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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komplexni komunika¢ni kampan spole¢nosti Hunat pro cesky trh
na posileni povédomi o produktu Crystal Touch.

2.  Vyzkumné metody:

Pro zpracovani teoretické cCasti této diplomové prace byla vyuzita metoda literarni reSerSe, pii niz byly
prozkoumany zdroje od autord, ktefi se danym tématem zabyvaji. Ke zjisténi soucasného povédomi o produktu
Crystal Touch byla vyzita metoda dotazovani a to pomoci online dotaznikdi, obsahujicich uzaviené
a polooteviené otazky, distribuovanych cilové skupiné produktu. Distribuce dotaznikl probihala zptisoby blize
specifikovanymi v kapitole Charakteristika pouzitych metod. Soubézné probihaly rozhovory se zastupci
spolecnosti Hunat a to formou semistrukturovanych rozhovor. Dotazniky byly poté postoupeny kddovani
a kategorizaci, rozhovory byly piepsany metodou selektivni transkripce. Dale byly vypracovany analyzy na
prizkum mikro a makroprostfedi spole¢nosti a produktu - analyza 5C, jejiz soucasti je i analyza PEST. Navrh
kampané byl zpracovan dle metody CAMPAIGN.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky dotazovani byly piehledné zpracovany do podoby grafii a tabulky a také detailné popsany. Zjisténé
informace z polostrukturovanych rozhovori byly poté zpracovany do jednotlivych kapitol diplomové prace
a dale k nim, spolecné s dalSimi zjisténymi informacemi pomoci literarni reserSe, bylo pfihlizeno pfi sestavovani
navrhu komunikacni kampané. Informace ziskané pomoci literarni reserSe byly poté piehledné srovnany
a znazornény graficky do podoby schématu, v nemz jsou ke kazdé fazi ndvrhu komunika¢ni kampané ptifazeny
konkrétni jednotlivé kroky a déle dle nich navrzena konkrétni komunika¢ni kampan s ohledem na pfani firmy
Hunat. Vystupem prace je navrh kampané, ktery je sloZen ze tii fazi aplikovanych béhem jednoho roku dle
planovaného ¢asového ramce. K navrhované kampani byl také vytvofen rozpocet s ohledem na limit budgetu
stanoveny spole¢nosti, pro kterou byla marketingova kampan navrhovana.

4. Zavéry a doporuceni:

Navrzend komunikaéni kampan bude po obhéjeni diplomové prace odevzdana spolecnosti Hunat, se kterou bude
i nadale spolupracovano na jeji implemetaci. Bude tedy mozné ziskat i zpétnou vazbu na navrhovanou kampan
po jejim nasazeni a ukonceni. Spole¢nosti Hunat bude doporuceno dle navrzené kampané oslovit profesionalni
odborniky — copywritery a fotografy za ucelem dodani potfebnych podkladt pro implementaci kampan¢ a také
agenturu pro spravu socialnich siti.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the diploma thesis is to design complex communication campaign for Hunat company
for the Czech market. The aim of the campaign is to create greater awareness of Crystal Touch products.

2. Research methods:

In the theoretical part of the diploma thesis literature research was used in which the sources by authors who deal
with given topic were examined. Survey research in form of on-line questionnaire has been used to determine the
current level of awareness about Crystal Touch products. Guestionnaire consisted of closed-ended questions and
semi-closed questions and was distributed among target audience for the product. The distribution
of the questionnaires was conducted by methods specified in chapter Characteristics of used methods.
Simultaneously, semi-structured interviews were conducted with representatives of Hunat company.
The responses from the questionnaires were then coded and categorized, interviews were transcribed using
selective transcription. Further, analyses of micro and macro-environment of the company and the product were
conducted — 5C analysis which also contains PEST analysis. The proposal of the campaign was prepared
in accordance with the CAMPAIGN method.

3. Result of research:

The results from questionnaires are organised in graphs and tables and described in detail. The information from
semi-structured interviews was compiled in corresponding chapters of the thesis and it was further used together
with information from literature research while designing the communication campaign. The information gained
from literature research was then organised and depicted in grapical form as a scheme in which each phase
of communication campaign is connected to individual steps in the campaign. The campaign was then designed
following these steps with requirements of the Hunat company taken into consideration. The result is a proposal
of the campaign that consists of three phases which can be implemented in one year according to the planned
time frame. The proposed campaign also contains budget that was created with regard to financial limits set by
company for which the campaign was designed.

4. Conclusions and recommendation:

After the defence of the diploma thesis the proposed communication campaing will be handed to Hunat company
with which | will further cooperate to implement the campaign. Therefore, it will be possible to gain feedback
about the campaing after its application and conclusion. The recommendation for Hunat company will be to
approach professionals — copywriters and photograpers to obtain necessary resources for the implementation of
the campaign. Another recommendation is to hire social media management company.

KEYWORDS

Communication campaign, Czech market, advertising, communication
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1 Uvod

Od dob davnych se tika ,,Saty délaji ¢lovéka”. Toto pfislovi je Gzce vazano s pocity, které
maji ostatni ve chvili, kdy nas zahlédnou. Ze stylu oblékdni mize druhy usoudit, zda se
pohybujeme v dé€lnické tiid€, nebo v luxusnich kruzich, zda dané osobnost je spiSe introvertni,
nebo extrovertni nebo také, zda je oblékani nasSim koniCkem ¢&i nikoliv. Néazor ostatnich,
vetejnosti, je dilezity a aktudlni stale. Tento ndzor mize byt ndzorem subjektivnim, ale také
nazorem vétSiny, €ili vefejnym minénim.

Pohled na véc je pevné spjat také s minénim o firmé& ¢i produktu, a rovnéz s filozofii
organizace a jejim odrazem ve spolecnosti - vefejnosti.

O vefejném minéni se zminuje Svoboda (2009, s. 14 - 15) jenz o ném hovofi jako o obrazu ve
vetfejnosti. Tvrdi, ze velmi zalezi na tom, jak je vefejnost ochotna akceptovat aktualni trzni
a spolecenské trendy. Svododa dale uvadi, Ze vefejné minéni je ovlivnitelné nékolika zplisoby
- manipulaci demagogt, vefejnymi projevy politikli, dennodennim piisobenim tzv. opinion
leaders, ale pfedev§im pomoci médii.

Je fascinujici sledovat, jak se ten ¢i onen jedinec chova nebo reaguje na urcitou situaci, jev
nebo pfedmét a zkoumat, pro¢ tomu tak je. Z velké ¢asti bude v této praci pojednavano prave
o zkoumani minéni vefejnosti o konkrétnim produktu zvolené firmy.

Na zéklad¢ tohoto zkoumani by méla byt navrzena komunikaéni kampan takova, aby minéni
vefejnosti posunula kuptedu - tedy aby posilila povédomi o produktu a zajistila, aby toto
povédomi bylo spiSe pozitivni.

Pro tcely této diplomové prace byla zvolena spole¢nost Hunat a jeji produkt Ktist'alovy dotek
(Crystal Touch). Divodem pro vybér této spolecnosti a tohoto produktu je zdjem na tomto
podnikatelském projektu, neméné pak subjektivni ndzor o luxusnosti a jedinecnosti tohoto
produktu a touha po zvyraznéni v povédomi ¢eské spolec¢nosti. Spole¢nost Hunat se zabyva
vyrobou zakazkového skla a dalSich produkt. Pilifi jejich podnikani jsou: zakazkova
designova svitidla a dal$i sklenénd vyzdoba, KfiStdlovy dotek (Crystal Touch) a muzeum
ktistalovych dotekt.

Firma s produktem Crystal Touch odstartovala na ¢eském trhu pted 10 lety a spole¢né
s vlastnim muzeem, pivodné v Terezin¢ a dnes v Litomé&ficich, propujuje historickou
jedinecnost lidského otisku a pretvaii ji do nadCasového kiistalového vyhotoveni. V muzeu
pak spole¢nost vystavuje nejznaméjsi ruce osobnosti, at’ uz ze svéta celebrit, tak z politiky
a jinych odvétvi. Zatimco zakazkova vyroba luxusnich sklenénych svitidel a osvétleni firmé
neustale roste, produkt Crystal Touch a muzeum jsou na tom htife a jejich obchodni vysledky
stagnuji. Dle majitelti spole€nosti je to pravdépodobné dano nizkym povédomim o produktu
samotném.

Cilem této prace je navrhnout komplexni komunika¢ni kampan pro ¢esky trh na posileni
povédomi o produktu Crystal Touch.

Dil¢imi cili pro naplnéni hlavniho cile diplomové prace bude zjistit aktualni stav komunikace
firmy smérem k vefejnosti, ndsledné toto zjiSténi nakombinovat se zamySlenym sméfovanim
spole¢nosti a z téchto jednotlivych casti a s ohledem na analyzu okoli firmy navrhnout
1 Casovy plan a moznosti implementace komunikaéni kampané.



V prvni ¢asti prace, teoreticko-metodologické, budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti
marketingu, zejména z oblasti komunikace, médii a vefejného minéni. Také budou vysvétleny
pojmy jako komunikac¢ni kampan a jeji ndstroje a budou zde popsany aspekty/podminky
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uspésného ovliviiovani i hlavni pochybeni, kterych je lepsi se vyvarovat.

Dale bude v teoreticko-metodologické c¢éasti popsdna charakteristika pouzitych metod
a metodika, jakou bude diplomova prace zpracovana.

Praktickd ¢ast bude zaméfena na spolecnost Hunat jako takovou, a aby bylo mozné ji
1épe analyzovat a popsat a navrhnout marketingova opatfeni, budou k tomuto rozboru vyuZzity
dvé metody vyzkumii. Hloubkova analyza spole¢nosti Hunat bude provadéna pomoci semi-
strukturovanych rozhovort s nékolika zastupci samotné spole¢nosti Hunat.

Pro ziskéani pohledu také z druhé strany, je nutno provést také priizkum soucasného povédomi
vetejnosti - jak je spolecnost vniméana na ¢eském trhu. Tato sonda bude vedena dotaznikovou
online metodou pro Sirsi zasah.

V praktické ¢asti diplomové prace tedy bude obsaZen popis spole¢nosti Hunat a jejiho zdméru
na Ceském trhu, tedy popis toho, co spole¢nost zamysli s produktem a jaka by byla jeji
pfedstava o dalSim vyvoji povédomi o produktu. Tento prizkum bude provadén pomoci
semi-strukturovanych rozhovort se zastupci spolecnosti Hunat.

Praktické cast bude obsahovat popis spolecnosti Hunat a jejiho zdméru na ¢eském trhu, tedy
popis toho, co spolecnost zamysli s produktem a jaka by byla jeji pfedstava o dalsim vyvoji
povédomi o produktu. Tento prizkum bude provadén pomoci semi-strukturovanych
rozhovort se zastupci spolecnosti Hunat.

Nasledovat bude prazkum soucasného vniméni produktu Crystal Touch mezi ceskou
vefejnosti a nasledné vyhodnoceni tohoto prizkumu a shrnuti vysledkt, na které bude vazan
navrh komunika¢ni kampané pro tento zminény produkt. Kampaii bude navrzena podle
poznatkli z teoretické Casti této diplomové prace a to s ohledem na zamyslené sméfovani
spole¢nosti a produktu zjisténé pomoci vyse zminénych rozhovora.

Posledni podkapitola praktické ¢asti bude vénovana navrhu konkrétni komunikaéni kampané
produktu tak, aby sméfovala k posileni povédomi o produktu s ohledem na pfani firmy a jeji
smefovani. Budou pouzity moderni kandly komunika¢niho mixu a kampan bude navrzena
s ohledem na celkovy budget uvolnény spolecnosti pro ucely této kampané, ¢asovy ramec,
identitu produktu a finan¢ni rozpocet.

Metodami pouzitymi pro vypracovani této diplomové prace jsou literarni reSerSe
(v teoreticko-metodologické ¢asti), semi-strukturované rozhovory s jednotlivymi pracovniky
spolecnosti a nasledna selektivni metoda transkripce. Pro zjiSténi soucasného minéni
o produktu je zvolena metoda dotaznikového Setfeni a nasledné kvantitativni vyhodnoceni
odpovédi z dotaznikil, které budou z diivodu kvalitativniho charakteru ptedtim setiidény jesté
pomoci kédovani a kategorizace.

V zavéru bude shrnuto zhodnoceni vysledk Setfeni a také shrnuti navrhovaného optimalniho
marketingového feSeni, které¢ by mélo pomoci pii zvednuti povédomi o produktu Crystal
Touch a tim pfispét k nastartovani pozitivniho obchodniho trendu.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoretickd cast této prace bude zaméfena na vysvétleni a vymezeni zékladnich pojmi
z oblasti marketingu zabyvajicich se komunika¢ni kampani a jejiho piisobeni na zékaznika.
Déale bude vysvétleno, jaké nastroje (metody/média) se ke komunikaéni kampani mohou
vyuzit a v jakych ptipadech.

Pouzité metody pro tuto praci budou popsany v kapitole 2.3 a posledni v fad¢ bude detailné
popsana metodika této diplomové prace.

2.1 Vymezeni zakladnich pojmii z oblasti marketingu

Pokud ma byt v této praci pojednavano o marketingové komunikaci a komunika¢ni kampani,
je tieba vysvétlit nékolik pojmi, které téma této diplomové prace uvedou do kontextu. Prvni
jsou zde vysvétleny pojmy povédomi a vnimdani, které tzce souvisi s celou komunikaéni
kampani, dale marketingova komunikace, marketingovy a komunika¢ni mix, dale bude
popsan Art marketing a poté budou definovany modely pro vytvoieni komunika¢ni kampané,
které budou v praktické ¢asti diplomové prace dale pouzity.

2.1.1 Povédomi a vnimani produktu a znacky

ProtozZe v této diplomové praci by méla byt navrzena komunikacni kampan za ucelem zvyseni
povédomi o produktu, je tieba vysvétlit pojmy povédomi, ale i vniméni produktu/znacky.

Behtun (2016) definuje povédomi jako urcity stupen uvédoméni, neboli védéni néjaké
skutec¢nosti nebo také znalost.

V mediadlnim slovniku na webu Media guru, ktery provozuje ¢eskd medialni agentura PHD
(2017), je mozné najit definici povédomi o znacce: jedné se o znalost znacky nebo produktu v
cilové skupiné. Anglicky vyraz Brand Awareness, ¢esky povédomi o znacce, udava pocet lidi
z dané cilové skupiny, ktery znacku znd. Medidlni slovnik zde rozliSuje znalost spontanni
a podpotenou. U spontanni znalosti se zjist'uje, jaké znacky si respondenti z cilové skupiny
vybavi v ramci jednoho produktu. Jako piiklad zde medidlni agentura PHD uvadi
otazku ,,Jaké znacky zmrzlin znate?”. Podpotena znalost zde udava zjisténi, zda respondenti
z cilové skupiny znaji znacku XY.

VA4

o povédomi o znacce ¢i produktu: jednd se o asociaci riznych charakteristik, jako je tieba
obal, logo, jméno atd. Autofi dale tvrdi, Ze rozSifeni povédomi o znacce je dulezitym
image produktu ¢ znacky, pokud znacka neni dostate¢nd znama. Rikaji, Ze povédomi
o znacce €1 produktu neni nikdy dost a jakdkoliv komunikace by timto méla zacinat
a jakakoliv pozd¢jsi komunikace by ji méla déle rozsitovat.

Tomuto nazoru ale ¢aste¢né opunuje Zyman (2002, s. 88), ktery tvrdi, Ze posilovani povédomi

o zna¢ce ma smysl pouze u znacky, kterou cilova skupina (konzumenti) nezna.

Hlousek (2004) dodava, Ze neni tfeba donekonecna povédomi posilovat; neni k tomu davod
- naptiklad znacky jako Coca-cola vydavaji dle n¢j zbyte¢né finan¢ni naklady, a¢ samotné
povédomi o znacce trzby negeneruje.



Povédomi, at’ jiz jakékoliv, je ziskavano procesem vnimani (Vysekalova et al., 2009, s. 78).
Dle autort reklama prochazi procesem smyslového vnimédni a to znamend, Ze musi byt
zaznamenana a zpracovana naSimi smysly. Vysekalova a kol. (2009, s. 79) dale uvad¢ji, Ze
recipient musi byt ve stavu pifimétrené aktivace; tedy nesmi byt unaveny ani vyCerpany, ale ani
v priliSném afektu, ktery schopnost vnimédni snizuje. Pokud je piijemce informace
v adekvatnim stavu, slouzi k vnimani reklamy, dle autorky, vSechny zékladni smysly, avSak
nerovnomérng. Nejvice je z hlediska vnimani reklamy zastoupen zrak a sluch, nejméné pak
hmat. K tomuto bude ptihlédnuto i1 pti zpracovani praktické ¢asti této diplomové prace.

Landa (2014) tvrdi, Ze jsou tyto dva pojmy velmi tzce spjaté: vnimani znacky potenciadlnim
zékaznikem je prvni navazani povédomi. Recipient tedy diky vnimani ziskava povédomi,
ackoliv si jesté nic nekoupil. Nasledné po posileni povédomi tedy, dle autora, nasleduje
logicky snaha o zlepSeni vnimani znacky, tedy jeji budovani ur€itym smérem.

Vysekalova et al. (2014, s. 33) dopliiuje do souvisloti vazbu emoci a paméti. Dle autorky je
schopnost uchovavat informace v €ase (kratkodoba a dlouhodoba pamét’) pro zapamatovani
znaCky ¢i produktu dilezitd. O tom, zda je informace pro recipienta dilezitd, rozhoduji
1 emoce a mohou se na ném podilet vice ¢i mén¢; rozhoduje také o tom, za jakych podminek
si recipient danou informaci vybavi.

Nakonecny (2000, s. 78) hovoii v souvislosti s vySe uvedenym tvrzenim Vysekalové a kol.
o tzv. citové paméti, kterd dle néj slouzi k tomu, aby zpracovavala a nasledné¢ uchovavala
emociogenni zazitky, ty, které se vybavuji lépe, neZ neosobni fakta. Souviseji totiz se
subjektivné vyznamnymi Zivotnimi situacemi. Autor dale tvrdi, Ze pfijjemné vzpominky se
vybavuji snadnéji, nez nepiijemné.

Stuchlikova (2007, s. 105) ale upozoriiuje a dopliiuje, Ze piili§ vysokd intenzita emoci, at’ uz
pozitivnich, ¢i negativnich, miZze pamét’ aZ paralyzovat. Jako piiklad uvadi silnou trému,
nebo euforii, pii kterych je mozné, Ze pfilisSné emoce zplsobi, Ze si osoba nevzpomene ani na
velmi dobfe znamé informace.

Povédomi, neboli znalost produktu/znacky je mozné také méfit (Hamanova, 2016). Mira
povédomi je dle autorky zasadni veli¢inou ve vSech marketingovych vyzkumech -
vyzkumech znacky, reklamy, zjiStovani motivaci ke koupi i bariér v nakupnim procesu.
Autorka logicky tvrdi, ze zdkaznik musi véc znat, aby si ji mohl koupit. Dale autorka
navazuje na definici povédomi o produktu z Media guru a uvadi, Ze je moZzné méfit povédomi
spontanni, neboli Top of Mind a déale povédomi podporované. V prvnim ptipad¢ se jednd
o pruzkum toho, co pfistane respondetim v rdmci produktovych fad na mysli jako prvni.
V ramci méteni podporované¢ho povédomi se respondentim ukaZe nazev znacky/produktu
nebo logo nebo piimo produkt a méfi se, kolik z nich jiz tento produkt/znacku zna.

Keller (2007, s. 426) tato tvrzeni kvituje: ,,...mélo by se zjistovat vybaveni si a rozpoznani
znacky.” a dodéava, ze u méteni povédomi o znacce ¢i produktu by se mélo postupovat od
otazek obecnégjSich ke specifi¢téjSim. Nejdiive by se autor mél tazat spotiebitell, jaké
produkty je napadnou v konkrétnich situacich, posléze zda si respondenti vybavi produkt na
zéklad¢ raznych spojitosti s kategorii produktl a nasledné, pokud je to tieba, zakoncit
testovani rozpoznanim produktu/znacky.



2.1.2 Marketingova komunikace, marketingovy mix a komunika¢ni mix

Pojem ,,marketingova komunikace” se v cCeském jazyce neobjevuje piiliS dlouho
(Jakubikova, 2013, s. 296). Dle autorky se jednd o pieklad slova ,,promotion” z anglického
jazyka. Autorka navic upozoriiuje na Casté chybné spojovani marketingu a marketingové
komunikace v jeden pojem. Dle Jakubikové to milize vést k odmitdni marketingu jako celku
z pouhé neznalosti. Autorka dale zminuje SM marketingové komunikace, kterd by méla byt
pfedem urCena, nez jsou prace na komunika¢ni kampani zapocaty. Jsou jimi Mission
(poslani), Message (sd¢€leni), Media (vyuziti médii), Money (penize) a Measurement (méieni
vysledk).

Zamazalova a kol. (2010, s. 265) dopliuji popis téchto SM. Mission dle autor piedstavuje
specifikaci cild, které spole¢nost od komunikace ofekava, Money piedstavuje stanoveni
rozpoctu, Message stanoveni cilové skupiny a hlavné vypracovani obsahu sdéleni, pojem
Media zna¢i vybér vhodnych médii pro komunikaci a Measurement nasledné hodnoceni
reklamni kampang.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je pak marketingova komunikace prostiedkem, kterym se
spolecnosti snazi predat informaci spottebiteliim, presvédcCit je a upozornit, at’ jiz pfimo nebo
nepiimo, o vyrobcich nebo sluzbach. Marketingova komunikace je dle autor prostfedkem,
diky kterému muze spole¢nost vyvolat dialog a navazat vztahy se zdkazniky.

Kumar (2008, s. 39—40) vysvétluje marketingovou komunikaci jako skupinu marketingovych
nastrojii v marketingovém mixu. Dle autora se z klasického a dnes jiz zastaralého 4P, tedy
ctyt slozek marketingového mixu (Product, Price, Place a Promotion), rozvinuly modely
s vice slozkami. Téchto slozek muze byt 51 12, nebo 1 vice. K 4P je tak ptidano i P v podobé
Planovani (Planning) nebo vetejného minéni (Public opinion).

Prvotni zminka o marketingovém mixu jakozto mnoziné n¢kolika slozek pochazi z uceni
Jamese Cullitona, ktery tuto teorii stvofil ve 40. letech 20. stoleti (Némec, 2005). Autor dale
uvadi, ze v uceni Cullitona byl Richard Clewett, ktery pracoval konkrétné se ¢tyfmi slozkami,
které byly nasledné¢ doporuovany propojit a riznym zptsobem kombinovat. Autor popisuje
dalsi vyvoj marketingového mixu, ktery dle néj nejvice zpopularizoval Philip Kotler. Ten ale,
dle autora, upozoriioval na nutnost ptedchoziho strategického rozhodnuti, které se ma tykat
zejména segmentace, zacileni a pozicovani, tedy umisténi.

Jiz ale Lauterborn et al. (1994, s. 55) upozoriovali, Ze existuji dva opacné pohledy na
marketingovy mix - jeden z pohledu prodéavajiciho a druhy z pohledu kupujiciho. Podle autora
je potiebné divat se na komunikaéni mix z obou téchto stran.

Koudelka a Vavra (2007, s. 25-26) toto tvrzeni kvituji tvrzenim, kde marketingovy mix
z pohledu zakaznika 4C plynule navazuje na marketingovy mix z pohledu firmy 4P. Autofi
dale dopliuji tim, Ze pohledem vtazeni zdkaznika do dé¢je, tedy do rozhodovani o podobé
produktu, coz mize firmé opét snadno pomoci zacilit na spravného spotiebitele spravnym
produktem ,,na miru”. Autofi popisuji 4C takto: Produkt z marketingového mixu 4P je
z pohledu zakaznika Customer value, tedy hodnota pro zakaznika. Price, Costs for customer,
neboli cena pro zdkaznika a to nejen cena produktu samotného, ale i cena jeho Casu, usili
apod., které musi spotiebitel vynalozit, aby produkt ziskal. Tteti z P - Place, piedstavuje
z pohledu zakaznika Convenience, coz mtize byt vysvétlovano jako dostupnost produktu pro
zakaznika, tedy jak pohodIné, snadné ¢i obtizné miiZze byt pro zdkaznika zakoupeni produktu,



respektiveé jaké prekdzky musi prekonat. Proto se tato slozka 4C zabyva tim, jak tyto bariéry
snizovat, a zvySovat tak tim dostupnost pro zdkaznika. Posledni slozkou 4C je dle autort
Communication (Promotion z pohledu firmy) a je dulezitou soucésti s ohledem na potieby
zékaznika. Vyznamnym prvkem je tu pribéznd a vzajemna komunikace mezi spolecnosti
a zékazniky.

Vsechna ptfedchozi tvrzeni doplituje Johnova (2008, s. 17) tezi o tom, jak mize byt chapan
Produkt. Johnové definuje produkt jako jakoukoliv nabidku zakaznikovi. Tato nabidka mize
mit podobu hmotnou - tedy zbozi, vyrobek apod., ale také nehmotnou, a pak bere na sebe
celou fadu podob: produktem v tomto ptipadé mize byt sluzba, udalost, zkusenost, misto,
mysSlenka, nebo 1 kampan, také ale zazitek, nebo osoba a dalsi.

Johnova (2008, s. 18) dale zminuje pojem Art marketing, ktery dle autorky kombinuje velkou
fadu ptistupll k produktu. Dle autorky vySe zminéné formy produktu nemaji pevné hranice
a postupy komunikace se tak mohou libovolné prolinat. O Art marketingu bude blize
pojednévano v dalsi podkapitole.

Oproti tomu Kotler a Keller (2013, s. 518) toto vSe dopliuji definici komunika¢niho mixu.
Dle nich komunikaéni mix sestdva z osmi prostfedki marketingové komunikace, mezi které
patfi:

1. Reklama — jakékoliv placena forma neosobni prezentace v tiskovych, vysilacich,
sitovych, elektronickych a displejovych médiich. Jedna se o prezentaci v ¢asopisech,
novinach, televizi, rozhlasu, po telefonu, na internetu, plakatech, cedulich,
billboardech apod. Jedna se o propagace zbozi, sluzeb, nebo napiiklad myslenek
s jasné uvedenym sponzorem. Egan (2015, s. 18) tadi reklamu, jako prostfedek
komunika¢niho mixu mezi hlavni (spole¢né¢ s podporou prodeje, PR a osobnim
prodejem), dle néj jsou tyto Ctyfi prvky zdkladnimi, co se marketingové komunikace
tyka. S timto nadzorem se ztotoznuje také Foret (2011, s. 242).

2. Podpora prodeje — jedné se o paletu kratkodobych impulzi, které podnécuji nakup
nebo alespont vyzkouSeni vyrobku, sluzby atd. Zahrnuje podporu spotiebiteld a také
prodejnich partnerti (zkusebni vzorky produktii, darky, kupony) a podporu prodejct
(napt. soutéze pro prodejce). Prikrylova a Jahodova (2010, s. 43) dodavaji, Ze tento
prostiedek se vétSinou kombinuje s dal§imi formami komunikacniho mixu ve snaze
zdiiraznit nebo jinak podpofit stanovené cile. Dle autorek tak muze jit naptiklad
o sdéleni o konani prodejni vystavy.

3. Udalosti a zazitky — tento prostfedek na sebe muze brat formu sportovnich,
zabavnich, spolecenskych a jinych formalnich 1 neformélnich s produktem ¢i sluzbou
spojenych udalosti. Tyto udalosti a zazitky maji vytvofit interakci spotiebitele se
znackou. Zamazalova et al. (2010, s. 262) fadi k tomuto prostiedku zejména veletrhy,
vystavy, exkurze po tovarnach a vyrobnach, festivaly uméni a dalsi.

4. Public relations a publicita — (dale také PR) programy zaméfené interné¢ na
zaméstnance spolec¢nosti, nebo externé na spotiebitele, firmy, nebo naptiklad média.
Cilem této formy marketingové komunikace je podpora nebo i ochrana image znacky
¢i spole¢nosti a komunikace jednotlivych produktt ¢i sluzeb. Juradskova et al. (2012,
s. 187) upfesnuji, Ze se jedna o socialné-komunikaéni disciplinu, jejiz tkolem je
hledani témat k diskuzi, vysvétleni a argumentace a usiluje tak o pochopeni zdmérd,



cild a aktivit firmy. Dusledkem by dle autori mélo byt vytvofeni davéry
a vzajemného pochopeni mezi spoleCnosti a vetfejnosti. Svoboda (2006, s. 16)
povazuje PR za praci s vefejnosti a dodava, Ze se jednd o nastroj pro koncipovani
a realizaci dlouhodobéjsi filozofie firmy, tedy dlouhodobéjsi vize firmy, béhem které
se musi podchytit a ovlivnit v§echny faktory, které image firmy formuji. Autor tak
upozoriuje na termin corporate identity, neboli formu identifikace firmy na trhu
a upozoriuje, ze je dulezité realizovat tuto formu komunikace (PR) promyslenym
a jednotnym vystupovanim celé organizace.

5. Primy marketing — forma vyuziti e-mailu, posty, telefonu ¢i internetu. Cilem je
vyvolani dialogu nebo odezvy s konkrétnimi, ale 1 potencialnimi zdkazniky. Egan
vznikl vyvojem zakladnich prostiedkli (reklama, podpora prodeje, PR a osobni
prodej). Foret (2011, s. 242) dopliuje, Ze toto dalsi rozSifeni prvkd komunikaéniho
mixu zacalo vznikat zhruba v 90. letech 20. stoleti s nastupem a rozvojem Internetu.

6. Interaktivni marketing — online programy, nebo pifimo aktivity, které jsou navrzeny
s cilem osloveni potencialnich 1 stavajicich zakaznikii a pfimo nebo nepfimo zvysit
povédomi, zlepSit image spolecnosti nebo podpofit prodeje vyrobkil ¢i sluzeb.
Juraskova et al. (2012, s. 126) dopliuji, Ze se jedna o formu interaktivni marketingové
komunikace a v soucasnosti zahrnuje veskerou jednostupfiovou piimou komunikaci
nebo pfimou distribuci, pfi¢emz cilem této komunikace je adresné a individualné
oslovit zakazniky. Déle uvadéji, ze se mize jednat o libovolnou reklamni aktivitu,
ktera je schopna vytvaret piimé vztahy mezi firmou a zakaznikem.

7. Ustni $ifeni — jedna se o psanou, mluvenou, ¢&i elektornickou komunikaci vefejnosti,
ktera se vztahuje ptimo ke zkuSenostem s produktem, sluzbou, nebo jejich ndkupem.
Karlicek a Kral (2011, s. 41) dopliuji, ze Ustni Sifeni, neboli Word-of-Mouth ma
nezanedbatelnou silu v oblasti marketingové komunikace. Autofi tvrdi, ze Sifeni
pozitivni Word-of-Mouth mtize zasadnim zplisobem marketingovou komunikaci
mezi vefejnosti negativni informace, nebude komunikacni kampan pravdépodobné
ucinna.

8. Osobni prodej — forma prezentace tvaii v tvaf s jednim nebo vice potencidlnimi
zékazniky najednou za ucelem piedstaveni produktu a jeho prodejem. Tomek
a Vavrova (2007, s. 235) dodavaji, Ze se jednd o néstroj komunikacni politiky, ktery
muze byt zaroven 1 formou distribuce a je tedy velmi u¢inny. Autofi udavaji mezi
hlavni vyhody této formy komunikace napiiklad mozZnost okamzité zpétné vazby,
vzajemnou komunikaci firmy se zdkaznikem, vys$i presvédCovaci silu diky osobni
konfrontaci a moznost okamzité prodejni reakce.

