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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této prace je navrhnout marketingovou komunika¢ni kampan pro firmu The Candy Plus Sweet
Factory, s.r.0. a jeji znacku Pedro.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické casti byla vyuzita odborna literatura a zahrani¢ni studie. Tato Cést prace byla zamétfena na
marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix a jeho nastroje. Déle poukazala na jednotlivé Casti planovani
komunikacnich kampani a popsala tvorbu dotaznikového Setfeni. V praktické ¢asti prace byl pouzit kvantitativni
vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni a rozbor konkurence a piedchozi marketingové komunikace firmy The
Candy Plus Sweet Factory, s.r.o.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum ukazal, Ze nejcastéji nakupovanymi cukrovinkami nejsou produkty znacky Pedro, ale respondenti
davaji ptfednost cokolddovym vyrobkiim. Témeér polovina respondentli konzumuje cukrovinky obcas, tzn.
vicekrat za tyden. Vice nez polovina respondentil uvedla, Ze jejich mési¢ni vydaje na sladké se pohybuji mezi
200 a 500 K¢ a zaroven vysledky ukazaly pomérné Siroké rozpéti v cenovych preferencich za 80g pytlik sladkosti
s nejcastéj§imi odpovédmi v rozmezi 19 az 30 K¢. Vliv ndkupnich akci a slev na rozhodovani pii nakupu
respondentt se li§i. Zatimco néktefi respondenti jsou na slevy pomérné necitlivi a davaji ptednost kvalité a chuti
produktu, jini respondenti jsou cenové citlivi a sleva je pro né dulezitym faktorem ovliviiujicim jejich nakupni
chovani. Vyzkum dale prokazal, Ze vétsina spotiebiteli v Ceské republice preferuje zavedené znacky cukrovinek
pred privatnimi znackami. Znacku Pedro znalo z dotazanych 149 lidi celkem 98,7 % a pouze dva respondenti
tuto znacku neznali. Bohuzel i pfes relativné dobrou znalost znacky Pedro, konzumace produkti této znacky
neni nijak vysoka. Produkty byly hodnoceny chuti jako primérné, naopak velmi dobie reagovali respondenti na
obal této znacky. Vice neZ polovina dotazovanych hodnoti design obalu jako barevny a hravy ¢i klasicky a
elegantni, to je velmi pfiznivy vysledek a celoCerveny obal se zelenym népisem, hlavou panacka Pedra je
ocividng¢ stale oblibeny i pies svou dlouholetost. Velmi pozitivnim vysledkem je, Zze produkty Pedro jsou
dostupné ve vétsin¢ obchodil. Dale velka ¢ast respondentli nezaregistrovala posledni dobou reklamu na znacku
Pedro, proto byly navrzeno rozsiteni lokalit s nosi¢i v misté prodeje.

4. Zavéry a doporuceni:

Z vysledki ziskanych z dotaznikového Setfeni byly ziskdny zasadni informace ze kteych vyplynulo nékolik
doporuceni. S ohledem na vysledky Setfeni tato bakalaiska prace doporuéuje zménu cilové skupiny online a TV
kampani na matky s détmi 18+. Dale je doporuceno rozsifeni komunikace v misté prodeje na vice lokalit pomoci
mén¢ finfnéné nakladnych nosi¢t. Dale byly nad ramec budgetu doporuéeny dalsi komunikaéni aktivity jako je
radiovy spot, event pro cilovou skupinu ¢ zapojeni influncerek.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikacni kampan, podpora v misté prodeje, integrovana marketingovd komunikace,
komunikacni mix, nastroje komunika¢niho mixu, planovani komunika¢nich kampani
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this work is to design an effective marketing communication campaign for the company The
Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. and brand Pedro. In order to achieve this goal, a questionnaire survey method
and an analysis of the documents obtained from this company were chosen, which contained the competitor's
media expenses and the marketing communication plan of the Pedro brand for the previous year.

2. Research methods:

In the theoretical part, specialist literature and foreign studies were used. This part of the work was focused on
marketing communication, communication mix and its tools. She also pointed out the individual parts of
planning communication campaigns and described the creation of a questionnaire survey. In the practical part of
the work, quantitative research was used in the form of a questionnaire survey and an analysis of the competition
and previous marketing communications of The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o.

3. Result of research:

The research showed that the most frequently purchased sweets are not Pedro brand products, but respondents
prefer chocolate products. Almost half of the respondents consume sweets occasionally, i.e. several times a week.
More than half of the respondents said that their monthly expenses on sweets range between 200 and 500 CZK,
and at the same time the results showed a relatively wide range in price preferences for an 80g bag of sweets,
with the most frequent answers in the range of 19 to 30 CZK. The influence of shopping promotions and
discounts on respondents' purchase decisions varies. While some respondents are relatively insensitive to
discounts and prefer the quality and taste of the product, other respondents are price sensitive and for them the
discount is an important factor influencing their purchasing behavior. Research has also shown that the majority
of consumers in the Czech Republic prefer established confectionery brands to private brands. A total of 98.7%
of the 149 people surveyed knew the Pedro brand, and only two respondents did not know the brand.
Unfortunately, despite the relatively good knowledge of the Pedro brand, the consumption of this brand's
products is not high. The taste of the products was rated as average, on the contrary, the respondents reacted very
well to the packaging of this brand. More than half of those interviewed rate the design of the packaging as
colorful and playful or classic and elegant, this is a very favorable result, and the all-red packaging with a green
inscription, the head of a Pedro figurine, is obviously still popular despite its many years. A very positive result
is that Pedro products are available in most stores. Furthermore, a large number of respondents have not recently
registered an advertisement for the Pedro brand, therefore the expansion of locations with carriers at the point of
sale was proposed.

4. Conclusions and recommendation:

From the results obtained from the questionnaire survey, essential information was obtained from which several
recommendations emerged. Considering the results of the survey, this bachelor's thesis recommends changing
the target group of online and TV campaigns to mothers with children 18+. Furthermore, it is recommended to
expand the communication at the point of sale to more locations using less financially expensive carriers.
Furthermore, other communication activities beyond the budget were recommended, such as a radio spot, an
event for the target group or the involvement of influencers.
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1 Uvod

Tato bakalafska prace se zaméfuje na planovani komunika¢ni kampan¢ pro firmu The Candy
Plus Sweet Factory s.r.o. a jeji znacku Pedro, ktera ma jako jedna z mala koteny sahajici, az do
dob komunistického rezimu.

Teoretickd Cast prace se vénuje definici a pojeti marketingové komunikace, pticemz sleduje
vyvoj této oblasti a analyzuje aktualni trendy. Zvlastni pozornost je vénovana konceptu
integrované marketingové komunikace, jehoz cilem je sjednoceni rtiznych komunikacnich
kanala a nastroju pro dosazeni pozadovanych cilt. Prace prozkoumava také vyhody a nevyhody
tohoto pfistupu.

Déle se prace zaméiuje na komunikacni mix, ktery zahrnuje Sirokou skalu nastroji, jez firmy
mohou vyuzit k oslovovani svych cilovych skupin. Reklama, public relations, podpora prodeje,
osobni prodej, piimy marketing nebo velmi dtlezita marketingova komunikace v misté prodeje.
S dlrazem na rizné formy komunikace v online prostiedi zkouma také nové vyzvy a moznosti,
které se objevuji s digitalizaci.

Nasledné se prace vénuje efektivnimu navrhu komunikaéni kampané pro znacku Pedro, coz je
klicovym prvkem Usp&$né marketingové strategie. Jednotlivé kroky v procesu planovani jsou
vyzkum, stanoveni cilové skupiny, definice komunika¢nich cili a nésledné kreativni
zpracovani. Prace zkouma také rizné modely planovani a faze, které tvoii tento komplexni
proces. Velmi dilezity je také ¢asovy harmonogram a finan¢ni rozpocet.

V neposledni fadé¢ se vénuje metodice vyhodnoceni komunikacni kampané, pficemz se
zaméfujeme na tvorbu strukturovanych rozhovort a dotaznikl. Zjisténé informace budou
nasledné slouzit k efektivnimu hodnoceni Gspésnosti kampané a k navrhu ptipadnych vylepSeni
do budoucna.

Bakalarska prace ma za cil detailné zpracovat a prezentovat komplexni navrh komunikac¢ni
kampané pro znacku Pedro.

Prakticka cast se bude vénovat prizkumu trhu dotaznikovou metodou, kterd bude primarné
zjiStovat vztah respondenti k cukrovinkdm, jejich ndkupni zvyky a chovani a neméné dilezité
demografické udaje a slozeni domacnosti. Na zdklad¢ zjisténi z této analyzy bude vytvofen
navrh komunikaéniho planu pro firmu The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o0.

Komunikaéni plan bude specifikovany pro zna¢ku Pedro a bude roz€lenény na cile kampané,
cilovou skupinu, kreativni zpracovani a produkci. Zaroven navrhne i ¢asovy harmonogram
spolu s nosi¢i a jednotlivymi kandly a finan¢ni rozpocet jak celého roku, tak jednotlivych
komunikac¢nich vin. Tento navrh se bude finanéné€ pohybovat v ramci budgetu, ktery vynaloZila
fima The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. pfedchazejici rok, ale zarovenn budou na konci
praktické ¢asti doporuceny dal§i moznosti podpory nad ramec zvoleného budgetu.



2 Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti bude tato bakalarska prace predstavovat marketingovou komunikaci a pojem
integrovana marketingova komunikace. Dale popisuje marketingovy mix spolu s jeho nastroji.
V posledni fazi se zaméfuje na planovani komunikacnich kampani a tvorbu dotaznikového
Setfeni.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptfedstavuje strategicky proces, jehoz cilem je efektivné prenaset
informace a hodnoty mezi organizaci a jejimi cilovymi skupinami. Tento komplexni systém
aktivit zahrnuje identifikaci cilové skupiny, formulaci jasného poselstvi, volbu vhodnych
komunikac¢nich kanald a implementaci planu, aby oslovil a ovlivnil chovani zdkaznik.

Jaderna a Volfova ve své knize vysvétluji Ze vyraz marketingova komunikace pochézi z
latinského slova "communicare", coz v SirSim kontextu znamena poskytnout néco né¢komu,
sdilet s nim informace a provadét vzajemnou vyménu. Komunikace by méla sméfovat k
vytvofeni oboustranné vyhodného, idealné velmi uzkého vztahu. Jaderna, Volfova (2021, s.
136)

Marketingova komunikace neni pouze o informovani; méni ndzory, vytvari obraz znacky a
stimuluje Zadouci reakce. Napiiklad Karli¢ek ve své knize definuje marketingovou komunikaci
jako ,,informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce marketingové cile.” Karli¢ek (2016, s. 10)

Moderni pojeti zahrnuje také eticky a udrzitelny pfistup. Organizace nejen informuji a
prodavaji, ale také komunikuji své hodnoty, odpovédnost a udrzitelné praktiky. Toto pojeti
reaguje na rostouci diiraz zédkaznikl na etiku firem a jejich dopad na spole¢nost. Prikrylova
tvrdi, Ze hlavnim zdmérem marketingové komunikace je piesvédcCit potencidlniho nebo
stavajiciho zakaznika nebo verejnost, aby na zaklad¢ jasné¢ vymezeného cile a stanoveného
zpusobu pfenosu postupné ptizplsobili své ndzory, postoje nebo chovani vici firmé a jeji
nabidce. To zahrnuje upravu mentalnich aspektii, jako jsou motivace, znalosti, predstavy a
postoje. Ptikrylova (2019 s. 30) Sdé€lovani hodnot, vyhod a diferenciace produktu nebo sluzby
prispiva k budovani divéry a loajality u zdkaznikd.

Daéle se Jaderné a Volfova zmituji, ze marketingové komunikace zékladn¢ ptedstavuje proces
vzdjemného dorozumivani s cilovou skupinou s cilem identifikovat potieby, pfani a pozadavky
spotiebiteld a uspokojovat jejich potieby. Je vSak diilezité si uvédomit, Ze tyto potieby a piani
musi byt také napliiovany s ohledem na dosaZeni zisku. V oblasti maloobchodu je paleta
komunikac¢nich nastroji velmi Sirokd. Komunikujeme nejen s naSimi spotiebiteli a zdkazniky,
ale 1 s dalS§imi zainteresovanymi stranami, kam patii nasi zaméstnanci, obchodni partnefi,
vetejnost a také verfejné autority a vlada. Jaderna, Volfova (2021, s. 136)

Diky strategickému vyuziti riznych komunikacnich kanalti, od tradicnich médii po digitalni
platformy, muZe organizace oslovit svou cilovou skupinu efektivngji. Marketingova
komunikace neni o izolovanych kampanich, ale o vytvéafeni dlouhodobych vztaht se zdkazniky.
Uspésna implementace marketingové komunikace ma potencial nejen zvysit prodeje a
povédomi o znacce, ale 1 posilit celkovou pozici organizace na trhu.

S rozvojem digitdlnich technologii se vSak objevilo interaktivni pojeti marketingové
komunikace. Zde organizace aktivné zapojuji zédkazniky prostiednictvim socidlnich médii,
diskusnich for a online interakci. Komunikace neni jednosmérna, ale spiSe dialogicka, s cilem
budovat vztahy a vérnost zékazniku.



Dalsim dulezitym aspektem je integrovany piistup k marketingové komunikace, ktery
kombinuje tradi¢ni a digitalni kanaly. Organizace vyuzivaji konzistentni poselstvi pfes rizné
média, coz zvySuje ucinnost komunikace. Tento pfistup klade diiraz na sjednoceny obraz
znacky a zakaznickou zkuSenost.

Marketingova komunikace neni staticky pojem; méni se v souladu s technologickym vyvojem,
spoleCenskymi hodnotami a ménicimi se preferencemi zdkaznikli. Organizace, které jsou
schopny flexibiln¢ pfizplisobit své piistupy, maji vétsi Sanci dosdhnout Uspéchu v
konkurenceschopném prostiedi.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) je strategicky pfistup, ktery spojuje vSechny
dostupné nastroje a kanaly komunikace do sjednoceného celku. Tento ptistup propojuje tradicni
média, digitdlni marketing, pfimou komunikaci a dal§i formy propagace, aby doséahl
synergického efektu. Hlavnim tikolem IMC je poskytnout zdkaznikiim jednotny zézitek, bez
ohledu na to, jaky kanal nebo nastroj pouzivaji. To vede k lepSimu povédomi o znalce,
udrzovani konzistentniho poselstvi a posilovani vztaha se zdkazniky. IMC reflektuje potiebu
flexibilni a integrované komunikace v dob¢, kdy se medialni krajina neustéle vyviji, a zdkaznici
jsou vystaveni riznym formam informaci.

IMC nenti jen jednostrannd komunikace se zdkaznikem. Podle Kadia (2022, s.6) se do procesu
zapojuji klienti (inzerenti), marketingové agentury, medidlni organizace, specializované
agentury a zajist'ovaci sluzby.

Maxmilian Lackner ve svém c¢lanku “Integrated marketing communications in the
commercialisation of intellectual property” definuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako ptistup ke zvySeni prodeje produktu spoleénymi akcemi v riiznych propagacénich kanalech,
které dosahuji synergie. Dale zdiraziiuje, Zze IMC byl Siroce aplikovan na spotiebitelské
produkty. Lackner (2014, s. 1)

Integrovand marketingova komunikace (IMC) ptedstavuje strategii, kde organizace propojuje
a koordinuje vSechny své komunikacni ndstroje a kandly s cilem vytvofit sjednoceny a
konzistentni obraz. Halada ve své knize popisuje pojem integrované marketingové komunikace
takto: Cilem IMC je zkombinovat jednotlivé nastroje tak, aby ptisobily jako jeden celek a aby
této synergie bylo vyuzito k navdzani vztahu a efektivni komunikace s cilovym publikem. IMC
pouziva jak néstroje komer¢nich komunikaci (reklamu, PR, investor relations, sales promotion
apod.), tak i komunikaci nekomerénich (n€které nastroje PR, investor relations apod.). Halada
(2023, 5. 42-43)

Integrovana marketingova komunikace (IMC) nabizi n¢kolik vyhod i vyzev. Jednou z hlavnich
vyhod je propojeni rtiznych komunikacnich kanald, to umoziiuje jednotné poselstvi, coz
posiluje vnimani zna¢ky a buduje divéru u zdkaznikl. Diky synergii mezi riznymi néstroji a
kanaly dosahuje IMC vyssi efektivity a dosahuje SirSiho publika. Rehman a kolektiv (2022) ve
svém ¢lanku uvadi, Ze podstatnou vyhodou IMC je, Ze umoziuje spolecnostem se specializovat
na konkrétnéjsi a presnéji definované cile.

Dalsi vyhodou IMC je zlepSeni zapamatovatelnosti znacky. Jednotné poselstvi prezentované
skrze riznd média podporuje lepsi zapamatovatelnost u zdkaznikl. Timto zpiisobem mize IMC
poskytnout efektivnéjsi vyuziti marketingovych rozpoctii a nakladd.

Na druhé¢ stran¢ mtize byt implementace IMC finan¢né, projektové a Casove narocna. Planovani
a koordinace aktivit napfi¢ riznymi oddélenimi a kanaly vyzaduji peclivou ptipravu. Rychlé



zmény v marketingovém prostfedi mohou vyzadovat vysokou flexibilitu a rychlou adaptaci,
coz muize byt naro¢né. Méfeni uspéchu IMC miize byt vyzvou, protoze komplexni analytické
nastroje jsou potiebné k vyhodnoceni ptesahujicimu jednotlivé komunikac¢ni kanaly.

2.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix pfedstavuje strategicky pfistup k integrovanému fizeni marketingovych
komunikaénich néstrojii organizace. Tento mix zahrnuje riizné prvky, jako jsou reklama, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing a sponzorstvi, které jsou kombinovany tak, aby
vytvarely synergii a posilovaly celkovy ucinek komunikace. Karlicek a kolektiv ve své knize
uvadi ze podoba komunika¢niho mixu vychdzi pfedevsim z toho, jaky komunikacni cil si firma
nebo jind organizace stanovi pro svou kampan. Jestlize je naptiklad zdmérem posilit image
znacky, zaméii se na reklamu, eventy, sponzorstvi, PR a rizné imageové digitadlni kampané.
Naopak, pokud je hlavnim cilem organizace vyvolat okamzity prodej, bude komunikac¢ni mix
pravdépodobné slozen z riznych nastroji podpory prodeje, direct marketingu a aktivit
zamétenych na zvySeni online prodeji. Karli¢ek (2018, s. 209)

Hlavnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama, ktera vyuziva placeného prostoru k
prezentaci produktl a sluzeb. DalSim kli¢ovym prvkem je public relations, které se zamétuje
na budovani pozitivniho vnimani znacky prostiednictvim redakéniho zpravodajstvi a jinych
neplacenych médii.

Sales promotion predstavuje do¢asné podnéty pro nakup, jako jsou slevy nebo darky, které maji
za cil zvysit prodejnost. Direct marketing pak vyuziva ptimy kontakt s koncovym zakaznikem
prostfednictvim adresné posty, telefonu nebo internetu.

Dal$im dilezitym prvkem je také na osobni prodej, coz je interaktivni forma komunikace
prostfednictvim prodejce, ktery poskytuje individudlni poradenstvi. Poslednim prvkem
komunika¢niho mixu je digitdlni marketing, ktery vyuziva online kanély, jako jsou socidlni sité,
e-mailovy marketing nebo obsahovy marketing.

Vsechny tyto nastroje spole¢né tvoii komunikaéni mix, ktery umoziuje efektivni a komplexni
Sifeni sdéleni o znacce Ci produktu na trhu. Jeho spravna kombinace a koordinace jsou klicové
pro dosaZzeni optimalniho marketingového uspéchu a budovéani dlouhodobych vztahl se
zékazniky.

Jaderna a Volfova upozorniuji, ze je klicové si uv€domit rozdil mezi komunika¢nim mixem a
marketingovym mixem. Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zakladni nastroje pro uspokojeni
potieb firmy i spotiebitele: produkt, cena, misto a marketingovou komunikaci. Na druhou
stranu, komunika¢ni mix je soucasti marketingové komunikace a obsahuje klicové néstroje,
skrze které se realizuje oslovovani a komunikace s cilovym publikem. Jaderna, Volfova (2021,
s. 147)

2.3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu zahrnuji Sirokou Skalu prostfedkii, mezi které pati reklama v
médiich, socidlni média, PR, pfimy marketing, a mnoho dalSich. Kazdy néstroj ma své
specifické vyuziti a pfispiva k celkovému Gspéchu komunikacni strategie.

Reklama

Reklama, jako klicovy prvek komunika¢niho mixu, hraje nezastupitelnou roli v propagaci



znacky, produktu nebo sluzby. Je to uméle vytvoreny komunikacéni prostiedek, ktery vyuziva
placend média k zasazeni Sirokého publika. Cilem reklamy je nejen informovat, ale také
piesveédcit a ovlivnit chovani spotifebiteli. Reklama ma nékolik forem, vcetné televizni,
radiové, tisténé, online a venkovni reklamy. Prostfednictvim vizudlnich, zvukovych a textovych
prvki se snazi vytvofit silny dojem a emocionalné se spojit s publikem.

Karlicek (2016, s. 49) ptredstavuje reklamu jako komunikacni disciplinu, kterd je schopna
informovat, piesvédcovat a ucinné pripominat cilové skupiné marketingové sdéleni. I kdyz je
reklama povazovana za "vlajkovou lod™ marketingové komunikace, jeji vaha v komunika¢nim
mixu postupné klesa v pribéhu poslednich let. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou navazovani
vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zdkaznikem. V masovych médiich je primarnim cilem
zadavatelll zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, coz odpovida budovani
znacky (brand building). Z tohoto hlediska je komunikace v masovych médiich obtizné
nahraditelna.

Efektivni reklama je strategicky navrzena tak, aby oslovila cilovou skupinu a vytvoftila pozitivni
dojem, ktery podporuje prodejnost. Dilezitym aspektem reklamy je také opakovéani.
Opakované vystaveni znacky ¢i produktu zvySuje povédomi a utvaii trvaly dojem v mysli
spotiebiteld. KliCovym prvkem uspésné reklamy je také schopnost ptizplisobit se ménicim se
trendiim, preference spotiebiteld a inovacim v médiich.

Reklama neni pouze prostiedkem pro informovani o existenci produktu; je to prostiedek pro
budovani image, vytvareni poptavky a loajality. Skrze kreativitu a uvazlivou strategii ptinasi
reklama méfitelné vysledky a posiluje celkovou komunikacni strategii podniku. Je tak klicovym
pilifem moderniho marketingového mixu a nedilnou soucasti kazdé uspésné kampang.

Jaderna a Volfova déli funkce reklamy: informativni, pfesvédcovaci a pfipominkova.
Informativni

Cilem informativni reklamy je stimulovat pocatecni z4jem. Tato forma propagace se vyuziva v
ranych fazich zivotniho cyklu produktu s ikkolem co nejkomplexnéji prezentovat dany vyrobek,
poskytnout veskeré relevantni informace a dlirazné zdlraznit vyhody, které produkt ptinasi
spottebiteliim.

