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Abstrakt

Bakalarska prace se v teoretické ¢asti zabyvad marketingovym mixem, komunika¢nim
mixem a popisuje principy nastaveni komunika&nich kampani. V praktické ¢asti se pak
zabyvéa vyvojem off-line a online marketingu s drazem na online marketing a vyhod-
nocenim 3 komunika¢nich kampani spolec¢nosti AMC v letech 2016, 2017 a 2018. Sle-
duje také vyvoj investic do off-line a online marketingu v danych kampanich a vyuZziti
jednotlivych nastrojd marketingové komunikace v rdmci komunikacnich kampani spo-
le¢nosti AMC. Soucasti prace je i vyhodnoceni nereprezentativni marketingové sondy
zabyvajici se chovanim cilovych skupin na internetu a rGznych socidlnich sitich. Tato
data jsou poté vyuZzita k vytvofeni doporuceni pro spole¢nost AMC, jak inovovat a zlep-
Sit marketingovou komunikaci vici jednotlivym cilovym skupindm.

Klicova slova

Marketingovy mix, komunikaéni mix, komunikacni kampan, online marketingova
komunikace, off-line marketingova komunikace, cilova skupina, socidlni sité.

Abstract

The bachelor's thesis deals with the marketing mix, communication mix and describes
the principles of setting up communication campaigns in the theoretical part. The
practical part deals with the development of off-line and online marketing with an em-
phasis on online marketing and evaluation of 3 communication campaigns of AMC in
2016, 2017 and 2018. It also monitors the development of investments in off-line and
online marketing in these campaigns and use of individual marketing communication
tools within AMC communication campaigns. Part of the work is also the evaluation of
an unrepresentative marketing probe dealing with the behaviour of target groups on
the Internet and various social networks. This data is then used to make recommen-
dations for AMC on how to innovate and improve marketing communication with indi-
vidual target groups.

Key words

Marketing mix, communication mix, communication campaign, online marketing
communication, off-line marketing communication, target group, social networks.
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Uvod

Jiz nékolik let se mnoha komunikace pfesouva do online prostfedi a marketingova ko-
munikace neni vyjimkou. Dfive byla vSechna produkce zaméfena pouze na vyrobu
a distribuci, lidé neméli na vybér mezi velkym mnozstvim vyrobk(, a tak kupovali, co
bylo k dispozici. Postupné vsak zacal byt kladen vétsi a vétsi dliraz pravé na potreby
a pranizdkaznika a rozvijela se i péce o vztah se zdkaznikem. Tento vztah se diky online
komunikaci presunul postupné do faze, kdy je prodéavajici schopen interagovat se za-
kaznikem v redlném Case a podavat tak jesté lepsi zakaznicky servis pfesné ve chvili,
kdy to zdkaznik potfebuje. Stejné tak i komunika¢ni kampané v online prostfedi pfina-
Seji oproti off-line  marketingové komunikaci rychlost v prfenosu informaci
k zakaznikovi, moznost okamzitého sledovani vysledkd kampané a snazsi a Ucinéjsi
zacileni na vybranou skupinu. Konkurence se v online prostredi pfedhanéji, kdo pfijde
s viralnéjsi reklamou, nebo kdo vymysli zajimavéjsi vyzvu pro potencidlni zakazniky
a prildka tak na sebe jesté vice pozornosti. Celkové se reklama v online prostfedi méni
a zlepsSuje mnohem rychleji nez v off-line prostiedi a proto je dlleZité vyvoj sledovat.
Na trhu streamovacich sluzeb vzniklo béhem nékolika poslednich let mnoho rliznych
spolecnostinabizejici nepreberné mnozstvi filmQ, seridll a videf a je proto ddlezité aby
se spole&nosti pohybujici se vtomto prostfedi dokdzali dobfe odliSit od svych
konkurentd a néjak vybodcili zfady a upozornili na sebe pravé napf. vhodnou
marketingovou komunikacni kampani.

Cilem bakalafské prace je vyhodnoceni komunikacnich kampani vybrané spolecnosti.
Bakalarska prace se v teoretické Casti zabyva marketingovym mixem, komunikac¢nim
mixem a popisuje principy nastaveni komunikacnich kampani. Z tohoto teoretického
zakladu je poté vychazeno pfi vyhodnocovani komunika&nich kampani, tvorbé nere-
prezentativni marketingové sondy i sestavovani doporuceni pro budouci komunikaéni
kampané. Prace se v praktické casti zabyvd vyvojem komunika¢niho mixu v &ase
a zménami ve vyuzivani off-line a online komunikacnich nastrojd. Této problematice
se nasledné vénuje i ve vybranych komunikacnich kampanich. Vyhodnoceni
komunikacnich kampani se tykd konkrétné 3 komunikacnich kampani televizni
spolec¢nosti AMC v letech 2016, 2017 a 2018. Vdalsi fazi se prace zaméfuje na
dotaznikové Setfeni, které ma za Ukol zjistit, jak zvolené cilové skupiny v dnesni dobé
vnimaji jednotlivé marketingové nastroje a jejich plsobeni. Které socidIni sité vyuzivaji
a jak na né online marketingové komunikace pdsobi. Toto Setfeni by mélo byt prino-
sem pro spole¢nost AMC tim, Ze z vyhodnocenych dat vzniknou doporuceni pro bu-
douci komunika¢ni kampané spolec¢nosti. Bude vytvofena lepsi pfedstava o tom, jestli
jsou nastroje komunika¢niho mixu, které spolecnost vyuziva, pro dané cilové skupiny
vhodné. Nasledné pak budou navrzeny dalsi komunikacni ndstroje a inovace tak, aby
spolecnost jesté zlepsila, jak propagaci znacky, sluzeb a vyrobkd, tak i volbu komuni-
kac¢nich nastrojd pro jednotlivé cilové skupiny.
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1 Koncepce marketingového rFizeni

Podstatu marketingu vyjadfuje Zamazalova (2010, s. 3) jako snahu nalézt rovnovédhu
mezi zajmy zadkaznika a podnikatelského subjektu, kdy klicovym bodem kazdé marke-
tingové Uvahy a nasledného rozhodnuti by mél byt zakaznik. Kotler (2013, s. 35) pfinasi
definici marketingu, kdy z pohledu spolecnosti je marketing spoleenskym procesem,
jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou vy-
tvareni, nabizenia volné smény vyrobk( a sluZzeb s ostatnimi. Marketing z pohledu ma-
nagementu zformuloval Peter Drucker v knize Management: Tasks, Responsibilities,
Practices, kde fikd, ze: ,M0Zzeme predpokladdat, Ze urcitd potfeba prodeje bude existo-
vat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi
znat a chapat zdkaznika natolik dobfe, Ze navrZzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné& mél byt zakaznik
pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostup-
nymi.” (1973, s. 64-65)

Marketingové fizeni chdpeme podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 47) jako riizné akti-
vity vedouci k dosazeni smény na cilovém trhu, navazuji zde tedy na pfedchazejici te-
orii Petera Druckera. Pro firmy byva narocné, zhodnotit, jakou koncepci, by se méli fidit,
jakou vahu by mély mit zajmy zdkaznikd nebo naopak firmy. V praxi se ¢asto setka-
vdme s konfliktem téchto zajm{, marketingové fizeni vsak miZe byt zaloZeno praveé
na rozdilnych koncepcich, které Ize navzajem kombinovat a propojovat. Mezi hlavni
patfi koncepce vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a spolecenska/socidlni.
(Kotler, 2004, s. 47) Zamazalovéa (2010, s. 5) pridava jesté podnikatelskou koncepci, Ja-
kubikovéd (2013, s. 47) v ndvaznosti na marketingovou koncepci uvadi spotfebitelsky
orientovanou a cilové orientovanou marketingovou koncepci. Pfikrylova (2019, s. 281),
Rezni¢ek (2018, s. 6), Kotler a Keller (2013, s. 49) dod&vaji obsahovy (content) marke-
ting.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarsich koncepci, ktera vznikla na poc¢atku 20. stol.
v USA. Jejim hlavnim cilem je efektivni vyroba a distribuce se zaméfenim témer vy-
hradné nalevné, Siroce dostupné vyrobky. Vtomto pfipadé je nebezpediv pfilisné kon-
centraci pradvé na vyrobu a distribuci, kdy mohou byt snadno zapomenuty potfeby
a prani zakaznika, tedy kdy potfeby vyrobce vyrazné prevysi potfeby zakaznika. Vy-
robni koncepce mlzZe byt Uspésnd v pfipadé, ze je poptavka vyssi nez nabidka. V tu
chvili managefi hledaji moznosti, jak zvySit vyrobu, nebo pokud jsou pfilis vysoké vy-
robni ndklady, snazi se zvysit efektivitu prace a tim naklady snizit. (Kotler, 2004, s. 47-
48) Tato koncepce je stdle pomérné hodné vyuzivdna v rozvojovych zemich, jako je
napft. Cina, kde je obrovské mnoZstvi levnych zasob a pracovni sily, které je mozné vy-
uzit pro masovou produkci. Timto zplsobem jsou spolecnosti v téchto zemich
schopny mit nizsi ceny neZ konkurence a tim dosahnout SirSiho pokryti trhnu, nebo
dokonce jeho ovladnuti. Vyrobni koncepce se z hlediska marketingového mixu



zaméruje na jeho cenovou slozku. (Kotler, 2013, s. 48) Nejzndmé&jsi firmy predevsim
drive vyuzivajici tuto koncepci jsou Ford a Bata.

Vyrobkova koncepce volné souvisi s vyrobni, ovSsem pracuje s predpokladem, ze z4a-
kaznici preferuji co nejkvalitn&jsi vyrobky a jsou ochotni si za né pfiplatit. Trh se zacina
nasycovat a konkurence roste. Pokud spole¢nost vyuziva tuto koncepci, méla by neu-
stale vénovat pozornost pribéznym inovacim, zlepSovani parametrd a vlastnosti, pro-
vozni spolehlivosti a modernéjsimu designu, jelikoZz pravé na tyto aspekty klade za-
kaznik nejvétsi dliraz. Cena v tomto pfipadé neni rozhodujici. (BartoSova, 2011, s. 17)
Problematickd byvéa u této koncepce tzv. ,zaslepenost” managerd, ktefi vlozi do pro-
duktu vSechno své Usili a jiZz si neuvédomti, Ze zédkaznik mdze zvolit produkt jiny. To, ze
je vyrobek nejmodernéjsi a nejspolehlivéjsi stdle jesté neznamend, ze si ho zdkaznik
koupi. Managefi v tuto chvili véfi, Ze tento perfektni vyrobek jim sdm o sobé pfivede
mnoho zadkaznikd. Novy nebo vylepseny vyrobek vsak nemusi byt Gspésny, pokud ne-
dojde ke sprdvnému nastaveni ceny, komunikace a zplsobu prodeje. Z hlediska mar-
ketingového mixu se tato koncepce zabyva produktovou slozkou, tedy produktovym
mixem. (Kotler, 2013, s. 48) V praxi tuto koncepci praktikuji napfiklad umélecké galerie
nebo exkluzivni vystavy.

Prodejni koncepce je zalozena na pfedpokladu urcité pasivity zdkaznika, ktery musi
byt ke koupi premluven za pomoci aktivni, silné, rliznorodé, az agresivni podpory pro-
deje. Zameérfuje se na potfeby prodavajiciho, ktery chce prodat to, co bylo vyrobeno,
nikoliv na potfeby a prani zdkaznika. (Zamazalové, 2010, s. 5) Prodejni koncepce je
uplatiovana predevsim na nasyceném az presyceném trhu, na kterém se spotrebitelé
Spatné orientuji a urcity vyrobek koupi, pouze pokud k tomu budou presvédceni. Po-
zornost prodejcl se zde presouva z vyroby na prodej, jelikoZz nabidka prevysuje po-
ptavku a existuje silnd konkurence. Z pohledu marketingového mixu se jedna o pro-
pagacdni slozku, tedy komunikacni mix. (Bartosova, 2011, s. 17-18) Vyuziti tato kon-
cepce nachazi predevsim u vyrobkl a sluzeb, které zadkaznik sédm pfilis nevyhledava,
jako je napt. pojisténi, nebo prodej rakvi. Prodejci ¢asto pracné shanéji potencialni za-
kazniky, pfitom ale predpokladaji, Ze zakaznik bude vzdy spokojen, bude produkt
pouze chvdlit, a i kdyby spokojen nebyl, nakoupi znovu. Rizikovost zde spociva v za-
meéfeni na pocetné jednorazové transakce misto na budovani dlouhodobého vztahu

s v

se zadkaznikem, které pfindsi opravdovy zisk. (Kotler, 2004, s. 49-50)

Marketingova koncepce je pomérné mladou a moderni koncepci, kterd se objevila
v poloviné 50. let 20. stol. a kterd pracuje s predpokladem, Ze firma mdze dosdhnout
svych cild, pokud dokdze spravné odhadnout prani a potreby zdkaznika na cilovém
trhu a diky tomu je také dokdaze uspokojit efektivnéji nez konkurence. (Jakubikova,
2013, s. 46) Tuto skutecnost zobrazuje také Vénndv diagram na obrazku 1. Tato kon-
cepce vyuziva vsechny nastroje marketingového mixu a vychazi z orientace na spotre-
bitele. Ti jsou brani jako partnefi, ktefi maji své potfeby, nazory, postoje a hodnoty
a firma by toto vSechno méla vzit do Uvahy pfi pfipravé produktu. Realizace této
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koncepce vsak ¢asto vyzaduje vice nez jen reakci na prani zdkaznika. Firmy, které se
orientuji na zdkaznika a jeho potfeby peclivé sleduji, zkoumaji a vénuji se shromazdo-
vani a analyze dat a ndpadd na nové vyrobky, nebo jejich vylepseni. (Kotler, 2004,
s. 50)

Obrazek 1 Zdklady marketingové koncepce

o

Sména,
obchodni
vztahy, vztahy
se
zakaznikem
a dalsimi
subjekty

Potfeby, pranf,
poptéavka

Zaklady marketingové
koncepce

Hodnota pro
zakaznika, Vyrobky,
sluzby a jiné
produkty

uspokojeni
jeho potreb

Ny

a prani, kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Philip a Armstrong Gary. 2004, s. 30.

Marketingova koncepce byva Casto zameéfovana s koncepci prodejni. Pfi blizSim po-
hledu na tento problém ale zjistime, Ze prodejni koncepce je orientovand na firmu,
soustfedi se na vyrobni kapacity a vyrobky, které uz vyrobila. Pro dosazeni zisku musi
vynakladat velké Usili na podporu prodeje a pfilis se nestard o zdkaznika a jeho loaja-
litu. Jak ukazuje tabulka 1, koncepce marketingova je, jak jiz bylo zminéno, orientovana
na zadkaznika a zaméruje se na poznani trhu a potreby zdkaznikl, se kterymi si tvori
dlouhodobé vztahy, ze kterych ji pak plyne zisk. (Kotler, 2004, s. 51)

Tabulka 1 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci

Vychodiska Zaklady Vysledky
- - P, prodej a podpora | zisk je vysledkem
Prodejni koncepce podnik stavajici vyrobky prodeje objem prodeje
intergovany zisk je vysledkem
Marketingova koncepce trh potfeby zakaznika govany spokojenosti
marketing . P
zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Philip a Armstrong Gary. 2004, s. 51



Dle Jakubikové (2013, s. 47) je mozné marketingovou koncepci dédle rozdélit na Spo-
tfebitelsky orientovanou marketingovou koncepci, kterd nevychazi pouze z produkc-
nich mozZnosti firmy, ale z podrobnéjsi analyzy potieb trhu, které se poté snazi uspo-
kojit. ZboZi a sluzby jsou v tu chvili chdpany jako prostfedky k uspokojeni potfeb, niko-
liv jako konecné vyrobky. Dalsi podkategorii marketingové koncepce je cilové oriento-
vana marketingova koncepce, kterd ma za cil pfedevsim splnéni hlavnich cilG firmy,
které mohou byt napft. zisk, urcité procento podilu firmy na trhu, obrat atd. Treti je in-
tegrovany marketingovy pfistup, do kterého je zapojena a nasledné koordinovdna
kazda ¢innost spojend s produkci zbozi &i sluzeb, jako jsou napf. vyvoj a vyzkum pro-
duktu, vyroba, personalistika, marketing nebo finance. Jakubikovd, 2013, s. 47-48)

Prelom tisicileti, a tedy i nové trendy 21. stoleti vedly k vytvorfeni novych pristupd
a praktik v marketingu. Jednim z nejnovéjsich pristupd je holisticky marketingovy kon-
cept, ktery je zaloZzen na vzajemné zavislosti vyvoje, designu a implementace marke-
tingovych procesU a aktivit. Tento koncept pracuje s teorii, Ze v marketingu zalezi
na véem a je proto ¢asto nutné vyuzit Sirsi a integrovany pohled. Pravé kv0li tomu se
tento koncept neobejde bez &tyf hlavnich komponentd, tedy: vztahového, integrova-
ného, interniho a vykonového marketingu. (Kotler, 2013, s. 49) Kvili propojeni téchto
komponent( je nutné tvorfit nové, mezioborové marketingové tymy, které maji ¢leny
ze vSech Castia Urovni firmy, zanika tedy tradi¢ni uspofadani marketingovych oddélenf
firmy. Komplexni holisticky pfistup umoznuje firmadm udrzet dlouhodoby rlst znacky.
(Barcik, 2013, 5. 105)

Koncepce spole¢enského marketingu byva nazyvana také jako socidlni marketingova
koncepce a je stejné jako koncepce marketingova zaloZena na principu uspokojeni
pranizakaznika lépe a Gic¢innéjineZ konkurence. Na obrazku 2 je znazornéno, Ze je navic
rozsifena o zdjem o dlouhodobé socidlni a etické zajmy spolenosti jako celku. (Kotler,
2004, s. 53) Tato koncepce pracuje s marketingovym mixem a jeji realizace muUze byt
Uspésnd pouze za predpokladu, ze firmy budou respektovat nejen pozadavek dosa-
zeni zisku a uspokojeni zakaznik({, ale také si uvédomi vlastni spolecenskou odpoveéd-
nost. Tato odpovédnost je dobrovolnym zavazkem firem chovat se v rdmci svych akti-
vit odpovédné k prostfedi i spolecnosti, dodrzovat vysoké etické standardy a podpo-
rovat region, ve kterém pUsobi. (BartoSova, 2011, s. 18)

Obrdazek 2 Koncepce spolecenského marketingu

Dlouhodoby
pozitivni

o
spolecnosti

Koncepce
spole¢enského
marketingu

Uspokojeni
potieb
a piani

zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Philip a Armstrong Gary. 2004, s. 53.
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Obsahovy marketing neboli content marketing je ,strategické rozhodovani o tom, jaké
informace budou kdy a v jaké formé publikovany.” (Pfikrylova, 2019, s. 183) Jedné se
o dlouhodobou formu marketingu, coz je zdsadni rozdil oproti vykonnostnim formam
marketingu na internetu, jako jsou napt. PPC reklamy, nebo bannerova reklama. Kva-
litni obsah, ktery je jednou vytvoren, mQze prindset nové zdkazniky jesté dlouho poté.
O to vice je ale dllezité pldnovani a precizni realizace, mnohem ddislednéjsi nez u krat-
kodobych forem marketingu, jelikoz vysledky se projevuji se zpozdénim, a tudiZz mo-
hou byt &asto opraveny aZ po delsim ¢asovém Useku. (Reznicek, 2018, s. 6) Kazda mar-
ketingova komunikace by méla mit sv(j konkrétni informac¢ni obsah. ,Content marke-
ting je vSak takovou formou marketingové komunikace, ktera je ve své hlavni podstaté
zameérena na tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencidlnim prijemctm.” (Pfikrylova,
2019, s. 281) Tento obsah by mél byt v zavislosti na cilové skupiné také relevantni
a hodnotny, jelikoz zakaznici jsou podle filozofie obsahového marketingu, vZdy pfipra-
veni pFijimat zajimavé a relevantni marketingova sdéleni. Ukolem marketérd je poté
podle této filozofie zvolit spravny kanal a obsah sdéleni tak, aby oslovil co nejefektiv-
néji toho spravného zdkaznika. Obsah je ¢asto volen z pohledu cild marketingové ko-
munikace, tedy zda se komunikace zamérfuje na zvySovani povédomi o produktu, nebo
se orientuje na prodejni cile. Dlraz je kladen také na to, jestli se komunikace zaméruje
na emocionalni nebo racionalni stranku zdkaznika.

Obrazek 3 Koncepce content marketingu
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Zdroj: Smartinsights. 2014. The Content Marketing Matrix.
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V ndvaznosti na tyto skutecnostije, jak zndzorfiuje obrdzek 3, obsahovy marketing roz-
délen na 4 ¢asti. Konkrétné na zdbavu, kdy pfi zaméreni na tuto &ast je hlavnim cilem
tvorba emociondlni reakce a zvySeni povédomi o produktu nebo znacdce. Obsah je v ta-
kovém pripadé sdilen ve formé videi, soutézi, her, nebo virdIni komunikace. Dalsi je
inspirace, kdy ma komunikace vyvolat emocionalni reakci a pfimét zakaznika ke koupi.
Ke komunikovani tohoto obsahu se ¢asto vyuziva celebrit, komunitnich fér nebo re-
cenzi. Dalsi obsahovou Casti je zaméreni na vzdélavani, kdy je plsobeno hlavné na ra-
cionalni sloZzku zakaznikova uvazovani a ndsledné zvyseni povédomi o znacdce. Téchto
vysledk( je dosahovdano predevsim skrze tiskové zpravy, ¢lanky, privodce a knihy.
Ctvrtou ¢asti je pFesvéd&ovani, zameéreno je také na racionalni ¢&st lidského uvazovani,
ale pfesvédcuje ke koupi. Obsah je sdilen napf. pomoci pfipadovych studii, demon-
stracnich videi, webinard, datovymi listy, nebo seznamy vlastnosti a funkci produktg.
Velky dlraz je v content marketingu kladen také na obsah, ktery vytvareji samotni uzi-
vatelé a zakaznici. Jde vlastné o jakykoliv obsah, jako napr. fotografie, videa, prispévky
v diskusich nebo na socidlnich sitich, ktery neni vytvofen zadavatelem marketingové
komunikace. Velkou vyhodou je vysoka dlvéryhodnost a autenti¢nost takového ob-
sahu, nevyhodou je ale omezend moznost kontroly obsahu a nutnost neustalého sle-
dovani a analyzy takovych pfispévkd, stejné jako poskytovani zpétné vazby diskutuji-
cim. (Pfikrylova, 2019, s. 281-283)

2 Marketingovy mix

V dnesni dobé je dilezité rozumét marketingu, ne-jen jako nastroji k uskute¢néni pro-
deje, ale ve smyslu dobrého vztahu se zdkaznikem a uspokojeni jeho potfeb. Kazda
Uspésna spole¢nost na trhu vi, Ze bude-li pecCovat o své zdkazniky, poroste mnozstvi
jejich zédkaznikd, podil na trhu a tim i zisky. K tomuto je v marketingové praxi ¢asto vy-
uzivan pravé marketingovy mix, jelikoZ praveé ten slouzi k rozvoji vztahu mezi zadkazni-
kem a organizaci. (Kotler, 2004, s. 105) Pocatky marketingové teorie je mozné zasadit
do 1. poloviny 60. let 19. stoleti, kdy profesor Jerome McCarthy z Norwestern University
navrhl 4 zdkladni slozky marketingovych aktivit, Casto oznalované jako 4P, tedy pro-
duct (produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace). (Bartosova, 2011,
s.19)

Tabulka 2 Nastroje marketingového mixu

Cena | Misto | Propagace
Pfinos Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni Ihaty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: De Pelsmacker, Patrick, Geuens Maggie, Van Den Bergh
Joeri. 2003, s. 24.
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2.1 Zakladni pojeti marketingového mixu

Marketingovy mix je kombinaci pfistup@ k vytvareni novych produktd, cenovych hladin,
distribu¢nich cest a k volbé propagacnich kampani, které firmé ve vysledku pomahaji
a umoznuji ji upravit nabidku podle prani a potfeb zdkaznikl na cilovém trhu.
(Bartosova, 2011, s. 20)

Prvnim ze 4P je Product (produkt), ktery je zédkladnim prvkem marketingového mixu,
jelikoZ nelze délat dobry marketing se Spatnym vyrobkem. Produkt je v marketingo-
vém pojeti chdpdn nejen jako néco hmotného, ale jako jakykoliv objekt podnikatelské
i nepodnikatelské aktivity, tedy cokoliv, co Ize prodat a koupit. Produktem mohou tedy
byt jak hmotné statky, jako je automobil, hrac¢ky nebo kuchyfiské spotfebice, tak ne-
hmotné statky, jako sluzby, licence, prace, nebo nominalni statky, jako jsou penize,
cenné papiry apod. Marketing vétSinou vychazi z pfedpokladu, Ze vyrobek je nakupo-
van nejen pro svou zakladni funkci, tedy napf, proto, Ze jidlo zasyti nebo lampa sviti,
ale i zmnoha dalsich ddvod(, jako je napf. znacka produktu, obal, nebo jsou sjeho
prodejem spojeny dalsi sluzby, prestiz nebo urcita osobnost. Hlavnim dkolem marke-
tingu je vtomto ohledu rozlisit, které vlastnosti jsou divodem ke koupi, jak intenzivné
na zakazniky plsobi a v jaké posloupnosti. (Zamazalova, 2010, s. 165) Pokud je toto
rozliSeni provedeno spravné, vznika tzv. ,komplexni vyrobek” nebo podle Kotlera
(1992) také ,totéIni vyrobek”, jehoZ schéma je zobrazeno na obréazku ¢. 4.

Obrazek 4 Struktura "totalniho vyrobku"

Instalace

Obal
. Znacka Provedenf
soshy: oty
avérovani Jadro sluzby
Kvalita Styl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Armstrong Gary. 1992.
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Jadro ,komplexniho vyrobku” je souhrnem zdkladnich charakteristik vyrobku, které za-

jistuji zakladni funkci produktu. Na dnesnich vyspélych trzich vétSinou vyznam jadra
pro zdkaznika ustupuje vnéjsim vrstvam, které maji rozhodujici vliv na kupni rozhodo-
vaci proces spotrebitele. Tento Ustup je zplsoben predevsim tim, Ze hromadna vyroba
vyuzivd podobnych, ne-li dokonce shodnych surovin, technologii a soucastek, takze
i vysledné produkty a jejich kvalita jsou velmi podobné. DalsSim dlvodem je poté na-
staveni dnesnich modernich nasycenych trhl a jejich regulaci, které jsou natolik
funkéni, ze ndm témeér zarucuji, Ze nepropusti nekvalitni vyrobek. Druhd vrstva mize
byt nazvana jako jiz vnimatelny produkt, ktery ¢lovék hodnoti nejen na zakladé jeho
technickych charakteristik, ale i dle znacky, kvality a vyznamu. Treti vrstva zobrazuje
tzv. rozsiteny produkt, kde jsou zahrnuty sluzby, které dostane zdkaznik k produktu.
Produkt Ize také vnimat z nékolika pohledl podle charakteristik. Nejprve technické
charakteristiky, at uzZ tedy pouzité suroviny, receptury, technologie nebo napr. postup
pfi poskytovani sluzeb. Poté tzv. funkéni charakteristiky, které jiz prevadéji charakteris-
tiky z jadra na urcité uspokojovani potrfeb zdkaznik{, jako napf. chut, vykonost, trvanli-
vost, viiné, naro¢nost na Udrzbu apod. Ve tfetim bodé pak nalezneme tzv. komunikacni
charakteristiky, které zajistuji, Ze je produkt schopen oslovit a zaujmout spotrebitele,
jako napt. design, znacka, obal atd. (Zamazalova, 2010, s. 166-167)

Druhym ze 4P je Price (cena), kterd predstavuje sumu penéz, kterou musi zédkaznik za-
platit, aby dany produkt ziskal. Do ceny a cenotvorby jsou zahrnuty i slevy, terminy pla-
teb, podminky platby, ndhrady, nebo moZnosti Uvéru. Primarni je pro fungovani ceny
v trzni ekonomice volnost prodéavajiciho cenu stanovit, tedy neexistence napr. kartel(.
(Bartosova, 2011, s. 20) Pfi cenotvorbé musi prodejce zvazit konkurenci na trhu,
na ktery vstupuje, ndklady na zavedeni produktu a ochotu zdkaznik( za produkt, jeho
kvalitu a znacku platit. (McCarthy, 1995, s. 56) Pfi tvorbé ceny je ¢asto vychazeno z cel-
kové marketingové koncepce, pficemz je doporuceno vychazet z péti zdkladnich
zdroju-5C. Prvnim C jsou Cost (ndklady), kdy nejde o prostou kalkulaci ndkladd, ale
o koncepci prognézy ekonomického vyvoje a strategickych Uvah o umisténi vyrobku
na trh. V tu chvili jsou analyzovany marginalni naklady, pfic¢emz je pocitano s bodem
zvratu, a variabilitou dil¢ich nakladovych polozek, jako jsou naklady na vyvoj a uvedeni
vyrobku na trh a v neposlednitadé s rizikem. Druhym C jsou Competece (kompetence),
kdy je analyzovano, co produkt umi a k ¢emu je vhodny, tedy je zasazovan do situaci
a socidlniho prostredi, ve kterych bude fungovat. Soucasti kompetenci je i definice ci-
lové skupiny a posouzeni vyuzitelnosti, jelikoz produkty ¢asté spotfeby vyzaduji jinou
cenovou politiku nez produkty maédni, prestizni, nebo vyrobky jednorazové spotfeby.
Tretim C je Comparability (srovnatelnost), kde jsou hodnoceny vlastnosti produktu
a jeho vyhody a nevyhody oproti konkurenci, ¢asto za pomoci SWOT analyzy. Tedy ana-
lyzy silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Ctvrtym C je Competiton (sout&?),
kterd se zabyva chovadnim relevantnich konkurentl a jejich cenovou strategii. Dvéma
zakladnimi cenovymi strategiemi jsou Price leader a Cost leader. Price leader, tedy
spolecnost/znacka, ktera uréuje nejvyssi Uroven cen u daného produktu, je zpravidla
zamérena na kvalitu, reklamu a logistiku, coz vede k zacileni na vySsi socidlni skupiny.
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Za zaklad komunikace je zde povaZzovana prezentace kvality a vyvoj dlouhodobé kon-
cepce. Naopak Cost leader urcuje dolni hranici cen, tim Ze maximalizuje Uspory, vyu-
ziva diskontni logistiku a celkové minimalizuje ndklady na obaly, reklamu atd. Zamé-
fuje se na stfedni a nizsi socidlni skupiny a ¢asto vyuziva strategie jako jsou sezénni
vyprodej, zavddéci strategie, maxi baleni apod. Poslednim C je Communication (ko-
munikace), kdy je sledovano a analyzovano, co vyrobek svymi znaky komunikuje a jak
plsobi na zdkazniky. Tento dojem zahrnuje jak znacku, design a technické Udaje, tak
i reklamu a je tim U¢inn&jsi, &m vice se tyto charakteristiky navzdjem podporuji. Cim
vice se podporuji, tim vyssi je mozné nastavit cenu, i tu je ale nutné zkoordinovat s vni-
manou hodnotou, aby nepresahovala moznosti produktu, nebo naopak nepodkopéa-
vala jeho ,prestiz”. (Zamazalova, 2010, s. 205-206)

Tretim ze 4P je Place (distribuce/umisténi), které obsahuje vSechny aktivity napoma-
hajici k tomu, aby byl produkt dobfe dostupny, ve spravném mnozstvi a na spravném
misté, ve chvili, kdy jej cilovy zdkaznik chce. Zakaznik se ve vétsiné pripadl nestara
o to, jak byl vyrobek dopraven, nebo co pro to muselo byt udélano, uvazuje o fyzické
distribuci pouze jako o sluzbég, tedy jak rychle a spolehlivé je mu produkt dorucen.
To znameng, ze napt. pokud dostava kavu v kavarné, nechce, aby byla jiz hodinu pfi-
pravena na pulté, studena a zvétrala, ani nechce Cekat dvé hodiny na jeji pfipravu, nez
budou dovezena novéa zrnka. (McCarthy, 1995, s. 55) VétSina rozhodnuti marketingo-
vych manager( zahrnuje informace, jak bude produkt prodavan, jeho distribucni cesty,
dostupnost distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani i dopravy. (Bartosova,
2011, s. 21) Distribu¢ni politika zahrnuje rGzné distribu¢ni cesty a zpUsoby prodeje
a jejimi soucastmi jsou procesy fyzického premistovani, napf. preprava, skladovani
a fizeni zasob, stejné tak i zmény vlastnickych vztahl a nehmotné procesy jako napfr.
platby, tok informaci, marketingovd komunikace atd. Distribucni cesta je spojenim
mezi vyrobcem/producentem sluzeb a spotfebitelem/zdkaznikem. Tyto cesty umoz-
Auji pravé onu vyzadovanou dostupnost produktu na spravném misté, ve spravném
Case, ve sprdvném mnozstvi a spravné kvalité. (Zamazalovda, 2010, s. 227) Jde
o souhrn urcitych mezi¢lankd, diky nimz se produkty dostanou k zakaznikdm, ne vzdy
je vsak nutné tyto meziclanky vyuzivat.