Jahodova s Piikrylovou (2010, s. 42) vySe uvedené prostiedky dé€li na prostfedky osobni
a neosobni formy komunikace. Do osobnich forem z vySe uvedenych fadi osobni prodej, do
neosobnich pak reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing a public relations. Autorky
(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 44) dale uvadi vyhody a nevyhody téchto druhi komunikace.
Mezi vyhodami osobni komunikace, tedy osobniho prodeje, autorky uvadéji ziskani okamzité
reakce zdkaznika a skutecnost, ze tato forma komunikace umoziiuje pruznou prezentaci. Jeji
nejvetsi nevyhodou jsou ale vysoké nédklady na kontakt. Vyhodami v neosobnich formach



komunikace jsou: okamzity Gi¢inek a upoutani pozornosti, efentivni zacileni na spotiebitele,
nekteré druhy jsou vhodné i pro masové pusobeni a dovoluji kontrolu nad sdélenim, jinde je
moznost utajeni pred konkurenci a v komunikaci formou public relations vidi jako hlavni
velkou vyhodu vysoky stupent diivéryhodnosti a také individualizaci ptisobeni.

Kotler et al. (2007, s. 817) dale upozornuji, ze je tieba vSechny prostiedky komunikace
peclivé koordinovat, aby sdélované informace byly jednotné, jasné, konzistentni
a presveédcivé. Doporucuji tedy komunikovat vzdy jen jednu informaci najednou nékolika
prostiedky a az teprve poté komunikovat dalsi sdéleni. Autofi tuto jednotu sdéleni nazyvaji
Integrovana marketingova komunikace.

2.1.3 Art marketing

Vzhledem k produktu, o kterém je pojednavano v této praci a jeho vlastnostem, je mozné
povazovat Art marketingovou komunikaci za vhodnou pro budouci ndvrh komunikaéni
kampan¢ pro posileni povédomi a to diky dale popsané charakteristice této formy marketingu.

Johnova (2008, s. 28) popisuje Art marketing jako pojeti marketingu tykajici se sféry, ktera
pracuje s vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim. Kromé nekomeréni sféry, mize byt
vyuzivan i ve sféfe komercni, v oblasti obchodu s uménim. Autorka definuje nékolik fadu
odvétvi, kterych se mize Art marketing dotykat. Mimo marketingu kulturni organizace, filmu,
nebo architektury, je mozné komunikovat vytvarné uméni, multimedidlni uméni a hlavné
obchod s autorskymi pravy, marketing kulturnich instituci a vyuziti umélcti pro reklamni
a marketingové ucely.

Johnova (2012) ve svém online ¢lanku dale uptesnuje existenci dvou rovin Art marketingu -
jedna se o vyuziti marketingu v uméni a kultufe a vyuziti uméni v marketingu. V prvnim
piipad¢ se jedna o marketing, jak ho Johnova (2008, s. 28) definuje ve svém piedchozim dile
viz vyse, v druhém piipadé se jedna o vyuziti uméni, napiiklad umélct (zpévakh, malifd,
spisovatelli apod.) v komunikaci. Dle autorky se muze jednat o vyuziti pii riznych akcich,
eventech, v reklamé, designu, pfi tvorbé plakati nebo naptiklad fotografii.

Toto doplnuje Vicenikova (2010, s. 22), ktera dale rozsifuje marketing uméni na marketing
obchodu s uménim a na marketing neziskové sféry.

Hajicek (2011) jesté uptesnuje, ze v piipadé marketingu muzei a galerii se jednd spise
o marketing v neziskové oblasti. Autor udava, ze v této sféfe vétSinou neni cil komercni,
nybrz se jedna o cil uspokojeni PPO, tedy potieb, pfani a ocekavani urcité skupiny
spotiebiteld.

Keka (2012, s. 16) ¢leni trhy s uménim na primarni a sekundarni. Na priméarnim trhu dochézi
k prodeji ¢i vyméné dila za hodnotu, vétSinou financni, pfimo autorem dila. Umélec se tak
zbavuje odpovédnosti za dalsi osud svého dila. Sekundérni trh jiz neni umélcem nijak
ovlivnén a dochdzi zde k prodejim, vyménam d¢l, nebo dalSich hodnot mezi majiteli
a zajemci. Dle autora se na trhu s uménim objevuji tfi skupiny, které podléhaji cyklu na
primarnim i1 sekundarnim trhu. Jednd se o tvirce, zprosttedkovatele (vétSinou obchodniky,
galeristy, nebo auk¢ni spolecnosti) a zajemce (soukromi sbératelé, muzea, galerie, firmy - to
jsou vlastné zékaznici).



Kotler a Keller (2007, s. 44) pfipominaji spole¢enskou definici, kterd tik4, ze marketing je
zejména spolecensky proces, ve kterém jedinci a skupiny poptavaji a ziskavaji to, co chtéji
a potfebuji. Béhem tohoto procesu dochazi k tvorbé€, nabidce a svobodné smén¢ s jinymi
vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.

2.1.4 Komunika¢ni proces

Komunikacni proces 1ze rozdélit do dvou zakladnich forem (Ftorek, 2012, s. 189). Jedna se
o komunikaci interpersonalni a masmedidlni.

Foret (2011, s. 232) uvadi k rozhodovani v rdmci komunika¢niho procesu dilezité postoje,
které je nutné si predem zodpovédeét. Jsou to:

* komu je marketingové sd¢leni urceno;
* co bude adresatovi/spotiebiteli sdélovano;

* co podstatného by mé¢lo sdéleni v adresatovi zanechat ¢i vyvolat, pfipadné jaky dojem,
zazitek ¢i efekt by sd€leni mélo vyvolat;

* jaké finan¢ni prostfedky mohou byt na komunikaci vydany;
* jaké kanaly budou vyuzity pro doruceni sd€leni;

* jaké reakce adresata jsou ocekavany;

* jak bude cela komunikace fizena a kontrolovana;

* jak bude na konci zjisténo, ¢eho bylo dosazeno.

Jakubikova (2009, s. 238) dopliuje ptedchozi tvrzeni: pfijemce by mél umét sdéleni
dekodovat. Ke zjisténi, zda ptijemce sdéleni spravné dekddoval, slouzi odesilateli zpétna
vazba. Jakubikova dale popisuje n€kolik modelt reakci spotiebiteli na komunikaci (2009,
s. 239). V riaznych stadiich pfijeti sdéleni piijemcem dochazi k pfijeti na riznych trovnich
- na urovni kognitivni pozornosti, efektivni irovni a behavioralni Grovni. Mezi nejzndmg¢;jsi
modely patii Model AIDA.

Klicem k uspéchu komunikacni kampané je zapojit do celého procesu intelektualné, fyzicky
i emocionaln¢ cilovou skupinu (Trucka, 2013, s. 62). Trucka (2013, s. 62) upfesiiuje, Ze
metodou, jak zapojit spotiebitele ,,do hry” je pfedevsim a v prvni fadé model AIDA.

Model AIDA vidi Foret (2011, s. 270) jako optimalni, jelikoz pocita s faktory, jakymi jsou
naptiklad moznost okamzitého zaujmuti humorem ¢i barevnosti (Attention), trvalejsi zajem
o propagaci a produkt (Interest), vyvolani touhy po vyzkouseni produktu nebo sluzby (Desire)
a v kone¢né fazi zakoupeni daného propagovaného produktu (Action). Jak dale Foret
popisuje, model AIDA muze byt dale rozsifen na model AIDCA. Pfidané C znamena
Conviction, tedy schopnost piesvédcit reklamou az k samotnému plynulému prejiti k nakupu.

Trucka (2013, s. 62) k této definici dodava, ze jde hlavné o vzbuzeni zakaznikovy pozornosti,
o jeho zajem a touhu po produktu a to celé zavrSené tispéSnym prodejem.



2.1.5 Stanoveni ciliit komunikaéni kampané

Pro definovani cili reklamni kampané je hojné¢ vyuzivan model DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results), jehoz autorem se v roce 1961 stal
R. Colley (Foret, 2011, s. 272). Model dle autora spociva v ndlezitém rozpracovani
a konkretizovani reklamnich cili a umoziuje nasledné lépe vyjadrit efektivitu reklamni
kampané. VSe by mélo byt definované a jasné jesté pred zahdjenim kampang.

Paulovcakova (2015, s. 113) ale kontruje: podle ni jsou cile marketingové kampané¢ odvozeny
zejména od strategickych cili firmy. Pro stanoveni cilit doporucuje vyuzit metody SMART
nebo jeji rozsitené varianty SMARTER. Pavlecka (2008) s autorkou souhlasi a dale tuto
metodu uptesnuje: dle néj, by cile mély byt dosazitelné a také motivujici. Pifed stanovenim
cilt komunika¢ni kampané je ale, dle autora, zodpovédét nekolik otazek a to naptiklad, jaky
podil na trhu firma ma, jaké jsou dal§i moznosti jejiho rozvoje nebo zda bude tieba bojovat
s konkurenci. Odpovédi na tyto otdzky jsou dulezité k formulovani cile kampang.

Metodu SMART vice upiesiiuje Stroch (2017) - podle n& by cile mély byt konkrétni
a specifické (S), méfitelné (M), dosazitelné a piijatelné (A), realistické (R) a ¢asove ukotvené
a sledovatelné (T). Pokud je tato metoda rozsifena na SMARTER, mély by cile komunikacni
kampané byt také vyhodnotitelné (E) a odménitelné (R). Stroch dale vysvétluje, Ze
konkrétnosti cilii je mysleno to, Ze maji byt definovany co nejptesnéji - naptiklad u panského
holi¢stvi miize byt takovym konkrétnim cilem zvyseni navstévnosti. Méfitelnost znamena, ze
bychom m¢li urcit v rdmci jistého casového tuseku piesny pocet toho, ceho chceme
komunikaci dosahnout - v ptipad¢ holi¢stvi pfesny pocet zakazniki, ktery chceme ziskat
naptiklad za pil roku. Dosazitelnost cili je dle autora vazana hlavné na moznosti spole¢nosti
- zda ma naptiklad dostatek zaméstnanct, finan¢nich prostfedkli a dalSich pottebnych atributii
k tomu, aby cil mohla splnit. Cile by dale m¢ly byt realistické; to znamend, Ze neni mozné
chtit zdvojnésobit navstévnost holi¢stvi, pokud ho mame v malém méstecku a uz nyni k ndm
chodi panové z Sirokého okoli. Casova ukotvitelnost je pak vlastnim stanovenim konkrétniho
terminu, dokdy chceme cile dosdhnout, tedy naptiklad do konce roku, za 5 let, nebo piisti
tyden, nikdy ne ,,nékdy”. Vyhodnoceni cili autor doporucuje provést ihned po uplynuti
stanovené¢ho ¢asového ramce. Doporucuje zhodnotit, zda se ndm podafilo cile(tl) dosdhnout
a za jakou cenu, zda jsme pii dosahovani neutrpéli nebo nezplisobili néjaké Skody.
Po vyhodnoceni doporucuje autor odmeénit sebe 1 vSechny, ktefi se na dosahovani cilti podileli
- napiiklad spole¢nou veéefi pro viechny kolegy, nebo diplomem. Stroch udava, Ze pomoci
dosazenych cilii je mozné uskutecnit vize a splnit poslani firmy.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40—41) dopliuji, Ze stanoveni cilti marketingové komunikace
tradicnimi cili byva vétSinou vytvofit a stimulovat poptavku, poskytnout informace, odlisit
produkt, vybudovat a péstovat znacku nebo posilit firemni image. K budovani a péstovani
znacky autorky dodavaji, ze u stanoveni téchto cili jde zejména o vytvareni povédomi
o znacce nebo produktu, ovliviiovani postojii zdkaznikli a vytvotreni dlouhodobé pozitivni
image znacky nebo daného produktu. Pii naplnovani cile posileni firemni image jde
o ovliviiovani mysleni a jednani zdkaznikl, ¢i klidné celé vetejnosti. Autorky upfesiuji, ze
posilovani firemni image vyzaduje dlouhodobou, jednotnou a konzistenstni komunikaci
firmy. Zdiraziiuji, Ze je naprosto nezbytna upiimnost v komunikaci a to i v pfipadé€, Ze se
jedna o neptijemné skutecnosti a jejich sdéleni. O téchto cilech psal jiz v roce 2007 1 odbornik
na marketing Keller (Keller, 2007, s. 310), ktery piredkladé stejné nazory.
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2.1.6 Definice cilové skupiny

Zékladnim podkladem pro vSechny komunikacni kampané by mél byt vyzkum spotiebniho
a medialniho chovani a Zivotniho stylu populace MML-TGI (PHD, Media guru, 2017).
Jedna se o jeden z nejvice akceptovanych zdroji tidajii v oblasti marketingu, planovani médii
a reklamy. Dle zdroje ma v Ceské republice certifikaci udélenou &eska vyzkumnd agentura
Median. Tato studie pokryva vice nez 300 druhti produktti a sluzeb a dalSich 3000 znacek na
celém ceském trhu, dodava Kovarikova (2006). Dalsi z pracovnikl agentury Median dale
upfesnuje, ze vSechny pruzkumy jsou ddle napojeny na udaje o sledovanosti médii, tedy
televize, internetu, tisku a déale poslechovosti radii a cely systém je doplnén velmi detailnimi
udaji o zivotnim stylu spotiebitelti (Benes, 2006).

Karfikova (2009) ale upozornuje, ze velmi dalezitym faktorem pro urceni cilové skupiny, je
urceni cilt, kterych chce firma dosahnout. Je tfteba zhodnotit trh a rozdélit ho. Zduraziuje, ze
pokud se firma zaméii na jeden segment trhu, miZe dokonale poznat potfeby a piani
zékaznikl a tim se stat jednickou na trhu. Dale autorka uvadi, Zze ale pro snizeni rizik
neuspéchu kampang, mize firma pii strategii pokryti celého trhu zvolit tzv. nediferencovany
marketing. Pfi vyuziti této varianty totiz firma muze ptehlizet rozdilné potieby cilovych
skupin a nabizet tak pouze jden produkt (nebo sluzbu) a uplatiiovat ho na celém trhu. Dle
Karfikové pii této strategii firma vyuziva hromadnych prostfedkii a vyrobkiim zaroven
prikladd co nejvétsi image. Tato strategie je ale doporucovana pouze pii jedineCnosti
produktu.

Haze (2017) upfesiiuje piedchozi tvrzeni a piSe, ze vybér cilové skupiny znac¢né ovlivni
nasledny vybér marketingovych nastroji a kanalt, které budou pouzity k osloveni. Potvrzuje
tak tvrzeni vyse, kdy tikd, Ze pro osloveni velké cilové skupiny, jako je tomu v piipad¢ Siroké
vefejnosti, budou vyuzita spiSe masova média.

Dostal (2015) dopliuje, ze cilovou skupinu Ize definovat podle hledisek sociodemografickych
(tedy vék, pohlavi, povolani apod.), geografickych (oblast, kde ziji) a life-stylovych, které
definuji, jakym zplsobem se cilova skupina profiluje svymi oblibenymi aktivitami a zalibami.
Dle autora je tedy dilezité urcit, kdo je typickym zdkaznikem (pro firmu vyrabé&jici on-line
hry to bude napftiklad ¢loveék hrajici hry na mobilnim telefonu v MHD), dobfe definovat
skupiny zdkaznikt kvili budoucim finanénim vydajim za kampai, definovat si potieby
cilové skupiny a také by si firma méla uvédomit, na co chce zdkaznika naldkat (definovat
benefity produktu).

Hornéakova (2012, s. 35) dodava a potvrzuje vyse uvedené tvrzeni Dostéla, Ze cilovou skupinu
je velmi dualezité definovat popsat a zaméfit se na jeji potieby a emoce.

2.2 Komunika¢ni kampan a jeji nastroje

Komunikaéni, neboli reklamni kampan je definovana ve Velkém slovniku marketingovych
komunikaci (JurdS8kova, Horndk a kol., 2012, s. 99) jako masovou komunikaci, kterd ma
primarn¢ komeréni cil. Reklamni kampan je zde dale popisovana jako souhrn aktivit a jejich
produktii na prosazeni zaméru spolecnosti. Tyto aktivity plsobi zpravidla v ur¢itém casu
a prostoru. Dle autorti je potfeba vénovat vysokou pozornost v§em castem propagacniho
procesu. Jednd se o briefing, brainstorming, prizkum, plénovani, tvorba prostfedku,
produkce, prizkum ucinnosti a dalsi.
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Zamazalova et al. (2010, s. 265) reklamni komunika¢ni kampail popisuji jako proces, ktery je
systematicky a planovity. Je to proces prezentace sdé€leni, ktera maji byt preddna spotiebiteli
prostfednictvim piedem vybranych médii. Dodéavaji, ze tvorba reklamni komunikacni
kampan¢ vychazi z marketingové strategie a marketingové analyzy spolecnosti, které
poskytuji informace o trhu (hlavné cilové skupin€), zdkaznicich a konkurenci. Dle autorti 1ze
po sezndmeni se s vySe uvedenymi udaji pristoupit k rozhodnutim, ktera jsou znama jako SM
(viz podkapitola 2.1.1).

Jakubikova (2013, s. 297) dopliuje tuto definici jesté tim, ze je to prostiedek, jak presvédcit,
informovat a upozornit spotiebitele, at’ jiz pfimo nebo nepfimo, na vyrobky a jejich znacky.
Prostfednictvim tohoto prostfedku muze spolecnost vyvovat dialog se spotiebiteli a navazat
vztahy.

Frey (2011, s. 72) dale uvadi, Ze komunika¢ni kampané jsou navrhovany a vedeny za ucelem
zavedeni nového vyrobku na trh nebo aby se zvysila zndmost firmy, spolecnost se
zpopularizovala, ptipadné pro zavedeni nového brandingu. Autor dodava, ze cilem kampané
je zavést produkt do povédomi obchodnich partner i spotfebitelii, vzbudit jejich zdjem
o produkt samotny a jeho vyzkouSeni a také je motivovat k dalSimu nékupu. Toto je na
zminéném webu jesté blize specifikovano: komunikacni kampai mize byt vedena na dvou
urovnich - komunikace na urovni B2B (tedy smérem k obchodnim partneriim a odbératellim)
a komunikace na tirovni B2C (tedy smérem ke spotiebitelim).

S timto tvrzenim souhlasim také Ptikrylovéa a Jahodova (2010, s. 40). Autorky dodévaji, ze
jednémi z prvnich cilti komunikaénich kampani byva hlavné poskytnuti informaci a vytvoteni
a stimulace poptavky.

Vsechny tyto definice doplituje Halada (2015, s. 47) svym vykladem, kdy piSe, Ze kampan je
dlouhodobym sledem masovych a opakovanych a velice Casto pfesn¢ nacasovanych sdé€leni,
kterd nesou spolecné téma. Cilem je ovlivnéni postojii a chovani recipientli sdéleni. Dle
Halady mlzZe byt kampan komer¢ni 1 nekomeréni a mize mit 1 politicky charakter a velice
casto kombinuje rizné metody komunikace a medialni i masové prostifedky, mezi které patii
hlavné tisk, rozhlas televize, internet a venkovni reklama a dale direct marketing, public
relations atd.

Frey (2011, s. 181) upozoriiuje jesté¢ na dalsi dalezity disledek marketingové komunikace.
Vyzdvihuje pozitivum, kterym je moznost rychle analyzovat udaje o prodejich a to diky
méfitelnosti uCinktt komunikace. Dle néj toto vede k vétsi efektivit¢ vSech vyuzitych
marketingovych nastrojii. Autor dodava, Ze odhady (napiiklad Uc¢innosti komunikaéniho
procesu) jsou pro marketéry nebezpecné a tvrdi, ze pouze disledny a promysleny postup
komunikacni kampané pfinasi obchodni vysledky.

Karlicek et al. (2016, s. 17) navic doporucuji, ze by kampan méla byt ztvarnéna zajimave
a jeji kreativni ztvarnéni musi posilovat samotné marketingové sdéleni. Autofi uvadéji, ze
kreativa nebyla zvolena spravn¢, pokud tomu tak neni.

Tvorba komunikaéni kampané

Pro vytvofeni komunikaéni kampané a jeji efektivitu je dobré zvolit a nasledovat néktery
z modelii tvorby kampani. Dale budou popsany a navzajem srovnany/doplnény vybrané
modely, které obsahuji detailni popis jednotlivych krok pfi planovani kampang.

12



Prvnim modelem, ktery zde bude popsan, je model CAMPAIGN, se kterym piiSel Svédsky
ekonom Micael Dahlén, spoleéné s Frederikem Langeem a Terrym Smithem (Suldk, 2014,
s. 18). Dle Dahléna et al. (2010, s. 119-120) je tieba si zejména uvédomit a fici, jaka je
stavajici pozice znacky/produktu na trhu, jaky je trh a dalsi pottebné ,,podklady”. Model nuti
marketéra zamyslet se nad souasnym stavem, analyzovat stavajici situaci a dale postupovat
dle redlnych moznosti az k realnym cilim. Autofi vysvétluji, ze kazdé kapitalka onoho
CAMPAIGN ma svlij vyznam v planovani komunika¢ni kampané: C znazoriiuje anglické
Current brand status, €ili v Ceském piekladu ,,aktudlni stav znacky”, neboli jeji aktualni
postaveni na soucasném trhu, A v anglickém originadlu znamend ,,Analysis”, tedy analyzu,
rozbor (bude popsano niZe), dalSim pismenem piedstavujicim ,,Marketing communication
objectives” je M a volné pielozeno do ceského jazyka znamend ,.cile marketingové
komunikace”, P znamena ,,Planning”, tedy pldnovani napf. rozpoctu a taktiky,
A ,,Application”, ¢esky aplikovani v praxi, dal§im pismenem je I - ,,Implementation” neboli
Cesky implemetace ¢i uskute¢néni. Pfedposledni versadlka G z anglického ,,Goal evaluation”
muize byt preloZzena jako hodnoceni cile. Na poslednim mist¢ v procesu planovani
komunika¢ni kampané je N, které znamena ,,Next stage in brand’s development”, v ¢eStiné
tedy néco jako ,,dalsi faze vyvoje znacky”.

Karlicek et al. (2016, s. 11) vysvétluji proces trochu jinak: dle nich neni moZné planovat
komunikacni kampail bez ohledu na marketingovy plan, kterému je podiizena. Mezi zakladni
faze marketingového planovani fadi situac¢ni analyzu, stanoveni marketingovych cili, déle
stanoveni marketingové strategie a nasledné casového planu a rozpoctu. Tyto faze se tizce
prolinaji také s Dahlénovym vykladem viz nize.

Dahlén et al. (2010) dale vysvétluji jednotlivé faze komunikac¢niho pldnovani:

C: Na zacatku vytvareni komunikacni kampané je tfeba stanovit a zhodnotit aktualni stav
znaCky na trhu. Je vhodné zaméfit se na dosavadni zkuSenosti uzivateli se znackou
a zhodnotit, jak uzivatelé znacku vnimaji. Dulezit¢ je vzit v potaz historii znacky a veSkeré
pozitivni 1 negativni asociace, se kterymi se znacka béhem své existence pojila. Od toho se
odviji moznosti riistu nebo piipadnd omezeni znacky. Organizace vlastnici vice zna¢ek musi
pfi vytvafeni strategie zahrnout do planovani celé portfolio znacek a u kazdé znacky urcit,
jaké misto na trhu mé znacka obsadit tak, aby se znacky navzajem dopliovaly a spole¢né
dosahly stanovenych cilii marketingové strategie.

Karlicek et al. (2016, s. 11) tuto fazi nazyvaji Situacni analyzou v ramci marketingového
planovani. Povazuji ji teprve za jednu z ptedfézi, tedy teprve pfipravu komunikaéni kampané.

A: Dals$im autorovym (Dahlén et al., 2010) krokem je hloubkova analyza prostredi, ve kterém
se znacka nachdzi. Do této analyzy jsou zahrnuty informace o mikroprostiedi, makroprostiedsi,
obchodni situaci, veSkerych zainteresovanych stranach, zakaznicich a dynamice trhu.

Tento krok se u Karlicka et al. (2016, s. 11-12) prolina s Dahlénovym ,,C”.

Jakubikova (2013, s. 94) k tomu dodava, ze hloubkovou analyzou miize byt i analyza situacni
- 5C, kterad obsahuje analyzu vnégj$iho mikro a makroprostiedi zamétfeni firmy, ve kterém
spolecnost podnikd, dale vnitini prostiedi (jako je kvalita vedeni spolecnosti, zaméstnanci,
finan¢ni situace, historie, sméfovani a strategie aj.), potom vse, co se tyka vyrobkd, jako jejich
vyroba, schopnost firmy je inovovat, prodavat atd. Jako piiklad situa¢ni analyzy autorka
uvadi analyzu 5C, ktera je tvofena témito elementy:
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* company — analyza spole¢nosti jako takové;

* collaborators — analyza vSech spolupracujicich firem a osob;

* customers — analyza chovani zakaznikd, cilové skupiny;

* competitors — analyza konkurence;

* climate/context — analyza makroekonomickych faktorii (napi. PEST).

Véchal et al. (2013, s. 97) dopliuji teorii analyzy PEST, jez je prizkumem dle nasledujiciho
rozdéleni:

* P —zkouma politicko-pravni faktory;
* E — prizkum ekonomickych faktori;
* S —zkouma socialné-demografické (kulturni) faktory;
* T —prezkoumava technické a technologické faktory.
Autofi tyto faktory povazuji za stéZejni v ovlivnéni piisobeni firmy na trhu.

M: Marketingové a komunikacni cile se od sebe 1i8i svym zaméfenim (Dahlén et al., 2010).
Marketingové cile se pak soustiedi na dosazeni podnikovych cilii a zabyvaji se tedy zvySenim
prodeji, zisku a podilu na trhu. Spojeni téchto dvou typii cili je dle autorti dilezitym
strategickym prvkem. Komunikacni cile se zaméfuji na zvySeni povédomi o znacce,
zékaznikovu vérnost ke znac¢ce. Pomoci marketingové komunikace se vytvaii a udrzuje dialog
s cilovymi skupinami. Cile marketingové komunikace zahrnuji jak komunikaci se
zakaznikem, tak péci o umisténi znacky na trhu.

Karlicek et al. (2016, s. 15) tento bod celého procesu ale fadi az do druhé faze - faze
planovani samotné komunikaéni kampané. Autofi dodavaji, Ze komunikacni kampan muize
slouzit také k budovani trhu, coz je mozné chapat jako vytvotfeni nové produktové kategorie,
nebo jeji rozsifeni.
P: Faze planovani stanovuje ¢asovy ramec, ve kterém maji byt naplnény cile marketingové
komunikace. Zaroven se také zabyva rozpo€tem a positioningem. Karlicek et al. (2016,
s. 11-12) s touto fazi pocita pii tvorb¢ marketingového planu, tedy dle jeho definice predfazi
k planovani komunika¢ni kampané. Dahlén et al. (2010) udavaji, ze nejCastéji pouzivané
metody ur¢ovani rozpoctu jsou:

* arbitrarni — vedeni reaguje bez potfebnych analyz na zmény na trhu a zmény ve vyvoji

potieb znacky, pouze na zaklad¢ pocitu, co je potieba udélat;

* vSe co je mozné si dovolit: rozpoc€et na komunika¢ni kampan odpovida castce, ktera
zbyde po vytvoreni firemniho rozpoctu;

* historické: rozpocet se planuje na zdklad¢é predchozich zkuSenosti, dle vyzkouSenych
diive uspeésnych strategii;

* parita, podle konkurence: rozpocet se stanovuje podle rozpoctu konkurence, aby se
dosdhlo vyrovnanosti na trhu. Tuto metodu pouZivaji zejména firmy, které soupeti

o stejny segment trhu, nebo se snazi dosahnout stejné pozice na trhu jako jejich
konkurence;
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* procenta z prodeje: nékteré spoleCnosti maji pevné stanoveny rozpocet, ktery
odpovida procentim z prodeje;

* experiment: fizené experimenty mohou urcit efektivitu ¢asti marketingové kampang;

* cile a ukol: zcela nejlepsi metodou urcovani rozpoctu je posouzeni pozadovanych
zmén na cilovém trhu z hlediska toho, kolik financi je potfeba na splnéni tohoto cile
a zda se takova investice vyplati.

Positioning je velmi dilezitou soucasti marketingové komunikace a nemél by tedy byt pfi
planovéani opomenut. Positioning vymezuje misto znacky na trhu a vytvaii obraz znacky
v myslich zékazniki. Cilem je v zdkaznicich vybudovat silné pozitivni a jedine¢né asociace
ve spojeni se znackou. Srozumitelnost a unikdtnost jsou kli¢ové pro odliSeni znacky na
preplnéném trhu. Znacka musi mit jasné vymezené misto na trhu, do kterého spadaji jeji
produkty. Pro upevnéni pozice znacky na trhu se daji strategicky vyuzit 1 jiné znacky
(naptiklad ve srovnéavacich reklamach, reklamnich aliancich, v kontextovém efektu).

A: Na fazi planovani navazuje dle Dahléna et al. (2010) aplikovani v praxi. Tato faze také
jesté zahrnuje planovani, protoze je tfeba vybrat spravné metody dosaZeni cile. Aby byly cile
naplnény s co nejvyssi efektivitou, je nutné pouzit vhodny komunikaéni mix ¢ili kombinaci
riznych druht komunikace (public relations, osobni prodej, pfimy marketing a podpora
prodeje). Pi1 vybéru vhodného mixu je nutné vzit v potaz prostiedi, ve kterém se bude mix
pouzivat, musi také vzit v potaz rizné cile kampané (vytvafeni povédomi o znacce, upevnéni
pozice znacky atd.). Soucasti této faze by méla byt také pecliva analyza a zhodnoceni
efektivity kampané, nejlépe pied, béhem i po skonceni kampané&. Sleduje se soucasny vyvoj
v daném sektoru trhu, chovéni spottebitelii, dostupné medialni kandly a jejich vhodnost,
vyhodnocuje se dlouhodoby dopad kampané. Idea kampané musi budovat znacku, vytvaret
pozitivni asociace se znackou a vybizet k nakupu.

Karlicek et al. (2016, s. 16) tuto fazi planovani komunikacni kampané nazyvaji situacni
analyzou, stejné¢ jako pfi marketingovém planovani. Rozdil je dle autort
v realnéjsi ,,simulaci” konkrétni komunikace pfi vyuZziti konkrétnich kanalti (marketingového
mixu), které by mély byt spravné zvolené.

I: V dalsi fazi dochazi k implementaci planu. Ve fazi implementace je tieba zajistit média,
kterd doru¢i myslenku kampané jak stavajicim, tak potencidlnim zékaznikiim cenové
efektivnim zpasobem. Je tfeba urcit nutny pocet komunikacnich kanali potifebnych
k dosazeni cile a vyvazit efektivitu a cenu kampang.

Kotler et al. (2007, s. 116) k tomuto uvadi dulezitost potieby zajistit kvalifikaci pracovniki,
ktefi jsou zaroven motivovani sdéleni dale Sitit dale. Autofi dopliuji, Ze je pro firmu je
dilezité¢ vyskolit pracovniky na vSech Urovnich a to i na Urovni fidici, aby program
implementace byl soudrzny.

S tim souhlasi i Tomek a Vavrova (2011, s. 180), ktefi tvrdi, Ze je nutné prosadit strategii
implementace kampané a dosahnout akceptace vSemi zainteresovanymi pracovniky.

G: Na konci kampané se vyhodnocuje dosazeni cilii a uspésnost kampané. Zjistuje se, jak
efektivni byly zvolené metody, jaky je kratkodoby a dlouhodoby pfinos kampang. Existuje
fada metod méfeni efektu kampané.
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Tomek a Vavrova (2011, s. 277) dopliuji, jak dtlezité je zatfazeni kontrolnich
a vyhodnocovacich procest pii realizaci kampané. Dle autori nema Zadnd komunikace
vyznam, pokud neznadme jeji dopady a dosazeni stanovenych cili. Jako jednu

vvvvvv

divéry, pokrokovosti, kvality a solidnosti firmy a dalSich.