Pfesvédcéovaci

Reklama s presvédcovacim charakterem je orientovana na podporu rastu poptavky a typicka
zejména pro fazi rGstu v Zivotnim cyklu produktu. VétSina ¢eskych maloobchodnich fetézch
vyuziva tuto strategii, snazic se piimét spotiebitele k navstévé svych prodejnich mist
prostiednictvim ldkavych slevovych akci nebo podnécovanim k vétSim nakuplim.
Ptesvédcovaci reklama klade mensi diiraz na informacni obsah a spiSe upfednostiiuje kreativitu,
aby dokazala prezentovat produkt atraktivnéji. Taktiky pfesvédCovani Casto vyuzivaji atributy
produktu ze druhé¢ a tfeti dimenze, tedy vlastnosti, které piinasi spotiebiteli navic.

Ptipominkova

Reklama s pfipominkovym zamétenim vychazi z existujicich znalosti spotfebitelii o produktu
nebo spolecnosti. Tito spotiebitelé jsou jiz dobtfe informovani a vétSina z nich ma s produktem
n¢jakou nakupni zkuSenost. Tento typ reklamy je obvykle nasazen ve fazi zralosti, kdy ma
produkt jiz ustdlenou trzni pozici a neni nutné vynakladat velké finan¢ni prostfedky na
intenzivni komunikaci. Pfipominkova reklama casto adresuje témata odliSna od samotného
produktu nebo znacky. Casto se zaméfuje na aktivity spoleenské nebo environmentélni
odpovédnosti prodejce, inovacni a modernizacni aktivity, socialné relevantni témata nebo
ptibchy ze Zivota spotiebitelti. Produkt nebo znacka mohou byt v této komunikaci pfitomny
pouze okrajové, a presto takova reklama na spotiebitele pisobi. Jaderna, Volfova (2021, s. 148)



PR

Public Relations (PR) jsou zaméfeny na budovéani a udrzovani pozitivniho vztahu mezi
organizaci a jejim okolim. Halada (2023, s. 80-81) popisuje PR ve svém slovniku jako oblasti
vetejnych vztahii (PR) zahrnuji Sirokou Skalu ¢innosti, véetné komunikace s interni a externi
vetfejnosti. Mezi interni vetfejnost patii zaméstnanci podniku, zatimco mezi externi vetejnosti
najdeme novinare, investory, Sirokou vetejnost, zdkazniky a dalsi.

Krome¢ tradi¢ni medialni komunikace (media relations) se PR specializuje na oblasti jako public
affairs a lobbying (vztahy s vladnimi predstaviteli, statnimi ufedniky a zakonodarci), vztahy s
investory (investor relations), vztahy v mist¢ podnikéni (community relations), spolecenska
odpovédnost firem (corporate social responsibility), sponzorstvi, PR pro osobnosti vetejného
zivota, poradani udalosti a akci (event management), krizova komunikace, strategicka
komunikace a dalsi.

Dle Kopeckého (2013, s. 34) je v organizacich, kde je duraz kladen na rychle rotujici zbozi,
pravdépodobné, ze PR nezaujmou pftili§ dominantni pozici v ramci marketingového uskupeni.
Naopak v organizacich, které musi brat v Givahu politické a socidlni prostiedi, a kladou diiraz
na vzajemnou komunikaci se svymi cilovymi skupinami, ma PR zasadni postaveni. Marketing
a PR sdili spole¢né rysy, jelikoz se oba zabyvaji vztahy k cilovym skupindm a vyuZivaji
podobné komunikacni nastroje.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je prvkem komunikac¢niho mixu, ktery se zamétuje na kratkodobé stimulovani
prodeje a zvySovani poptavky po produktech nebo sluzbach. Jedna se o strategicky nastroj,
ktery vyuziva rtizné techniky a akce k podpoie prodeje v konkrétnim obdobi.

Dle Vysekalové (2023, s.22) je mozné podporu prodeje rozdelit na tfi zakladni
oblasti: zékaznické akce, obchodni akce a podpora prodejnich tymi.

Ziakaznické akce: spotiebitelské soutéze, darky k nakupu, slevy, akéni ceny ¢i vyhodna baleni,
vzorky nebo ochutnavky

Obchodni akce: pozornosti ve formé¢ reklamnich pfedmétd, spole¢nd reklamni cinnost,
obchodni dohody, vyhodné podminky pro zdkazniky, ¢i specifické vybaveni prodejniho
prostoru nebo obchodni vystaveni

Podpora prodejnich tymii: vyhody, motivacni plany, pisemné vyjadieni dikd a dalsi
moznosti, které vychazeji z kategorie duSevniho piijmu

Souhrnné se jedna o nastroje jako jsou slevy, darky, soutéZe, v€rnostni programy a balicky,
které podpora prodeje vyuziva. Tyto stimuly maji za cil pfildkat zadkazniky, zvysit jejich zdjem
a motivovat je k nakupu. Podpora prodeje se Casto vyuziva v obdobich, kdy je potieba rychle
zvysit prodejnost, napiiklad béhem sezonnich slevovych akci nebo pii uvedeni nového
produktu na trh. Dilezitym prvkem podpory prodeje je také schopnost méfit jeji G€innost a
navratnost investic. Spolec¢nosti Casto sleduji prodejni statistiky a zpétnou vazbu zakaznikti, aby
zhodnotily, zda dana akce pfinesla o¢ekavané vysledky.

Osobni prodej

Osobni prodej vyuZziva interpersonalni komunikaci a pfimy kontakt s potencialnimi zakazniky.
Tento nastroj je zalozen na osobnim setkani mezi prodejcem a zdkaznikem, coz umoziuje
individualni pfistup a aktivni vyjednavani.



Prodejce by mél byt schopen poskytnout zakaznikovi detailni informace, odpovédét na otazky
a prizplisobit prezentaci produktu ¢i sluzby konkrétnim potiebam. Objevuje se ve vyrobeé,
sluzbach 1 ve velkoobchodnim prostiedi.

Klicovym faktorem uspéchu je schopnost prodejce budovat pozitivni vztahy, naslouchat
potiebam zakaznika a efektivné uzavirat obchody. I pfes vzestup digitalnich médii zlistava
osobni prodej nezastupitelnym prvkem v nékterych odvétvich, kde osobni interakce a divéra
hraji klicovou roli v rozhodovacim procesu zakaznika.

Karli¢ek osobni prodej popisuje jako nejstarsi prvek komunika¢niho mixu, si i v dnesni dobé
udrzuje vyznamnou roli v marketingové komunikaci mnoha firem, prestoze nova komunikac¢ni
média a technologie prudce rozvijeji. Nejveétsi prednosti osobniho prodeje v porovnani s
ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pifimy kontakt mezi firmou a zakaznikem. Tento
kontakt pfinasi fadu vyhod, véetné¢ okamzité zpétné vazby, individudlni komunikace a v
kone¢ném disledku také vyssi miry loajality zdkazniki. Karlicek (2016, s.159)

Piimy marketing

Ptimy marketing se zamé&fuje na piimy a individudlni kontakt se zdkazniky. Jakubikova (2012,
s. 266) ve své knize uvadi, ze piimy marketing je zaméfen na budovéni trvalého vztahu se
zakazniky pomoci riznych komunikacnich kanald. Jeho pfinosem je schopnost ziskat zpétnou
vazbu a reakci na sdéleni a tim také vyhodnotit uspésnost kampanég. Firmy, které se angazuji v
pfimém marketingu, maji ptimy ptistup k informacim o pottebach, ptanich a touhach zédkaznika
a nemusi platit provize prostfednikim. Pfimy marketing ¢asto vyuziva nové technologie k
osloveni potencidlnich zakaznikli. Dnes jsou oblibené zejména online objednavky, protoze
telefonické objednavky Casto spojované s podvody a nedivérou ke komunikujicim osobam.

Pfimy marketing miize byt nasazen pro rizné ucely, v€etné¢ propagace novych produkti,
udrzovani vztahi se stdvajicimi zékazniky nebo ziskavani novych klientt. Prikrylova (2019, s.
180) jako hlavni nastroje piimého marketingu uvadi osobni prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online
marketing. VSechny tyto néstroje maji nasledujici spolecné charakteristiky: nevetejnost
(sdéleni je uréeno konkrétnim osobam), aktualita (rychlé¢ piedani sdéleni), pfizpiisobeni
(sdéleni je ptizplisobeno konkrétnim osobam) a interaktivita (sdéleni lze upravit na zaklade
reakce osloveného). Pro uspéSné vyuziti pfimého marketingu je nezbytné spravné vybrat
produkt, cilovou skupinu a formu komunikace.

Efektivni vyuZzivani tohoto nastroje vyzaduje precizni planovani, spravu databazi a respekt k
soukromi zakazniki. S rozvojem digitalnich technologii ziskava na popularité zejména online
forma pfimého marketingu, kde e-maily, newslettery a personalizované nabidky pfinaseji
moznost rychlé a méfitelné interakce se zékazniky. Data a analyza hraji kli¢ovou roli pfi cileni
a segmentaci, cozZ umoznuje posilit relevanci a u€innost kampani.

Marketingova komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté¢ prodeje je utvaiena s cilem oslovit zdkazniky pfimo v
prodejnim prostoru. Produkty jsou prezentovany prostfednictvim vizudlnich prvki, jako jsou
vylohy a regalové designy ¢i druhotna vystaveni napiiklad paletové omoty. Diliraz je kladen na
vytvofeni piijemné atmosféry a posileni zdkaznické zkusenosti.

Prodejni taktiky jsou peclivé planovany a realizovany s cilem pfildkat pozornost a vyvolat
zajem o produkty. Vysledkem je prostiedi, ve kterém jsou zékaznici aktivné oslovovani a kde
je daraz kladen na posileni povédomi o znacce a podniceni ndkupniho rozhodnuti.



Nastroje pro komunikaci v misté prodeje

Nastroje komunikace v misté prodeje jsou navrzeny tak, aby zvyraznily vyhody produktu nebo
znaCky a podnitily potencionalni zakazniky k nakupu. Jednim z hlavnich nastroji je visual
merchandising, coz zahrnuje efektivni prezentaci produktii ve vyloze a v prodejnim prostoru.
Dalsim nastrojem jsou reklamni materialy, jako jsou plakaty, stojany nebo letdky, které
poskytuji informace o produktech a nabizi specialni akce. Produkty mohou byt prezentovany
pomoci tzv. "point of purchase" (POP), které blize predstavuji Jaderna a Volfova (2021, s. 43-
44) ve své knize takto:

1. Impact Board neboli HyperCube

Je velkoformatové reklamni médium urcené zejména pro otevieny prostor pied prodejnou. Jeho
hlavnim cilem je upoutat pozornost na vybrany produkt nebo akéni nabidku piimo pred
vstupem do prodejny.

2. Plakaty, stojany

Jsou bézn¢ vyuzivanymi nosici reklamy umisténymi pted prodejnou nebo v misté prodeje. Tyto
média poskytuji dostatek prostoru pro vyraznou a rozmérné€js$i komunikaci. Pfimo pied vstupem
na prodejni plochu retailefi ¢asto umist'uji také mobilni stojany, které casto slouzi k zdliraznéni
vérnostnich programil, ¢lenstvi v klubech nebo aktualnich omezenich.

3. Nakupni voziky

Ptedstavuji pohyblivé nosice reklamy, které udrzuji trvaly vizudlni kontakt s nakupujicimi
prostiednictvim komunikac¢niho sdéleni. Toto sdéleni miize byt prezentovano piimo na madlech
voziku, v jeho ptfedni ¢asti smétujici dopiedu nebo dokonce v jeho tlozné ¢asti.

4. Podlahovou grafikou

Jedna se obvykle o samolepici folie, umisténé na strategickych mistech prodejny, jejich velikost
se pohybuje od n¢kolika centimetrovych past po né¢kolika metrové mega podlahové grafiky.
Jsou vyuzivany hojné v drogériich, kde je prostor nakupnich uli¢ek velmi uzky a regéaly se
zbozim niz§i nez naptiklad v supermarketech, je tedy vets$i pravdépodobnost, ze zdkaznik
shlédne na podlahu.

5. Shelf stopper

Reklamni prostiedek ve formé& tizkého pruhu papiru, kartonu nebo umélé hmoty, ktery je
umistén svisle na regalu. Jeho cilem je naruSit jednotvarnost regalu a upoutat pozornost na
konkrétni produkty. Umistén kolmo do ulicky mé za kol vyniknout a pfildkat pozornost k
vybranym vyrobkim. Casto je vyuzivan v kombinaci s podlahovou grafiou.

6. Wobler

Kompaktni nosi¢ z plastu, kartonu nebo papiru, ktery vy¢niva z regélu, ob¢as oznaovany jako
"letak na vlasci". Casto je vyuzivan ve form¢ malych vlajecek, které ptitahuji pozornost ke
konkrétnim produktem nebo akéni nabidce.

7. Pokladni pasy, délice nakupi, pokladni zalivy

Pokladni pasy a samotné pokladny jsou casto vhodnym prostorem pro efektivni umisténi
komunikac¢nich sd€leni. Typicky se vyuzivaji polepti pfimo na pasech, coz umoziiuje jasnou
prezentaci ak¢nich nabidek. S dé€li¢i ndkupl vétSinou interaguje kazdy zdkaznik, s ndstupem
samoobsluznych pokladen se vsak jejich branding vyrazn€ omezil. Pokladni zalivy umoZiiuji
umistit komunikaéni sdéleni do oblasti pokladny, kde zédkaznik piendsi svlij oznaceny nakup



zpét do koSiku nebo do nédkupnich tasek. Casto se zde vyuziva komunikace zaméfené na
podékovani.

8. Vystupni brany

Na bezpecnostni bran€¢ pti odchodu z prodejni plochy c¢asto nalezneme informace o
dlouhodobych akcich, jako je napiiklad sbirani bodti na plySové hracky nebo sady nadobi.
Vzhledem k tomu, Ze ziskdvani téchto kupont probiha pfimo na pokladnach, umisténi takové
komunikace je zcela adekvatni.

Pted covidovou pandemii byly casto vyuzivany hostesky, které diky znalosti produktu a
schopnosti piivétivé komunikovat vyhody a informace o produktu piispivaly k pozitivnimu
zazitku zakaznikl a zvySovaly prodeje.

Nastroje komunikace v misté prodeje jsou dulezitym prostfedkem pro dosazeni maximalniho
vlivu na zékaznika v okamziku nakupniho rozhodovani. Jejich efektivni vyuziti pfispiva k
zlepseni prodejnich vysledki a posiluje celkovou marketingovou strategii.

Marketingova komunikace v online prostiedi

Marketingova komunikace v online prostiedi predstavuje klicovy aspekt moderniho
marketingu. Karlicek (2016, s. 183) o online komunikaci tik4, Ze t€sn¢ souvisi s ostatnimi
aspekty komunika¢niho mixu, coz odpovida rozsahu funkci, které bézné plni. Internet
umoznuje zavadét nové kategorie produktll, zvySovat povédomi o stavajicich produktech ¢i
znackach, posilovat image a reputaci znacky a komunikovat s klicovymi skupinami
(stakeholders). Kromé toho poskytuje online prosttedi moznost ptimého prodeje.

Marketingova komunikace v online prostfedi tedy zahrnuje Sirokou Skalu néstroju a strategii,
které umoznuji interakci se zdkazniky prostfednictvim internetu. Socidlni média jsou jednim z
nejvyraznéjSich prvkl, kde firmy buduji a udrzuji své online identity. Obsahovy marketing,
jako vytvafeni relevantniho a atraktivniho obsahu, poskytuje hodnotu zakaznikiim a zlepSuje
pozici ve vyhledavacich.

E-mailovy marketing je dalSim u¢innym prosttedkem, umoZziujicim piimou komunikaci s
cilovou skupinou. PPC (platba za kliknuti) a SEO (optimalizace pro vyhledavace) jsou techniky
pro zvySeni online viditelnosti. Affiliate marketing vyuZziva spoluprace s partnery pro propagaci
produktti. Chatovaci platformy a chatboti pak pfindSeji interaktivni moznosti okamzité
komunikace. Analyza dat a sledovani chovani uZivateld jsou rovnéz diileZité soucasti online
marketingové komunikace, umoznujici firmam lépe pochopit potieby a preference svych
zakazniki.

Chaffey a kolektiv (2021, s. 4) ve své knize Digital marketing popisuji, Ze po mnoho let byly
marketingové kampané zalozeny na tradicnich médiich vcetné televiznich, tiSténych a
rozhlasovych reklam a direct mailingu podporovanych spole¢nosti a vztahy s vefejnosti. Ale
béhem nékolika malo let, doslo k velkym zmé&ndm v marketingové komunikaci. Digitalni
ekvivalenty téchto tradi¢nich médii, které jsou znamé jako digitalni medialni kanaly, jsou dnes
zasadni souc¢asti vétSiny marketingovych kampani.

Lze konstatovat, Ze online marketingovd komunikace poskytuje firmam mnoho moznosti pro
ucinnou interakcei s cilovou skupinou, budovani znacky a dosahovani konkrétnich obchodnich
cilti. Jeji dynamicky a rychle se ménici charakter vyzaduje neustalou adaptaci na aktudlni trendy
a technologické inovace.



2.4 Planovani komunika¢ni kampané

Planovani komunika¢nich kampani zahrnuje systematicky proces stanoveni cilii, vybér cilové
skupiny, zvoleni obsahu dle vydefinovanych cili a vybér vhodnych komunikacnich kanald.
K planovani komunika¢ni kampané se Karli¢ek (2016, s. 11) vyjadiuje takto: “Komunikacni
kampan nelze naplanovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni plan
z planu marketingového vychazi a je mu podrizen.”

Prvnim krokem je analyza trhu a konkurence, coz umozni identifikovat klicové ptilezitosti a
hrozby. Nésledné je diilezité stanovit konkrétni cile kampané a identifikovat cilovou skupinu ¢i
skupiny. Velmi diilezitym krokem je vybér komunikacnich kanald, které¢ by mély byt efektivni
a vhodné s ohledem na zvolenou cilovou skupinu.

Koneénym krokem je méteni uspéchu kampané, posouzeni, zda byly dosazeny stanovené cile
a prizpisobit tak strategii v budoucnu. Vyse zminéné kroky tvoti zakladni ramec pro Gspésné
planovani komunikacnich kampani, které poskytuji pfidanou hodnotu pro znacku a zajist'uji
efektivni dosazeni stanovenych marketingovych cil.

Modely planovani

Pfi planovéani komunikaéni kampané jsou vyuzivany rizné modely pro efektivni dosazeni
stanovenych cilli. Nize jsou blize predstaveny nékteré z nich:

Model AIDA
Web evolutionmarketing.cz ve svém marketingovém slovniku popisuje model AIDA takto:

“Attention (pozornost), Interest (zdjem), Desire (prani), Action (akce). Model AIDA se vyuziva
PpFi Ctyrstupiovem pusobenti propagace. Tyto ¢tyri faze maji v zakaznikovi vyvolat pozornost,
zaujmout ho, vyvolat touhu a nakonec ho primét k akci, tedy k nakupu.”

O tomto modelu se dale zminuji Jaderna a Volfova (2021, s. 142) tak ze zafina vyvolanim
pozornosti, coz lze dosdhnout atraktivni grafikou, kreativnimi sdélenimi nebo nekonvenéni
prezentaci. Nasleduje fadze podniceni z4ymu, kdy spotiebitelé zacnou chtit védét vice o
produktu, znacce, firme nebo nabizené sleve. Cely proces miize byt zjednodusen do nékolika
krokil. Nicméné pouhy zdjem nestaci k vyvolani akce. Je potfeba podnitit touhu vlastnit dany
produkt, navstivit novou provozovnu nebo vyuzit vyhodné nabidky. Teprve poté, kdy se tyto
tf1 kroky spoji, dochazi u spotiebitele k akci. Model AIDA tedy zjednoduSuje posloupnost
komunikac¢nich krok, které musi byt provedeny k dosaZeni predem stanovenych cili.

Model AIDA poskytuje logicky a sekvencni rdmec pro vedeni spotiebiteli od pocatecni
pozornosti k akci. Dalsi vyhodou je, Ze uznava dulezitost emociondlniho spojeni v reklamé.
Tento model Ize také aplikovat na riizné reklamni kanaly a formaty, od tisku a televize az po
digitalni a socidlni média.

Tento model vznikl na za¢atku 20. stoleti a Bikramyjit Rishi, Sapna Popli (2021, s. 28) ve své
knize popisuji urc¢ité nedostatky, jako naptiklad ze presvédceni, hodnoty a postoje, které jsou
jadrem spotiebitelské psychologie, nehraji v ramci AIDA zadnou roli. Nezohlediiuje ani
sociodemografické proménné, které jsou rozhodujici pro urceni cilovych segmentt. Soucasti
modelu AIDA nejsou ani rizné distribucni kandly, na kterych se prodej uskutecituje. Prodejni
strategie pro online kandl se bude lisit od offline kanalu, takze ignorovani distribu¢niho kanalu
bude mit vyznamné disledky pro cestu zédkaznika.

Model DAGMAR

Dalsim dulezitym modelem je model DAGMAR, coz je dle webu studymasscom.com (2023)
zkratka pro definovéani reklamnich cilii pro méfitelné reklamni vysledky, se zamétuje na
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stanovovani konkrétnich a méfitelnych cilti pro reklamni kampan¢. Tento model klade diraz
na presné stanoveni cili a odpovédnosti.

Svétlik (2016, s. 12) ve své knize uvadi tfi samostatné vyznamné ¢asti modelu DAGMAR, které
jsou podrobnéji popsany nize:

1. Prvni ¢ast

Definovani reklamnich cild v souladu se zdsadou SMART umoznuje méfit efektivitu
reklamnich aktivit. SMART zahrnuje specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni a casové
omezené cile, které slouzi jako métitko pro hodnoceni uspéchu reklamnich kampani.

2. Druha cast

Existuji Ctyfi postupné kroky, kterymi potencialni zdkaznik prochazi pied nakupem produktu.
Tyto faze zahrnuji uvédoméni, porozumeéni, piesvédceni a nasledné jednani.

3. Tteti Cast

Web studymasscom.com uvadi, Ze méteni a vyhodnocovani vysledkt reklamnich kampani je
kritickym aspektem modelu DAGMAR. Pravidelné sledovani a analyza klic¢ovych ukazatela
vykonu umoziuje obchodnikiim zméfit uspéSnost jejich usili a provést potiebné upravy.
Porovnanim skutecnych vysledki s predem stanovenymi cili mohou identifikovat oblasti
zlepSeni a vylepsit budouci kampané.

Model DAGMAR pfinasi vyhody diky své cilové orientaci, kde klade diiraz na stanoveni
konkrétnich a méfitelnych cilti pro reklamni kampané. Zajistuje odpovédnost a hodnoceni tim,
ze stanovuje benchmarky a umoznuje méteni vysledkii kampani ve srovnani s predem
stanovenymi cili, coZ poméaha obchodniklim zhodnotit Gi¢innost svého reklamniho Gsili. Dalsi
vyhodou je efektivni alokace zdrojii na zaklad¢ definovanych cili a pozadovanych vysledkii.

Model vSak nese i nevyhody. Pfestoze klade diiraz na méteni, presné urceni dopadu reklamy na
chovani spotiebiteli a ptisuzovani vysledkti vyhradné reklamnimu usili mize byt nékdy
problematické, protoze mohou ovliviiovat dalsi faktory, jako jsou trzni podminky a
konkurenéni aktivity. Kromé toho se model primarné soustfedi na komunikacni cile a mtze
opomenout §ir§i marketingové cile a faktory, jako je vnimani znacky, zékaznicka loajalita nebo
dlouhodoby dopad.