V pfipadé, kdy spolecnost mezic¢lanky k distribuci nevyuzije, jedna se o tzv. Primarni
distribucni cestu, tedy cestu, kdy zdkaznik ziskava produkt pfimo od vyrobce, dochazi
mezi nimi tedy k pfimé komunikaci. Vyhody takovéto komunikace je zisk nezkresle-
nych informaci, okamzité zpétné vazby a mozné okamzité reakce na ni. Primarni dis-
tribu¢nicesta znamena pro prodejce ¢asto také nizsi naklady na distribuci. Nevyhodou
této formy distribuce je, Ze vyrobce nejen Ze nese vsechna rizika spojend s obchodo-
vanim, ale zaroven, jak je vidét na obrazku 5, mu vétsinou nardstd pocet subjektl do-

davatelsko-odbératelskych vztahd. (Zamazalova, 2010, s. 228)
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Obrdzek 5 Vztahy pfimé distribucni cesty

. SASASAS
\lyrobce/ Spotrebitel/
dodavatel uZivatel

. SASASAS,
\lyrobce/ Spotrebitel/
dodavatel uzivatel

. SASASAS,
\lyrobce/ Spotiebitel/
dodavatel uZivatel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, Marcela a kolektiv. 2010, s. 228.

VyuZzivani pfimych distribucnich cest, tedy pfimé obchodovani zaznamenalo velky
rozkvét diky technologickému pokroku, zejména pak diky vyvoji komunikacnich
technologii. Internet se stal mistem, které stale vice vyuzivaji, jak dodavatelé tak
spotfebitelé. Internet vytvafi nové prodejni cesty a pfindsi nové formy komunikace
mezi proddvajicim a zakaznikem. Zakaznici jsou vice informovani, mohou snaze
porovnat ceny jednotlivych prodejcd, i kvalitu jejich vyrobkd a sluZzeb. Elektronicky
obchod je dnes vyznamnou soucasti prodeje, ktery podporuje funkci tzv. kamennych
prodejen a v nékterych pfipadech je zcela nahrazuje. Marketing tedy diky internetu
ziskal zcela nové moznosti, jako jsou celosvétovy pfistup a globani rozmér, provoz
24 hodin denné&, mimoradna rychlost a flexibilita. (Zamazalova, 2010, s. 228-229) Do
primé distribuce mdze byt poditédn i prodej v podnikovych prodejnach, nebo primy
marketing, tedy napf. prodej po telefonu, nebo pomoci televize &i prostfednictvim
katalogU.

Jako nepfimou distribuc¢ni cestu, jak je vidét na obrazku 6, oznaclujeme spojeni
vyrobcl se zdkazniky pomoci tzv. distribu¢nich mezic¢lankd. Tyto mezi¢lanky zahrnuji
organizace i jednotlivce, jejichZ prostfednictvim se zbozi dostava od vyrobce
ke konec¢nému spotfebiteli, pomahaji také zeefektivnit tento proces, jelikoz snizuji
pocet potfebych transakci na minimum. Hlavni podstatou téchto ditribué¢nich cest je
pravé prenechani casti prodejnich Ukoll zminénym mezi¢lankdm, které maji
optimalizované ochodni operace, maji zkuSenosti i kontakty, coZ tento proces
usnadnuje a zrychluje. Vyhodou tedy mUzZe byt niZsi spotfeba zdrojl na prepravu, diky
optimalizace ze strany mezi¢lankd, ¢imz se mize zvysit obrat kapitalu za dané ¢asové
obdobi a tim i zisk. Naopak nevyhodou muize byt urditd délba zisku ve prospéch
meziclanku, stejné tak jako urcitd ztrata kontroly nad distribu¢ni cestou a naslednym
prodejem zbozi. (Kotler, 2004, s. 537-539) Vybér distribucni cesty je tedy ddlezitym
marketingovym rozhodnutim a musi brat v potaz nejen nakaldy, ale i dvahy
o odpovidajicim uspokojeni zdkaznika a jeho prani.
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Obrazek 6 Vztahy nepfimé distribucni cesty

. SASASAS,
Vyrobce/ Spotiebitel/
dodavatel uzivatel

. A, )

-:
_
Vyrobce/ Spotiebitel/
dodavatel uzivatel
Distribu¢ni

@ mezi¢lanek SASASAS
\lyrobce/ Spotiebitel/
dodavatel uzivatel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Armstrong Gary. 2004, s. 537.

Poslednim P je Promotion (propagace), které zahrnuje dcinnosti napoméhajici
k seznameni zédkazika s produktem a jeho ndsledné koupi. Jedna se o tzv. komunikacni
politiku, nebo marketingovou komunikaci. Cilem této komunikace je co nejblize
seznamit zakaznika s firmou samotnou i s produkty, které nabizi. Jedna se predevsim
o plsobeni na spotiebitele tak, aby pod vlivem této komunikace upravoval a pfipadné
i ménil své potfeby, touhy a pfani vsouladu svyrobcem. (BartoSova, 2011, s. 21)
Dle Pelsmackera (2003, s. 25) je pfi pripravé a ndsledné realizaci marketingového mixu
ddlezité, aby byla zachovdana intagrace a synergie, tzn. Ze jeho nastroje by mély byt
kombinovany tak, aby byly konzistentni, tedy pUsobily stejnym smérem
a bezkonfliktné. Druhou dUleZitou zdsadou je princip interakce, tedy Ze je nutné
navrhnout ndstroje marketingového mixu tak, aby se jejich U&inky podporovaly
a zndsobovaly navzajem. Povédomi o znacce a znacka samotna budou silnéjsi, pokud
budou podpofeny reklamou, vhodnou distribu¢ni strategii a umisténim. Prodeje
budou vyssi, pokud bude &innost prodejcl posilena podporou z public relations,
slevami a propagaci. ,Uspésny marketing tedy zdvisi na vhodné integrovaném,
synergicky plsobicim a interaktivnim marketingovém mixu.” (De Pelsmacker, 2003,
s. 26)

K maximalizaci efektivity prenosu informaci od tvlrce kpfijemci je nutné zvolit
spravny komunikacni kanal, kdy je bran ohled na co nejpfesnéjsi zacileni, zpétnou
vazbu, cenovou ndarocnost, aktualnost informaci, schopnost osloveni a ziskanf
pozornosti, srozumitelnost sdéleni, dGvéryhodnost média atd. Mezi hlavni rozhodnuti
v oblasti komunika¢nich kandld je volba mezi nadlinkovou, podlinkovou nebo
kombinovanou formou komunikace, které jsou zndzornény na obrazku 7.
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Obrazek 7 ATL, BTL komunikace

- dosah
ATI_ - Radio, TV
. - frekvence
- venkovni reklama .
) : L, . - hodnoceni w
Above the Line - tisk, noviny, Casopisy . ) . o]
- povédomi o znacce (o]
=2
o
tel Keti - dosah -
BTI_ € Pj""” € "?g - frekvence ®
- email marketing .
_ . i - hodnoceni
Below the Line - osobni komunikace

- povédomi o znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jorge, Alisha. 2012. Startup freak. What is ATL, BTL and TTL
marketing.

Nadlinkovd komunikace (ATL - Above the Line) vyuzivd ke komunikaci se
spotrebitelem masové reklamni kanaly, tedy neosobni komunikaci, kdy nedochazi
k pfimému kontaktu s prijemcem ani s produktem a neexisuje zde ani prima zpétna
vazba. Vyhodou ATL je Siroky okruh oslovenych potencidlnich zdkaznik(, nevyhodou
naopak vysoké celkové néklady a hor$i zacileni. (Zamazalovd, 2010, s. 256) Dle
Koudelky (2007, s. 210) se jedna o tzv. komunikaci za Ghradu, kterd vyuzivd zejména
televizni, tiskové, rozhlasové, venkovni a elektronické reklamy a nékterych placenych
forem public relations. Od ATL se vyrazné li$i komunikace podlinkova (BTL — Below
the Line), kdy dochdzi kpfimému kontaktu mezi komunikdtorem/produktem
a prijemcem/ spotrebitelem. Diky tomu je umoznéna fizend osobni komunikace
i pfimé posouzeni produktu, napf. ochutnavky, pfedvedeni v misté prodeje, prehlidky,
osobni prodej nebo direct mailing. Jeji vyhodou je maximalizace okamzitych prodejg,
nevyhodou naopak nizsi pocet oslovenych zakaznikg.

Obrdzek 8 ATL, BTL a TTL komunikace

- dosah
ATL - Radio, TV osa
. - frekvence
- venkovni reklama )
) ; . ) - hodnoceni
Above the Line - tisk, noviny, Easopisy . ) .
- povédomi o znacce
w
2
'I—I' |_ - banery 9
- socidlni média 3‘
Through the Line - udalosti a zazitky g
o
tel Keti - dosah
BTI_ € pjmar & "Tg - frekvence
- email marketing .
) . _ - hodnoceni
Below the Line - osobni komunikace

- povédomi o znactce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jorge, Alisha. 2012. What is ATL, BTL and TTL marketing.
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Novym trendem a spojenim téchto dvou komunikaci je komunikace skrz linku (TTL -
Through the Line) kter3, jak je vidét na obrazku 8, kombinuje nadlinkové a podlinkové
aktivity a ziskava tak vyhody obou téchto komunikaci. (Zamazalovd, 2010, s. 256) Jak
uvadi Furman (2017), cilem TTL je ziskat uceleny pohled na trh a komunikovat se
zékazniky vSemi moznymi zpUsoby, v dnesni dobé prevazné online. Vzhledem k tomu,
ze se zde pouzivaji ¢innosti ATL i BTL, vedou vSechny strategie TTL k lepSimu
zviditeInéni znacky.

Dalsim dllezitym rozhodnutim v oblasti komunikacnich kanal( je vybér mezi osobnimi
a neosobnimi komunikacnimi kandly. PFi vyuziti osobnich komunikacnich kandld
dochazi k pfimé komunikaci mezi lidmi. Tato komunikace m(zZe probihat napf. tvari
v tvar, prostfednictvim telefonu, internetu ¢i postou. Tato komunikace je velmi Gc¢inna
predevsim diky okamzité zpétné vazbé a ndsledné aplikaci ziskanych informaci,
ke spokojenosti zdkaznika. Velmi silny dopad ma také prenos informaci mezi prateli,
zndmymi a rodinou, tzv. word of mouth (WOM), tedy slovo z Ust. U nds méné vyuzivana,
avsak v zahrani&i také velmi U¢inna forma komunikace je tzv. buzz marketing, ktera
pomoci urcitych podnétd motivuje lidi, aby sami Sifili inormace o zajimavém, novém
modnim produktu. Neosobni komunikacni kanaly naopak vyuzivaji témer vyluéné
masova média, kde nedochézi k osobnimu kontaktu. (Zamazalovd, 2010, s. 256) Toto
sice umoznuje plosné rozsifeni informaci, ale zplsobuje problémy ve vyvézenosti
aktivity komunikujicich stran a ztratu kontroly nad efekty komunikace a Sumy.

2.2 Modifikace marketingového mixu

Celkovy plvodni koncept 4P jiZ v dnesnidobé nepokryvé celou Sifi a komplexnost mar-
ketingu. Kotler a Keller (2013, s. 55) ho aktualizuji, jak ukazuje obrazek 9, do noveéjsi
podoby spomoci holistického marketingu na 4P moderniho marketing ma-
nagementu, tedy People (lidé), Processes (procesy), Programs (programy) a Perfor-
mance (vykon). Vtomto pohledu reprezentuji lidé interni marketing a to, Ze i kazdy
zaméstnanec je velmi dlleZitou soucasti marketingového Uspéchu a marketing mize
byt jen tak dobry, jako zaméstnanci organizace. Ddle se zamé&ruje na to, Ze spotrebitel
by mél byt vniman jako Clovék, a nejen jako c&islo, nebo dalsi postava v fadé. Marketér
by se v tu chvili mél vice zaméfit na porozumeénijeho Zivotu a potfebam nejen ve chvili,
kdy dochéazi ke koupi a spotfebé produktu, ale v Sirsim meéritku. Procesy se stavaji di-
provedeni zalezi jeho Uspéch. Jen pfi spravném nastaveni vSech procest mUze spo-
le¢nost navazovat dlouhodobé a funkéni vztahy, jak se spotfebiteli, tak s dodavateli
atp. Spravné fizeni procesl je také klicem k tvorbé novych, jesté lepsich produktd, je-
likoZ jen kdyZ je tento proces dobfe zdokumentovan, je mozné ho zopakovat a dale
vylepSovat a nedochazi k opakovani zbytecnych chyb stdle dokola. Mezi programy
patfi vdechny aktivity, které firma vykonava smérem ke spotrebitelim. Toto P klade
dlraz na to, Ze at uz jsou marketingové aktivity provadény online nebo off-line, mély
by byt integrovany tak, aby vysledny celek byl vétsi, nez soucet kazdé aktivity zvIast
a aby plnil vice firmou stanovenych cill a byl tak efektivnéjsi.
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Vykon v ndvaznosti pravé na holisticky marketing zahrnuje mnoho ukazatell, které
maji financni i nefinanéni dopad, jako napf. ziskovost, hodnota znacky, image, zakaz-
nici atd., ale také napf. aspekty spoledenské, pravni a etické odpovédnosti. VSechny
tyto faktory tvofi vysledny efekt marketingu a navzajem by se mély doplnovat. Toto
nové pojeti 4P je mozné ve firmé aplikovat nejen na marketing, ale i do ostatnich od-
déleni, kde v dnesni dobé pomdhaji k vétSimu souladu aktivit a lepsi spolupraci jed-
notlivych tyma. (Kotler, 2013, s. 55-56)

Obrazek 9 Aktualizace 4P

product (produkt) people (lid€)

price (cena) processes (procesy)

place (distribuce) el ]

promotion (propagace) e ]

4P marketingového mixu
4P moderniho marketing
managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Keller Kevin. 2013, s. 56.

Dalsi aktualizaci je rozsSifeni 4P na 7P, které jak rika Vastikova (2014, s. 22) vzniklo kvdli
nedostatecnosti zakladnich 4P v organizacich zaméfenych na poskytovani sluZzeb.
Hlavnim dlvodem byly pak vlastnosti sluzeb, které se lisi od samotnych vyrobkd. Tyto
3 daldi P jsou People (lidé), Physical evidence (materidlni prostfedi) a Processes (pro-
cesy). Lidé se vtomto pojeti pfilis nelidi od pojeti aktualizace 4P, zabyva se kontaktem
mezi spotfebitelem a poskytovatelem sluzby, kdy poskytovatelem byvaji vétsinou za-
meéstnanci firmy. Tento kontakt ma primy vliv na kvalitu poskytovanych sluZzeb, a proto
spolecnosti vice a vice dbaji na vybér, vzdélavani a motivaci zaméstnancd, stejné tak
jako na stanoveni urcitych pravidel chovani i pro zdkazniky. Obé tyto cinnosti maji
primy dopad na pfiznivost vztahl mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Materialni pro-
stiedi doplnuje sluZbu jako takovou o dalsi hodnotu. JelikoZ jsou sluzby vétSinou ne-
hmotné povahy, zakaznik je dokdze dostatecné posoudit aZz potom, co je spotfebuje.
Proto je dllezité pravé materiadlni prostredi, které ma podpofit pofizeni suzby a zahr-
nuje napf. vlastni budovu, nebo kancelare firmy, ve kterych je sluzba poskytovdna, ob-
leCeni zaméstnancy, broZury, nebo vysvétlujici prlibéh sluzeb, nebo nabizejici doplfiu-
jici sluzby. Tohle vSe na zdkaznika néjak plsobi a zvysuje, nebo pripadné sniZzuje Sanci
na pofizeni sluzby. Tfetim P jsou procesy, které se zabyvaji interakci mezi zdkaznikem
a zaméstnancem a tim, jakym zpldsobem je sluzba poskytovéna. DlleZita je efektivita
interakce, dobrd informovanost zdkaznika, nebo pomoc pfi rldznych Ukonech v prd-
béhu sluzby. VSechny procesy, které probihaji pfi vzajemné interakci je potfeba analy-
zovat a neustdle pracovat na jejich zlepSeni a zjednoduseni. Napf. pokud zakaznik
dlouho ¢eka v restauraci, bude nespokojen, je tedy tfeba analyzovat, proc je doba ce-
kani tak dlouhd a pokusit se pfijit s feSenim a tim i se zrychlenim tohoto procesu.
(Vastikova, 2014, s. 22)
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Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 107) vznikl z dGvodu vyvoje marketingu a ¢m dal
tim vétsiho dlrazu na potfeby a prani zdkaznika, koncept 4C, ktery je zndzornén
na obrdzku 10 a ktery, na rozdil od 4P, jeZ bere v potaz spise pohled prodavajiciho,
klade hlavni dlraz na pohled spotfebitele a jehoZ autorem je Robert Lauterborn.

Obrazek 10 4P -> 4C

product (produkt) customer value (hodnota pro zdkaznika)

price (cena) customer costs (naklady pro zdkaznika)

convenience (pohodli)

place (distribuce)

communication (komunikace)

promotion (propagace)

+ content (obsah)

4P marketingového mixu
4C marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, Dagmar. 2013, 5.192.

Prvnim ze 4C je Customer value (hodnota pro zdkaznika), které se zabyva zdsadnim
postavenim zdkaznika pfi ndakupu produktu, jeho pranimi, potfebami a hodnotou pro-
duktu, kterou vnimé zdkaznik. (Koudelka, 2007, s. 137) Firma proto musi pochopit, jaka
prani a potfeby zdkaznik ma a pfijit se spravnym P-produktem, ktery jim odpovida.
Druhym C jsou Customer costs (ndklady pro zakaznika), které fesi nejen cenu produktu,
ale i dalsi vydaje, které zakaznik musi vynalozit, aby produkt ziskal, jako napt. ¢as, Usili,
fyzickou ndmahu nebo psychické vypéti. Pro firmu to poté znamend nejen cenu
na Uctence, ale nutnost prihlédnout k dalsim nakladovym polozkdm. Tfetim C je Con-
venience for customer (pohodli pro zdkaznika), tedy jak pohodIné, snadné a dosazi-
telné je pro zakaznika ziskani produktu. Analyzuje také, jaké bariéry musi zakaznik pre-
konavat a snaZzi se je minimalizovat. Pro firmu to znamend vytvofit z P-place, pohodiné
misto k nakupu a vytvofit co nejefektivnéjsi distribucni cestu tak, aby dosazeni pro-
duktu bylo co nejsnazsi. Poslednim C je Communication (komunikace), kde je dbano
na co nejvétsiinteraktivnost a oboustrannou komunikaci. Jde tedy nejen o to, co chce
firma sdélit zdkaznikovi, tedy informace o produktu, jeho kvalitdch a cené, ale také zis-
kat od zdkaznika zpétnou vazbu o produktu i ndkupu. (Prikrylovéd, 2019, s. 21)

Lesensky (2015, s. 11) pfidava k témto 4C jesté 5. C, kterym je Content, tedy ve své pod-
staté obsah, urlité relevantni informace. Podstatou je vyuziti sily médii pro pravidelné
sdélovani hodnotného obsahu smérem k zdkaznikdm. Tradi¢ni formy komunikace
v dnesni dobé ztraceji svij efekt a do popredi se dostdva pravé hodnotny obsah a re-
levantni sdéleni. Pozornost by také méla byt vénovana cilové skuping, na kterou ma
sdéleni pUsobit a dnes jiz neni neobvyklé, vytvorit nékolik forem jednoho sdéleni v za-
vislosti na umisténi reklamy a jeji cilové skupiné. (Lesensky, 2015, s. 21)
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2.3 Komunikacni mix

Ve své podstaté je komunikacni mix velkou ¢asti posledniho ze 4P, zabyvé se zpUlsoby,
kterymije mozné informovat cilovou skupinu o produktu a vyuziva prevdzné 7 hlavnich
komunikacnich ndstrojd, kterymi jsou reklama, PR, podpora prodeje, udalosti a zazitky,
osobni prodej, pfimy a interaktivni marketing a uUstni Siteni, které firmy vyuzivaji
k dosazeni svych marketingovych a reklamnich cild. (Kotler, 2013, s. 518) V poslednich
nékolika desetiletich byl firmami zdokonalen masovy, nediferencovany marekting,
ktery zajistoval prodej vysoce standardizovanych vyrobkd obrovskému mnoZstvi
zédkaznikd, tato forma komunikace se zdkazniky jiz ale prestava fungovat. V dnesi dobé
je komunikacni mix ovlivnén rozdélenim trhd na mensi a mensi skupiny zdkaznik( se
specifickymi potfebami, ktefi vyzaduji individuali pfistup, &mz jsou firmy nuceny
investovat do budovani vztahl se zdkazniky. Dalsim faktorem je rychly vyvoj
informacnich technologii, ktery urychluje ziskavani informaci o individualnich
zakaznicich a domadacnostech. Komunikace diky technologiim probihd mnohem
presnéji a Uucingji. Tyto nové skutecnosti jsou dlivodem pro nutnost volit rozsdhlejsi
a bohatsi komunikacni cesty a nastroje, tim je ale zp(lsobeno, Ze zakaznici ¢asto
nerozlisuji mezi zdroji sdéleni. Reklama z rGzych médif a rGzné komunikacni postupy
tvofi jednotné sdéleni o firmé, coz vytvafi tlak na koordinaci jednotlivych
komunikacnich nastrojl, jelikoz pfi nesouladu jednotlivych sdéleni mUzZe dojit
ke zmateni zédkaznika a naruseni firemni image. (Kotler, 2004, s. 631-633)

Kotler a Keller (2007, s. 574) stru¢né vymezuji reklamu jako jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluZzeb identifikovatelnym
subjektem. Na toto tvrzeni pak Kotler a Keller (2013, s. 518) navazuji nahrazenim slova
subjekt, slovem sponzor a doplfiuji, Ze tato neosobni prezentace probihd pomoci
tiskovych médii, vysilacich médii, sitovych médii, elektronickych médii a displejovych
médii, které vyuzivaji, jak je vidét v tabulce 3, rizné komunikacni platformy. Prikrylova
(2019, s. 46) dodéava, ze: ,Reklama je chdpana jako obecny stimul ke koupi urc¢itého
produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace.” Dalsim podstatnym dodatkem je
podle Koudelky (2007, s. 211) nezbytnost opakovani reklamy zd0vodu jejiho
zapamatovani. Pamét je z pohledu marketingu velmi dllezitd a sloZitd a z pohledu
komunikace kni lze pristoupit z pohledu intenzity plsobeni reklamy v case, ale
i prostfednictvim vybéru obsahu reklamy. Pokud jde o reklamni obsah, jde o praci se
selektivitou pameéti, kdy Ize reklamu a jeji obsah rozdélit na apel a vlastni sdéleni.
Hlavnim cilem apelu je pfildkat pozornost a zdjem a umoznit, aby k osloveni vibec
doslo a aby se zlepSily podminky pro zapamatovani. Zakladnim rozdélenim je
rozdéleni na apely pozitivni a apely negativni, dale pak napf. na apely emocionalni,
racionalni, pripadné mordlini. Vlastni sdéleni je tou c¢asti reklamy, kterd obsahuje
samotnou informacni podstatu sdéleni. Tato ¢ast ma byt zapamatovdna a nasledné
vyuzita v daldich aktivitach, tedy zpUsobit urditou zménu v chovani. (Koudelka, 2007,
s.211)
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Tabulka 3 Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy

Udalosti a zaZitky PR a publicita

Reklama

Pfimy a interaktivni

Ustni Sifeni

Osobni prodej

marketing

Tlslsove’a S?uteze, hry, Sport Tiskové bali¢ky |Katalogy Tvari v tvar DI
vysilané reklamy |sazky prezentace
Vné&jsi/Vnitini . . . Aplik Prodejni
nejs! netent Odmeény a darky |Zabava Proslovy NS (A re ,eJE“
baleni mobily setkani
ZkuSebni vzorky Festivaly Seminafe Telemarketing Vzorky
Kino Veletrhy/Vystavy |Uméni Vyrocni zpravy Veletrhy
BroZury Ukazky Kauzy Charitativni dary [Teleshoping
Plakaty a letaky |Kupony/Slevy Exkurze Publikace
Nizkodrocené . . Vztahy s
- Firemni muzea -
financovani komunitou
Billboardy, Vykup starych e . - . s
cedule vyrobkd Pouli€ni aktivity [Lobbovani DigitdIni hry
Displej v misté |Vérnostni Firemni
- Akce =
prodeje programy publikace
Rekl i - - -
DVD glamnt Firemni asopis
pfedméty
e Sponzorin
placement p 9
Sponzoring
Interaktivni
vylohy
Tématicky
polepena mista

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Keller Kevin. 2013, s. 519 a Krutis, Michal.
2007, Co je to internetovy marketing. (svétle modré — online/off-line, svétle modré s bi-
lym textem — online)

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 131), G¢inna reklama je zaloZena na principu tzv. 5M:

1)
2)
3)
4) Media — vybér vhodného média pro Siteni reklamy

5) Measurement — méfeni G¢innosti reklamy a jeji vyhodnocenf

Mission — stanoveni cill reklamy a jejich specifikace
Money — stanovenirozpoctu na reklamu
Message — obsah reklamniho sdéleni a jeho forma

Kazda firma musi tedy vénovat velkou pozornost spravné kombinaci komunika¢niho
mixu a ikdyZ se jednotlivé firmy pohybuji ve stejném odvétvi a maji podobné cile,
ve svych pfistupech ktvorbé komunikacniho mixu se znac¢né lisi. Nékteré firmy se
zameéruji napr. na osobni prodej a pfimy marketing, jiné zase na spotfebitelskou
reklamu. DGleZitou roli, jak tvrdi napft. Eckhartova (2019) a jak zobrazuje i obrazek ¢. 11,
hraje v dnesni dobé také rozdéleni na online a offline marketing.