N: Model CAMPAIGN funguje jako cyklus. Pfi dosazeni posledni faze se tedy stanovuje
dalsi cil ve vyvoji znacky a opét zacind faze planovani nové kampané s ohledem na jiz
splnéné cile a nové asociace, které si zakaznik vytvofil se znackou pii sou¢asné kampani.

S timto bodem, jakozto opakujicim se cyklem znovu souhlasi Tomek a Véavrova (2011,
s. 324-334), kteti dale uvadégji, Zze fungujici spolecnost v soucasné dobé ma pred sebou stale
nové vyzvy a marketing by mél byt chdpan jako funkce zaméfend na pozndni a uspokojeni
potieb trhu a neustalé ptiblizovani se individualnim pozadavkiim zékaznika, k cemuz pomaha
a umoziuje to hlavné loajalita zaméstnancu.

Po Dahlénové ,,A” Karlicek et al. (2016, s. 11) pocitaji jeSté¢ se tfemi fazemi planovani
komunika¢ni kampang. Jsou jimi: stanoveni komunikac¢nich cill, vytvofeni komunikaéni
strategie a stanoveni ¢asového planu komunikace a jejiho rozpoctu.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 45) ale upozoriiuji, ze v praxi neexistuji kvantitativni kritéria,
ktera by urcovala efektivnost jednotlivych soucdsti komunikacniho mixu a vytvoieni
ucinného komunikacniho mixu je proto velmi slozité. Volbu ovliviiuji faktory jako cena,
disponibilni finan¢ni zdroje, podstata produktu nebo sluzby, podstata trhu a dalsi.

2.3 Charakteristika pouzitych metod

Literarni reSersi, kterd je pouzita ke zpracovani teoretické ¢asti této prace, popisuje Neusar
(2016, s. 32) jako vymezeni, na jaké téma bude prace zamétena a jak téma vidi jini autofi.
Reichel (2009, s. 63) dopliuje, Ze se jedna o pripravnou fazi na pocatku kazdého vyzkumného
problému a zahrnuje studium relevantni literatury. Kréal (2017) déle upfesiiuje, Ze se jedna
o text, ktery popisuje zasadni teze, zékonitosti soucasného védeckého poznani, které popisuji
konkrétni téma. Bartova (2017) jesté upiesniuje technické provedeni literarni reSerSe - dle
autorky provést reSerSi znamena shromdazdit dostupné informacni zdroje a prostudovat
relevantni literaturu. Udava, Ze autor odborné préace si diky literdrni reSerSi utfidi mysSlenky
a zakladni fakta a poznatky a ziska tak i inspiraci pro vlastni praci.

V praktické c¢asti bude pouzito dotazovanmi, jez Foret (2012, s. 39) popisuje jako
nejrozsitenéjsi postup marketingovych vyzkumii. Autor dale uvadi techniku, jakou se
dotazovani uskuteciuje a to pomoci vhodnych ndstroji a vhodné zvolené komunikace
vyzkumnika s respondentem. Mezi nastroje fadi dotazniky a zaznamové archy a uvadi, ze
dotazovani miize probihat pfimo a bezprosttedné¢ (pisemné dotazovani), kdy otazky kladené
vyzkumnikem sméfuji pfimo k dotazovanému a odpovédi od dotazovaného nazpét primo
k vyzkumnikovi. Pisemné dotazovani prostiednictvim dotazniku pak dale Foret (2012,
s. 41-55) upresnuje, kdyz pise, ze dotaznik by mél byt ucelové technicky (otazky sestavené
tak, aby respondent odpovidal jen na to, co vyzkumnika zajima), psychologicky (dotaznik by
m¢él byt takovy, aby jeho zodpovézeni se zdalo byt snadné a pfijemné a také zadouci, a aby
respondent odpovidal pravdive a stru¢né) a také srozumitelny (respondent musi rozumét vSem
otazkdm a musi védet, jak ma postupovat, zejména u otdzek filtra¢nich, dotaznik tedy musi
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byt natolik srozumitelny, aby dokazal respondentovi ,,vysvétlit” vSe tak, jako by to byl tazatel
osobn¢). Dals§i autorova uptesnéni se tykaji formulace a typi otazek. Autor uvadi, ze
formulace by méla byt stru¢na, jasna, jednoznacna a srozumitelnd. Jako problematické otazky
uvadi autor naptiklad dotazy zacinajici “pro¢” z divodu, Ze neni mozné na n€ odpovédéet
jednim slovem ¢i vétou, ale respondent musi zdlouhavé vysvétlovat problém a sotva poskytne
celé vysvétleni. Foret (2012, s. 49) dale uvadi tfi druhy otdzek, kterymi jsou otazky oteviené,
uzaviené a polooteviené (polouzaviené). Autor specifikuje, ze u otevienych (volnych,
nestandardizovanych) otdzek je respondentovi ponechéna absolutni volnost pfi formulaci
nazoru, miZe se tak jednat napt. o otdzku asociacni, nebo o volné dokonceni véty. Uzaviené
otazky autor definuje jako takové, které predem nabizeji né€kolik variant odpovédi; respondent
je tedy nucen jednu nebo vice (multiple choice varianta) z nich vybrat. Dle autora se jedna
o nasmérovani dotazovaného na to, co vyzkumnika zajima. Protoze mize byt toto dle autora
pro dotazovaného velmi limitujici, je v n€kterych pfipadech mozné dat za uzavienou otazku
jesté variantu ,,jin€”, ktera umoznuje respondentovi volnou odpovéd’ a tvoii tak z uzaviené
otazky polootevienou (polouzavienou). Jako posledni se autor zabyva tzv. filtraénimi
otazkami, které rozdéluji respondenty do odlisnych, dale nize v praci rozdilné¢ hodnocenych,
skupin. Autor upozornuje, Ze je nutné tyto otdzky viditeln€ oddélit, aby respondent védél, kde
a zda ma dale odpovidat.

S touto Foretovou definici a jeho rozdé€lenim souhlasi i Kozel et al. (2011, s. 186), ktefi ale
jesté dodavaji, ze je tteba zaméfit se pied samotnym dotazovanim na fazi ptipravy, ve které je
nutné si urit, na co bude dotazovéno, urcit si cile dotazovani - co ma dotazovani pfinést za
vysledky a zda ma vyloucit n¢jaké vyzkumné hypotézy. Autoti zduraznuji, ze do dotazniku
patii pouze opravdu potiebné otazky. Dale také na skutecnost, ze je potieba pfedem pocitat
s predpokladanymi metodami analyzy odpoveédi a shromazd'ovat data ve vhodné formé pro
tuto budouci analyzu.

Distribuce dotazniki dle Cerného (2017) mtize probihat nékolika zptisoby a to dle zvolené
formy dotazniku (online dotaznik, nebo papirovy). Autor uvadi nékolik moznosti: dotaznik je
mozné zveiejnit na webovych nebo facebookovych strankach vyzkumnika, rozeslat
prostiednictvim pravidelného nebo jednorazového emailingu, rozeslanim pozvanek
k dotaznikovému Setfeni nebo zvefejnénim odkazu na dotaznik formou placené reklamy
(s pomoci Google AdWords ¢i reklamy na Facebooku). Kozel et al. (2011, s. 201) s timto
tvrzenim souhlasi s tim, Ze ale zdlraziiuji obvyklé umisténi dotazniku na webovych
strankach. Sramek (2009) toto tvrdil jiz v roce 2009, v té dobé& ale jeité upozoriioval na
relativné nizkou penetraci internetu, také ale psal, Ze toto omezeni stale klesa. Cenék (2016,
s.111) jesté dodava, Ze je mozné vyuziti tzv. metodu snéhové koule (snowball sampling
technique), jejiz podstatou je nekontrolovatelny vybér (samovolné nabaleni) respondentl
v nezndmém prostredi. Autor uvadi, Ze vybér zacina jedinci, kteti disponuji Zddouci vlastnosti
¢1 znakem (napf. spadaji do cilové skupiny vyzkumu, autor uvadi ptikladem ilegalni
imigranty pochazejici ze zemi byvalého SSSR pii vyzkumu ilegalnich imigrantd v CR).
Vyzkumnik prvné dotazuje urcitou skupinu jedinci pomoci kterych se dale dostane k dalSim
relevantnim respondentiim.

Kozel et al. (2006, s. 93) dale uvad¢ji, ze odpoveédi ziskané z dotaznikl je tieba vytfidit
a pracovat pii analyze jen s témi relevantnimi. Diky elektronickym vystuplim z dotazniki je
v dne$ni dobé& prace s daty a jejich analyza velmi zjednodusend. Dale autofi (Kozel et al.,
2006, s. 94-95) doporucuji udaje roztiidit za Gcelem jednodussiho vytvoreni grafii, tabulek
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a dalSich pottebnych ukazateli vystupti; doporucuji pro to pouzit jednoduse klasické prostredi
Excelu. Tento proces Kozel et al. (2011, s. 104) nazyvaji kédovanim dat. Jednd se
o roztiidéni kvalitativnich odpovédi podle slov nebo tieba ¢isel a jejich nésledné setfidéni
a moznost secteni zastoupeni jednotlivych odpovédi.

Foret (2012, s. 78) tento proces nazyva kategorizaci. Autor pak souhlasi s Kozlem (viz vyse),
kdyz popisuje, ze se jednd o vymezeni zjisStovanych variant odpovédi a jejich setfidéni a to
zejména u otevienych a polootevienych otazek. Uvadi, Ze je vhodné nejdiive vybrat nejcastéji
uvedené odpoveédi a ty zbyvajici poté zahrnout naptiklad do kategorie ,,ostatni”. Dale autor
piSe, ze je vhodné data setfidit do pfehledné tabulky nebo grafu.

Cilem dotazovani a analyzy dat je pak dle autorti (Kozel et al., 2006, s. 104) interpretace
vysledkl zadavateli za ucelem dal$iho feSeni problému.

Prakticka ¢ast diplomové prace dale obsahuje semistrukturované rozhovory, pomoci
kterych 1ze dle Sedlakové (2014, s. 211) ziskat nazory a postoje dotazovanych k danému
tématu. Autorka dodava, Ze polostrukturované rozhovory, narozdil od nestrukturovanych,
pfinasi tazateli vyhody jako napfiklad jisty navod, jakym smérem nebo kam rozhovor
smefovat béhem jeho realizace. Tazatel se dle autorky miize navic béhem realizace doptat na
skutecnosti, které vzniknou spontanné, tedy ad hoc a mulze také inspirovat dotazovaného
k dal§im vypovédim.

Foret (2012, s. 58-59) nazyva tento druh rozhovorii nestandardizovanymi, a dopliuje, ze
tento typ rozhovoru je vhodné pouzit pfedev§sim v kvalitativnim marketingovém vyzkumu
spiSe, nez v kvantitativnim. Narozdil od Sedldkové tvrdi, Ze tento nestrukturovany rozhovor
neznamena, ze by pfedem nebyly promysleny a uréeny formulace otazek a jejich potadi, ale
7ze se tento typ rozhovoru ma pfiblizit volnému rozhovoru, aby co nejméné stresoval
dotazovaného a rozhovor byl pro tazatele 1 respondenta piijemné;si.

Ziskané odpovédi budou posléze piepsany metodou selektivni transkripce, kterou definuje
Reichel (2009, s. 165) jako jiz urcité koncepcéni hledisko. Transkripce dle n€j nemaji byt Cisté
mechanické (napf. z audiozdznaml nebo videozaznami), ale mély by jiz aplikovat jisté
koncepéni hledisko, tedy béhem transkripce by mély byt jiz vypousStény nerelevantni
informace, mé¢ly by byt zapracovany vlastni komentafe a pokusy o klasifikaci situaci, reakci
dotazovanych aj.

Walker (2010, s. 175) doporucuje si pfed samotnym piepisem (transkripci) rozhovoru vytvofit
predstavu o tématech, kterd budou v textu obsazena a poznamendvat si, které sekce piepisu se
jakého tématu tykaji a teprve poté zacit selektovat odpovédi.

Vojtisek (2012, s. 43) poukazuje na skutec¢nost, ze pii vyuziti selektivni metody transktipce
neni cilem zachytit kompletni kontext vypovédi, avSak zaméfit se na zachyceni informaci,
které jsou piedem definovany. Proto se dle VojtiSka ostatni “nepotiebné” informace
vypoustéji.

V praktické casti prace bude také provedena analyza 5C, jejiz soucésti je 1 analyza PEST
a zakladé doporuceni z literarni reSerSe v podkapitole 2.2.1 Tvorba komunika¢ni kampané.
Tyto analyzy jsou nize provedeny za ucelem zjiSténi informaci z mikro a makrookoli firmy
a produktu.

Jako posledni soucést praktické ¢asti diplomové prace bude vyuzita metoda CAMPAIGN
pro navrZzeni a tvorbu komunikacnich kampani dle Dahléna et al. (2010), popsana
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v podkapitole 2.2.1 Tvorba komunikaéni kampang, kterou autor definuje jako uceleny systém
planovani, pfipravy, navrhu, implementace reklamnich komunikacnich kampani a jeho
neustale cyklicky smér vyvoje.

2.4 Metodika

Teoreticka c¢ast této diplomové prace je zpracovana formou literarni reSerSe utvarejici
soucasny piehled o tvorbé marketingovych komunika¢nich kampani. Klicovym voditkem pro
vybér autorti, ktefi se zabyvaji timto tématem, byla hlavné aktualnost zdroji a pfedem byli
vylouceny zdroje star§i 10 let. Mezi zdroji s rokem vydani od r. 2007 do r. 2012 byly jesté
dale vyselektovany dalsi zdroje odpovidajici 1épe zaméfeni na komunikacni kampané. Autofi
citovani v teoretické casti diplomové prace byli vybrani v online dostupnych katalozich
knihoven a dalSim vyhledavanim na internetu.

Praktickd ¢ast bude obsahovat kvantitativni vyzkum (viz kapitola 3.2 Prizkum soucasné¢ho
vnimani produktu Crystal Touch) - konkrétné se bude jednat o metodu online dotazovani
respondentil z fad Siroké veiejnosti Ceské republiky. Dotazniky (nahled v Piiloze 1 této prace)
budou rozdavany blize nespecifikovanym osobam z diivodu Sirokého zaméfeni firmy Hunat,
jez si jako cilovou skupinu prave Sirokou vetejnost zvolila. Celkovy pocet respondentti je 462,
avSak budou hodnoceny pouze odpovédi 459 osob viz nize v praktické ¢asti této prace.

Protoze ale produkt Crystal Touch lze rozdélit na sekci prodejni a vystavni (muzeum)
a porizovaci ceny tohoto produktu nejsou nizké, jak bylo zjisténo béhem rozhovora s vedenim
firmy, bude s ohledem na tuto skute¢nost oslovovana i skupina s pifijmem vysS$im, nez je
soucasny primérny piijem v Ceské republice. Na zakladé rozhovort s vedenim spoleénosti
bylo zjisténo, ze je chténé osloveni Siroké vetejnosti, ale i s prihlédnutim a zamétenim se také
na ,,hornich deset tisic” obyvatel Ceské republiky, tedy na vefejnost s nejvy$§imi piijmy
v CR.

Dotaznik, ktery je podkladem pro ndvrh komunikacni kampané v praktické ¢asti této prace, je
vytvofen dle poznatkll vyplyvajicich z literarni reSerSe v teoretické ¢asti. Zohlednéna jsou
tedy doporuceni autorti ohledné prizkuml o povédomi o produktu a znalce a to jak
spontanni, tak podpofené znalosti.

Distribuovany dotaznik o péti otevienych 1 uzavienych otazkach byl vytvofen a zvefejnén na
webovych strankach Survio.com zaméfenych pravé na dotaznikova Setfeni (Pfiloha 1 této
diplomové prace). Dotaznik obsahoval tvodni stranu s zadosti o vyplnéni a kratkym
vysvétlenim, jak postupovat pfi jeho vypliovani. Po kliknuti na tlacitko ,,spustit dotaznik™ byl
respondent pfesmérovan k otdzkam samotnym. Prvni dvé otdzky byly zaméfeny na zjiSténi,
zda respondent zna spolecnost Hunat jako takovou - prvni otdzkou bylo zjiStovano spontanni
povédomi o spolecnosti, neboli Top of Mind, jak je popsano v podkapitole 2.1.1 Povédomi
a vnimani produktu a znacky a otdzka proto byla oteviend. Druhd otazka byla orientovdna na
zjisténi povédomi podpoieného; respondentovi byly tedy ,,podstréeny” konkrétni odpovédi
(multiple choice varianta), ze kterych vybiral jednu i vice moznosti (otdzka uzaviend). Treti
otazka byla sméfovana jiz ke zjiSténi, zda dotazovani znaji produkt Crystal Touch. Otazka
byla vedena jako uzaviend a byla tzv. filtracni, jak je popsano vySe (viz kapitola 2.3
Charakteristika pouzitych metod). Zminéné prvni tii otazky byly pro respondenta povinné
a dotaznik bez jejich zodpovézeni nebylo mozné odeslat (uzavtit). Dalsi, ¢tvrtd otdzka
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dotazniku byla ,,ovéfovaci” a to pro zjisténi, zda se respondent nesnazi vysledek prizkumu
ovlivnit nepravdou; otazka €. 4 tak navazovala na otazku ¢. 3 a teprve po ovéfeni, ze
respondent produkt opravdu zna, byl pfesmérovan k otazce €. 5, jez byla cilena na zjisténi,
zda si respondenti pod ndzvem produktu piedstavi také konkrétni véc. Otazky 4 a 5 nebylo
mozné zodpoveédét bez zodpovezeni prvnich tii otazek. Posledni patou otdzku bylo mozné
zodpoveédét pouze po vyplnéni vSech piedchozich.

Podkladem pro navrh komunika¢ni kampané bude tedy v praktické ¢asti této diplomové prace
dotaznik, jehoz vysledky by mély byt obrazem povédomi o zna¢ce Hunat a produktu Crystal
Touch na ceském trhu. Dotaznik byl distribuovan v elektronické podobé prostiednictvi
odkazu na serveru Survio.com a dale osobnimi cestami autorky této prace - zejména pomoci
osobnich kontaktli na socialni siti LinkedIn a Facebook, pomoci facebookovych i LinkedIn
skupin sdruzujicich studenty stfednich a vysokych S§kol, zdjmovych skupin zaméfenych na
uméni, e-mailem metodou sn¢hové koule, dale v papirové formé, s vytiSténym dotaznikem
1 odkazem pro vyplnéni online na vySe zminénych webovych strankéach, umisténym v mistech
koncentrace Siroké vefejnosti riznych veékovych skupin a zajmu (kadetnické salony, kavarny,
restaurace, muzea, galerie, akce zamétené na Ceské sklaistvi aj.).

Dotazniky byly distribuovany od 5. 9. do 31. 10. 2017, tedy v rozmezi dvou mésict.

Pro ziskani dat z cilové skupiny s vySSim pfijmem byly dotazniky distribuovany v luxusnich
restauracich, autosalonech s luxusnimi automobily a eventech zamétenych na sklarské umeéni.

Jednou z vice organizaci, kde byly umistény odkazy na dotazniky, byla Galerie Ceského
centra v Praze v ramci vernisaze a vystavy CESKE STREPY / BOHEMIAN SHARDS, ktera
probihala v obdobi od 15.7. do 30.9.2017 (Ceska centra, 2017). Na této vystavé Geského
sklafského uméni byly dotazniky distribuovany formou malého letacku s QR kdédem
a odkazem sméfujicim opét na dotaznik na vySe zminéném serveru Survio.com. Cilem
dotazovani na této vystave bylo oslovit co nejvice moznych zajemct a osob, které se v oblasti
sklatstvi pohybuji, a ziskat tak relevantnéj$i vysledky 1 od respondentd, jimz toto uméni je
blizké a da se u nich pfedpokladat urcitd mira znalosti vyrobcli a umélcl v této oblasti.
Vystavy, vernisaze a jiné akce Ceskych center po celém svété navic navitdvuji povétsinou
navstévnici z fad manaZeri a dalSich vysSich pozic, da se tedy predpoklédat i ur€ité procento
respondentt s ptijmy odpovidajicimi ,,hornim deseti tisiciim” obyvatelstva Ceské republiky.

Dalsi jednorazovou akcei, kde byly dotazniky rozdavany, byl XI. ro¢nik slavnosti sklaiského
femesla v Zelezném Brod¢, Sklenéné méstecko, ktery se konal o vikendu 16. - 17. 9. 2017.
Jak uvadi Oblanska beseda Zelezny Brod (2017) na svych webovych strankéach, tato
pravidelné opakujici se udalost ma za cil umoznit setkani soukromych i1 pramyslovych sklatri
a odborniki s Sirokou vefejnosti a dale se zastupci statni sféry. Jak je uvedeno na webovych
strankach akce, je cilem také podpofeni aktivity mistnich firem a zlepSovani vefejného
povédomi o sklaiské vyrobé.

V ramci vikendové akce Sklenéné méstecko bylo kazdy den rozdano nékolik dotazniki
- prvni den 200 ks, v druhém dni 130 ks. Potencialni respondenti byli oslovovéni ihned
u jednoho z nejfrekventovangjsich piistupti na Malé namésti v Zelezném Brodé, kde se
udélost odehrdvala, opét s malym letd¢kem s natistéenym QR kdédem a odkazem na online
dotaznik.
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Poslednim eventem zamétenym na sklarské odvétvi, na kterém byly dotazniky distribuovany,
byl 3. ro¢nik vystavy Kiehka sila skla v Praze, ktera se konala v prostorach Tan¢icitho domu
od 2. do 12. fijna 2017. B¢hem posledniho dne vystavy byly dotazniky distribuovany
potencialnim respondentim piichazejicim na aukci vystavenych exponatu.

Cilem dotazovani je sestavit obraz a posudek stavajiciho povédomi Ceské vetejnosti, tedy
o znalosti spontanni i podpofené o produktu Crystal Touch a spole¢nosti Hunat.

Ziskané odpovédi od respondentl jsou v praktické ¢asti zpracovany v procesu kategorizace
a nasledného kodovani (viz kapitola 2.3 Charakteristika pouzitych metod) a odpovédi
nasledné piehledné srovnany do Tabulky 1 a to v kapitole 3.3 Vyhodnoceni prizkumu.
Ziskané vysledky, které budou v této diplomové praci dale popsany, se vztahuji pouze na
oslovenou skupinu respondentli a neni mozné je zobeciiovat.

Déle je v diplomové praci v kapitole 3.1 popsana firma Hunat, jeji fungovéni, sméfovani, cile,
a také faktory jako rozpocet na marketingovou kampat, ale i popis produktu Crystal Touch.
Fakta o produktu, spolec¢nosti a jejim fungovani byla ziskana formou semistrukturovanych
rozhovord s majitelem firmy, ktery je souCasné¢ i vyrobnim feditelem, a jeho dvéma
budoucimi spolujednateli, souc¢asnymi zaméstnanci - obchodnim feditelem a art directorem.

Fungovéni firmy, jeji sméfovani a dalsi faktory budou zjistovany v rdmci kvalitativniho
vyzkumu, konkrétné¢ pomoci osobnich polostrukturovanych rozhovorti, které probihaly
s oslovenymi respondenty - majiteli a pracovniky spole¢nosti Hunat.

Mezi oslovené byli vybrani klicovi zaméstnanci z vedeni firmy a vy$§iho managementu dle
zaméteni jednotlivych ,,sekci” jako jsou vyroba, design a obchod. Jedna se o respondenta A,
zakladatele firmy, sou¢asného majitele a otce budouciho majitele, respondenta B. Soucasny
majitel byl osloven telefonicky, po dohodé€ s business development managerem. Rozhovor se
poté uskutecnil v patek 1. 9. 2017 v odpolednich hodindch v prostorach firemniho muzea
v Litoméficich. Respondent A zalozil spolecnost v roce 2007 a ptisobi tedy ve firmé 10 let.
Dals$im oslovenym byl budouci spolumajitel (dale v textu nazyvany jako respondent B), ktery
je naslednikem (a synem) soucasného majitele a jednatele a firmu pfevezme jest€¢ béhem
tohoto, nebo pfistiho roku, tedy 2018. Ve firmé je zainteresovany jiz od pocatku, tedy také
10 let, avSak pusobil spiSe na dalku svymi napady a radami, zatimco se sdm zdokonaloval ve
sklatském odvétvi a spolecné se svym otcem piipravoval technologii vyroby. Rozhovor s nim
probéhl dne 1. 9. 2017 ve vecernich hodinach taktéz ve firemnim muzeu.

Dalsimi oslovenymi jsou business development manager, jez si také neptal byt jmenovan
a bude tedy v této praci oznacovan jako respondent C. Tento plisobi ve firmé jiz 3 roky
a vénuje se rozvijeni obchodnich pftilezitosti, udrzovani kontakti se stavajicimi, minulymi
1 budoucimi zdkazniky, obchodu samotnému a také se Céstetné vénuje piipravé na
marketingovou propagaci spolec¢nosti a jejich produkti. Osloven byl jako prvni dotazovany
a to osobn¢ dne 7. 8. 2017, pficemz rozhovor byl domluven na 24. 8. 2017. Ve smluveny
termin byl ale rozhovor pierusen neocekdavanou udélosti a byl tak domluven termin dalsi
(na termin 27. 8. 2017 a to se setkdnim v muzeu spole¢nosti), kde byl rozhovor navazan
a dokoncCen. Respondent D byl vybran a osloven z diivodu jeho plsobeni ve firmé jako
design director, jehoz ukolem je pokryvat veskeré designové a grafické navrhy produktl
s ohledem na ptani zdkaznika, firmy, ale také na samotnou vyrobu, tedy technologii vyroby.
V této diplomové praci také neni jmenovan a ve firm¢€ Hunat plsobi jiz 3 roky. Osloven byl
na zaklad¢ potieby z pfechozich rozhovorl s respondenty A az C, a to kvili dotvofeni obrazu
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o fungovani firmy - jeji faze ptipravy na vyrobu produktu Crystal Touch. Posledni respondent
byl dotazovan dne 31. 8. 2017.

Vsechny polostrukturované rozhovory byly uskutecnény pted zacatkem zpracovani praktické
¢asti diplomové prace.

Cilem rozhovort se zastupci spolecnosti bylo sestravit obraz a posudek soucasného fungovani
firmy Hunat a zjistit, jakym smérem se spolecnost chce ubirat v budoucnu a jaké jsou jeji
predstavy o komunikaci smérem k vetejnosti. V praci (v kapitole 3.1 Spolecnost a jeji zdmér
na Ceském trhu) je tedy popsan postup, jakym spolecnost Hunat vznikala, jak se vyvijela
vyroba a jakym zptsobem se spolecnost prezentuje v souc¢asné dobg.

Informace ziskané¢ béhem semistrukturovanych rozhovort jsou dale pfepsany metodou
selektivniho protokolu v Pfiloze 2 a ziskané informace tohoto rdzu jsou déle zohlednény pii
vytvateni komunikaéni kampané na posileni povédomi o jejim produktu (viz kapitola 3.4
Navrh komunika¢ni kampané pro posileni povédomi o produktu).

Ackoliv existuje vice zplisobll pro planovani komunika¢nich kampani (napf. od Karlicka et al.
nebo Kotlera et el. viz podkapitola 2.2.1 Tvorba komunika¢ni kampang) bude v této
diplomové praci vyuzit model CAMPAIGN, jez je nejucelenéjSim svého druhu.

Kapitoly 3.1, 3.2 a 3.3 budou tedy zpracovany dle prvniho bodu modelu, ,,C”. Podkapitola
3.1.4 bude predstavovat analyzu mikro a makroprostiedi Dahlénova ,,A”.

V kapitole 3.4 je tedy nasledné sestaven navrh marketingové komunikaéni kampané pro firmu
Hunat na posileni povédomi o produktu Crystal Touch na ¢eském trhu a to s ohledem na
soucasny stav povédomi o produktu zjiStény pomoci dotaznikl a na pfani a sméfovani firmy
samotné vyplyvajicich z polostrukturovanych rozhovorii se zastupci spole¢nosti.
Marketingova komunikacni kampan bude navrzena také v navaznosti na zjisténi vyplyvajici
z literarni reSerse.
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3 Prakticka c¢ast

V praktické ¢asti této diplomové prace bude popsana spole¢nost Hunat, jeji vznik, vizi, misi
a strategii na Ceském trhu, fungovani firmy v soucCasnosti a predstavy spolecnikl
a zaméstnancli o budoucim vyvoji a dalsi aspekty jejiho podnikani jako naptiklad proces,
jakym se management spoleCnosti rozhoduje o planovanych vydajich. VSechny tyto
informace budou zjistény pomoci polostrukturovanych rozhovort s majiteli firmy i jejich
zaméstnanci.

Dale bude proveden pruzkum soucasného vnimani produktu, pro ktery ma byt reklamni
kampan nasledné navrZzena a to pomoci online dotazniku, ktery byl distribuovan Siroké
vefejnosti v Ceské republice pomoci metod popsanych v kapitole 2.3. Nasleduje vyhodnoceni
tohoto prizkumu a nakonec bude naplnén cil této diplomové prace a bude navrzena
komunikac¢ni kampail produktu Crystal Touch pro firmu Hunat, jejiz navrh bude posléze
piedan zastupci spolecnosti zodpovédnému za marketing a propagaci.

3.1 Spolec¢nost a jeji zamér na ¢eském trhu

Pro vytvofeni obrazku o spolecnosti Hunat s.r.o. byli dotazovani majitelé, spolumajitelé
1 n¢ktefi zaméstnanci firmy. Dotazovani bylo vedeno formou semi-strukturovanych
dotazniki, pficemz vychozi okruhy otazek byly pro vSechny dotazované stejné. Okruhy pro
rozhovory byly tfi a respondenti byli dotazovéni v rtizné dny béhem n¢kolika tydnti.

Spole¢nost Hunat piisobici v Ceské republice, jak uvedl respondent B, vznikla v roce 2007 ze
spolecnosti Business compass. Dle budouciho majitele, syna zakladatele (respondenta B), se
jedné od zacatku o rodinny podnik, ktery se takto snazi po celou dobu i plisobit na ¢eském
1 zahrani¢nim trhu. Budouci jednatel (majitel) firmy je vystudovanym sklafem a v soucasné
dobé se postupné vraci z pracovnich pobytt z Irska, Skotska a Australie, kde spolupracoval
spolecné s lokéalnimi spole¢nostmi na renovaci vitrazi pro nejriiznéjsi kostely a jiné budovy
a instituce a sbiral tak v zahranici cenné zkuSenosti i napady na svou vlastni tvorbu.

S napadem na Kfistalovy dotek vSak dle budouciho jednatele a majitele firmy pfiSel jeho
otec, respondent A. Dle respondeta B byla tak v roce 2007 ptivodni firma pfetvorena na firmu
Hunat a do ptsobeni spolecnosti vstoupil 1 nynéj$i budouci majitel, respondent B. Spolecné
tedy otec 1 syn zacinaji vyvijet technologii.

Technologie celé vyroby Kiistalového doteku se sklada z hmoty na odbér otisku a vyroby
sklenéného odlitku a nasledného brouseni a lesténi skla. Hmota pro otisknuti ruky, détské
nozicky apod., jak shodné uvadeji respondent A i B, musi spliiovat vysoka fyzikalni
a zdravotni kritéria. Specialni, na miru vyrobend hmota, musi spravné fungovat v jakychkoliv
meteorologickych a teplotnich podminkach, aby ptestala cestovani (i letadlem) a manipulaci,
musi uchovat odebrany otisk, nesmi $pinit (darce otisku, textil - obleceni, ani misto, na kterém
je otisk odebiran), dale musi byt ale zaroven nékolikrat pouzitelna a v neposledni fadé musi
pusobit antialergicky. Musi spliiovat i takové ndroky, aby byla pouzitelna pro kojence, déti
1 dospélé.