Modely DAGMAR a AIDA poskytuji obchodnikiim uZitecné ramce pro efektivni tvorbu
reklamnich kampani. Zatimco model AIDA naviguje procesem ziskavani pozornosti, zajmu,
touhy a nakonec k akci u spotiebiteld, model DAGMAR klade dlraz na stanovovani cild,
odpovédnost a méteni vysledkl. Integraci téchto modelti do svych reklamnich strategii mohou
firmy zvysit svou schopnost efektivné komunikovat se spotiebiteli, podporovat angazovanost
znacky a dosahovat pozadovanych vysledki.

Faze planovani

Tato kapitola popisuje faze planovani. Planovani komunika¢ni kampané prochazi nékolika
fazemi, zacinajici analyzou a konce hodnocenim vysledkii viz. Obrazek ¢. 1. Dle Karlicka
(2016, s. 12) neni proces planovani komunikace linearni ani mechanicky. Je nutné peclivé
analyzovat situaci na trhu, spravn¢ formulovat komunikacni cile a vybrat strategii, ktera povede
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k dosazeni téchto cili. Béhem planovani je vhodné vracet se k prfedchozim fazim, aby byla
zajiSténa vnitini konzistence komunikacniho planu.

Obrazek 1 Proces planovani komunikace

e \___. B N ; \_‘.
Situacni % Komunikacni «.  Komunikacni % Casovy plan

analyza / ' cile / ~ strategie / a rozpodet /

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11)

Vnitini konzistence komunika¢niho planu znamend, ze komunikacni strategie a cile jsou v
souladu se situacni analyzou, komunikac¢ni strategie odpovidd komunika¢nim cilim a vSechny
naplanované komunikac¢ni aktivity jsou v souladu s ptidélenym rozpoctem.

2.4.1 Situacéni analyza

Situaéni analyza, slouzi k hlubokému porozuméni okolnostem a faktorim ovliviiujicim dany
trh a organizaci. Prvnim krokem je analyza vnéjSiho prostiedi, kde se zkouma
makroekonomické, politické, socialni, technologické a legislativni faktory, které mohou
ovlivnit pribéh kampane.

Naésleduje analyza odvétvi, kde se zkoumaji trendy, konkurence, nové ptilezitosti a hrozby.
Srovnani se strategii konkurentti mtize poskytnout cenné poznatky. Vnitini analyza zamétuje
pozornost na silné a slabé stranky organizace. To zahrnuje zhodnoceni dostupnych zdroji,
lidského kapitélu, technologickych schopnosti a dalsich internich faktort, které mohou
ovlivnit proveditelnost kampané. Jakubikova a Janecek (2023, s. 103—104) ve své knize
rozdéluji marketingovou situacni analyzu do tii ¢asti, a to: informacni, porovnavaci a
rozhodovaci.

Informacéni €ast strategického planovani pomaha firmé pochopit své vnéjsi a vnitini prostiedi.
Zahrnuje nasledujici casti:

a) Hodnoceni vnéjSich faktori

Makroprostiedi: Toto zahrnuje analyzu SirSich trendt a faktord, které mohou ovlivnit firmu,
jako jsou ekonomické, socidlni, technologické, politické a environmentalni (PESTEL
analyza).

Mikroprostiedi: Zde se zkouma okolni prostfedi na Girovni primyslu a trhu, véetné
konkurence, dodavatel, zakaznikl a substitutl (Portertiv model péti sil).

b) Hodnoceni vnitinich faktora

Zkoumani vnitinich sil a slabych stranek organizace. To zahrnuje analyzu klicovych aspekti
jako jsou finance, lidské zdroje, vyrobni procesy, vyzkum a vyvoj, marketing atd. (SWOT
analyza — silné stranky, slabé stranky, pfileZzitosti, hrozby).

¢) Matici konkurenéniho profilu:

Tato matice se ¢asto pouziva k porovnani kli¢ovych konkuren¢nich faktori mezi firmami v
odvétvi. Faktory mohou zahrnovat ceny, kvalitu produkt nebo sluzeb, inovace, distribu¢ni
sit’ atd.
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Porovnavaci ¢ast strategického planovani je zaméfena na generovani moznych strategii na
zakladé¢ riznych analytickych néstrojli. Zde jsou metody, které mohou byt pouzity:

a) Matice SWOT

Identifikuje strategické moznosti vychazejici z kombinace silnych stranek (S), slabych stranek
(W), prilezitosti (O) a hrozeb (T). Strategie vychazeji z toho, jak miize firma vyuzit své silné
stranky k vyuziti pfilezitosti nebo jak mize eliminovat své slabiny a branit se proti hrozbam.

b) Matice SPACE

Hodnoti ¢tyfi dimenze: financovani, flexibilitu, stabilitu a schopnost. Generuje strategie na
zéklad€ umisténi firmy ve Ctyfdilném grafu, ktery vznik4a kombinaci hodnot téchto dimenzi.

¢) Matice BCG (Boston Consulting Group):

Klasifikuje podnikové jednotky (BU) podle relativniho trzniho podilu a ristu trhu/odvétvi.
Generuje strategie pro kazdou kategorii BU, jako jsou hvézdy, otazniky, kravy a psi.

d) Interni — externi matice:
Kombinuje vysledky analyzy externich faktori (EFAS) a analyzy internich faktorti (IFAS).

V rozhodovaci ¢asti, se objektivné hodnoti zvazované strategie a doporucuji se ptipadné zmeény.

Cilem situa¢ni analyzy je identifikovat kli¢ové vyzvy a ptilezitosti, které mohou ovlivnit ispéch
kampang. Pouze pecliva a komplexni analyza umoziuje planova¢im vytvorit strategii, ktera je
nejen v souladu s aktudlnimi podminkami, ale také reaguje na ménici se trendy v odvetvi.

Cilova skupina

Cilovou skupinu definuje Halada (2023, s. 27) jako stejnorodou (homogenni) skupinu
stavajicich nebo potenciadlnich zakazniki, na né€zZ jsou zaméteny marketingové aktivity.

Prvnim krokem je identifikace demografickych faktorii, Svétlik (2016, s. 41) ve své knize uvadi
zakladni hlediska pro segmentaci trhi jsou demograficka (v€k, pohlavi, vira, rodinny cyklus
aj.), geografickd (svét, Evropa, stat, region, venkov, mésto, zpisob bydleni), socidlné
ekonomickd (pfijem, povolani, vzd€lani aj.), psychologickd (hodnoty, postoje, motivy aj.),
psychografickd (zivotni styl, socidlni skupina, osobnost, syst¢tm VALS aj.), behavioralni
(povédomi, postoj, znalost, kupujici/nekupujici, loajalita), kulturni (subkultury, narodni kultury
atd.).

Dilezitad je také psychograficka analyza, ktera zkoumd hodnoty, zajmy, Zivotni styl a
preferované zpiisoby traveni volného ¢asu, coz poskytuje hlubsi porozuméni motivacim a
chovani cilové skupiny. Behavioralni faktory, jako jsou ndkupni navyky, preference a loajalita,
jsou opomijenym, avSak stejné dilezitym prvkem pro vytvoreni efektivni komunikacni
strategie.

V marketingovém vyzkumu se ¢asto setkame s pojmem Persona, tento pojem dale vysvétluje
Buresova (2022, s. 35) tak, Ze persona piedstavuje fiktivniho zakaznika, kterého si marketér
vytvaii za i€elem lepsiho porozuméni jeho chovani a preferenci. Tento postup zahrnuje detailni
popis person véetné psychografie, potieb a ptani. K vytvoreni silného vizualniho dojmu se ¢asto
doporucuje pouzit fotografii redlné osoby, ke které je ptidan podrobny popis.
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Diikladné porozuméni cilové skupin€ umoznuje ptizpiisobit komunikacni kandly a taktiky tak,
aby byly co nejefektivnéjsi. Zohlednéni specifickych charakteristik cilové skupiny ptispiva k
vytvofeni kampan¢, kterd nejen oslovuje, ale také navazuje silné vztahy a vytvari pozitivni
zazitky, coz je klicové pro dosazeni marketingovych cila.

Komunikacéni cile

Komunikaéni cile jsou zakladnim prvkem planovani kazdé komunikacni kampané. Tyto cile
jsou formulovany tak, aby jasn¢ identifikovaly zamyslené vysledky a smétovaly usili kampané
k jejich splnéni.

Mezi tradi¢né uvadéné cile dle Piikrylové (2019, s. 42) patii vybudovat a péstovat znacku,
poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferencovat produkt, znacku nebo
firmu, klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat obrat a posilit firemni image.

1. Vybudovat a péstovat znacku.

Jednim z tkold marketingové komunikace je budovat povédomi o znacce, posilovat znalosti o
ni a ovliviiovat postoje zdkazniki tak, aby vytvareli jedine¢né a ptiznivé asociace. Cilem této
komunikace je vytvofit pozitivni obraz znacky a navazat dlouhodobé vztahy s cilovou skupinou
zakazniki.

2. Poskytnout informace.
Firmy vyuzivaji informace o sobé k vysvétleni svych postoji a piipadnych zmén, které maji
klicovy vliv na jejich pozici na trhu. To se tykd zejména spolecenské odpovédnosti a s ni
spojenych aktivit, jako je pfistup k environmentalnim otdzkam, prace s mistni komunitou a
podpora socialnich a kulturnich projekti. Také informace o zménach, jako jsou aktualizace loga
a korporatni identity, pfejmenovani, piest¢hovani a dalsi.

3. Vytvorit a stimulovat poptavku.
Primarnim cilem vétSiny aktivit je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po dané znacce, produktu
nebo sluzbé. Efektivni komunikacni podpora miiZze vést ke zvySeni zdjmu a prodejniho obratu
bez nutnosti snizovani cen.

4. Diferencovat produkt, znacku nebo firmu.

Diferenciace predstavuje koncept odlisSeni od konkurence. Homogenita nabidky naznacuje, Ze
zakaznik vnima produkty urcité kategorie jako identické, bez ohledu na vyrobce a Casto 1
znacku.

5. Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku.

vvvvv

vlastnosti, zejména uZzitku a hodnoty, které Casto charakterizuji prestizni znacky, umoziuje
vyrobcim stanovit zna¢n¢ vys$i ceny, zejména na noveé se rozvijejicim trhu, kde neni
konkurenéni tlak tak vyrazny.

6. Stabilizovat obrat.

Obrat neni béhem kalendainiho roku nebo mezi roky konstantni. Zmény ve prodejich mohou
byt zpisobeny sezonnosti zbozi, cyklickymi trendy nebo jednoduSe nepravidelnosti poptavky.
Ukolem marketingové komunikace je co nejlépe vyrovnat tyto fluktuace, a tak stabilizovat
naklady v prabehu Casu.

7. Posilit firemni image.

Image firmy ma vyrazny vliv na mySleni a chovani zakaznikii a vefejnosti jako celku.
Jednotlivci si vytvéfeji piedstavy a nazory o firmé, na jejichz zakladé Casto rozhoduji, zda
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preferuji nebo naopak ignoruji nabidku této spolecnosti. Pro posileni firemni image je nezbytna
jednotna a konzistentni komunikace firmy v priibéhu del§iho obdobi.

Sdéleni a kreativni zpracovani

Kreativni zpracovani hraje rozhodujici roli pii vytvareni ucinnych sdéleni. Grafické prvky texty
jsou peclivé kombinovany tak, aby vytvarely silné vizualni a emocionalni dojmy. Kreativni
zpracovani by mélo reflektovat hodnoty znacky a byt srozumitelné pro cilovou skupinu.
Zaroven musi byt flexibilni, aby bylo mozné ptizpusobit sdéleni riiznym kanaliim a platformam.

Media mix a media plan

Dle webové stranky key-advantage.cz (2023) je pii planovani komunikacni kampané
strategické rozdéleni pldnovanych investic do riiznych médii klicové pro dosazeni co nejvétsiho
dosahu. Media Mix je termin pouzivany k popisu této rozmanité kombinace reklamnich médii,
ktera zahrnuje informace o pouzivanych typech médii a také o podilu, ktery kazdy z téchto
médii ma na celkové kampani.

Medialni mix rozdéluje konkrétni medidlni prostfedky, jako jsou noviny, direct mail, socialni
sité, televizni nebo radiové spoty a tak dale.

Ve své knize “Integrated Marketing Communication” Robyn Blakeman (2018, s. 14) rozdéluje
na koncentrovany, nebo rozmanity. Koncentrovand smés médii umisti veSkeré reklamni usili
do jednoho média. Rozmanity medidlni mix vyuziva vice riznorodd média. U medialniho mixu
zalezi na rozpoctu, celkovych cilech a cilové skupiné¢ a mife jeji znalosti znacky a/nebo
loajality.

Z medialniho mixu je nasledné vytvofeny media plan kampané. V medialnim slovniku na webu
mediaguru.cz (2023) je media plan definovany jako: “Casovy rozvrh, v némz budou odvysilany
televizni ¢i rozhlasové spoty, otisténa inzerce a vyveSena venkovni ci online reklama, spolu s
podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatu, uvedenim ukazatelii ocekavaného
reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi, slev od médii a od agentury atd.”

Podle media planu jsou stanoveny nejen samotnd média, ale také Casovy harmonogram,
frekvence a finan¢ni alokace. Dilezité je rovnomérné rozloZeni aktivit a synchronizace s
kli¢ovymi udalostmi nebo obdobimi. Nékteré medidlni agentury rozd€luji media plan a
implementacni plan, neni to vSak nezbytné.

Rozpocet

Po stanoveni jasnych cilli kampané, je mozné piesnéji rozdélit financni prostfedky. DiileZitou
soucasti rozpoctu je 1 alokace prostiedkll na vytvofeni obsahu, v€etné designu, copywritingu a
produkce. Dalsi faktory zahrnuji ndklady na reklamni média, socidlni média, a eventualné i
odborniky na marketingovou analyzu. Je také nutné mit rezervu pro necekané vydaje a zajistit
tak naslednou pruZznost rozpoctu v reakci na aktudlni potfeby kampané. Dle financnich
moznosti zadavatele, urcenych cilli, preferovanych propagacnich kanali cilovou skupinou se
nasledné rozvrhnou jednotlivé mediatypy do planu.

Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni uspésnosti komunikac¢ni kampané je velmi dilezité, pro zhodnoceni aktualniho
prubéhu kampané a zaroven optimalizace pro budouci kampané. Béhem kampané jsou
pravidelné monitorovani klicovi indikatofi vykonu (KPIs), a relevantni data jsou
shromazd’ovana po cely pribéh kampané. Po jejim ukonceni nésleduje dikladnd analyza
vysledkll v porovnéni s pfedem stanovenymi cili. Zhodnocuji se faktory jako dosah, zapojeni
cilové skupiny a navratnost investic.
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Dle Svétlika (2017, s. 353) se efektivita reklamy projevuje zddoucimi zménami v chovani
spotiebitele v disledku jejiho plisobeni. Tyto zmény lze pozorovat naptiklad ve volbé dané
znacky pii nakupu nebo v opakovanych a castych nakupech (intenzita nékupu). Dalsi
perspektivou na hodnoceni vystupt poskytuje firemni ti€etnictvi, kde se sleduji ukazatele jako
zvyseni obratu, vynost a zisku.

Ziskané poznatky jsou vyuzivany k identifikaci spé$Snych prvka a ptipadnym upravam pro
budouci kampan¢. Analyticky pohled a flexibilita jsou udrzovany pro efektivni optimalizaci
marketingovych strategii.

2.4.2 Dotaznikové Setieni
Cil vyzkumu

Tato bakaléiska prace si klade za cil vytvotit komunikaéni kampan pro znacku Pedro. Pomoci
dotaznikového Setfeni je pozadované zjistit znalost znacky v porovnani s dvéma konkuren¢nimi
znaCkami a pfijatelné rozmezi ceny za jedno baleni cukrovinek. Déle by vyzkum mél zjistit,
zda lidé zaznamenavaji reklamu v misté prodeje, TV spot ¢i online kampané¢. Ziskané informace
z vyzkumu budu pouzity k naplanovani komunika¢ni kampané.

Kvalitativni vyzkum

Tahal a kolektiv (2022, s. 22) kvalitativni vyzkum se zamétuje na identifikaci motivi, pficin a
postoji. Jeho hlavnim cilem je odpovédét na otazky "pro¢" a "jak". Vyzkumnici v této oblasti
pracuji s mensimi skupinami respondentl nebo individualné. Hlavnim zdmérem kvalitativniho
vyzkumu je odhalit asociace spojené se zkoumanym tématem nebo objektem v cilové skuping.
Daéle se snazi porozumét divodim, které vedou €leny této skupiny k ndkupu nebo vytvareni
pozitivniho vztahu k danému pfedmétu vyzkumu, nebo naopak zjistovat faktory, které je od
n¢j odrazuji.

Kvantitativni vyzkum a jeho metody

Kvantitativni vyzkum definuje Kolb (2018, s. 19) jako vyzkum zaloZeny na védeckych
principech pouZivany pii potifebé prokazani fakt nebo kdyZz se vyzkumna otdzka zabyva
popisnymi fakty jako kdo nebo kolik.

Dale Sedlakova (2015, s. 53) ve své knize fikd, Ze kvantitativni Setfeni se snazi dosdhnout
reprezentativnosti a schopnosti zobeciiovat ziskané poznatky na celou populaci. Toto cileni je
zajisténo predevsim kvalitnim provedenim postupu vyberu zkoumaného vzorku.

Typy otazek

Polozeni spravnych otazek je u dotazniku nejdalezitéjsi. Tahal (2022, s. 66) ve své knize
popisuje, Ze v dotazniku preferujeme uzaviené otazky, které poskytuji respondenti predem
pfipravené moznosti odpoveédi. Tyto odpovédi lze nasledné jednoznacné a statisticky
vyhodnotit, coz je klicové pro kvantitativni vyzkumnou metodu. Naopak oteviené otazky
umoziuji respondentim vyjadfit své odpovédi vlastnimi slovy, avSak ziskané odpovédi
vyZaduji naslednou kategorizaci a fazeni, coz je ovlivnéno subjektivnim ptistupem pii analyze
dat.

Metody piedstavuji Foret a Melas (2020, s. 40) jako obecnéjsi ptistup k zkoumanym socidlné-
ekonomickym problémim nebo objektim. V zésadé kazdy védecky piistup vyuziva specifické
postupy, jako je naptiklad historickd metoda (analyzuje promény a vyvoj problémi v Case),
komparativni metoda (zkouma promény problémt na riiznych objektech), typologickd metoda
(identifikuje vyjimecné rysy problémi na specifickém objektu) a dalsi.
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Podle obsahu d¢li Sedlakova (2015 s. 180) otazky na: “fakta (napr. udalosti), mineni a postoje,
motivy jednani a vedomosti a znalosti."”

Déle rozd¢€luje Sedlakova (2015 s. 180) otazky dle cile vyzkumu na: “meritorni, identifikacni
a technické (kontrolni)”

Uzaviené otazky

Dotaznikové Setfeni pro tuto praci bude vyuzivat pouze uzaviené otazky. Foret a Melas (2020,
s, 115-117) rozdéluji typy uzavienych otazek na dichotomické (vybér ze dvou variant, ano ¢i
ne), vybérové polytomické (moznost vybéru pouze jedné varianty), vyctové polytomické
(moznost vybéru nékolka variant) a polytomické s uvedenim potadi variant.

Autor knihy Moderni lektor: Priivodce UspéSného vzdélavatele dospélych Langer (2016, s. 162)
rozdéluje uzaviené otazky na: “dichotomické (vyber ze dvou mozZnosti), s vybérem (vice)
odpovédi, prirazovaci (prirazujeme napr. cizi slovo k ceskemu ekvivalentu), serazovaci (napr.
serazeni fazi procesu)”

Zpracovani dat

Sbér dat probéhne pomoci online dotaznikového néstroje survio.cz. Ziskana data pak budou
exportovana do tabulkového procesoru Microsoft Excel k dalSimu zpracovani. Nasledné¢ budou
data pfevedena do grafli a tabulek pro lepsi piehlednost. Za kazdym grafem bude uveden
komentar v souvislém textu. Vystupy z tohoto dotaznikového Setfeni budou déle pouzity pro
naplanovani komunika¢ni kampané pro znacku Pedro.

2.5 Metodika prace

Bakalatskd prace je rozdélena na Ctyfi Casti a to Uivod, teoreticko-metodologickou ¢ast,
praktickou ¢ast a zavér. V teoreticko-metodologické ¢asti byly vyuzity sekundarni zdroje jako
odborna literatura, ovéfené internetové clanky nebo zahrani¢ni studie. Tato Cast prace se
zminuje o integrované marketingové komunikaci, jednotlivych prvkii marketingového mixu
nebo také online komunikaci ¢i komunikaci v misté prodeje. Déle obsahuje informace o
planovani komunikacnich kampani, coz je stézejni pro néslednou praktickou ¢ast. Prakticka
¢ast navazuje na poznatky z teoreticko-metodologické ¢asti a pomoci dotaznikového Setfeni
ziskava dalsi informace pro fadné naplanovani komunikacni kampané pro znacku Pedro. Do
této Casti bakalarské prace bylo nutné nalézt 1 dalsi zdroje, proto byla oslovena samotna firma
The Candy Plus Sweet Factory, s.r.0., ktera dodala v upravené forme (obava z moznosti zneuziti
konkurenci) n€ktera z vyuZitych dat jako naptiklad celkové medialni vydaje v oblasti vyrobct
cukrovinek za rok 2023 ¢i hlavniho konkurenta firmy Haribo, harmonogram komunikacnich
aktivit znacky Pedro za pfedchozi rok. Pro navrh komunika¢ni kampané bylo nutné zjiSténi
orienta¢nich cen, navrhovanych POS nosi¢l v fetézcich, potfebné udaje byly poskytnuty
nejmenovanou marketingovou agenturou po vyzadani orientacni cenové nabidky.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit vnimani znacky Pedro na €eském trhu. Prace se
zamé&fuje na nakupni chovani spotfebitelli v ramci ndkupu cukrovinek, priméarné ale na jejich
vnimani brandu a produkti od znacky Pedro a vnimani reklamy na jejich produkty.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci byly v této préci stanoveny nasledujici predpoklady:

Predpoklad 1: Nejcastéji nakupovanymi cukrovinkami nebudou produkty vyrabéné znackou
Pedro.
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Dotaznik se respondentti dotazuje na preferovany typ cukrovinek, je o¢ekavano, ze dotazovani
nejradéji nakupuji cokoladové vyrobky, nebo vyrobky jez ¢okolddu obsahuji. Znacka Pedro
tyto produkty nevyrabi.

Piedpoklad 2: Dotazovani budou preferovat zboZzi s nizsi cenou nebo v akci.

Dle ekonomické situace v Ceské republice a nakupnich zvyklosti v tuzemsku je pravdépodobné,
ze respondenti budou nejvice ovlivnéni cenou daného produktu vice nez chuti ¢i znackou.

Predpoklad 3: Respondenti nezaregistrovali posledni dobou reklamu na znacku Pedro.