Obrdzek 11 Komunikacni mix v dnesni dobé
Komunikacni
mix
I ——

Offline
komunikace

Online
komunikace

Podpora udalosti a LAY & -
Reklama por s Osobni prodej interaktivni Ustni Sifeni
prodeje zazitky e

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eckhartova, Jana. 2019. Helplist 52 — potencial a metriky
pro 52 kandald komunikacniho mixu.
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Pfi rozhodovani, kterou z téchto cest zvolit, pripadné jestli je kombinovat, hraje velkou
roli cilovd skupina. Pokud cilime na mladsi generace, je zde vétsi pravdepodobnost, Ze
stravi vice ¢asu na internetu a socidlnich sitich, naopak starSi generace stéle jesté
uprfednostiuji tisk nebo televizni reklamu. V pfipadé online marketingu jsou
nejvétsSimi plusy rychlost, ¢asto i lepSi cena a snazsi a Ucinéjsi zacileni na cilovou
skupinu. Je zde také moznost snaze sledovat vysledky jednotlivych reklamnich sdéleni
online, napr. diky Google analytics. Naopak, pokud zvolite offline reklamu, napf.
billboard, mdzete jen odhadovat, kolik lidi vazné oslovil a pfildkal jejich pozornost.
Online reklama také nepfinasi témér zadna geografickd omezeni, jelikoz internet je
dostupny skoro po celém svété. Pokud reklamu umistite v tisku, prohlédne si ji jen
omezeny pocet potencidlnich zdkaznikl. Zda se, Ze online marketing je tedy vzdy
jasnou volbou, svét a pfistup lidi kreklamé se sice méni, ovSem velice ddlezitou
soucasti jsou stale napf. televize a rozhlas, jelikoZ mnoho lidi stdle vénuje pozornost
tomu, co vidi v televizi nebo slysi v rozhlase. (Altaxo, 2019)

Pokud srovnavame jednotlivé komunikacnindastroje, pak hlavni vyhodou reklamy je jeji
schopnost rychle ovlivnit velké mnozstvi zdkaznikd, na Sirokém dzemi s pomeérné
nizkymi ndklady na kontakt a také umozniuje zadavateli toto sdéleni podle potfeby
opakovat. Reklama také do svéta vysila vétSinou pozitivni informace o Uspésich,
velikosti a popularité firmy, nebo vyrobku a vzhledem k verejné povaze reklamy maji
poté zdkaznici vétSinou tendenci vsimat si a zajimat se o produkty podporované
reklamou. (Kotler, 2004, s. 637) Jak dodava Vastikova (2014, s. 131) dalsim plusem
vyuziti pravé reklamy je kontrola nad obsahem zprdvy, tedy co bude vysilano
a zvérejnéno a nad tim, kde a jakymi kandly ke zvefejnéni dojde a jak casto.
Nevyhodamijsou poté jednosmeérnost sdéleni, neosobni komunikace a pfedevsim pro
mensi firmy i cenova nadroc¢nost a nedostatek zpétné vazby od zdkaznikd. Jak riké Kotler
(2013, s. 545), pozornost je dllezité vénovat i fazi Zivotniho cyklu produktu, jelikoz
na tomto zakladé rozliSujeme reklamu na 4 zakladni typy:

1) Informativni — vhodnd a charakteristickad pro prvni fazi zivotniho cyklu produktu,
kterd informuje o novém produktu

2) Presvédcovaci — pouzivana pokud jiZz vyrobek zaujal na trhu urcité postaveni
a je potfeba jeho pozici upevnit a presvédcit spotfebitele, aby preferovali
a kupovali pfedevsim tento vyrobek

3) Pfipominaci — charakteristickd pro dobfe zavedeny, dostate¢né zndmy produkt,
ktery je ale potfeba pfipomenout a stale jej udrzovat s povédomi spotrebitele

4) Utvrzujici — tato reklama mé za Gkol presvéddlit neddvné zdkazniky, Ze se
rozhodli spravné

Podpora prodeje je, jak fikd De Pelsmacker (2003, s. 357): ,urcitym postupem, ktery se
zaméruje na kratkodobé zvySeni prodeje. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je ome-

zeniv ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni
reakce.” D(lezitost podpory prodeje spocivd vtom, Ze velké mnozstvi rozhodnuti
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o koupi vznikd az v misté nakupu a celkovy pocet impulzivnich nakupl narCsta, ¢imz
vznikd potfeba komunikace pravé v misté a ¢ase rozhodnuti. (De Pelsmacker, 2003,
s. 359) Dle Zamazalové (2010, s. 271): ,Podporou prodeje rozumime marketingové ak-
tivity, které maji pfimo podpofit vhodné nadkupni chovani zdkaznika a soucasné zvysit
efektivnost obchodnich mezi¢lank({." V soucasné dobé nabyvéa tato soucast komuni-
kacniho mixu na ddlezitosti, at uz z ddvodu narlstu konkurence a obtizné diferenciace
produktd, tak z ddvodu nizké loajality ke znacce. Ve srovnani s reklamou je podpora
prodeje uréena spise k podpofe napt. vyprodani zasob nez k budovani image znacky.
Stejné tak je témé&r ihned vidét jeji Ucinek a efektivita, protoze zakaznik je v pfimém
kontaktu napr. se zdstupcem spole¢nosti, nebo s produktem jako takovym.
(Zamazalovd, 2010, s. 270)

Mezi marketingové nastroje podpory prodeje patfi napf. spotfebitelské soutéze, které
se snazi upoutat pozornost zadkaznik( a interaktivné s nimi komunikovat a ziskavat in-
formace o jejich ndkupnim chovani. Dalsi jsou napf. vérnostni systémy/programy,
které funguji na principu motivace zdkaznika k ¢astéjsSim nebo vétsim nakupdm po-
moci rdznych odmén a slev a snazi se o vytvoreni dlouhodobého vztahu. (Zamazalova,
2010, s. 272-273) Pro firmy je dUlezité zvazit i dalsi nastroje, jako jsou slevové kupdny,
vyhodné akéni bali¢ky, soutéze, vyzkousSeni zdarma, zaruky neb napt. ukazky v misté
prodeje. Hlavnimi cili podpory prodeje jsou pfi zaméreni na spotfebitele napf. moti-
vace k nakupu vyssich mnozstvi, vyzkouseni produktu zakazniky, ktefi ho dosud nevy-
zkouSeli i ziskani konkurencénich zakaznikd. (Kotler, 2005) V pfipadé podpory maloob-
chodnikl je cilem presvéddit je, aby do nabidky pridali nové polozky a udrzovali vyssi
Uroven zasob, nebo dorovnali akce konkurence pfipadné umoznili rozsifeni dodavek
zboZi do dalsich provozoven. Pro podporu prodeje prodejcdm byva vyuzivdna snaha
0 podporu jejich zajmu o novy produkt, hleddni novych zdkaznik( nebo mimosezénni
prodeje. (NBC, 1994)

Public relations, zkrdcené PR, nebo-li vztahy s verejnosti maji dle Zamazalové (2010,
s. 279) za Ukol nikoliv jen podporovat prodej konkrétnich vyrobkd, ale vytvaret kladnou
predstavu o firmé, jejich ¢innostech a produktech. Spravné fungovani PR zaléZi na péci
0 vzdjemné vztahy mezi firmou a okolim, tedy mezi zaméstnanci, dodavateli,
odbérateli, spotfebiteli, ale i médii, vldadou, vefejnou spravou, financnimi institucemi,
odborovymi svazy, mezinarodnimi organy, cirkvemi apod. D{leZité je ziskani nazord
druhé strany, porozuméni jim a prizpdsobeni argumentl za Ucelem vytvoreni dlvéry
ve firmu a jeji produkty. Jedna se o dlouhodoby proces, avsak pokud se podafi danou
ddvéru ziskat, je PR velice Gcinné a oproti napr. placené reklamé i pomérné levné. Pro
vybudovani a udrzeni této d0véry jsou velmi dQlezité také vnitfni vztahy
ve firmé, jelikoz spravné motivovany a dobfe informovany zaméstnanec, ktery
dbvéruje svému zaméstnavateli je mnohem loajalnéjsi a z(0stédvad sfirmou
i v pfechodnych téZkych ¢asech. Velmi ddlezita je také naprostd transparentnost, kdy
firma poskytuje Uplné informace a nezastird ani Spatné stranky a snazi se pfijit s jejich
feSenim. (Zamazalovd, 2010, s. 279)
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Vysledkem PR byva publicita, coz je termin, ktery se snazi obsahnout to, jak média
informuji o novinkdch a novych produktech ve firmé. PR se mimo jiné zaméruje na jinak
obtizné dosazZitelné publikum, jako jsou napft. opinion leaders, tedy nazorovi viddci,
nebo také tvlrci vefejného minéni. Mnoho z nich nemé& zajem o reklamni sdéleni
a Casto jsou ktakovymto formdm komunikace skepticti, ovéem zaroven jevi zdjem
o novinky, ¢imz vznikd prostor pravé pro PR a jejich publikace. Pro public relations je
ovsem také prioritou udrzeni dobrych vztahl s médii, jelikoz ta jsou nejdllezitejSim
meziclankem ve vztahu s véfejnosti. Dobré vztahy s médii mohou znamenat pozitivni
hodnoceni pfi zavddéni produktu na trh, pochvalné hodnoceni firemnich aktivit nebo
vyvolani zajmu verejnosti o rlizné firemni akce. Mezi akce, které PR vyuziva je mozné
zaradit napft. akci otevreni stého obchodu, vydanitiskovych bali¢k{, firemnich publikaci
nebo sponzorstvi prospésnych projektd. (De Pelsmacker, 2003, s. 303-305)

Jak uvédeji Kotler a Keller (2013, s. 567) nejleps$im feSenim je prijmout pozitivni kroky
a eliminovat sporné postupy, aby negativni publicita nemohla vibec vzniknout. Dle
téchto autord také k naplini prace PR patfi:

1) Vztahy s tiskem — prezentace novinek o spolec¢nosti v tom nejlepsi svétle

2) Publicita vyrobkd — Usili zvysit publicitu vybranych vyrobk

3) Korporatni komunikace — podpora pochopeni krokl organizace pomoci internf
i externi komunikace

4) Lobbing — jednani se zdkonodarci a prfedstaviteli vlady ve snaze podpofit nebo
zabranit zdkondm a regulacim

5) Poradenstvi — rady managementu v oblasti verejnych otdzek i pozice a image
spole&nosti

Udalosti a zazitky neboli event marketing, se do marketingu dostaly diky skute&nosti,
Ze Clovék si snaze zapamatuje véci, které proZije nez ty, které jen vidi nebo slysi.
Ve chvili, kdy je tento nastroj vyuzit spravné a ve spravny c¢as je pravdépodobnost, ze
potencidlni zadkaznik sdéleni udrzi 1épe nez jakékoliv jiné informace. (Zamazalova,
2010, s. 282) Kotler a Keller (2013, s. 564) dodavaji, ze: ,pokud se spolec¢nost nebo
znacka stane prostfednictvim udalosti nebo zazitku soucasti osobné vyznamného
okamziku v zZivotech spotrebitell, pak tim mCZe prohloubit a rozsifit svdj vztah s cilo-
vym trhem.” Jak dod&va Vastikova (2014, s. 143-144), v praxi se event marketing zabyva
organizaci rGznych akci, at uz kulturnich, spolecenskych nebo sportovnich, které vyu-
?{va pro propagaci vyrobki a sluzeb. Uspéch dané akce a jeji efektivita z pohledu zau-
jeti zdkaznika ovSem zavisi na mnoha vnitfnich i vnéjsich faktorech, které je nutné po-
jmout profesionalné. Hlavnimi determinanty jsou: dobra organizace a plan B, kreativni
motto celé akce, vhodny a dodrzeny scénaf a misto konani akce, vhodny a zajimavy
program a v neposledni fadé obcerstveni a darkové propagadcni predmeéty. Velmi dU-
lezité je i ndsledné zhodnoceni akce, které mUze byt do budoucna vhodnym voditkem
pfi rozhodovani, zda podobné akce pofadat znovu. VétSina téchto akci by také neméla
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prilis velky dopad na potencidlni zdkazniky, pokud by nevyuzila médii, at uz k marke-
tingové propagaci pfed udalosti, tak k pfipadnému zhodnoceni akce. (Vastikova, 2014,
s. 144)

Vétsina akci byva také propojena se sponzoringem, ktery ma za cil podpofit image
znacky. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 565) uvadéji marketéri mnoho divodU, pro¢
sponzoruji réizné akce, napt. ztotoznéni se s urcitym cilovym trhem nebo Zivotnim sty-
lem, zvyseni vyznamu spole¢nosti nebo produktu, zvyraznéni korporatniimage, vytvo-
feni zazitkd a vzbuzeni pocitl, vyjadreni oddanosti komunité nebo spolecenskym
otdzkdm nebo vytvoreni mozZnosti dalSi podpory prodeje. Udalosti, které firma spon-
zoruje samoziejmé musi odpovidat marketingovym cildm spole¢nosti a komunikacnf
strategii znacky. Také by méla byt zamérena na stejnou cilovou skupinu a nejlépe ne-
mit pfilis mnoho dalsich sponzord. (Kotler, 2013, s. 565)

Osobni prodej je nejstarsi formou marketingové komunikace a také ve své podstaté
jedinym marketingovym nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery opravdu umoznuje
oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, stejné tak jako okamzitou
zpétnou vazbu. Osobni prodej nezahrnuje pouze otravné prodejce stojici u dvefi a ne-
odbytné se snazici vnutit ndm urdity produkt, ale hlavné primyslovy prodej, prodej
velkoobchodlm a distributordm a maloobchodni a pfimy prodej. (Karlicek, 2009,
s. 156) Tento druh marketingové podpory je vyuzivdn zejména ve chvili, kdy se jedna
o0 nabidku produktu, ktery je nutné nazorné prezentovat, kdyz je produkt zpracovan
na zakazku nebo je potencidlnim zdkaznikem firma nikoliv jednotlivec. Osobni prodej
je ¢asto provadén v tymech, které jsou slozeny ze zastupcl oddéleni prodeje, marke-
tingu, technického a finan¢niho oddéleni, coZz napomahda kvyssi dlvéryhodnosti
a budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky. (BartoSova, 2011, s. 143-144) Jak uvadi
Koudelka (2007, s. 217), osobni prodej Ize popsat také jako proces se ¢tyfmi fazemi:

1) Vyhledani zakaznika
2) Priprava jednani

3) Vlastnijednani

4) Nésledné ¢innosti

Kotler a Keller (2013, s. 602-603) pfinaseji vlastni rozsifenou verzi esti fazi:

1) Vyhledavani zakaznikd a jejich kvalifikace — hodnoceni Grovné zdjmu, finanéni
moznosti

2) Predprodejni pfiprava — zjisténi maxima informaci o potencidlnim zakaznikovi,
jejich potfebdch a Uclastnicich rozhodovaciho procesu, volba spravného pfi-
stupu k vodnimu kontaktu, plan celkové prodejni strategie

3) Prezentace a demonstrace — pfibéh vyrobku, vyhody, pfinosy, vlastnosti, hod-
noty, prezentace musi byt pro potencialniho zdkaznika vysoce relevantni, zaji-
mava a presveédciva
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4) Prekondvani ndmitek — psychologicky odpor = neochota ke zméné, preference
zavedenych zdroj(, logicky odpor = vyhrady k vysoké ceng, vlastnostem, znacce

5) Uzavieni prodeje — podnéty k uzavieni dohody, doplfikové sluzby, darky, vétsi
objem vyrobk( za stejnou cenu, vyzdvihnuti vyhod ndkupu, hodnoty produktd

6) Nasledny kontakt a udrzovani — nezbytné k udrZzeni spokojenosti zédkaznika
a vytvoreni dlouhodobého vztahu

Osobni prodej by také mél byt podpofen dalsimi nastroji marketingové komunikace
jako je reklama, PR, primy marketing, podpora prodeje nebo Uc¢ast na akcich. Tyto né-
stroje, maji za Ukol vétSinou budovat povédomi o produktu a znacce. Osobni prodej se
naopak snazi nalézt potencidlni zdkazniky, pomoci jim poznat produkt, informovat je
a presvéddit je ke koupi a poté jim poskytnout poprodejni sluzby. Hlavni vyhodou
osobniho prodeje je jeho vliv, jelikoz pokud prodejce ziskd pozornost potencialniho
zékaznika, mGze své marketingové sdéleni prizpldsobit kazdému ,na miru" a spravné
ho zacilit. Zakaznika je pak mozné snaze presvéddit k nakupu a nabidnout mu pouze
ty vyrobky, o které by mohl mit zdjem. Dalsi vyhodou je interaktivita, kterd vychazi
pravé z komunikace tvari v tvar, jelikoz v tu chvili je mozné reagovat na zakaznika oka-
mzité, odpovidat na jeho otazky, vysvétlovat nejasnosti a budovat si s nim lepsi vztah.
Hlavni nevyhodou je jeho ndakladnost, tedy Skoleni zaméstnancd, jejich pfiprava na
prodej a prlzkum kazdého jednotlivého potencidlniho zdkaznika. Z tohoto dlvodu
také firmy neposilaji své prodejce ke vSem svym potencidlnim i sou¢asnym zakazni-
kGm, ale peclivé vybiraji jen ty, ktefi slibuji nejvyssi Uspésnost a nasledny zisk. Dalsi
nevyhodou je fakt, Zze kazdy z prodejcl reprezentuje firmu jinym zplsobem a méa jiné
prodejni strategie, nad ¢imz firma nema plnou kontrolu. Ndsledkem mdze byt naruseni
konzistence firemni image nebo vytvofeni Spatné predstavy o poslani firmy.
(De Pelsmacker, 2003, s. 465-466)

Pfimy a interaktivni marketing jsou v dnesni dobé ¢im dal tim vice vyuzivanymi ko-
munikacnimi ndstroji, jelikoz jak je jiZ zminéno vySe, marketing zaznamenal posun od
masovych médii a standardizované nabidky a distribuce k Uzkému zaméfeni a indivi-
dudinimu pfistupu. (Kotler, 2004, s. 489) Pfimy, tedy direct marketing znamena vytvo-
feni pfimych vztah( s peclivé zvolenymi zadkazniky, s nimiz poté firma komunikuje in-
teraktivné. Pdvodné vznikl jako mnohem levnéjsi forma osobniho prodeje. (Karlicek,
20009, s. 87) Diky databazim a informacim o svych zdkaznicich jsou pak firmy schopny
vytvorit marketingovou nabidku pfimo na miru individudinim zdkaznikdm nebo fir-
mam. Dfive byl pfimy marketing vyuzivan hlavné ve formé katalogového prodeje, pfi-
mych zasilek nebo prodeje po telefonu a informace o prodejich byly shromazdovany
postou nebo telefonicky. V souc¢asné dobé diky novym technologiim a novym marke-
tingovym nastrojiim vypadéa vétsinou prfimy marketing ponékud jinak. Potencidlni za-
kaznik mdze vétsinu vyrobkd nebo sluzeb nalézt online, prostudovat si jejich parame-
try, prohlédnout fotky, pfipadné vyuzit online chatu nebo telefonického hovoru k dopl-
néniinformaci a ihned produkt objednat. To vSechno pfindsi potencidlnim zakaznikdm
velké pohodli a snadny pfistup ke vSemu, co potfebuji nebo chtéji. Internet je v tomto
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ohledu velkym pfinosem pro pfimy a interaktivni marketing, jelikoz je diky své moz-
nosti individualniho prizpdsobeni pro kazdého zédkaznika, vysoce efektivnim marketin-
govym nastrojem. Pro kazdého zédkaznika mdzZe napr. strédnka e-shopu vypadat trochu
jinak, nabizet mu jiné produkty a slevy, stejné tak jako doplnkové sluzby. (Kotler, 2004,
s. 388) Trendem poslednich let je také remarketing, ktery slouzi ke znovu osloveni za-
kaznik{, ktefi jiz tfreba projevili o urcity produkt zadjem ale napr. nedokondili objed-
navku, nebo se jiz zU&astnili néjaké soutéZe na socidlnich sitich dané spole¢nosti a je
tedy moZné je oslovit s konkrétnéjsi reklamou.

Interaktivni marketing ve své podstaté vzesel z pfimého marketingu a diky internetu
se stal nedilnou soucasti dnednich marketingovych sdéleni. Weby dnes nabizeji vy-
hodu tzv. kontextové reklamy, ktera je zobrazena na strankdach, které souvisi s nabid-
kou marketéra a mnohem Iépe tak Ucinkuji na svou cilovou skupinu. Reklamu Ize na
internet umistit i podle kli¢ovych slov ve vyhledavacich a oslovit tak své potencidlni
zakazniky ve chvili, kdy oni sami zacnou kupni proces tim, Ze vyhledavaji informace.
Jednou z hlavnich nevyhod je tendence spotrebiteld reklamy na webu prosté ignoro-
vat, nebo si nainstalovat napt. Adblock, ktery zobrazovani reklamnich sdéleni brani.
Dalsim problémem je vyuzivani podvodného softwaru, ktery umi zvysovat pocet pro-
klikG na strdnku uméle a IZivé tak zvySovat dojem marketérQ, Ze jejich forma komuni-
kace funguje skvéle. Nedilnou soucasti interaktivnino marketingu je dnes diky rozma-
chu smartphon( i mobilni marketing. Diky tomu, Ze si témér kazdy uz nosi svij ,mini-
pocitac”
aplikace vérnostnich programd, diky kterym mohou zékaznici sledovat historii svych
navstév a sbirat bonusové body. Diky GPS navigacim v témér kazdém mobilu mohou

v kapse, zvétsily se moznosti marketérd o zcela nové rozmeéry, jako jsou rizné

také sledovat polohu zdakaznik(, ktefi souhlasili s odbérem reklamnich sdéleni
a rozesilat jim nejnovéjsi informace o akcich, kdykoliv se zakaznik pfibliZi k jejich ob-
chodu. Dnesni mlada generace také mobilni telefony pouziva jiz téméf ke vsem Uko-
ntm, od sledovani film{ po internetové bankovnictvi a tim vznikd dalsi velky prostor
pro marketingovou komunikace online. (Kotler, 2013, s. 580-581)

Ustni $iteni \WOM-word of mouth) je prostfedkem mnoha spotfebiteld k tomu, vyjadfit
svlj nazor na urcity produkt nebo sluzbu a spolecnosti, predevsim marketéri jsou
si moci WOM jasné a velmi dobfe védomi. S rozmachem socidlnich médii zacaly spo-
le¢nosti také rozliSovat média placend a média zaslouzend. Dle Kotlera a Kellera (2013,
s. 586) jsou placend média (paid media): ,vysledkem reportdzi vzniklych v ddsledku
reklamy, publicity nebo dalsich komunikacnich snah spole¢nosti, zatimco zaslouZzend
média (earned media) — nékdy také oznacovana jako bezplatna (free media) — jsou
predstavovana vsemi PR pfinosy, které firma dostdvad, aniz by pfed tim za cokoliv pla-
tila.” Do této skupiny médii patfi novinové ¢lanky, blogy, vlogy &i konverzace na social-
nich sitich, které se néjak tykaji znacky nebo produktu. Ani tato média ale nejsou de-
facto zadarmo, jelikoz spolec¢nost musi investovat do produktl a sluZzeb a urcité mar-
ketingové komunikace, aby pfildkala pozornost potencidlnich zdkaznikd. (Kotler, 2013.
s. 586)
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Jakjiz bylo zminéno, jednim z hlavnich prostredkl vyjadreni vyuziva WOM socidIni mé-
dia. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 587) existuji 3 hlavni platformy socidlnich médii: on-
line komunity a féra, blogy a socialni sité. Online komunity a féra maji vétSinou za cil
shromazdovat informace a nazory od spotiebiteld a Sifit je mezi dalsi spotfebitele
a potencidlni zdkazniky. Tato féra mohou byt zaloZzena jedinci, bez zddného komerc-
niho zdjmu, nebo mohou byt zaloZena pfimo firmou, kterd je sponzoruje a ziskava tak
velmi dlleZitou zpétnou vazbu. V tom pfipadé ale hrozi, Ze spolecnost bude zverejrio-
vat pouze pozitivni hodnoceni daného vyrobku a bude tak manipulovat s vysledky.
Blogy pak slouzi ke spojovani lidi se spole¢nymi zdjmy. Korporace sestavuji své vlastni
blogy a peclivé sleduji blogy ostatnich. | kdyZ v dnesni dobé popularita blogd pomalu
klesd, stale je jejich vliv pomérné velky a populdrni blogy mohou vést ke zrodu nazo-
rovych vidcd. Socidlni sité se v marketingu vyuzivaji az v poslednich par letech, mezi
nejzndméjsi patfi Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Snapchat nebo Twitter.
Marketing skrze tyto sité je, pokud je proveden spravné, pomeérné ucinny a marketéri
stale vice vyuZzivaji také napf. marketing rozruchu na socidlnich sitich, ktery ma za dkol
vytvaret vzruseni, publicitu a sdélovat nové, relevantniinformace o znacce, neCekanym
az sokujicim zpdsobem. VirdIni marketing se stal dalsi ddlezitou soucéasti Ustniho Si-
feni, kterd ma spotrebitele podnécovat k online preposilaniinformaci, videi, textd nebo
audio zprdv souvisejicich s firmou nebo produktem, ktery propaguje.

Online marketing neboli internetovy marketing pfipadné marketing na internetu se
zacina stdvat nejen soucasti pfimého marketingu, ale dalsim samostatnym ndstrojem
komunikadniho mixu. Jak fikd Vastikova (2014, s. 141): ,MultimedidIni, interaktivni
a pfitom mimoradné intuitivni charakter webovych sluzeb &ini z internetu velice krea-
tivni médium, které v sobé slucuje vétsinu vyhod klasickych komer&nich komunikac-
nich technologii — multimedidlnost televize, interaktivitu telefonu, jednoznaénost tis-
ténych médii, adresnost tradi¢nich forem pfimého marketingu.” V rédmci vyuZiti inter-
netu je nejvétsim prinosem, v pfipadé urcitych cilovych skupin, moznost pokryt cely
nakupni cyklus a vytvofit tak z potencidlniho zdkaznika, zdkaznika kupujiciho. Ten se
pak za cely cyklus nemusi zvednout ze své pohodIné Zidle. (Vastikova, 2014, s. 141)
Marketing na internetu komplikuje jiz zazité usporadani komunika&niho mixu, jelikoz
tvofi mnoho novych podkategorii a neda se presné zaradit pod reklamu, podporu pro-
deje, PR nebo pfimy marketing. Pro vétSinu publikaci jsou stale nové pojmy jako: mar-
keting ve vyhledavacich, vyse zminény virdIni marketing a dalsi pojmy, které vzhledem
k rychlému vyvoji tohoto oboru jesté nejsou ustalené. Internetova reklama je schopna
propojit text s obrazky, animaci, zvukem i videem, nabizi tedy velice Siroké moznosti
nejriznéjsich formatl reklamy. Reklamni trh se snazi tyto formaty néjak standardizo-
vat, aby byly sndze uchopitelné, to se ale dafi pouze z ¢asti. (Zamazalova, 2010, s. 448)

Velmi dllezitou ¢asti online marketingu je v dnesni dobé& marketing socidlnich médii.

To jsou takovd média, kde obsah vytvareji a sdileji sami uzivatelé. Tato média se neu-
stale méni s tim, jak se méni internetovy a celkové technologicky svét, stejné tak jako
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se méni obsah sdéleni i jeho funkce. Diky tomu, Ze obsah je zde tvofen jednotlivymi
uzivateli, je jejich sdéleni pro uzivatele a potencidlni zédkazniky ¢asto ddvéryhodné.
V dnesni dobé si napf. mnoho lidi na internetu a socidlnich médiich ovéruje tvrzeni
z reklam v tisku nebo televizi. Pro marketéry je poté dllezité vénovat komunikaci mezi
uzivateli pozornost a vyhodnocovat napf. komentare uzivateld o uréitém produktu.
Podstatou neni mazat vSechny negativni komentéare, ale poucit se z nich a pokud
mozno predejit dalsim takovym. (Janouch, 2011, s. 209-211)

3 Komunikacni kampan

Komunikac¢ni kampan mQze byt funkéni a prinést chténé vysledky pouze ve chvili, kdy
jsou spravné aplikovdny vyse zminéné marketingové nastroje, marketingovy mix, mar-
ketingova komunikace a komunikacni mix. PFi tvorbé komunikacni kampané se spojuji
technologie, napf. ovérené funkéni postupy, véda, tedy napf. vyzkum trhu i umeént
ve formé kreativniho zpracovani kampané. Neméné ddlezitymi pak jsou i eticky roz-
mér kampané a jeho spolecenskd odpovédnost. (Eger, 2017, s. 44) Pfi tvorbé komuni-
ka¢ni kampané je, jak uvadi Foret (2006, s. 247-248) dllezité drzet se také obecného
postupu realizace:

1) Zhodnoceni situace na trhu, konkurence a jejich kampani.

2) Stanoveni cild komunikaéni kampané.

3) Urceni cilové skupiny, tedy ¢asti vefejnosti, na kterou bude kampan zacilena.

4) Tvorba rozpoctu, tedy alokace zdrojl pro vsechny aktivity v kampani.

5) Vypracovani sdéleni, jako zdkladniho zamysleni nad tématem.

6) Vybérspravnych médii s ohledem na rozpocet a cilovou skupinu.

7) Spravné nacasovani spusténi kampané.

8) Zhodnoceni efektl komunikacni kampané, které posuzuje stav pfed kampani,

vjejim pribéhu a po ni.

Existuje také nékolik pfistupl k tvorbé komunikacnich kampani. Prvni z nich uvadeéji
Kotler a Keller (2013, s. 544) jako 5M, podle péti rozhodnuti, kterd musi marketéfi ucinit.
- Mission (Poslani) - Jaké jsou cile reklamy?
- Money (Penize) — Kolik mGZeme investovat a jak prostfedky rozdélime?
- Message (Sdéleni) — Jaké sdéleni chceme vytvorit?
- Media (Média) — Jakd média ke sdéleni vyuZijeme?
- Measurement (Méreni) — Jak vyhodnotime vysledky kampané?

Druhym pfistupem je tzv. model AIDA, ktery zohlednuje stadia, kterymi musi kupujici
sazeno. Jednotliva pismena zastupuji prvni pismena anglickych slov zastupujicich jed-
notlivé faze.
- Attention — Upoutdni pozornosti, bez niz nelze pokracovat v navazovani dal-
siho kontaktu.
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- Interest — Vzbuzeni zdjmu o nabidku.

- Desire — Presvédceni zdkaznika o tom, Ze produkt je schopen splnit jeho prfani
a ocekavani.

- Action — Vyvolani akce ndkupu, ktery by mél vést k budoucimu opakovani to-
hoto procesu. (Prikrylova, 2019, s. 36)

3.1 Vnéjsi prostredi

Prvnim krokem je tedy zhodnoceni a pochopeni vnéjsiho marketingového prostredi.
Pro analyzu je ddlezité zaméfit se na faktory, které pfimo ovliviiuji moznosti a schop-
nosti firmy uspokojovat potfeby a prani zakaznik(. Je to prostredi, které pokryva doda-
vatele, firmy poskytujici urcité sluzby, cilovy trh a jeho moznosti, konkurenci a vztahy
k verejnosti a zdkaznikim (Kotler, 2004, s. 175)

Nejprve je dllezité zameéfit se na samotné odveétvi, kdy se zkoumaji jeho zakladni cha-
rakteristiky, tedy velikost a rlst trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital, bariéry
vstupu na trh atd. Poznani blizsiho prostfedi je pro podnik a jeho vyvoj klicové. Cilem
této analyzy je nalézt zékladni faktory pUsobici na odvétvi a ovliviiujici spole¢nost
a jeji chod. Podnikové chovani je ovlivnhéno nejen konkurenci, ale také chovanim doda-
vatell a odbérateld, substitu¢nim zbozim a samozrejmé potencidlni novou konku-
renci. Vramcianalyzy konkurence je hlavni pravé zamérenina silné stranky oproti kon-
kurenci, jak je spolecnost nebo produkt schopen vybocit z fady a prosadit se diky své
komunika¢ni kampani. Jakubikova, 2013, s. 102-103)

Tyto faktory shrnuje Porterlv model péti sil:

1. ,Hrozba novych konkurentd” — vstup novych podnik( do odveétvi
2. ,Konkurence v branzi" — vzdjemna konkurence podnik(, které jiZ na trhu jsou
3. ,Hrozba substitu¢nich vyrobkd a sluZzeb” — nové poloZky, které nahradi ty stava-
jici
Vyjednavaci schopnosti odbératell” — smlouvani s kupujicimi
5. ,Vyjednavaci schopnosti dodavateld” — smlouvani s dodavateli (Porter, 1979)

3.2 Stanoveni cilti

vvvvvv

pané. Stanovené cile by mély vychazet ze situace na trhu a zaroven by mély korespon-
dovat s komunikacni strategii, kterd by zase méla byt v souladu s marketingovou stra-
tegii. Cile komunikacni kampané pfedstavuji pozadovany budouci stav a také by mély
spliovat, tzv. SMART pravidlo, tedy byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), od-
souhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a Casové ohranic¢ené (timed).
(Karlicek, 2011, 5. 16)
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Stanoveni cil0 navazuje také na SWOT analyzu, zminénou v v kapitole 4.1. Jak fika
Jakubikova (2013, s. 156): ,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilG firmy
a predstavuji konkrétni marketingové zadmeéry, soubor Ukold, které se vztahuji
k produktdm a trhdm, a firma predpoklddd, Zze budou splnény behém urditého
¢asového obdobi.” Cilem v8ech spole¢nosti by mélo byt identifikovani potifeb a prani
zdkaznika, které poté volbou spravné kombinace marketingového mixu uspokoji, ¢imz
dosahne spolecnost i spinéni svych dalsich cild. VSechny cile spolecnosti, tedy i ty
marketingové, by mély obsahovat hmotné i nehmotné cile, jako napr. rozvoj
zaméstnancl a managementu nebo zlepseni pfistupu ke spolec¢enské odpovédnosti
spolec¢nosti. Marketingovym cilem mQzZe byt napr. objem prodeje, ndvratnost investic,
vstup na urcity trh, zavedeni nové sluzby nebo produktu na trh, snizeni cen, zajisténi
propagacni akce, rozsifeni forem prodeje nebo zUZeni Ci rozSifeni distribucni sité.
Vtabulce ¢ 4 jsou pak marketingové cile rozdéleny podle rlznych néastrojl
marketingového mixu. Jakubikovd, 2013, s. 156-157)

Marketingové cile také pIni 3 hlavni funkce:

1. Koordinacni — veskeré marketingové c¢innosti by mély byt zaméreny na hlavni
cile spolenosti a zajiStovat vzajemné si odpovidajici vztahy

2. Ridici — kazdé rozhodnuti by mé&lo smé&fovat ke spInéni poZadovaného stavu

3. Kontrolni — analyza a hodnoceni jednotlivych marketingovych dcinnosti
ve vztahu ke splnéni daného cile a pfipadnd vcasnd oprava odchylek
(Jakubikovd, 2013, s. 157)

Tabulka 4 Cile podle nastroji marketingového mixu

Vyrobkové cilé

Exkluzivni Spickovy
vyrobek

Servisni cile

Distribuéni cile Kontraktaéni cile

Zvyseni dodaci
pohotovosti

Rozsiteni
distribu¢nich ¢lankl

Stabilizace cen

Komunikaéni cile

Vzbuzeni pozornosti

Inteligentni Spickovy
vyrobek

Zlepseni kvality
odavek

Koncentrace
distribu¢nich ¢lankl

Smluvni ceny

Zvyseni zndmosti

Levny masovy
vyrobek

Urychleni sluZzeb
zakaznikdm

Zhusténi
distribu¢nich oblasti

Cenova kontrola

Rozsifeni povédomi

Bé&Zny standardni
vyrobek

ZlepSeniimage
sluzeb zédkaznikiim

ZvysSeni arovné
distribu¢nich ¢lankl

Zmény cenového
image

Budovani postoje

Me-too vyrobek

Snizeni ndkladd
sluZzeb

Urychleni logistickych
procesi

Sjednocenirabata

Posileni kupniho
zaméru

Vyrobek orientovany
na design

Specialni vyrobek

ProdlouZeni garanci

SniZeni logistickych
nakladd

Urychleni platebniho
procesu

Snizeni vérového
rizika

Spokojenost
s nakupem

Zdroj: Jakubikova, Dagmar. 2013. Strategicky marketing., 2013. s. 159.