Dalsim, ale zaroveil ¢asové soubéznym, vyvojovym krokem, jak uvedl majitel spolecnosti,
bylo vyvinuti technologie pro vyrobu sklenéného odlitku tak, aby si zachoval i1 ty nejmensi
detaily, jakymi jsou napiiklad ¢ary Zivota.
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Celkové, jak uvad¢ji respondent A a B, zabral vyvoj technologie hmoty, odbéru otisku
a vyroby samotné cely jeden rok. Béhem tohoto roku bylo vytvofeno, jak potvrzuji
respondenti, vice nez 200 kusi testovacich sklenénych odlitkd.

Podle respondenta A, zakladatele a stvofitele napadu, vznikl tento jedine¢ny produkt za
ucelem uchovani lidského doteku, unikatni vzpominky na jedine¢né pfilezitosti jakymi jsou
naptiklad svatba, nebo narozeni ditéte. Kiist'alovy dotek tak zaroven uchovava zivotni ptibéh
dané osobnosti.

Navic firma Hunat, jak uvadéji zakladatelé, oteviela letos v Cervenci v Litométicich Muzeum
Kiistalovy dotek, kde tyto ,,zivotni piib&hy” - sklenéné otisky vystavuje a uchovava tak i pro
dalsi budouci generace. V muzeu jsou vystaveny kiiStalové otisky svétové znamych
osobnosti, drzitelt Oskart, Nobelovych cen, hercii, diplomatii a dalSich jako je naptiklad
Ringo Starr, Véaclav Havel, Sir Nicholas Winton a jini. Navstévnici a jejich nové generace si
tak mohou poméfit svou dlan se sklenénym otiskem v Zivotni velikosti a dozvédét se 1 néco
o tom, co dand osobnost dokazala, potazmo ¢im se proslavila a také zapsala do “ktistalové
paméti naroda nebo svéta”, jak uvadéji soucasny a budouci jednatel. Respondent C uvedl
béhem rozhovoru, Ze mladi lidé nebo déti jiz dnes nevédi, kdo byl Havel, a kiist'dlovy otisk
tedy udrzuje jeho piib&h a oni se tak dozvédi, kym byl.

Hunat s.r.o. je Ceské sklarské designové studio s vlastni vyrobou skla. Hlavnim cilem
spolecnosti je zakdzkovy design a vyroba dekorativnich sklenénych plastik pro naroc¢né
klienty, kteti si chtéji udrZzet vzpominku na jedine¢né Zivotni okamzZiky a osoby.

Vizi spolecnosti do budoucna, jak se na ni shoduji zakladatel, budouci jednatel, i businness
development manager, je rozsifit vyrobu, rozsifit muzeum o otisky dalSich osobnosti a zvysit
navstévnost. Se zvySenim navStévnosti zminili zastupci spolecnosti také zahrani¢ni
navstévniky, na ty ale v této praci nebude brat potaz s ohledem na téma této dilmové prace.
Dale respondenti uvedli, ze by se chtéli do budoucna zabyvat také vice standardizovanymi
vyrobnimi fadami, vytvofenim unikétnich limitovanych edici a vice zmedializovat, tedy
ptivést ve zmanost, prudukt samotny a zvysit povédomi o znacce.

Misi, neboli poslanim firmy je tedy nabidnout zdkaznikiim jedine¢ny produkt, ktery ve své
kategorii a oboru nemé obdoby a rozsifit tak uméleckou sféru o novy prvek, jehoz hlavnim
konkurenénim plusem je uchovéani daktyloskopickych linii otisku ruky v uméleckém
provedeni v redlné velikosti.

Strategie, jak toho dosdhnout - co d¢lat Strategii firmy, by pak dle respondenti mohly byt
napiiklad produkce dalSich vyrobnich videi a medializace produktu.

Pozdé¢ji byli respondenti dotazovani na cilovou skupinu, pfi¢emz se vSichni shodli na
skute¢nosti, z¢ za cilovou skupinu, vzhledem k produktu i muzeu, povazuji celou CR bez
rozdilu veéku, ovSem pro piipadny prodej Kitistalovych dotekl je cilova skupina posunuta
spiSe do trovné obyvatelstva s vy$§imi pifijmy.

3.1.1 Popis produktu Crystal Touch

Crystal Touches, neboli Kiistalové doteky, jak popsal business development manager
predstavuji sklenéné plastiky, které pomadhaji vytvaret atmosféru v interiéru, zachycuji
jedinecné piib¢hy, okamziky a emoce. Spole¢nost Hunat by dle business development
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managera chtéla prezentovat tyto Kiistdlové doteky jako uméleckd dila, kterd jsou velmi
osobnim vyjadfenim osobnosti daného klienta ¢i slavné osobnosti, a kterd mimo jiné vyjadiuji
klientlv cit pro design a uméni.

Jak se shoduji zéstupci spole€nosti, zdkladem produktu Kftistalovy dotek, jak uz z nazvu
vyplyva, je kiistéalovy dotek, ktery je pietvoren do sklenéného odlitku. Poté, jak uvedl
sklafsky mistr a generdlni manaZer v jednom, respondent B, co je sklenény dotek utaven,
musi se ocistit a obrousit, ndsledné je pfilepen specidlnim sklaiskym UV lepidlem k dalsi
¢asti skla, poptipad¢ jiného materidlu, které jsou vyrobeny na zakazku (mohou ptedstavovat
napiiklad kiidla, holubici, nejriznéjsi piskované motivy aj.). Tim vznikne komplet. Déle
zastupci firmy Hunat uvedli, Zze ndklady na vyrobu se odvijeji od dané zakéazky; stejné je to
s prodejni cenou.

Respondenti z fad zastupct firmy se poté shoduji, ze Hunat, s.r.o. nabizi produkt, ktery nikdo
jiny na svété neumi a jsou tak jedinymi na svété, kdo muze takovato dila nabidnout
a predstavit. Dale uvedli, Ze mohou nabidnout vSe, co dovoluje jejich 1 klientova fantazie
v ramci zékaznikova rozpoctu a v rdmci limith skla, jakoZto tvarného materidlu. Pfi vyrobé je
mozné pracovat s drahymi kovy, jakymi jsou zlato a platina, ptidat perly, ru¢né vyryt rtizné
motivy (inspiraci mize byt naptiklad fauna i flora), texty - tedy napiiklad oblibené citaty,
verSe a podobné¢, viz ukéazka - Obrazek 1:

Obrazek 1 Ukazka Crystal Touch - otisk dlan¢ Madeleine Albright

¢

(LS Sl R

Zdroj: archiv firmy Hunat (Hunat, 2011)

Y

Na Obrazku 1 je vidét Madeleine Albright se otiskem vlastni dlané. Soucésti tohoto
Kiistalového doteku je z poloviny ¢esky lev a z poloviny orel - statni znak Spojenych statt
americkych.
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Kanaly, kde mlize byt produkt vyuzit, jsou dva hlavni. Prvnim kanélem je nabidnuti produktu
privatni klientele, zejména rodindm, novomanZzelim 1 jednotlivclim, ktefi si cht&ji uchovat
jedine¢nou vzpominku na Zivotni jubileum, okamzik, na emoci spojenou s urcitou udalosti,
nebo tieba osobou - napf. narozeni ditéte, svatba, vyroci a dalsi.

Druhym kandlem je komerc¢ni vyuziti produktu v podobé ocenéni napi. pro vrcholové
manazery, kteti odchdzeji do dichodu (spole¢nost Hunat délala toto ocenéni naptiklad pro
nadnarodni firmu Skoda), pro developery, ktefi davaji otisk do vstupnich hal svych projektii,
ocenéni pro sponzory (zde muze byt piikladem jiz hotovy otisk gorily Richarda pro ZOO
Praha).

Doplinkovym produktem, nebo spiSe sluzbou je, jak uvadi soucasny majitel firmy, Muzeum
Kfiist'dlovy dotek. Toto muzeum je urceno piedevsim navstévniklm, ktefi se chtéji dozvedét
vice o tajich sklarského femesla, o vyrob¢ otiski, nebo tém, ktefi si chtéji porovnat svou dlan
s dlanémi slavnych osobnosti a dozvédét se jejich ptibchy. Vstupenku do muzea je mozné
zakoupit na misté, nebo tieba ve formé darku. Spole¢nost Hunat vyuziva muzeum také ke
svym komeré¢nim Ucellim a vita zde své Ceské 1 zahrani¢ni klienty, se kterymi spolupracuje na
dalSich svych aktivitaich. Funguje tak tedy zaroven i jako reprezentativni ,,sidlo” spole¢nosti
ke spolecenskym uceltm.

Vyuziti Kiist'dlového otisku je riznorodé, jak uvadi business development manager. Crystal
Touch je moZzné jednoduse darovat a to rliznymi zplsoby - darovat poukaz na vytvoifeni
vlastniho kiiStalového doteku, darovat jiz realny hotovy produkt jako naptiklad otisk rucicky
ditéte a obdarovat celou rodinu, nebo darovat formou uznani - to pravé v piipad¢ vyse
zminénych top manaZeri atd.

Crystal Touch lze také pofidit jako investici, jak dale uvadi business development manager.
Existuji limitované edice nckterych kiistdlovych dotekt, jako vySe zminény otisk Ringo
Starra, do kterych Ize investovat za G¢elem budouci spekulace.

Déle je mozné produkt vydrazit jako sbératelsky kousek, nebo také za tcelem naptiklad
spekulace. S timto vSak dle majitele a jeho ,,pomocniki” nema spolecnost zatim zkuSenost.

Produkt mize byt také marketingovym nastrojem samotnym; to se tykda hlavné vyse
zminénych investord a developeri v ramci jejich projektl, nebo napiiklad do sini slavy
zamétenych naptiklad na hokej, basketball aj.

Neobvyklym, avSak také zddanym typem produktu je vyuziti pro dalsi instituce jako jsou
zoologické zahrady a instituce pro zrakové postizené; sklai mize vytvofit naptiklad odlitek
tlapek zvifat a zrakové hendikepovany se tak mize dotknout a ,,vidét”.

Diky mozné budouci spolupraci Hunat s.r.o. s nadacemi je mozné vyuziti produktu pro
dobrocinné ucely. Odlitky mohou jit diky nadacim do aukci a byt vydraZzeny. Ziskané finance
pak pokryji naklady na vyrobu a vétsi ¢ast mize jit nadaci.

Dalsi z respondentti, design director, upozoriiuje na skutecnost, Ze firma ma nadesignovanych
nekolik standardnich produkt, kde je cena pro zdkaznika ptiznivéjsi. Dle néj je ale zaroven
dlouhodobym cilem spole¢nosti navrhovat a prodavat zakazkovy design zékaznikovi na miru,
tedy dle prani zakaznika. Design director dale uvadi a shoduje se tak s tvrzenim sklare
respondenta B, Ze je tedy mozné vytvofit unikatni dilo, které charakterizuje a reprezentuje
jejich klienta.
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Pro uptfesnéni dodavéa design director, Zze navrh, tedy design se designuje vzdy, pokazdé.
Postup je takovy kviili internimu zpracovani. Nékdy ma ale klient velice pfesnou pfedstavu
o tom, co by chtél vyrobit, jindy dostane designer (design director) pouze stfipky informaci,

ze kterych ,,postavi” designovy “piibéh” a celou skulpturu.

3.1.2 Fungovani firmy Hunat

Z rozhovorl s vedenim spole¢nosti Hunat s.r.o. vyplynulo, Ze firma ma nékolik usekl. Jsou
jimi usek vyrobni, design & development a prodejni. VSechny spolecné tizce spolupracuji,
aby klienty uspokojily. Spolecnost je ale v poctu zaméstnanci malou firmou. Ve firmé je
celkem 5 lidi - ptivodni zakladatel a zatim jest¢ souCasny majitel, ktery se spolecné s dalsim
clovékem staraji o vSe kolem muzea, staraji se o n¢j, zajiStuji provoz a aktivity a udélosti
v muzeu, komunikuji s méstem Litométice, kde se muzem nachazi. Tyto dva lidé funguji jako
zamé&stnanci. Dale ma firma jiz vySe zminéného general managera a budouciho majitele,
respondenta B, ktery je zaroven sklafem a ve spoleCnosti obstarava vyrobu skla a kovovych
prvkil, kompletuje projekty, zajistuje technickou stranku vyroby a v souc¢asné dobé je rovnéz
zaméstnancem. Ve spolecnosti plisobi také business development manager, ktery ma na
starost obchod, akvizice novych potencidlnich zdkaznikl, business development a dalsi
aktivity spojené s obchodnim procesem. Dal§im dulezitym je design director, jehoZ naplni
prace je vizualizace a graficky ndvrh dél a udavani uméleckého sméru spolecnosti. Na
externich pozicich zastavajicich obchodni zastoupeni v zemich byvalého Sovétského svazu
jsou dva zastupci. Kromé zakladatelti, rodiny Hunatd, jsou ve firmé vSichni oficidlné
zainteresovani od roku 2017. VSichni ucastnici procesu byli do firmy vybrani na zaklad¢
ptedchozich dobrych obchodnich vztahii a pfedev§im proto, Ze vSichni maji radi praci se
sklem a to pravé v umélecké sféfe, radi se podili na vytvareni novych a nevsednich véci
a chtéji dal rozvijet sklaiské femeslo a tradici.

Dalsim okruhem, na ktery byli respondenti dotazovani, byla obchodni strategie, vysledky, jak
hodnoti dosavadni Gspéchy a jak funguje marketingovd komunikace ve firmé v soucasné
dobé. Na tyto otdzky odpovidali zaméstnanci rtizné. Mezi odpovéd'mi respondenti se
vyskytovaly hlavné tyto: zacilit na svatby, tedy na snoubence, ktefi svatbu planuji, mit stranky
na Kfistadlové doteky ve vice jazycich (oficidlni ¢eské webové stranky jsou
www.hunatglass.com), pfildkat do muzea v Litoméficich vice navstévnika, rozsitit
sbirku ,,slavnych otiskti” v muzeu, tedy oslovit 1épe a ve vétSim poctu slavné osobnosti.
Business development manager odpovédél, ze by chtél z marketingového hlediska ud¢lat
nov¢ vizualizace produktovych tad (svatby, déti...) Kiistdlovych dotekli, dokoncit muzeum

a pfipravit vSe pro lepsi komunikaci v dal§im roce.

V letoS$nim roce firma vice pracovala na jinych projektech a produktech a Ktistalové doteky
byly odsunuty spiSe na druh¢ az tfeti misto. V tomto roce se ale podatilo za spoluprace a pod
zastitou mésta Litoméfice oteviit Muzem Kfistalovych dotekli a ziskat otisky dalSich
osobnosti, které se v soucasné dob¢ postupné zpracovavaji ve vyrobeé. Muzeum ale zatim neni
hlavnim zdrojem ptijma, ale funguje jako ,,marketingova podpora”, jak tikaji provozovatelé
(respondent A); dle reakci navstévnikl, se zdd byt skvélym marketingovym doplitkem
k vyrobé a prodeji a navstévnici muzeum velmi ocenuji.

Dle majitele a general managera ale spolecnost vyuzivala staré¢ a standardni, casto neefektivni
komunikac¢ni kandly a komunikace tak nebyla pftilis efektivni. Marketingova rozhodnuti se
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v soucasné dobé¢ fesi kolektivné v rdmci spolecnosti a neni Zadny ¢lovék ureny vyhradné na
marketing. Komunikace se uskuteciuje prostrednictvim muzea, webovych a facebookovych
stranek. U webové prezentace se jednd o produktovou podstranku firemniho webu
K¥istalovych doteki www.hunatglass.com/crystaltouch, dale primé webové stranky
Muzea Krist'alovy dotek www.hunatmuseum.cz a podstranka pro muzeum na hlavnim
webu spolecnosti www.hunatglass.com/museum. Poté byly respondenty zminény
facebookové stranky www.facebook.com/Hunatglass/ a instagramovy profil
www.instagram.com/crystaltouchmuseum/. Spole¢nost nikdy piimo neinzerovala v tisku,
v radiu, ani televizi a nevyuzivala ani placenou reklamu online, a to ani na socialnich sitich.
Diky uspéchiim firmy se ale o Kiistalovém doteku psalo v Ceskych 1 zahrani¢nich denicich,
byly natoCeny kratké televizni a rozhlasové reportaze a muzeum navstivilo mnoho
zahrani¢nich diplomatickych navstév. O komunikaci se staraji vSichni zaméstnanci. Pro
nadchdzejici rok zatim nebyl vytvofen zadny konkrétni plan reklamni komunikace, jak uvedl
respondent C.

Muzeum bylo slavnostné otevieno 26. kvétna 2017 a jeho oteviraci hodiny jsou od utery do
nedéle od 10 do 17 hodin. Od jeho otevieni bylo vefejnosti ptistupné do konce fijna, poté bylo
na dobu zimniho obdobi uzavieno a znovuotevieni je planovano na 1. dubna 2018. Dlivodem
uzavieni byly naklady spojené s provozem v zimnim obdobi (vytapéni, sniZujici se
navstévnost na podzim a ocekdvand mensi nadvstévnost v zimg), dle respondentl se tedy firmée
provoz v chladnéjSim obdobi zatim finan¢né nevyplati. Navstévnost muzea byla prozatim
pocitana dle prodanych vstupenek a vychazi ptiblizn€ na 100 navstévnikii za mésic (dospéli,
déti 1 dichodci pocitani dohromady), celkem zhruba 600 lidi za celou dobu otevieni.

Jak ale vyplynulo z rozhovort, chce spolecnost Hunat toto zménit a rdda by v piiStim roce
vyhradila finan¢ni prostfedky na komunikacni kampan, ktera by, dle vedeni firmy (general
manager, soucasny majitel, business development manager a design director) méla zvysit
povédomi o produktu Crystal Touch na ¢eském trhu. Vedeni zminilo, ze by tohoto cile chtéli
dosahnout do konce roku 2018. Budget na komunikac¢ni kampan pro rok 2018 bude odvozen
od obratu, pfesnéji zisku firmy za rok 2017. Pfedpoklada se ale, ze vzhledem k dalSim
aktivitam firmy Hunat a ziskiim z nich, bude tento finan¢ni rozpocet stanoven v rozmezi
od 4 do 5 milioni K¢ a nebude kladen diraz na striktni dodrZeni konkrétni ¢astky. Vedeni
spole¢nosti souhlasi, aby komunika¢ni kampail na posileni povédomi o produktu byla
navrzena v této diplomové praci. Posléze miize byt uzaviena spoluprace na realizaci této
kampané. Pokud bude tedy kampan po vypracovani navrhu v této diplomové praci i spusténa,
bude snahou spole¢nosti Hunat i autorky dale vyhodnotit i pfinosy této kampang.

3.1.3 Soucasny stav komunikacnich kanali spoleénosti

Jak bylo zminéno v piedchozi podkapitole 3.1.2, v soucasné dobé se o komunikaci produktu
Crystal Touch staraji vSichni zaméstnanci a zdroven v soucasnosti neni zadny konkrétni plan
reklamni/propaga¢ni komunikace. Komunikace se odehrdvd spiSe pasivné a to
prostfednictvim webovych stranek Muzea Kiistalovy dotek www.hunatmuseum.cz
a podstranky na firemnim webu pod odkazem www.hunatglass.com/crystaltouch. DalSim
komunika¢nim kandlem je Facebook a to konkrétn¢ stranka Crystal Touch Museum
(www.facebook.com/Hunatglass/). Poslednimi v ftad€ jsou instagramovy ucet
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www.instagram.com/crystaltouchmuseum/ a Foursquare pro alokaci a hodnoceni mist
navstévniky www.foursquare.com/v/crystal-touch-museum/592940dc8a6f177cab39910b.

Respondent C uvedl béhem rozhovoru, Ze o obé webové stranky se staraji zaméstnanci firmy
po vzajemné dohodé€. Stranky (www.hunatmuseum.cz) byly dokonceny k pftilezitosti otevieni
muzea a oficidlné spustény 15. kvétna 2017. Web je pribézné aktualizovdn novymi
produktovymi fotkami a novymi texty. Facebookové stranky by firma chtéla ucinit
predstava zastupct spoleCnosti je takova, ze na Facebooku ,,to bude zit”, tedy Ze stranky
budou aktualizovany novym materidlem jako jsou texty, fotky produktli, muzea a ze strany
navstévnikil (tedy potencialnich klientd spole¢nosti, ale také navstévnikli muzea) budou vice
aktivng vyuzivané - tedy ze budou hodnoceny (v idedlnim ptipadé¢ kladn¢), navstévnici budou
sami aktivné psat komentare a sdilet ptispévky a v neposledni fad¢ budou sdilet fotky svych
vlastnich otiski, které si nechaji vytvofit napiiklad ku ptileZitosti svatby nebo narozeni ditéte.

Dle respondentti je tedy mozné fici, ze by se méla zvysit 1 ndvstévnost jednotlivych kanalt
- webil a facebookovych stranek.

Soucasna navstévnost je u webu www.hunatmuseum.cz, jak uvedl respondent C,
70 navstévnikd za mésic. Respondent dale uvedl, ze navstévnost zavisi velmi na osobnich
jednanich s klienty firmy, ktefi se po zmince na osobni schiizce na web posléze podivaji. Web
je proveden v bilém pozadi s hlavnimi odkazy na podstranky Expozice, Remeslo, O nas
a Kontakt. Na webu neni sekce Novinky, ani jind podobna. Menu ale obsahuje odkazy na
Facebook, Instragram, Pinterest a Foursquare.

Facebookové stranky Crystal Touch Museum (www.facebook.com/Hunatglass/) maji
k 5. listopadu 2017 celkovy pocet fanouskd ve vysi 721 osob a navstévnost v souc¢asné dobé
(k 7. listopadu 2017) je 1 az 14 navstévnikd mési¢né. Tato hodnota je vysledovana za obdobi
od 1. srpna 2017 az do 7. listopadu 2017 (Ptiloha 3 této diplomové prace). Nejvétsi
zastoupeni maji fanousci ve véku od 25 do 44 let, ptficemz v kategorii od 25 do 34 let je jich
nejvice. V mladsi kategorii pfevazuji zeny, ve star$i spiSe muzi. Osoby sledujici stranku
musea do 24 let a od 45 let vySe jsou zastoupeny minimaln¢. Primérny pocet ,,libi se mi” se
pohybuje od 20 do 31 u jednoho ptispévku (v piipadé¢ nepodporovanych piispévki)
a jednotlivé ptispévky maji pfiblizné 4 sdileni.

Instagramovy profil spolecnosti (https://www.instagram.com/crystaltouchmuseum/), jak dodal
respondent C, neni v soucasné dob¢ udrzovén a zistava tak v pozadi. Dale uvedl, Ze tento
profil byl pouze zaloZen (v srpnu 2015), avSak nebyl dale aktualizovan.

Foursquare profil spole¢nosti Hunat byl pouze zaloZen, avSak neni vyuzivan. Dalsi socialni
sité, dle rozhovort se zastupci firmy, spolecnost v soucasné dob¢ nevyuziva.

3.1.4 Popis cilové skupiny produktu

Z divodu vysoké finan¢ni ndrocnosti na potizeni vysledki vyzkumu spotiebniho
a mediéalniho chovani a Zivotniho stylu populace MML-TGI, zminéného v teoretické ¢asti této
diplomové¢ prace, zde bude cilova skupina popsana dle vefejné dostupnych neplacenych
zdroji a to s ohledem na pfani o dal$im sméfovani firmy Hunat, které bylo zjisténo v pribéhu
rozhovort.
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Z rozhovorQ se zastupci firmy, jak jiz bylo napsano v kapitole 3.1, vyplynulo, ze cilovou
skupinou spole¢nosti Hunat je Siroka veiejnost Ceské republiky bez rozdilu véku. Dle
odpovédi se jedna o cilovou skupinu pro produkt Crystal Touch, ale i pro produktové
muzeum.

Cilova skupina, jak je vidno z rozhovori s respondenty - zastupci spolecnosti Hunat, zde bude
popsana dle postuptl uvedenych v podkapitole 2.1.6 Definice cilové skupiny. S ohledem na
zminku béhem rozhovort, bude ale bran ohled i na skupinu potencialnich klientd s vys$§imi
piijmy. Dale, jak vyplynulo z literarni reSerSe dle Karfikové a Hazeho v teoretické ¢asti prace,
bude bran v potaz cil, kterého chce firma Hunat pomoci komunikani kampané déle
dosahnout a to je zvySeni povédomi o produktu a spolecnosti jako takové.

Dle Ceského statistického Gfadu (2017a), bylo v poslednim roce s¢itani obyvatel - v roce
2016, v Ceské republice 10,5 milionu obyvatel. Dle stejného zdroje nejvétsi obci je hlavni
mésto Praha s 1 280 508 obyvateli. Déle zdroj uvadi, ze dal§imi misty s v&t$i hustotou
obyvatel jsou Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc. Protoze firma Hunat ma sidlo
v Litoméfich, byly zjiStovany 1 demografické tdaje tohoto mésta a kraje, ve kterém se mésto
Litoméfice nachazi. Mésto mélo pfi poslednim séitani obyvatel v roce 2016 24 168 (Cesky
statisticky wfad, 2016) a Ustecky kraj na zagatku roku 2018 &ita 820 840 obyvatel (Cesky
statisticky ufad, 2018a).

Primérna mzda v Ceské republice na konci roku 2017 byla vypo¢itana primérem za posledni
Ctyti kvartaly a je udavéana ve vysi 29.504 K¢ (Holy, 2018).

Na tizemi Ceské republiky je dle udajti Ceského statistického tfadu (2018b) 440 muzei
a galerii, v ramci nich je mozné nalézt 6 239 expozic a sbirek. Dle stejného zdroje v roce 2016
navstivilo tato zatfizeni 13 072 tisic navstévnika.

Ohledné nakupniho chovani v Ceské republice z prizkumit vyplyva, ze Cesi jsou presvédéenti,
ze firmy by jejich potfeby mohly Iépe vnimat, vcitit se do nich a pochopit je (Retail News,
2017a). Dle stejného zdroje zadkaznici feSi jak cenu a kvalitu, tak 1 vzhled nabizenych
vyrobkll. Déle se dle tohoto zdroje Zeny rozhoduji pfi ndkupu spiSe spontanné a impulzivné,
vzhled. Zasadni pifi rozhodovani o ndkupu u ceské spolecnosti je ale divéra v prodejce
(spolecnost) a produkt samotny a to na Skale od 1 do 10 s bodovym ohodnocenim 7. Dalsi,
moznéa piekvapivou informaci, mize byt skutecnost, Ze zdkaznici prahnouci po luxusnim
zbozi se v poslednich letech stavaji afluentnimi (Retail News, 2017b). Jak popisuje Hyklova
(2012), jedna se o osoby s €istym piijmem nad 30 tisic korun. Tito lidé vyhledavaji znacky,
které jsou ovétené a duveéryhodné (Retail News, 2017b), vyzaduji tedy kvalitu, nicméné touzi
také po zazitku spojeném s nakupem. Dle zdroje 41 % takovych zakaznikd nakupuje online.
Pokud ale takovy zdkaznik navstivi kamennou prodejnu, od ,,obycejného” zakaznika poznat
nejde. Afluentni zédkaznici se snazi “splynout” s okolim a nebyt pfili§ napadni. V dnesSni dobé,
dle zdroje, jiz tedy tedy nenosi zlaté platebni karty, navic se snizuje 1 vékova hranice a mezi
afluentni zdkazniky patii jiz 1 milenidlové. Ti jsou dale dle zdroje naro¢néjsi i na technologie,
servis, kvalitu, pocit z ndkupu a pro firmu to tedy znamend byt vzdy o dva kroky napted
- nejen pied zékazniky, ale 1 pfed konkurenci.

Z prizkumu agentury ppm factum (Vysekalova, 2013), vyplyva, ze nejlépe piisobi na ceské
obyvatele reklama v misté prodeje (53 % si ji vSimne), nejhiife 1idé snaseji reklamu v TV, ke
které se stavi negativné. Nejvice reklama ovliviiuje uzivatele e-maila a socidlnich siti, dale
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zeny a osoby ve véku mezi 30 - 40 lety. Nejméné ovlivnitelni jsou muzi nad 60 let
a vysokoskolsky vzdélani. Dutlezitym faktem dle zdroje je, ze 38 % reklamy zafunguje
pomoci letdkt a z 34 % je to pravé reklama v TV. Nasleduje ovlivnéni reklamou v misté
prodeje pomoci reklamnich bannert, panell a pfi ochutnavkéch a prezentacich na prodejnach
(Dolezilova, 2013). Reklama v novinidch ve zminéném prizkumu nebyla pfili§ ovliviiujici
- pouze 4 z 10 dotazanych si tuto reklamu prohlédnou. Dle autorky si vSak reklamu na
internetu prohlédne 49 % uzivateld. Déle si, hlavné mladsi lidé, v§imaji reklamy outdoorové
a v kinech. Ve velkém meéftitku si uzivatelé v§imaji také reklamy na socidlnich sitich a uvedli,
ze jim ve vétsin¢ piipadii nevadi.

K v podstaté identickym vysledkim dosla agentura ppm factum (Vysekalova, 2017) 1 v roce
2017, kde bylo navic zjiSténo, Ze vétSina zdkazniki reklamu nefesi, ale uznavaji, Ze jeji
ekonomickéd funkce existuje a respektuji jeji roli v moderni dob¢.

Ve studii RADIOPROJEKT (Koi§, 2018) je mozné zjistit, Ze mezi nejposlouchané;si
celoplosnd radia v Ceské republice dlouhodob& patii Radio Impuls s 1,028 milionu
posluchaci denn¢ a 1,9 milionu posluchacli tydné. Radio Evropa 2 posloucha 860 tisic
posluchact denné a tydné pak 1,528 milionu. DalSimi v zavésu jsou Radiozurnal, Frekvence 1
a Cesky rozhlas Dvojka. Zdroj dale uvadi, Ze mezi regionalnimi stanicemi pak vede Cesky
rozhlas Brno, Radio Krokodyl a Radio Cerna hora.

K internetu bylo dle udajii Ceského statistického uiadu (2017b) v roce 2017 piipojeno 77,2 %
domécnosti v Ceské republice.

Ze statistik Ceského statistického wfadu (Weichetova, 2016) dale vyplyva, Ze mnozstvi
uzivatelii kazdym rokem vzristd a mezi uZivateli je jen nepatrné vysSi pocet miizu pred
zenami. Dale zdroj uvadi, Ze skupinou, ktera nejvice pouziva internet v mobilu, jsou mladi
lidé mezi 16 a 24 lety veku, dale pak od 25 do 34 let a od 35 let vySe. Zdroj také uvadi, ze
s velmi podobnym zastoupenim v jednotlivych vékovych kategoriich se uZivatel¢ internetu
zaroven na svych zafizenich zabyvaji nakupovanim on-line, vyfizovdnim e-mailli, ¢tenim
zprav (aktualit) a travenim ¢asu na socidlnich sitich.

3.2 Priizkum soucasného vnimani produktu Crystal Touch

Ke zpracovani této casti diplomové prace bylo pouzito dotaznikové Setfeni, pticemz dotaznik
byl distribuovan, jak je popsano v kapitole 2.4 Metodika. Otazky, které¢ byly obsahem
dotazniku tvoifi Pfilohu 1 této prace. Dotaznik byl distribuovan Sir§i vetejnosti - cilové
skupiné, kterou si stanovila spolecnost Hunat.

Jak bylo zjisténo v literarni reSerSi v teoretické ¢asti této prace, konkrétné v podkapitole 2.1.1,
neni mozné budovat povédomi o produktu (v tomto piipadé Crystal Touch) bez povédomi
o znacce (Hunat). Proto byl pro prizkum povédomi o obou aspektech vyuzit dotaznik
popsany vyse v kapitole 2.4.