Dotaznikové Setfeni je primarn¢ zaméfeno na starSi populaci a Pedro v ramci minulého roku
vyuzivalo naptiklad televizni spoty pied détskymi porady, tudiz je mensi pravdépodobnost
zasahu dotazovanych. Dale podpora v mist¢ prodeje neni tak rozsdhld, aby bylo mozné
zasahnout vétsi masu potencionalnich zékazniki.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byl pouzit kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo od 20. tnora 2024 do 3. bfezna 2024. Celkova doba
trvani Setfeni tedy byla 13 dni. Dotaznik byl sestaven v online nastroji Survio a distribuovan
prostfednictvim online kandlli (socidlni sité, e-mailové schranky). Dotaznik obsahoval 21
otazek, které se zamétovaly na:

e Demografické udaje respondentti (veék, pohlavi, sloZeni domacnosti)

e Nékupni chovani respondentl v oblasti cukrovinek (jak ¢asto nakupuji cukrovinky, jaké
znacky preferuji, kolik penéz utrati za cukrovinky)

e Vnimani oballl produkti Pedro (jak se jim libi design oball, zda jsou obaly
informativni)

e Ochotu respondentil platit za jeden pytlik cukrovinek Pedro

e Vnimani reklamy na produkty znac¢ky Pedro (zda v posledni dobé zaznamenali reklamu

na produkty Pedro)

Stanovena celkova névratnost dotaznikového Setteni je 130 respondentt. Data z dotaznikového
Setfeni budou analyzovéana pomoci statistickych nastroji v programu Microsoft Excel. Tyto
data budou nasledné ptevedena do grafii pro vétsi piehlednost. Dotaznikové Setfeni bylo
anonymni. Respondenti byli pfed vyplnénim dotazniku informovani o cili vyzkumu a o tom,
jak budou data pouZita.

V zévéru této bakalaiské prace budou porovnana ziskana data od firmy The Candy Plus Sweet
Factory, s.r.o0. a vysledky z dotaznikového Setfeni. Dale bude porovndna minuld komunikaéni
kampaii s nov€ navrzenou z ¢ehoz vyjde zavérecné doporuceni.
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3 Prakticka ¢ast prace

Nasledujici kapitola se vénuje ivodnimu predstaveni podniku, The Candy Plus Sweet factory,
s.r.0. a jeho znacce Pedro. Prvni podkapitola obsahuje zakladni informace o podniku, jako je
datum jeho vzniku, forma podnikani. V dalsi podkapitole bude popséana historie znacky Pedro
a jeji dosavadni postaveni na trhu. Dale budou ptedstaveny vysledky dotaznikového Setteni a
v dalsi kapitole bude navrzena nova komunikacni kampan pro tuto znacku.

3.1 Predstaveni Firmy The Candy Plus Sweeet Factory

Navrh komunika¢ni kampané bude vytvoten pro firmu The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. a
jeji znaCku Pedro. Dle informaci ziskanych z portalu kurzy.cz (2024) ma tato firma sidlo
v Rohatci v ulici Vitézna 200/6 a vedenym predmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Dal$i informace byly ziskany na
webovych strankach firmy candyplus.cz (2024) byla v roce 2000 zalozena spolecnost Candy
Plus, a.s. ktera zakoupila vyrobni zdvod v Liberci, jenz se specializoval pfedev§im na vyrobu
komprimatt, 1ékoticovych bonbonii ¢i tradi¢nich zvykacek Pedro. V dal$im desetileti se udélo
mnoho zmén, jako rozsiteni portfolia o Zelatinové vyrobky, lizitka a tvrdé bonbony diky
vyrobnimu zavodu v madarském Gyalu. V disledku rustu byl zakoupen vyrobni areal
v Rohatci a byla zalozena spole¢nost s ru¢enim omezenym The Candy Plus Sweet Factory,
s.r.0. Nasledovalo ptesté¢hovani liberecké a madarské vyroby do zdvodu v Rohatci a byla
dovezena finska linka na vyrobu specidlnich 1ékoticovych produktii. Na konci desetileti firma
zakoupila zavod na vyrobu Zelatinovych cukrovinek v Petfvaldé a zahdjila prodej znacek Juicee
Gummee, That’s Fruitee a Parklane. Od roku 2010 do roku 2020 investovala firma do novych
technologii na vyrobu pendrektl a paskt, vyrobu skrobového zelé a zaroven navysila kapacitu
vyroby zelatinovych produktl, také vytadila ze svych receptur palmovy olej a inovovala baleni
produktti o znovu uzaviratelny typ sacku. Velmi ditllezitym milnikem bylo nové portfolio ¢eské
znacky Pedro, které bylo piivodné zaméteno pouze na vyrobu zvykacek o Zelé cukrovinky. Dale
ptibyla nova fada Pedro Frujty Superzelé a That’s Fruitee Superfruit vyrobka. V tomto obdobi
byla také firma zakoupena skupinou Valeo Foods Group, ktera dle svych webovych stranek
valeofoodsgroup.com vlastni vice nez 50 mezinarodnich potravinaiskych znacek z nichz jsou
velmi znamé napiiklad znacky Rowse, Jacobs, Kettle, Balconi ¢i Poppets. Od roku 2020 do
pritomnosti tato firma zprovoznila novou vyrobni linku pro vyrobu extrudovanych vyrobki a
v roce 2023 oslavila jejich tradicni znacka Pedro 55 let.

Znacka Pedro

Navrh komunikaéni kampané bude zaméfen na znacku Pedro. Historie této znacky saha az do
dob komunistického rezimu v Ceskoslovensku. V téchto dobach byla jedinym produktem této
znaCky Zvykacka v Cerveném obalu s ikonickou postavou chlapce v sombreru. Dle serveru
labuznik.cz (2010) byla ovocna Zvykacka vyrabéna od roku 1968 firmou Velim. Zvykacky
vychézely z americkych a kanadskych receptu a dle zdroje byly velmi oblibené hokejisty, kteti
je ve velkém mnozstvi vyvazeli. Oblibené byly také pro svou cenu presné 1 K&. V nejlepSich
letech dosahovala ro¢ni produkce okolo 900 tun a v 90. letech byly do Zvykacek ptfidavany
vtipné samolepky chlapce. Zvykacky také obsahovaly tetovaci pasky, které byly velmi
oblibené. Vyroba tohoto produktu pfestdla sametovou revoluci a jeji konec pfinesla az
privatizace v roce 1992, kdy byla zatazena pod znacku Nestlé. Ta vyrobu Pedro zvykacek
ukoncila v roce 1994. Jak bylo v pfedchozim textu zminéno, nasledn¢ tuto znacku zakoupila
firma Candy Plus a.s. a v roce 2012 ji uz jako spolecnost s ru¢enim omezenym a rozsahlou
marketingovou kampani navratila na svétlo trhu. Jak jiZ bylo zminéno, portfolio znacky Pedro
nyni obsahuje mnohem vice produktl, néz pouhou zvykacku, k dostani jsou mozné zelatinové
vyrobky riznych tvarti a barev, kyselé ¢i ovocné pendreky a pasky, komprimované bonbony
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neboli pecky a produkty z 1ékotice. Samoziejmée proslo rebrandingem také baleni a logo, zménil
se font pisma a hlava chlapce se sombrerem dostala moderni nadech a je otocena z profilu. Je
tedy ziejmé, 7e znacka Pedro ma velmi silné kofeny v Ceské republice i na Slovensku a
v srdcich starSich spotiebiteltl, ktefi si tuto zvykacku pamatuji z détskych let. Velka cast
mladsich spotiebitelll tuto znacku bohuzel nezna nebo k ni nema stejné emocionalni pouto, diky
jiz zminénému osmnactiletému vypadku z trhu. Nize jsou pfiloZzeny dva obrazky. Obrazek €. 1
ziskany z webové stranky idnes.cz (2008) zobrazuje pavodni neboli retro obal této znacky.
Druhy obrazek €. 2 ziskany z webovych stranek cz-test.cz (2015) naopak ukazuje moderni obal,
ktery je mozné zahlédnout v prodejnach dnes.

Obréazek 3 Pedro zvykacka retro ptivodni obal Obrézek 2 Pedro zvykacka moderni obal

Zdroj: idnes.cz (2008) Zdroj: cz-test.cz (2015)
J ]

Jak uz bylo feceno, vétSina starSich potiebitelti si pod pojmem znacka Pedro vybavi ptivodni
retro obal, naopak mladi zékaznici jiZ znaji tento produkt pouze v modernim baleni.

3.2 Rozbor marketingové komunikace organizace a jeji konkurence

Tato kapitola se bude zamétovat namarketingovou komunikaci The Candy Plus Sweet factory
v pfedchozim roce. Déle bude hodnotit marketingovou komunikaci jejich dvou hlavnich
konkurentti dle dostupnych zdroja.

The Candy Plus Sweet Factory s.r.o. poskytla pro tuto bakalafskou préaci né€kolik podkladd,
které byly z dtivodi konkurence poupraveny a naptiklad ceny jsou udany jen orientacni. Prvni
bude vyuzita souhrnné tabulka komunikacnich aktivit za pfedchozi rok, ktera je vyobrazena
nize. Na zaklad¢ tabulky 5 Fiskalni rok 2023, ziskané z internich data od firmy The Candy Plus
Sweet Factory, s.r.o. (2024) ptiloZené v ptiloze je patrné, Ze organizace v minulém roce
investovala do Siroké S§kdly komunikacnich kanal. Jedinym konstantnim komunikacnim
kanalem, ktery se opakuje pravidelné kazdy mésic jsou Public relations (PR) na né€Z organizace
vynalozila dohromady 335 000 K¢. Tato suma zahrnuje spravu socidlnich siti (Facebook,
Instagram, YouTube, LinkedIn), dle jejich socidlnich siti je patrné Ze kazdy meésic ptidaji
minimalné 5 ptispévki, které obsahuji soutéze, informace o nastavajicich akcich ¢i posty, které
upozoriiuji na nadchazejici svatky a povzbuzuji sledujici k nakupu naptiklad na Velikonoce atd.
Z dalsiho tadku je jasné patrné, ze online kampan byla cilena na teenagery na platformach jako
jsou YouTube, Instagram, TikTok a také herni weby. Online kampaii byla naplanovana na dvé
viny v obdobi mésicli ¢ervna a zafi, coz je logické v zavislosti na volném cCasu teenagerd,
vétSina z nich je stale Skolou povinna a v téchto obdobich nejsou ve Skolnich povinnostech tolik
vytizeni a zaroven obdobi letnich prdzdnin neni vhodné z diivodi dovolenych a velké
nepiitomnosti v Ceské republice. Celkové bylo na kazdou vlnu vynaloZeno 250 000 Kg&.
Druhou nejvétsi polozkou v rozpoctu byly vydaje na instore podporu neboli komunikaci v misté
prodeje. Tato polozka je rozdélena na produkci prodejnich stojani neboli mini SIS a SIS
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v hodnoté 300 000 K¢. Jejich rozdil je ve velikosti a také ve vysi medialniho poplatku fetézcum.
Z vyse uvedené tabulky je patrné rozvrzeni kampani v mésicich bfezen, ¢erven, zafi a prosinec.
Nyni budou rozebrany jednotlivé mésice. V mésici bfeznu byla kampan zvolena z divodu
Velikonoc, kdy se v dnesni dob¢ nedévaji détem pouze vajicka a cokolady, ale také zelatina ¢i
ostatni druhy cukrovinek. Skvélé je napiiklad Velikono¢ni Pedro baleni barevnych
zelatinovych vajicek, které je zobrazeno na obrazku €. 4 nize a bylo ziskdno z e-shopu
mlsounek.cz (2024).

Obrazek 4 Velikono¢ni doza Pedro

Zdroj: mlsounek.cz (2024)

Velka cast zékaznikl preferuje v urcitych obdobich nakupovat produkty s motivy blizicich se
¢i probihajicich svatki.

Dalsim obdobim pro podporu v misté prodeje byl cerven. Zde se jedna o mésic, ktery znaci
ukonceni Skolni dochdzky a velmi Casto jsou déti za jejich celoro¢ni snahu obdarovavané
sladkostmi, je ale pravdou ze moderni déti Casto daji prednost spiSe elektronickym zatfizenim
¢1 znaCkovému obleCeni. V mésici zafi naopak zacinaji kampané Back to School, kdy se déti
navraceji do skol nebo nastupuji do prvnich tfid. Tento mésic je s ohledem na reklamni sdéleni
na déti a rodice v dneSni dobé& pteplnény, at’ uz se jedna o prodejce skolnich potieb, obleceni a
bot ¢i sportovniho zboZi. Z planu je patrné ze v tomto obdobi znacka Pedro vyzkousela umistit
prodejni stojany také do fetézce Y, to znaci, jak velmi silnym obdobim v ramci prodeji mésic
zafi pro tuto znacku je. Na prodejnach Pedra, které bohuzel v letoSnim roce na vétSin€ mist
zanikly, bylo mozné zakoupit pfedptipravené velké kornouty plné riznych druhii cukrovinek
nebo si zékaznici mohli sami do kornoutd namixovat druhy zZelé o kterych veéd¢li, ze jejich déti
maji rady. Pro ukazku je niZe pfiloZzeny obrazek ¢. 5 z facebookového profilu znacky Moje
Pedro (2022), kde vybizeli zakazniky k nakupu téchto kornouti.

Obrazek 5 Kornout znacky Pedro

Zdroj: Moje Pedro, (2022)
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Tyto nadstandartni moznosti baleni produktli jsou velmi lakavé a zaroven ukazuji zdjem znacky
o spokojenost a moznost volby pro jejich zakazniky.

Poslednim mésicem s instore podporou byl mésic prosinec z ditvodu oslav Mikulédse. Zde je
také v dne$ni pravdou Zze brambory, uhli, cokoldda a pomerance byvaji doplnény i o jiné druhy
cukrovinek, které déti maji rady. Je také pravdou ze v tomto obdobi se jiz hojn¢ prodavaji
adventni kalendare, které bohuzel Pedro na rozdil od konkurence naptiklad znacky JOJO
nevyrabi.

Nejvétsi ¢ast budgetu byla rozlozena do dvou kampani v mésicich dubnu a listopadu.
Sponzoring potadl v televiznim vysilani je cenové narocny, je zde velky financ¢ni rozdil
v Casech vysilani. VéEtSinou se tyto Casy déli na prime time a off prime time, existuje také
televizni stanice, ktera ptidava také super prime time. Prime time a super prime time jsou nevice
sledované Casy, coz zahrnuje naptiklad veCerni zpravy, oblibené porady jako je Ulice nebo
hlavni vecerni filmy. Off prime time naproti tomu jsou mén¢ sledované ¢asy, mtize se jednat o
détské porady, ¢i dopoledni a poledni vysilani v pracovnich dnech ¢i vikendech. Také je velky
rozdil v mésicich kdy sponzoring bézi, kazdy mésic ma dle rtiznych stanic jinou hodnotu.
Naptiklad o prazdninovych mésicich ¢erven az srpen bude i prime time stat méné nez naptiklad
v listopadu a prosinci, kdy je zdjem o reklamni prostor v tomto masovém médiu enormni
z diivodi Vanoc a nakupovani darkii spottebiteli. Spolecnost tedy investovala do kazdé
kampané TV reklamy 1 000 000 K¢.

Celkové vydaje na marketingovou komunikaci v minulém roce dosahly 4 435 000 K¢. Nejvétsi
cast (45 %) byla investovana do TV reklamy, 36 % do in-store komunikace 8,5 % do PR a 11
% do online reklamy.

Rozbor medialnich vydaji konkurence

Firma The Candy Plus Sweet Factory s.r.o. dale poskytla do této bakalaiské prace podklady pro
celkové medidlni vydaje v kategorii cukrovinek rozdélené dle Sesti konkurentli a rozdéleni
vydaji na komunikacni kandly konkurenta znac¢ky Haribo. Dale budou jednotlivé obrazky
popsany dikladnéji.

Obrazek 9 celkové medialni vydaje kategorie The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. (2024)
poskytnuty firmou The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. zahrnuty v pfilohach znazornuje
celkové medidlni vydaje v kategorii vyrobcti cukrovinek v Ceské republice v obdobi let 2020
az 2023 (do tijna). Pro tuto bakalarskou praci jsou dilezité pfedevsim udaje z let 2022 a 2023,
které budou dale rozvedeny. Spolecnost Nestlé v roce 2022 neinvestovala do reklamy, na rozdil
od roku 2021 kdy do téchto kanali investovala 17 289 697 K¢&. Své vydaje firma Nestlé velmi
omezila také v roce 2023 kdyZ vydala pouze 429 733 na podporu své znacky JOJO, coz je 2,49
% z Castky za rok 2021. Také spole¢nost Storck v roce 2022 a 2023 neinvestovala do reklamy
na rozdil od roku 2021, kdy firmou bylo poskytnuto 5 6 989 544 K¢ na jeji brand Nimm?2.
Spole¢nost Haribo bakaldiskd prace vice rozvede v nasledujici kapitole. Naopak mensi
inzerent, jako je Lidl, své investice do reklamy v tomto segmentu zvySoval. V roce 2021
investoval 4 955 330K¢ a v roce 2022 dokonce 5 640 822K¢, coZ je nartst o necelych 14 %. A
stejné jako spoleCnost Storck omezila své vydaje na reklamu v roce 2023 na nulu. Firma
DMHERMES Trade se svym brandem Bombus neni v této praci relevantni, jelikoz se nejedna
pouze o cukrovinky, ale i proteinové ty¢inky a dalsi RAW vyrobky. Stejn¢ tak znacka Sweet’n
Fun je se svymi 54 000 K¢ investici zanedbatelna. Z hlediska medialnich kanald byla v roce
2022 stale dominantni televize, nasledovana internetem a tiskem. Mensi investice smefovaly
do reklamy v radiu a zddné do outdoorové reklamy jako jsou billboardy. V roce 2023 tento
trend pokracoval. Celkové medialni vydaje v kategorii cukrovinek v CR klesly 0 9,95 % oproti

v

roku 2022. Mezi nejvyznamnéj$i inzerenty v roce 2023 patfily spolecnosti Haribo, Candy Plus
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Sweet Factory a Nestlé. Je velmi dilezité zminit, Ze v této tabulce neni uvedena podpora v misté¢
prodeje.

Rozbor medialnich vydaji konkurenta Haribo

Tabulka 1 Medialni vydaje znacky Haribo poskytnuta z internich dat The Candy Plus Sweet
Factory, s.r.0. (2024) ukazuje medialni vydaje spole¢nosti Haribo v Ceské republice v
obdobi od roku 2020 do roku 2023 ukazuje, Ze se firma soustiedi primarné na televizni
a online reklamu. Televizni reklama tvori nejvétsi ¢ast medialniho mixu Haribo a v
daném obdobi dosahovala nejvyssich hodnot. Kampané probihaji v letnich mésicich
(kvéten az srpen). Toto zaméreni svéd¢i o snaze oslovit Sirokou masu spotiebiteld.
vydaje v tomto segmentu v sledovaném obdobi klesly. Online reklama umoziuje firmé
cilit na specifické cilové skupiny a je tak efektivnim nastrojem pro propagaci produktii a
zvySovani povédomi o znacce a tyto vysledky jsou prekvapivé. Na rozdil od roku 2021
radio nebylo v letech 2022 a 2023 vyuzivano. Zruseni vydajli na tento kandal naznacuje,
Ze toto médium neni pro Haribo prioritou a zaroven nemélo v minulosti dobry zasah ¢i
ocekavany prinos. Naopak v roce 2023 zkusila tato firma investovat mensi podil svych
financi do inzerce v tisku. Celkové jsou vydaje této firmy konstantni a zaroven nejvyssi
byly v roce 2023.

3.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Dohromady za celé sledované obdobi bylo odesldno 150 dotaznikl k vyplnéni, z toho jen jeden
nebyl pouzitelny pro statistické zpracovani. Dotaznik byl zpracovan tak, aby bylo dotazovani
pteruSeno, pokud respondent zvoli u v prvnich dvou dotazech (“Jak cCasto jite ve vasi
domacnosti cukrovinky?” a “Jak Casto kupujete détem ve vasi domacnosti cukrovinky?”)
variantu odpovédi “Vilibec” nebo “Vilbec v naSi domacnosti nekonzumujeme cukrovinky”.
Celkem bylo ziskano 149 kompletn¢ vyplnénych dotazniki.

3.3.1 Demografické charakteristiky zakazniki

Zékladni demografické tidaje respondentt byly shromazd’ovany na konci dotazniku. Toto bylo
provedeno z diivodu, Ze primarnim zajmem analyzy bylo zkoumani zédkaznického chovani a
preferenci. Dotaznik byl vyplnén celkem 149 respondenty. Z nichz 73,2 % (n=109) tvotily Zeny
a 26,8 % (n=40) muzi. Jeden respondent demografické udaje neuvedl, jelikoZ dotaznik
nedokondil. Sbér demografickych udaji umoznil 1épe porozumét profilu respondenti a
posoudit, zda se vysledky analyzy mohou liSit v zavislosti na pohlavi, v€ku ¢i sloZeni
domadcnosti. Genderové rozlozeni respondenti v tomto vzorku vétSinoveé ovladly zeny. Je
dilezité poznamenat, Ze se jedna o maly vzorek respondentil a vysledky by mohly byt odlisné
v pripad¢ vétsiho a reprezentativnéjSiho vzorku. Nicméné, shromazdéné demografické udaje
poskytuji cenné informace o profilu respondentti a pomohly Iépe interpretovat vysledky analyzy
zékaznického chovani a preferenci. Nejvyse zastoupenou vékovou skupinou byli stfedni a starsi
dospéli lidé ve véku 30 az 50 let, jednalo se o (42,3 %), dalsi pocetnéji zastoupenou skupinou
byli mladsi dospéli ve véku 18 az 30 let (40,3 %). Nejmensi podil respondentt patiil do vékové
kategorie 50 a vice let a to 26 tj. 17,4 %. Dalo by se tedy povazovat, Ze kazda vekova skupina,
ktera by mohla potencialné patfit do cilové skupiny znacky mé v tomto dotaznikovém Setieni
vlastni dostatecné pocetné zastoupeni.
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Dalsi dvé otazky blize specifikovaly slozeni domécnosti respondentt. Na otazku: ,,Kolik ¢lenii
ma vase domdacnost? 11,4 % (11) dotazovanych odpovédélo, ze ziji v domdacnosti sami. Dale
33,6 % (50) respondentti uvedlo, Ze bydli v domdacnosti ve dvou, vétSinou se tak miize jednat o
domacnosti slozené z partnerského paru ¢i rodiCem samozivitelem s jednim ditétem c¢i
spolubydlici naptiklad vysokoSkolsti studenti. Nejvyssi zastoupeni 55 % (82) méla skupina se
dvéma a vice lidmi v domécnosti, kde lze pfedpokladat, Ze se jedna o rodiny s détmi. Dalsi
navazujici otdzka se zaobird podilem déti do 15 let jakozto ¢lenti z domécnosti respondentd.
63,8 % (95) respondentii odpovédélo, ze s nimi zaddny takovy clen nezije, proto je
pravdépodobné, Ze velké ¢ast respondent ve byly bud’ studenti ¢i bezdétné pary. Na druhé
pozici jsou pak rodiny s jednim 18,1 % (27) ¢i dvéma 14,8 % (22) détmi. Velmi malou cast
dotazovanych 3,4 % (5) zodpovédélo, Ze se v jejich domacnosti vyskytuje dva a vice ¢lenti do
15 let.

Dotaznik zodpovidali pfevazné zeny a vétsi Ctvrtinou muzi ve vékové hranici 18-50 let. Z
vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se z vice nez poloviny respondentl jedna
pravdépodobné predevsim o pary s détmi star§imi 15 let nebo mladé lidi ve spolubydleni. Z
necelé poloviny dotaznik vyplnili rodiny s jednim, dvéma ¢i vice détmi v domécnosti.