3.3 Cilova skupina

Ve vétsiné pripadl nenimozné vyhovét jednim produktem vsem zakaznikdm anis nim
konkurovat vsem Ucastnikdm trhu. Z tohoto dlvodu je vzdy témér vzdy nutné vyuzit
strategie segmentace, targetingu a positioningu. Tim si firma vybird pro ni nejzajima-
vEjSi ¢asti trhu, tedy segmenty trhu, na které se zaméfi, které dokaze nejlépe uspokojit
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a které ji pfinesou nejvétsi uzitek. (Vastikova, 2014, s. 35) Segmentace trhu je tedy ja-
kési rozdéleni trhu na rdzné skupiny zédkaznikd, které maji rizné potreby, poZadavky,
nakupni chovani a vyzaduji rGzné produkty nebo marketingovy mix. Segmentem trhu
je poté jedna vybrand skupina zdkaznikd a potencidlnich zdkaznikd, kterd na rdzné
podnéty reaguje stejné nebo velmi podobné. Targeting poté slouzi k vyhodnoceni nej-
lepSich segmentd, nebo jednoho segmentu, ktery je pro dany podnik nejatraktivnéjsi.
Positioning predstavuje vymezeni produktu na trhu a mezi konkurenci. (Kotler, 2007,
s. 66-67) Jak fika Vastikova (2014, s. 35): ,Cilovy segment pfedstavuje tu ¢ast trhu,
kterou si firma vybrala z Sirstho trhu. Je definovan na zdkladé jednoho nebo vice kritérii.
Dopravni podnik mdZe napriklad poskytovat sluzby v uréitém regionu (tfeba méstu
Karvind), ¢asopis mUze byt ur¢en mlddezi (Bravo) nebo skupiné zdkaznikd zajimajicich
se o historické védy (Prisné tajné!) nebo o uméni.”

Zakladnirozdéleni segmentace trhu:

1) Geograficka segmentace — podle uréitého UGzemi, napf. v jednom staté nebo
meésté, s uréitou hustotou nebo poctem obyvatel

2) Demograficka segmentace — rozdéleni dle demografickych znakd, jako napf.
vEék, pohlavi, vyse pfijmu, vzdélani nebo ndbozenstvi

3) Psychograficka segmentace — rozliseni na zdkladé sdilenych zajma, Zivotnich
hodnot, zivotniho stylu nebo ndzorl ¢asto vyplyvajicich napf. z vékové skupiny,
¢i pohlavi

4) Behavioralni segmentace — rozdéleni dle chovani spotfebiteld, jak pfistupuji
k produktdm a jak je vyuzivaji, kdy je nakupuji, k jakym pfilezitostem a jak ¢asto
(Jakubikova, 2013, s. 162)

Dalsi fazi je targeting, neboli zacileni, které nastava ve chvili, kdy ma firma jiz vybrané
segmenty a potfebuje si zvolit jen nékteré, na které se zamé&fia pro které bude vytvaret
dany produkt nebo sluzbu. Podnik hodnoti atraktivitu a vynosnost jednotlivych seg-
mentd a rozhoduje se, do kterych investuje. Takto vybrané segmenty se pak stavaji
cilovym trhem pro danou spolec¢nost, pfipadné dany produkt. Dalsim krokem je vytvo-
fenitzv. ,persony”, kdy podnik definuje typického zdkaznika z daného segmentu, napft.
jeho demografické Udaje, zivotni styl, frekvenci ndkupu daného produktu atd. Poté
spolecnost zvoli cilovou strategii, kterd bude nejvhodnéjsi pro dany segment a také se
rozhoduje, zda svou komunikaci zaméfi na kazdy segment zvlast, nebo napf. kazdého
jednoho zdkaznika.

Dalsim krokem je positioning, kdy dochazi k vymezeni pozice produktu na trhu a mezi
konkurenci. Positioning se zabyvéa pozici, kterou produkt zaujiméa v myslich zakaznikd
oproti konkurenénim vyrobkdm, popfipadé spolecnostem a jak se vici nim vymezuje.
Jak fikéd De Pelsmacker (2003, s. 140-141) positioning je zaloZen na vybéru prvkd, diky
kterym je produkt rozeznavan:
e Na zakladé vlastnosti produktu nebo sluzby a jeho pfinosu — zvlastnosti
a vyhody produktu oproti ostatnim.
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e Na zadklad& ceny nebo kvality produktu.

e Na zdkladé tfidy produktu.

e Podle uzivateld — spojeni sproduktem nebo urcitou skupinou typickych
uzivateld

e Podle konkurence — vyuZiti srovnavaci reklamy.

e Podle kulturnich znak{ a symbol{ vztahujicich se ke znacce jako takové.

Pro zachyceni pozice produktu, pfipadné spolecnosti se nejéastéji vyuziva grafického
zndzornéni v podobé tzv. mapy vnimani. V této mapé osy predstavuji dimenze, které
jsou pro zdkaznika nejdllezZitejsi, nej¢astéji cena a kvalita. Nékdy v praxi dochdazi k tzv.
repositioningu, tedy zméné umisténi vnimani produktu, kdy dojde ke zméné pdvodni
strategie umisténi produktu na trhu. Ktomtu dochédzi casto, pokud konkurenéni
vyrobek ziskava dominantni postaveni na trhu a je potfeba upravit pfistup k produktu
a jeho propagaci. Dalsim pojmem je depositioning, coZ znamend zménu identity
konkurencénich vyrobkd i znacek na cilovém trhu. VSechny tyto kroky musi byt
provedeny v co nejvétsim souladu, aby nedochdzelo kvzdjemnym rozpordm mezi
rozhodnutimi v budoucnu. (Jakubikova, 2013,s.170-171)

3.4 Tvorba rozpoctu

Tvorba rozpoctu na marketingovou komunikaci je jednou z nejslozitéjsich vyzev, které
musi marketéfi pfekonat pfi tvorb& komunikacni kampané. Objem i rozdéleni financ-
nich prostredkl, které budou vyuzity pfi tvorbé kampané se lisi hlavné v zavislosti
na druhu spolecnosti a ji poskytovanych produktech &i sluzbach. Napf. firmy prodava-
jici spotfebni zbozi vétSinou investuji vice penéz do reklamy nez do osobniho prodeje,
zatimco prdmyslové firmy daji vice prostfedkd pravé do osobniho prodeje, jelikoz zde
vice zaleZi na kontaktech se zastupci dalSich firem. Ze zkusSenosti firem vyplyva, Ze ve
fazi vyzkumu a vyvoje dochéazi ve vétsiné piipad( ke ztraté, jelikoz firma jesté nepro-
dukuje nic, co by mohla prodavat. Pfi fazi zavadéni produktu zisk stale jesté nedosa-
huje ani zdaleka vyse nakladd, jelikoz je nutné naplnit regdly, sehnat obchodni mezi-
¢lanky, financovat komunikacni kampan a seznamit zdkazniky s novou nabidkou.
Ve fazi rlstu se vétsSinou zisk a vydaje vyrovnaji. V dalsich fazich, tedy fazi pokrocilého
rlstu a fazi zralosti by se méla hodnota investice zacdit podniku vracet. Ve fazi Gpadku
by pak mélo dojit k omezeni nakladd, pokud nedojde k vylepseni nebo pozménénf
produktu ¢i marketingové komunikace. (Prikrylova, 2019, s. 58)

Zakladni metody tvorby rozpoctu:

1) Metoda zbytku — tedy investovani do reklamy dle firemnich moZnosti (zisk-na-
klady), je ¢asto vyuzivand, avsak velmi neefektivni metoda. To, co zbude podnik
investuje.

2) Metoda procenta z obratu/ze zisku — pevné stanovené procento, které bude
na komunikaci vy¢lenéno. Nevyhodou této metody je, ze ve chvili, kdy se firmé
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nedafri a potfebovala by zainvestovat do marketingové komunikace, tak neméa
dostatek prostredkd k investovani.

3) Metoda vyélenéni pevné &astky na jednotku — pracuje s pfedem vymezenymi
prostfedky na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Vyuzivaji ji predevsim vy-
robci luxusniho zboZi nebo zboZi dlouhodobé spotfeby.

4) Metoda investovani zaloZzena na navratnosti — na zdkladé doby ndvratnosti
vloZzenych prostredk( a na jejim zékladé se planuji dalsi aktivity a investice.

5) Metoda sledovani konkurence — vydaje firmy se fidi vydaji konkurenta.

6) Metoda dosazeni cild — technicky nejslozitéjsi, avsak nejlepsi metoda pro sou-
¢asnou marketingovou praxi. Nutné stanovit konkrétni cile a Gkoly, které ke spl-
néni vedou a poté co nejpresnéji odhadnout prostfedky k tomu potfebné.
(Pfikrylova, 2019, s. 58-59)

Dalsimi kroky jsou samozrfejmeé vypracovani sdéleni, které ma dand komunikaéni kam-
pan predat a také volba spravnych médii, kterymi bude poté sdéleni pfedavano. Sdé-
leni i komunikacni médium zavisi hlavné na vybrané cilové skupiné nebo skupinach,

vvvvv

mace se jiz timto problémem zabyva kapitola 2.3 Komunikacni mix.

3.5 Zhodnoceni komunikacni kampané

Cely vySe zminény proces musi byt zavrsen kontrolou a zhodnocenim komunikaéni
kampané a jejich vysledkd. Pokud by zhodnoceni nebylo provedeno, podnik by neznal
Ucinnost své kampané, ani jestli se investice vyplatila. Kontrola se musi tykat vSech
dilcich krokd, které spolec¢nost podnikla k uskutec¢néni a spinéni danych cild. V tabulce
¢. 5 jsou zobrazeny typy marketingové kontroly, které Jakubikova rozdélila na 4 hlavni,
a to kontrolu ro¢niho planu, kontrolu rentability, kontrolu efektivnosti a kontrolu stra-
tegie.

Tabulka 5 Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Uéel kontroly Postupy

a) Analyza prodeje

b) Analyza podilu na trhu

c) Analyza poméru vydaja a trzeb

d) Finanéni analyza
e) Analyza postoji zakazniki

Zjistit, zda bylo dosaZeno planovanych

Kontrola roéniho planu vysledki.

Ziskovost:

a) Produktu

b) Regionu

c) Zakaznikd

d) Segmenti

e) Distribuénich cest

f) Velikosti objednavek, _
Efektivnost:

a) Prodejnich sil

b) Reklamy

c) Podpory prodeje

d) Distribuce

a) Hodnoceni efektivity marketingu
b) Audit marketingu

c) Hodnoceni G¢innosti marketingu
d) Hodnocené etickych a socidlnich zavazki firmy

Zjistit, kde firma prodélava a kde

Kontrola rentability vydélava

Zhodnotit efektivnost nakladd

Kontrola efektivnosti a ucinnost marketingovych vydaja.

Zjistit, zda jsou zakladni strategie firmy
Konrola strategie konzistentni s pfilezitostmi externiho
trhu.

Zdroj: Jakubikova, Dagmar. 2013. Strategicky marketing., 2013. s. 341.
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VSechny tyto kontroly by mély mit periodicky charakter, aby nedoslo k vyraznym od-
chylkdm od danych pldnt a mohla byt v¢éas provedena pripadné korekce cild i strategi.
(Jakubikova, 2013, s. 340) Vastikova (2014, s. 129) fika: ,Zjisténé skutecnosti je tfeba
vyhodnotit a pouZit pro provedeni nezbytnych zmén, dopinéni nebo korekci v plano-
vani dalsich propagacnich strategii. Komunikacni kampan neni nikdy dokonald a sto-
procentné Uspésnd, vzdy je mozno ji jesté vylepsit. Vyhodnoceni minulych komunikac-
nich strategii je nedocenitelnym prostfedkem, jak zdokonalit a upravit prvky strategii
v budoucnu.”

Dalsim krokem je hodnoceni marketingu, ve kterém jde hlavné o analyzu stupné do-
sazeni Uspéchu v rdmci jednotlivych marketingovych cill a zhodnotit marketingové
Usili firmy. Hlavnimi tfemi analyzami hodnoceni marketingu jsou dle Jakubikové (2013,
s. 341) Analyza prodeje, jejimz cilem je zjistit rozdil mezi pozadovanym a skute¢nym
prodejem a odhalit ddvody nesouladu. Analyza trzniho podilu, kdy dochézi k porovnani
vysledkl prodejd podniku s vysledky ostatnich subjektl na trhu. Analyza néklad(
a rentability marketingu, hodnoti rentabilitu a naklady jednotlivych marketingovych
c¢innosti ajednotlivych &asti planu. Diky témto analyzdm dokaze fima vcas identifikovat
a vyloucit nebo upravit neproduktivni produkty nebo napft, distribucni cesty.

Poslednim krokem je tzv. marketingovy audit, ktery je ddkladnéjsi a mnohem finan¢né
i technicky narocnéjsi analyzou kterou podniky provadéji zejména ve chvili, kdy objevi
slabiny v uplatiiovani efektivnosti marketingu. Jak uvadi Jakubikovd (2013, s. 342):
LJAudit je zevrubné, systematické a periodické zkoumani a hodnoceni chovani firmy,
jejich cil a zvolenych strategii a zpUsobU jejich uskutecnovani se zdmérem
identifikovat problémové okruhy, pfilezitosti a hrozby a doporucit plan cinnosti
sméfujicich ke zdokonaleni a zefektivnéni procesu realizace zvolené strategie firmy
jako dominantniho vychodiska a pfedpokladu pro zabezpecdeni jeho dlouhodobé
perspektivy.” Marketingovy audit by také mél byt komplexni, tedy pokryt viechny hlavi
c¢innosti, poté systematicky, mél by tedy mit né&jaky fad. Nezavisly, tedy proveden
vnéjsimi konzultanty a v neposledni Fadé periodicky, nemél by byt uskutecfiovdn
narazové ale v urditych intervalech. (Jakubikovd, 2013, s. 342-343) Vysledky vsech
téchto kontrol poskytuji podniku zpétnou vazbu, kterd je nezbytnd pro spravné
fungovani a efektivitu budoucich komunika¢nich kampani.
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4 Predstaveni spolecnosti

V této kapitole je pfedstavena mezindrodni spole&nost AMC Networks, kterd poskytla
své marketingové kampané pro Ceskou a Slovenskou republiku, kterym se bude prace
vénovat niZze a umozZnila tak zpracovat praktickou c¢ast této bakaldrské prace pravé
tam. Informace o spolecnosti byly Cerpany pfimo od marketingové managerky a zaro-
ven jednatelky spolecnosti, z verejné dostupné webové stranky spolecnosti a z inter-
nich dokument( spolecnosti.

Spolec¢nost AMC Networks International — Central and Northern Europe je Evropskou
soucdasti AMC Networks International, holdingové spolecnosti, kterd veskeré své ope-
race provadi prostrfednictvim svych dcefinych spolecnosti a ktera je jednou z pfednich
mezinarodnich spole¢nostni na poli televizniho vysilani a distribuce tematickych tele-
viznich stanic. Soucasné AMCNI — Central and Northern Europe portfolio spravuje tele-
vizni stanice ve Ctyfech zanrech: sportovni: Sport1, Sport2, SportM, détské: Minimax,
JimJam; zdbavné-vzdélavaci: Spektrum, TV Paprika, Spektrum Home a filmové: AMC
a Film+. Obsah téchto tematickych stanic je vytvafen pro mistni divaky, jazykové verze
a trhy. Je dostupny v celé rfadé platforem vcetné HD sluzeb na vyZadani a verze pro
mobilni telefony. AMC Networks International (AMCNI) je globalni divizi AMC Networks
a dodavatelem uzndavanych zdbavnich pofadl pro predplatitele ve vice nez 140 ze-
mich a Uzemich v Africe, Asii, Evropé a Latinské Americe. AMCNI zahrnuje jak globalni
znacky SundanceTV a MGM Channel, tak populdrni kandly s lokalnim vyznamem a r(iz-
norodym zanrovym zameéfenim.

Americka materska spolec¢nost AMC Networks International vznikla 1. Fijna roku 1984
a jelikoz se firma na polatku zamérovala na klasické filmy, vznikla pravé zkratka AMC,
kterd znamend ,American Movie Classics” (,Americké filmové klasiky"). Ceskd vé&tev
firmy AMC pak vznikla 22. prosince 2003, kdy nahradila stanici MGM Channel. V sou-
¢asné dobé firma celosvétové zameéstnava 2 197 pracovnikd, z ¢ehoz 9 zaméstnancl
pracuje v AMC Networks Central Europe s.r.o., kterd se soustfeduje pravé také na Ces-
kou a Slovenskou republiku. Nejznamé&jsimi porady, které spole¢nost AMC na svych
programech prezentuje jsou: Pernikovy tata, Into the Badlands, Zakon Gangu nebo Ziv{
mrtvi.

Marketingové komunikace spole&nosti AMC je velmindpaditd, vtipna a originaini. Casto
vyuziva guerilla marketingu, aby zaujala a pfekvapila na neCekanych mistech a tim do-
sahla lepsiho zapamatovaniznacky nebo napf. propagovaného seridlu a vzbudila o néj
zadjem. Jednim z hlavnich komunikacnich nastrojd spolecnosti je pak online marketing,
ktery umoznuje vyuziti riznych socidlnich siti, stejné tak jako lepsi kontakt s fanousky
a zakazniky.
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5 Metodika

Cilem této bakalarské prace je vyhodnotit 3 komunikaéni kampané spolec¢nosti AMC
s dlrazem na online marketing a sledovat celkovy vyvoj investic do off-line a online
marketingu v ¢ase a poté i na téchto 3 kampanich. Pfinosem pak bude lepsi povédomi
o off-line a online marketingovém prostfedi pro firmu AMC a doporuceni pro spolec-
nost AMC, jakd média v budoucnosti vyuZzivat k propagaci jejich aktivit a produktl pro
jednotlivé cilové skupiny. Pro zpracovani této bakaladrské prace bylo zvoleno nékolik
metod. C&st teoretickd byla zpracovana formou literdrni reserge. Cast praktickd se
skldda z vyhodnoceni statistickych dat souvisejicich s vyvojem off-line a online marke-
tingu a vyhodnoceni komunikacnich kampani vybrané spole¢nosti. K vyhodnoceni byly
zvoleny 3 komunikaéni kampané z let 2016, 2017 a 2018, ve kterych bylo zkoumano,
jaké nastroje marketingové komunikace a komunikacniho mixu v nich byly vyuzity, jak
velké investice do off-line a online prostredkd byly vioZzeny, zda pomér vyuziti off-line
a online prostredk{ odpovida statistickému vyvoji vyuzivani off-line a online marke-
tingu a také byl zkouman dopad téchto kampani na cilovou skupinu. Tyto kampané
byly vsechny zameéfeny na cilové skupiny od 10 do 54 let a k hodnoceni jejich dopadu
na tyto cilové skupinu byly vyuzity interni dokumenty z prdzkum©, které si firma AMC
v prbéhu téchto let udélala. V dalsi fazi praktické ¢asti byla vytvorena nereprezenta-
tivni marketingova sonda, ktera byla zamérena na vyzkumné otazky a to, jak cilova
skupina v dnesnidobé vnima jednotlivé marketingové nastroje a jejich plsobeni, které
socialni sité vyuziva a zda vyhledava a ziskava vice informaci z online nebo off-line
médii. Posledni ¢ast této prace byla vénovana doporucenim pro spoleé¢nost AMC, ktera
vychézela z teoretickych poznatkd o marketingovém mixu a jeho kandlech, stejné tak
jako z vyhodnoceni vybranych komunikacnich kampani spolec¢nosti AMC a z vysledk(
marketingové sondy.

Hlavnim vyzkumnym vzorkem byli lidé v rozmezi 10-54 let, ktefi se pohybuji v off-line
i online prostredi a jsou jakkoli vystaveni pdsobeni marketingovych nastrojd. Tato sku-
pina byla zvolena v ndvaznosti na cilové skupiny urcené firmou AMC, kterd se pravé na
tyto cilové skupiny zaméfuje a cilem bylo zjistit, zda tato skupina zjistuje informace
a vnima své vystaveni marketingové komunikaci a ktera média k tomuto vyuziva. Vy-
zkum byl vytvofen v online prostfedi Google docs, béhem jednoho tydne v mésici
breznu 2020 a nasledné distribuovén po dobu 14 dnd na socidlnich sitich, jako jsou
Facebook, LinkedIln nebo Instagram. Jednotlivi respondenti byli zvoleni ndhodné
v ramci rlznych socidlnich skupin na socidlnich sitich.
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6 Vyvoj off-line a online marketingu

Tato kapitola se zabyva vyvojem investic do off-line a online marketingu v CR, s dra-
zem pravé na online marketing a s tim souvisejicimi tématy jako jsou napf. socidlni
sité. V poslednich nékolika letech dochazi k velkému rozmachu technologii a tim sa-
mozifejmeé vzniklivelky prostor pro nové formy reklamy. Ke zménam pfispéla také glo-
balizace, deregulace nebo zvysena dillezitost enviromentélnich otdzek. V tuto chvili
dochdzi k neustalé pfeméné marketingového prostrfedi a novych moznosti marketin-
gové komunikace. Ekonomika roste a lidé se stavaji vybiravéjsimi ke kvalité vyrobk{
a k chovani prodejcl a spole¢nosti. Zdkaznici si mohou sndze ovérit veskeré informace
a porovnat vyrobky jedné firmy se stovkami podobnych produktd od firem jinych.
V dnesni dobé, aby se produkt prodaval, musi byt vidét. Aby byl produkt vidét, musi
byt zvolena spravna forma propagace a spravnd marketingovd komunikace. Stéle také
zaleZi na cilové skuping, ale rychly technologicky vyvoj zplsobuje také rychly prechod
od marketingu napf. v tisku nebo v radiu k marketingu na internetu. Jednou z mala sta-
lic na trhu, kterd si drzi svou Uroven investic do propagace i presto, ze je off-ling, je
televizni reklama.

Graf 1 Vyvoj investic do jednotlivych médif v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, MEDIAN, ppm factum, Nielsen-Admosphere, Kantar
Media, 2019.

Z vyzkumu spolecnosti SPIR, ve spolupraci s firmou MEDIAN a Nielsen-Admosphere za-
byvajici se inzertnim vykonem reklamy vychdazi, jak ukazuje i graf ¢. 1, vzrlstajici ten-
dence investic do internetové reklamy jiz od roku 2010, kdy se firma zacala touto pro-
blematikou zabyvat. Tento trend je ¢astecné ovlivnén praveé technologickym rlstem
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arozmachem internetu az 8 % v roce 2008 se investice do internetové reklamy zvysily
témér na 28 % v roce 2019. Pro upresnéni, jak uvadi SPIR (2019) byly celkové investice
do internetové reklamy v roce 2019 vice nez 34 miliard korun. Jak je z obrazku také
patrné, investice do televizni reklamy se, az na malé vykyvy drzi na stejné Urovni, coz
neni nijak pfekvapivym trendem, jelikozZ televize je stdle pomérné béznym domacim
spolecnikem. Naopak investice do reklamy v tisku setrvale klesaji a pomér investic
do néj byl vroce 2019 necelych 16 %. Méné oblibené formy marketingu jako jsou rddio
nebo OOH reklama také zaznamendavaji pomérné konzistentni pokles, v ddsledku zvy-
Sovanipodiluinvestic do internetové reklamy. Z tohoto grafu je tedy jasné patrny trend
vzrUstu investic do on-line, tedy internetového marketingu, které jako jediné trvalo na-
rlstaji.

Rozvoj internetové reklamy souvisi také s rozmachem internetu. Dle vyzkumu spolec-
nosti Mediar ve spolupraci s Kleiner&Perkins mélo, jak ukazuje i graf & 2, v roce 2008
internet v domacnosti pouze 42 % Ceskych domacnosti, naopak v roce 2018 jiz mélo
internet 81 % domdacnosti v Cesku, &¢mZ vzniklo vice pfileZitosti pro marketéry a re-
klamu na internetu. Tento trend souvisi i s vétS§imi moZnostmi na internetu. Dnes
na ném lidé spolecné komunikuji, nakupuji, stahuji hudbu a filmy, koukaji pfes néj na
televizi, tvofi na ném prezentace, a to vSe mohou sdilet s prateli v redlném case. Sa-
mozifejmeé internetové stranky zase ziskdvaji informace o jednotlivych uZivatelich, je-
jich chovani, zajmech a ndkupech. Tim se zlepSuje mozZnost reklamy na miru, kdy mar-
ketéfi mohou pomoci internetovych technologii zacilit na kazdého zakaznika zvlast
a vytvofit pro néj mnohem Gc&innéjsi a uzite¢néjsi reklamu.

Graf 2 Zastoupeniinternetu v ¢eskych domacnostech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mediar a Kleiner&Perkins, 2018. Internet trends 2018.

6.1 Socialni sité

V souvislosti s rozmmachem internetu samozfejmé doslo i k rozSiteni vyuzivani social-
nich siti. Nejen, Ze vzrostl jejich pocet, ale také se objevuje vice a vice moznosti, které
tyto sité nabizeji. At uz se jednd o Siroké mnozstvi reklamni propagace, ndkupy pfimo
pres sociadlni sité nebo sdileni ndzorl na produkty. V poslednich nékolika letech doslo
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k velkému narlstu ndkupl praveé pres socidlnisité. JelikoZ se jednd o velice Gcinny pro-
stfedek k propagaci produktu nebo sluzby. Ve chvili, kdy zdkaznik vidi ur&ity produkt,
ktery se mu libi a vidi o ném zaroven i komentare od ostatnich uzivateld napfr.
na Facebooku. Ihned sim(ze udélat obrazek o kvalité a spolehlivosti daného produktu,
ale napfr.io kvalité propagovaného filmu ¢i seridlu. Pfelte si jeho silné a slabé stranky,
mUze o produktu diskutovat a doptat se na podrobnosti pfimo uzivatel(, ktefi jiZz pro-
dukt zakoupili, nebo film vidéli a ndsledné mdize produkt, nebo vstupenky snadno za-
koupit a také zde poté zhodnotit svou zkusenost. Ma diky tomu také pocit, Ze mohl
vyjadrit svou spokojenost nebo nespokojenost a vi, Ze i jeho komentar se mlze stat
soucdsti rozhodovaciho procesu dalsich lidi. Napf. platforma Instagram nabizi v sou-
c¢asné dobé marketérim nejen moznost inzerovat produkty a odkazovat na stranky
svych e-shopd, ale také zprostfedkovat zakazniklim nakup jiz prfimo pres aplikaci. Za-
tak pfipadnych neprehlednych presund a hledanf produktu v jiném internetovém pro-
stfedi. Stejné jako u Facebooku vidi zdkaznik i komentare ostatnich uzivatell a ma
moznost také rozkliknout samotny profil prodejce a zjistiti nazory ostatnich kupujicich
na celkové chovani znacky a zakaznicky servis.

Graf 3 Vékové zastoupeni na socialnich sitich ve svété
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Insider Intelligence, Kevin Gallagher. 2017.

Spole&nosti Hootsuite a We Are Social ve spolupraci s Business Insider Intelligence
a Kevinem Galagherem se vjednom ze svych vyzkumd z roku 2019 zamérily také
na vékové zastoupeni uzivatell socidlnich siti, coZz mdze napr. nastinit marketérdm, na
které cilové skupiny maji na socialnich sitich primarné cilit a vénovat jim pozornost.
Tento vyzkum, jak je vidét v grafu €. 3, sbiral data prevazné pravé od jednotlivych soci-
alnich siti, ale i jejich uzivatell. Vékova skupina 13-17 let tvorli 7 % uzivatell socidlnich
siti, s tim, Ze 3 % jsou divky a 4 % chlapci. Vékova skupina 18-27 let tvofi jiz pomérné
velkou cast, tedy 27% vSech uzivatell socidlnich siti, kdy 11 % tvofi zeny a 16 % muzi.
Vékova kategorie 25-34 let tvofi ma nejvétsi zastoupeni, tedy 32 % z celkového poctu,

kdy 13 % tvofi Zzeny a 19 % muZzi. Tato skute¢nost mGze byt zplsobena i tim, Ze tato
vékova skupina pouZziva nejastéji nejvétsi sociadlni sit svéta, tedy Facebook. Mnohem
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mensi skupinou jsou poté lidé ve véku 35-44 let, ktefi tvori cca 16 % celku a jsou za-
stoupeny 7 % zen a 9 % muz0. Skupiny lidi v rozmezi 45-54 let zabiraji 10 %, coZ je stale
pomeérné vysoké &islo a ohledem na dobu rozmachu socidlnich siti. Lidé nad 55 let poté
jiz tvori spise malou skupinu uzivatell Facebooku, ovsem napf. pfi Sifeni Fakenews,
nebo nekalych praktik v reklamé jsou nejzranitelnéjsi a nejdCveriveéjsi, proto ani tuto

skupinu ve vyzkumu rozhodné neopomijeji.

Z grafu Cislo 3 je tedy patrné, Ze mezi nejsilngjsi skupinu na socialnich sitich patfi lidé
od 18 do 34 let, a tedy pravé na né se marketérlim vyplati zamérit. OvSem s prichodem
novych socidlnich siti a novych mobilnich aplikaci se do popfedi pomalu dostanou
i mladsi generace, které do nékolika let budou vedouci skupinou na trhu socidlnich
médii. Tato skutecnost je dlsledkem velice rychle se méniciho technologického pro-
stfedi i prostfedi socidlnich siti, které se pro mladé generace stavaji tim, ¢im byl tisk
a televizni vysilani pro generace starsi. | zde je tedy patrné, Ze mladsi generace maji
vyssi zastoupeni na socialnich sitich, jelikoz za jejich détstvi/mladi internet zazname-
nal velky rozmach a onis internetem a socidlnimi sitémi ,vyrostli“ nebo minimalné ,do-
spéli”. Jsou tim také vice vystaveni online marketingu a v této souvislosti hlavné rekla-
mam na socialnich sitich.