V ramci prizkumu bylo ziskdno 462 odpovédi, z toho 3 odpovédi byly v ramci tfidéni
odpovédi, po logické a optické kontrole, smazany z diivodu nesplnéni pozadavkl dotazniku.
Vytazeny byly z divodu nedodrzeni postupu dotazniku - tito tfi respondenti se v otazkach
vraceli a jejich odpoveédi na spontanni a podpotfenou znalost tedy nebylo mozné hodnotit.
Celkem bylo tedy hodnoceno 459 odpovédi.
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Prvni dvé otazky byly zaméfeny na zjiSténi povédomi o znacce Hunat a to povédomi
spontanniho a podpofené¢ho. V odpovédich na prvni otazku, znéjici ,,Jakou ceskou firmu,
ktera umélecky zpracovava sklo, znate?”, uvadéli respondenti spolecnosti, které je spontanné
napadnou ve spojeni s Ceskym sklafstvim. Respondenti k této otdzce mohli odpovidat
neomezenym poctem odpovédi - firem, které znaji. Odpovédi nejcastéji obsahovaly jednu az
3 razné firmy. Odpovédi byly nejdiive uspotadany pomoci techniky kategorizace a kodovani.
Uvedené odpovédi jsou sefazeny v Tabulce 1 od nejcastéji uvadénych spolecnosti, az po
nejméné Casto uvadeéné.

Tabulka 1 Firmy, které respondenti znaji v oblasti uméleckého zpracovani skla (n = 459)

Preciosa 180 39,22 %
Moser 165 35,95 %
Zidnou 128 27,89 %
Lasvit 104 22,66 %
Jiné 61 13,29 %
Bohemia Crystal 58 12,64 %
Ajeto 36 7,84 %
Crystalex 31 6,75 %
Jablonex 12 2,61 %
Artél 12 2,61 %
Kavalier 12 2,61 %
Bomma 9 1,96 %
Hunat 9 1,96 %
Egermann 6 1,31 %
Swarowski 6 1,31 %
Bohemia glass 6 1,31 %
Riickl Crystal 6 1,31 %
Ave Clara 6 1,31 %

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce je v prvnim sloupci vzdy uveden nazev spolecnosti, ve druhém sloupci pak soucet,
kolikrat byla spole¢nost uvedena v odpovédich, tedy absolutni cetnost odpovédi, a ve tietim
sloupci je vypocten relativni pocet vici poctu odpovédi (v procentech z celkového poctu
odpovédi 459), tedy relativni Cetnost. Tato €isla byla zjist€éna pomoci kédovani a kategorizace
ziskanych dat a nasledné ptepocitdna do procentudlniho vyjadieni v tabulce, jak je popsano
v kapitole Metodika.

Jak je mozné z vysSe uvedené tabulky zjistit, nejvice hlast ziskala spole¢nost Preciosa a to
v poc¢tu 180 zminéni v odpovédich. Dalsi v potadi byla spoleCnost Moser se 165 zminkami
a dale Lasvit se 104 odpovédmi. Z celkového poctu 459 odpovédi vsak 128 respondentti
neznalo zaddnou Ceskou firmu umélecky zpracovavajici sklo. Z celkovych odpovédi byly také
61krat zminény jiné spolecnosti, nebo pouze designéti pracujici pod sklarskymi firmami.
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Do této kategorie ,,jiné” jsou zapoCteny také spolecnosti, které byly zminény 3krat a méné.
Spolec¢nost Hunat byla zminéna pouze 9krat.

Druha otizka byla poloZena ve znéni ,,0 které z nasledujicich firem jste jiz slySeli?” a byla
vedena jako uzaviena, respondenti tedy méli na vybér ze 14 moznych odpovédi.

Pti zjistovani podpotené znalosti znacky byly vysledky srovnatelné, jak je ukazano v Grafu 1.

Graf 1 Firmy umélecky zpracovavajici sklo, o kterych respondenti jiz slySeli (n = 459)

100 % B Preciosa

B Lasvit
Glass Metal
Pacinek glass
AJETO
Bomma
Hunat
Sans souci
. Crystal caviar
40 % Artél
Aysan
Moser
Ave Clara
Nesly$el/a jsem o zadné z uvedenych firem

80 %

60 %

20 %

0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Na ose X v grafu je vyobrazeno 14 moznych odpovédi, které byly uvedeny v dotazniku. Na
ose Y je znazornéno procentudlni vyjadieni odpovédi ke kazdé mozné odpovédi. Legenda
grafu je vlozena do samotného obrazku grafu z diivodu uspory mista. Odpovédi jsou sefazeny
v legendé odshora dolti a na ose X zleva doprava podle potadi odpovédi v dotazniku. V grafu
je mozné vidét procentualni hodnoty u jednotlivych pfedepsanych odpovédi. Nejvyssi sloupce
grafu (nejvice zminéni v odpovédich respondentt) ziskaly nasledujici spole¢nosti:

e Preciosa - 72,2 %;
« Moser - 62,9 %;
o Lasvit - 38,4 %.

Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se vyskytovaly ostatni firmy (umélecky zpracovavajici sklo):
Glass Metal se 13,2 %, Pacinek glass se 2,0 %, AJETO s 20,5 %, Bomma s 4,6 %, mezi nimi
1 firma Hunat s 6,0 % odpovédi, dale Sans souci se 4,0 %, Crystal caviar se 7,3 %, Art¢l
s 9.9 %, Aysan s 0,7 %, a Ave Clara s 1,3 %. V poslednim sloupi v grafu jsou zahrnuty
odpovédi NeslySel/a jsem o z4dné z uvedenych firem 14,6 %.

Z vysledkl je jasné, Ze oproti spole¢nosti Preciosa, Lasvit, Moser a AJETO, které ziskaly
v pruzkumu povédomi nad 20 % ,hlasi”, se nemiiZze firma Hunat se svymi 6 % rovnat.
Zajimavym jevem muze byt, Ze mezi sklarskymi firmami je mozné mluvit o dvou extrémech
- firmy, jejichZz povédomi mezi Ceskou vefejnosti je méfitelné nad 20 % a firmy s mirou
povédomi o znacce pod 10 %. Mezi timto rozmezim se umistila pouze spolecnost Glass
metal. Déle je mozné konstatovat, ze zjistovanim podpotfeného povédomi (konkrétni firmy na
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vybér v odpovédich) se procentudlni vysledky znalosti respondentl oproti prvni otdzce ptilis
nelisily.

Treti otazkou zamétenou jiz na produkt jako takovy, byla otazka uzaviend s odpovéd'mi ano
¢1 ne, poloZena takto: ,,Znate produkt Crystal Touch?”. Ze ziskanych odpovédi bylo zjisténo,

ze produkt Crystal Touch zn4 pouhych 13,2 % oslovenych respondentt, tedy 86,8 % produkt
vibec nezna.

Ctvrta otazka byla ovéiovaci a znéla , Uz jste se s produktem Crystal Touch setkali?”.
Moznosti odpovédi byly opét pouze ano a ne a z odpoveédi vyplynulo, ze 19,6 % se
s produktem jiz nékdy setkalo. Zato 80,4 % dotazovanych se s nim nesetkalo, tedy nevidéli
produkt osobné¢, na internetu, ani naptiklad o ném necetli.

Osloveni respondenti, ktefi prosli filtranimi otazkami €. 3 a 4 byli dile nasmérovani na
patou otazku ,,Co si pod produktem Crystal Touch ptedstavite?”, kterd byla zaroven otazkou
posledni. V této otdzce byla moZnost zaSkrtnuti opét vice odpovédi najednou. Ziskané
odpovédi jsou procentudlné vyjadieny v Grafu 2 nize.

Graf 2 Produkt, ktery si respondenti ptedstavuji pod pojmem Crystal Touch (n = 459)
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Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu na ose X jsou setazeny odpovédi zleva doprava dle ptivodniho tazeni odpovédi
u otazky, jak byly uvedeny v dotazniku. Na ose Y jsou uvedeny procentudlni hodnoty ze
ziskanych odpovédi. Spravné odpovédi byly: kiistalovy dotek, ruka ze skla, muzeum
a sklenény otisk dlané. V grafu jsou naznaceny procentualni hodnoty u jednotlivych
predepsanych odpovédi; zde opét tfi nejcastéji zastoupené odpovedi:

« Sklenény otisk dlan¢€ 29,5 %.
« Ktistéalovy dotek - 25 %;
« Sperky - 22,7 %.

Ostatni odpovedi byly v ziskaném celku zastoupeny nésledovné: Socha ze skla - 6,8 %, Ruka
ze skla - 20,5 %, Muzeum - 9,1 % a Rucné brousené napojové servisy - 20,5 %. Z toho je
mozné vyvodit, ze podpofena znalost produktu neni pfili§ vyznacnd a pohybuje se kolem
20,5 - 29,5 %, pti€emZ muzeum bylo uvedeno pouze zanedbatelnym procentem.
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3.3 Vyhodnoceni prizkumu

Jak je vidét z dotazniku, spolenost Hunat se nemiize pysnit povédomim v Ceské republice
ani ve vysSi 10 %. At byly otazky zameéfeny na zjisténi povédomi podpotfené¢ho nebo
spontanniho, je z vySe uvedeného prizkumu jasné, Ze spole¢nost Hunat, ani produkt Crystal
Touch v Ceské republice piili§ znamé nejsou. Podkladem tomuto tvrzeni mohou byt vysledky
pruzkumu, kde se mezi nejznaméjSimi Ceskymi firmami umélecky zpracovavajicimi sklo
umistovali pfedevSim Preciosa a Moser se zastoupenim odpoveédi vzdy nad 30 %
dotazovanych (viz Tabulka 1), oproti tomu firma Hunat nedosdhla ani 2 % zastoupeni mezi
zminénymi odpovédmi. V prizkumu na povédomi podpoiené byl vysledek firmy Hunat
o néco lepsi (6 %), avSak s nejsilnéjSimi znackami (Preciosa se 72,2 % a Moser s 62,9 %)
opét nemulize byt v povédomi srovnavan.

Jak je dale zfejmé z vysledkt prizkumu, ani produkt Crystal Touch samotny neni v povédomi
Ceské vetejnosti piili§ zakotenén.

Zajimavosti je skutecnost, Ze na kontrolni otazku, otazku patou, jejimz ukolem bylo zjistit,
zda dotazovani (ktefi v predeSlé otazce tvrdili, ze produkt znaji) produkt opravdu znaji,
nemalé procento respondenti odpovéd€lo, ze Crystal Touch je ru¢né brouseny néapojovy
servis (20,5 %) nebo Sperk (22,7 %). Tyto odpovédi byly dle rozhovora v kapitole 3.1.1 Popis
produktu Crystal Touch samoziejmé Spatné.

Tyto vysledky mohou souviset s tim, ze komunikace firmy a produktu, jak sdé€lili zastupci
spolec¢nosti Hunat béhem rozhovort, nebyla pfili§ podpofena.

Spole¢nost Hunat a produkt Crystal Touch neni vSak mozné srovnéavat s ostatnimi sklarskymi
firmami a jejich produkty jako s pfimou konkurenci, jelikoz, jak bylo zjisténo pomoci
rozhovoril se zastupci firmy, produkt jako takovy piimou konkurenci nemd. Dle sdé¢leni
respondentli neumi celosvétové nikdo vytvorit takto dokonaly otisk z kfistdlového skla.
Vysledky tedy mohou byt ¢asteéné zkresleny za prvé timto faktem a za druhé skutecnosti, ze
firma stale jesté zacina.

Oproti tomu spole¢nost Preciosa ma n€kolik odvétvi ve svém zaméteni - od vyroby osvétlent,
sklenéného nadobi, az po Sperky. Spole¢nost Moser je zamétfena na produkcei brouseného skla
a to v podob¢ jidelnich a napojovych servisi a dekoratovnich predmétt jako naptiklad vaz.
Obe¢ tedy zpracovavaji umélecky sklo, kazda vSak odlisSnym zpiisobem od firmy Hunat.

3.4 Navrh komunika¢ni kampané pro posileni povédomi o produktu

Jak vyplynulo z rozhovorti se zastupci spolecnosti, chtéla by firma zvysit povédomi o sob¢
samé 1 o svych produktech alesponi dvojnasobné. Pro navrh komunika¢ni kampané v této
diplomové praci byl ale zvolen sebejistéjsi cil, a to zvySit povédomi o firm& a produktu
na 15 %. Proto bude kampail navrZena co nejvice komunikativné a interaktivné, aby znacka
a produkt byly vidét denné.

Pfi navrhu kampané bude bran ohled na ptfani zastupcii spolecnosti na komunikaci historie
firmy, skuteCnosti, ze spole¢nost je rodinna a tedy i na pokracovéani rodu. Dale budou
zohlednéna pfani respondentti, Ze jednou z hlavnich informaci bude skute¢nost, Ze spole¢nost
ma vlastni firemni muzeum a pozadavek na odkomunikovani zajimavych informaci pro
potencidlni zékazniky - tedy co firma nabizi za produkt, jeho unikdtnost na trhu, jeho
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pfednosti, jedinecnost jeho vyroby a pouziti pouze schvalenych zobrazeni - fotografii,
pripadné videi a jinych materiali. Dale bude bran v potaz zdjem spole¢nosti na ,,0ziveni”
socialnich médii.

Marketingova komunika¢ni kampan bude navrzena dle modelu CAMPAIGN autora Micaela
Dahléna, ktery je nejucelenéjSim systémem, jak je vidét z literarni reSerSe v teoretické Casti
této prace. Existuje nékolik modelt a postuptll pro tvorbu komunika¢nich kampani, avsak zde
zvoleny model, blize popsany v kapitole 2.2.1 Tvorba komunikaéni kampané, zahrnuje 1 ¢ast
priprav a také nasledné kontroly, proto byl zvolen jako nejvhodnéjsi pro splnéni cile této
diplomové préce.

Pro pirehlednost je zde sestaveno schéma znazormujici tento model s jednoduse rozepsanymi
jednotlivymi kroky.

Schéma 1 Aplikace modelu CAMPAIGN

C - stanoveni a zhodnoceni
aktudlniho stavu znacky na trhu

Dotaznikové Setfeni

A - analyza prostiedi

M - ureni marketingovych a

komunikaénich cilG Rozhovory

Cyklus se opakuje

Uréeni ¢asového
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| - implemen lan o
LSS pracovnik

G - vyhodnoceni dosaZeni cilG a

o —
(sp&&nost kampan& Dotaznikové Setfeni?

N - stanoveni dal3ich cilG znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

V tomto schématu je v bunkach vlevo znazornéna baze modelu CAMPAIGN se zakladnimi

popisky postupu modelu dle teoretické ¢asti této diplomové prace. Na tyto builky v levé Casti
schématu navazuji dalsi kroky, které znazornuji konkrétni postup (hlavni body ke kazdému
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kroku kampan¢) pro danou fazi modelu a dale bunky tieti a ¢tvrté urovné (zleva) s konkrétni
popisem konkrétni aplikace teorie do praktické ¢asti této prace.

Nize budou tedy popsany jednotlivé kroky pro navrzeni komunika¢ni kampané pro spole¢nost
Hunat a produkt Crystal Touch dle tohoto schématu.

Prvnim krokem pro vytvofeni marketingové komunika¢ni kampané je tedy bod ,,C”, ktery
obsahuje zhodnoceni soucasného stavu znacky. Toto zhodnoceni je popsano v kapitolach
3.1.1 az 3.1.3 a bude tedy déle brano jako dostatecny podklad. Jak Dahlén ve své teorii ale
upozoriiuje, je tieba zvazit prolinani ptisobeni jednotlivych znacek ¢i produktii, coz v piipadé
Crystal Touch mize byt Kiistdlovy produkt samotny zaroven s Muzeem Kfistalovy dotek,
které se navzajem prolinaji.

Jak je navic zminéno vySe v kapitole 2.2.1, bude dle Karlicka tato fdze povazovéna za
ptipravnou k samotnému navrhu kampané a neni tedy sama o sobé rozepsana zde, nybrz
v kapitolach 3.1.1 Popis produktu Crystal Touch, 3.1.2 Fungovani firmy Hunat
a 3.1.3 Soucasny stav komunikac¢nich kanali spole¢nosti.

Pod pismenem ,,A” je skryta hloubkova analyza tykajici se pfedev§im cilové skupiny - tedy
potencialnich zdkaznikii. Tato faze je rozepsana v kapitolach 3.1.4 Popis cilové skupiny
produktu, ale pfedevs§im je ztvarnéna prizkumem trhu, jez je popsan a zhodnocen v kapitole
3.2 Prazkum soucasného vnimani produktu Crystal Touch a dale zhodnocen v kapitole 3.3
Vyhodnoceni prizkumu.

Zde bude provedena situacni analyza 5C, jejiz soucasti je 1 analyza PEST, dle teoretické Casti
této prace. Velmi podrobné byla jiz firma charakterizovana v kapitole 3.1 a 3.1.2., zde tedy
bude popsana analyza jen mén¢ podrobné.

Prvni hodnocenou oblasti v analyze 5C je ,,company”, tedy firma, jeji fungovani a vSechny
okolnosti s tim spojené. Jak bylo sd€leno béhem rozhovorii s respondenty, zastupci
spole¢nosti v semistrukturovanych rozhovorech, spolecnost Hunat je firmou s jiz
n¢kolikaletou zkuSenosti od svého zaloZeni, avSak napad na produkt Crystal Touch vznikl az
v roce 2007. Vyvoj tohoto produktu a jeho vyroby trval cely rok, jak bylo uvedeno vyse
v kapitole 3.1 Spolecnost a jeji zamér na ceském trhu. Firma Hunat, jak bylo dale uvedeno,
¢itd X zaméstnancii, majitele a spolumajitele.

Déle, jak je mozné zahrnout jiz do oblasti ,,collaborators” a jak vyplynulo z rozhovort, se
spolecnosti externé spolupracuji dalsi spolupracovnici jako designéfi a sklafi z Nového Boru
a okoli. Naptimo spolupracujici firmy spole¢nost Hunat nema. V zasadé se ale jedna hlavné
o nékolik dodavatelli pravnich, ucetnich a dalSich sluzeb. Dale spole¢nost Hunat spolupracuje
s Méstem Litométice, litométickym turistickym informaénim centrem, ufadem pro cestovni
ruch pro Ustecky kraj, které jsou, dle vypovédi respondenti B a C, velmi radi, ze Muzeum
Kiistalovy dotek je pravé v Litoméficich a zvySuje tak ¢astecné cestovni ruch v kraji 1 mésté.
Proto tyto intituce posilaji Ceské i zahranicni (pfevazné némecké) turisty prave tam. Dale
spolecnost planuje spoluprdci na vyvoji interaktivni ,,hry” pro chytré mobilni telefony
a tablety se spolecnosti YZ, jez by méla byt formou jakési interaktivni prohlidky muzea.
Vyvoj této mobilni aplikace je vSak prozatim ve stadiu brainstormingii a domlouvani dalSich
smluvnich nélezitosti.
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V oblasti ,,customers” jsou zdkaznici definovani v kapitole 3.1.4 Popis cilové skupiny
produktu, odkud vyplyva, ze potencidlni i soucasni zékaznici spole¢nosti Hunat se Casto
zdrzuji online, maji jasné naroky na idedlni stav, jakym by je méla spole¢nost a produkt
zaujmout (a to 1 dodateCnymi sluzbami). Konkrétni dalsi definici cilové skupiny lze nalézt
v kapitole 3.1.4.

Co se tykd ,,competitors”, tedy konkurence, spole¢nost Hunat, dle vysledkii dotazovani
béhem semi-strukturovanych rozhovort, zddnou konkurenci produktu Ktistalovy dotek nema
(co se tyka samotného produktu Crystal Touch; spole¢nost Hunat konkurenci ma u dalSich
svych produktd, ta ale nebude brana v potaz s ohledem na téma této diplomové prace).

Oblast ,,climate/context” bude analyzovdna pomoci PEST analyzy popsané vySe
v teoretické Casti této prace. Pro ucely této diplomové prace bude, a¢ spole¢nost Hunat
s celym svym portfoliem produkti plisobi po celém svété, analyzovan pouze Cesky trh a to
z diivodu cile této prace, kdy komunika¢ni kampai ma byt navrZzena prave pro néj.

P: Ceska republika je trhem se stabilni ekonomikou centralni Evropy (Euroskop, 2017).
V soucasné dobé v CR nejsou zadné politické konflikty (Ministerstvo vnitra, 2017), ani
neexistuje valecné ohroZeni. Pravni systém je zaloZzen na vymahatelnosti prava
prostiednictvim policie, soudii (E-justice, 2017) aj. Ceska koruna posiluje, da se hovotit
o apreciaci domaci mény, coZ pozitivné ovliviiuje i export. V sou¢asné dobé je v CR velmi
nizk4 nezaméstnanost a stoupajici HDP (Ceska narodni banka, 2018); roste spotieba a rostou
také investice. Zvysila se kupni sila penéz (CTK, 2017).

E: Vzhledem k sile &eské koruny je mozné vice nakupovat (CTK, 2017), coz znamena, e lidé
si mohou koupit vice, nez jen to, co potiebuji. Jak uvadi zdroj dale, souvisi to také s tim, ze
disponibilni dichod roste a roste tedy i spotieba. Méni se preference spotiebitele, ktery
nakupuje vice luxusnégjSich statki. Co se tykd konkurencniho prostfedi a produktu Crystal
Touch, jak uvedli zastupci spolecnosti béhem rozhovortli, jednd se o ojedinélou vyrobu
v Ceské republice i celosvétové, proto se spoleénost mize v jistém ohledu chovat monopolng.
Pfi tvorbé cen je cena stdld, a dle odpovedi zastupcii spolecnosti je i akceptovand klienty
- cena pokryje vyrobni ndklady a generuje 1 zisk. Vzhledem k umélecké variabilité vyrobku
(3D, gravirovani, piskovani aj.), jak sd¢lili respondenti, do budoucna nehrozi konkurencni
tlak. Jak dale uvedli respondenti z firmy Hunat, jednd se o velmi specificky produkt, ktery je
fazen do luxusniho zboZi, ale je velmi tzce spojen i s Muzeem Kfist'alovy dotek.

S: Jak sdélili zastupci spole¢nosti v kapitole 3.1.2, muzeum 1 sidlo spole¢nosti se nachazi
v Litoméficich na namésti. Jedna se tedy o Ustecky kraj, avsak s jednoduchym a rychlym
pfistupem z hlavniho mésta Prahy, ale také ostatnich mist Usteckého kraje. Na tizemi Ceské
republiky se nachédzi 440 muzei a galerii (viz kapitola 3.1.4 Popis cilové skupiny produktu)
a 6 239 expozic a sbirek s navstévnosti kolem 13 tisic navstévnikii roéné. Dle odpovédi
respondentli Muzeum Kftist'adlovy dotek navstévuji osoby vSech vékovych kategorii.

T: Vyroba Crystal Touch je ru¢ni, jedinecnd, unikatni a umélecka. Spolecnost Hunat, dle
vypovédi vyse, neni na piijmech z tohoto produktu zavisla (jeji hlavni zaméfeni je v jinych
jejich produktech), ale vyrobni technologie jsou pouzitelné i jinak na jiné Cinnosti firmy, tedy
nejsou nevyuzité, pokud se otisky dlani zrovna nevyrabi.
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Jak bylo zjisténo vySe, nasleduje urceni komunikacnich, tedy dil¢ich cilii pro néslednou
komunika¢ni kampai dle Dahlénova ,,M”. Z rozhovort konanych pro ucely této diplomové
prace vyplynulo, Ze spole¢nost Hunat si pfeje zvysit povédomi o znacce Crystal Touch, coz je
hlavnim cilem této diplomové prace. S timto cilem ale souvisi taktéz zvySeni povédomi
o spole¢nosti Hunat jako takové, coz bylo zjisténo b&hem literarni reserSe a je tedy popsano
v kapitole 2.1.1 Povédomi a vnimani produktu a znacky. Dle modelu CAMPAIGN
a s ohledem na pfani zastupct spole¢nosti Hunat bude tedy komunika¢ni kampan navrhovana
s cilem posilit povédomi o produktu Crystal Touch a spole¢nosti Hunat na ¢eském trhu.

Jak bylo zjiSténo v teoretické ¢asti této préce, cile by dle metody SMART i DAGMAR mély
byt konkrétni, specifické, realistické a dosazitelné, méfitelné a také Casové ukotvitelné.
Rozsifend metoda SMARTER nebude brana v této diplomové préci v potaz, jelikoZ posledni
dveé pismena E a R rozsifujici metodu SMART a znacici cile vyhodnotitelné¢ a odménitelné,
nejsou pro pouhy ndvrh kampané relevantni. Bude tedy z pohledu navrhu kampan¢ ptihlizeno
pouze k métitelnosti.

Hlavnimi cili navrhované komunikacni kampané je tedy stanoveno zvySeni spontanniho
povédomi o znacce a produktu z 1,96 % na alesponn 8 % a povédomi podpoteného, které
nyni ¢itd 6 % nadhodné oslovenych respondentli (zjiSténo pomoci vyzkumu v kapitole
3.2 Priizkum soucasného vnimani produktu Crystal Touch) na 15 % pomoci navrhu
komunikacni kampané. Navrhy na konkrétni hodnoty, kterych by se mélo pomoci navrhované
komunika¢ni kampané dosahnout, byly konzultovany se zastupci spolecnosti a byly schvéleny
jako adekvatni vzhledem k prvotnimu pokusu o marketingové aktivity spolec¢nosti. Bylo
zjisSténo v teoretické Casti prace, ze Dahlén 1 Karlicek tyto cile chapou jako soucasné
a souvisejici (kapitola 2.2.1 Tvorba komunika¢ni kampan¢) a zaroveinn vedouci ke zvySeni
zisku firmy. Tento dil¢i cil bude tedy v této praci posuzovéan stejn¢ a proto nebude dale
zminovan.

Dilé¢imi cili pro dosazeni hlavnich cili komunika¢ni kampané je stanoveno zvysit navs§tévnost
webovych stranek spolecnosti a také facebookového a instragramového profilu. DalSim
dil¢im cilem bude pozvednout navstévnost Muzea Kfistdlovy dotek ze soucasnych
100 navstévniklh mesicné na alespont S00 navstévniki za mésic.

Dalsi fazi je planovani ¢asového ramce pro naplnéni cili marketingové komunikace, a to dle
Dahlénovy faze ,,P”. Tato faze se soucasné¢ s Casovym planem poji k planu rozpoctu
a positioningu, tedy umisténi znacky a produktu do odpovidajiciho segmentu produkta.

Pro ucely této diplomové prace necht’ jsou stanoveny nasledujici terminy:

* Spusténi navrhované komunikacni kampané - do 3 mésici od obhajoby této
diplomov¢ prace (,,I” metody CAMPAIGN).

* Implementace komunika¢ni kampané - v pribéhu 1 roku od spusténi (,,I” metody
CAMPAIGN).

* Kontrola splnéni stanovenych cili - po ukoneném prvnim roce od spusténi (,,G”
metody CAMPAIGN).
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Toto rozvrzZeni je zndzornéno pomoci Ganttova diagramu:

Diagram 1 Ganttv diagram - asovy plan pro navrhovanou komunikac¢ni kampai

Ctvrt 2,2018 | Ctvrt3,2018 | Ctvrt4,2018 | Ctvrt1,2019 | Ctvrt2,2019 | Ctvrt 3,2019 | Ctvrt 4,2019
Dub| Kvé | Cer Cvc| Srp | ZaF Rij | Lis | Pro| Led Uno| Bfe Dub| Kvé | Cer | Cvc| Srp| ZaF | Rij | Lis | Pro

; 28/06/2018

G

o

Zdroj: vlastni vyzkum

Ve vySe uvedeném diagramu je jako pocateni datum zvoleny termin 28. 6. 2018, jakoZto
vzorovy termin obhajoby této diplomové prace. Od tohoto datumu nasleduje modie vyjadiené
tiimési¢ni obdobi, které je zde stanoveno jako “ptechodové” obdobi pro konkrétni domluvu
se spolecnosti Hunat pfed spuSténim kampané samotné a doladéni detailli spoluprace.
Zacatkem implementace v fijnu 2018 je zahdjeno ro¢ni obdobi pro komunikacni kampan
samotnou (oranzovy udaj). Déle je po ukoneni kampané znazornéno navrhované kratkeé
obdobi kontroly stanovenych cilii (zelenou barvou). Tato kontrola zde nebude déle feSena
s ohledem na téma této diplomové prace.

Rozpocet je, s ohlednem na zjisténi z polostrukturovanych rozhovort se zastupci spolec¢nosti
Hunat, omezen pouze maximalni hranici 5 miliont K¢ a bude déle uréovan arbitrarni metodou
dle Dahléna (viz kapitola 2.2.1 Tvorba komunika¢ni kampan¢), avSak s ohledem na zminény
financni strop stanoveny firmou. Je ovSem mozné planovany rozpocet v pribchu
implementace komunikaéni kampané posuzovat a pfizplisobovat zménam pozadovanym
vedenim spole¢nosti (metoda ,,cil a tikol” dle Dahléna - kapitola 2.2.1 Tvorba komunikacni
kampang).

Positioning je zfejmy z rozhovort s vedenim spole¢nosti Hunat, které produkt Crystal Touch
vidi jako pfistupny Siroké vefejnosti a to jak v piipad¢ produktu samotného, tak Muzea
Kitistalovy dotek. Respondenti si ptali produkt vyzdvihovat jako jedine¢ny, umélecky a rucné
vytvateny kus po kusu. Proto bude pii navrhu komunika¢ni kampané a s ptihlédnutim
k Dahlénové definici positioningu kladen diiraz na vyvolani a vytvofeni pozitivnich
a jedine¢nych asociaci ve spojeni se znackou - komunikace bude navrZzena tak, aby produkt
v potencialnich zédkaznicich mohl vyvolat pozitivni emoce, aby produktu rozuméli a vytvarel
jasny obraz v jejich myslich.

Déle je mozno dle Dahléna pokracovat fazi ,,A”, kterd pfedstavuje aplikaci konkrétnich
sdéleni (komunikace) pomoci konkrétnich prostfedkii komunika¢niho mixu. Pfi dodrZeni
postupt pro tuto fazi navrhu kampané Dahléna a Karlicka (viz 2.2.1 Tvorba komunikacéni
kampané) a s ohledem na specifi¢nost projektu a Sirokospektralni cilovou skupinu je nutno
diverzifikovat marketingovy mix tak, aby s vynalozenymi finan¢nimi prostiedky byl vysledek
v poméru cena/vykon ekonomicky pfijatelny a ve svém marketingovém vyrazu efektivni.

Obsahova stranka musi byt definovéna s dirazem na femeslnou unikatnost projektu, jak jiz
bylo feceno vyse. Otisky hornich koncetin slavnych osobnosti nejsou prvnim a originalnim
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napadem ve svéteé, pokusy o podobné zaznamenani lidského otisku dlan€ jsou jiz dlouho
vSeobecné¢ znamé (Hollywood, Cannes, zamysleny projekt v Karlovych Varech). Nicméné
transkripce do sklenéné hmoty je femeslnou unikatni formou jak zachovat pro budouci
generace jedinecny biometricky podpis dané¢ho jedince. Implementace do skulpturalnich celka
(ptikladem miZze byt spolecnosti Hunat realizovana instalace otiskidi potomkd Wintonovych
déti na prazském hlavnim nadrazi) pak posouva zékladni vyrazovou linku do umélecke sféry,
kdy otisky slouzi jako zédkladni kdmen pro myslenkovou stavbu daného vytvarného objektu ¢i
skulptury.

V této diplomové praci budou déale konkrétn€ popsany nasledujici celky navrhované
komunika¢ni kampané:

1. Startovaci vizualn¢ akusticky mix (vCetné€ rozhlasovych spoti).
2. Udrzovaci mix s dlirazem na prezentaci predevSim v printu/tisku.
3. Pribézna virdlni kampai prostfednictvim internetu (socidlni sité).