3.3.2 Vztah respondentii k cukrovinkam

T4

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na detailnéjsi analyzu zakaznickych preferenci a
chovani pfi ndkupu a konzumaci cukrovinek. Cilem bylo zmapovat Cetnost konzumace
sladkosti v domacnostech respondentti a identifikovat piipadné trendy v tomto ohledu.

Zasadnim zjiSténim je, Ze témé&f polovina respondentt 48 % konzumuje cukrovinky ob¢as, tzn.
vicekrat za tyden. Tato skupina je nejpocetnéjsi a naznacuje pomérn€ vysokou miru konzumace
sladkosti v bézném zivoté. Druhou nejvétsi skupinu tvoii respondenti, ktefi konzumuji
cukrovinky casto 31,3 %, tzn. kazdy den nebo téméf kazdy den. Tato ¢ast dotazovanych s
vysokou mirou konzumace sladkosti, mize mit problémy se stravovacimi navyky a celit
v budoucnu obezité. Mensi, ale stale relevantni skupinu 20 % tvoti respondenti, ktefi konzumuji
cukrovinky méné cCasto, tzn. jedenkrat az dvakrat za mésic. Tato skupina méa zodpovédné&;jsi
pristup ke konzumaci sladkosti a miize zahrnovat osoby s cilenym zaméfenim na zdravy zivotni
styl. Je dulezité poznamenat, Ze jeden respondent uvedl, Ze cukrovinky nekonzumuje viibec.
Vysledky této otazky naznacuji, ze konzumace cukrovinek je v populaci pomérné rozsifena.
Ptevlada spiSe obcasnd a ¢asta konzumace sladkosti, avSak existuji i mensi skupiny se stiidmou
konzumaci.

Data z demografické ¢asti dotazniku ukazala, Ze 47,3 % (71) respondenti ve své domécnosti
zadné déti nema. Zbyvajici respondenti s détmi (52,7 %) se v otazce Cetnosti nakupu cukrovinek
rozdélili do tfech kategorii a to obcas (vicekrat za tyden), tato nejpocetnéjsi skupina 27,3 %
uvadi, Zze svym détem cukrovinky kupuje pomérné Casto, s frekvenci vicekrat tydné. Méné Casto
(jednou az dvakrat za mésic) nakupuje druha nejpocetnéjsi skupina 22 % cukrovinky pro své
déti mén¢ Casto, a to jedenkrat az dvakrat mési¢n€. Jen velmi maléd ¢ast respondentt 2,7 %
uvadi, Ze nakupuje cukrovinky pro své déti kazdy den nebo témét kazdy den. Jeden respondent
uvedl, ze nekonzumuje cukrovinky, pravdépodobné nema ani déti, a tak cukrovinky pro né€ ani
nenakupuje, a tak byl jeho dotaznik po zodpovézeni demografickych otdzek ukoncen, jelikoz
jeho odpovédi by pro vyzkum nemély relevantni piinos. Ze ziskanych dat vyplyva, ze
cukrovinky jsou v dotazovanych domacnostech s détmi pomérné Casto konzumovanym a
nakupovanym produktem a pro déti béznou soucasti stravy. Existuje vSak znacnd variabilita v
tom, jak Casto a jaké typy cukrovinek jsou nakupovany.
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Graf 1 Vyberte typ cukrovinek, které mate nejradéji:

m Cokoladové vyrobky

® Zelatinové cukrovinky (napf-.
gumovy medvidci)

- .
109 Pendreky a pasky
Zvykacky s ovocnou pFichuti

B Komprimované cukrovinky

m [ékorice

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V dalsi otazce se respondenti museli vyjadfit k preferencim cukrovinek. Absolutnim favoritem
se staly cokoladové dobroty 73,2 %, které bezkonkurencné porazily vSechny ostatni kategorie.
Druh¢ misto obsadily Zelatinové cukrovinky (napt. gumovi medvidci) s 51% zastoupenim. Tteti
pficku si s odstupem 16,8 % vybojovaly pendreky a pasky. Naopak méné oblibené se ukéazaly
komprimované cukrovinky, jako lipo nebo ¢oCinky 6 %, Iékotice 4,7 % s charakteristickou
chuti a zZvykacky s ovocnou ptichuti 11,4 %. Z dostupnych odpovédi je mozné usuzovat, ze
cokolada je mezi respondenty nespornym favoritem, a to s velkym naskokem pted ostatnimi
typy sladkosti. Zelatinové cukrovinky a pendreky s pasky si drzi stabilni popularitu, zatimco
komprimované cukrovinky, 1ékofice a ovocné zvykacky oslovuji spise mensi okruh fanouskd.

3.3.3 Nakupni choviani a cenova citlivost dotazovanych

Nasledujici otazky byly zaméfené na nakupni chovani dotazovanych. Bylo dulezité zjistit, jak
Casto tyto skupiny nakupuji cukrovinky, kolik korun jsou za né ochotni mésicné utratit a také
jak citlivy jsou na cenu za 80g pytlik gumovych medvidku, coz je jeden z nejoblibenéjSich a
nejprodavanéjSich produkti znacky Pedro. Otaznik déle zjistoval, jaky vliv na jejich nakup
maji pfipadné slevy a akce a dle jakych kritérii vybiraji cukrovinky.

Vice nez polovina 51 % respondentli odhaluje, Ze se jedna o pravidelné, ale nikoliv kazdodenni
konzumenty. Tito respondenti si cukrovinky kupuji vicekrat tydné€, pravdépodobné v malych
mnozstvich, a stavaji se tak soucasti jejich béznych nakupnich rituélii. Je pravdépodobné, ze
pro tuto skupinu ptfedstavuji cukrovinky spiSe pochoutku ¢i odménu za bézné aktivity nezli
nezbytnou soucast stravy. Naproti tomu 44,3 % respondentil deklaruje méné casty nakup
cukrovinek, a to jednou az dvakrat za mésic. Tato skupina se od té prvni mtize liSit v preferované
frekvenci nakupi. Je pravdépodobné, ze cukrovinky nakupuji spiSe ve vétSich balenich, a to
bud’ v akcich, nebo v ramci pldnovani oslav ¢i specialnich udalosti. Pro tuto skupinu by mohly
byt cukrovinky spiSe spolecenskou zalezitosti nezli soucasti bézné konzumace. Pouze 4,7 %
respondentti uvadi, ze cukrovinky nakupuje kazdy den. Tato skupina tvofi v porovnani s vyse
uvedenymi pomérn€ malou ¢ast.
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U otazky, kolik K& mési¢né utratite za cukrovinky? Vice nez polovina respondenttt 53,0 %
uvedla, ze jejich mési¢ni vydaje na sladké se pohybuji mezi 200 a 500 K¢&. To v prepoctu na
bézné Pedro medvidky (cena 23,90 K¢ za pytlik) odpovida 8 az 20 pytlikiim za mésic. Druha
nejpocetnéjsi skupina 32,9 % utrdci za cukrovinky méné nez 200 K¢ mési¢né. Naopak 10,7 %
dotdzanych utrati za sladké 500 az 1000 K¢ mési¢né a 3,4 % respondentd, ktefi pravdépodobné
patii mezi konzumenty cukrovinek kazdy den, utrati vice nez 1000 K¢ mési¢né. Je dilezité
zduraznit, ze do kategorie cukrovinek spadaji i cokoladové vyrobky, které jsou v porovnani s
zelatinou a dalSimi sladkostmi podstatné drazsi. Pokud tedy respondenti z této kategorie
nakupuji naptiklad ¢okoladové bonboniéry, vySe uvedené vydaje jsou v kontextu soucasnych
cen realné. Z vyse uvedenych dat miizeme usuzovat, ze vydaje za cukrovinky u dotdzanych se
pohybuji v priméru mezi 200 a 500 K¢ mésicné. Existuje vSak i mensi skupina, ktera za sladké
utraci podstatné vice. Je dulezité si uvédomit, ze nadmérnd konzumace cukrovinek mize mit
negativni dopad na zdravi, a proto je vhodné dbat na vyvazenou stravu a doptavat si sladké jen
s mirou.

Graf 2 Jaka je pro Vas prijatelna cena za 80g pytlik gumovych medvidka?
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky bylo cilem zjistit, jaka je pro respondenty pfijatelna cena za 80g pytlik gumovych
medvidki. Vysledky ukézaly pomérné Siroké rozpéti v preferencich, s nejcastéjSimi odpoveéd'mi
v rozmezi 19 az 30 K&. Nejcastéjsi preferovana cena (36,2 %) se pohybovala mezi 19 a 22 K¢.
Tato kategorie zahrnuje ceny, které jsou pod béZnou cenou znacek jako Pedro (23,90 K¢) a
Haribo (24,90 K¢), ale nad cenou JOJO (32 K¢). To naznacuje, ze pro zna¢nou ¢ast zakaznikt
je cena dilezitym faktorem, ale jsou ochotni pfiplatit si za kvalitni produkt. Dal§i dvé pocetné
skupiny respondentti (26,2 % a 21,5 %) preferovaly ceny v rozmezi 22 az 25 K¢ a 25 az 30 K¢.
Tyto kategorie zahrnuji béZné ceny znacek Pedro a Haribo, s mirnou pfiraZkou. To naznacuje,
ze pro tyto respondenty je cena stale dulezita, ale jsou ochotni ji akceptovat, pokud je produkt
kvalitni a ma oblibenou znacku. Mensi skupiny respondenti (14,8 % a 4,7 %) preferovaly ceny
v rozmezi 16 az 18 K¢ a 12 az 15 K¢. Tyto kategorie zahrnuji ak¢éni ceny a ceny privatnich
nakupovat méné kvalitni produkty nebo neznamé znacky, pokud je cena dostatecné nizka.
Zajimavé je, ze 1 30 K¢ a vice za 80g pytlik je pro malou ¢ast respondentd (4,7 %) stale
piijatelnd cena. To mize byt zpisobeno specifickymi preferencemi pro danou znacku, pfichut
nebo vnimanim hodnoty produktu. Cena je tedy pro spotiebitele dilezitym faktorem pii nakupu
gumovych medvidka, ale existuji 1 dal$i faktory, které ovliviiuji jejich vnimani hodnoty, jako
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je kvalita, znacka a chut’. Vyrobci by méli tyto faktory zohlednit pfi stanovovani cen svych

-----

Ziskana data z dal$i otazky ukazuji, ze vliv ndkupnich akci a slev na rozhodovani pii nakupu
respondentt se 1i$i v zavislosti na individualnich preferencich a ndkupnich navycich. Tém¢t
polovina 45,6 % respondentl uvedla, Ze sleva nijak neovliviiuje jejich ndkupni chovani. Tito
respondenti pravdépodobné davaji prednost znamé a oblibené chuti produktii pred cenou. Véfi,
stranu, vice nez polovina respondentti 54,3 % uvedla, ze sleva ovliviiyje jejich nakupni chovani.
Z této skupiny 36,2 % respondentil uvedlo, Ze sleva je pro né dilezitym faktorem a ve slevach
nakupuji ¢astéji. Pro tyto respondenty je cena dulezitym kritériem a sleva je motivuje k nakupu
produktt, které by si jinak nekoupili. Zbyvajicich 18,1 % respondentt uvedlo, Ze akéni cena je
pro n¢ rozhodujicim faktorem a dokaze je presvédcit ke koupi produktu, i kdyz ho diive
nepotfebovali nebo o ném neuvazovali. Tito respondenti jsou pravdépodobné lovci slev, kteii
aktivn¢ vyhledéavaji akéni nabidky a nakupuji produkty impulzivné. Z vyse uvedenych dat je
patrné, ze vliv ndkupnich akci a slev na rozhodovani pii nakupu respondentii se lisi. Zatimco
n¢ktefi respondenti jsou na slevy pomérné necitlivi a davaji prednost kvalité a chuti produktu,
jini respondenti jsou cenové citlivi a sleva je pro né dilezitym faktorem ovliviiujicim jejich
nakupni chovani.

Graf 3 Podle jakych kritérii vybirate cukrovinky?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vyzkum ndkupniho chovéni v oblasti cukrovinek odhalil, Ze kli¢ovou roli pfi vybéru hraje
ovefena chut’ a spokojenost s predchozi zkusenosti (61,1 %). To naznacuje, Ze dotazovani se
spoléhaji na osvédcené znacky a produkty, které jim v minulosti chutnaly a uspokojily jejich
cokoladu, bonbdny, susenky, zelé apod. Na tfetim misté se umistila preferované znacka (39,6
%), kterd potvrzuje diilezitost marketingu a budovani znacky v tomto segmentu. Mezi méné
diilezité faktory ovliviujici ndkup patii cena (24,2 %), kterd hraje u lidi s omezenym rozpoctem
jistou roli. Nutri¢ni hodnoty, jako je nizky obsah kalorii/cukru, ovlivnily ndkupni chovéani pouze
9,4 % respondentil, coZ naznacuje, ze chut’ a poté€Seni z konzumace hraji vétsi roli nez zdravy
zivotni styl. Dostupnost v obchod¢ (8,7 %) a lakavy obal (7,4 %) hraji také urCitou roli, ale
jejich vliv je pomérné nizky. Zanedbatelny vliv na ndkupni chovani mély faktory jako slozeni
(napt. bezlepkové) (6 %), vliv reklamy (5,4 %), vztah k ptirodé€ a ekologie (fairtrade) (4,7 %) a
trendy a novinky (1,3 %). Pouze jeden respondent zvolil moznost vyplnéni vlastni odpovédi a
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uvedl "dle chuti", coz déle zdlraziuje dalezitost chutovych preferenci. Vybér cukrovinek u
dotazanych je ovlivnén predevsim ovéfenou chuti a spokojenosti s piedchozi zkuSenosti, typem
cukrovinky a preferovanou znackou. Cena, nutri¢ni hodnoty a dalsi faktory hraji v tomto
segmentu mensi roli.

Vztah respondentii k znackam cukrovinek

Vétsina z dotazanych 96 % znala znacku Haribo, ktera se umistila na prvnim misté v zebiicku
povédomi. Druh¢é misto obsadila znacka Pedro s 89,3 % a tteti JOJO s 88,6 %.

Graf 4 Jaké nize uvedené znacky znate?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tyto vysledky naznauji, Ze respondenti jsou obezndmeni s etablovanymi lidry trhu s
cukrovinkami v Ceské republice. Je pozoruhodné, Ze i dal$i znatky zaznamenaly znaénou miru
povédomi. Maomam se umistila na ¢tvrtém misté s 51,0 %, Bonpari na patém s 85,2 %, Tictac
na Sestém s 87,2 %, Mentos na sedmém s 86,6 % a Lentilky na osmém s 85,9 %. Tyto vysledky
ukazuji, Ze trh s cukrovinkami v Ceské republice je pom&rné rozmanity a Ze spotiebitelé jsou
obeznameni s Sirokou Skalou znacek. Zajimavy je 1 vyskyt znacek, které jsou spojovany s
populérni kulturou. Naptiklad Jelly Belly, znamé jako Bertikovi fazolky tisickrat jinak z filmt
o Harrym Potterovi, dosahly 39,6 % povédomi. Znacka Nerds s 30,9 % a Trolli s 43,6 %
napovidaji, Ze nékteti respondenti jsou obezndmeni 1 s méné tradiénimi znackami cukrovinek,
které se staly popularni v disledku marketingovych kampani nebo spojeni s popkulturou.
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Vétsina respondentd (72,5 %) se vyhyba nakupu cukrovinek v privatnich znackach. To
naznacuje, Ze spotiebitelé vnimaji zavedené znacky cukrovinek jako divéryhodnéjsi a
kvalitnéjsi.

Graf 5 Nakupujete cukrovinky v privatnich znackach a pokud ano jaké privatni znacky nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Mezi témi, kteti nakupuji privatni znacky cukrovinek, dominuje znacka Tesco (14,8 %). To
miZze byt zptisobeno rozsahlou nabidkou a dostupnosti produktii Tesco v Ceské republice.
Druhé nejpopularnéjsi privatni znacka je Clever (7,4 %) z fetézce Billa. Nasleduje K-classic
(6,7 %) z Kauflandu. Tyto znacky se pravdépodobné t&€Si popularit¢ diky nizké cené a
dostupnosti. Mezi dalsi zmifiované privatni znacky patii ENJOY (4 %) a Favorina (5,4 %). Tyto
znacky se pravdépodobné zaméiuji na specifické cilové skupiny spotiebitelil, naptiklad na ty,
kteti hledaji zdravé&jsi varianty cukrovinek. Znacka Sweet corner (1,3 %) je méné zndma a
pravdpodobné nema tak velky dosah. Zadny z respondentd neuvedl znacku Kitbis. To
naznacuje, Ze tato znacka ma na trhu s cukrovinkami nizky podil a neni mezi spottebiteli pfilis
oblibena. Vétsina spotiebiteltl v Ceské republice tedy preferuje zavedené znacky cukrovinek
pted privatnimi znaCkami. Mezi privatnimi znackami dominuje Tesco, nasledované znackami
Clever a K-classic. Znacky ENJOY a Favorina se zaméfuji na specifické cilové skupiny
spotiebitell, zatimco znacka Kitbis ma nizky podil na trhu.

Vztah respondentii ke znacce Pedro

Otazky tykajici se znacky Pedro, zkoumaly u respondentt predevSim povédomi o této znacce,
cetnost konzumace jejich produktii a nazor na chut’. Dalsi otazky byly zaméfeny na cenu,
dostupnost a zaregistrovani reklamy v nedavné dob¢.

Znacku Pedro znalo z dotazanych 149 lidi celkem 98,7 % a pouze dva respondenti tuto znacku
neznali. Vysledek dokazuje, Ze tato znacka je v Ceské republice opravdu tradicni nejen pro své
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ikonické zvykacky, které si vybavi pievazné starSi generace, ale dokéazala se dostat do
povédomi mladych lidi skrz svoje ,,novejsi“ produkty jako je zelatina ¢i pendreky a pasky.

Bohuzel i pfes relativné dobrou znalost znacky Pedro (vétSina respondentti ji znd), konzumace
produktii této znaéky neni nijak vysoka. Zadny z dotazanych neuvedl, Ze by produkty Pedro
konzumoval denné. Nejvétsi skupinu respondentl (53 %) tvofi ti, ktefi cukrovinky Pedro
konzumuji mén¢ Casto, tj. jedenkrat az dvakrat za mésic. Tato ¢etnost konzumace je pomérné
nizka, zvlast¢ kdyz vezmeme v potaz, ze v predchozich otdzkach respondenti uvedli, Ze
konzumuji cukrovinky obecné pomérné casto. Druhou velkou skupinu (37,6 %) tvoii ti, ktefi
produkty Pedro nekonzumuji vitbec. To je pomérné vysoké €islo, které naznacuje, zZe znacka
Pedro ma na trhu pomérné nizky podil. Pouze 9,4 % respondentli uvedlo, ze konzumuje
produkty Pedro alespoii obcas, tj. vickrat za tyden. Tato skupina je pomérn€ mal4 a naznacuje,
ze znacka Pedro nema mezi studenty velkou skupinu vérnych zédkaznikli. Celkové 1ze vysledky
vyzkumu shrnout jako neuspokojivé. Nizkéd cetnost konzumace produkti Pedro ukazuje, ze
znacka mé na trhu velky potencial pro rust. Je vSak dilezité¢ zdlraznit, ze tento vyzkum byl
proveden na relativné malém vzorku respondentil a slouZil predev§im pro potieby bakalarské
prace. Pokud by profesionalni reklamni agentura provedla komplexni prizkum trhu, vysledky
by mohly byt jiné.

Graf 6 Jak hodnotite celkovou chut’ bonboni Pedro ve srovnéni s jinymi znackami?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Druhd vyzkumna otazka zkouma vnimani chuti bonbonli Pedro a jeji souvislost s jejich
nakupem. Vysledky ukazuji, ze 39,6 % respondent hodnoti chut’ jako primérnou, coz se odrazi
1 v niz$i frekvenci ndkupu. Tato zjisténi koresponduji s vysledky z prvni vyzkumné otazky, kde
se ukézalo, ze primérna cena bonbont Pedro je vnimana jako pfili§ vysoka ve srovnani s
konkurenci. Zaroven se ukézalo, ze 31,5 % respondentli hodnoti chut’ bonbént Pedro jako
velmi dobrou. To naznacuje, ze pro zna¢nou ¢ast populace piedstavuje chut’ bonbonii Pedro
dilezity faktor pfi ndkupnim rozhodovéni. AvSak 28,9 % respondentd by dalo pfednost
konkurenci, coz poukazuje na existenci silné konkurence na trhu s bonbony a na to, Ze znacka
Pedro se musi vice snazit, aby uspokojila chuté i této ¢asti populace. Zda se, Ze snaha znacky
Pedro o inovace produktii v podob¢ odstranéni palmového oleje a umélych barviv a pridani
ovocnych §tav zatim neni dostatecnym faktorem pro osloveni celého trhu. I kdyz nékteti
respondenti tuto snahu ocenuji, pro jinou ¢ast populace to neni dostateCny argument pro nakup
bonbo6nt Pedro.
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Naopak velmi dobfe reagovali respondenti na obal této znacky. Vice neZ polovina
dotazovanych 59,7 % hodnoti design obalu jako barevny a hravy ¢i klasicky a elegantni 21,5
%, to je velmi ptiznivy vysledek a celoCerveny obal se zelenym népisem, hlavou panacka Pedra
je o¢ividné stale oblibeny i pies svou dlouholetost. Cast respondentii 10,1 % dle piedchozich
otazek zna znacku Pedro nebo si vybavi logo, ale uvedli, Ze obal produktti nikdy nevidéli. Mensi
cast dotazovanych uvedla, ze obal produktii je moderni a trendy 3,4 %, naopak 9,4 %
respondentli uvedlo jiny divod. Zde byla vyuzita moznost vyplnéni vlastni odpovédi. Tyto
odpovédi byli pomérné Casto negativni: “zastaraly”, “nudny”, “na mé moc barevny — moc
cervene”, “tradini = socialisticky”, ‘“agresivni, nehezky infantilni”, “velmi zastaraly”,
“konzervativni”, ale objevili se 1 odpovédi s neutralni konotaci: “obycejny”, “normdlni”,
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“retro”. Cast téchto respondentl také vyjadrila, Ze obal neznaji: “viibec si nevybavuji”, “asi né

1199 <«

pftili§ zajimavy, jelikoz si ho nevybavuji”, “nevim”.