Vyzkum spolecnosti Pew Research Center v roce 2019 se zabyval tim, jaké socialni sité
jsou vyuzivany, kterymi vékovymi skupinami. Dale se vénoval také tomu, jak ¢asto lidé
tyto socidlnf sité navstévuji. Tyto informace mohou slouZit marketérim napf. kvolbé
poctu opakovani reklamy, aby napr. uzivatel ktery navstivi Facebook 10krat denné, ne-
vidél stale tu stejnou reklamu, ale napt. rGzné jeji formy, popfipadé aby doba na kterou
napfr. Facebookovou kampan spole¢nost zaplati, nebyla zbytecné dlouhd nebo naopak
kratkd na to, aby ji stihlo vidét, co nejvice uzivatell. Pokud by napf. trvala jen 3 dny,
bylo by vice pravdépodobné, Ze ji uvidi méné uzivatell neZz kampan, kterd potrva
14 dni.

Graf 4 Vékové skupiny na konkrétnich socidlnich sitich ve svété
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Zvyzkumu vysla data, kterd ukazuji, ze celkové jsou socidlni média nejvice vyuzivana
lidmi ve véku 18-29 let. Je to pomérné ocekavany vysledek, jelikoz pravé tito lidé se jiz
vyrostli s moderni dobou a nové technologie jsou jim vlastni. Stejné tak jsou socidIni
sité jejich kazdodennim prostfedkem pro komunikaci s ostatnimi. Z grafu ¢. 4 je vidét,
Ze YouTube a Facebook maji nejvétsi procentni zastoupeni ze vsech vékovych skupin
uzivatell. YouTube vyuZzivd okolo 90 % dotdzanych ve véku 13-49 a i starsi ro¢niky nad
50 let odpovidali ze 70 % tak, Ze YouTube vyuzivaji. Podobné statistiky, jen s procenty
okolo 80 ma i Facebook, kdy tedy cca 80 % uZivateld ve véku 18-49 let ma Gcet na
Facebooku. Ovéem pouze 51 % uzivateld ve véku 13-17 let. U Snapchatu uz jsou vidét
pomérné markantni rozdily mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Témér 70 % re-
spondent( z vékové kategorie 13-29 let uvedlo, Zze méa Ucet na socialni siti Snapchat.
Jen asi ¢tvrtina dotdzanych z vékové skupiny 30-49 let uvedla, Ze ma Ucet na Snap-
chatu a lidé 50+ jen necelych 10 %. Instagram vyuZiva cca 70 % vsech dotazanych
ve skupiné 13-29 let, dlvod je také takovy, Zze Instagram je novéjsi socidlni sit nez tfeba
Facebook nebo YouTube, a tak 1dka spise mladsi generace. Necelych 50 % respondentd
ze skupiny 30-49let uvedlo uzivani Instagramu, je zde vidét zajimavy rozdil mezi In-
stagramem a Snapchatem, kdy Instagram vyuzivad procentualné vice starsich lidi nez
Snapchat. Toto je zplsobeno predevsim moznostmi, které jednotlivé aplikace posky-
tuji a Instagram je pro starsi generace stale |épe pochopitelny, nez pouze na 5 vtefin
se objevujici fotografie, kterd poté nenavratné mizi na Snapchatu. Twitter ma pak cel-
kové o poznani nizsi zastoupeni ve vsech vékovych kategoriich. Pouze asi 30 % lidi ve
skupiné 13-17 let uvedlo vyuzivani Twitteru, jen néco okolo 40 % uzivatell ve véku 18-
29 let, a jesté nizsi procenta u uzivatell nad 30 let. | tato vékova tendence souvisi s vy-
vojem internetu a tim i online marketingu, jelikoz nékteré socialni sité vznikly dfive,
napf. YouTube nebo Facebook a maji tak zastoupeniive vyssich vékovych kategoriich,
které byly u jejich vzniku a zazily jejich velky boom. Naopak nové vzniklé sociadlni sité
jako je Instagram nebo Snapchat jsou oblibené spise u mladsich ro¢nik(, které se za-
jimaji o nejnovéjsi trendy na poli socialnich médii a o to, co je v soucasné dobé ,cool”.

Graf 5 Cetnost navitév socidlnich siti ve svété
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pew Research Center. 2019. Social media demographics
to inform your brand'’s strategy in 2020.
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Graf ¢islo b zobrazuje ¢etnost ndvstév jednotlivych socidlnich siti od stejnych respon-
dentl. 51 % ze vSech dotazovanych, ktefi uvedli, Ze vyuzivaji Facebook se na tuto so-
cidIni sit prinlasuje vice nez jednou denng, at uz za Gcelem komunikace s ostatnimi,
sdileni fotek nebo cteni prispévkl. 23 % respondentl pak navstévuje Facebook jednou
denné napft. pro kontrolu novinek na siti a 26 %, méné nez jednou denné. Snapchat
navstévuje opakované béhem dne 46 % respondent(, ktefi Snapchat pouZzivaji, toto je
dano predevsim povahou této aplikace, kdy se uzivateli vétSinou ohlasi kazdy obrazek,
ktery mu nékdo posle. Jen 15 % Snapchat vyuziva jednou denné a 39 % respondentd
poté méné nez jednou denné. Z prlzkumu vysel Twitter jako socidlni sit, kterou lidé
nejméné navstévuji nékolikradt denné, tedy jen 25 % uZivatelld z fad respondent( se
pripojuje vice neZ jednou béhem dne. Naopak nejméné uzivatell, ktefi navstévuji so-
cidlni sit méné, nez jednou denné mé Facebook, kde takto odpovédélo jiz vySe zminé-
nych 26 % respondentl. Tyto vysledky mohou byt pro marketéry pomérné dllezité
vtom, na kterd socialni média pfi tvorb& kampani cilit, stejné tak jako na jaké cilové
skupiny na urcitych socialnich sitich cilit.

Spole¢nost Kleiner&Perkins ve své studii zkoumala také, kolik procent celosvétovych
respondent( objevilo néjaky produkt na socidlnich sitich a také na kterych z nic nej-
castéji, jak je vidét v grafu ¢. 6 a nasledné kolik z nich produkt opravdu zakoupilo, jak
je vidétvgrafu ¢. 7.

Graf 6 Na kter},/Ch soc. sitich lidé ObjeVUjIl prOdUkty Graf 7 Procenta zakou penf pro-
duktld na soc. sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kleiner&Perkins, 2018. Internet trends 2018.

Z vyzkumu vyslo, Zze nejvétsi procento produktl objevili zdkaznici na socidlni siti Face-
book, kde témér 80 % respondentl objevilo néjaky produkt nebo zaznamenalo re-
klamu, kterd je zaujala. Na druhém misté se drzi Instagram spolu s Pinterestem
na témér 60 %. V grafu ¢. 4 pak mUzeme vidét, Ze 55 % respondentl zakoupilo diky
reklamé na socidlnich sitich néjaky produkt, at uz ihned, nebo pozdé&ji. Znamena to
tedy, Ze Uspésnost této formy reklamy je pomérné vysoka a ma na potencialni zakaz-
niky velky vliv. Takto vysoka ucinnost m(zZe byt zplsobena také inspirativnosti jednot-
livych pfispévkdl, jelikoZz pokud je produkt dobfe podan a je k nému napft. pfipojena
jesté urcita vyzva, i soutéz, zaujme mnoho lidi. Také je pravdépodobné, Ze urcité pro-
dukty napt. zvysuji tzv. socialni status kupujicich a v tu chvili, kdy potencidlni zakaznik
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tfeba jen vidi, ze jeho pfitel nebo kolega dal produktu ,like”, zvySuje se pravdépodob-
nost, Ze i on bude o produktu smyslet |épe a zakoupi ho s vétsi pravdépodobnosti.

Dalsi velkou soucasti online marketingu a marketingu na socidlnich sitich jsou influen-
cefi. Stale vice lidi se v dnesni dobé inspiruje pravé z videl a propagacnich prispévkl
znédmych osobnosti, youtuberd nebo instagramerd. Casto se jednd o placené spolu-
prace, které sice vdnesni dobé jiz musi byt viditelné oznacené, aby lidé védéli, Ze se
nejedna pouze o osobni ndzor daného ¢lovéka, ale stale ovliviuji velké mnoZstvi lidi
a predstavuji dlleZitou soucést online propagace pro vsechny marketéry. Tento velky
vliv je zplsoben hlavné pocitem, Ze influencer sam produkt dlouhodobé vyuziva, je
s nim velmi spokojen, a jesté na néj vétsinou nabizi urditou slevu. Problémem je pravé
placend spolupréace, kvili které se Casto jednd pouze o reklamu, a ne upfimnou recenzi.
Na dUleZitosti a dlvéryhodnosti pak nebyvaji influencefi, ktefi propaguji jen malé
mnozstvi znacek a lidé veéri, ze propaguji opravdu jen kvalitni, jimi ovéfené vyrobky,
sluzby a napf. filmy. Zaroven je vsak mozné influencery vyuziti napr. k vytvoreni viralni
vyzvy, nebo soutéZe, kdy nadseni sledujici daného influencera se vzdy radi zapoji
a nasdileji své zazitky s ostatnimi, aby se zapojili do soutéze o hodnotné ceny nebo se
jen stali soucasti zabavné vyzvy.

Spolec¢nosti ¢asto vyuzivaji také dlouhodobych spolupraci ve formé napt. ¢tvrtletné
zasilanych bali¢kl novych produktd, které ma influencer vyzkouset a ndsledné na né
udélat propagacni pfispévek nebo video. Poté zalezi na domluvé s marketéry, jestli ma
byt recenze pouze vliastnim nazorem influencera, nebo je dana scénafem od spolec-
nosti, toto vSak potencialni zdkaznik nema vzdy Sanci rozeznat. Po dlouhodobé spolu-
praci nékdy dochazi také napr. k vytvoreni viastni fady urcitého produktu pod jménem
influencera, ktera je zacilena na jeho fanousky i na fanousky zna¢ky samotné. Moznosti,
které tato forma marketingu nabizi se stale rozsifuji a stale se objevuji nové formy vy-
uziti tohoto zpdsobu.

Celkové je tedy mozné fici, Ze online marketing v mnohém nahradil off-line marketing.
Jak je vidét vysSe na grafech zobrazujicich investice do marketingu v pribéhu let, jedi-
nou stoupajici tendenci jsou praveé investice do internetové reklamy, které nyni jiz vy-
uziva drive netusené moznosti. Napf. nynéjsi pandemickad krize pfispiva k jesté vét-
simu online zapojeni starSich generaci a z dGvodu karantény a zadkazu vychazi jsou
pravé i starsilidé nuceni sezndmit se s online svétem a fungovanim na internetu. Toto
povede v nejblizsich mésicich k pomérné velkému narlstu poctu lidi ve vyssich véko-
vych skupinach, a tak se i marketéfi budou muset nejspiSe adaptovat a zménit strate-
gii, jelikoZ se objevi celd dalsi velkd skupina lidi, na které dfive internetova reklama az
tolik necilila. Pandemie nejspise také pfispéje k jesté vétsimu Upadku napf. reklamy
v tisku, jelikoZ z hygienickych dfvod( lidé nyni nechodi tolik ven, tudiz si tisk nekupuji
a napf. denik Metro, volné dostupna tiskovina ve vétsiné zastavek Prazského metra
bude jesté néjakou dobu z hygienickych dfivodl nevitanou tiskovinou.
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6.2 Mobil/Desktop

Spolu se zménami internetového prostredi pfichdzi i zmény pristupu na internet. Za-
timco dfive bylo mozné pfipojit se na internet pouze z poditace za pomoci telefonni
linky za zvuk( vytacenia jiné pripojeni nepfipadalo v Gvahu. Domacnosti méli spise jen
pevnou linku, popfipadé maly tladitkovy telefon, kde sice ikonka internetu byla ale pfi-
pojeni kni bylo zpoplatnéno vysokou castkou a jeji funk&nost byla spise nulova.
V dnesni dobé je kinternetu pfipojeno témér kazdé zaftizeni, véetné chytrych kuchyni
nebo mikrovinek a samozrejmé smartphond. Potencidini zékaznici se pripojuji z mo-
bilG a tabletl a tim vznika i tlak na marketéry v tom, aby reklamu prizpdsobily i mensim
zafizenim at uz graficky, tak snadnéjsi ovladatelnosti, jelikoz chytry telefon nenabizi
tolik prostoru pro manipulaci, jako desktop. Stejné tak, jako musi byt internetové pro-
stfedi prehledné, tak i reklama musi byt vystizng, jelikoZ reklamu na mobilu je ¢asto
snazsi preskocit, ma jen kratkou dobu na to, zaujmout potencidlniho zdkaznika a pre-

v v/

svédcit ho k blizSimu zkoumani, nebo rovnou k nakupu.

Graf 8 Vyvoj vyuZiti riznych za¥izeni k ndkup@m na internetu v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceskd E-Commerce. 2020. Velikost e-commerce trhu.

Dle priizkumu Ceské E-Commerce v roce 2015 nakupovala, jak ukazuje i graf &fslo 8,
vétsina uzivatell nainternetu pomoci desktop zafizeni, tedy pocitace, jednalo se
0 65 % vsech respondentd, ktefi uzivaliinternet. Naopak pres mobil nakupovalo jen asi
26 % respondentl a 9 % pres tablet. S vyvojem let se vyuziti mobilnich zafizeni a desk-
topl k pfistupu k internetu a ndkupu na nich pomalu vyrovnavalo a tablety a jejich vy-
uziti pomalu snizovali své procentni zastoupeni. V roce 2019 se vyuziti mobilu a desk-
topu pohybovalo témér 50:50 a tablety zaujimaly jen asi 4 % celku. Dalsi pfileZitosti
pro marketéry jsou reklamy pfimo v mobilnich aplikacich, které jsou vyhodné hlavné
v moznosti zacileni na urcitou skupinu lidi. Napr. aplikace kalorické tabulky m(zZe na-
bizet reklamy na zdravou stravu, nebo dietni a sportovni programy. Stejné tak aplikace
na streamovani videi mQze nabizet nové filmy, nebo akce spojené s filmy, nebo seridly.
V aplikaci urcité hry mohou byt zase nabizeny hry podobného charakteru, nebo setkani
fanouskd této hry, pfipadné napr. film, ktery byl nato¢en na motivy té hry. D0leZité je
tedy hlavné aby se marketéfi vdnesni dobé adaptovali na nové pfistupy k reklamé na

| 48



internetu a stéle se snazili objevovat nové moznosti. V soucasnosti je na téchto zafi-
zenich jiz mozné napt. Cist tiskoviny, ¢imZz ve své podstaté pomalu zanika off-line mar-
keting v tisku. Marketéfi a spolecnosti se presouvaji do digitdIni podoby tiskovin, kte-
rych mohou mit lidé najednou po ruce tisice ve své kapse. Tim vznikd mnohem veétsi
prostor pro marketéry a potencidlni vétsi cilova skupina.

7 Analyza vybranych kampani

Tato kapitola je zaméfena na 3 komunikaéni kampané spole¢nosti AMC. Prvni kampan,
z roku 2016, propagovala seridl The Walking Dead, tedy Zivi mrtvi. M&la roz&f¥it pové-
domi o premiére nové rady seridlu i o znacce AMC jako takové a probihala od 4. do
17. dubna 2016. Hlavnimi ndstroji propagace bylo umisténi na specifickych strankach
pro filmové a seridlové fanousky, marketing na socidlnich sitich a mnozstvi event mar-
ketingovych akci. Kampan byla zaméfena pfedevsim na lidi do 24 let, ktefi jsou dle
vnitinich prdzkum@ spolecnosti AMC, nejvétsi skupinou sledujicich tohoto poradu.
Druhd kampan, z roku 2017, propagovala film Mimoni a méla také rozsifit povédomi
0 znacce a probihala od 11. do 31. fijna 2017. Hlavnimi nastroji vyuzitymi k propagaci
tohoto filmu byli propagace v tiskovinach, pfedevsim v televiznich programech, poté
virdIni marketingova kampan, kampan na socialnich sitich a reklama ,out of home®,
které sestdvala z polepenych autobusd, billboard( nebo lavicek a dale poté Unikovéa
mistnost s motivy filmu. Kampan byla zamérena na déti, ale i dospivajici a jejich rodice,
jelikoz se nejednd o typickou pohadku pouze pro déti. Kampan tak obsahla vsechny
cilové skupiny spolecnosti. Treti kampan, zroku 2018, propagovala film American
a probihala od 1.do 14. fijna 2018. Také méla rozsifit povédomi o filmu a jeho premiére,
stejné tak jako povédomi o znacce. Hlavnimi prostfedky propagace byly znovu tisko-
viny, socialni média, webové stranky zamérfené na filmy, jako napfr. csfd.cz a soutéz
nazvana Dvojnici, kam mohli zdjemci posilat své fotografie, na kterych se podobaji fil-
movym postavam a vyhrat hodnotné ceny. Tato kampan byla zamérena na lidi ve véku
od 16ti let, jelikoz se jedna o akeni film s narocnéjsimi prvky. | kdyz je film pfistupny od
12ti let, tak spole¢nost AMC ma jiz na podobnych filmech vyzkousenou tuto cilovou
skupinu. Cilem bakalafské prace tedy je vyhodnotit tyto tfi komunika¢ni kampané s oh-
ledem na investice do jejich off-line a online ¢asti a nasledné vytvofit a zhodnotit
dotaznikové setfeni, které ma za Ukol zjistit, jak zvolené cilové skupiny v dnesni dobé
vnimaji jednotlivé marketingové nastroje a jejich plsobeni, které socidlni sité vyuzivaji
a jak na né online marketingové komunikace plsobi. Toto bude celkové pfinosem pro
spolec¢nost AMC a inspiraci pro jeji nadchazejici komunikacni kampané.

7.1 Vnéjsi prostiedi

Jakjejiz zminéno v kapitole Komunikacni kampané, pro tvorbu komunikaéni kampané
je nutnd mimo jiné analyza vnéjsiho prostfedi a konkurence. Konkurenci spole¢nosti
AMC jsou iPrima.cz, HBO Go, Voyo.cz, AXN, Amazon Prime nebo Netflix. Nékteré tyto
spolecnosti nabizeji jak vysilani v TV, tak online, nékteré pouze online. Spole¢nost AMC
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patfi do skupiny, kterd vysila jak na vlastnich programech v TV, jako jsou Minimax nebo
TV Paprika, ale také nabizi pfedplacenou online streamovaci sluzbu, kterd nabizi neo-
mezené sledovani filmd a seridld z jejich produkce.

Cilovym trhem spolecnosti je pfedevsim trh streamovacich sluzeb, jelikoZ v poslednich
letech spole¢nost zaznamenala nardst v zajmu o zakoupeni online predplatného spise
nez balickl, kterych jsou porady spolec¢nosti AMC soucasti v béZném TV vysilani. Trh
streamovacich sluZzeb nabizi stale jeSté mnoho moznosti k ristu, at uzZ se jedna o In-
teraktivni filmy, nebo moznosti sledovat cokoliv kdykoliv a kdekoliv a nemuset cekat,
az porad v televizi v urcitou hodinu budou vysilat. Na druhou stranu je tento trh po-
meérné rychle vypliiovdn novymi sluzbami a spolecnostmi, které také citi pfilezitost
uplatnéni na trhu online. Nastavéa tedy boj o kvalitni tituly, které by réizné spolecnosti
mohly exkluzivné vysilat pouze na svych platformach. V tomto ma spolecnost AMC po-
meérnou vyhodu, jelikoz je vlastnikem hned nékolika plGvodnich a velmi GUspésnych se-
ridld jako je napf. Pernikovy tata nebo Zivi mrtvi. Pro srovnani, podobny ,monopol”
na porad ma napt. sluzba Netflix se seridlem Pratelé. Bohuzel v Ceské republice je zna-
most jejich ostatnich tituld pomérné omezena a celkové rozpoznani spolecnosti mezi
ostatnimije pomérné na nizké Urovni. Tato skutecnost je asteéné zplsobena i faktem,
ze spolecnost nijak na venek neprezentuje svou spojitost napr. s kanalem Minimax,
ktery je mezi détmi a rodi¢i mensich déti pomérné dobfe zndm. Celkové ma ale spo-
le¢nost AMC mnoho vérnych uzivatel(/zakaznik(, ktefi jsou skalnimi fanousky pravé
nékterého seridlu, filmu nebo pofadu, které platforma nabizi.

7.2 Cile a cilové skupiny

Marketingovymi cili vSech téchto kampani bylo predevsim zavedeni/pfedstaveni no-
vého produktu na trh, vtomto pfipadé budto filmu nebo seridlu. V kampani na Zivi
mrtvi bylo dil&im cilem také usporddat nékolik propagacnich akci, v kampani na film
Mimoni bylo zase doplfikovym cilem vytvofit viralni video ve spolupraci s Youtuberem
a v kampani na film American bylo druhotnym cilem také usporadat soutéz na pod-
poru vydani filmu. Vsechny tyto kampané mély také zaroven zvysit povédomi o znadce
jako takové a privést nové potencialni zdkazniky.

Jak je jiz vySe zminéno, spole¢nost AMC cili na nékolik cilovych skupin v zavislosti
na zanru a typu pofadu, ktery uvadi. V téchto 3 vybranych komunikacnich kampanich
cilila spole¢nost AMC na tfi hlavni segmentacni skupiny, a to na déti a mladistvé do 17ti
let, mladé dospélé 18 az 24 let a poté dospélé vrozmezi 25 az 54 let. Dle internich dat
spolecnostjiz pfilis necili na skupiny starsi, jelikoz jejich pfitomnost na socialnich sitich
neni tak vyrazna jako u skupin nizsiho véku a celkové se divaci poradl spole¢nosti AMC
pohybuji pfevdzné ve vékovém rozmezi od 10 do 54 let. Konkrétné tedy v kampani
z roku 2016 na seridl Zivi mrtvi bylo cileno na divédky do 24 let se zdjmem o hororové
snimky, jelikoZ dle internich dokumentl tvofila nejvétsi skupinu sledujicich tohoto po-
fadu v minulych letech. Kampan z roku 2017 na film Mimoni byla zaméfena na vsechny
3 vékové segmenty spolecnosti AMC, jelikoZ se nejedna pouze o typickou pohadku, ale
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spise o rodinny film. Hlavni skupinou byli divaci se zdjmem o animované snimky, po-
uéné pohadkové pribéhy a odpodinkovad témata film0. Posledni vybranad kampan,
z roku 2018 na film Ameri¢an byla cilena hlavné na cilové skupiny 18 az 24 a 25 az 54,
se zajmem o ak&ni filmografii a thrillery, i pfestoze je film pfistupny od 12 let, jelikoz
divaci mladsi 18 let se zajmem o tento film budou vétsinou zaujati i kampani cilenou
na o trochu starsi jedince. Positioning firmy zobrazuje graf ¢. 9, ktery dle internich ma-
teridli spole&nosti umistuje AMC Networks v Cechéch na niz§i pri¢ky mezi Streamova-
cimi sluzbami, jelikoz jeji brand-awarness nenfi nijak vyrazna, proto nenf ani pfilis obli-
bend mezi Ceskymi divaky. Oproti nap¥. Netflixu, ktery nabizi p¥es 5000 poradi
ke shlédnuti, nabizi spole¢nost AMC pouze 67 tituld, zakldda si ovsem na to, Ze vSechny
tyto porady jsou pouze z jejich vlastni produkce. Tyto tituly maji zaroven ¢asto nékolik
sérif a buduji si tak pomérné vérnou zakladnu fanousk(/zakaznika.

Graf 9 Positioning spol. AMC
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumenti spolecnosti AMC a Mésec.cz, 2020.

7.3 Investice do médii

Spolecnost AMC vykazuje v letech 2016 az 2018 u investic do internetové a tiskové re-
klamy vybranych kampani podobné tendence, jako vykazuji investice do jednotlivych
médii v grafu ¢. 1. Tendence z grafu 1 jsou zde zndzornény prerusovanymi ¢arami. Jak
je vidét v grafu ¢. 10, pomér investic spolecnosti AMC do internetové reklamy v prd-
bé&hu let vyrazné stoupl, a pomér investic do tiskové reklamy setrvale klesal. Trend TV
reklamy a reklamy out of home na sebe reaguje, kdy v roce 2017 nebyla témeér vyuzita
TV reklama, naopak tento deficit doplnila pravé OOH.

Zajimava je absence reklamy v radiu, tuto formu komunikace vsak firma AMC dlouho-
dobé& nevyuZiva. Jak vidime v grafu ¢. 10, inzerce v televizi zabrala necelych 30% inves-
tic do reklamy na kampan v roce 2016, coz je pomérné vysoké procento, ovéem na-
klady na televizni reklamu jsou vzdy pomérné vysoké. Jednalo se pfedevsim o reklamy
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na vlastnich kandlech spolecnosti, jako jsou Film+, Spektrum nebo TV Paprika, kde bé-
Zely upoutdvky a zachycovaly zajimavé akéni scény ze seridlu, které mély motivovat
divaky napft. k navstiveni eventu, nebo k ndslednému shlédnuti seridlu.

Graf 10 Vyvoj investic do jednotlivych médii spol. AMC
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumenti spolecnosti AMC a SPIR, MEDIAN,
ppm factum, Nielsen-Admosphere, Kantar Media, 2019.

Internetova reklama v roce 2016 pfi propagaci dané kampané ziskala pouze 25 % roz-
poctu. Jednalo se predevsim o podporu event marketingu, kdy se na socidlnich sitich
objevovaly, jak pozvanky na akce a udalosti spojené se seridlem, tak i soutéze zapo-
¢até na akcich pokracovaly na socialnich sitich a mély zvySit sledovanost stranek spo-
le¢nosti a rozvitit debaty fanouskd mezi sebou pod rlznymi pfispévky na socidlnich
sitich. Dalsi ¢asti internetového marketingu byly banery na webovych strankach jako
je CSFD.cz, kam bylo umist&no i propagacni video a trailery ze seridlu. Dle statistik spo-
le¢nosti AMC bylo video Uspésné a témér 25% sledujicich ho dokoukalo celé. Reklama
v tisku zahrnovala predevsim life-stylové Casopisy, TV programy a ¢asopisy zameérfené
na filmy a filmové fanousky. Jednalo se vzdy o pdl inzertni strany propagujici zombie

tématiku a samotny serial, popfipadé pozvani na jeden z eventl zminény vyse.

Jak také vidime v grafu €. 10 Vyvoj investic do jednotlivych médii spol. AMC, zastoupeni
out of home reklamy bylo v roce 2016 témeér 20% z celkovych investic do kampangé.
Toto je zplsobeno velkymi event kampan&mi v Cechéch i na Slovensku, ve kterych se
spole¢nost snazila nadchnout fanougky série Zivi mrtvi moznosti setkat se s ,opravdo-
vymi zombie”, vyfotit se s nimi, setkat se s ostatnimi fanousky, zapojit se do soutéze
o0 hodnotné ceny nebo se nechat nalicit jako zombie, jak ukazujii obrazky 12 a 13. Tato
akce méla Uspéch a podpofilai zdjem o socidlni sité spolecnosti, kde lidé sdileli foto-
grafie z akci se zombie a soutéZili o listky na exkluzivni screening prvniho dilu.

Vroce 2017 spolec¢nost AMC do TV reklamy témé&r neinvestovala. Jednalo se pouze
o kratky televizni spot na jejich vlastnim kanale Film+. Naopak internetova reklama
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méla stale vzrlstajici tendenci a inzerce byla rozsifena na vice webovych strdnek
ve formé banner( a videi. Nejvétsi investice do online reklamy byla do spoluprace se
spolecnosti Xaxis, kterd vytvari medialni reklamu Sitou na miru a nasledné sdili pfi-
spévky a reklamni sdéleni kdekoliv, kde jejich systém vyhodnoti, Zze to méa cenu. Tato
spoluprace byla velice Uspésna a z internich dokument( je zfejmé, Ze kampan od Xa-

xisu zasahla pfes 1,5 milionu lidi v Cechéch.

Obrazek 12 Zombie Event AMC  Oprazek 13 Udalost Zombie fotobox na Facebooku
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Zdroj: Interni dokumenty a socialni sité spolecnosti AMC.

Dalsimi online kandly byly poté TV seznam nebo csfd.cz. Samozrejmé dileZitou sou-
¢asti pak byly i socidlni sité, pfedevsim Facebook a Instagram na kterych vznikla viralni
sociadlni kampan za vyuzitiinfluencera Vlada Videos a jeho populdrniho psa, jak ukazuji
i obrazky 14 a 15. Propagace se vénovala filmu Mimoni a diky velkému poctu sleduji-
cich, které Vlada videos ma, tedy prfes 100 000 sledujicich, se povedlo kampan po-
meérné vyrazné rozsifit. Tento reklamni obsah byl pak sdilen nejen na socialnich sitich
zminéného influencera, ale i na socialnich sitich spolecnosti AMC.

Obrdazek 14 Viralni kampan na Facebooku Obrazek 15 Virdlni kampan na Youtube
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Zdroj: Socialni sité spolecnosti AMC.
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Klesajici trend tiskové reklamy se projevil hlavné nizsim poctem tiskovin, do kterych
spolecnost AMC investovala. V roce 2017 se ve vybrané kampani zameéfila jiz prevazné
na ¢asopisy obsahujici televizni programy, jako jsou TV Mini, TV Express nebo TV Star.
Jednotliva reklamni sdéleni byla vloZena budto prfimo do TV programd, nebo jako re-
klamni ¢lanky pod filmové prispévky. Jedinymi novinami, které pfimo nesouvisi s TV
programy pak byl denik Metro, ktery otiskl hned nékolik PR ¢lank( podporujicich kam-
pan.

Oproti tomu reklama OOH byla pro spolecnost AMC v kampani z roku 2017 vyraznou
investici. Reklamni sdéleni byla umisténa na autobusech a zastdvkach méstské hro-
madné dopravy, na velkych billboardech nebo LED tabulich. Dalsi velkou soucasti OOH
kampani byl tzv. Escape room, tedy Unikova hra na motivy filmu, ve které se fanousci
filmu, nebo Unikovych her snazi pomoci indicii dostat z pokoje plného motivd praveé
propagovaného filmu. Spusténi inikové hry pfedchazely tiskové zpravy a samozrejme
pfispévky na socialnich sitich stejné tak jako na zminénych webovych strankach jako
jsou csfd.cz. Na téch také probihaly soutéZe o vstupenky na tuto Unikovou hru, kdy
soutéz méla vzdy néjakou souvislost prave s filmem. Spolecnost TripAdvisor ohodno-
tila tuto Unikovou hru, jako 2. nejpopularnéjsi a nejlépe hodnocenou v Praze. Tato Uni-
kova mistnost umoznovala vstup vSem nadsencldm po dobu 50 dni a po jejim skonceni
byla vyuZita dodatecna reklama vtisku, kterd hodnotila celkovy zaZitek
a slouzila jako dodatecna propagace filmu. K propagaci této akce samozrejmé poslou-
Zila i sociadlni média, na kterd nadSeni fanousci sdileli fotografie a pfispévky po na-
vstéveé Unikové hry a hodnotili své zazitky, ¢imz rozSifovali povédomi o akci i filmu dal
mezi své pratele.

Obrazek 16 Souté na socialnich sitich- Obrazek 17 Online kampan na csfd.cz
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Zdroj: Interni dokumenty a socialni sité spolecnosti AMC.