Cela kampan bude rozvrZena synergicky do téchto celkl, které by na sebe mély plynule
navazovat, ale zaroven nekteré ¢asti se mohou i prolinat.

Faze prvni:

* soubor A4 letdkid vysvétlujicich cely projekt distribuovany po kulturnich
centrech, vybranych muzeich a galeriich, ubytovacich zatizenich hotelového
typu a vybranych univerzitach a stiednich Skolach;

* outdoorova reklama ve formé billboardl a citylighti v historickych centrech
mést v blizkosti pamatkovych zén (Cesky Krumlov, Tel&, Praha apod.);

* rozhlasové spoty v medidlnim mixu na zpravodajskych kanélech a kanalech
obsahujicich potfady o uméni ¢i kulturnim déni v regionech;

* inzerce ve vybranych tiSténych médiich (Art+Antiques, Meridian - magazin
JLV, flyOK - magazin CSA a dalsi);

* T{cast na veletrzich a vystavach s designem, uménim aj.;

* cross-promo (reklamni alliance) - spojeni se s vyznamnou znac¢kou na ¢eském
trhu.

Faze druha:

* PR ¢lanky v odbornych médiich a v médiich s mezindrodnim piesahem,
vydavanych na tzemi CR;

* tiSt€na inzerce ve vybranych lifestylovych médiich v mediamixu zhruba
jednou za dva mésice;

* donatorska prezentace formou prezentace logotypu projektu a logotypu
spole¢nosti v publikacich typu umeéleckych monografii ¢i odbornych
publikacich ptibuznych obori.

Faze treti:

* prezentace formou placenych banneri na Facebooku, fotografii
na Instragramu, Facebooku a dalSich socidlnich sitich;
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* pribéznd rozesilka e-mailli s pfedstavenim projektu na instituce z oblasti
kultury a potencialnim klientlm.

S piihlédnutim k Dahlénovu modelu budou tyto navrhované faze blize popsany niZze. Dle
popisu Karlicka vySe bude navrhovanéd kampan realnéji simulovana. Ve vSech fazich kampané
jsou respektovana ptani majitele a zastupct firmy Hunat ohledné stylu komunikace sdélent,
dale rozpoctu na kampan, ale i nevyzrazeni know-how a dalSich citlivych skutecnosti.

V prvni fazi, budou k prvotnimu sd€leni o tom, co je Crystal Touch, vyuzity letaky a to
z divodu popsaného v kapitole 3.1.4 Popis cilové skupiny produktu, kde bylo zjisténo, Ze
38 % potencialnich zédkaznikl ovlivituje pravé toto nosné médium. Zvolen bude format A4
z diivodu moznosti umisténi vétSiho mnozstvi textu a dopliujici grafiky (obrazki, fotek).
Format A4 miize byt vyuzit ve vice formach - celoformat na vySku, nebo dvakrat skladany
format (na tfi ¢asti ve formé ,,leporela”). Format neskladany bude vyuzit k vyvéSeni, skladany
format bude vkladan pfimo do rukou. Distribuce téchto materiali by méla probihat v prvnich
mésicich nasazeni kampané do praxe v nasledujicich zatizenich:

e kulturni centra;

* informacni centra;

* vybrand muzea a galerie;

* ubytovaci zafizeni hotelového typu;
* univerzity;

* stiedni Skoly.

Tato mista jsou vybrana vzhledem k chovéni cilové skupiny (viz kapitola 3.1.4 Popis cilové
skupiny produktu). Jednd se o mista, ktera cilova skupina, dle vySe uvedeného popisu,
navstévuje a kde se mohou soustfed’ovat potencidlni zakaznici/ndvstévnici zejména Muzea
Kiistalovy dotek. Konkrétni instituce nebudou v této diplomové prace zmitiovany z divodu
nutnosti smlouvy na konkrétni spolupraci, ktera by méla byt ukolem marketing project
managera pii implementaci kampané viz krok ,,I” modelu CAMPAIGN.

Jak bylo ale zminéno v kapitole 3.1.4, nachazi se na uzemi CR na 440 kulturnich zafizeni
typu muzeum nebo galerie, a je tedy k dispozici velké mnozstvi organizaci, s nimiz se da
spoluprace uzavtit, na vybér. Dle vySe zminéného popisu cilové skupiny tato mnozina
potencidlnich zdkaznika ¢itd vice nez 13 tisic osob (za rok 2016). Informacéni centra pro
turisty jsou jednou z dalSich lokalizaci moznych umisténi. Mezi turisty se jednd o mista
s moznosti ziskani vice informaci o dal§ich moZnostech mistniho vyziti. Pocet univerzit,
vefejnych i soukromych, i stfednich §kol, ma v Ceské republice vzriistajici tendenci, avsak
jejich pocet se ve velké mife neméni z roku na rok, a tak je mozno vyzadat z Ministerstva
Skolstvi seznam téchto Skol a dale je oslovit s nabidkou spoluprace - umisténi letaka na jejich
pidé a to naptiklad (v zacatcich) za moznost exkurzi v Muzeu Kiistalovy dotek za
zvyhodnénou cenu.

Dal§im krokem v prvni fazi by mécla byt outdoorova reklama ve formé billboarda
a citylightti, které budou umisténé v historickych centrech mést a v blizkosti pamatkovych
zén. Zde se jedna o typicky turistick4 a historickd mista a mésta, jakymi jsou napiiklad Cesky
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Krumlov, Tel¢, hlavni mé&sto Praha, Marianské 1azné, Karlovy Vary apod. Mélo by se jednat
o velkoformatovou reklamu s vizualem produktu a s jasnym, vystiznym popisem a pozvankou
do Muzea, coz je pranim spolecnosti Hunat, jak vyplynulo z rozhovorti v kapitole
3.1 Spolecnost a jeji zamér na Ceském trhu.

Nedilnou soucésti této faze by mély byt rozhlasové spoty. Jak bylo zjisténo v kapitole
3.1.4 Popis cilové skupiny produktu, jsou mezi nejposlouchan€j$imi radii Radio Impuls
a Radio Evropa 2, dale Frekvence 1 a Radiozurnal. Pro tyto stanice jsou pro navrhovanou
kampaii zvoleny spoty ve 2 nejposlouchangjsich stanicich v Ceské republice v ¢asech mezi
12. a 15. hodinou odpoledni (Pfiloha 9) a to s ohledem na planovany rozpocet spole¢nosti
Hunat viz kapitola 3.1.2.

Pro obsahnuti co nejvice typa reklamy v rdmci komunika¢niho mixu, viz teoretickd ¢ést této
prace, bude prvotni sdéleni o firmé Hunat a produktu Crystal Touch umisténo také ve
vybranych tiSt€énych meédiich, jak je uvedeno vySe ve stru¢ném popisu jednotlivych
navrhovanych fazich komunikac¢ni kampan¢. Tisk by mél byt vybran na zéklad¢ ceny inzerce
v konkrétnim media kitu, ale samoziejmé a predevS§im by mélo byt vybrano takové tist€né
médium, které je zaméfené napiiklad na uméni, design, kulturu, cestovani apod. Dle
prizkumu moZnosti se nabizi napiiklad Casopisy jako Art+Antiques, ktery se vénuje trhu
s uménim (AmbitMedia, 2014), Ro¢enka ART+ (Periodik, 2017) zamétujici se na sbératele
a obchodniky s uménima, a to pro jednorazovou inzerci béhem zvoleného obdobi kampang,
mésicnik Design & Home (Design & Home, 2017) a odborny B2B ¢asopis pro interiérové
designéry a profesionaly mezi architekty, ctvrtletnik Interiéry (Bastlova, 2018), tisténé volné
neprodejné periodikum Meridian (JLV, 2017), ktery vydava spolecnost JLV, a.s. a distribuce
probiha ve vozech Ceskych drah a na vlakovych a autobusovych nadrazich aj.. Meridian byl
vybran pro sviij Siroky zabér na cilovou skupinu popsanou v kapitole 3.1.4. DalSimi periodiky
ke zvazeni a diskuzi se zastupci firmy Hunat jsou magazin flyOK (C.O.T. media, 2012)
vydavany kazdé tfi mésice Ceskymi aeroliniemi (Ceské aerolinie, 2018). Tento magazin byl
vytipovan na zakladé rozhovord se zastupci spolec¢nosti a jejich pfani zaméfit se také na
movitéj$i potencialni klientelu. Pfesah tohoto magazinu je vSak, vzhledem k distubuci na
palubéch letadel, da se fici, internacionalni, a proto by volba této mozZnosti inzerce méla byt
piredem zkonzultovéana s firmou Hunat. NiZe bude v planovéni rozpoctu na kampan zminéna
pouze jako dodate¢na moznost.

Protoze by vSak, dle doporuceni zjisténych literarni reSersi, mélo byt zvoleno vice prostredki
komunika¢niho mixu, je pro tuto komunikacni kampail navrZena také ucast na veletrzich
a vystavach zamctujicich se na design, uméni apod. Vzhledem k vySe navrhovanému
casovému planu je mozné ihned po obhdjeni této diplomové prace zacit pracovat na i¢asti na
veletrhu Ateliér ART Fest 2018, ktery se kona v zaii 2018 (Maurice Records, 2018). Jedna se
o veletrh se sou¢asnym uménim, jez se kona v prazskych HoleSovicich a miZze byt tedy pro
firmu snadnym startovacim eventem. Ke zvazeni (vzhledem k terminu kondni kazdoro¢né
v obdobi kvétna) je 1 nejvétsi ceskd prehlidka uméni a designu Prague Design Week
(DesignCorporation, 2018), ktera také spadéd do terminu implementace komunikacni kampané
pro spolecnost Hunat (viz Diagram 1 vySe) a to do prvni poloviny roku 2019. Tato udélost je
sice planovana v ramci prvni faze kampané, avSak spolecnosti Hunat bude doporuceno se
tohoto eventu zicastnit 1 v pozdéjsi fazi kampané z diivodu jeho vysoké navstévnosti. Tento
event mize byt ale také ponechédn v planu na dal$i obdobi po skonceni této navrhované
kampané a to s ohledem na posledni krok metody CAMPAIGN, ktery definuje komunikacni
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kampan jako opakujici se cyklus se stanovenymi dal§imi a novymi cily. S ptihlédnutim
k tomuto miZe byt pomysleno déale 1 na vyznamné veletrhy v zahranici, jako je napiiklad
pafizsky Maison et Objet (Organisation SAFI, 2013) nebo milansky veletrh Euroluce
(Federlegno Arredo Eventi Spa, 2018), které jsou proslulé 1 mezi ¢eskymi vyrobci, designéry
a architekty. Tento navrh komunika¢ni kampané je ale zaméten pouze na Cesky trh a proto
jsou tyto zahranicni veletrhy zminény pouze k tvaham.

V ramci dalS§iho prvku komunikaéniho mixu, dle teoretické Casti této prace, je do této
komunika¢ni kampané navrzen osobni prodej. Tento prvek ale bude lehce modifikovan
a Castecné spojen s podporou prodeje a udalosti (jakozto prostfedku komunika¢niho mixu).
V ramci komunikaéni kampané bude pouZito ,,cross-promo”, neboli reklamni alliance.
V pfipravé na tento druh komunikace firmy a produktu bude oslovena vyznamnd firma
(znacka) na Ceském trhu, kterd vSak neni konkurentem spole¢nosti Hunat a neni ani jinak
spojena s uménim a je zaroven natolik zndma mezi ¢eskymi zdkazniky, ze spojeni s ni bude
pro firmu Hunat vyhodnym zviditelnénim. Samoziejmosti je, Ze vyhodnost musi byt znatelna
1 pro tohoto partnera. Budou tedy osloveny znadmé spolecnosti (Ceské i zahrani¢ni) pisobici
v Ceské republice, jez planuji organizaci n&jakého vlastniho eventu pro §irokou vefejnost
a bude jim nabidnuta spoluprace formou vytvoteni n¢kolika otiskl pro jejich klienty, darovani
poukazil na vyrobu vlastniho otisku do soutézi na misté a dal$i oteviend moZnost spoluprace
pfimo v misté kondni eventu a nebo spoluprace formou jakési ,,barterové” formy. MlzZe se tak
jednat napiiklad o nekonkrétni spolecnost, ktera provozuje copycentra po celé CR.
Spole¢nosti Hunat by v takovém piipad€ bylo doporuceno vyjednat spolupraci ve formé
poskytnuti otiskli dlani vedeni firmy a nékterym zaméstnanctim (napiiklad pro zaméstnance
roku, darky ke svatbdm zaméstnanci aj.) vyménou za piislib tisku veskerych propagacnich
materidlti a tiskovin jen a pouze u této spoleCnosti. V této spolupraci by mélo byt jasné
zasmluvnéno, jakym zpisobem se budou obé spolecnosti navzijem propagovat vici
vefejnosti a zalezi pouze na domluvé obou stran. Pro spolecnost Hunat by tato spoluprace
méla byt vyhodna ve zviditelnéni vlastni znacky a produktu ve spojeni s dalsi divéryhodnou
znackou a firma tak miize, v pfipadé formy eventu, v misté konani akce vystavit své vybrané
Kfist'dlové doteky, nabidnout ukazky z vyroby formou videa nebo letdkli, nabidnout vyrobu
Crystal Touch svym potencidlnim zdkaznikiim se slevou a dal§i mozné zplsoby prezentace.
Tato forma spoluprace je navrzZena nize tak, aby neobnaSela dalsi finan¢ni ndklady na reklamu
samotnou - tedy zviditelnéni nebude placené, avSak barterové smluvené vymeénou za jiny
produkt ¢i sluzbu.

Ve druhé fazi navrhované komunika¢ni kampané, takzvané ,,udrZovaci”, bude komunikace
zaméfena na spolupraci s odbornymi médii, tedy novinafi. Jedna se tedy o dalsi prostfedek
komunika¢niho mixu popsané¢ho v teoretické Casti - public relations (PR). S ohledem na
definici z literarni reSerSe, musi byt kladen diraz odkomunikovéni stejnych sdéleni jako
v prvni fazi kampang. Do této faze by méli byt zapojeni vSichni zéstupci firmy Hunat a méli
by s ohledem na vySe zminéné, vystupovat jednotné¢ - tedy propagovat jasné smysleni
a sméfovani firmy (jeji filozofii), jeji vizi, a vSechny tyto prvky v jednotném obrazu
komunikovat s novinafi. V této fazi s uzitim prostfedki PR by mély byt propojeny 1 aktivity
firmy smérem k vetejnosti - tedy 1 jeji ucast na veletrzich a dalSich akcich a propagace vSech
téchto “novinek” prostfednictvim novinait. Jak vyplyva z definice vyse v teoretické casti této
prace, jedna se o formu préce s veifejnosti a tedy formu bezplatnou. To bude déle zohlednéno
pfi planovani rozpoctu nize.

44



Dal8im krokem druhé faze je placena ti§téna inzerce ve vybranych lifestylovych médiich,
piicemz frekvence téchto inzerci by méla probihat zhruba jednou za mésic. Vybrana mohou
byt i tiSténa média zaméfend na Sirsi verejnost a to s vysokou ¢tenosti. Tyto parametry spliiuji
lifestylové Casopisy prodavané v novinovych stancich a dal$i mozné tiSténé suplementy.
Prikladem je moZzné jmenovat tfeba Casopis Vikend DNES (Mediaprojekt, 2018), ktery je
vydéavan kazdou sobotu ve formé ptilohy vydani MF DNES a ktery je zaméfen mimo jiné 1 na
tipy na vikendové cestovani. Tento tiStény magazin ma dle dal§iho zdroje (Unie vydavateld,
2018) za rok 2017 c¢tenost 397.000 ctenarii. Pro tyto dveé skutecnosti je tedy tento Casopis
doporucen jako jeden z moznych inzertnich mist s ohledem opét na cilovou skupinu produktu
Crystal Touch. Dal§im periodikem vytipovanym pro moznou inzerci je ¢asopis 100+1, ktery
je se svou C¢tenosti 262.000 ¢tenait za rok 2017 zatazen mezi nejctenéjsi periodika v oblasti
o védé, technice, zajimavostech a cestovani (Unie vydavatelt, 2018). Poslednim lifestylovym
periodikem pro zde navrhovanou komunika¢ni kampaii bude vybran magazin Blesk pro Zeny
a to z diivodu vysoké Ctenosti, kterd byla za rok 2017 vy¢€islena ve vysi 435.000 ¢tenait (Unie
vydavateld, 2018). VSechna tato lifestylova periodika jsou vybrdna na zéklad¢ srovnani se
z4jmy cilové skupiny (viz kapitola 3.1.4 Popis cilové skupiny produktu) a s ohledem na
vysokou ¢tenost, tedy 1 pravdépodobny Siroky zasah této cilové skupiny.

Poslednim, neméné vyznamnym krokem v druhé fazi pro udrZeni pozornosti potencialnich
zakaznikd, ale 1 navstévnikti Muzea KiiStdlovy dotek, je planovana donatorska prezentace.
Jedna se o reklamni spolupraci, kde bude za finan¢ni castku podporujici urcitou akci
vystaveno logo spole¢nosti Hunat mezi partnery akce. MuZe se jednat o eventy jako jsou
meéstské slavnosti, sklarské umélecké udalosti, sponzoring v rdmci socidlni odpoveédnosti
firmy, ale i naptiklad finan¢ni Gi€ast na vydani novych publikaci z oblasti uméni, ¢i odbornych
publikaci tykajicich se sklafstvi a piibuznych oborii. Tento proces/forma spoluprace vyzaduje
Jiz ptedchozi zvySeni povédomi (v prvni fazi) o firm¢é a produktu na ceském trhu a dale
osloveni konkrétnich instituci za ucelem zjisténi, kterym smérem a zda viibec se spoluprace
muze dale ubirat.

Posledni treti faze, ktera je vSak ale navrzena tak, aby mohla byt implementovana pribézné
béhem cel¢ kampané, je komunikace prostiednictvim online pfimého a interaktivniho
marketingu (viz kapitola 2.1.2 Marketingova komunikace, marketingovy mix a komunikacni
mix). Online komunika¢ni kampan bude vedena formou bannerid (v placené Ccasti
facebookové reklamy) a prispévka na facebookovych strankach Muzea Kiistalovy dotek
www.facebook.com/Hunatglass/, fotografii Crystal Touch, vyroby, sklafského mistra pfi praci
aj. na instagramovém profilu www.instagram.com/crystaltouchmuseum/.

Prispévky na facebookovy 1 instagramovy profil spolecnosti je doporuceno, vzhledem
k chovani cilové skupiny na internetu (viz kapitola 3.1.4 Popis cilové skupiny produktu),
pfidavat v minimalnim mnozstvi dvakrat do tydne a to v casech, kdy soucasni fanousci
facebookové stranky travi nejCastéji online na Facebooku (viz Pfiloha 3), tedy mezi
19. a 20. hodinou vecerni, den v tydnu dle Pfilohy 3 prozatim nerozhoduje. Kampan na
Facebooku je vSak mozné ptizpisobit jesté na konkrétni dny i v pribéhu implementace.
Vzhledem k definici cilové skupiny vyse a také skupiny afluentnich zédkaznikli vyzadujicich
neustalé inovace a ,,néco navic”, bude doporuceno typy téchto ptispévku sttidat. Miize se tak
jednat o fotografie z vyroby, tzn. ,,0dtajnéni” pozadi produktu a pfibliZzeni se zakaznikovi, ale
1 videa, na kterych budou postupné mluvit jednotlivi zastupci spolecnosti Hunat a provadét
navstévniky Facebooku po sklarné, ptipadné urcitymi useky muzea nebo napiiklad ukazovat
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odbér otisku slavné osobnosti. To vSe je mozné formou fotek, videi, ale samoziejmé také
pomoci formatu GIF. Ke kazdému takovému typu postu na Facebooku je nutné, aby nalezel
alespon kratky popisek, ktery online navtévnika zaujme. VSe by mélo probihat s ohledem na
model AIDA (viz kapitola 2.1.4) a teorii o vnimani znacky a produktu v kapitole 2.1.1. Nize
v rozpocCtu pak bude jesté zapocitana prace kreativniho copywritera, ktery by tyto kratké texty
do navrhované kampané mél dodat. Nekteré z prispévklt mohou byt tzv. sponzorovany, tedy
finan¢né podpofeny, aby byly vice viditelné/zobrazované. Jednat by se mélo o pfispévky
vyznaméjsi a to dle aktualniho uvdzeni béhem implementace. Toto podpofeni ptispévkl je
doporuceno na zéklad¢ dil¢iho cile kampané - zvySeni navstévnosti facebookovych stranek,
a také na zakladé predhcozi zkuSenosti spole¢nosti Hunat, kde finanén& podpotené ptispévky
byly mnohem vice zobrazovany i sdileny (Ptiloha 3 - posledni ¢tyfi pfispévky v roce 2017).

Déle jsou do druh¢ taze kampané zatazeny také placené bannery na Facebooku, které bude
pro ucely navrhu této komunikacni kampané doporuceno zacilit hlavné na nejvice aktivni
skupinu na internetu, tedy osoby hlavné mezi 30 - 40 lety véku, kteti jsou dle definice cilové
skupiny vyse nejvice ovlivnitelni. AvSak ovlivnitelni reklamou jsou dle vySe zminéného také
vSichni uzivatelé socidlnich siti, a proto bude doporuceno zacilit tuto formu reklamy na Sir$i
okruh uzivatelli - naptiklad od 20 do 50 let, pficemz bude pfiddn do oslovenych uzivatelii
1 okruh online navstévnikii o 10 let mladSich 1 starSich. Dle postupnych reakci a statistik
v prostiedi pro spravce téchto bannerovych reklam miize byt dalsi zacileni upraveno béhem
implementace kampang.

Pro instagramovy profil bude doporuceno totéz (co se tyka casového rozlozeni ptispévki),
avSak bez financni podpory. Provozovani instagramového profilu bude pro potieby této
kampané doporuceno pouze jako dal$i komunikaéni kanal pro zvySeni povédomi o znacce
a produktu. Protoze platfotma Instagram je sméfovana vice pro komunikaci prostfednictvim
fotografii, bude ale vyuzito pouze toto médium. K fotografiim mohou byt pfidany kratké
popisky nebo kratka hesla s hashtagy.

Reklama a komunikace na socidlnich sitich bude sestavena s ohledem vystupy z rozhovort se
zastupci spole€nosti, pfi nichZ bylo feceno, ze komunikace by méla byt vedena formou
prezentace piib&hu vzniku spolecnosti, produktu, s ohledem na piivodni rodinné zadzemi firmy,
peclivost a detail prace a svétovou jedinecnost produktu a jeho ru¢niho, uméleckého
a realistického zpracovani. V rdmci nasledné implementace je navrzeno, aby bylo osloveno
grafické studio, které profesiondlné zpracuje konkrétni grafické vizualy jednotlivych bannert,
ale 1 vySe zminénych tiSténych letdkl a inzerci v prvni a druhé fazi komunikacni kampang.

Druhym krokem ve tfeti prubézné fazi je prubézna rozesilka e-mailii s predstavenim projektu
institucim zaméfenym na kulturu, uméni, design a dal§im podobnym a déle potencidlnim
klientim. Pfi této Cinnosti je tieba brat v potaz a striktné se fidit novym zakonem o ochrané
osobnich daji platnym od kvétna 2018. Dle tohoto zdkona je nutné veSkerou takovouto
komunikaci provadét adresné, tedy nerozesilat hromadné e-maily, avSak vyuZzit vzdy a pouze
jen jednu adresu zarovei. Proto je mozné kazdého v takovém e-mailu jmenovité oslovovat.

V ramci zpracovani jednotlivych grafickych podkladli a vizuald by mél byt osloven
profesiondlni fotograf, ktery vytvoii fotografie “s ptibéhem”, ktery by mél vizudln¢ zobrazit
préci sklarského mistra, vyrobu produktu a kone¢ny produkt Crystal Touch samotny. Déle by
mély byt perem kreativniho copy writtera navrZzeny jednoduché a vystizné headliny (titulky,
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slogany), které budou jednotlivé fotografie a grafické vizudly (letdky, bannery, ti§téna inzerce)
vhodné doprovazet a to s ohledem na vkusnost, a které budou vhodné a ohleduplné na ptani
klienta (spole¢nost Hunat) doplnovat.

Veskerd komunikace necht’ je vedena s ohledem na pfani majitele a zastupci firmy
- komunikovat se tedy bude hlavné rodinné zdzemi, rodinnd firma, existence a zaméteni
muzea umisténého v Litoméficich... Dale produkt Kiistalovy dotek jakoZto jedinecny
produkt, jez nema ve svété konkurenci, jeho vyroba od A do Z - tedy od vytvofeni otisku do
specidlni hmoty (jak bylo feceno v kapitole 3.1.1 Popis produktu Crystal Touch), unikatnost
technologie vyroby, moznost zachyceni daktylokopickych linii ruky, zachovani otisku
,,na véky”, konecny produkt a dalsi vhodna souvisejici témata.

Pro ptehlednost vydaji je zpracovana Tabulka 2 (v Ptiloze 12), ve které je vzdy uvedeno
konkrétni médium, dale typ reklamy (inzerce, letdk, radiovy spot, banner na FB atd.),
potiebné podklady (fotky, texty, zaplaceny prostor atd.) a pfibliznd cena dle prazkumi
v internetovém vyhledavani a osloveni vybranych (firem, osob...?).

V uvedené tabulce je mozné zjistit ptiblizny rozpocet na navrhovanou komunika¢ni kampan
a to s ohledem na celkovy budget dany spole¢nosti Hunat (v kapitole 3.1.2 Fungovani firmy
Hunat). Prvni polozka tabulky (letaky) je pocitana pti 50 ks produktovych fotografii, pficemz
byly ndhodné¢ poptany firmy a fotografové, ktefi se produktovou fotografii zabyvaji. Z téchto
poptavek vyslo najevo, ze cena produktové fotografie se pohybuje od 60 do 1.500 K¢ za kus,
pfi¢emZ primeérna cena byla uddvana zhruba kolem 700 K¢/ks (viz Prilohy 4 a 5 této prace).
Pii poctu 50 fotografii a pfi uvaZzovani primérné ceny, je cena celkova 35.000 K¢. K této
Castce je nutné pripocist praci copywritera (Ptilohy 6 a 7) a to at’ je posléze zaméstnancem
firmy, anebo externim spolupracovnikem ¢i najmutym expertem. Je nutno piipocist ¢astku za
vytvofeni textll - cca 1 normostrana textu za cenu zhruba 1.000 K¢ za hodinu, pficemz je
mozné odhadnout ¢as copywritera cca na 16 hodin prace (sezndmeni experta s tématem,
produktem, vizi firmy atd. a dale jeho préace). Celkem tedy 16.000 K¢ a celkovy planovany
soucet 51.000 K¢. Dale bude pfipoctena cena za barevny tisk podle nékladu, ktera v tabulce
neni zapocitana. Vyhodou tohoto vydaje mize byt, Ze hotové letdky se daji po néjakou dobu
vyuzivat stejné a pouze zajiStovat dodateCny tisk. Z tohoto divodu také tisk neni soucasti
planu kampang.

Pro zjisténi cen outdoorové reklamy byly poptany nahodné firmy, které poskytuji prondjmy
ploch billboardi, citylightii aj. Jako vzorek byl vybran pocet 20 ks billboardii umisténych
blizko center vétSich mést a v jejich blizkém okoli, pficemz pouze jedna spolecnost byla
ochotna tyto ceny sdélit a zaslala odkaz na kalkulacku na jejich webovych strankach. Zadan
byl tedy pocet 20 ks billboardl a nasledné vygenerovany ceny na 4, 6, 10 a 12 mésici. V této
diplomové praci bude navrZen rozpocet na 10 mésicu, tedy 300.000 K¢ (viz Ptiloha 8) a to
s ohledem na dalsi rozpocet kampang. K této Castce bude pfipo€tena cena za prondjem 40 ks
citylightli situovanych taktéz v centrech vétSich mést a dale v historickych zonach kulturné-
historickych mést (napt. Cesky Krumlov) a to na dobu 2 mésicti (4x 14 dni) za cenu
216.000 K¢, opét s ohledem na dalsi rozpocet kampané. Umisténi citylightl 1 billboardu je
mozné obmeénovat a to po nejkratsi mozné dobé, ktera u billboardd ¢ini 1 mésic a u citylightt
14 dni. Celkem tedy tato poloZzka ¢ita ptiblizné 516.000 K¢&.
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Dalsi polozkou v navrhované komunika¢ni kampani jsou rozhlasové spoty a to
na 2 ze 4 nejposlouchangjsich stanic a to s ohledem na celkovy budget na kampari, stanoveny
spolec¢nosti Hunat viz vySe. Jedna se o stanice Radio Impuls a Radio Evropa 2. Cenik stanice
Radio Impuls tvofi Ptilohu 9 této diplomové prace. Jak je mozné zjistit ze zminéného ceniku
prvniho radia, ceny jsou generovany dle poslechovosti v dany ¢asovy interval, neboli ¢asové
pasmo. Pro tuto navrhovanou kampan bude zvolen €as 12 - 15 hodin, pficemz celoplosna
(naciondlni) reklama v tuto dobu je cenikem stanovena na 24.500 K¢&. Pocitano bude
s 20 sekundovym spotem, ktery ma dle ceniku koeficient 0,8. Cena za odvysilani reklamniho
spotu je tedy celkem 19.600 K¢ za odvysilani spotu v reklamnim breaku dan¢ho casového
pasma v celondrodnim vysilani. V dalSich dnech bude kampanl zamétena pouze na tfi lokalni
odpojeni a to Prahu a stfedni Cechy, severni Cechy a zapadni Cechy, které jsou geograficky
nejbliZe spojeny s Litoméficemi, kde je situovana vyroba 1 Muzeum Kitist'dlovy dotek. Za tyto
tii lokalni odpojedni jsou v ¢asovych pasmech od 12 do 15 hodin stanoveny ceny 4.400 K¢,
1.300 K¢ a 700 K¢, celkem 6.400 K¢ se stejnym koeficientem a celkova cena za odvysilani je
tedy 5.120 K¢. Navrhovany ¢asovy plan pro rozhlasové spoty v Radiu Impuls je 14 dni pro
ob¢ varianty (celonarodni a tfi vybrana lokélni odpojeni), které po sobé budou nasledovat.
Za prvnich 14 dni nacionélni celoplo$né reklamy je tedy castka vypoctena na 274.400 K¢
a za nasledujicich 14 dni lokalnich odpojeni celkem 71.680 K¢, dohromady 346.080 K¢ za
mésicni kampan v Radiu Impuls.

Radio Evropa 2 spada pod skupinu RADIOHOUSE, ktera spravuje vice stanic. Ceniky této
spoleCnosti nejsou vetejné¢ dostupné a nebyly na pozadavek poskytnuty. Bude tedy
piedpokladana cena piiblizné stejna jako u Radia Impuls. Céstka 346.080 K& bude tedy
zapocCitana dvakrat a bude pomysleno na stejny objem spotll ve stejnych vysilacich ¢asech.
Spolecnosti Hunat bude poté navrzeno piedlozenym nadvrhem komunika¢ni kampané zapojeni
rozhlasové reklamy na této stanici az po odvysilani v prvnim zminéném radiu. Celkova cena
za rozhlasovou reklamni kampaii na obou stanicich tedy bude 692.160 K¢.

U tisténé inzerce v periodikdch je mozno vyuzit vybrané jiz vyhotovené produktové
fotografie, avSak pro ucely tohoto navrhu kampané je doporuceno doplnit je fotografiemi
napiiklad z vyroby, z muzea a dalSimi. Cena téchto fotografii je spocitdna opét piibliznym
prumérem dle Ptiloh 4 a 5 a je tedy rovna 35.000 K¢. K této Castce je nutno pticist praci
copywritera (piiblizné¢ 16.000 K¢&), pficemz ¢astka vychdzi ze stejnych vypoctid viz vyse.
Celkem tedy bude na tuto polozku komunika¢ni kampané pocitano 51.000 K¢ na piipravu
¢lanki veetné fotografii.