Graf 7 Jak hodnotite cenu bonbonil Pedro ve srovnani s jejich kvalitou?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vice nez polovina respondentt 53,7 % vnimé cenu bonbonti Pedro jako adekvatni jejich kvalité.
To znaci, Ze jsou s pomérem ceny a uzitné hodnoty spokojeni. Tato spokojenost je dale
podpoiena 10,7 % respondentli, kteti vnimaji cenu bonbonli Pedro jako vyhodnou. To
naznacuje, ze néktefi respondenti oceniuji kvalitu bonbonti Pedro natolik, ze jsou ochotni za né
zaplatit 1 vice, neZ by odpovidalo b&zné trzni cené. Na druhou stranu 6,7 % respondentl
vyjadiilo nespokojenost s cenou bonbonii Pedro. Tito respondenti vnimaji cenu jako pfili§
vysokou v porovnani s jejich kvalitou. Je dulezité poznamenat, Ze 1 kdyz se jedna o mensi
skupinu respondentd, jejich zpétnad vazba by méla byt brana v uvahu, jelikoz mize poukazovat
na oblast, ve které by se bonbony Pedro mohly zlepsit. Relativné velka ¢ast respondentt 28,9
% nedokdzala cenu a kvalitu bonbontii Pedro posoudit. To mize byt zptisobeno nizkou
obezndmenosti s bonbény Pedro, nejasnymi kritérii pro hodnoceni ceny a kvality, nebo
nerozhodnosti respondent. Vice nez polovina respondentii hodnoti cenu bonbonti Pedro
kladné, at’ uz jako adekvatni, nebo vyhodnou. Naopak mensi skupina respondentl vyjadiuje
nespokojenost s cenou. Znacna ¢ast respondentti pak nedokazala cenu a kvalitu bonbonii Pedro
posoudit. Vysledky Setfeni tak naznacuji, Ze bonbony Pedro se t&§i pomérné vysoké
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spokojenosti, ale existuje i prostor pro zlepSeni, a to jak v oblasti ceny, tak i v oblasti
informovanosti o produktu.

Daéle dotaznik zjist'oval, jaké je dostupnost produktii této znacky v okoli dotazovanych osob.
Velmi pozitivnim vysledkem je, ze 57,7 % dotazovanych uvedlo, ze produkty Pedro jsou
dostupné ve vétsiné obchod a dalsi velka ¢ast 26,2 % odpovédéla, Ze jsou vyrobky dostupné
v kazdém obchodé. Produkty znacky Pedro jsou pfevazné zalistované ve vSech velkych
fetézcich jako jsou Billa, Globus, Albert nebo Tesco a Casto jsou k dostani 1 v menSich
obchodech mini marketech, tento vysledek potvrzuje vynikajici dostupnost tohoto zbozi pro
zakazniky. V roce 2023 byla uzaviena vétSina prodejen Pedro z diivodu nizkych vynost a
vysokych ndkladl na provoz a persondlni zajisténi. I pfes uzavieni prodejen je mozné Pedro
zakoupit ve vétSingé fetézcl a zdroven na e-shopu mojepedro.cz nebo dalSich e-shopech
nabizejicich cukrovinky od riiznych vyrobct. Cést respondentii nejspise pochdzi z mimo
méstskych oblasti ¢i krajli, kde je problém tuto znacku sehnat 10,7 % nebo neni mozné ji
zakoupit viibec 5,4 %.

Graf 8 Vidéli jste v nedavné dobé reklamu na znacku Pedro, pokud ano kde?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Posledni otdzka byla pro dalsi vyzkum stéZejni, jelikoZ zjiStovala, zda dotazovani v nedavné
dobé¢ videli reklamu na znacku Pedro a kde ji zaznamenali. Vice nez polovina respondentil
reklamu na tuto znacku nevidéla. Tento vysledek mulze byt zplsobeny lokalitou odkud
respondenti pochazi, jelikoz instore kampané probihaji pouze ve vétsich méstech a prevazné v
jednom fetézci. Dal§im divodem u online a TV reklamy je cileni, dotazovani nemuseji byt
pievazné skupinou na kterou je reklamnim sdélenim cileno. Online reklama byla cilena na
teenagery a sponzorsky vzkaz ptfevazné na détské divaky, coz je mozna divodem pro¢ vétSina
67,1 % respondentt reklamu nezaznamenala nikde.

Pomérné velka cast 26,2 % zaznamenala podporu v misté prodeje (napf. stojan s motivem
znacky v obchod¢), kdy se jednalo o shop in shop ¢i mini shop in shop, jelikoz tato znacka jiné
POS nosice nevyuziva a v minulém roce prob¢hlo celkem pét kampani z toho Ctyfi v fetézeci X
a jedna v fetézci Y. Tyto kampané probihaly v obdobi biezna pied Velikonoci, ¢ervna a zafi,
kde bylo cileno na skolou povinné déti, protoze v rodindch je castym zvykem obdarovéavat déti
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za nastup do Skoly ¢i za uspésné ukonceni Skolniho roku. Kampané v mésici zaii jsou vétSinou
promované pod ndzvem Back to school a byva to velmi silny mésic, co se tyce prodeji Skolnich
potieb, obleCeni nebo pravé zminénych sladkych odmén, proto zde firma vyuzila fetézec X 1
fetézec Y pro vétsi zasah. Poslednim mésicem, kdy probihala instore kampan byl mésic
prosinec z jiz diive zminéného svatku svatého MikulaSe, znovu se zde jedné o obdobi, ve které
nakupuji rodi¢e détem razné druhy sladkosti, které jsou rozddvany osobami, které chodi
pievleceny za Certy, and€ly a svatého Mikulase. Na zaklad¢é povahy produkti znacky Pedro je
tato promoce v misté prodeje velmi dulezita, vétSina zékaznikli nenavstévuje obchody za cilem
nakoupit pouze cukrovinky, ty byvaji pouze doplitkem k béznému nakupu, a proto je nesmirné
diilezité upozornit zakazniky pfimo na prodejni plose. Vystaveni ve formé shop in shopt je
velmi efektivni, pokud se vydafi zajimavé kreativni zpracovani, které piildka zvédavé
zakazniky ¢i upoutd jejich pozornost pii jeho mijeni. Dal$im velmi dilezitym aspektem je akéni
cena, samotny shop in shop ma za tukol prilakat zdkaznika k produktim a je méné
pravdépodobné, ze si ptilakany zakaznik zakoupi produkt z vystaveni, pokud nebude zlevnény.

Dalsi skupina 8,7 % zaregistrovala online reklamu, ktera v minulém roce probihala v obdobi
meésict Cervna a zafi. Tyto dvé viny mély podporovat kampané probihajici v nakupnich
fetézcich a byly zacileny na teenagery. Z ditvodu zvolené cilové skupiny probihalo promovani
na kanalech, které jsou denné vyuzivany timto okruhem lidi. Jednalo se o platformy Youtube,
Instagram, TikTok a gamingové weby na kterych byla podpora této znacky ve formatu videa.
V dnesni dobé se pohybuji na téchto platformach rizné vékové skupiny lidi a s ohledem na
demografické udaje vzorku tohoto dotazniku, je mozné, Ze tato skupina byla vice vystavena
tomuto obsahu.

Sponzorsky vzkaz zaznamenalo pouze 5,4 % respondentil. Dle poskytnutych dat ve formé ¢asti
TV sponzorship planu od firmy The Candy Plus Sweet Factory s.r.o. je zfejmé, ze sponzorské
vzkazy byly uvadény predevSim pted détskymi filmy, jako naptiklad Kung fu panda 3,
Snéhurka nebo Krasnad Locika. V planu byly také uvedeny datumy vysilani sponzorskych
vzkazl a u détskych filmil se jednalo pfevazn¢ o dopoledni casy béhem vikendovych dnda.
Mensi ¢ast sponzorskych vzkazl byla vysilana pied porady ¢i filmy pro starsi cilovou skupinu,
z nejznaméjSich to byly napfiklad film Snowboard’aci nebo velmi oblibeny serial Teorie
velkého tiesku, ktery je vysilany ve vSedni dny. V zavislosti na vzorku respondentt, ktery tento
dotaznik vyplioval je pravdépodobné, Ze sponzorské vzkazy, které¢ doprovazely détské filmy
vétSina dotazovanych nezaznamenala. Televizni reklama je stale nejlépe hodnocenym médiem,
co se tyCe zasahi a pokud by tuto otazku vypliovaly déti s nejvétsi pravdépodobnosti by
vysledek zaznamenéni sponzorského vzkazu byl vyssi. Znacka Pedro se snaZi, aby sponzorsky
vzkaz zhlédly déti z diivodii ovlivnéni ndkupu cukrovinek rodici, ti nakupuji sladkosti, které si
déti pteji nebo je maji rady.

V kapitole Metodika byly uvedeny tfi piedpoklady, které mély vysledky z dotaznikového
Setteni bud’ potvrdit nebo vyvratit. Prvni predpoklad (P1), ktery stanovil, Ze nejCast&ji
nakupovanymi cukrovinkami nebudou produkty vyrabéné znackou Pedro se potvrdil, jelikoz
73,2 % respondentii oznacilo Ze maji nejrad¢ji cokoladoveé vyrobky, které znacka Pedro ve
svém portfoliu nemd ani je firma The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. nevyrabi. Druhy
piedpoklad (P2) ptedpovidal, Ze dotazovani budou preferovat zbozi s nizsi cenou nebo v akei,
zde 45,6 % respondentl uvedlo, ze nakupuji dle chuti a sleva je neovlivni. Déle pak 36,3 %
dotazanych uvedlo, Ze nakupuje spiSe ve slevach a 18,1 % sleva piesvéd¢i ke koupi.
Z uvedenych vysledki lze soudit, ze se stanoveny ptedpoklad se z ¢asti potvrdil, ale vysledek
by se mohl interpretovat i tak, Ze vétsi polovinu sleva piiméje k nakupu. Tteti pfedpoklad (P3)
tvrdil, Ze respondenti nezaregistrovali posledni dobou reklamu na znacku Pedro. Zde vétSina
respondent 67,1 % opravdu uvedla, ze reklamu nezaregistrovala, avSak 26,2 % dotazanych
zaznamenalo podporu v misté prodeje, 8,7 % zasdhla online kampain a 5,4 % shlédlo
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sponzorsky vzkaz v televiznim vysilani. Na zéklad¢ téchto vysledkt lze fict, Ze se predpoklad
nepotvrdil.

3.4 Navrh komunikaéni kampané

V nasledujicich podkapitolach bude popsan navrh komunika¢ni kampané pro znacku Pedro.
Bude se jednat o kampaii ve vysi budgetu z minulého roku, ktery byl 4 435 000 K¢. Kromé toho
budou navrzeny dalsi aktivity nad ramec tohot budgetu, které by pro firmu mohly byt pfinosné,
ale bylo by na n¢€ potieba uvolnit dalsi finance.

Cile kampané

Navrh komunikacni kampané v této bakalaiské praci si klade n€kolik cili. Jednim z nich je
pomoci vyuziti riznorodych visibilnich nosicti v misté prodeje zvysit prodeje/nakupy produktt
znacky Pedro. Déle piedstavit skupinu produkti s oznaceni V-Label, coz jsou veganské
produkty. Pedro pod timto oznaenim nabizi kyselé¢ duhové, pomerancové, jahodové a tutifruti
pasky a pendreky. Tato znacka také nabizi vitaminové Zelé, které je specidlné baleno po 10
saccich, aby nedochazelo ke ztraté vitamini. Navrhovana kampan by dale chtéla zdkaznikiim
prezentovat velky obsah ovocné §tavy a slozeni bez palmového oleje. V dnesni dobé je pro
nékteré spotiebitele také velmi dillezitym faktorem, zda produkt pochazi z Ceské republiky,
tento fakt by mél byt v kampani také komunikovan.

Cilova skupina

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze cilova skupina pro navrhovanou komunikac¢ni kampai
by mély byt zeny, které jsou matkami od rodin starSimi tficeti let nebo mladymi matkami
star§imi osmnacti let. Pro obé€ tyto vybrané cilové skupiny je velmi dilezité zdravi jejich déti a
proto by se komunikac¢ni sdéleni mélo zamétovat na kvalitni slozeni téchto vyrobku, které jsme
zminovali v pfedchozi podkapitole. Zaroven se ¢ast zakaznikt odklani k alternativnim formam
stravy jako je naptiklad vegetarianstvi a veganstvi, proto by bylo vhodné se zaméfit 1 na
alternativy pro tuto skupinu.

Kreativni zpracovani a produkce

Kreativni zpracovani jednotlivych nosici at’ uz se jedna o diive zminéné shop in shopy ¢i shelf
stopery, celobrand nakupni ulicky by mély obsahovat cervenou barvu, Pedro panacka s vinou
ovocné chuti, ktery byl pouZit v minulém roce. Zména by méla byt v hnizdech produkti, které
by byly rozdéleny dle standartnich Zelatinovych vyrobk, tak zvlast pendrekii a paskli s logem
V label a kratkou vétou ktera by zminila veganské typy produktii. Na dalsi klicovém vizualu by
byl zobrazen produkt gumovych medvidka s vitaminy.

Pti vybéru dodavatele jednotlivych nosicl je dileZité myslet na kvalitu a spolehlivost, jelikoZ
zpozdéni dodavky ¢i nekvalitni nosi¢e mohou velmi negativné ovlivnit planovanou kampai.
Znacka Pedro, kterd za nosice plati nemaly finan¢ni obnos, by mohla pravem Zadat o
kompenzaci, zaroven s medidlnim poplatkem pii pozdnim dodani nosicli na prodejny nejde
bohuzel udélat nic jiného, nez se kampan pokusit prodlouzit s ¢imZ jsou spojeny dalsi ndklady.
Zaroven nekvalitni nosi¢ miiZze negativné ovlivnit 1 zdkaznické ndkupni chovani, naptiklad
potrhany shelf stopper nemusi zdkaznika pfildkat k ndkupu, ale spiSe odradit a ovlivnit jeho
nazor na znacku.
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Doporucené nosice

Shelf stopery jsou marketingové néstroje slouzici k propagaci produktd na regalech v obchodé¢.
Dale budou uvedeny jejich funkce, typy a efektivni vyuziti v rdmci marketingové strategie. Na
obrazku 6 z webu shutterstock.com (2024) niZe je zobrazeny shelf stopper na regale.

Obrazek 6 Shelf stopper

www.shutterstock.com : i2 5'2;121?55

Zdroj: shutterstock.com (2024)

Zobrazeny nosi¢ muze it nékolik funkei, byt proveden v riznych typech a pouzit pro riizna
vyuZziti.
Funkce shelf stopperi:

Zvyraznéni produktii: Poutavé vizudlni provedeni a umisténi shelf stopperit v zorném poli
zakaznikl upouta jejich pozornost a odlisi produkt od konkurence.

Posileni znacky: Shelf stoppery s logem a firemnim designem posiluji brand awareness a
buduji image znacky v myslich zakaznikd.

Propagace specifickych nabidek: Shelf stoppery slouzi k informovani o slevach, akcich,
novinkach v sortimentu a dalSich marketingovych aktivitach souvisejicich s danym produktem.

Usnadnéni orientace zakaznikii: Shelf stoppery s jasnym oznafenim produktl a kategorii
usnadiiuji zdkaznikim orientaci v obchodé¢ a nalezeni pozadovaného zbozi.

Typy shelf stopperu:

Klasické shelf stoppery: Vyrobeny z kartonu, plastu nebo kovu, umisténé na okraji regalu.
Mini shelf stoppery: Mensi varianta klasickych stoppert, idealni pro mensi produkty.

LED shelf stoppery: Vybaveny LED diodami pro podsviceni produktu a zvySeni jeho
atraktivity.

Shelf stoppery s podlahovou samolepkou: Kombinace stopperu a samolepky na podlaze pro
komplexni propagaci produktu. Je mozné se setkat i s ndzvem regalovy design.
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Vyuziti shelf stopperi:

Poutavy design: Shelf stoppery by mély byt vizualné atraktivni a snadno rozpoznatelné, aby
upoutaly pozornost zékaznik?.

Jasna a srozumitelna informace: Text na shelf stopperu by mél byt kratky, vystizny a snadno
citelny.

Strategické umisténi: Shelf stoppery by mély byt umistény v zorném poli zékaznikl, v
blizkosti propagovaného produktu.

Shelf stoppery predstavuji efektivni marketingovy nastroj pro zvyraznéni produktii na regélech,
posileni znacky a ovlivnéni ndkupniho chovani zdkaznikl. Diky Siroké skale typ a moznosti
provedeni lze shelf stoppery ptizplsobit specifickym potiebam znacky a cilim marketingové
kampang.

Celobrand nékupni ulicky ¢i mega podlahova grafika, nazyvana také samolepkou ve velkém
formatu, predstavuje marketingovy nastroj, ktery pokryva rozsdhlou plochu podlahy v
obchodni ulicce. Jeji velikost se odviji od Sitky uli¢ky, proto je nezbytné pted vyrobou piesné
specifikovat pozadované rozméry. Tento typ nosi¢e vynikd vysokou viditelnosti a jen
maloktery zdkaznik ho pfehlédne. Pro zvySeni efektu byvéa doplnén o branu ¢i TOP kartu, jak
ukazuje obrazek 7 mistoprodeje.cz (2017) nize.

Obrazek 7 Celobrand nékupni ulicky

Zdroj: mistoprodeje.cz (2017)

Tento velmi visibilni nosi¢ ma nékolik vyhod, které budou popsany blize:

Vvhody mega podlahové grafiky:

Vysoka viditelnost: Diky své rozloze a umisténi na podlaze upoutd pozornost zdkazniki a
stava se neptrehlédnutelnym prvkem v prodejnim prostiedi.

Velky format pro sdéleni: Poskytuje dostatek prostoru pro prezentaci komplexnich informaci,
obrazkii a marketingovych sdéleni.

VSestrannost: Vhodna pro propagaéni kampané, uvadéni novych produktii, zvyraznéni slev a
vyprodeji, informovani o akcich a soutézich.

36



Relativné nizka cena: V porovnani s jinymi reklamnimi nosi¢i velkého formatu je mega
podlahova grafika cenové dostupnéjsi variantou.

Odolnost: Vyrabi se z odolnych materialt, které¢ vydrzi vysokou zatéz a poskozeni.
Snadna instalace a demontaZz: Manipulace s nosi¢em je jednoducha a nezabere mnoho Casu.

Mega podlahova grafika predstavuje efektivni marketingovy nastroj, ktery dokaze zaujmout
zakazniky a podpofit prodej produktt ¢i sluzeb. Jeji univerzalnost umoziuje Siroké spektrum
vyuziti v raznych typech obchodnich prostor.

Online bannery pfedstavuji jeden z nejstarSich a stidle hojné¢ vyuzivanych nastrojii online
marketingu. Jedna se o grafické reklamy umisténé na webovych strankach, které slouzi k
propagaci produktu, sluzby, znacky nebo webové stranky. Po kliknuti na banner je uZzivatel
pfesmérovan na cilovou stranku, kde mize ziskat vice informaci, provést nakup nebo se
zaregistrovat. V ramci ndvrhu komunika¢ni kampané by banner odkazoval na stranky
mojePedro.cz ¢i Pedro e-shop. Tyto bannery mohou byt statické, animované, interaktivni nebo
ve form¢ videa. Bannery nabizi fadu vyhod, jako je vysoka mira prokliki, cileni na konkrétni
publikum, nizkad cena a méfitelnost. Pti jejich tvorb¢ je dulezité zohlednit cilové publikum,
sdéleni, vyzvu k akci, design a format. Na obrdzku 8 z webu Emimino.cz (2024) je zobrazen
branding cross banner, ktery vyuziva celé okraje stran.

Obrazek 8 Branding cross banner
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Banner o0 zaumow

Zdroj: Emimino.cz (2024)

Online bannery lze efektivné vyuzit v rdmci riznych marketingovych kampani, naptiklad k
zvySeni povédomi o znacce, generovani prodeje nebo zvySovani konverzi.

Venkovni reklama, at’ uz v podobé billboardti, LCD obrazovek, hypercubt, plakati na
nakupnich vozicich, rdmecki podél eskalatort, reklam uvniti vagonl nebo brandingu zastavek
MHD, piedstavuje jeden ze zpisobt, jak oslovit Siroké publikum. Na obrazku 9 z webové
stranky el5.cz (2022) je zobrazen klasicky billboard.
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Obrazek 9 Billboard

Zdroj: el15.cz (2022)

Tato bakalarské prace navrhuje vyuzit klasickou formu outdoorové reklamy, a to billboardy,
jak je znazornéno na obrdzku nize. Billboardy nabizi hned n¢kolik vyhod, které je predurcuji k
roli lidra v oblasti venkovni reklamy, a to je naptiklad vysoka mira dosahu, pokud jsou zvoleny
billboardy umisténé na strategickych mistech s vysokou frekvenci pohybu osob, ¢imz zarucuji
osloveni Sirokého publika. At uz se jedna o ftidice, chodce, cestujici MHD nebo turisty,
billboardy se jim jen tézko vyhnou. Dale billboardy pracuji s principem silného vizualniho
sd€leni, které dokaZe upoutat pozornost a zanechat v paméti trvaly dojem. Diky velkym
rozmérim a strategickému umisténi, které by v tomto navrhu zahrnovalo lokality v blizkosti
nakupnich center, by billboardy dominovali okolnimu prostiedi a stavali se nepfehlédnutelnym
prvkem. Dal§im pozitivem ve srovnani s jinymi marketingovymi kandly, jako je naptiklad
televize jsou billboardy pomérné cenové dostupné. Nabizi tak efektivni zpisob, jak oslovit
Siroké publikum s omezenym rozpoctem.

Casovy harmonogram a rozpocet

V pfiloze je piilozen obrazek 10 vlastni zpracovani (2024) s harmonogramem marketingové
komunikace, ktera byla vytvofena pro praktickou ¢ast komunikac¢ni kampané. Tato bakalarska
prace navrhuje rozlozeni jednotlivych komunikacnich aktivit v ramci celého roku.

1) Spréva socidlnich siti

U této Casti komunikace, nebyla oproti roku 2023 navrzena Z4dna zména. Sprava socidlnich siti
musi probihat kazdy mésic a je ovlivnéna poc¢tem piispévki a uprav pozadovanych firmou The
Candy Plus Sweet Factory s.r.o. z toho diivodu byl tento rozpocet a jeho rozdéleni ponechano
nezménéné.

2) Online komunikace
Naprosta vétsSina zakaznikli je denné online, at’ uz se jedna o mobilni telefony, tablety ¢i
pocitace, a proto je zddouci tento kanal vyuZzivat. Dle vysledkd z dotaznikového Setteni byla

pozménéna cilova skupina z teenagerii na matky s détmi 18+. Tato skupina b&zné nakupuje
obleceni ¢i potraviny online a také se objevuje ve skupinach na socidlnich sitich zamétenych

38



na vychovu, stravovani ¢i volny cas déti, proto je v harmonogramu jako ptiklad pro umisténi
banneri uveden web emimino.cz, ktery je jednim z nejznaméjsich, co se pozadovaného obsahu
tyce. Rozpocet na tento komunikacéni kanal byl ponechén stejny, v ohledu na zbylé rozlozeni
budgetu je tato ¢astka pro dvé kampané dostacujici. Oproti roku 2023 byla navrzena zména a
to presunuti 200 000 K¢ do mésice biezna, specificky na konec meésice, aby podporoval
soubézné probihajici instore kampan v obdobi pied Velikonoci, toto nastaveni si klade za cil
zvysit prodeje a zahrnout produkty znacky Pedro do Velikono¢nich nadilek. Druha online
kampan byla ponechana v mésici zati z diivodu velmi silného komunika¢niho obdobi Back to
School, na tuto podporu bylo urceno z budgetu 300 000 K¢. Back to school online kampan bude
probihat zaroven s podporou v misté prodeje a sponzorskymi vzkazy pro zvyseni zasahu a
zvyraznéni se v tomto reklamou piehlceném obdobi.