V roce 2018 investice do kampané spolecnosti do TV reklamy oproti kampani z roku
2017 vzrostly, k propagaci byly opét vyuzity pouze kanaly spoleénosti a bylo prehra-
vano nékolik opakujicich se reklamnich videi a trailerd. Celkové tato reklama cili spise
na jiz soucasné zakazniky, ktefi TV kanaly spolecnosti AMC jiz sleduji a kterym se firma
snazi nabidnout dalsi filmy a seridly a dat jim tak ddvod zdstat s nimi. Vydaje na inter-
netovou reklamu presahly 55% celkovych vydajl, spolecnost se tedy zaméfila prede-
vSim na internetovou propagaci a vytvofila velké mnozZstvi reklamni bannerd, videf a

| 54



prispévkd na socidlnich sitich. VyuZila znovu také spole¢nost Xaxis, aby rozsitila poveé-
domi o kampani. Socialni sité spolec¢nosti AMC nabidly znovu také soutéZ o hodnotné
ceny, tentokrat chtéla spolecnost rozsifit povédomi o filmu pomoci vyzvy Dvojnici: ,Po-
dobate se néjakému filmovému herci? Mozné i néjakému z AMC? PoSlete ndm svou fo-
tografii a vyhrajte listky do kina.” Tato kampan byla mezi fanousky pomérné Uspésné,

a jak ukazuji obrazky 16 a 17, tak i povedend.

7.4 Zhodnoceni vybranych kampani

Celkové jsou komunikac¢ni kampané spolecnosti AMC pomérné Gspésné, minimalné co
se tykd stdvajicich zdkaznikd, jelikoz spole¢nost meziro¢né nezaznamendva témeér
zaddny Ubytek jiz ziskanych zakaznikd/sledujicich, nejvyssi Ubytek zaznamenala
na prelomu let 2015/2016, kdy spolecnost opustila 2 % zdkaznik{. Jinak ale pfirdstek
novych zédkaznikd je mezirocné primérné 7 %, spolec¢nost tedy rozhodné ziskava vyssi
mnozstvi zdkaznik(, nez jich ztraci, coZ je pro ni rozhodné pfinosné z dfivodu toho, ze
naklady na ziskani nového zakaznika vyrazné prevysuji naklady na udrzeni stavajiciho
zakaznika. S tim souviseji pravé i vydaje na komunikacni kampané a trzby diky nim zis-
kané. Z dQvodi citlivosti téchto (dajl zde neni mozné sdélovat zadna konkrétni &isla,
ovsem AMC si drzi pomér viozenych prostfedk(l a ziskanych prostfedkl z kampanf
zhruba 1:3. Kdyby tedy investovala do komunikacni kampané napf. 1 milion K¢, diky
této investici ziska 3 miliony K¢, zisk by tedy byl 2 miliony K&. Jak je jiZ vySe v praci
zminéno, spolecnost si také velice Uspésné udrzuje stavajici zakazniky, ktefi jsou ke
spolecnosti loajalni a v prlzkumech ¢asto uvadéji jejich sluzbu jako jedinou, kterou by
kdy vyuZivali.

Pro spole¢nost je ale stdle naro¢na pomeérné nizkad brand awareness, pfedevsim tedy
v Ceské republice, co? vyrazné omezuje jeji dosah a zmenguje moznosti zisku novych
zakaznikd. Tato skutecnost vyplyva i z internich dokumentl spolecnosti, kdy z jejich
prizkumda vyslo, ze jen asi 10 % vSech dotazovanych uvedlo, Ze o spole¢nosti AMC né-
kdy slysSelo, nebo Ze ji znaji. Pfi dotazu na napf. program Minimax, jiz tento program
znalo vice nez 60 % dotazovanych, pfesto Ze i tento program patfi pod AMC, pouze
jeden respondent o této skutednosti v&dé&l. Stejné& tak napt. seridl Zivi mrtvi znalo a?
80 % respondentl ovsem pouze z doslechu nebo z vysilani na jinych kandlech nez na
kanale AMC, a tak si tento seridl se spolec¢nosti AMC vibec nespojili. Komunikaéni kam-
pané spolecnosti tedy musi nejen propagovat dané filmy a seridly ale také se hodné
zameérit na celkovou propagaci znacky a zvySeni povédomi o ni.

Tabulka ¢. 6 vznikla ztabulky ¢ 3 NejpouZivanéjsi komunikacni platformy (str.23)
a predstavuje nejcastéji vyuzivané ndastroje komunikacniho mixu, které spoleénost
AMC ve svych kampanich vyuziva. Jak je vidét, spoleCnost vyuziva pestrou skalu na-
stroji komunikacniho mixu, a i kdyz samozrejmé nevyuziva vsechny tyto nastroje vzdy
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a pro vsechny svoje kampané, ale minimalné napr. reklamu na webovych strankach
nebo socidlnich sitich je moZné nalézt v kazdé komunikacni kampani spole¢nosti AMC.

Tabulka 6 Komunikacni mix spolecnosti AMC

Reklama

Podpora prodeje Ud3losti a zaZitky PR a publicita

PFimy a interaktivni
marketing

Tiskové a vysilané
reklamy

SoutéZe, hry, sazky

Zabava

Tiskové balic¢ky

Aplikace pro
mobily

Tvari v tvaf

Prodejni setkani

Odmény a darky

Akce

Proslovy

Vzorky

Plakaty a letdky

Ukdzky

Kupony/Slevy

Billboardy, cedule

Reklamni pfedméty

DVD

Sponzaoring

Vyroéni zpravy

Vztahy s
komunitou

Firemni publikace

Sponzoring

Tématicky
polepend mista

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Keller Kevin. 2013, s. 519 a Krutis, Michal.
2007, Co je to internetovy marketing. (svétle modré — online/off-line, svétle modré s bi-
lym textem — online), upraveno dle AMC

Mimo vsech vyse zminénych nejcastéji vyuzivanych nastrojd komunikacniho mixu do-
plnuje spolec¢nost AMC svou propagaci napf. i sponzoringem rdznych kulturnich akci,
jako je napr. Karlovarsky Filmovy Festival nebo velké mnoZstvi divadelnich predsta-
veni.Spolecnost také vydava rlzné tiskové balicky a vyrocni zpravy jako informace ne-
jen pro novinare ale také pro verejnost. Dale také nabizi napf. mobilni aplikaci, ve které
se stejné, jako napf. na Netflix, mohou zakaznici divat na své oblibené filmy a serialy
i na cestach a témér kdekoliv. Na akcich podporujicich vydani novych filmG a seriald je
také rozddvdno mnoho reklamnich a upominkovych predmétd. VSechny tyto aktivity
a jak je vidét vtabulce ¢. 6, také jesté mnohem vice spolec¢nost rdzné kombinuje
ve svych komunikacnich kampanich. V téch také cili na rdzné segmenty zdkaznikd.
| pravé od cilové skupiny se ¢asto odviji, nebo by se méla odvijet kombinace marketin-
govych komunikacnich néstrojd. Jak je jiz v kapitole 2.2 Modifikace marketingového
mixu uvedeno, obsah sdéleni zavisi pravé na umisténi reklamy a jeji cilové skupiné.
Timto se spoleCnost AMC snaZi vZdy fidit a zlepSovat tim tak jesté vice svou marketin-
govou komunikaci.

Spolec¢nost AMC, jak z grafli a internich dokument vyplyva, prfesouva svou komunikaci
stale vice na internet a socidlni sité, coz se promitd i do reakci respondentl. V prd-
zkumu spolecnosti AMC uvedlo 50 % respondent(, Ze mnoho kampani, které vidéli,
tedy rGzné kampané spolecnosti AMC, si spojuje s internetovymi médii, zhruba 25 %
uvedlo televizi, 20 % reklamu out of home a zbyvajicich 5 % uvedlo nevim nebo jina
méné vyuzivanad média. Celkové je tedy mozné fici, ze spole¢nost AMC svymi kampa-
némi dobre pini cil propagace jednotlivych film{ a seridld, ovsem cil propagace znacky
jako takové je jesté nutné vice v komunikacnich kampanich podpofit.

Kampar vroce 2016 na seridl Zivi mrtvi zahrnovala i usporaddani 3 akci s tématikou
zombie. VSechny tyto akce byly propagovany predevsim pres socialni sité a na webu,
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z malé ¢asti v tiskovindch. Na Facebooku zaznamenala udéalost vytvorena pro kazdou

s vo

jednotlivou akci asi 8 000 lik(, 600 sdileni, pfes 3 500 komentard a oslovila pres 26 000
lidi. Lidé se o téchto akcich hodné bavili a diky tomu Sifili povédomi o nich mezi své
pratele. Opravdu fyzicky poté jednotlivé akce navstivilo v pridmeéru 250 potencidlnich
i skalnich fanouskd. Po skonceni akci mohlilidé vzdy sdilet své fotografie z akci se zom-
bie a soutézit o listky na exkluzivni screening prvniho dilu. Do této akce se zapojilo
celkem asi 250 lidi, coz je 1/3 ze vSech navstévnik({, kteri alespon jednu ze tfi akci na-
vstivili. Kampan tedy byla pomérné Gspésna a jeji hlavni cil, tedy propagace nové série
seridlu Zivi mrtvi i druhotny cil, uspofddéani akci se zombie tématikou byly Gsp&&né spl-
nény.

V roce 2017 byla komunika¢ni kampan zamérena na film Mimoni. Jejim vedlejsim cilem
bylo kromé propagace tohoto filmu také rozsifit viralni video a zaujmout tak jesté vice
stavajicich i potencidlnich zakaznik(. Tato kampan byla velice Uspésna a diky velkému
poctu sledujicich, které Vlada videos ma, tedy pres 100 000 sledujicich, se povedlo
kampan pomeérné vyrazné rozsifit. Tento reklamni obsah byl pak sdilen nejen na soci-
alnich sitich zminéného influencera, ale i na socidlnich sitich spole¢nosti AMC. Kampan,
dle statistik na Facebooku zaznamenala pfes 110000 shlédnuti, vice nez 700 reakci
a oslovila pfes 270 000 lidi. Hlavnimi kanaly byly tedy Facebook, Instagram a Youtube
pres ktery byla sifena vétsSina videf. V prdb&hu kampané bylo vytvoreno 15 pfispévkd
na socialnich sitich v pribéhu 20 dnd v mésici fijnu, které dohromady ziskaly pres
52 000 likd a pres 1 500 komentard. Je zde tedy zfejmé, Ze vyuZiti viralniho videa a pro-
pagace na socialnich sitich bylo skvélym krokem k propagaci tohoto filmu a kampan
opét splnila svdj hlavni i vedlejsi cil.

Film American byl propagovan komunika&ni kampani v roce 2018. Jak je jiZ vySe zmi-
néno, propagaci kampané mela na starosti prevazné spolecnost Xaxis a dle ni byl do-
sah této propagalni kampané pres 440 000 lidi, néjakou reakci pak vyvolala u vice nez
210000 lidi. Facebookova kampan poté oslovila témér 2 miliony lidi a kampan na In-
stagramu necely milion. Velkou soucasti internetové propagace byly také reklamy na
strance csfd.cz, kde reklamu shlédlo vice nez 2,3 milionu lidi. Socidlni sité spolecnosti
AMC nabidly znovu také soutéZ o hodnotné ceny, tentokrat chtéla spolecnost rozsifit
povédomi o filmu pomoci vyzvy Dvojnici: ,Podobate se néjakému filmovému herci?
Mozna i néjakému z AMC? PosSlete ndm svou fotografii a vyhrajte listky do kina." Tato
kampan méla dosah témér 80 000 lidi a zaznamenala pres 600 reakci. | tato kampan
splnila sv0j hlavniidruhotny cil. Celkové je tady mozné konstatovat, Ze spole¢nost AMC
svymi kampanémi dobre pIni cile propagace jednotlivych filmG a serial(, i své dilci cile.
Bohuzel cil propagace znacky jako takové stale mirné pokulhava a je nutné ho v kam-
panich zacit jesté vice podporovat.
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8 Dotaznikové Setreni

Jak je jiz vyse uvedeno, soulasti této bakalarské prace je i dotaznikové Setfeni, kon-
krétnéji nereprezentativni marketingovéd sonda, kterd byla Sifena online na socialnich
sitich prostfednictvim Google docs. Tato sonda méla za Ukol pfiblizit spole¢nosti AMC
chovani respondentd z rliznych cilovych skupin na internetu a rdznych socidlnich si-
tich. Stejné tak bylo zjistovano, jak a jestli na respondenty néjaka reklama na socidlnich
sitich nékdy zapUsobila a v jakém odvétvi. Primarni zaméreni na online reklamu bylo
zvoleno z ddvodu toho, Ze spolecnost AMC se nejvice prezentuje praveé online a tuto

7

reklamu celkové nejvice vyuziva.

Dotaznik byl zverejnén od 28. 3. 2020 do 10. 4. 2020, vyplInilo ho celkem 160 respon-
dentl a probihal zcela anonymné. Je také pfiloZen na konci této prace, jako pfiloha 1.
Vysledky odpovédi z nékterych otazek mohla mirné zkomplikovat pandemie. Této sku-
teCnosti si je zadavatel i spole¢nost AMC védoma a respondenti byli pozadani
ovypliovanina zaklade jejich béZného chovani, ne chovaniv karanténnim rezimu. Cely
dotaznik mél celkem 17 otdzek, a byl rozdélen do nékolika ¢asti. Ovsem ne kazdy re-
spondent musel odpovédét na vSechny otdzky, v zavislosti na jeho odpovédich. Napf.
pokud respondent uvedl|, Ze nema zadny profil na socialnich sitich, byl pfesmeérovan
do dalsi ¢asti dotazniku a byla u néj zcela vynechana sekce o jeho chovani na social-
nich sitich. Pfi tvorb& dotazniku byly vyuZity uzaviené a polootevrené otdzky a baterie
otazek. Nékteré z otdzek byly tzv. filtraéni, pravé proto, aby ¢loveék, ktery napf. nema
zadny Ucet na socidlnich sitich, nemusel odpovidat na otdzky zaméfené na jeho cho-
vani na socialnich sitich. Prvnich 5 otdzek bylo pro statistické Ucely a pro moznost roz-
déleni respondentd do rdznych vékovych skupin, aby firma AMC méla lepsi predstavu,
jak se méni chovéani respondentl na socialnich sitich v zavislosti na véku. Cilem tedy
bylo vytvofit pro spole¢nost AMC lepsi obrazek o tom, které komunikacni ndstroje za-
plsobina dané cilové skupiny nejlépe.

Ziskané vysledky z tohoto Setfeni byly po ziskani graficky zpracovany a byly z nich od-
vozeny dilezité poznatky pro spole¢nost AMC na zakladé resersi z literatury, internich
dokument( spole¢nosti a odpovédi respondentd. Pro lepsi orientaci ve vysledcich do-
taznikové Setfeni byly definovany 2 dil&i cile a k nim patfici 2 vyzkumné otdzky, které
vychéazeji z dfivéjsich kampani spole¢nosti AMC, aby se ukazalo, zda komunikaéni ka-
naly, které spole¢nost vyuziva, plsobi na vybrané cilové skupiny.

Cil 1

Zjistit, jaké zdroje vyuZivaji respondenti k hledani novinek v oblasti kultury, film{ a se-
riall a vytvorit tak pro spole¢nost AMC lepsi predstavu o tom, kde propagovat své ko-
munikacni kampané.
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Cil 2

Zjistit, na kterych socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, LinkedIn nebo YouTube
oslovuji reklamy nejvice respondentd a propojit tuto skutecnost se tfemi cilovymi sku-
pinami.

Vyzkumna otazka 1
Kde respondenti nej¢astéji hledaji inspiraci a informace o novinkach v oblasti kultury,
filma a seriald?

Vyzkumna otazka 2
Na kterych socidlnich sitich reklamy oslovuji nejvice respondent(?

8.1 Prezentace vysledku

V Uvodni ¢asti dotazniku bylo 5 demografickych otazek, které mély prinést zakladniin-
formace o respondentech. Prvni otdzka rozfadila respondenty dle pohlavi. Dotaznik
vyplnilo 160 respondentd, z toho 94 Zen (59 %) a 66 muzl (41 %). Druhou a asi nejdd-
leZitéjsi demografickou otdzkou byla vékova skupina respondentd, jelikoz pravé dle
tohoto rozdéleni byla analyzovéna jednotlivd chovani respondent( na socidlnich sitich
a to, jak je reklama na nich ovliviiuje. Vékové kategorie byly rozdéleny dle generaci
ovsem z pohledu produktového portfolia firmy byly nakonec skupiny spojeny do 3 za-
kladnich cilovych skupin spole&nosti AMC. Spolecnost AMC se primarné zamérfuje
praveé na 3 vékové skupiny, a to na skupinu do 17 let, na kterou cili pfedevsim pohadky,
rodinné filmy a serialy pro teenagery. Poté skupina 18-34 let na kteou cili pfedevsim
své sci-fi a hororové seridly a filmy a skupina 35+ na kterou cili vSechny své filmy ale
samozrejmé i seridly a dalsi pofady. Respondent( v prvni cilové skupiné, tedy do 17 let
odpovédélo 31 (19 %), v cilové skupiné 18-34 let odpovédélo 76 respondentld (48 %)
a ve skupiné 35+ odpovédélo 53 respondentd (33 %). Treti otdzka ziskdvala informaci
0 nejvyssim ukonceném vzdélani respondenta. Celkem 52 respondent( (33 %) ma do-
kon&enou zakladni §kolu, 4 jsou vyuceni (2 %), 2 (1 %) dokon¢ili SS bez maturity. Nej-
v&tsf skupinu tvofi 54 respondent(l (34 %), ktefi dokon¢ili Gymnazium, nebo SS zakon-
¢enou maturitni zkouskou. 5 respondentl (3 %) maji Vy$si odbornou $kolu, 12 respon-
dentl (8 %) ziskalo bakalarsky titul, 21 respondentd (13 %) magistersky titul a 10 re-
spondentd (6 %) doktorsky nebo vyssi titul. Pomérné vysoké Cislo respondentl se za-
kladnim vzdélanim je zplsobeno nizsim vékem ¢asti respondent(, ktefi jeSté navsté-
vuji stfedni Skolu. Dalsi otazka se tykala ekonomické aktivity jednotlivych dotazova-
nych, kde nejvétsi skupinu tvofilo 31 studujicich (38 %). Druhé nejvétsi zastoupeni méli
pracujici, 53 respondentl (33 %). 36 respondentd (23 %) uvedlo, Ze studuji a zaroven
pracuji. Dotaznik vyplInili 3 dlchodci (2 %), 2 pracujici dGchodci (1 %), 3 na materské
dovolené (2 %) a 2 nezaméstnani (1 %). Posledni demografickou otdzkou byla velikost
obce, ve které respondent Zije, kdy 75 dotazovanych (47 %) uvedlo, Ze jejich obec méa
100 000 a vice obyvatel, 34 respondentt (21 %) uvedlo 10 001 — 100 000 obyvatel. Do-
tazovanych zijicich v obci s po¢tem obyvatel 1 001 — 10 000 obyvatel odpovédélo 39
(24 %) a dotazovanych Zijicich v obci mensi nez 1 000 obyvatel odpovédélo 12 (8 %).
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Sestd otdzka se zabyvala zdroji, které dotazovani vyuZivaji ke zjistovani novinek v ob-
lasti kultury, filmd a seridll. Bylo moZné vybrat vice odpovédi a vétsina respondentd
tak také ucinila. K vyhodnoceni do grafu & 11 byly respondenti jiz rozdéleni pouze na
3 hlavni skupiny, dle cilovych skupin spolecnosti AMC. Mezi nej¢astéji vyuzivané zdroje
patfi dle vysledk( dotazniku socidIni sité, televize/rozhlas/kino, specializované we-
bové stranky a doporuleni od pratel a znamych. Na socidlnich sitich hleda informace
o novinkach celych 97 % respondentl do 17 let, coz znamen3, ze pouze 1 respondent
v této vékové kategorii nevybral tuto moznost jako pro né&j relevantni. Spole¢nost AMC
si takto tedy mUze potvrdit, Ze jeji cileni na tuto skupinu na socidlnich sitich ma smysl.

Graf 11 Zdroje informaci o novinkdch v oblasti kultury dle vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni setrent.

Hledani informaci na socidlnich sitich je ovSem vyuzivano i 88 % respondentd ve véku
18-34 let. To znamen3, Ze 67 ze 76 respondentl uvedlo, Zze praveé zde hleda informace.
Cilenii na tuto vékovou skupiny je tedy pro spolec¢nost AMC pfinosné. Pouze 40 % do-
tazovanych ve véku 35+ vyuzivad tuto moznost a nejsou tedy primarné nejvhodnéjsi
skupinou pro socialni sité. Na doporuceni od pfatel a zndmych spoléhaji nejvice re-
spondenti ve véku 18-34 let, kdy 78 % z nich, tedy 59 ze 76, uvedlo, Ze pravé od nich
ziskavaji informace o novinkach v oblasti kultury. Jedna se také o celkové nejoblibe-
néjsi zdrojinformaci pro respondenty ve véku 35+, ze kterych 70 %, tedy 37 z 53, uvedlo
tento zdroj. Oviem i 65 % dotazanych ve véku do 17 let, tedy 20 ze 31, vyuziva tohoto
zdroje informaci a ten se tak stava zdrojem, ktery pokryva vSsechny generace pomeérné
rovhomeérné. Timto se i ukazuje, Ze WOM je velice silnym prostfedkem a je dobré mu
vénovat pozornost. 53 % respondentd starsich 35 let uvedlo, Ze vyuzivaji také tele-
vizi/rozhlas/kino jako zdroj informaci o novinkach v kultufe, toto znaci, Ze i off-line ko-
munikace je hlavné pro starsi generace stdle pomérné ddlezitd a stdle mdze mit na né
velky vliv. Tato vékova skupina vsak také nejvice hleda informace na specializovanych
webovych strankach, kde ziskdva informace 47 % respondent( starsich 35 let. Naopak
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pouze 23 % respondent(, tedy 7 ze 31, do 17 let voli specializované webové stranky
jak zdroj informaci o kulture. AvSak 45 %, tedy 14 ze 31 z nich stdle vnima televizi/ra-
dio/kino jako pro né vhodny zdroj informaci o novinkach v oblasti kultury. Velky rozdil
v odpovédich mezi vékovymi skupinami byl zaznamenan u informaci z tisku, kdy 36 %
respondent( starsich 35 let uvedlo, Ze zde hledaji informace, ovSem pouze 6 % respon-
dentl do 17 let uvedlo, ze tisk voli k vyhleddvani téchto informaci. Dalsim velkym roz-
dilem bylo vyhleddvaniinformaci pfimo na streamovacich sluzbéach, které uvedlo jako
validni 29 % respondentli do 17 let a 32 % respondentd ve véku 18-34 let, ovsem pouze
2 respondenti z 53, tedy 4 %, uvedli tento zdroj jako pro né relevantni. Zdroji s nejmen-
sim poctem celkové zastoupeni mezi respondenty byly email newslettery, letdcky
a tematicky polepené zastavky. Celkem 2,5 % respondent(, tedy 4 ze 160, zde také
uvedlo, Ze se o kulturu vibec nezajima, nebo o ni nevyhledava informace.

Dalsi otdzka se zabyvala poctem hodin, které respondenti travi jednotlivymi aktivitami.
Zde Slo o to, utvofit si lepsi pfedstavu o chovani potencidlnich zakaznik( a o tom, kde
by se firmé mohlo nejvice vyplatit inzerovat reklamu, aby zasahli danou vékovou sku-
pinu a tuto reklamu vidélo co nejvice lidi z dané kategorie. Odpovédi v této otazce
mirné zkomplikoval pfichod pandemie a zména v traveni Casu téméf vsech lidi. Tohoto
faktu si je zadavatel i spole¢nost AMC védoma a respondenti byli pozadani o vyplnéni
dotazniku dle svého normalniho chovani, ne chovani v karanténé.

Graf 12 Denni sledovani televize
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Zdroj: Vlastni setrent.

Grafy 12 a 13 zobrazujirozdily v traveni ¢asu mezi sledovani televize a vyuzivanim stre-
amovacich sluzeb, které Ize povazovat za pomérné podobné Cinnosti, pouze jedna
probihd vétsinou v off-line prostfedi a jedna v online prostrfedi. Skupiny do 17 let
a 18-34 let se dle grafu ¢. 10 ve zvycich sledovani televize pfilis nelisi. Zhruba 20 %
respondentl z obou skupin uvedlo, Ze na televizi se divaji 1,5-3 hodiny denné. Stejné
dlouho sleduje televizi 42 % respondentl (22) ze skupiny 35+. 39 % respondentl (12)
do 17 let a 29 % 18-34 (22) uvedlo, Ze sleduji televizi max. 1 hodinu denné. Ze skupiny
35+ takto odpovédélo 30 % (16) respondentd.
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Graf 13 Denni vyuzivani streamovacich sluzeb
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Zdroj: Vlastni setrent.

Pres 40 % respondentl z obou mladsich skupin a pouze 25 % (13) ze skupiny 35+ pak
televizi nesleduje viibec. Respondenti sledujici televizi vice nez 3 hodiny denné byly
vyjimkou. Graf ¢ 11 naopak ukazuje, Ze 10 % (3) dotazovanych ve skupiné do 17 let
a 9% (7) respondentl 18-24 let vyuZiva streamovaci sluzby vice neZ 5 hodiny denné.
Tuto skutecnost uvddi pouze 2 % (1) respondent ve véku 35+. Casové rozmez{ 1,5-3
hodiny denné na streamovacich sluZzbach uvadi pres 40 % respondentd jak ze skupiny
do 17 let (13), tak 18-34 let (37). Naopak pouze 13 % nad 35 let (7). Markantni odchylka
je vidét u odpovédi ,Netrdvim” ve skupiné nad 35 let, kterou uvedlo 75 % (40) respon-
dentl. Zde je tedy patrny nezdjem starsSich generaci o tyto formy zdbavy a ukazuje tak
spolecnosti AMC, Ze na tuto vékovou kategorii se jim na Streamovacich sluzbach cilit
nevyplati. Znamena to tedy, Ze ani nékteré seridly dané publikum nesleduje, jelikoz
jsou dostupné pouze online.

Graf 14 Denni ¢etba novin a ¢asopisl
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Dalsi dva grafy ¢. 14 a 15 vychézeji stale z otdzky, kolik hodin denné travi respondenti
danou ¢innosti. Graf ¢. 14 se zabyvéa ¢etbou novin a ¢asopisl, graf ¢. 15 prochazenim
a hledadnim informaci na internetu. Ackoliv je v dnesni dobé& pomérné Casté &ist noviny
a Casopisy i online, vychéazi se zde predevsim z toho, ze se jednd o Cetbu fyzického
tisku, tedy v off-line prostredi. Naopak pravé v kontrastu je zde srovndvan graf & 15,
ktery ukazuje hledani informaci na internetu, tedy v online prostredi. Jak je v téchto
dvou grafech vidét, ¢etba novin a ¢asopisl neni jiz pfilis oblibenou ¢innosti v dnesni
dobé u zadné generace. Je ovsem také nutné vzit v potaz, Ze noviny ¢lovék preclte rych-
leji, nez kdyz ma neomezené moznosti hleddniinformaci na internetu. Respondenti do
17 let uvadéli, ze budto trévi ¢tenim tisku max. 1 hodinu denné, nebo netrdvi vibec.
| zde byl ovéem markantni rozdil, kdy pouze 26 % respondentl (8) odpovédélo, Ze ¢te
noviny nebo ¢asopisy max. 1 hodinu denné a 74 % respondentd (23) uvedlo, Ze touto
¢innosti ¢as netravi vibec. Ve vékové skupiné 18-34 let uvedl pouze 1 respondent, Zze
touto cinnosti travi 1,5 — 3 hodiny denné, 30 % respondentd (23) uvedlo Ze max.
1 hodinu denné a 68 %, tedy 52 dotdzanych odpovédélo, Zze ¢etbou novin a ¢asopisl
netravi zadny ¢as. Tyto dvé vékové skupiny mély tedy pomeérné podobné rozloZzeni od-
povédi. Mensi zména nastala u respondentl ze skupiny 35+, kde 8 % respondentl (4)
uvedli, Zze travi touto cinnosti 1,4 — 3 hodiny denné. Velky vykyv o v odpovédich byl
zaznamenan u odpovédi max. 1 hodinu, jelikoZ tak odpovédélo 62 % respondentl (33).
Pro spolec¢nost AMC je tedy dllezitd informace, Ze jejich reklama v tisku musi byt vy-
razna, a ne pfilis zdlouhava, jelikoZ lidé nad tiskem v dnesni dobé jiZ netravi moc casu,
a tak reklama musi zasahnout rychle.

Graf 15 Denni prochdzeni internetu
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Zdroj: Vlastni setrent.

Graf ¢. 15 poté prindsi pomérné procentudlné vyrovnané odpovédi od vSech vékovych
skupin. Nej¢astéjsi odpovédi na délku denniho sledovani televize byla od vsech véko-
vych skupin max. 1 hodina denné. Ve vékové skupiné do 17 let neuvedl| ani jeden do-
tazovany, Ze by travil vice nez 5 hodin pochdzenim internetu, ovéem 13 % (4) z nich
uvedlo, Ze ¢innosti trdvi 3,5 — 5 hodin denné a 19 % (6) uvedlo, Ze 1,5 — 3 hodiny denné.

163



Nejvétsi zastoupeni, jak jiz bylo zminéno je v odpovédi max. 1 hodinu, kterou uvedlo
65 % (20) respondentl. Pouze 3 %, tedy 1 respondent ze skupiny do 17 let uvedl, Ze
timto netravi Zzadny cas. Vékova skupina 18—34 let méd pomérné podobné vychazejici
odpovédi, kde nejvétsi mnozstvi odpovidalo, Ze prochdzenim internetu travi max.
1 hodinu, coz uvedlo 53 % (40) respondentd a 30 % (23) uvedlo, 1,5 — 3 hodiny. Pomérné
zajimavé byly odpovédi respondentd 35+, kde 42 % (22) uvedlo, Ze prochdzenim inter-
netu travi 1,5 — 3 hodiny denné a 53 % (28) uvedlo, Ze max. 1 hodinu denné. Odpovédi
byly tedy opravdu pomérné vyvazené a celkové to pro spole¢nost AMC znamena, Ze
internetové stranky mohou byt pomé&rné dobrym mistem pro umisténi reklamy, zaci-
lené na jakékoliv vékové skupiny. Vice by tedy pak zdleZelo, na jaky druh webovych
stranek cilit. Je ale dobré védét, ze vétsina zastupcl téchto vékovych skupin travi né-
jaky ¢as na internetu. Tato skutecnost je ovsem také determinovéna tim, ze dotaznik
byl vyplnovan v online prostfedi, coz mohlo ovlivnit vysledky ve prospéch pravé online
prostfedi. Respondenti, kteri nevlastniinternetové pfipojeni se tedy dotazniku nemohli
zucastnit.