K tomuto rozpoCtu pldnovanému na pfipravu je nutno piipocitat cenu za zvefejnéni
jednotlivych inzerci. Jak bylo zminéno vySe, pro potieby planované komunika¢ni kampané,
byla vyhleddna tematicky zaméfena periodika a to Art+Antiques, RocCenka ARTH,
Design & Home, Interiéry, Meridian a jako dodate¢na moZznost, magazin flyOK.

V mediakitu ¢asopisu Art+Antiques (Pfiloha 10) byly zjiStény ceny za rizné formaty inzerce
od 1/8 strany, az po celé 2 strany. Pro ucely komunikaéni kampané navrhované v této
diplomové¢ préaci bude vyuzita inzerce na 1/2 strany na Sitku. Tento vybér je navrzen kvili
uspofe financi na dal$i aktivity v navrhované kampani. Cena za 1/2 strany je 80.000 K¢&.
Za tuto cenu je mozn¢ inzerci béhem 1. fdze kampané opakovat, proto bude cena zapocitdna
dvakrat, tedy 160.000 K¢.
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Dal8im periodikem, avSak vyddvanym pouze jednou ro¢né, je Rocenka ART+. Ceny inzerce
v této roc¢ence nebyly poskytnuty, a proto je cena za 1/2 strany v této praci odhadnuta na
100.000 K¢ a to s ohledem na pravdépodobnou vyssi finan¢ni ndro¢nost, nez je tomu
v pravidelném mési¢nim periodiku Art+Antiques.

Dal8im vytipovanym mé&si¢nikem je Casopis Design & Home, u n&jz ceny nejsou vetejné
dostupné a je doporuCena osobni schiizka s obchodnim zastupcem vydavajici spolec¢nosti.
Pro ucely této diplomové prace nebyla cena sdélena a proto bude pocitdna ve vysi
100.000 K¢, pricemz je kalkulovano 1 s rezervou. Pii zjiStovani cen inzerci ve ¢tvrtletniku
Interiéry je zajemce taktéZ pfesmérovan na obchodniho zéstupce; planovana cena tedy bude
pocitdna bez rozliSeni rozméra inzerce také na 100.000 K¢ s ohledem na finan¢ni rezervu.
Casové bude naplanovana na nejbliz§i mozny termin vydani - tedy listopad 2018, pfi¢emz
piedchozi posledni vydani bude vydéano v ¢ervnu 2018, kdy bude tato kampan teprve nejdiive
na konci mésice spousténa (viz Ganttiv diagram vyse).

Ctvrtletnik Meridian je volné neprodejnym periodikem a ceny za inzerci jsou, dle
telefonického vyjadreni zastupce vydavatele, smluvni. Cena bude planovéana jako u dvou vyse
uvedenych periodik, tedy 100.000 K¢.

v

Jak je napsano vyse, kvili zaméfeni na movitéjsi klientelu byl vytipovan magazin vydavany
Styfikrat roéné a distubuovany na palubach letadel CSA - magazin flyOK. Cena inzerce je
stanovena v mediakitu tohoto pedidika (Pfiloha 11) a napfiklad celostrankovy inzerat/tiSténa
reklama stoji 140.000 K¢. V Tabulce 2 nebude s touto castkou kalkulovano z divodu Sirsi
cilové skupiny tohoto Casopisu a tedy 1 inzerce v ném; cilova skupina neni ve shod¢ s cilovou
skupinou komunika¢ni kampané navrhované v této prace. Tato forma reklamy bude ale dale
konzultovana se zastupci firmy pifi spusténi kampané jako dal$i dodate¢na moznost
zviditelnéni spolecnosti Hunat.

Celkem tedy za ptipravu podkladii pro inzerce a inzerce samotné je planovana castka ve vysi
611.000 K¢.

Za ucelem stanoveni rozpoctu na Ucast a organizaci na veletrzich a vystavach byla poptana
eventova agentura, Agentura XY, jejiz vzorova kalkulace je Ptilohou 14 této diplomové prace.

Rozpocet v Piiloze 14 je pocitan na fiktivni 3 dny expozice a rozepsany jsou ndklady na
registracni poplatek za expozi¢ni misto o velikosti 5x5 m, catering pro navstévniky 1 personal,
ubytovani v hotelu v blizkosti mista konani eventu, fotografa a kameramana, kteti budou
povéfeni zdokumentovat vSechny dillezité okamziky, dale branding, vybaveni expozice, praci
jednotlivych pracovniki agentury a ostatni. Celkovy soucet rozpoctu na jednu akei je
847.747,15 K¢ a pro ucely planovani rozpoctu komunikacni kampané v této praci bude
zaokrouhlen nahoru na desitky tisic, tedy celkem 850.000 K¢. Vzhledem k naplanovanym
dvéma eventiim, veletrhu Ateliér ART Fest 2018 a Prague Design Week, bude celkovy naklad
do rozpoctu (Tabulka 2, Pfiloha 12) zapocitan dvakrat, tedy celkovy planovany ndklad
1.700.000 K¢.

Jak bylo popsano vySe, dal§i a zaroven posledni formou propagace spolecnosti Hunat
a produktu Crystal Touch v prvni fazi navrhované kampané¢, je tzv. cross-promo. V navrhu
vyse je feceno, Ze tato forma spoluprace bude dale domlouvana spolecnosti samotnou a to bez
finan¢nich ndklada na zviditelnéni. Do nékladt je tedy nutno zapocitat pouze material, praci
a vyrobu zasmluvnénych barterovych produkti. Vzhledem k faktu, ze tento navrh
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komunikacni kampanég je pocitan pouze formou finan¢niho plnéni za reklamu, bude polozka
cross-promo do planovaného rozpoctu (Tabulky 2) zapocitana jako 0 K¢&. Tento ndklad je
mozno ze strany firmy jednoduse zaradit do kazové vyroby, vzorkli apod. a neni nutné jej
fadit separatné do nakladl marketingovych. Rozpocet na kampan tak bude uSetfen dalSich
nakladu.

Prvnim typem propagace v druhém celku kampané, tzn. druhé fazi, jsou PR ¢lanky. Jak bylo
zminéno vySe, jde se o bezplatnou formu propagace, jelikoz se vlastné jednd o praci
s vefejnosti, tedy za samotné¢ ¢lanky nebude do pldnovaného rozpoctu zapocitan zadny
finan¢ni naklad. Do ndkladi je vSak nutno zapocitat pronajmy prostor pro setkavani,
obCerstveni po dobu konéani a press-kity - balicky informacnich material pro novinafte,
véetné ukazkového vzorku napt. skla. Za prondjem prostor lze uSetfit v piipadé vyuziti
prostor vlastnich, v tomto pfipadé se nabizi samotné Muzeum KftiStalovy dotek. Firmé bude
doporuceno vyuzit prostor muzea v dobé&, kdy je pro vefejnost uzaviené, nebude nutné tak
zapocitavat usly zisk z prodeje vstupného, do financniho planu pro navrhovanou kampan tedy
bude prondjem prostor zapocitan ve vysi 0 K¢&. Obcerstveni bude objednano formou cateringu
od externi spolecnosti a spolecnosti Hunat bude navrhnuto stanovit limit 250 - 500 K¢ na
osobu (novinafe) a obcerstveni by mélo obsahovat uvitaci drink ¢i kdvu, vodu, ¢aj, sladky ¢i
slany zékusek a dle ¢asu konani mize byt variantou teplé€ jidlo tzv. na IZici - napiiklad chilli
con carne, polévka s peCivem apod. a po zdkusku moznost druhé kavy nebo ¢aje. Pii poctu
10 novinaii a zapocteni nejvysSiho limitu 500 K&, by celkova Céastka za catering méla
dosdahnout maximalné 5.000 K¢. Do press-kitu (darkové tasky s logem firmy) bude navrhnuto
vlozit néktery z letdkl z prvniho celku kampané, ptiloZit USB flashdisk s prezentaci firmy
Hunat a produktu Crystal Touch, fotografiemi, které mohou novinafi ptipadné vyuzit a logem,
dale prilozit maly sklenény vzorek - naptiklad s gravirovanim, piskovanim, ukdzkou
barevnosti produktu Crystal Touch a podobné. Letaky, fotografie na USB flashdiscich
v Tabulce 2 (Ptiloha 12) a v bodé¢ PR kampané tedy nebudou zapocitdny. Dalsi do taSek
vkladané predméty a darkové tasky s logem samotné by mély byt v ndkladech na propagacni
materidl, jeZ neni soucasti této navrhované komunika¢ni kampané a ¢astka 5.000 K¢ vyse by
tedy méla byt konecnd. Spole¢nosti Hunat bude ale navrhnuto novinare oslovovat priibézné
a béhem implementace komunika¢ni kampané (viz Diagram 1) uspotradat takovych tiskovych
konferenci vice, minimaln¢ tfikrat za celé obdobi kampané. Pro Ucely planovani rozpoctu
bude tedy pocitano 3x 5.000 K¢ a do Tabulky 2 (Ptiloha 12) zanesena finalni planovana
castka 15.000 K¢.

Dal§im navrhovanym bodem kampang jsou tiSténé inzerce v lifestylovych médiich, ptfi¢emz
vySe byly pro svou Ctenost a zaméfeni s potazem na cilovou skupinu vybrany casopisy
Vikend DNES, 100+1 a magazin Blesk pro zeny. V Ptiloze 13 - Mediakitu ¢asopisu Vikend
DNES jsou stanoveny ceny za jednotlivé velikosti a formaty inzerci, pfi¢emz spolecnosti
Hunat bude doporuceno zvolit inzerci celostrankovou v hodnoté 247.950 K¢ a to s ohledem
na jednorazovost této tiSténé reklamy. Cenik Casopisu 100+1 neni vefejné dostupny, ale
o néco nizsi a to ve vysi 170.000 K¢. U tietiho Casopisu, magazinu Blesk pro Zeny je cena za
celostranu stanovena mediakitem, ktery lze nalézt v Pfiloze 15 a je stanovena na ¢astku
190.000 K¢. Celkem tedy za jednorazovou inzerci ve trech lifestylovych médiich 607.950 K¢&.

S ohledem na moznost pokratovani kampané v riznych obménach 1 po skonceni této
navrhované kampané (cyklickd faze ,,N” dle Dahlénova modelu) bude spole¢nosti Hunat
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doporuceno zasmluvnit déle trvajici spolupraci na inzercich ve vySe zminénych periodikach
a tak ziskat 1 nemalé slevy na tyto inzerce. A¢ tedy ve finanénim planu v Tabulce 2 (Ptiloha
12) je zapocitana cenikova cena inzerci, méla by ze strany firmy byt i snaha o sniZeni téchto
nakladi jiz pfi prvni inzerci. USetfené finan¢ni Castky se poté daji pouzit naptiklad na
prodlouzeni kampan€ na socialnich sitich nebo na dal§i opakovanou rozesilku
e-mailovych ,,newslettera”.

Poslednim krokem druhé faze je donatorska prezentace popsand vysSe v ramci specifikace
jednotlivych krokt kampané. Jelikoz ale neni pred spusSténim kampané jasné, s jakymi
institucemi by bylo mozZné konkrétné spolupracovat a tuto spolupraci by mél domluvit
marketing project manager az béhem implementace navrhované kampané, bude na tuto
polozku naplanovanan pouze finan¢ni strop ve vysi 300.000 K¢&. Bude vSak dale doporuceno
firm¢ Hunat tuto ¢astku nevycerpat v plné vysi a to z divodu nepiedpokladaného velkého
zasahu cilové skupiny; finance z rozpoctu na tuto polozku tak mohou byt ¢aste¢né uSetfeny
naptiklad na vyuziti ve treti fazi kampan¢ - na sponzorované piispévky na socialnich sitich.

Co se tyka dalsiho bodu predposledni faze navrhované kampané - placené reklamy na
socidlnich sitich, v modulu Sprévce reklam na Facebooku i1 v administraci reklam na
Instagramu bude spole¢nosti Hunat doporuceno zaméfit se piimo na polozky ,,povédomi
o znacce” a dale ,,navstévnost” a ,,generovani potencialnich zakaznik”. V ptipad¢ obou
socidlnich siti by se m¢lo jednat o behavioralni cileni, pfi€emz ceny se kliknuti navstévnikem
na takovou reklamu se pohybuji od 0,1 K¢ do 3 K¢ za klik. Firm¢é Hunat bude doporuceno,
aby agentura spravujici profily na téchto socialnich sitich dorucila minimalné tisic klika za
meésic a to za cenu do 60.000 K¢ na rok placené kampang. Tato castka je také zanesena do
planovaného rozpoétu v Tabulce 2 v Pifloze 12. Castka miZe byt pozddji navysena dle
rozhodnuti z&stupcti spole¢nosti. Miize se jednat o navySeni po zvazeni prubézné navstévnosti
profilii a aktivity nav§tévnikil nebo tfeba z dlivodu chténé jesté vétsi odezvy.

Socialni sit¢ (neplacena kampa) zde budou finan¢né pocitany dohromady. Spole¢nosti Hunat
bude navrhnuto oslovit agenturu pro spravu socidlnich médii pro ucely implementace
navrhované kampan¢. Pro praci jednoho externiho pracovnika bude dadle navrhnuto by mélo
byt v marketingovém budgetu zajist€no zhruba 20.000 K¢ na mésic za spravu profilll. Tato
prace by méla obsahovat piipravu fotek, GIFQ, kratkych videi (z jiz hotovych materiala viz
vySe) a prispévki a dale spravu ve smyslu komunikace s fanouSky a sledovateli
facebookovych stranek a instagramového profilu, jejiz soucasti jsou reakce na komentate,
ptispévky a zpravy uzivateld. Déle je nutné, aby byla zapocitdna finan¢ni rezerva ve vysi
zhruba 5.000 K¢ mési¢né na piipravu novych fotografii, videi a GIFi. Tyto ndklady budou
pocitany dohromady a spolecnosti Hunat bude doporuceno oslovit takovou agenturu, ktera
zvladne ob¢ socialni sit¢ najednou. Dale bude tato kampan navrZzena na dobu tii mésicii, proto
tedy celkové naklady na neplacenou kampail na Facebooku a Instagramu budou 75.000 K¢.
V Tabulce 2 (Ptiloha 12), je tato Castka tedy zanesena najednou pod jednou spolecnou
polozkou.

Posledni polozkou v pldnovaném rozpoctu na narhovanou komunikacni kampan je rozesilka
e-mailii. Na tuto polozku bude opét doporuceno oslovit externi firmu, a to takovou, ktera
disponuje vlastni databazi klientii. Dale bude doporuceno, aby tyto kontakty byly srovnany
s cilovou skupinou pro produkt Crystal Touch. Pro celou tuto polozku véetné doprovodnych
nakladi jako je ptfiprava grafiky e-mailii, bude vyhrazena ¢astka 30 - 50.000 K¢, pficemz
v planovaném rozpoctu bude vyznacena ¢astka 50.000 K¢ z divodu mozné rezervy.
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V Tabulce 2 je v poslednim fadku uveden také celkovy soucet vSech téchto naplanovanych
vydaji, ktery citd 4.678.110 K¢. Rozpocet na planovanou komunikacni kampan je tedy
rozpoctem odpovidajicim budgetu stanovenému spolec¢nosti Hunat.

Pokud z planovaného rozpoctu zbydou finan¢ni prostiedky napiiklad z poskytnutych slev
nebo se zéstupci spole¢nosti Hunat rozhodnou kampan jeste vice podpofit ¢i prodlouzit, bude
mozné zbylou ¢astku vyuzit napiikad na uspotaddni propagacniho eventu v obchodnim
centru, kde je vysoka fluktuace navstévnika. Tato forma reklamy a néklady na ni by mély
pokryvat prostor, persondl - hostesky, které¢ budou rozdéavat leta¢ky (coz na cilovou skupinu
jako forma reklamy plsobi nejvice, jak bylo zjisténo vySe), ukazky otiskli rukou atd. Tento
vydaj je zavisly na rozhodnuti spolecnosti a financnim zlstatku na konci navrhované
kampané.

Dalsim krokem Dahlénova modelu CAMPAIGN je pismeno ,,I”, které pfedstavuje samotnou
implementaci navrzeného planu. Jelikoz tato diplomova prace ale neni zamétfena na samotnou
realizaci, tedy implementaci, ale pouze navrh komunika¢ni kampané, bude dale v zavéru
prace doporuceno, jakym zplusobem provést samotnou implementaci, tedy jak postupovat
v ramci navrzeného ¢asového horizontu. Jak je ale popsdno vysSe v kapitole 2.2.1 Tvorba
komunika¢ni kampang, a jak potvrzuji vySe Jahodova s Prikrylovou, efektivnost
komunika¢nich kanali (komunikaéniho mixu) nemé z4dnd kvantitativni hodnotici kritéria,
kterd by mohla zarucit GspéSnost navrhované kampang.

Dalsim krokem je vyhodnoceni dosazeni cilti, Dahlénovo ,,G” modelu a opét vzhledem
k jinému zameteni tématu této diplomové prace bude feSeno pouze stru¢nym doporucenim
pro vyhodnoceni efektivnosti navrhovanych metod §ifeni komunika¢niho sdéleni. Tento krok
bude feSen (doporucen) s ohledem na celistvost celého modelu CAMPAIGN popsaného vyse
a s ohledem na zjisténi pomoci literarni resSerse, kde bylo doporu¢ovano dopady kampané
vyhodnotit. Pro vyhodnoceni ¢innosti vySe navrzené komunika¢ni kampané bude tedy
spolecnosti Hunat doporuceno zopakovat dotaznikové Setfeni na neurceném vzorku cilové
skupiny, ale hlavn€ srovnat navstévnost na webovych strankdch a socidlnich sitich pfed
nasazenim kampan¢ a po jeji ukonceni, piipadné zafadit 1 pribézné vysledky b&hem
implemenatce navrhované kampané. Dale bude spolecnosti doporuceno pribeézné vést
evidenci navstévnikli v muzeu a tyto vysledky opét srovnat pred a po ukonceni kampang.

Dahlén zakoncuje sviij model tvrzenim, Ze celé planovani a nastavovani dle metody
CAMPAIGN funguje jako cyklus. Toto tvrzeni ztvariiuje pismenem ,,N” (taktéz popséano
v kapitole 2.2.1 Tvorba komunika¢ni kampang), pti jehoz prevedeni do praxe jsou stanoveny
také dal$i marketingové komunikacni cile spole¢nosti. Protoze vSak téma této diplomové
prace je zaméfeno na navrh komunikaéni kampané, mize byt spolecnosti Hunat pouze
doporuceno po ukonceni prvotni komunikacni kampané stanovit cile dalsi. Témi mize byt
napiiklad jesté vEtsi zvySeni pov€domi o produktu a znacce, zvySeni prodejii pouze jednoho
segmentu produktu (napt. svatebni otisky novomanzelil), nebo zvySit navstévnost Muzea
Kftist'dlovy dotek i o zahrani¢ni navstévniky. Spole¢nosti bude navic doporuceno, aby tyto cile
byly stanovovéany s ohledem na vysledky ptfedchoziho bodu - tedy vyhodnoceni navrhované
kampané. Dle nich mlzZe byt firmou rozhodnuto o pokracovani stavajici kampané, naptiklad
a malymi obménami, nebo o naplanovani kampan¢ nové, zcela odlisné.
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4 Zavér
Diplomovéa prace byla zaméfena na navrh komunikacni marketingové kampané pro
spole¢nost Hunat na ¢eském trhu a jeji produkt Crystal Touch.

Kvalitativnim vyzkumem byl dale v praktické casti prace ziskdn pohled na soucasné
povédomi o firm¢ a produktu, na které je tato diplomova prace zaméfena. Povédomi mezi
Ceskou vefejnosti, jeZ byla stanovena za cilovou skupinu, bylo zkoumdno podpotené
1 spontanni a to o produktu 1 spole¢nosti. Ve vysledcich prizkumu je uvedeno také srovnani
s dal§imi firmami umé&lecky zpracovavajicimi sklo na izemi Ceské republiky.

Respondenti dotazovani v rdmci kvalitativniho vyzkumu, jak je vidét v kapitole 3.2 Prizkum
soucasného vnimani produktu Crystal Touch, nej¢astéji znali spole¢nosti jako Preciosa, Moser
a Lasvit. Tyto spolecnosti se vyskytovali v nejcastéjSich odpovédich na otdzky na zjisténi
podpoteného i1 spontanniho povédomi.

4

Vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou blize popsany v praktické casti této diplomové
prace, bylo dospéno k zavéru, ze spolecnost Hunat ani vyrobek Crystal Touch nejsou ani
z poloviny tak znamé v povédomi dotazovanych respondentii ve srovnani se tfemi
nejznaméj$imi firmami, zpracovavajicimi umélecky sklo, na ceském trhu Ke zvySeni
povédomi o spoleCnosti Hunat a zminéného produktu Crystal Touch je doporuceno
implementovat vySe uvedenou komunikacni kampan dle v diplomové praci uvedeného
casového planu.

Pomoci semi-strukturovanych rozhovori se zastupci firmy Hunat byla poté zkoumdana
spolecnost a jeji produkt a to z hlediska fungovéani firmy, sméfovani do budoucnosti
a popisem produktu od vyroby, pies moznosti designu, pfes prodej, az po dal$i moznosti.
Béhem polostrukturovanych rozhovorti bylo respondenty také asto zminovdno muzeum,
které je formou vlastni prezentace spolecnosti a produktu. Tyto metody kvalitativniho
vyzkumu byly poté upraveny metodou selektivni transkripce do podoby selektivniho
protokolu pro lepsi zorientovani a vyselektovani odpovédi, které dale mohly byt srovnany
s literarni reSersi a vyuZity jako stézejni informace pro navrh komunikac¢ni kampang.

Informace zjiSténé pomoci literarni reSerSe byly poté piehledné srovndny a zndzornény
graficky do podoby schématu, v némz jsou ke kazdé fazi ndvrhu komunikac¢ni kampané
pfitazeny konkrétni jednotlivé kroky a odpovidaji tak modelu pro navrhovani komunika¢nich
kampani CAMPAIGN dle teoretické ¢asti prace.

Na zéklad¢ zminéného schématu nasledné byly tyto jednotlivé kroky (faze) jeden po druhym
vypracovany do podoby konkrétniho navrhu kampané a to od zhodnoceni aktudlniho stavu
znaCky (vysledky dotaznikového Setfeni), pfes analyzu prostfedi, ur€eni marketingovych
komunikacnich cilii, planovani kampané a navrh implementace a ndvrh apliakce v praxi, az
po doporuceni pro vyhodnoceni kampané a doporuceni stanoveni dalSich cili dal§i mozné
komunikace firmy.

Vystupem prace je navrh kampané, ktery je sloZen ze tii fazi, aplikovanych béhem jednoho
roku, a ktery je spolecnosti Hunat doporucen. Tato kampaii je vytvofena se zdmérem zvySeni
povédomi o spole¢nosti Hunat a produktu Crystal Touch v ramci ¢eského trhu, ktery byl pro
tuto kampan stanoven spole¢nosti jako trh cilovy. Prvni navrhovanou fazi je startovaci
vizualng akusticky mix, ktery se sklada z letdkové kampané, outdoorové reklamy, implentace
rozhlasovych spotl, inzerce v tiSténych médiich, ucasti na veletrzich a vystavach
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a cross-promo. Toto je nasledovano druhou f4zi - udrzovacim mixem, ktery zahrnuje
PR c¢lanky, tiSténou inzerci a donatorskou prezentaci. Posledni tieti fazi je priibéZzna viralni
kampan prostfednictvim internetu, pfi niZ je doporuceno implementovat prezentaci formou
placenych bannerti na Facebooku a Instagramu a pritbéZnou rozesilku e-mailti. VSe je detailné
popsano v praktické Casti prace.

K navrhované komunikac¢ni kampani byl také vytvofen rozpocet s ohledem na limit budgetu
stanoveny firmou Hunat. Rozpocet tvoii souc¢ast navrzené kampané¢.

4

Kampan bylo doporuc¢eno implementovat dle v praktické Casti vytvoren¢ho casového planu,
ktery je pro ucely této prace ztvarnén také pomoci Ganttova diagramu.

Ptinosem prace je vytvofeni prvotni komunika¢ni kampang, kterou firma Hunat miiZze pouzit
pro nastartovani své marketingové komunikace na ¢eském trhu.

Diplomova préace s navrhem komunika¢ni kampané bude po obhdjeni odevzdana spole¢nosti
Hunat, se kterou bude nadale spolupracovano a bude tedy mozZné ziskat i zpétnou vazbu na
navrhovanou kampaii po jejim nasazeni a ukonceni.
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P¥ilohy

Ptiloha 1 Dotaznik na zjisténi povédomi o firmé Hunat a produktu Crystal Touch

Povédomi o produktu/znacce

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku k
mé diplomoveé praci. Dotaznik obsahuje 5 kratkych otazek a nezabere Vam
tak vice nez 2 minuty ¢asu.

Prosim, odpovidejte popravdé, nepreskakujte otazky a odpovidejte na né
postupné. Neménte predchozi odpovédi. Souhrn vysledkl dotazniku pro
mne pak bude mit vétsi vypovidajici hodnotu.

Dékuiji :)

SPUSTIT DOTAZNIK

nebo stisknéte Enter



(1) Jakou eskou firmu, ktera umélecky zpracovava sklo, znate? *

Napiste odpovéd...

@ 0 které z nasledujicich firem jste jiz slyseli? *
(vice moZnych odpovédi)

Preciosa
Lasvit

Glass Metal
Pacinek glass
AJETO
Bomma
Hunat

Sans souci
Crystal caviar
Artél

Aysan

Moser

Ave Clara

0000000000000 0

NeslySel/a jsem o zadné z uvedenych firem

@ Znate produkt Crystal Touch? *

O Ano
O Ne

Pokud jste odpovédéli "ano", pokracujte. V pripadé, Ze jste odpovédéli "ne", prosim
neodpovidejte na dalsi otazky a odeslete své odpovédi. Velmi dékuji za vyplnéni dotazniku.

@ Uz jste se s produktem Crystal Touch setkali?

O Ano
O Ne

Pokud jste odpovédéli "ano", pokracujte na posledni otazku. Pokud jste odpovédéli "ne",
prosim neodpovidejte na dalSi otazku a odeslete své odpovédi. Velmi dékuji za vyplnéni
dotazniku.

II



@ Co si pod produktem Crystal Touch predstavite?
(] «iistalovy dotek

Socha ze skla

Ruka ze skla

Muzeum

Rucné brousené napojové servisy

Sperky

000000

Sklenény otisk dlané

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 2 Ptepis - selektivni transkripce rozhovori se zastupci firmy Hunat

1. Jak VaSe firma vznikla a jak v sou¢asnosti funguje?

A: Firma Hunat vznikla ze spolecnosti Business compass (provéfit v rejstiiku) a v roce 2007 se
pfejmenovala na Hunat s.r.o.. Ve stejném roce jsem do firemnich aktivit zacal zainteresovavat také
svého syna, ktery se v té dobé vracel z riiznych pracovnich pobyti v Irsku, Skotsku a Australii, kde
spolupracoval spole¢né s lokalnimi spoleCnostmi na renovaci vitrdzi pro nejvétsi kostely. Napad na
Kfiistdlovy dotek jsem mél v hlave jiz delSi dobu a né&jakou chvili jsem si s nim hral, kdyZ ale do
firmy pfiSel mij syn, zacali jsme realné premyslet a vyvijet technologii vyroby. Trvalo to cely rok,
neZ jsme vyrobu vyladili a dovedli k vysledku, ktery jsme si pfedstavovali.

Nyni je ve firmé 5 lidi, v€etné mé&, manzelky a syna, pak 2 zamé&stnanci a dal$i 2 1idé pro nas jesté
pracuji externé na zéklad€ provizi, celkem tedy 7 lidi. J& s manZelkou se stardme o firemni muzeum
ve kterém praveé sedime. Syn v soucasnosti zastava funkci generdlniho manaZzera, takze ma hlavni
rozhodovaci pravo. Zaroveil se stard o vyrobu, tedy o sklo a kovy a kompletuje projekty, stard se
jsou velmi zkuSeni v tom, co délaji a loajalni k firm¢, takZe od leto$niho roku maji také rozhodovaci
prava spolecné se synem. Prvni z nich, jak jsem uz fekl, ma na starosti obchod. Zastava pozici
tzv. business development manaZera a ma na starosti nase klienty, tedy ty soucasné i minulé, ale
1 akvizici téch novych potencialnich. “C” se ale z vlastni iniciativy snaZi rozjet ve firmé i marketing
a je pomérn¢ dost proaktivni. V soucasnosti je to zaméstnanec, ale pokud se ovéfi, syn planuje
s nim a s tim druhym spolujednatelstvi. Pak tu méme jeSté pana inzenyra (pozn.: nechce byt
jmenovan, proto je v praci oznaCovan jako “respondent E”), ten se stard o technické zajiSténi
projekti a funguje jako design engineer, je to sklafsky mistr. No a pak tu jsou zminéni dva
externisté, ktefi maji nastarosti obchod v byvalych zemich Sovétského svazu. Oba odtamtud
pochézeji, takze ten trh dobie znaji.

B: Firmu zalozil mtj otec, vznikla z piivodni firmy a v roce 2007 vznikla nové pod ndzvem Hunat.
Ja se v té dob& vracel ze zahrani¢i a chtél jsem se dal vénovat svému oboru (pozn.: ma
vystudovanou stfedni sklarskou $kolu), Cemuz nahravalo 1 to, Ze otec pfiSel s vyte¢nym nédpadem na
otisky rukou z kfist'dlového skla a tak jsme se dali do vyroby. Nejdiive trvalo rok, nez jsme to celé
vyladili. Dlouho se ve spolupréci s jednou velkou ¢eskou firmou vyvijela hmota pro odbér otisku,
kterd musela spliiovat vysoka fyzikalni a zdravotni kritéria. Hmota musela spravné fungovat
v jakychkoliv meteorologickych podminkach a také pii jakékoliv teploté, musela piezit cestovani
a manipulaci, aby v ni byl uchovany odebrany otisk, i kdyz s tim letite pfes pilku zemékoule. Dal
nesmeéla $pinit, musela byt vicekrat pouzitelna a taky pusobit antialergicky. Musela byt vhodna pro
kojence, déti, 1 dospélé. Pak se pilovala vyroba samotného sklenéného taveného odlitku tak, aby si
zachoval 1 nejménsi detaily. Za cely ten rok se vytvotilo vic nez 200 ks pokusnych sklenénych
odlitki.

Ve firmé je nas aktualné pét a dalsi dva externé. Zatim to bohat¢ staci. Rodie to maji nastarosti
tady (pozn.: firemni muzem), ja s C a D zajiStujeme chod firmy po technické, vyrobni, obchodni
a designérské strance. Velmi uzce spolupracujeme a o v§em spolecné rozhodujeme. Vyroba, design
a obchod hodné tzce souvisi, takZe to jedno bez druhého ani nemuze byt.
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C: Firma funguje od roku 2007, j& jsem se ale zapojil az v lofiském roce. Mohu tedy fict jen to, co
vim od kolegi; s témi ale, myslim, jednate také. Ve firmé€ je nds sedm a to véetné dvou externich
spolupracovniktl. Jednotlivi zaméstnanci se staraji o vyrobu, procesni ¢ast, designovani, obchodni
a obchodné-rozvojovou oblast a dva se stfidaji v muzeu. Také spolupracujeme s né€kolika malo
firmami, které na poskytuji pravni a Gcetni sluzby. V soucasné dobé¢ ale postraddme marketingovou
komunikaci, kterou feSime s kolegy dohromady, av§ak nezbyvéa na nic pfili§ ¢asu. Radi bychom
nyni investovali do néjaké smysluplné kampang, ktera by zvysila povédomi na nasem trhu. Myslim
tim pov€domi o produktu, ale i o firm& jako takové, myslim, Ze to uzce souvisi. Nyni
komunikujeme hlavné prostfednictvim muzea; na socidlni sit€¢ a podobné nyni nemame Casovy
prostor, nicméné finance bychom nyni uz méli. Disponujeme kromé& webu facebookovym
a instagramovym profilem, nyni se o n¢ ale pfili§ nestarame. Potfebovali bychom né&jaky namét,
néjaky plan... Prezentujeme se Castecné taky muzeem, zatim ale neni tolik zndmé a navstévnika
neni zatim prilis.