3) Podpora v misté prodeje

vvvvvv

misto prodeje. V dotaznikovém Setieni vySlo najevo, ze velka ¢ast respondentti reklamu
nezaznamenala, a proto byly nosice oproti roku 2023 rozsifeny o shelf stopery a celobrand
nakupni ulicky. Shelf stopery se fadi do regalového designu, ten mad za ukol ohranicit
promované produkty a oddélit je od konkurence a pii celkovém pohledu zdkaznika zvyraznit
pozadované zbozi. Dal$im navrhovanym nosi¢em je celobrand nékupni uli¢ky s produkty.
Celobrand neboli mega podlahova grafika se nalepuje na podlahu v uli¢ce s produkty a pii
prichodu ji zakaznik okamzité zaregistruje. Ponechany ve snizeném poctu byly i shop in shopy,
které v dotaznikovém Setfeni dosdhly lepSich vysledkli nez sponzorsky vzkaz v televiznim
vysilani. Kampané byly rozvrzeny do ¢ty mésict s nasledujici ¢asti rozpoctu:

e konec bfezna, jedna se o obdobi ndkupli na Velikonocni svatky (176 396 K¢&) viz.
tabulky €. 8, 9 a 10 vlastni zpracovani (2024) v ptiloze

e konec ¢ervna ukonceni Skolni dochazky (137 916 K¢) viz. tabulky €. 11, 12 a 13 vlastni
zpracovani (2024) v piiloze

e zalatek zaii celosvétové obdobi Back to school (298 548 K¢&) viz. tabulky €. 14, 15a 16
vlastni zpracovani (2024) v ptiloze

e zacatek prosince Mikulasska nadilka (206 876 K¢) viz. tabulky ¢. 17, 18 a 19 vlastni

zpracovani (2024) v piiloze

S ohledem na vySi budgetu a mnoZstvi nosi¢ii je nutné vybrat nejlepsi lokality prodejen
naptiklad velkd mésta a hojn¢ navstévované obchodni domy, aby bylo dosazeno co nejvétSiho
zvySeni prodejii. Zaroven je velmi dileZzité zajistit akéni cenu promovanych produktii a dostatek
zbozi jak v prodejnich stojanech, tak v obvyklych regéalech. Velmi nezadouci by byla situace,
kdy bude v promovaném obdobi stat na prodejné prazdny neboli nedoplnény shop in shop, to
samé¢ plati u produktii na regale.

4) TV sponzoring

Reklama v televizi je dileZzitym komunikacni aktivitou, jelikoZ je stile televize médium
s masovym zasahem. Bohuzel tato bakalaiskd prace nemé podklady k cenam jednotlivych
vysilacich ¢ast a forem reklamniho sdé€leni. Z toho divodu byla ponechéna vyse rozpoctu na
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tento z kanal z roku 2023 a bylo pozménéno pouze obdobi ve kterém jsou sponzorské vzkazy
vysilany. Sponzorské vzkazy by v tomto nadvrhu byly vysilany na zacatku dubna, kdy navazuje
na Velikono¢ni kampaii ve vysi 500 000 K¢, obdobi mésice zaii pro kampan Back to school ve
stejné vysi 500 000 K¢ a v obdobi konce listopadu ve vysi 1 000 000 K¢, kdy maji za cil
podpoftit nakupy v ramci Mikulasské nadilky, toto obdobi bylo ponechano také z divodu mensi
cenové narocnosti, jelikoz reklama v televiznim vysilani v prosinci je velice drahd z divodu
Vénoc¢nich nakupi.

Bakalafska prace by doporucila pfehodnoceni vysilacich ¢asti v zévislosti na filmu ¢i pofadu,
kterému sponzorsky vzkaz ptedchazi. Dle vyzkoumané cilové skupiny by bylo vhodné
nakombinovat ¢asy sponzorskych vzkazi tak aby ¢ast byla stale pred rodinnymi filmy a potady
a cast napiiklad pred potady o vaieni, romantickymi filmy nebo jiném obsahu oblibenym u
matek starSich osmnacti let.

5) OOH

Na rozdil od roku 2023, byla do navrhu zahrnuta outdoorova reklama v Praze a stfedoceském
kraji. Na zaklad¢ tabulek €. 20, 21 a 22 v ptiloze je primérna cena v téchto lokalitidch za jeden
billboard se pohybuje okolo 6 000 K¢. Dle dohledanych informaci na webu moje billboardy.cz
(2024) je obvykla ceny za produkci plakatu 900 K¢ a vylep plakatu byva zahrnut v cené
prondgjmu. Celkova vyc¢lenénd suma by 276 000 K¢ byla rozdélena do 3 mésicti po 92 000 K¢.
Jedna se o mésice bfezen, zafi a prosinec, kdy prvni dvé obdobi dopliuji probihajici kampané
a v prosinci se snazi cilit na nakupy v obdobi Mikulédse, protoze forma reklamy vychazi
s ohledem na finance 1épe néz napiiklad televizni vysilani. Bylo by vhodné zvolit billboardy
pobliz nakupnich fetézcii ¢i u dopravné frekventovanych mist.

Rozpocéet na celv rok pro podporu v misté prodeje

Nasledujici tabulka €. 1 byla dodana od nejmenované medialni agentury X (2024) a zobrazuje
medialni cenu jednotlivych nosi¢t. Dle téchto cen, byly vytvoreny veskeré kalkulace, které tato
bakalarska prace obsahuje. Tabulka je sloZena z nazvu nosice, jeho umisténi, délky kampané a
pocet kust za kterou je cena uvedena, pocet lokalit a v poslednim fadku ¢astka v korunach
ceskych. Stejné jako v pfedchozim roce byl vyuzit mini shop in shop (mini SIS) a shop in shop
(SIS) a to z diivodu, ze v dotaznikovém Setfeni si na tento typ stojanu vybavilo vétsi mnozstvi
respondentll. Zarovenl je vhodné po tomto zjiSténi podporu v misté prodeje rozsifit a shelf
stopery nejsou finanéné¢ tak naro¢né a je jimi mozné tudizZ vybavit vice prodejen a rozsifit tak
plsobeni podpory v misté prodeje. Poslednim nosi¢em je celobrand podlahové grafiky, ten je
velmi visibilni a malo ktery zdkaznik ho piehlédne, zaroven je mozné vymyslet zajimaveé
kreativni zpracovani na relativné velké ploSe (zélezi na velikosti uli¢ky s produkty). V dalsi
¢asti tabulky je jiz uvedena celkova medialni cena za jednotlivé nosice a to 140 000 K¢ za 40
kust shelf stoppert, 150 000 K¢ za 6 uli¢ek s mega podlahovou grafikou, 280 000 K¢ za 8 kust
shop in shopti a 162 000 K¢ za 6 kust mini shop in shopi. Celkovy medidlni rozpocet tedy
vychézi na 732 000 K¢.

Tabulka 1 Medialni rozpocet

NavrzZené nosice 2x Shelf | Celobrand SIS mini SIS
Stopper ulicky

Umisténi Na regalu s | V ulicce s |V prostoru | V prostoru
produktem | produktem prodejny prodejny

40



Délka kampané 1 mésic 1 mésic 14 dni 14 dni

Cena za ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu

Pocet lokalit/kampan 1 1 1 1

Castka v K& 3500 K¢ 25 000 K¢ 35000 K¢ 27 000 K¢

Nosi¢ 2x Shelf | Celobrand SIS mini SIS
Stopper ulicky

Pocet ks resp. 1 sit’ 40 6 8 6

Pocet opakovani 1 1 1 1

Medialni cena 140 000 K¢ | 150 000 K¢ | 280 000 K¢ 162 000 K¢

Medialni rozpocet 732 000 K¢

celkem

Zdroj: medialni agentura X (2024)

Medialni agentura X (2024) dale zaslala po vyzadani orientacni cenové nabidky i cenu za
produkci, ktera je prilozena nize v tabulce 2 .Zde jsou popsany jednotlivé poptané nosice, a to
skladba dvou shelf stopperti, celobrand ulicky a znac¢kou Pedro jiz dfive vyuZivané mini shop
in shopy (mini SIS) a shop in shop (SIS). Z tabulky je patrné, ze vyroba dvou kusi shelf
stopperti stoji 200 K¢ na jedno opakovani (jeden mésic dle tabulky €.5), dale cena 8 490 K¢ za
celobrand uli¢ky (tato cena by se mohla mirn¢ 1iSit po vybrani jednotlivych lokalit a velikosti
uli¢ek s produkty), 34 000 K¢ za vyrobu shop in shopu (zde také velmi zalezi na kreativé a
naroc¢nosti materialti pouzitych pii vyrobé ¢i napiiklad svételnych efekti nebo interaktivnich
prvki). Posledni je cena za mini shop in shop, kterd byla stanovena na 26 000 K¢, zde je cena
stejné jako u SIS predpokladana, jelikoz neni vytvotena kreativa ani prototyp, na kterém by se
vyrobni cena mohla pfesné urcit. Celkovy produkéni rozpocet vychdzi na 486 940 K¢.

Tabulka 2 Produk¢ni rozpocet

Produkce nosi¢u 2x Shelf | Celobrand | SIS Mini SIS
Stopper | ulicky

Pocet ks na produkci 40 6 8 6

Produkce: cena/ks 200 8 490 34 000 26 000

Pocet opakovani 1 1 1 1

Produkéni naklady 8000Ke | 50940 K¢ | 272 000 K¢ 156 000 K¢

Produk¢ni rozpocet

celkem 486 940 K¢

Zdroj: medialni agentura X (2024)

DalSim dalezitym ziskanym udajem byla tabulka 3 medialni agentura X (2024) s cenami za
instalaci potazmo deinstalaci, dopravu a doplnéni zboZzi do SIS a mini SIS. Veskeré tyto polozky
jsou pocitany na 4 opakovani v rdmci komunikacni kampané na cely rok. Pocet ks na deinstalaci
je v tabulce nasobeny z dvéma z diivodil instalace a deinstalace, doplnéni SIS a mini SIS je
pocitano dle realného kusu nosicli tudiz 8x SIS a 6x mini SIS (doplnéni neni zahrnuto
v medialnim poplatku fetézct, e tedy nutné zajistit vlastni techniky). Doprava je vzdy nasobena
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poctem opakovani. Néaklady na jednotlivé nosie vychazeji na shelf stopery 15 040 K¢ a
celobrandy 114 776 K¢. SIS a mini SIS vychazi na 32 440 K¢ a 25 480 K¢&. Instalacni rozpocet
celkem vychazi na 87 736 K¢. Po secteni ¢astek za medialni prostor, produkci a néklady na
instalaci/deinstalci, dopravu a doplnéni zbozi se celkové néklady na Ctyfi kampané probihajici
v misté prodeje pohybuji okolo 1 306 676 K¢. Slovo pohybuji bylo vyuzito proto, Ze ceny za
dopravu jsou pouze orientacni, zde zavisi na vzdélenosti jednotlivych lokalit, dale na jiz
zminéné kreativé a nadro¢nosti na vyrobu, co se tyce SIS a mini SIS a také dle velikosti ulicek
pro celobrandy.

Tabulka 3 Rozpocet na instalaci a celkové naklady

Instalace/ deinstalace | 2x shelf | Celobrand | SIS Mini SIS
nosica stopper ulicky
Pocet ks na instalaci | 80 12 16 12
/deinstalaci
Instalace/ deinstalace: | 63 K¢ 798 K¢ 1250 K¢ 1250 K¢
cena/ks
Doplnéni zbozi 3x /14 dni | O 0 980 K¢ 980 K¢
Doprava 2500Ke¢ | 1300K¢e 1 150 K& 1 150 K&
Pocet opakovani 4 4 4 4
Naklady na jednotlivé | 15040 K¢ | 14 776 K¢ | 32 440 K¢ 25 480 K&
nosice
Instala¢ni rozpocet celkem
87 736 K¢

Celkové naklady

1306 676 K¢

Zdroj: medialni agentura X (2024)

*ceny u dopravy jsou pouze orientaéni, zaleZi na vzdalenosti lokalit

Dalsi navrhované komunikaéni aktivity nad ramec budgetu

1) Réadiovy spot

Dal$im moZznym komunika¢nim kandlem je radio. Kromé klasického reklamniho spotu v
rannich hodinach, kdy je koncentrace matek s détmi v auté na cesté do Skoly ¢i Skolky nejvyssi,
existuje 1 nékolik dalSich kreativnich zplsobt, jak radio efektivné vyuzit pro propagaci
produktu ¢i sluzby zamétené na tuto cilovou skupinu. Jednim z nich je sponzorovani détskych
poradl. Radia Casto vysilaji pofady urcené pro déti, at’ uz edukativni, zabavné, nebo pohadkové.
Sponzorovanim takového poradu se firma dostane do povédomi rodich i déti a zaroven spoji
sviyj produkt s pozitivnimi emocemi a zdbavou. Dalsi moZnosti jsou rozhovory s odborniky,
naptiklad spoluprace s psychology, pedagogy ¢i pediatry na témata relevantni pro rodice (napf.
vychova déti, zdravi, vzdélavani) a jejich nasledné prezentovani v zivych rozhovorech v radiu
muze firmé€ pfinést prestiZ a posilit divéryhodnost. A velmi oblibené interaktivni formaty jako
je zapojeni posluchact do vysilani formou soutézi, kvizi, telefonovani do studia s dotazy apod.
s moznosti vyhry produktii ¢i poukdzek je zdbavnou a efektivni strategii, jak upoutat pozornost
a vyvolat zdjem o dany produkt. Posledni moZnosti je partnerska spoluprace, ktera probiha s
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oblibenymi radii a jejich moderatory na specidlnich kampanich ¢i akcich s cilenim na rodice a
jejich déti, mize firmé prinést vétsi dosah a oslovit i ty, kteti béznou reklamu nevnimayji.

2) Event Back to school

"Event back to school" by mél podpofit kampaii firmy The Cand Plus Sweet Factory s.r.o.
zaméienou na propagaci produktii znacky Pedro a zvysit povédomi o znacce. Event by se m¢l
konat v pronajaté odpocinkové zoné ve Zlutych laznich a zahrnovat aktivity pro matky s détmi.
Hlavnimi cily by bylo vytvofeni pfijemného a zdbavného prostfedi pro matky s détmi,
prezentace produkti Pedro v prodejnim stanku a zatazeni aktivit pro déti, které je motivuji k
interakci s produkty Pedro. Cilovou skupinou eventu by byly jiz zminéné matky s détmi ve
véku od 3 do 12 let. Tato skupina je idedlni pro propagaci produktti Pedro, jelikoz déti v tomto
veéku miluji sladkosti a matky se zajimaji o zdravé a chutné produkty pro své ratolesti. Co se
ty¢e mista Zluté 1azné jsou idedlni lokaci pro tento event. Jsou oblibenym mistem pro traveni
volného Casu s rodinou a nabizeji dostatek prostoru pro organizaci eventu. Navic prondjem
odpocinkové zony umoziuje firmé The Cand Plus Sweet Factory s.r.o. vytvofit si vlastni
prostor s brandingem znacky Pedro. Event by m¢l déle zahrnovat aktivity pro matky 1 déti. Pro
matky by mohla byt pfipravena relaxaéni zona s lehatky, sedacimi vaky a stolky, kde by mohly
odpocivat a sledovat své déti. Pro déti by mohla byt zifizena herni zona s riiznymi stanovisti,
kde by mohly soutézit a plnit ukoly. Za splnéni tkold by déti dostavaly razitka, kazdé dité by
vyhrélo naptiklad malé baleni gumovych medvidkl. V prostorach eventu by mél byt umistén
prodejni stanek, kde by rodi¢e mohli détem zakoupit produkty znacky Pedro. Stanek by mél byt
atraktivné navrZen a nabizet Siroky vybér produktli spolu s prodejcem, ktery by byl schopny
predat potencionalnim zakaznikiim dostatek informaci ohledné slozeni a piednosti téchto
cukrovinek. Event by me¢l byt propagovan na socialnich sitich se zapojenim vhodnych
influencert, ktefi by zajistili Siroky dosah a pozvali své sledujici a zaroven se sami zicastnili
celé akce. Propagace by se méla zamé&fovat na benefity eventu pro matky s détmi a zdlraznovat
zabavné aktivity a moznost vyhrat ceny. Zaroven by mohla firma zajistit slosovani o vétsi cenu
na konci eventu a ziskat tak data ucastnikii (napt. emailovou adresu), ktera by mohla vyuzit pro
dalsi marketingové ucely. Event "Back to school" ma potencial stat se ispéSnou marketingovou
aktivitou pro firmu The Cand Plus Sweet Factory s.r.o. Nabizi matkdm s détmi pfijjemny a
zabavny zpisob, jak stravit volny ¢as, a zaroven jim umoziuje seznamit se s produkty znacky
Pedro. Dikladnd propagace eventu a bezchybnd organizace jsou zdkladnimi milniky pro
dosazeni pozadovaného vysledku a rozsifeni pozitivniho brand awareness.

3) Sampling vzorki

Pandemickd krize COVID-19 negativné ovlivnila mnoho aspektid vcetn€ marketingovych
strategii firem. V pfipad¢ spolec¢nosti Pedro musela byt kviili omezenim zavedena pauza v
samplingu produktli, ¢imz se tato oblibend metoda prezentace a propagace zbozi stala
nedostupnou pro zédkazniky. Nyni, s ndvratem k normalnimu fungovéani, byl otevien prostor pro
obnoveni samplingu a jeho inovativni vyuziti v souvislosti s rostoucim trendem veganskych a
vitaminovych produkti. Sampling umoznuje zdkaznikim bezplatné ochutnat produkt a
seznamit se s jeho vlastnostmi. V piipadé veganskych a vitaminovych produktti Pedro mohl
sampling hrat kli¢ovou roli v odbourdvani pfedsudkli a vniméni chuti. Mnoho lidi ma mylnou
predstavu, Ze veganska strava je nudnd a bez chuti, a vitaminové dopliiky vnima jako zbytecné.
Sampling by jim dal moZnost ochutnat produkty a ptesvédcCit se o opaku. Ptfi samplingu
veganskych a vitaminovych produkti Pedro by bylo vhodné prezentovat je v kombinaci s
klasickym portfoliem znacky. To umozni zakaznikiim porovnat chut’ a vlastnosti obou typt
produktti a Iépe se v nich orientovat. Zaroven b tak dochazelo k propojeni tradi¢nich produktti
Pedro s modernimi trendy v oblasti stravovani a zdravi. Vysledky dotaznikového Setfeni
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ukazaly, ze nékteii zdkaznici vnimali chut’ produktti Pedro negativné. Sampling veganskych a
vitaminovych produkti v kombinaci s ochutnavkou klasického portfolia mohl vést ke zméné
vnimani znacky a posileni jeji image. Zékaznici by si tak uvédomili Sirokou Skalu produkti,
které Pedro nabizi, a ocenili jeho snahu o inovaci a uspokojeni potieb modernich spotiebiteltl.

4) Maminky influencerky

Tento ndvrh se zaméfuje na novodoby fenomén influencer marketingu a jeho vyuziti v
marketingové strategii. V tomto kontextu je dulezité zvazit relevantnost tzv. influencerek, které
sleduji maminky. Mnoho maminek se inspiruje trendy a tipy prezentovanymi na socialnich
sitich, a proto se influencerky stavaji kliCovym komunika¢nim kanalem pro osloventi této cilové
skupiny. Spoluprace s influencerkami se mtize liSit v zavislosti na jejich popularité a dosahu.
Nekterym staci zaslat balicek produktii a merchandisingu (napf. naramky, lahve na piti),
zatimco slavnéjsi influencerky si jiz uctuji poplatek za pfidani story nebo natoceni videa s
recenzi produkti. Pro efektivni influencer marketing je klicové peclivé vybrat relevantni
influencerky a zjistit jejich podminky spoluprace. Nasledné je nutné zvolit vhodnou strategii
spoluprace, at uz se jedna o kratkodobou kampan zaméfenou na propagaci konkrétniho
produktu, nebo dlouhodobou spolupraci s cilem budovani povédomi o znacce a budovani
vztahu s cilovou skupinou. Pfi analyze influencer marketingu je nutné zohlednit celou fadu
aspektt, jako je dosazeni influencerky, relevantnost jejiho publika, mira engagementu a celkovy
image influencerky. Dulezité¢ je také sledovat vysledky kampani a vyhodnocovat jejich
efektivitu.

44



4 Zavér

Tato bakalaiska prace se zabyva navrhem komunika¢ni kampané pro firmu The Candy Plus
Sweet Factory a jeji znacku Pedro. Tato prace se v teoretické ¢asti zaméfila na marketingovou
komunikaci, ve které byl dale specifikovan pojem integrované marketingové komunikace. Dale
popsala komunikaéni mix a jeho nastroje a neposledni fadé¢ se veénovala planovani
komunikac¢nich kampani a tvorbé dotaznikového Setfeni. V praktické Casti tato bakalaiska prace
predstavila firmu The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o0. a jeji znatku Pedro, kterd ma v Ceské
republice kotfeny sahajici az do dob komunistického rezimu. V praktické ¢asti byla rozebrana
také marketingova komunikace této firmy za piedchozi rok a a zaroven také jejiho hlavniho
konkurenta znacky Haribo. Nasledovalo dotaznikové Setfeni, které zjistovalo vztah
respondentll k cukrovinkam, jejich ndkupni chovani, citlivost na cenu produktu a zda
zaregistrovali reklamu. V dalsi fazi probehlo zhodnoceni vysledkl z dotaznikového Setfenti,
které byly prevedeny do prehlednych grafti. Posledni kapitolou byl samotny navrh komunikaéni
kampan¢ pro znaCku Pedro, ktery obsahoval urCeni cili kampané, vybér cilové, zminku o
kreativnim zpracovani a produkci a popis navrhovanych nosicti. Velmi dilezitym bodem byl
nasledny ¢asovy harmonogram a rozpocet, zaroven byly na konci praktické ¢asti uvedeny dalsi
komunikac¢ni aktivity nad ramec budgetu, které¢ by mohla firma zvazit. Cilem této bakalaiské
prace bylo prozkoumat ptedchozi komunika¢ni kampan této znacky a nasledné dle vysledki
z dotaznikového Setfeni navrhnout novou komunikacni kampan.