Graf ¢. 16 zobrazuje, kolik ¢asu travi respondenti denné poslechem radia. U dvou mla-
dsich vékovych skupiny tato ¢innost neni pfrilis oblibend, ackoliv hudbu poslouchaji
pomérné casto, nevyuzivaji k tomu bézné radiové vysilani, ale hudbu koupenou, sta-
Zenou nebo streamovaci aplikace, kterym se vénuje graf ¢. 17. Pouze 1 respondent ve
véku do 17 let uvedl|, Ze travi poslechem radia 1,5 — 3 hodiny denné. Déle 23 % (7)
uvedlo, ze touto ¢innosti trdvi max. 1 hodinu a vétsina, tedy 74 % (23) uvedla Ze touto
¢innosti netravi zadny cas. Podobné vysledky vykazuje i skupina 18—-34 let, kde pouze
1 respondent uvedl, Zze poslouchd radio 3,5-5 hodin denné, 3 respondenti uvedli
1,5—-3 hodiny denné.

Graf 16 Denni poslech radia

Poslech radia
80% 74%
70% 64%
60%
50%

40%
30%) 32% 24,

20 11%
10 3% 9%
0% 0% 0% 1% 4%
0% || [ |

do 17 let 18-34 let 35+ let

& R

vice nez 5 hodin m35 -5 hodin 1,5 - 3 hodiny mmax 1 hodinu mNetravim

Zdroj: Vlastni setrent.

Vétsi zastoupeni, tedy 30 % respondentl (23) ve véku 18—34 let uvedlo, Ze rddio po-
slouchaji max. 1 hodinu denné a zase vétsina, tedy 64 % (49) uvedla, Ze radio nepo-
slouchaji vlbec. Z téchto vysledkd je tedy patrné, ze pro reklamu v rédiu nebudou tyto
skupiny pfilis prinosnymi. Respondenti 35+ naopak odpovidali pomérné rlznorodé
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a vjejich reakcich se nevyskytly zadné vyrazné prevazujici odpovédi, jako
u skupin pfedchozich. 9 % dotdzanych (5) uvedlo, Ze travi poslechem radia vice nez
5 hodin denné, 11 % (6) uvedlo 3,5-5 hodin, 19 % (10) poslouchd radio 1,5-3 hodiny
denné. Nejvétsi zastoupeni pak méa poslech radia max. 1 hodinu denné, coz uvedlo
32 % respondentd (17). Pomérné vysoké procento, tedy 28 % (15) dotazanych ve sku-
piné 35 + také uvedlo, ze poslechem radia zadny cas netrdvi. Timto se zd3§, Ze cilit
na tuto posledni vékovou skupinu pomoci reklamy v raddiu by se mohlo spole¢nosti
pripadné vyplatit, bylo by ovsem také dllezité zvolit spravné stanice a spravnou denni
dobu.

Poslednim grafem zobrazujicim odpovéd na otazku: ,Kolik hodin denné travite nasle-
dujicimi aktivitami?" je graf & 17. Tento zobrazuje, kolik hodin denné travi jednotlivé
vékové skupiny na socidlnich sitich. Tato otdzka je pro spole¢nost AMC zvlasté dilezitd,
jelikoZ velka Cast jejich marketingové komunikace probiha pravé na socialnich sitich.
Zajimavé jsou odpovédi vsech vybranych cilovych skupin, ve skupiné do 17 let odpo-
védélo 6 % respondentd (2), ze trévi na socidlnich sitich vice nez 5 hodin denné a 32 %
(10) uvedlo 3,5 — 5 hodin denné. Nejvétsi mnozstvi odpovédi zaznamenalo rozpéti
1,5 — 3 hodiny denné na sociélnich sitich, coz uvedlo 45 % respondentl (14) do 17 let.
16 % (5) uvedlo max. 1 hodinu denné, ovsem nejzajimavéjsi je, Zze ani jeden z respon-
dentl do 17 let neuved|, Ze by na socialnich sitich netravil zadny cas.

Graf 17 Denni navstéva socialnich siti
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Ve skupiné 18—-34 let se vétSina odpovédi pohybuje okolo 10 %, extrémné ovsem vy-
bocuje odpovéd 1,5-3 hodiny, kterou uvedlo 63 % respondentd (48). Pouze jeden re-
spondent z této skupiny uvedl, Ze na socidlnich sitich netravi Zzddny ¢as. Skupina 35+
je témér pravym opakem dvou pfedchazejicich skupin. Zde 1 respondent uvedl|, Ze
na socialnich sitich travi vice nez 5 hodin denné. Nikdo neuvedl| 3,5-5 hodin denné.
Pomé&rné vysoké zastoupeni 19 % (10) mé odpovéd 1,5 — 3 hodiny dennég, jesté vice
respondentl, 34 % (18) uvedlo, max. 1 hodinu denné na socidlnich sitich. Nejvétsi sku-
pinou odpovédi ve véku 35+ byla vSak skupina, kterd na socialnich sitich zaddny cas
netravia to 45 %, tedy 24 respondentl. Tento graf pomérné dobrfe zndzorriuje, na které
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skupiny se tedy spolecnosti AMC vyplati cilit na socialnich sitich. VétSina mladsich re-
spondent( stravi alespon néjaky cas navstévou socidlnich siti a je tak vétsi pravdépo-
dobnost, Ze na reklamu narazi a budou ji ovlivnéni.

Na téma socialnich siti navazuje i dalsi otdzka, kterd zjistovala, zda maji respondenti
Gcet na néjaké socialni siti. Tato otdzka byla vyuzita hlavné z ddvodu mozZnosti rozdélit

s Vs v 7

si respondenty na ty, ktefi maji Gc¢et alespon na nékteré socidIni siti a na ty, kteri zadny
Ucet nemaji. Dotazovani, ktefi odpovédéli, Ze zadny profil na socidlnich sitich nemayji,
byli presmérovani do posledni ¢asti dotazniku. Respondenti, ktefi uvedli ano, pokraco-
vali v dotazniku ddle ke konkrétnéjsim otdzkdm vztahujicim se k socidlnim sitim. Toto
byla tedy posledni otdzka, kde celkovy poclet odpovidajicich byl 160. Graf & 18 zobra-
zuje skutecnost, ze 100 % respondentl ve skupindch do 17 let (31) i 18-34 let (76)
vlastni néjaky Gcet na socidlnich sitich. Ve skupiné 35+ ma Gcet 72 % (38) a Ucet ne-
vlastni 28 % respondentd. Téchto 28 % (15) respondentld tedy nepokracovalo v nésle-

s vz

dujici ¢asti dotazniku zabyvajici se detailnéji socidlnimi sitémi. V nasledujici ¢asti tedy
dotaznik vypltiovalo 145 respondentd.

Graf 18 Ma/Neméa ucet na socidlni siti
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Zdroj: Vlastni setrent.

Dalsi otdzka se zabyvala informaci, na kterych socidlnich sitich maji respondenti Ucet
a jak ¢asto ho navstévuji. Tyto informace jsou pro spole¢nost AMC také velice dlleZité,
jelikoz i volba spravné socidlni sité mdze ovlivnit G¢innost a celkovy dopad kampané.
Graf &. 19 zobrazuje jednotlivé socidlni sité a informaci, kolik procent z uréené cilové
skupiny danou socidIni sit vyuziva. Respondenti zde méli samozfejmé moznost vybéru
vice odpovédi. Zgrafu 19 je jasné patrna oblibenost hlavné 3 socialnich siti a to Face-
booku, Instagramu a YouTube. Tyto socialni sité patfi mezi nejzndméjsi a mezi nasimi
respondenty i nejoblibenéjsi. Pfedevsim Facebook a YouTube maji vysoké zastoupeni
u vsech vékovych kategorii, Instagram nenf pfilis rozsifen u respondentd nad 35 let. Jak
tedy z dotazniku vyplyva, Facebook vyuzivad 90 % respondentd (28) do 17 let, dokonce
97 % (74) ve véku 18—34 let a pfekvapivé i 84 % respondentl (32) v cilové skupiné 35+.
Jednd se tedy o nej¢astéji vyuzivanou socidlni sit spolu, s YouTube, mezi respondenty
tohoto vyzkumu s celkovym zastoupenim 134 respondentl ze 145, tedy 92 % vsech
respondentl. Facebook je tedy rozhodné dobrou cilovou socidlni siti pro reklamy cilici
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na vsechny vékové skupiny. Graf ¢. 19 také ukazuje, Ze Instagram je nejvice vyuzivan
respondenty do 17 let, kdy jej vyuzivd 97 % (30) z nich. Cilové skupina 18—34 let vyka-
spondentd 35+, kde pouze 39 % respondentl (15) mé Gcet na Instagramu. Tato socidln{
sit se tedy také zdd pomérné dobrym kandidatem pro spolec¢nost AMC, na které je
mozné zacilit predevsim na dvé jejich mladsi cilové skupiny. LinkedIn jiz mezi respon-
denty tolik populdrni neni. Pouze 1 respondent ve véku do 17 let odpovédél, Zze naném
ma Gcet a 26 % (20) ve véku 18—34 let. Tyto hodnoty jsou pomérné prekvapivé, jelikoz
LinkedIn se v poslednich letech stdvd pomérné zndmym a kvalitnim prostfedkem pro
nabor zaméstnancl a studenti vysokych Skol, zde ¢asto nachézeji pracovni pozice,
které koresponduji sjejich studijnim oborem a na kterych mohou ziskavat praxi
v oboru. Ve véku 35+ vyuziva LinkedIn 39 % respondent( (15). Tato socidlni sit je cel-
koveé urcena prave spise pro pracovni pfilezitosti a spole&nosti AMC by se na ni tedy
spi$ mohlo vyplatit inzerovat nova pracovni mista a sdilet Uspéchy nez tvofit pfimo
reklamni kampangé.

Graf 19 Zastoupeni cilovych skupin na socidlnich sitich
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Snapchat, jak je jiZ vySe v praci uvedeno, je obliben spise u mladsich generaci, coZ po-
tvrzuji i odpovédi z dotazniku. 71 % respondentd (22) ve véku do 17 let uvedlo, Ze
Snapchat vyuzivaji, jedna se tedy rozhodné o dobry kanal, na kterém inzerovat obsah
pro mladé lidi. Mnohem mens$i zastoupeni, tedy 24 % respondentl (18) ve véku 18-34
uvedlo, Ze vyuzivaji Snapchat a pouze 13 % respondentl (5) ve v&ku 35+. Toto Setfeni
nam tedy jen potvrdilo, Ze tato pomérné nova aplikace je popularni spise mezi mlad-
simi ro¢niky. Twitter dosahl u respondentl tohoto dotazniku pomérné prekvapivych
vysledkd, kdy 48 % respondentl (15) do 17 let uvedlo, Ze jej vyuzivaji. Twitter ma tedy
nejvyssi zastoupeni praveé u této nejmladsi cilové skupiny. Ze skupiny 18-34 vyuziva
Twitter pouze 29 % respondentl (22) a je$té méné, tedy 21 % (8) je uzivateld Twitteru
ve véku 35+. Tato socialni sit se tedy nejevi jako prioritni pro spole¢nost AMC z ddvodu
malého zastoupeni uzZivatell. Naopak YouTube je dle respondentld nejvyuzivanéjsi
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socialni siti v souctu viech zastoupeni cilovych skupin. 97 % (30) dotazanych ve véku
do 17 let uvedlo, Ze YouTube vyuziva, stejné tak 96 % (73) uzivateld ve véku 18—34 let
a pomérné vysoké zastoupeni tedy 79 % (30) je vidét i u skupiny 35+. Tuto socidlni sit
tedy vyuziva 134 ze 147 dotazovanych, stejné jako vySe zminény Facebook. Tyto dvé
socialni sité by tedy mély byt hlavnim cilem umisténi reklam pro spole¢nost AMC. Po-
sledni zjistovanou socidlni siti byl Pinterest, kde celkem 67 % dotazovanych (20) ve
skupiné do 17 let uvedlo, Ze jej vyuzivd, nebo na ném ma alespon aktivni Gcet. V cilové
skupiné 18-34 let uvedlo U¢et na Pinterestu 38 % respondentd (29) a prekvapivé vice,
tedy 42 % respondentl (16) ze skupiny 35+. Ve srovnani s grafem ¢&. 4 Vékové rozdéleni
skupiny na socialnich sitich, vyuzivad Facebook a Instagram o néco vyssi procento re-
spondentl nezZ ve vyzkumu Pew Research Center, 2018. Vsechny ostatni socidini sité
vykazuji pfiblizné stejné procentudini zastoupeni vékovych skupin. Na rozdil od prd-
zkumu Pew Research Center, byl tento prlizkum rozsifen o nékolik dalsich socialnich
siti.

Ve zhodnoceni, které socialni sité jsou pro spole¢nost AMC nejvhodnéjsi je pfinosna
i druha ¢ast predchozi otazky, a to frekvence navstév danych socialnich siti. Graf & 20
zobrazuje, které socialni sité jsou nejcastéji navstévované a ukazuje tedy také, zda
napr. nejvice respondent( nevyuzivad Facebook nebo YouTube, ale pouze méné ¢asto
nez jiné socialni sité.

Graf 20 Frekvence navstév soc. sitf
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Graf €. 20 tedy potvrzuje tvrzeni, ze Facebook, YouTube a Instagram jsou nejvhodnéj-
Simi socidlnimi sitémi, jelikoz jsou nejen vyuzivany nejvétsim mnozstvim respondentd,
ale také jsou nejcastéji navstévovanymi socidlnimi sitémi a mnoho dotazovanych je
navstévuje nékolikrat denné. Jsou tak nejvhodnéjsimi nastroji k Siteni reklamy pro spo-
le¢nost AMC. Ve srovnani s grafem ¢. 5 uvedlo témér jednou tolik respondentl nez
v prlzkumu Pew Research Center, Ze navstévuji YouTube nékolikradt denné. Stejné tak
u Facebooku, a hlavné Instagramu ukazuje tento dotaznik mnohem vyssi procento
u navstév nékolikrat denné. Tato skutec¢nost mize byt zplsobena napft. zvyky uzivatel(
v CR.
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Dalsi otdzka byla zmérena na zafizeni, ze kterého se respondenti na socidlni sité nej-
castéji prinlasuji. Tato skutecnost je pro marketéry dllezitd predevsim proto, Ze napfr.
praveé reklama na Facebooku nebo na Instagramu se uZivateldm m0Ze zobrazovat jak
na malé obrazovce chytrého telefonu, tak na vétsi obrazovce tabletu, ¢ijesté vétsi ob-
razovce notebooku nebo stolniho poditace. Pri tvorbé vizuall je tedy dllezité si uvé-
domit i rliznéd rozliSeni danych zafizenf a volit spravné fonty a grafické zpracovani. Dle
vysledk( dotaznikového Setfeni probihd nejvice prihldseni na socialni sité z chytrého
telefonu, ktery uvedlo jako nejc¢astéjsi zafizeni 81 % respondentl (117). Druhym nejpo-
uzivanéjsimi zafizenimi jsou notebook nebo stolni podital, které nejcastéji vyuziva
18 % respondentd (27). Poslednim z nabizenych zafizenf byl tablet, ktery jako nej¢as-
téjsi zafizeni uvedl| pouze 1 respondent.

Graf 21 U&ast na soutéZi na soc. sitich
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Nejvétsi zastoupeni chytrych telefond souvisi jisté i s velkym mnozstvim respondentd
vyuZzivajicich Facebook a Instagram, kdy pravé predevsim Instagram je uZivatelsky
nejpratelstéjsi v prostiedi chytrych telefonl a také je v tomto prostredi nej¢astéji vyu-
zivan. Jelikoz spolecnost AMC také Casto porada rlizné soutéZe na socidlnich sitich, jako
napf, vyse zminénd soutéZ ,Dvojnici”. Vénovala se dalsi otazka informaci, zda se jiz re-
spondenti nékdy zUcastnili soutéze na socialnich sitich. Odpovédi byly pomérné vyva-
zené, kdy 45 % respondentd (65) uvedlo, Ze se jiZz soutéZe na socidlnich sitich nékdy
zUcastnilo a 55 % (80) odpovédeélo, Ze nikoliv. Graf ¢. 21 zobrazuje také, jak odpovidali
jednotlivé cilové skupiny a kolik procent z nich se nékdy zUc¢astnilo soutéze na socialni
siti.

VZzdy zhruba polovina respondent( ze skupin do 17 let a 18—-34 let se néjaké takové
soutéze zUcastnila a polovina ne. Je zde tedy pomérné vysoka Sance, Ze soutéze, které
spolec¢nost AMC na socidlnich sitich pofada mohou mit pfedevsim u mladsich skupin
Uspéch. Skupina 35+ jiz uvedla pouze ve 21 % (8) ano zUcastnil a v 79 % (30), Ze nikoliv.
Tato skupina je tedy opatrnéjsi, nenechd se tak snadno strhnout k Ucasti a je mozné,
Ze Casto ani takovou to vyzvu nezaregistruje. SpoleC¢nost AMC se tedy pomérné

169



spravné zameéruje na mladsi generace na socialnich sitich. Moznosti pro jeji rist by pak
samozfejmé mohla byt urditd soutéz zamérena i na potencialni zdkazniky 35+.

Graf 22 U¢ast na akcich diky soc. sitim
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Dalsi otazka v dotazniku byla zaméfena na informaci: ,ZU&astnil/a jste se nékdy néjaké
akce, jen diky tomu, Ze byla inzerovana na socialni siti?". K této otdzce byl pfidan jesté
komentar pro upresnéni, tedy: “Napfr., Ze o akci byste se jinak vibec nedozvédél/a,
nebo byste se o ni nezajimal/a. Napr. udalost na Facebooku, akce/veletrh inzerovany
na LinkedlIn, reklamni video na YouTube, reklamni prfispévek na Instagramu.” Odpovédi
na tuto otdzku uz nebyly tolik vyvézené. Zde prekvapivych 65 % respondentl (94)
uvedlo, Ze ano a 35 % (51), Ze ne. | tato otdzka byla pro spole¢nost AMC dilezitd napft.
z dlvodu na obradzcich 12 a 13, zobrazenych akci na podporu vydani nového seridlu
nebo filmu. Této moZnosti propagace akci na socidlnich sitich spole¢nost AMC hojné
vyuziva, a proto bylo zjisténi této informace dllezité. Z grafu ¢. 22 je zfejmé, ze zde
jsou pomérné procentualné vyrovnané odpovedi skupiny do 17 let a 35 +, kde respon-
denti u obou uvedli odpovédi ano a ne zhruba 50:50. Vétsi rozdil je naopak u skupiny
18—-34 let, kde 75 % respondentl (57) uvedlo, Ze se jiZz akce jen diky socidlnim sitim
zUCastnili. Z vysledkl je tedy patrné, Ze inzerovani akci na socialnich sitich by mélo mit
smysl a ze lidé se takovych to akci Uc¢astni.

Graf 23 Osloveni reklamou na socialnich sitich
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Dalsi otdzka se zabyvala informaci, zda respondenty nékdy néjaka reklama na social-
nich sitich vibec oslovila, napr. po precteni zajimavého prispévku, tedy jestli se napfr.
respondent/ka zamyslel/a nad danym produktem, uvazoval/a o jeho koupi, nebo
prosté jen rozklikl/a prispévek propagujici dany produkt, popfipadé sio ném néco pre-
Cetl/a. Tato otazka byla také rozfazovaci a pokud respondenti odpovédéli ne, byli pre-
smérovani na posledniotazku v dotazniku. Pokud odpovédéli ano, pokracovali do dalsi
faze, jesté konkrétnéji zameérené na reklamy na socialnich sitich. Na tuto otdzku odpo-
védélo 77 % (111) vSech respondentd Ano a pouze 23 % (34) Ne. Graf & 23 poté zobra-
zuje rozlozeni téchto odpovédi mezi tfremi hlavnimi vékovymi skupinami. Kde je jasné
patrné, Ze nejcastéji reklama oslovuje, nebo si ji vsimaji respondenti do 17 let, tedy
87 % (27) z nich uvedlo, Ze je nékdy néjaka reklama oslovila a 80 % (61) ze skupiny
18—-34 let. Respondenti ve véku 35+ jiz tolik ovliviiovani reklamou na socidlnich sitich
nejsou, mbze to byt ovéem zplsobeno typem socidlnich siti, které navstévuji. Tato
otazka tedy vyradila z dalSich odpovédi 34 respondent( a na dalsi tedy reagovalo jiz
pouze 111 respondentd, tedy 27 respondentl do 17 let, 61 respondentl ve véku
18-34 let a 23 respondentl ve véku 35+.

Znéni dalsi otazky bylo: ,Na kterych socialnich sitich Vas oslovila zajimava reklama,
ktera Vas priméla o produktu premyslet?”. Respondenti méli moznost vybéru vice od-
povédi a odpovédi na tuto otdzku pomérné Uzce korespondovaly s odpovédmi z grafu
¢.19 Zastoupeni cilovych skupin na socialnich sitich, jelikoz i zde respondenti odpovi-
dali, Ze nej¢astéji je zaujala reklama pravé na Facebooku, Instagramu nebo YouTube,
které jsou, jak jiz bylo zjisténo, celkové nejnavstévovanéjsimi socidlnimi sitémi.

Graf 24 Osloveni reklamou dle soc. siti
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V grafu €. 24 je vidét, Ze na Facebooku oslovila reklama nej¢astéji respondenty ze sku-
piny 18-34 let, ze kterych oslovila 77 % (47) a 35+, kde oslovila 78 % respondentl (18).
Ve skuping do 17 let uvedlo reklamu na Facebooku pouze 41 % dotazovanych (7).
Opacné tendence vykazuji odpovédi ohledné reklamy na Instagramu, kde 85 % re-
spondentd (23) do 17 let uvedlo, Ze je reklama oslovila pravé tam, 70 % (43) ve véku
18—-34 let a pouze 26 % (6) ve skupiné 35+. Reklama na LinkedIn zaujala celkové pouze
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7 dotazovanych ze 111, neni to tedy rozhodné primarni socidlni sit pro sdileni reklam,
stejné tak Snapchat se 2 respondenty, Twitter se 6 a Pinterest s trochu vyssim poltem
13 respondentd. YouTube se jevi jako potencidlné vhodna socialni sit, pokud je re-
klama dobre zvolend a uzivatel internetu nema aktivovany AdBlock. V grafu &. 24 je
patrné, Ze 63 % respondentl (17) do 17 let uvedlo i YouTube jako platformu, na které
je oslovila néjaka reklama. Pouze 34 % respondentl (21) z 18—-34 let, a jes$té o polovinu
méné respondentd ve véku 35+, tedy 17 % (4). Spole¢nosti AMC se tedy potvrzuje in-
formace z grafu ¢. 19, Ze Facebook, Instagram a YouTube jsou proinzerci jejich reklamy,
nejvhodnéjsimi socidlnimi sitémi napfi¢ vékovymi skupinami.

DalSi otdzka se blize zabyvala informaci o reklamé&, a o jaké produkty konkrétné slo.
Tato byla v dotazniku vyuzita spise pro upresnéni predchozi otdzky a pfipadné inspi-
raci pro spolec¢nost AMC, napt.ijaké produkty zafadit do soutézi nebo reklam na filmy
a seridly a zaujmout tak vice lidi. Nap¥. serial Zivi mrtvi by mohl byt propagovén napt.
soutézi o tmavy ,Zombie" make-up nebo by byl podpofen prodejem napf. tricek s da-
nou tématikou. Respondenti méli i zde moznost vice odpovédi. V této otdzce uvedlo
nejvétsi mnoZstvi lidi, Ze je zaujala reklama na Obleceni/Boty/Dopliky/Spodni pradlo,
tuto odpovéd uvedlo 72 % vSech respondentd (80). Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla
Elektronika a spotfebice, zaznamenani takové reklamy uvedlo 48 % respondentd (53)
a treti nejcastéjsi se 33 % (37) byla reklama na knihy. Odpovédi, kde se zastoupeni po-
hybovalo okolo 20 %, tedy cca 20 respondentl byly napr. reklama na streamovaci
sluzby, predplatné casopisd, Kosmetika/Make-up/Parfémy nebo Pripravky pro péci
o télo, jako napt, pletové masky. Z této otazky tedy vyplyva, jednak to, Ze reklamy na
obleceni a boty jsou na internetu pomérné casté a zaroven jsou pro respondenty i do-
cela zajimavé. Moznost propagace filmu nebo serialu pomoci napf. tricek s tematic-
kym potiskem by mohlo byt pro spole¢nost pomérné zajimavym napadem.

Graf 25 Zakoupilo diky reklameé-veék
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Dalsi otdzka byla zamérena na skutecnou Ucinnost reklam na socialnich sitich, jelikoz

se zajimala o to, zda respondenti nékdy zakoupili produkt diky reklamé na socialni siti
a také, zda jej zakoupili ihned, nebo o néco pozdéji, napf. kdyZz si o produktu
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nastudovali vice informaci nebo si rozhodnuti dobfe promysleli. Na tuto otdzku odpo-
védélo 21 % z celkovych respondentd (23), Ze nezakoupilo, 11 % dotdzanych (12) od-
poveédélo, Ze produkt zakoupili ihned po shlédnuti reklamy a 68 % (76) uvedlo, ze diky
reklamé zakoupilo ale pozdéji.

Graf ¢. 25 zobrazuje, ze respondenti do 17 let uvedli nejvice krat a to ve 26 % pripad(
(7), ze diky reklamé nic nezakoupili, tato skute¢nost mUize byt zplsobena napt. nedo-
statenymi prostredky na koupi inzerovaného produktu a potfebou financi od rodicg.
Tato skupina vykazuje zaroven nejnizsi procento, 7 % (2), v zakoupeni produktu ihned,
i zde mUZe hréat roli potfeba financi od rodi¢(, nebo ¢ekadni na dalsi kapesné pfisti mé-
sic. Stéle ale nejvétdi mnozZstvi, a to 67 % respondentld (18) v tomto vékovém rozmezi
uvedlo, Ze néjaky produkt pozdéji diky reklamé zakoupilo. Tato procenta u zakoupeni
pozdéji se pfilis nelisi ani u jedné vékové skupiny, je tedy spiSe zajimavé procentudlné
porovnavat nezakoupeni a zakoupeni ihned. Ve vékovych skupindch 18—-34 let a 35+
byly pak odpovédi Ne cca 19 % a Ano ihned cca 12 %. Je zde tedy vidét, Ze vétsina
respondentl ze vSech danych cilovych skupin si ndkup nejdfive promysli, nejspise
hledd vice informaci a recenzi a az poté produkt nakupuje. Graf & 25 také spole&nosti
AMC ukazuje, ze je pomérné dobrou strategii inzerovat reklamy na socialnich sitich,
jelikoz pomérné hodné jejich uzivatell na tyto reklamy reaguje. Tato otdzka byla také
posledni otdzkou v sekci, ktera se konkrétnéji zabyvala reklamou na socialnich sitich.

Graf 26 Zakoupeni produktu/sluzby diky off-line reklamé
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Zdroj: Vlastni setrent.

Posledni otdzku zodpovidalo opét véech 160 respondent( i ti, ktefi v prlibéhu dotaz-
niku uvedli, Ze nemaji profil na zadné socialni siti nebo poté dale v dotazniku, Ze je
Z24dna reklama na socialnich sitich neoslovila. Tato otdzka se zabyvala off-line rekla-
mou a znéla: ,Inspirovala Vas nékdy néjaka reklama v off-line prostrfedi k zakoupeni
urcitého produktu/vyzkouseni sluzby?" s kratkym vysvétlenim: ,Off-line reklama = re-
klama, kterd neprobiha na internetu, ale napf. v televizi, tisku, na letdcich nebo v radiu
¢iking, ..." a méla byt jakousi shrnujici otazkou k porovnani s otazkami zabyvajicimi se
reklamou na socidlnich sitich, tedy v online prostfedi. Graf ¢. 25 ndm ukazal, Ze reklama
na socialnich sitich inspirovala k ndkupu 74 % respondentd (20) do 17 let, 80 % respon-
dentl (49) ve véku 18—34 let a 83 % respondentl (19) ve véku 35+. K porovnani slouzi
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pravé graf ¢. 26, ktery zobrazuje, jak dotazovani odpovidali na otdzky, zda je nékdy ke
koupiinspirovala off-line reklama. Z grafu &. 26 je tedy patrné, Zze i kdyZ na néj odpovi-
dalo v prepoctu o 49 respondentl méné, vykazuje vyssi procento odpovédi Ne, ve
vsech vékovych skupindch, a to i bez zapoditani odpovédi Nevim/Nechci odpovédét.
VSechny cilové skupiny odpovédéli procentualné témér stejné, tady cca 33 % respon-
dentl z kazdé skupiny nikdy off-line reklama neinspirovala k ndkupu néjakého pro-
duktu. Skupiny do 17 let a 35+ uvedly pfesné v 55 %, ze Ano, kdyzto skupina 18—-34
odpovédéla Ano pouze ve 43 % pripad(. Ostatni respondenti nevédéli nebo nechtéli
odpovéd uvést. Z porovndni grafu 25 a 26 tedy vychazi vliv reklamy na socialnich sitich
lépe, nez vliv reklamy v off-line prostredi. Pro spoleénost AMC to tedy znamen3, Ze je
dobré, Ze svou marketingovou komunikaci provadi vice online na socidlnich sitich nez
off-line. Zaroven vsak vysledky ukazuji, Ze nékteré platformy reklamy v off-line pro-
stfedi jsou stale pomérné u&innym kanalem.

8.2 Zhodnoceni dotazniku

Z vyse uvedenych ziskanych vysledk({ dotazniku Ize odpovédét na zvolené vyzkumné
otazky. Prvni vyzkumna otazka se zabyvala informaci, kde respondenti nej¢astéji hle-
dajiinspiraci a informace o novinkach v oblasti kultury, filmd a seridld. Tato informace
by méla spole¢nosti AMC poskytnou lepsi pfedstavu o tom, kde je nejlepsi propagovat
jejich komunikacni kampané. Mezi nej¢astéji uvadéné zdroje informaci patfili socialni
sité, kde hledd informace 74 % respondentd (118), druhym nejoblibenéj$im zdrojem
mezi respondenty jsou jejich pratelé a znami, coz uvedlo 73 % respondentt (116). Pro
spole¢nost AMC je tedy velmi dllezité, zvySovat pravé povédomi o svych produktech
i znalce jako takové a udrzovat si dobrou reputaci, jelikoz Ustni Sifeni je vtomto od-
vetvi velmi silnym zdrojem informaci. Tretim nejcastéji uvadénym zdrojem mezi re-
spondenty byla televize/rozhlas/kino, a ackoliv je to tfeti nejvyuzivanéjsi zdroj, je zde
patrny velky propad v odpovédich, jelikoZ pouze 43 % respondentl (68) uvedlo tuto
moznost. | na tomto pfikladé je tedy mozné pozorovat propad off-line marketingu
ajeho Gc¢innosti. Podobné procento respondentd, tedy 41 % (65) uvedlo jako zdroj spe-
cializované webové stranky zamérené pravé na kulturu, filmy a seridly, jako je napf.
csfd.cz. Pro spole¢nost AMC to tedy znamena velky potencial v oblasti socidlnich siti
a Ustniho sifeni, kde jiZz samozfejme své reklamni kampané propaguje. Vzdy je ale
mozné néco vylepsit a hledat nové zplsoby propagace. Nevyplatilo by se ale ani ome-
zit off-line propagaci v televizi nebo kiné, nebo online reklamy na specializovanych we-
bovych strankach, jelikoz i tyto zdroje zaujimaji pomérné vyrazné misto v ocich re-
spondent(.

