitelé setkdvaji s nepretrzitym tokem informaci a
reklam, je duleZité, aby firmy komunikovaly svij jedinecny ptibéh a hodnoty. Efektivni
komunikacni kampané pomahaji firmam odlisit se od konkurence, vytvaret silné vztahy se
svymi cilovymi skupinami a budovat povédomi o znackach. Tato povédomost je klicova pro
zvySovani trzniho podilu, zlepSovani vnimani znacky a podporu dlouhodobého ristu.

DalSim dullezitym aspektem komunikacnich kampani je jejich role ve vytvéareni a
upeviovani davéry a loajality zakaznik(. Komunikace, kterd je konzistentni, transparentni a
zacilend, pomahd budovat divéru a posilovat vztahy se zakazniky. Toto je obzvlasté dilezité v
digitalnim véku, kdy spotrebitelé ofekavaji personalizovany pristup a chtéji se citit ocenéni a
pochopeni znackami, se kterymi se rozhodnou interagovat. Komunikacni kampané, které jsou
peclivé navrieny s ohledem na potfeby a pfani cilového publika, a mohou vyrazné zvysit
zakaznickou spokojenost a vérnost.

Komunikaéni kampané hraji také klicovou roli v podpore prodeje a generovani prijma.
Dobre promyslené a efektivné provedené kampané nejen zvysuji povédomi o znacce, ale také
motivuji zakazniky k ndkupu produktd nebo vyuziti sluzeb. VyuZivaji rizné kanaly a ndstroje,
od tradi¢ni reklamy po digitalni marketing, socidlni média a PR, aby dosahly svého cilového
publika v rdznych fazich nakupniho rozhodovaciho procesu. Efektivni komunika¢ni kampané
tak prispivaji k dosazeni obchodnich cil(i, zvysuji prodej a posiluji celkovou trzni pozici firmy.

Obsah prace byl zaméren na rozsahlou analyzu a predstaveni konceptl marketingové
komunikace. Na zacatku prace byly vysvétleny zakladni pojmy, které jsou nezbytné pro
porozumeéni tématu. Komunikacni proces byl detailné rozebran, véetné vysvétleni jeho
rdznych aspektl a dynamiky. Ddraz byl kladen na vyznam komunikac¢niho mixu, pficemz jeho
rdzné nastroje byly podrobné prozkoumdny. Bariéry, které mohou ovlivnit efektivitu
marketingové komunikace, byly identifikovany a analyzovany.

V dalsi ¢asti prace byl poskytnut komplexni pfehled o integrované marketingové
komunikaci, pficemz byly zdUraznény jeji vyhody a aplikace v praxi. Byly zkoumany soucasné
trendy v marketingové komunikaci, coz umoznilo nahlédnout do modernich pfistupt a inovaci

v tomto oboru.
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Klicovou casti prace byl ndvrh a rozpracovani komunikacni kampané pro IT firmu
GuideVision. Byla provedena situacni analyza, véetné posouzeni trzni situace, PESTLE a SWOT
analyzy. Komunikacni cile byly stanoveny a byla vytvofena komunikacni strategie, ktera
zahrnovala vybér vhodnych komunikacnich kandld. Byl podrobné zpracovan plan kampané,
véetné rozpoctu, harmonogramu, potfebnych zdroju, a byly definovany metody pro méreni a
hodnoceni uspésnosti kampané.

V zavéru prace byl poskytnut komplexni pohled na vyznam a ucinnost komunikacnich
kampani ve firemnim prostfedi, zdGraznujic jejich roli v budovani znacky, vytvareni dlvéry a
loajality zakaznik( véetné podpory obchodniho ristu.

Cil prace, kterym byl navrh komunikacni kampané pro konkrétni technologickou firmu,
byl Uspésné splnén. Prace podrobné a komplexné zpracovala vsechny klicové aspekty nutné
pro vytvoreni efektivni komunikacni kampané pro firmu nabizejici sluzby v oblasti fizeni IT
sluZeb, IT provozu, integrovaného fizeni rizik a fizeni sluzeb zakaznik{m.

Situacni analyza poskytla pevny zaklad pro porozuméni trinimu prostredi, ve kterém
firma puUsobi, a identifikaci klicovych pfileZitosti a vyzev. Byly stanoveny jasné a méritelné
komunikaéni cile, které reflektovaly obchodni potfeby a cile firmy. Tyto cile byly podpofeny
dobre promyslenou komunikacni strategii, ktera zahrnuje vybér vhodnych komunikacnich
kanal(l a taktik. Plan kampané byl detailné rozpracovdn, véetné rozpoctu, harmonogramu a
potfebnych zdrojl. Byly definovany metody pro méreni a hodnoceni kampané, které firmé
umozni pribézné sledovat a vyhodnocovat Uspésnost kampané a pripadné provadét potiebné

Upravy.
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