Zavérem této bakalafské prace je navrzena marketingovd komunikacni kampan pro znacku
Pedro na cely rok. Tato rocni komunikace se sklada ze ¢ty vin, které byly ponechany tak jak
je méla znacka Pedro v minulém roce, jelikoz obdobi byla zvolena dle svatkii kdy se
obdarovavaji déti a zména terminu by tak v nové kampani byla kontraproduktivni. Dale byla
na zékladé vysledki z dotaznikového Setieni rozsifena podpora v misté prodeje o shelf stopery
a celobrandy ndkupnich uli¢ek. Zadna zména nebyla navrzena ani u spravy socialnich siti,
jelikoz cena zavisi na poctu ptispévki, které jsou vazany na novinky nebo dalsi informace,
které chce znacka v daném obdobi komunikovat. U online komunikace byla dle vysledki z
dotaznikového Setfeni zménéna cilova skupina z teenagerti na matky s détmi star$i osmnacti let
a byl doporucen naptiklad web emimino.cz, tuto zménu bakalaiska prace doporucuje firme The
Candy Plus Sweet Factory, s.r.o0. zatadit do pfistich online komunikac¢nich kampani. DalS§im
doporucenim pro tuto firmu je rozsitit pocet lokalit s podporou v misté prodeje pomoci méné
nakladnych nosi¢l jako jsou shelf stopery ¢i celobrandy uli¢ek, samoziejmé jsou i dalsi
moznosti jako branding nakupnich vozikd, to v§ak zaleZi na povolenych nosicich v jednotlivych
fetézcich. U sponzorskych potadil v televiznim vysilani by bylo vhodné zamyslet se nad
vybérem potadl a vice zatadit sponzorské vzkazy pted obsah, ktery zasdhne zvolenou cilovou
skupinu, doposud byly o spiSe cileno na détské divaky. Déle byla do navrhu zaclenéna
outdoorova reklama v hodnoté 276 000 K¢&, kterd by doprovazela kampané probihajici
v meésicich bfeznu, zafi a prosinci. Umisténi je doporuceno na billboardy u ndkupnich stredisek.
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Prilohy

Tabulka 4 Medialni vydaje znacky Haribo

2020 - 2023 DO RiJNA

2020
10M
5M

Total: 25M
YoY: 0%
25M

15M

2020

2021

Total: 23M
9%

YoY: -

2021

Zdroj: interni data The Candy Plus Sweet Factory, s.r.0., (2024)

Tabulka 5 Fiskalni rok 2023

2022

Total: 25M
Yo¥: 7%

2022

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec|Jan Feb Mar Apr MayJun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

= Radio

mnternet

mTisk

2023

2023

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Fiskalni rok 2023 TotAL |
January | February | March April May June July August | September| October November | December
SOME (sprava soidinich i, 7B, n N N n n N N n N n n n -
PR Insta, ¥T, LinkedIn) 28500KE | 3LO00KE | 27000KE | 26000 KE 27500KE 25000KE | 26500KE | 33000KE | 25000KE | 30000KE 27500 K¢ 28000KE | 335000KE
) Kampafi cilend na teenagery - YT, IG, . _ )
Online 250000 K& 250000 KE 500 000 KE
TikTok, gaming weby - videa
production {instore) 300000 KE 300 000 KE
instore  [Sis, MINISIS - Fetézecx 200000 K& 200 000 KE 300000 KE 300000KE | 1200000 KE
MINI SIS - Fetdzec Y 100 000 K& 100000 KE
v TV sponsoring | 1000 000 KE 1000 000 K& | 2000000ke |

Zdroj: interni data The Candy Plus Sweet Factory, s.r.0. (2024)

Obrazek 9 Celkové medialni vydaje kategorie

4435 000 K¢

CELKOVE MEDIALNI VYDAJE KATEGORIE

2020 — 2023 DO RIJNA

Advertiser =  Brand
HARIBO CZ HARIBO
The Candy Plus Sweet PEDRO
Factory Candy plus
DMHERMES TRADE bombus
Nestlé Cesko lojo

SFINX

Sweet N Fun Limited
Storck Ceskd republika
Lidl Ceska republika

nimm?2
SUGARLAND

Sweet'n Fun

s 2020 2021
0% ( 365975)
()
()

0% ( 117 904)
()
| 56%

()

()
()

mTv M internet Cinema

0% ( 70892)
0% ( 105 000)
5% (33 639 602)l16% ( 17 289 697)

18% (2887 626)
()

l6% (2204 402)
()
()

()
vl

(76 198 686) I ( 56 989 544) ()
|5% (4 955330)

|_[elel]

Zdroj: interni data The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. (2024)

2022

W 19% ( 25 368 353) 2% ( 23 000 113) M ( 24 663 261) I 354 229)

W 15% (5640822)

M Radio

Ja% (1 3¢

2023

493)
0

3% (1019 000)
[1% (

429 733)
()

54 000)

M Print



Obrazek 10 Harmonogram marketingové komunikace

Har gram marketing TOTAL |
January | February March April May June July August | September | October | November | December
im:ﬂ(;';réva socidnich sit, P8, Insta, YT, | 55 so0ke | 31000Ke | 27000k¢ | 26000k 27500Ké | 25000k | 26500k¢ | 33000K: | 25000K¢ | 30000KE | 27500Ké | 28000KE | 335000 K¢
Online kampari cilena na maminky s détmi
18 + YT, IG, FB, bannery na webech napf. 200 000 K& 300 000 K& 500 000 K¢
Production (instore) 4x SIS, 4x mini SIS, 6x 486,940 KE 486940 K&
celobrand, 80x SS
SIS, MINI SIS - Fetézec X 176396 k& 137916 K 298548 K¢ 206876KE | 819736 K
TV sponsoring [ [ [ [ 500000k ] I I [ 500000 Ke] [ 1000000 Ke | | 2000000K¢ |
OOH - BLv Praze a stfedoceském kraji | [ [ 92000 ke] [ I I [ s2000ke] [ [ s2000ke] 276000k¢ |
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 6 Medialni rozpocet Velikonoce
Navrzené 2x Shelf | Celobrand SIS mini SIS
nosice Stopper ulicky
Umisténi Na regdlu s |V ulicce s|Na regalu s | Na regilu s
produktem produktem produktem produktem
Délka kampan¢ | 1 mésic 1 mésic 14 dni 14 dni
Cena za ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu
Pocet 1 1 1 1
lokalit/kampan
Castka v K¢ 3500 K¢ 25 000 K¢ 35000 K¢ 27 000 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 7 Medialni rozpocet Velikonoce 2
Nosic¢ 2x Shelf | Celobrand | SIS mini SIS
Stopper ulicky
Pocet ks resp. 1 | 10 1 2 1
sit’
Pocet opakovani | 1 1 1 1
Net Cena 35000 K¢ 25000 K¢ | 70 000 K¢ 27 000 K¢
Medialni
rozpocet celkem 157 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 8 Rozpocet instalaci atd. Velikonoce

Instalace/ 2x  Shelf | Celobrand | SIS Mini SIS

deinstalace nosicii | Stopper ulicky

Pocet ks na|20 2 4 2

instalaci

/deinstalaci

Instalace/ 63 K¢ 798 K¢ 1250 K¢ 1 250 K¢

deinstalace:

cena/ks

Doplnéni zbozi 3x | 0 0 980 K¢ 980 K¢

/14 dni

Doprava 2500 Ke | 1300Ke 1 150 K¢ 1 150 K¢

Pocet opakovani | 1 1 1 1

Instalacni naklady | 3 760 K¢ | 2 896 K¢ 8 110 K¢ 4 630 K¢

Instalacni

rozpocet celkem 19 396 K¢

Celkové naklady 176 396 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 9 Medialni rozpocet Cerven

Navrzené 2x Shelf | Celobrand SIS mini SIS

nosice Stopper ulicky

Umisténi Na regalu s | V ulicce Na regalu Na regalu s
produktem produktem produktem produktem

Délka 1 mésic 1 mésic 14 dni 14 dni

kampané

Cena za ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu

Pocet 1 1 1 1

lokalit/kampan

Castka v K¢& 3 500 K¢ 25000 K¢ 35000 K¢ 27 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 10 Medialni rozpocet Cerven 2

Nosic¢ 2x stopper | Celobrand SIS mini SIS
ulicky

Pocetksresp. 1 | 10 1 1 1

sit’

Pocet 1 1 1 1

opakovani

Medialni cena | 35 000 25 000 35000 27 000

Net Cena 35000 K¢ | 25000 K¢ 35 000 K¢ 27 000 K¢

Medialni

rozpocet 122 000 K¢

celkem

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 11 Rozpocet instalaci ¢erven

Instalace/ 2x stopper Celobrand SIS SIS
deinstalace ulicky
nosict

Pocet ks na | 20 2 2 2
instalaci
/deinstalaci

Instalace/ 63 K¢ 798 K¢ 1250 K¢ 1250 K¢
deinstalace:
cena/ks

Doplnéni 0 0 980 K¢ 980 K¢
zbozi 3x /14
dni

Doprava 2 500 K¢ 1 300 K¢ 1 150 K¢ 1 150 K¢

Pocet 1 1 1 1
opakovani

Instalacni 3760 K¢ 2 896 K¢ 4630 K¢ 4 630 K¢
naklady

Instalac¢ni
rozpocet 15916 K¢

celkem

Celkové
naklady 137 916 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

vV



Tabulka 12 Medialni rozpocet Back to school

Navrzené 2x Shelf | Celobrand SIS mini SIS
nosice Stopper ulicky
Umisténi Na regalu s |V ulicce Na regalu s | Na regalu
produktem produktem produktem produktem
Délka 1 mé&sic 1 mésic 14 dni 14 dni
kampané
Cena za ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu ks/lokalitu
Pocet 1 1 1 1
lokalit/kampani
Castka v K¢& 3500 K¢ 25000 K¢ 35000 K¢ 27 000 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 13 Medialni rozpocet Back to school 2
Nosi¢ 2x stopper Celobrand SIS mini SIS
ulicky
Pocet ks resp. | 10 3 3 2
1 sit’
Pocet 1 1 1 1
opakovani
Medialni 35000 75 000 105 000 54 000
cena
Net Cena 35000 K¢ 75 000 K¢ 105 000 K¢ | 54 000 K¢
Medialni
rozpocet 269 000 K¢
celkem
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Tabulka 14 Rozpocet instalaci atd. Back to school
Instalace/ 2x stopper Celobrand SIS SIS
deinstalace ulicky
nosica
Pocet ks na | 20 6 6 4
instalaci
/deinstalaci
Instalace/ 63 K¢ 798 K& 1 250 K¢ 1 250 K¢
deinstalace:
cena/ks




Doplnéni
zbozi 3x /14
dni

980 K¢

980 K¢

Doprava

2500 K¢

1 300 K¢

1 150 K¢

1 150 K¢

Pocet
opakovani

1

1

1

1

Instala¢ni
naklady

3760 K¢

6 088 K¢

11590 K¢

8 110 K¢

Instala¢ni
rozpocet
celkem

29 548 K¢

Celkové

naklady 298 548 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 15 Medialni rozpocet Mikulas

Navrzené
nosice

2x
Stopper

Shelf

Celobrand
ulicky

SIS

mini SIS

Umisténi

Na regalu s
produktem

V  ulicce
produktem

Na regalu s
produktem

Na regalu
produktem

Délka
kampané

1 mésic

1 mésic

14 dni

14 dni

Cena za

ks/lokalitu

ks/lokalitu

ks/lokalitu

ks/lokalitu

Pocet
lokalit/kampan

1

1

1

1

Castka v K¢&

3500 K¢

25 000 K¢

35 000 K¢

27 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 16 Medialni rozpocet Mikulas 2

Nosic

2x stopper

Celobrand
ulicky

SIS

mini SIS

Pocet ks resp.
1 sit’

10

1

Pocet
opakovani

Medialni
cena

35000

25000

70 000

54 000

Net Cena

35000 K¢

25 000 K¢

70 000 K¢

54 000 K¢

Medialni
rozpocet
celkem

184 000 K¢




Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 17 Rozpocet na instalaci atd. Mikulas

Instalace/
deinstalace
nosicu

2x stopper

Celobrand
ulicky

SIS

SIS

Pocéet ks na
instalaci
/deinstalaci

20

Instalace/
deinstalace:
cena/ks

63 K¢

798 K&

1250 K¢

1250 K¢

Doplnéni
zbozi 3x /14
dni

980 K¢

980 K¢

Doprava

2500 K¢

1 300 K¢

1 150 K¢

1 150 K¢

Pocet
opakovani

Instala¢ni
naklady

3760 K¢

2 896 K¢

8 110 K¢

8 110 K¢

Instala¢ni
rozpocet
celkem

22 876 K¢

Celkové

néklady 206 876 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 18 Prondjem plochy BL

Umisténi Praha a stiedocCesky kraj
Délka kampané 1 mésic

Cena za ks/lokalitu

Pocet lokalit/kampan 1

Castka v K& 6 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

*prumérna cena za BL v Praze a stfedoc¢eském kraji

Vil



Tabulka 19 Pronajem plochy BL 2

Nosic¢ Billboard
Pocet ks 40

Pocet opakovani 1
Primérna cena za BL v Praze 6 000

Net Cena 240 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 20 Produkéni rozpocet BL

Produkce Billboard
Pocet ks na produkci 40
Produkce: cena/ks 900 K¢
Produkéni naklady 36 000 K¢
Celkové naklady 276 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Obrazek 11 Dotaznik 1 ¢ast

Prizkum znacky Pedro

Vakené respondentky, vikeni respondenti,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kritkého dotazniku zmméfeného na znalku Pedro.

Tato dotaznikowé Setfeni je klifowym nistrojem pro dspéné mpracovini tématu mé bakalafské prace a proto Vs prosim o co nejvétéi upfimnost
pfi odpovidini.

Dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou wudity whradné pro 0ely videcké price.

Ukonleni dotazniku probéhne po kliknuti na slovo odesiat po zodpovézen! posledni otazky.

Déouji za spolupraci a Vami vénovany fag,

Katefina Smetdkova

1 Jak Easto jite ve vadi domacnosti cukrovinky?
Mépovida k otdzce: Viberte fedny odpovds”

[ ] Casto (kaidy den nebo véméf kaddy den) [ | Obfas(vickritzatjden) [ | Méné tasto (1-2xzamésic) [ | Viber

2 Jak tasto kupujete détem ve vasi domacnosti cukrovinky?
Mépovida k otdzce: Viberte fedny odpovds”

O Casto (kakdy den nebo téméf O Obdas (vickrit = O Mené fasto (1-2x

O Nemim gt kaby den) vyden) msic)

O Vibec v nadi domacnosti
nekonzumujeme cukrovinky

Zdroj: survio.cz (2024)
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Obrazek 12 Dotaznik 2 ¢ast

3 Vyberte typ cukrovinek, které mate nejradéji:

Mépovida k otdzce: Viberte fednu nebe wee odpovédl

I:‘ Cokoladové I:‘ Zelatinové cukrovinky (napf. gumowy |:| Pendreky a |:| Komprimované cukravinky
wyrobky medvidci) psky [Eotky)
(] Lékofice [ Zvjkatly s avocnou phichuti

4 Jak Casto nakupujete cukrovinky?
Mipovdida k otizce: Viderts jedmy odpovedd

(] Casto (napt. kadey den) || Obias(vickrit ztjden) || Ménd fasto {1-2x z2 misic)

5 Kolik K& mésitné utratite za cukrovinky?
Mipovdida k otizce: Viderts jedmy odpovedd

[] woktaméng [ ] 200-500ke [ ] 500-1000Ke [ ] 1000KE avice

6 Jaka je pro vas pfijatelna cena za 80g pytlik gumovych medvidk(?

Mipondida k otizce: Viderts jednu nebe wee odpovldl

(] 12-15ke [] 16-18ke [] 19-23k¢ [] 22-15% [] 25-30k [] 30keavice

7 Jaky vliv maji pro vas akce a slevy na rozhodovani o nakupu bonbon(?
Mipovdida k otizce: Viderts jedmy odpovedd

[ Wakupuji spifeve stevich || Slevamé pesvédtike koupi || Kupuji die chutifmatky- slevu nefetim

8 Podle jakych kritérii vybirate cukrovinky?

Mipondida k otizce: Viderts jednu nebe wee odpovldl

D Cena D Typ cukrovinky D Preferovana znacka D :;:allﬂ::aﬂri?ﬁ::;

Podle slokeni {napf. DMe wztahu k pfirodé, Owvéfena chut - spokojenost R .
Likawy obal (b
bezlapkové) ekalagie (fairtrade) s pfadchoz dudenssti obal foawermy)
Vlivem trendd a novinek . -
VI ekl Die dost ati v obchodé

napt. na TikToku, Facebooku Ivem rexamy OSIUpnost] v obe

D ling: | |

Zdroj: survio.cz (2024)



Obrazek 13 Dotaznik 3 ¢ast
9 Jaké nize uvedené znacky znate?
Neépowdida k otdace: Viberte fedn nebo wie odpoveal

D Hariba D lojo D Pedro D Maomam D Bonpari D Tictac D Mentos
[] tentiey [] seltybely [ ] Merds [ ] Trolli

10 Nakupujete cukrovinky v privatnich znatkach a pokud ano jakeé privatni znacky nakupujete?

Neépowdida k otdace: Viberte fedn nebo wie odpoveal

|:| Nenakupuji privatni matky |:| ENIOY |:| Favorina |:| Swieet corner |:| Clever |:| K-classic |:| Kitbis

|:| Tesco

11 Znate znacku Pedro?

Neépowida k otdece: Viderte jednw odpovd

Oﬁm ONE‘

12 Jak €asto konzumujete produkty od znacky Pedro?
Mapowida k otézre: Fyberte jedny odpowid

() Casto (napf. kaddy den) () Oblasfvickrit tjden) () Ménd fasto (1-Txzamésic) () Vibec

13 Jak hodnotite celkovou chut bonbanil Pedro ve srovnani s jinymi znatkami?
Neépowida k otdece: Viderte jednw odpovd

() vetmidobra () Priméma () Radéji dam pfednost jiné matce

14 Co si myslite o designu obalu bonbaonii Pedro?

Neépowdida k otdace: Viberte fedn nebo wie odpoveal

|:| Nikdy jsem ho nevidél |:| Barevny a hrawy |:| Klasicky a elegantni |:| Moderni a trendy

|:| ling: | |

Zdroj: survio.cz (2024)
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Obrazek 14 Dotaznik 4 ¢ast
15 Jak hodnotite cenu bonbon( Pedro ve srovnani s jejich kvalitou?
Mapowida k otézre: Fyberte jedny odpowid

() Cenamiphijdevjhodna () Cena odpovidd ofekivané kvalitd () Cenami phijdewysoki () Nedovedu posoudit

16 Jsou bonbony Pedro dostupné ve vasem okoli snadno?
Neépowida k otdece: Viderte jednw odpovd

O Ano, jsou dostupné v kazdém O Isou dostupné ve wétsing O Obtas je problém tuto O Ve svém okoli Pedro
obchodé obchedd malku sehnat nesetenu

17 Vidéli jste v nedavné dobé reklamu na Znatku Pedro, pokud ano kde?

Wapodida k otézce: Viberte jediu nebo vice odoowdal’

|:| v |:| Online |:| Instere {napf. stojan s motivem matky v obchod#) |:| Nevidél jsem

18 Jaké je Vase pahlavi?

Népovdda k otdece: Viderts jednw adpovid

|:| na |:| mui

19 Kolik Vam je let?

Népovdda k otdece: Viderts jednw adpovid

[]18-30 []30-50 [] soavice

20 Kolik ¢lent ma vase domacnost?
Neépowida k otdece: Viderte jednw odpovd

|:|1 DE Dla\lice

21 Kolik ¢lenii z vasi domacnosti jsou déti do 15 let?
Neépowida k otdece: Viderte jednw odpovd

DD Dl I:‘l DEavirj
Zdroj: survio.cz (2024)
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e
MYSORA,
SKOLA
\ EKONOMIE
A MANAGEMENTU

Marketingova komunikacni kampan pro spolecfes€andyPlus
SweetFactorys.r.o. a jeji znacku Pedro

Katerina Smetakova, PEMBCO5

- L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pFistup

Navrh komunikacni Vytvofit navrh Rozbor ziskanych dat o

kampané pro firmu efektivnéjsi kampanich z predchoziho

The Candy Plus Sweet marketingové roku od této firmy a

Factory a jeji znacku komunikacni nasledné dotaznikové

Pedro. kampané na zékladé Setfeni pomoci jehoz
vyzkumu a poukazani vysledk{ byla navrzena
na mozné dalsi marketingova
komunikacni aktivity. komunikacéni kampan.
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VSEM

Interni informace o Kvantitativni data byla Vysledky kvantitativniho
marketingové ziskana z dotaznikového vyzkumu byly prfevedeny
komunikacni kampani z Setfeni. Data pro rozbor do grafické podoby pro
pfedchoziho roku marketingové lepsi znazornéni a
poskytnuté firmou The komunikace byla porovnani. Veskera data
Candy Plus Sweet Factory, poskytnuta samotnou byla zaroven rozebrana a
s.r.o. a dotaznikové firmou. Pro vytvoreni porovnana.

Setfeni. Orientacni cenova rozpoctu byla poptana

nabidka poptana u medialni agentura X.

medialni agentury X.

Vysoka $kola ekonomie a managementu Zorové prezentace VSEM 3

VSEM
Vysledkyprace

Z vysledk{ prace vyplynulo, e komunika&ni kampar znacky
Pedro ma prostor pro zlepseni.

— Je mozné ptildkat nové zakazniky pomoci pfedstaveni nového portfolia veganskych paskl a
pendrekd ¢ vitaminového Zelé a efektivné nastavenou celoroéni komunikacni kampani.

—Z dat Ize vycist fakta:

— U dotazanych nebyla konzumace produktl Pedro zvIa&t vysoka, vétsina hodnotila chut
téchto produktd jako primérnou & by dala prednost jiné znadce, zaroveri vice nez polovina
dotdzanych nezaregistrovala reklamu této znacky.

—Tyto vysledky pokazuji na moznost zlepSeni stavajici komunikac¢ni kampané a zarazeni
dalSich marketingovych aktivit.

—Do budoucna se da ocekavat pokles oblibenosti znacky a zarazeni do ,Skatulky™ tradi¢nich
(ne ptilis chutnych) cukrovinek, pokud nebudou promovéany novinky a nezvysi se pozitivni
nézory zékaznikl na tento brand.

rové prezentace VSEM 4
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) L. . VSEM
Navrh komunikacni kampane

harmonogram marketingové komunikace

H am marketingové k il oA |
January | February | March April May June July August | Septemb October | P b D b
SOME (spréva socidlnich siti, FB, Insta, YT, . . . . . . . . . . . . .
LinkedIN) 28 500KE | 31000 KE | 27 000KE 26000 K¢ 27500 K& 25000Ke 26500K¢ | 33000 Ke 25000 K& 30000 Ke 27 500 K& 28 000 KE 335000K¢
Online kampari cilena na maminky s détmi
18 + YT, IG, FB, bannery na webech napf. 200000 K¢ 300 000 K& 500000 K¢
emimino.cz
Production (instore) 4x SIS, 4x mini SIS, 6x 486940 KE 486940 KE
celobrand, 80x 5§
SIS, MINI SIS - fetézec X 176396 K& 137916 KE 298 548 K& 206876 KE | 819736Kt
TV sponsoring [ | | | soooooke] | | so0000 ke | 1000000k | 2000000k¢ |
00H- BL v Praze a stfedoeském kraji | I | 22000k] I I [ 92000k [ [ o000k 276000kt |
4417 676 K¢
Vysoka $kola ekonomie a managementu °

Zdroj: vlastni zpracovani
VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Pfedstaveni a komunikovani nového portfolia znacky Pedro véetné veganskych produktti s
oznaceni V-Label a vitaminového Zelé spolu v kombinaci s klasickymi produkty

2. Rozsifeni lokalit s podporou v misté prodeje pomoci méné finanéné naroénych nosiéi jako napfikladhelfstoppery,
zména cilové skupiny na matky s détmi18+ u online kampani i TV sponzoringu nebovyuZiti influencer marketingu

3. Zména nastaveni komunikacni kampané a realizace doporuceni by mohli pfinést

nové zakazniky a zvysit prodeje této znacky

ké Skola ekonomie a mana
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VSEM

Prace pfinesla navrh nové komunikacni
kampané pro znacku Pedro.

\“J" Novym feSenim je rozsifeni podpory v misté prodeje, zména cilové skupiny, prezentace novych
produktl, vyuZitiinfluencer marketingu, event & sampling pro sezndmeni spottebitell s produkty

Tento navrh a pripadna doporuceni by mohly zefektivnit dosavadni komunikacni kampan znacky
Pedro a prildkat nové zékazniky a tim zvysit prodeje produktd této znacky.

. Vzorové prezentace VSEM
Vysoké $kola ekonomie a managementu
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