Druhd vyzkumna otazka velmi pfihodné navazuje na tu pfechozi a zabyva se konkrét-
nimi socidlnimi sitémi a tim, na kterych z nich reklamy oslovuji nejvice respon-
dentl/potenciadlnich zdkaznik(. Cilem je, spolecnosti AMC, jesté vice pfibliZit reakce re-
spondentd na reklamy na socidlnich sitich a pomoci ji vybrat sprdvné socidlni sité
k jesté kvalitn&jsi propagaci komunikacnich kampani. Soucasti bylo také tuto otdzku
propojit se tfemi hlavnimi cilovymi skupinami, a jesté vice konkretizovat, pres které
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socialni sité je vhodné cilit na jednotlivé cilové skupiny. Dle odpovédi respondent(
jsou celkové nejznaméjsimi a nejoblibenéjsimi socidlnimi sitémi Facebook, Instagram
a YouTube. Podobné tendence pravé vykazuji i odpovédi respondentl ohledné social-
nich siti, na kterych je néjaka reklama oslovila. Respondenty do 17 let oslovuje dle pri-
zkumu nejcastéji reklama na Instagramu, coZ uvedlo 85 % (23) z nich. Druhym nejcas-
téjsim zdrojem zajimavych reklam je pro né YouTube, tuto moznost vybralo 63 % (17)
a treti nejcastéjsi socidlnf siti, na které je oslovuje reklama je Facebook, ktery uvedlo
41 % (7) v8ech dotazovanych do 17 let. Z téchto vysledkd je tedy patrné, Ze pro tuto
vékovou skupinu jsou reklamy na Instagramu nejcastéjsim zdrojem inspirace a ndmé-
tem ke koupi. Tato skutecnost samozrejme souvisi pravé i s informaci, Ze Instagram je
mezi respondenty do 17 let nejvyuzivanéjsi socialni siti. Cilova skupina 18-34 let je nej-
¢astéji oslovena reklamou na socidlni siti Facebook. Takto odpovédélo 77 % dotazova-
nych (47), druhym nejcastéj$im zdrojem je Instagram se zastoupenim 70 % respon-
dentl (43) a tfeti YouTube s pouze 34 % respondentd (21) v rozmezi 18-34 let. Pro tuto
veékovou kategorii se tedy zda nejvhodnéjsi Facebook, ovsem vysledky ukazuji, ze i In-
stagram zaujima v tomto ohledu pomérné silnou pozici. Skupina 35+ uvedla nejéastéji
také Facebook, jako socidlni sit, na které je reklama oslovuje nejvice. Tuto odpovéd
uvedlo 78 % dotazovanych (18). Jako druhou nejcastéjsi uvadéla tato skupina In-
stagram, ovéem s velice vyraznym propadem na 26 % respondentd (6). Prekvapivé treti
nej¢astéj$i odpoveédi byl Pinterest, ktery uvedlo 22 % dotazovanych (5) ve skupiné 35+.
Hlavni socialni siti, na které je vhodné cilit na potencialni i stavajici zakazniky ve véku
35+, je tedy Facebook. Ostatni socialni sité se nezdaji pfilis vhodnymi a dalo by se
0 nich uvazovat pfipadné jen jako o urcitém doplnéni komunikacni kampané. Celkové
je tedy mozné fici, ze Facebook a Instagram maji v sou¢asné dobé nejvétsi potencial
k osloveni vsech cilovych skupin spole¢nosti AMC a bylo by tedy vhodné pokracovat
v propagaci pravé na nich.

9 Doporuceni pro budouci kampané

Ke zhodnoceni slouzi teoretické poznatky o marketingovém mixu a jeho kanalech,
stejné tak jako vyhodnoceni vybranych komunikac¢nich kampani spole¢nosti AMC
a predevsim vysledky dotaznikového Setfeni primarné zameéreného na tfi cilové sku-
piny. Pfi navrhu doporuceni pro spole¢nost AMC je nutné brat v potaz jejich firemni
kulturu, celkovou firemniimage a zpUsob jejich prezentace. Dllezité je také vzit v po-
taz jednotlivé vékové skupiny, na které spolecnost bézné cili a co nejvice jim komuni-
kovany obsah pfibliZit.

Jednim z nejvyraznéjsich vysledk(, jak vyhodnocenf statistickych Gdajd o investicich
do marketingu, investic spole¢nosti AMC do jednotlivych médii, tak i dotaznikového
Setfeni, jsou stdle se zvysSujici investice do online marketingu a tim i vyuzivadni social-
nich siti v poslednich letech. Spolecnost AMC na tuto skutec¢nost pomérné dobre rea-
guje, ovsem stale jesté se nabizi mnoho dalsich mozZnosti propagace, které Ize pfede-
vsim vonline prostfedi aplikovat. Néasledujici ¢ast je zamérfena na formulaci
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doporuceni propagace pro budouci kampané spolecnosti AMC, kterd jsou také shrnuta
v tabulce &. 7. Tato tabulka zobrazuje velké mnozstvi moznosti, jak propagovat komu-
nikacni kampané spolecnosti, prvni ¢ast pfestavuje ndstroje vhodné k vyuziti ve své
podstaté pro vsechny cilové skupiny. Dalsi ¢asti jsou rozdéleny podle jednotlivych ci-
lovych skupin a jsou konkrétnéji zameéreny na jednotlivé nastroje.

Tabulka 7 Doporucené nastroje komunikac¢niho mixu pro spolec¢nost AMC

Podpora prodeje Udalosti a zazitky PR a publicita

SoutéZe, hry, sazky Tvari v tvar

Pfimy a interaktivni
marketing

Reklama Osobni prodej

Tiskové a vysilané

Zéabava
reklamy

Tiskové balicky [Aplikace pro mobily

Prodejni setkani

Odmény a darky Akce Proslovy Vzorky

Plakaty a letaky

Ukazky

Kupony/Slevy

Celkoue Billboardy, cedule

Reklamni pfedméty

Vyrocni zpravy

Vztahy s komunitou

Firemni publikace

DVD Sponzoring

Sponzoring
Tématicky polepend
mista

Influencefi

Promitani premiér
) 5 filmd/seriald s
Sponzoring hernich prodejem predplatného

akci

Akce v ndkupnich
centrech s
tématikou
filmu/serialu

Akce v nakupnich
centrech s tématikou
filmu/serialu a
prodejem predplatného

Slevy na predplatné

Ukazky, jak funguje
aplikace, jaké ma
vyhody

Promitani premiér
filma/seriald s
prodejem pfedplatného

Reklama v tisku -
noviny,
specializované
Easopisy

Akce v ndkupnich
centrech s
tématikou
filmu/seridlu

Akce v nakupnich
centrech s tématikou
filmu/serialu a
prodejem pfedplatného

Slevy na predplatné

Promitani premiér
filma/seriald s
prodejem predplatného,
DVD

Akce v nakupnich
centrech s tématikou
filmu/serialu, prodejem
pfedplatného a DVD

TV reklamni spoty
Ukazky, jak funguje
aplikace, jaké ma
vyhody

LR R eklama v tisku - TV

programy, noviny,
specializované

Akce v ndkupnich
centrech s
tématikou
filmu/seridlu

Reklamni texty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Philip a Keller Kevin. 2013, s. 519, Krutis, Michal.
2007, Co je to internetovy marketing, teoretické casti bakalarské prace a internich do-
kumentd AMC. (svétle modré — online/off-line, svétle modré s bilym textem — online)

Nejprve je dllezité zminit, Ze véechny tyto ndstroje by se mély vice zaméfit na propa-
gaci povédomi o znacce. Velky vliv by na né&j mohla mit napf, zafazeni vyraznéjsiho
loga a sdélenido TV spotl, které by napr. spojovaly i TV kandly jako Minimax, TV Paprika,
Spektrum nebo Film+. VSechny tyto kandly jsou totiz ve vlastnictvi spolec¢nosti AMC
a takijejich seridly a filmy jsou dostupné na streamovaci platformé a webovych stran-
kdch spolecnosti AMC. Vétsina lidi si ovsem tyto kandly viibec nespojuje se spolec¢nosti
AMC, a to je Skoda, jelikoZ jsou pomeérné Uspésné a znamé. S timto by mohly vyrazné
pomociirfzné akce a soutéze, kde by byl kladen dlraz také na vétsi propagaci znacky,
a nejen konkrétniho filmu nebo seriadlu. Stejné tak pravé znovu i na propojeni znacky
a dalsich, vice zndmych televiznich kanall a jejich seridll. Velkym pfinosem by pro
spolecnost AMC bylo také zlepSeni celkové pfijemnosti uzivani jeji webové stranky.

v o7

Méla by byt vice pfehledd, umoznovat snadné vyhledani zanru, filmu nebo seridlu, ktery
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zdkaznik zrovna hleda a byt tak celkové mnohem zdkaznicky privétivéjsi. Stejné tak by
meéla potencidlnim zakaznikdm, ktefi web navstivi, ihned nabidnout informace o fil-
mech a seridlech, které m(ze na tomto webu shlédnout a jaké poplatky se k tomu
vztahuji. D0lezité je také vyzdviZzenivyhod vyuzivani pravé spole¢nosti AMC, co pfinese
mobilni aplikace a jak se v ni orientovat. Na to by méla navazovat i vétsi pfivétivost
mobilni aplikace, kterd by také potrebovala vyrazné zlepSeni ovladatelnosti a prehled-
nosti. Stejné tak by bylo dobré tuto aplikaci propagovat na webu i socidlnich sitich
a poradanych akcich, jelikoz nyni neni pfilis vyuzivana. Je to Skoda, jelikoZ pokud se s ni
z&kaznici naudi zachéazet, je velmi pfinosné. Doporudila bych tedy nejdfive Upravu uzi-
vatelského rozhrani a poté rozsifeni povédomi o této mobilni aplikaci. Aplikace by se
poté mohla stat také plnohodnotnou soucasti nastroji marketingového mixu a slouzit
predevsim jako informadcni kanal pro stavajici zdkazniky. Spolecnost by také zaroven
méla dale pokracovat v poradani rlzny soutézi a akci, jelikoz ty se jiz osvéddcily a pfi-
naseji spolecnosti nové zdkazniky.

Jak je vtabulce C. 7 také viditelné, pro cilovou skupinu do 17 let navrhuji ke komuni-
kacnimu mixu pridat jesté dalsi konkrétnéjsi nastroje. Napf. kromé bannerl na béz-
nych vyhledavacich serverech a tak podobné, bych doporucila napft. informacni ban-
nery na rliznych hernich serverech a webovych strénkach. Zde by byly bannery prede-
vSim zaméfeny pavé na tuto vékovou skupinu a tomu by odpovidaly i filmy, serialy
a akce, které by tyto bannery propagovaly. Dalsim vhodnym kanalem, ktery sice jiz spo-
lecnost pouziva, ale hodilo by se tuto komunikaci jesté rozsSifit jsou soutéze na social-
nich sitich, kterych se dle mého prlzkumu Ucastni cca 50 % respondentd a predstavuji
tak pomérné pocetnou skupinu. Dalsim rozsifenim by mohly byt napf. urcité minihry,
pfipadné i plnohodnotné hry, s tématikou filmU a seriall spolecnosti AMC. Tyto by pfi-
nesly nové zisky a celkové pomohly rozsifit povédomi o spole&nosti. Hru zatim vydalo
AMC pouze na ndméty seridlu Zivi mrtvi a zaznamenalo pomérné velky Gspéch. Tento
navrh by tedy spolec¢nosti AMC rozsifil pole plsobnosti. Pro tuto cilovou skupinu by
mohly byt také zvIasté zajimavé online streamy z akci v online prostfedi. Mnoho tee-
nagerd v dnesni dobé koukd napr. na Game-playe, tedy na to, jak nékdo jiny hru hraje
a snazi se hru budto naucit, popfipadé nasbirat nové tipy a triky. Pokud je hra opravdu
oblibend, mohou influencefi a spolecnosti, které tyto akce pofddaji, ziskdvat i dotace
od sledujicich, ktefi penize mohou posilat pfimo pres socidlni sit, nebo vydélavaji na
poctu shlédnuti. Toto spole¢nost AMC ve svém planu nyni jeSté nema ale v dnesni
dobé se to zdd jako pomérné Gcinny nastroj.

V tabulce €. 7 je také vidét a je to zminéno i ve Zhodnoceni dotazniku, Zze nejvhodnéjsi
socidalni sité pro cilovou skupinu do 17 let jsou 1) Instagram, 2) YouTube a 3) Facebook.
V tomto poradi jsou tyto socialni sité vyuzivany touto skupinou a zaroven v tomto po-
fadi na téchto sitich také nej¢astéji zaznamenavaji reklamy, které je zaujmou. Roz-
hodné by se tady vyplatilo, rozSifovat potencidl téchto sociadlnich siti, jak jsem jiz
uvedla, napf. propagaci pravé akci a soutézi. Toto se samozfejmeé vztahuje i na propo-
jeni s off-line propagaci, kdy se napf. mize konat akce v ndkupnim stfedisku na téma
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Zivi mrtvi, z&roven je na této akci nabizen pestry program, darkové reklamni pfedmé&ty,
predplatné, nebo DVD. Tato akce mize byt vhodné propagovana pravé na téchto so-
cidlnich sitich. Stejné tak je mozné usporadat napt. premiérové promitani prvni epi-
zody seridlu a na néj pres socialni sité naldkat sledujici. Nebo o listky usporddat soutéz
coz jiz spolecnost AMC v malé mife déla. Dalsimi velmi populdrnimi prostrfedky jsou
vdnesni dobg, rlizné challenge, tedy vyzvy, které jsou rozsiteny po socidlnich sitich
a lidé se pfi jejich pInéni natdceji a pridavaji o tom prispévky na socidlni sité. Toto Gzce
souvisi s virdInim marketingem. Jakmile totiZ vyzva ziskd dostatecny pocet uzivateld,
kteli se zapoji, stava se z ni viradlni vyzva, Siff se internetem a oslovuje miliony uzivatel(.
Stejné tak je v soucasnosti popularni i vyuzivani influencerd, ktefi mohou mimo jiné
pravé danou challenge odstartovat, tak hlavné napt. vyzkouset predplatné spole¢nosti
AMC, zhlédnout nékteré porady, a dat o tom védét svym sledujicim. Spole¢nost mdze
poté na svych socidlnich sitich a webovych strankach sdilet tuto spolupracia vzajemné
se tak sinfluencerem obohatit. V socialnich sitich je tedy rozhodné zfejmy vyrazny po-
tencidl a spolecnost AMC by je rozhodné méla nadale rozvijet.

Pro cilovou skupinu 18-34 let bych navrhla zarazeni pravé banner( na specializovanych
strankach, jako jsou weby o technice, hudbé, nebo napt. knihkupectvi. VSechny tyto
webové stranky by mohly slouzit jako pomérné vhodné misto na propagaci spolec-
nosti. Na tuto skupinu by se jiz dalo v mensi mife pravé cilit i reklamou v tisku. Pfe-
vedsim v novindch a specializovanych ¢asopisech. Tento zpUsob propagace by ale
bylo vhodné zvolit spise jen jako doplnkovy. Vitanym prfidavkem by pro tuto cilovou
skupinu mohla byt napf. informacni videa na webech a socialnich sitich, jak vyuzivat
mobilni aplikaci a jak se orientovat v rlznych zanrech a seridlech. Toto by po zlepsenf
aplikace mohlo inspirovat mnoho potencidlnich zadkaznikd k vyzkouseni sluzeb spolec-
nosti AMC. Napf. v propojeni se slevovou akci, nebo vydanim nového serialu ¢i filmu.
Stejné jako pro cilovou skupinu do 17 let bych doporucila napf. propagaci promitani
premiérovych dill, soutéZe o listky atp. Pro tuto skupinu bych vsak zvolila jiné poradi
dUlezitosti sociadlnich siti, tedy 1) Facebook, 2) Instagram, 3) YouTube. Toto rozlozenf{
vychdazi jak ze statistickych Gdajd, tak z vysledkd mého dotaznikového Setreni. Hlavni
pro tuto skupinu je tedy socidlnf sit Facebook, na které by se tedy mélo koncentrovat
nejvice sdéleni a reklam souvisejicich se spolec¢nosti AMC a jejimi produkty. Pomérné
podstatné jsou pro tuto skupinu i PR ¢lanky, jelikoZ mohou napt. také upozornit na no-
vinky spolecnosti AMC, jeji nejnovéjsi vychytavky v aplikaci nebo nové pfipravované
serialy a filmy. Tyto ¢lanky mohou byt zvefejiiovany tfeba na zpravodajskych serverech
atp. a oslovit tak i zakazniky, ktefi se pfilis nepohybuji na socialnich sitich.

Po skupinu 35+ navrhujii TV reklamni spoty, které by samozrejmé mohly byt zaméreny
i na ostatni cilové skupiny, ovsem pro tuto skupinu jsou nejvalidnéjsi. Tyto spoty, tedy
kratka reklamni videa by mély informovat o mozZnostech, které AMC nabizi, o novych
filmech a seridlech, stejné tak jako o moznostech online pfedplatného. Jednd se o asi
nejucinnéjsi prostfedek pro tuto cilovou skupinu, ktery by se mél pokusit dostat sledu-
jici z off-line prostfedi do online. Dalsi vhodnou formou je reklama v tisku, pfedevsim
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v TV programech a novinach. Toto je pro cilovou skupinu 35+ stdle pomérné vyuzivané
médium a mohlo by tak také dobfe poslouzit k pomalému pfesunu potencialnich i sta-
vajicich zakaznik( z off-line do online sledovani poradl spolec¢nosti AMC. Pro tuto sku-
pinu jsou podstatné i rlzné reklamni texty, jelikoZ mohou byt dllezitym informacnim
textem, ktery bude této skupiné podavat vice informaci o sluzbach, které AMC posky-
tuje. Navrhuji i pro tuto skupinu také porddani akci a soutézi a jejich propagaci pres
socialni sit&, ovéem u této skupiny je fazeni socidlnich sitich: 1) Facebook, 2) Instagram
a 3) Pinterest. Je zde tedy jasné, Ze i pro tuto skupinu je Facebook hlavni socidlnf sitf,
na které je vhodné produkty a sluzby spolecnosti AMC propagovat. Ani u této cilové
skupiny by se nemélo zapominat na PR ¢ladnky, protoZe tyto texty mohou na nékteré
zdjemce pUsobit ddvéryhodnéji a styl, kterym jsou napsany mize oslovit jesté vice po-
tencidlnich zakaznik( pro spole¢nost AMC. Z této kapitoly tedy vyplyva, Ze hlavnimi do-
porucenimi jsou jesté sSirsSi propagace na socidlnich sitich a zvySeni povédomi o spo-
le¢nosti jako takové.
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Zaver

Svét off-line, a pfedevsim online marketingu se vdnesni dobé velice rychle méni.
Pandemie Covid-19 tyto zmény jesté urychluje, jelikoz se velké mnozstvi novych cin-
nosti presunuje ve velmi kratké dobé praveé do online prostredi. Timto vznikd pro online
marketing nepreberné mnozstvi novych pfilezitosti pro propagaci a marketingové on-
line prostredi se otevird i starsim generacim. To bude mit v nékolik pfistich mésicich
a potazmo i letech, dopad na celkovy pohled na online marketing a primarni cilové
skupiny, na které se zaméruje online marketing dnes. Proto se tato prace zaméruje
spise na online marketingové nastroje a jejich vyvoj a vyuziti v komunikac¢nich kampa-

nich spolec¢nosti AMC.

Tato bakalarskd prace byla rozdélena na cast teoretickou, kterd Cerpala informace
z Ceskych i zahranicnich publikacii online zdrojd. Pojedndvala o marketingovém mixu,
komunikacnim mixu a popisovala principy nastaveni komunikacnich kampani. Zvlastni
ddraz byl kladen na tabulku ¢&. 3, které mapuje nej¢astéji vyuzivané platformy, dle Kot-
lera, Kellera a KrutiSe a se kterou se v praci nasledné pracuje. Praktickd cast se poté
zabyvala vyvojem off-line a online marketingu s ddrazem na online marketing. Zde
byla zjisténa jasna tendence stoupajicich investic do internetového marketingu, stejné
tak jako snizujici se investice do vétsiny forem off-line marketingu, kromé TV reklamy.
Zjistén byl také zvysujici se pocet uzivatell internetu a potazmo i uzivateld na social-
nich sitich. Hlavnim cilem této prace bylo vyhodnoceni 3 vybranych komunikacnich
kampani spolecnosti AMC z let 2016, 2017 a 2018. Dale analyza vyvoje investic do off-
line a online marketingu v ¢ase. Pozornost byla vénovana také ndastrojim marketin-
gové komunikace spole€nosti AMC v ramci jejich komunikacnich kampani. V této ¢asti
byly zkoumany investice spolecnosti do jednotlivych typl médii. Nasledné byla prove-
dena revize platforem z teoretické ¢asti (tabulka ¢.3) a byla sestavena tabulka ¢. 6,
kterd zobrazuje komunikacni platformy a nastroje, které vyuzila spole¢nost AMC v da-
nych komunikacnich kampanich. Byla zde také hodnocena Uspésnost kampani aiden-
tifikovany moZznosti ke zlepseni. Kampané byly pro spolecnost AMC vyhodnoceny jako
prinosné, ovsem byl zjistén velky nedostatek v brand awareness spole¢nosti, ktera je
dle internich dokumentd spolec¢nosti AMC témér nulova. Dalsi ¢asti této bakalarské
prace byla nereprezentativni marketingova sonda, kterd se zabyvala chovanim cilo-
vych skupin na internetu a rdznych socidlnich sitich. Zde byly stanoveny dvé vyzkumné
otazky. Prvni se zabyvala informaci, kde respondenti nej¢astéji hledajiinspiraci a infor-
mace o novinkach v oblasti kultury, filmG a seridld? Z dotaznikového Setfeni bylo zjis-
téno, ze respondenti do 17 let hledaji informace o novinkach v oblasti kultury, filmad
a seriall nejcastéji na sociadlnich sitich, inspiruji se od zndmych a pratel nebo tele-
vize/rozhlasu/kina. Respondenti ve véku 18-34 let volili nej¢astéji socidlni sité, pra-
tele/znamé a specializované webové stranky, jako je napt. csfd.cz. Dotazovani nad 35
let uvadéli jako své nejCastéjsi zdroje ptfatele/znamé, zpravodajské servery a tele-
vizi/rozhlas/kino. Druhd vyzkumna otdzka zkoumala, na kterych socidlnich sitich re-
klamy oslovuji nejvice respondentl? Socidlni sité, na kterych respondenty do 17 let
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nejcastéji oslovuje reklama jsou nejprve Instagram, s nizsim procentudlnim zastoupe-
nim poté YouTube a Facebook. Vékova skupina 18-34 let uvadéla nejéastéji stejné so-
ciadIni sité, ovsem v poradi Facebook, Instagram a YouTube. Respondenti ve véku 35+
uvadéli nejcastéji Facebook, Instagram a Pinterest. Na téchto sociadlnich sitich je tedy
pro spole¢nost AMC nejvhodnéjsi propagovat své aktivity a produkty. | kdyZ pomérné
procentudlni zastoupeni socidlni sité Pinterest bylo tfeti nejvyssi ovéem procentudiné
nijak vyrazné. Pro spole¢nost AMC by tedy zrovna tato socidlni sit nebyla nejlepsi in-
vestici. Tato data byla poté vyuZita pro sepsani doporuceni pro spole¢nost AMC, jak
inovovat a zlepsit marketingovou komunikaci, a jeSté [épe tak propagovat jeji komu-
nikacni kampané. Hlavni vystupem doporuceni byla v ndavaznosti na tabulku ¢. 6 vytvo-
fena kompilace, kterd kombinovala doporucené platformy pro spolecnost AMC s jed-
notlivymi cilovymi skupinami spole¢nosti. Pro tyto cilové skupiny zde byly navrzeny
vhodné komunikacni nastroje. Tato doporuceni byla poté pro pfehlednost zanesena
do tabulky ¢. 7 Doporucené nastroje komunika¢niho mixu.

Pfinosem této bakalarské prace je pravé vypracovani doporuceni pro spolecnost AMC
a vypracovani kompilaéni tabulky zobrazujici doporu¢ené komunikacni nastroje pro
jednotlivé cilové skupiny spolecnosti AMC. Mezi hlavni doporuceni patfi rozsifeni po-
védomi o spolecnosti a jeji propojeni se znamejsimi televiznimi kanaly, seridly a filmy
z jejich produkce. Déle siln€jsi propagace znacky jako takové a doporuceni riznych
komunikacnich ndastrojd pro jednotlivé cilové skupiny zdkaznikd v zavislosti na jejich
véku, informacich z teoretické ¢asti prace, vysledcich ze statistického zpracovani idajl
a vyhodnoceni dotaznikového Setreni. Realizace téchto doporuceni v prlibéhu dalsich
komunikacnich kampani by mohla vyrazné zvysit povédomi o znacce AMC a sluzbach
a produktech, které poskytuje. Toto by mélo za nasledek i zvySeni zisku a potencidlné
vétsi podil na trhu televiznich a streamovacich sluzeb. Vysledky z dat o vyvoji off-line
a online marketingu, stejné tak jako vysledky dotaznikového Setfeni a shrnutd dopo-
ruc¢eni mohou také slouzit komukoliv, kdo se potfebuje konkrétnéji seznamit s touto
problematikou a chovanim jednotlivych vékovych skupin na socialnich sitich.
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Priloha 1— Dotaznik: Reklamy na socialnich sitich
Dobry den,

dékuji Vam, Ze jste si nasli chvilku na vyplnéni tohoto dotazniku pro mou
Bakalarskou praci. Dotaznik se zabyva reklamou na socidlnich sitich a Vasimi zkuse-
nostmi s ni a je zcela anonymni.

Preji Vam hezky den, V. Tomaskova

Sekce 1/4

1) Vase pohlavi.
a) Muz
b) Zena

2) Do jaké vékové skupiny patfite?

a) Do17 let
b) 18-24 let
c) 25-34let
d) 35-44 let
e) 45-54 let
f) 55-64 let
g) 65+

3) Jaké je Vase nejvy3si ukonéené vzdélani?
a) Zakladni
b) Vyuceny
c) SS bez maturity
d) SS/gymnézium zakon&ené maturitni schizkou
e) Vyssiodborna skola
f) Vysokoskolské — bakalarsky titul
g) VysokoSkolské — magistersky titul
h) Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

4) Jaké je Vase hlavni ekonomicka aktivita?
a) Pracujici
b) Studujici
c) Studujici a pracujici
d) Vddchodu
e) Pracujici d@ichodce
f) Na materské dovolené
g) Nezaméstnany
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5) Jaké je velikost obce, ve které zijete?

a)
b)
)
d)

Do 1000 obyvatel
1007-10000 obyvatel
10001-100 000 obyvatel
100001 a vice obyvatel

6) Odkud ziskavate informace o novinkach v oblasti kultury, filmi a serialG?

a)
b)
)
d)
e)
f)

9)
h)
i)

)

k)

Vice moznych odpovédi.

Ze socidlnich sitf
Ze zpravodajskych serverd (idnes.cz, tn.cz, ...)
Od pratel/zndmych

Ze specializovanych webovych stranek (kudy z nudy?, csfd.cz, ...)
Prfimo ze streamovacich sluzeb zamérenych na filmy a serialy

Z letackl vyvésenych/rozdavanych na verejném prostranstvi

Z tisku (noviny, ¢asopisy, ...)
Z email newsletterd, které odebirate
Z televize/rozhlasu/kina

Tématicky polepena zastavka/lavicka/jiné vefejné prostranstvi

O kulturu, filmy ani seridly se nezajimam
Jina ..

7) Kolik hodin denné travite nasledujicimi aktivitami?

Netravim Max.
1 hodinu

15-3
hodiny

35-5
hodin

Vice nez
5 hodin

Sledovani televize

Prochazeni a hledaniinformaci

nainternetu

Navstéva socialnich sitf

Poslech radia

Cetba novin, ¢asopis(

Vyuzivani Streamovacich
sluzeb (Spotify, Netflix,
HBO GO, Amazon Prime ...)

8) VyuZivate nebo mate uéet na néjaké socialni siti?

a)
b)

Socialni sité jako napf. Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Snapchat, TikTok,

Twitter, Google+, Pinterest, ...
Ano
Ne
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Sekce 2/4

Ano, socialni sité vyuzivam nebo na nich mam ucet.
- Dékuji, nyni prosim zodpovézte par otazek ohledné Vaseho chovani na socialnich sitich.

9) Vyuzivate nebo mate uéet na nékteré z nize uvedenych socidlnich siti? A jak &asto
je navstévujete?

Nékolikrat denné | Jednou denné | Méné Casto | NevyuZivam

Facebook
Instagram
LinkedIn

Snapchat
Twitter
YouTube
Pinterest

10)Z jakého zafizeni se nejéastéji pfipojujete na socidlni sit&?
a) Mobilni telefon
b) Stolni poditac/Notebook
c) Tablet

11)ZG€astnil/a jste se nékdy néjaké soutéZe na socialnich sitich?
a) Ano
b) Ne

12)Zuéastnil/a jste se nékdy néjaké akce, jen diky tomu, Ze byla inzerovana
na socialni siti?

- Napfr, Ze o akci byste se jinak viibec nedozvédél/a, nebo byste se o ni nezajimal/a. Napr.

Udalost na Facebooku, akce/veletrh inzerovany na LinkedIn, reklamnivideo na YouTube,

reklamni prispévek na Instagramu.

a) Ano
b) Ne

13)Oslovila Vas nékdy reklama na socialni siti? Napf. po pfeéteni zajimavého pfi-
spévku?

- Oslovila, tedy jestli jste se napfl. zamyslel/a nad danym produktem, uvaZoval/a o jeho

koupi, nebo prosté jen rozklikl/a pfispévek propagujici dany produkt, popfipadé si

0 ném néco precetl/a.

a) Ano
b) Ne
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Sekce 3/4

Ano oslovila

Dékuji, zde prosim odpovézte na par otdzek zamérenych na Vasi zkusenost s reklamou
na socialnich sitich.

14)Na kterych socidlnich sitich Vas oslovila zajimava reklama, ktera Vas piiméla
o produktu premyslet?

a)
b)
)
d)
e)
f)

9)
h)

Facebook
Instagram
LinkedIn
Snapchat
Twitter
YouTube
Pinterest
Jina ..

15) 0 jaky produkt, popfipadé& produkty $lo?

a)
b)
)
d)
e)
f)

9)
h)
D

)

Vice mozZnych odpovédi.

Pfedplatné Casopisu/streamovaci sluzby/¢lenstvi v klubu/posilovné
Doplfiky stravy/vitaminy

Knihy

Kosmetika/Parfémy/Make-up

Hygienické potfeby — Sampony/kondicionéry/mydla

Elektronika a spotrebice

OblecCeni/Boty/Doplfiiky/Spodni pradlo

Pripravky pro péci o télo — masky na obli¢ej/Cistici pletové vody/krémy
Nevim, nechci odpoveédét

Jina ...

16) Zakoupil/a jste nékdy produkt, ktery Vas zaujal diky reklamé na socidlni siti?

a)
b)
c)

Ano ihned
Ano pozdéji
Ne
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Sekce 4/4

Reklama

- Dékuji, toto je posledni otazka.

17)Inspirovala Vas nékdy néjaka reklama v off-line prostiedi k zakoupeni uréitého
produktu/vyzkouseni sluzby?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim/Nechci odpovédét

Dékuji Vam za V4as Cas a vyplnéni celého dotazniku.
Hezky den, V. Tomaskova
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Evidence vypljcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Valerie Tomaskova
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem aPodpis:
zadejte datum.

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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