Jak jist€ vite, hlavnim zamé&fenim nasi firmy jsou sklenéné svételné instalace a dalsi, Crystal Touch
je jedine¢ny produkt s velkym potencidlem, ktery vSak neni hlavnim zdrojem naSich piijmu.
Vzhledem k obratim a ziskiim nyni budeme disponovat néjakymi finanénimi prostfedky navic,
kterymi bychom chtéli rozvoj Kfistalovych dotekli pozdvihnout. Konkrétni castka bude zavisla na
dohodé s kolegy. Chtéli bychom vSak rozsifit povédomi o tomto produktu, uméleckém dile, a zvysit
1 navstévnost muzea. Produkt totiZ nemusi byt nabizeny pouze k prodeji napiiklad jako trofej,
pamatka na svatbu, narozeni ditéte apod., ale je také unikatni formou uchovani otiskii dlani
slavnych a uznavanych lidi.

2. Co je Vasim produktem, jak probiha vyroba a co miiZete jako firma s VaSim produktem
nabidnout?

A: Jsme Ceske sklarské designové studio s vlastni vyrobou skla. Hlavnim zaméfenim spolecnosti je
vyroba sklenénych instalaci, plastik, dekorativnich sklenénych plastik pro narocné klienty. Zaroven
svymi sklafskymi produkty zvySujeme estetickou hodnotu interiérti, diky které mohou naapiiklad
hotely nebo jiné komer¢ni prostory poZadovat vyssi ¢astku za prondjem. Nasimi produkty je velké
potfolio sklenénych designovych a uméleckych skulptur, osvétleni a dalsi, ale jak jste sama fekla,
zaméfime se na KiiStalovy dotek, neboli Crystal Touch. Jednd se o unikatni umélecké ztvarnéni
otisku ruky (dlan¢) vcetné daktyloskopickych detailti. Konkrétni detaily vyroby jsou ale nasim
know-how. JelikoZ ru¢ni vyroba je opravdu svétove jedinecnd, urcité ji nebudu rozebirat do detailu.
V kazdém ptipadé€, co mohu fici, je, Ze se jedné o otisk ruky do specialné ptipravené¢ hmoty a jeho
nasledné pretvofeni v poméru 1:1 do sklenéné kiistalové podoby. Cely proces se déla ruéné a ve
firmé to umi pouze jeden Clovek. Otisk ruky ve hmoté se dale da uchovat v chladu pro opakované
pouziti a to bez ohroZeni vlhkosti, naopak pfilisSnym teplem a podobné. V piipadé jednordzovych
odlitkl to vétsSinou ned¢lame, piipadné jen na pfani zdkazniki, ale v pfipadé odbéru otisku dlané
néjaké celebrity nebo vSeobecné velmi vaZené osoby, tyto otisky uchovavame. Jedna se tak
naptiklad o otisk ruky Sira Nicolase Wintona. Dalsi fazi je umisténi kiiStalového otisku na sklenény
podklad. Ten miZe byt unifikovany, a nebo si zdkaznik miize “navrhnout” vlastni design. Jedna se
samoziejm¢ o praci s naSim designérem, ktery zpracuje klientovu predstavu. Klient si tak miize
k otisku dlané¢ dat tfeba oblibeny citat, heslo, nebo design dle vlastniho vkusu - kvétiny, vlastni
kresleny navrh, symbol...



C: Za¢nu tim, Ze miZzeme nabidnout opravdu zcela unikatni a jedine¢ny umélecky vyrobek, ktery na
svété nemd konkurenci. Zadna spolegnost, ani jedinec, nebyli schopni vyvinout takovou
technologii, aby vysledny produkt mél vSechny nejmensi detaily dlan€. Jsme na to nalezit¢ pySni.
Zaroven vyvoj byl natolik ndkladny, Ze nemyslime, ze by se v budoucnu n€komu vyplatilo nas
napodobovat. Veskeré detaily technologie vyroby jsou nasim vyrobnim tajemstvim. Na druhé strané
se ale naSe firma zamé&fila spiSe na vyrobu dalsi nasi nabidky a proto Sel Crystal Touch trochu do
pozadi zajmu. Nyni ale mizeme néjaké finance uvolnit pravé na jeho podporu a radi bychom tak
ozivili nejen vyrobu a prodej, ale také muzeum, které jsme znovu otevieli letos v Litoméficich.
Samotny produkt je ztvarnénim otisku dlan€ v kiiStalové podobé na sklenéném podkladu
s personifikovanym designem. Vyroba, aZ na to, co je viditelné vefejné (otiskavani rukou do
pfepravni hmoty), je naSim know-how. Crystal Touch je urcen koncovym zakaznikim jako jsou
rodiny, novomanzelé... mize to byt darek, jedine¢nd vzpominka na Zivotni jubileum, okamzik,
emoci, jako je naptiklad narozeni ditéte, svatba, vyroci...Miize byt ale vyuzit také komercné
v podobé ocenéni napt. pro vrcholové manaZery, ktefi odchazeji do dichodu (to jsme délali
napiiklad pro firmu Skoda), pro developery, kteii davaji otisk do vstupnich hal svych projekt,
ocenéni pro sponzory (tady miiZe byt piikladem otisk gorily Richarda pro ZOO Praha).

Muzeum je zase ureno piedevSim navstévnikim, ktetfi se chtéji dozvédét néco vice o tajich
sklarského temesla, kteti chtéji porovnat svou dlan s dlani z nasi sbirky a dozvédét se piibeh
osobnosti, jez svou dlan otiskly, naptiklad Vaclav Havel, Sir Nicholas Winton, Anastacia...
Vstupenka do Muzea Kfistdlovy dotek se také pouZziva jako darek. Zaroven vyuzivime muzeum
k naSim komer¢nim ucelim a vitdme zde své zahrani¢ni klienty, se kterymi spolupracujeme na
zakéazkovych svételenych instalacich.

Crystal Touch jako takovy je ur€en k darovani a to jak ve form& poukazu na vytvofeni vlastniho
Kiistalového doteku, tak k darovani jiz redlného produktu (otisk ruky ditéte) pro jednotlivce, nebo
1 celou rodinu, také formou uznani, tteba pro manaZzery... Kfistalovy dotek je také mozZnost mit
jako investici; délame limitované edice nékterych Kiistalovych dotekii - tfeba Ringo Starr.
Samoziejmée to je mozné potom i vydrazit. Muze se ale vyuzit i jako marketingovy nastroj, jak jsem
Jiz zminoval, tfeba pro ty manazery, developery, investory aj. v ramci jejich projektd, také do sini
slavy - tteba hokejovych, basketballovych a podobné. Lze ale vytvofit 1 odlitek otisku zvitat, takze
napiiklad i zrakové postizeni se mohou mohou dotknout a skrze otisk “vidét”. Pak rlizné vyuziti
v nadacich a podobng...

D: Zakladem produktu, jak uz z ndzvu vyplyva, je kiiStalovy dotek, otisk, ktery je ptetvoren do
sklenéného odlitku. Poté, co je sklenény dotek utaven, musi se ocistit a obrousit. Poté je pfilepen
specidlnim sklafskym UV lepidlem k dalsi ¢asti skla, poptipad¢ jiného materialu, které je vyrobeno
na zakazku (kiidla, holubice, piskované motivy aj.) a tim vznikne komplet. Naklady na vyrobu se
odvijeji od dané zakazky, stejné tak jako prodejni cena. Mame ale i n€kolik standardnich produktd,
jejichZ cena je pfiznivéjsi. Zaroven ale dlouhodobym cilem je pravé zakazkovy design, tedy dle
prani zdkaznika, takze mizeme vytvofit unikatni dilo, které charakterizuje a reprezentuje naseho
klienta. Designujeme vzdy a to kvuli internimu zpracovani. Nékdy ma klient velice piesnou
predstavu o tom, co by chtél vyrobit, nékdy dostaneme pouze stiipky informaci, ze kterych

postavime designovy piibéh a celou skulpturu.
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3. Jaka je VasSe vize budouciho postaveni firmy na trhu a jak toho chcete dosahnout?

B: Chtéli bychom rozsifit vyrobu, tim je mySleno hlavné co se tyka objemu produkce Kiistalovych
dotekd. Souvisi s tim ale 1 nase dalsi zaméteni na sklenéné svételné instalace - jejich vyroba se bude
muset tim padem také rozsitit. Také bychom chtéli postavit sklarnu v Litoméficich, nebo v blizkém
v globalnim méfitku. Souvisi to ale 1 s Ceskym trhem, na kterém nejsme pfili§ znami. Abychom toho
dosahli, nabizime néco, co jini na svét€¢ neumi, jsme jedini, kdo tuto technologii ma. Muzeme
nabidnout vSe, co nabizi naSe a klientova fantazie v ramci klientova rozpoctu a v rdmci limith
materialu - skla. Miizeme pracovat s drahymi kovy jako zlato nebo platina, pfidat perly, ruéné vyryt
rizné motivy (fauna, flora), oblibené citaty, verse...

C: S kolegy bychom chtéli rozjet vyrobu ve vétsim méfitku. Ja bych chtél proto pfipravit n¢jakeé
pekné vizualizace, cenik, dokoncit muzeum a mit tak vSechny ndboje na pfisti rok. Prosté byt
pfipraveni. Chtéli bychom cilit na svatby, snoubence, mit stranky na Ktistalové doteky ve vice
jazycich, ale to se netyka ceského trhu. Chtéli bychom do muzea navstivit vice navstévniku,

1 zahrani¢nich a také rozsifit muzejni sbirku.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 3 Screenshoty z administrace facebookové stranky Crystal Touch Museum - Obrazky 2—12

Obrazek 2 Celkova zobrazeni facebookové stranky Crystal Touch Museum

Celkova zobrazeni Podle oddilu i

Celkova zobrazeni

| NIRRT Y,

srp. 2 srp. 13 srp. 23 Zafi 3 zari 14 z4afi 25 fij. 5 fij. 16 fij. 27 list. 7

Zdroj: Hunat (2017)

Obrazek 3 Celkovy pocet lidi, ktefi si stranku Crystal Touch Museum na Facebooku zobrazili

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé Dalsi v

Celkovy poéet lidi, kteFi stranku zobrazili

| mef

srp. 2 srp. 13 srp. 23 24fi 3 zafi 14 24fi 25 fij. 5 fij. 16 fij. 27 list. 7

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrazek 4 Pocet lidi, ktefi si zobrazili na strdnce Crystal Touch Museum na Facebooku riizné oddily

Celkova zobrazeni Podle oddilu

DalSi Domovska stranka PFispévky Fotky Hodnoceni

14

9

| A/\ /‘V’V‘N

. A /\/\ K\ A M A N\/\ /\ r\/\ /\
srp. 2 srp. 13 srp. 23 z4fi 3 zari 14 zafi 25 fij. 5 fij. 16 fij. 27 list. 7

Zdroj: Hunat (2017)

Obrazek 5 Pocet lidi, ktefi si zobrazili na strance Crystal Touch Museum na Facebooku riizné oddily

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé DalSi v
Dalsi Domovska stranka Prispévky Fotky Hodnoceni
12
8

M A A A MAAA A S

srp. 2 srp. 13 srp. 23 zafi 3 zari 14 zari 25 fij. 5 fij. 16 fij. 27 list. 7

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrazek 6 Pocet lidi, ktefi pfisli na stranku Crystal Touch Museum na Facebooku z riznych zdroja

Nejlepsi zdroje

Facebook hunatmuseum.cz

A

ij. 3 j. 7 Fij. 11 fij. 14 ij. 18 fij. 22 Fij. 26 fij. 30 list. 3

Zdroj: Hunat (2017)

Obrazek 7 Rozliseni fanouski Crystal Touch Museum na Facebooku dle pohlavi a véku

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé Dalsi »

Zeny MuZi  Dalsi

169

113
56 ||
) I e | __I R |

<13 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Hunat (2017)

list. 7



Obrazek 8 Prehled, kdy jsou fanousci stranky Crystal Touch Museum na Facebooku online

Kdy jsou vasi fanousci online Typy pFispévkl Nejlepsi pFispévky ze Stranek pro srovnani

Data zobrazend za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v mistnim asovém pasmu poéitace.

631 648 630 641 634 626
at st ét pa S0 ne

DNY

CASY

400

200

100

3:00 6:00 9:00 15:00 18:00 21:00

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrazek 9 Piehled zvetejnénych piispévkia stranky Crystal Touch Museum na Facebooku a pocet akci
u prispévka

Zvefejnéné prispévky

Hledat...

Q -

Pfispévky

_‘
=2y
1 -

=
3

3 Wl ERPD

TS

V nejtézsich ¢asech roku 1939 bylo
prazské hlavni nadrazi svédkem...

V tery 19.9.2017 jsme se setkali se
soudasnym nejlep$im Eeskym a...

Crystal Touch Museum sdilel(a) video
uZivatele LitoméFicko24.cz.

Préavé jsme s velkou sldvou spolu s pani

Martou KubiSovou otevfeli nase nové...

Crystal Touch Museum aktualizoval(a)
tvodni fotku.

Richard von Weizsédcker was the most
popular of Germany's presidents. It...

Gorili samec Richard ndm s radosti

vénoval otisk své ruky, ze kterého jsm...

Vzpominame na setkani s ArnoStem

Lustigem a jsme vdé&ni za spolupréci...

Gratulace Jardovi a Panthers k super

vykonu proti Flyers!!! Congrats JJ#68...

Crystal Touch Museum pfidal(a) novou
fotku — s uZivateli Dagmar Havlova a...

Zdroj: Hunat (2017)
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Kliknuti/akce
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Zverejnéno v

11. fijen 2017 v 17:46
Adam Kohout

20. zafi 2017 v 19:05
Ales Brixi

31. kvéten 2017 v 21:15
Jan Hunat

26. kvéten 2017 v 13:13
Adam Kohout

26. kvéten 2017 v 12:58

20. prosinec 2015 v...
Adam Kohout

10. prosinec 2015 v 15:31
Adam Kohout

2. listopad 2015 v 15:32
Adam Kohout

11. fijen 2015 v 8:31
Adam Kohout

30. zari 2015 v 23:29
Ales Brixi



Obrazek 10 Ukazka aktivity u nepodporovaného ptispévku na strance Crystal Touch Museum

Podrobnosti o pFispévku

Crystal Touch Museum
pridal(a) 3 nové fotky.
1. ¥ijen 2017 - ©

xy¥xr

s Dat strance To se mi libi

V nejtézsich ¢asech roku 1939 bylo prazské hlavni nddrazi svédkem
obrovského smutku a velikého hrdinstvi zéroveii. Diky Slechetnosti

Nicholase Wintona se podafio stovkam déti opustit okupované

Ceskoslovensko a na tomto misté se rozlougily s plakajicimi rodici, z
nichZ vétSina zahynula v koncentraénich tdborech. Budete-li mit cestu,
navstivte Paméatnik rozlouceni, ktery jsme vyrobili s velkou hrdosti s

pouZitim otiskd rukou zachranénych a jejich vnouéat.

Zdroj: Hunat (2017)
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Efektivita vaSeho prispévku

1 267 Osloveni lidé

47 Reakce, komentéfe a sdileni #

31 20 1
@ To se milibi U pfisp&vku U sdileni
6 4 2
© Super U pfisp&vku U sdileni
1 1 V]
Komentéare U pfispévku U sdileni
10 10 0
Sdilené poloZky U pfispévku U sdileni

110 Kliknuti na prispévek

37 0 73

Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz ' Jina kliknuti #
NEGATIVNI NAZOR
1 Skryt pfispévek 0 Skryt vSechny pfispévky

0 Tato stranka se mi uz
nelibi

0 Nahlasit jako spam

ované statistiky mUZou byt oproti idajum zobrazenym u

prispévkl zpozdény.



Obrazek 11 Ukazka aktivity u podporovaného piispévku na strance Crystal Touch Museum

Podrobnosti o pFispévku atistiky m( proti Gidajim zobrazenym u pfispévk{ zpoZdény
Efektivita vaseho prispévku
Crystal Touch Museum uls Dat strance To se mi libi
pridal(a) 4 nové fotky. 2 152 Osloveni lidé
20. z4F 2017 - ©
V Utery 19.9.2017 jsme se setkali se sou¢asnym nejlepsSim Ceskym a 76 Reakce, komentéfe a sdileni
svétovym lezcem Adamem Ondrou, ktery neddvno jako prvni na svété
zdolal nejtéZ3i trasu s obtiZnosti 9C. S Adamem jsme stravili priblizné 65 40 25
hodinu v jedné z prazskych hospldek, b&hem které jsme se dozvédéli O To se mi libi U pfispévku U sdileni
mnohé novinky ze svéta lezeni a také jsme odebrali Adamiyv jedine&ny
otisk, ktery pretvorime do unikatni sklenéné plastiky a ta obohati sbirku 3 3 0
Muzea Kfistalovy Dotek. Plastiku bude doprovéazet AdamUv vzkaz "V&Fim © Super U prispévku U sdileni
svym RUKAM"
1 1 0
% Parada U pfispévku U sdileni
3 2 1
Komentére U prispévku U sdileni
4 4 0
Sdilené polozky U prispévku U sdileni
267 Kiiknuti na prispévek
85 0 182
Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz ' Jind kliknuti #
NEGATIVNI NAZOR
1 Skryt pfispévek 0 Skryt viechny pfispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz

nelibi

Reportované statistiky miZou byt oproti Gdajum zobrazenym u
prispévkl zpoZdény.

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrazek 12 Ukazka aktivity u podporovaného piispévku na strance Crystal Touch Museum

Podrobnosti o pFispévku

Crystal Touch Museum
pridal(a) 5 novych fotek — s

uZzivatelem Jan Hunat.

26. kvéten 2017 - ©

Pravé jsme s velkou slavou spolu s pani Martou Kubi$ovou otevreli nae
nové MUZEUM KRISTALOVEHO DOTEKU v Litomé&fFicich! PFijdte se i vy
dotkout vasich oblibenych velikdnl, mezi které patfi: STEVEN SEAGAL,
RINGO STARR, ANASTACIA, JAROMIR JAGR, DOMINIK HASEK, ENNIO
MORRICONE a spousty dalSich! http://www.hunatmuseum.cz/

2L Osloveno 5 334 lidf

Zdroj: Hunat (2017)

s Dat strance To se mi libi

Boost Again

XV

Reportované statistiky mGZou byt oproti Gdajim zobrazenym u pfisp&vkd zpoZdény.

Efektivita vaSeho pFispévku
5 334 osloveni lidé

B5 Reakce, komentéfe a sdileni @

45 32 13

O To se mi libi U pfispé&vku U sdileni
1 1 0

© Super U pfisp&vku U sdileni
0 V] 0
Komentére U prispévku U sdileni
9 9 0
Sdilené polozky U pfispévku U sdileni

651 Kliknuti na pispévek

538 2 11
Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz ' Jina kliknuti #

NEGATIVNI NAZOR

2 Skryt prispévek 1 Skryt vSechny pfispévky

0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz
nelibi

Aktivita v pfehledech se reportuje v tichomofském &asovém
pasmu. Aktivita v reklaméch se reportuje v Easovém pasmu
nastaveném ve vasem G&tu pro reklamu.

X



Ptiloha 4 Vzorové ceny produktovych fotografii spole¢nosti X

_ Produktové fotografie Reklamni fotografie Portfolio Kontakt

Cenu fotografii ur¢ujeme podle nékolika kritérii, jako jsou: rozsahlost série nebo zakazky, velikost produktd, Gcel (pro ktery budou fotografie
pouzité) atd. Nejlepdim zpusbem, jak zjistit cenu, je kontaktovat nds s konkrétni poptévkou. Pro vasi pfedstavu je tu orientaéni cenik:

Jednoducha produktova fotografie uréena pro eshop, nebo katalog

e Série mnoha fotografil se stejnym nasvicenim, foceno na jednotném pozadi, podle pfani klienta
e Zakladni postprodukce, vystupni forméat v rozliSeni pro web, nebo tisk v malych rozmérech
e Cena podle druhu produktu, mnoZstvi a zpisobu pouZiti od 60 ké& za fotografii

Produktova fotografie uréena pro reklamni materidly, nebo obaly vyrobki

e Fotografie produktu dle zadanf klienta
e Retu$ a postprodukce pro dokonaly vzhled produktu, vystupni formét v rozliSenf pro tisk
e Cena dle ndro¢nosti zadéni, postprodukce a objemu zakazky od 700ké za fotografii

Kompozice nékolika produkti / aranze

e Reklamni fotografie podle zadanf klienta

® Retus$ a postprodukce pro dokonaly vzhled kompozice

e Pro potraviny moznost vyuZiti sluzeb food stylisty

e Cena podle néro¢nosti zadani, postprodukce, pfipadné ceny pouzitych artefaktl od 1200ké& za fotografii

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 5 Vzorové ceny produktovych fotografii spole¢nosti Y

-

PRODUKTOVA FOTOGRAFIE - CENIK

Cenu fotografii uréujeme dle rozsahlosti série nebo zakazky, velikost produkti, tucelu
uziti.
Nejlepsim zplisbem, jak zjistit cenu, je kontaktovat nas s konkrétni poptavkou.

Produktova fotografie urcena pro eshop, nebo katalog

— Velky pocet fotografii se stejnym nasvicenim, foceno na jednotném pozadi, dle pirani
klienta

— Zakladni postprodukce

— Vystupni format v rozliseni pro e-shop

— Cena zavisi na druhu, mnozstvi a zptisobu pouzitii produktu — od 57 ké za
fotografii

Produktova fotografie uréena pro reklamni materialy, potisk vyrobku
— Specificka fotografie dle uziti produktu

— Postprodukce na vysoké arovni, vystupni format v rozliseni pro tisk

— Cena dle naro¢nosti zadani, postprodukce a poctu fotografii — od 600k¢ za
fotografii

Stylizace produkti — scéna

— Reklamni fotografie podle zadani klienta

— Retus a postprodukce pro dokonaly vzhled kompozice

— Pro potraviny moznost vyuziti sluzeb food stylisty

— Cena podle naro¢nosti zadani, postprodukce, pripadné dle velikosti scény od 1100ké

KONTAKT
Kontaktni formular

Telefon: (+420) [N
Mail: [

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 6 Vzorové ceny prace copywriterky X

Copywriting
Ceny texta (Clanky, blogy, rozhovory, texty pro e-mailing, katalogy, propagacni materialy atd.) se pohybuji v rozmezi 750-1500

Ké/normostranu (1800 znakd s mezerami).
Hodinova sazba: od 650 K¢ (pro zakazky zahrnujici riznorodé copywriterské cinnosti, pro kratké reklamni texty a slogany)

Podklady k ¢lankam piijimam v ¢eském a némeckém jazyce, pouziti némeckého podkladu k ¢lanku neni zviast Gétovano

jako preklad, platite za napsani ¢lanku.

Co ovliviimje cenu?

* pracnost zakazky a slozitost tématu (napriklad clanek psany na zakladé dodanych podkladu bude levnéjsi nez rozhovor,
na ktery se musim pfedem pfipravit, absolvovat jej, prepsat nahravku a vytvorit text)

¢ dodani/nedodani podkladu k clanku

¢ pozadovany termin vyhotoveni (pracuji rychle a jednotlivé texty o rozsahu 2-3 NS jsem obvykle schopna dodat béhem
nékolika dnu, cena je vySsi, pokud je vyZzadovana prace do druhého dne nebo pres vikend)

* rozsah zakazky (moznost mnozZstevni slevy u vétsich, dlouhodobych nebo pravidelnych zakazek)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 7 Vzorové ceny prace copywritera Y

Cenik tvorby textu, €lanku a copywritingu

P Najdeme spravnou cenu pro vase texty.

& Copywriting - 790 K/normostranu (texty pro weby a on-line média)

™ Kreativni text - 990 K&/hodinu (reklamni texty, slogany)

™ Tiskova zprava - 3 900 K¢ (vCetné rozeslani na média)

& Editace textu/€élanku - od 250 K&/normostranu (dle naro¢nosti textu)

™ Jazykova korektura - 50 K&/normostranu

@ Konzultace webového projeku - 990 K¢/hodinu

& Skoleni copywritingu - od 5 900 K&

& Tvorba webt a on-line projekti - od 6 900 K¢

™ Texty v angliétiné - od 990 K&/normostranu (korektura rodilym
mluv&im)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 8 Vzorové ceny 20 ks velkych billboardi na 4, 6, 10 a 12 mésict a 40 ks citylight
na 2 mésice u spole¢nosti X

Povrchova reklama

Billboard
20 4 mésic/e

od 120 000 K&

Billboard
20 6 mésic/e

od 180 000 K&

Billboard
20 10 mésic/e

od 300 000 K&

Billboard
20 12 mésic/e

od 360 000 K&

CLV vitriny
40 4 krat 14 dni

od 216 000 K&

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 9 Cenik rozhlasovych spotii Radia Impuls

Zdroj: Londa (2018)
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Ptiloha 10 Mediakit ¢asopisu Art+Antiques

Mediakit 2017

VYDAVATELSTVi AMBIT MEDIA, A. S.

art+antiques

XXII



olf

+antiques

7’

umeéni zit s umeénim

rocnik: 15
periodicita: mésicnik
distribuovany naklad: 10 000 ks
distribuce: predplatitelé, prodejni sité HDS Retail,
Geco a Valmont, vybrana knihkupectvi, galerie
a muzea, veletrhy, festivaly
prodejni cena: 99 K¢/ 4,70 € [tisténé vydani)
109 K&/ 5,10 € (tisténé dvojéislo)

piedplatné: 885 Kc/rok [tisténé),

740 KE/rok (elektronické)

rozsah: 96 stran + obalka

format: 220 x 277 mm

papir: obalka - matna krida 200 g/m? + parcialni lak,
vnitFni &ast - G-Print mat 115 g/m?

vazba: V2, lepend

tisk: 4/4 barvy

CHARAKTERISTIKA

Art+antiques je exkluzivni mésiénik o vytvarném uméni, architektufe, designu a starozitnostech. Ctenafi ¢asopisu
jsou nejen sbératelé a vytvarni profesionalové, ale predevsim lidé s aktivnim zajmem o luxusni trendy v oblasti

Zivotniho stylu.

V kazdém vydani casopisu ctenari najdou obsahlou pozvanku na vystavu, ktera vdaném mésici zacina,
velky rozhovor a Fadu tematickych €lank{. Art+antiques je zérovef jedinym Eeskym periodikem, které se

systematicky vénuje trhu s uménim.

FAKTA A CiSLA

Prodeje art+antiques dle kraju

Kraj Vysoina 2,8 %
Liberecky kraj 3,5 %

Pardubicky kraj 3,5 %
Kralovéhradecky kraj 4,2 %

Olomoucky kraj 5,6 % — =

Ustecky kraj 6,1% }
Zlinsky kraj 7,2% —/

JihoCesky kraj 8,6 %

~ \ e/

S

2,7% Plzensky kraj
2,2 % Karlovarsky kraj

26,3% Praha

kj 9,4 % Stiedolesky kraj
\ 9.2 % Jihomoravsky kraj

8,7 % Moravskoslezsky kraj

XXIHI



HARMONOGRAM

Cislo / Objednavky / Podklady / Vychazi /
Issue Booking Closing Date First Date of Sale
Gnor 2017 17.1. 24,1, 7.2.
brezen 2017 14. 2. 21. 2. 7.3.
duben 2017 20. 3. 27.3. 10. 4.
kvéten 2017 19. 4. 26. 4. 10. 5.
Cerven 2017 16.5. 23.5. 6. 6.
cervenec-srpen 2017 21. 6. 28. 6. 12.7.
zari 2017 21.8. 28. 8. 11.9.
rijen 2017 18.9. 25.9. 9.10.
listopad 2017 16.10. 23.10. 6.11.
prosinec 2017-leden 2018 20.11. 27.11. 11.12.

SPECIALNIi NABIDKY

o Nestandardni formaty

Moznost zhotoveni Serpy pres Casopis, zalozky, vkladanych listd, vliepovani a dalsich atypickych forem inzerce.
Cena nestandardni formy inzerce dle individualni kalkulace.

INZERCE REDAKCE A VYDAVATEL

Ing. Svétlana Urbanova Jan SkFivanek

group sales director publisher

mobil: +420 604 931 471

e-mail: svetlana.urbanova@ambitmedia.cz Josef Ledvina
Séfredaktor

Krystof Mikule

account manager Anezka Bartlova

mobil: +420 731 104 666 redaktorka

e-mail: krystof.mikule@ambitmedia.cz
Ambit Media, a. s.

JiFi Lacina Klicperova 604/8, 150 00 Praha 5
account manager telefon: +420 222 352 580, fax: +420 222 352 572
mobil: +420 725015 381 www.artcasopis.cz

e-mail: jiri.lacina@ambitmedia.cz

Zdroj: AmbitMedia (2014)
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Ptiloha 11 Mediakit palubniho magazinu flyOK

flvOK

Cesko / anglicko / rusky
palubni Casopis pro cestujici
letecké spolecnosti Ceské aerolinie

O CSA
Ceské aerolinie jsou viajkovym leteckym dopravcem Ceské republiky, poskytujici své sluzby od fijna 1923.

Patii mezi pét nejstarSich leteckych spole¢nosti na svét&. Zakladni ¢innosti Ceskych aerolini je preprava
csb.uucuch na pravidelnych linkach, na nichZ v roce 2016 prepravili vice jak 2 mlllony klient{. V letovém fadu
Ceskych aerolinii figuruje 47 destinaci ve 24 zemich svéta, dalsi desitky spojeni CSA nabizi ve spolupraci se svymi
leteckymi partnery na bézi vzajemného sdileni kédd. Hlavni bazi Ceskych aerolinii je Letiété Vaclava Havla Praha,
dalsi pfimé spoje vypravuji také z Ostravy, Karlovych Vard, Bratislavy nebo Kosic.

Ceské aerolinie jsou soucasti spolecenstvi dvaceti Ieteckych spole¢nosti tvofici mezinarodni alianci SkyTeam.
Diky Clenstvi v alianci mohou Ceské aerolinie nabidnout svym zdkaznik@m Siroky vybér destinaci, frekvenci
a navaznych spojeni do celého svéta.

Charakteristika titulu

Prestizni magazin s mezinarodnim dosahem a nadstandardni ¢tenosti — to je flyOK, in-flightovy ¢asopis spole¢nosti
CsA. Nepostradatelny privodce na letech OK, ktery inspiruje, informuje, bavi, pomaha.
Obsah

* reportaze nejen z evropskych destinaci
* predstaveni zajimavosti z Ceské republiky

* inspirujici témata
* novinky a produkty CSA, které usnadni cestovani 2 ooo ooo
* informace o palubnich sluzbach e
o pasazérili za rok
Distribuce
* na véech linkach Ceskych aerolinii
* kazdy cestujici ma vlastni vytisk v kapse sedacky pred sebou
* na zahrani¢nich pobokach CSA a na promoakcich
* ve vybrané siti nejvyznamnéjsich hotel@ v ramci CR, v lobby i na pokojich
Cilova skupina
Zeny, muzi 25 - 60 let, stredni a vy$Si tfida, korporatni klientela, zahraniéni cestujici.

Harmonogram vydani

Vydani na obdobi Uzavérka Expedice
04 - 06/17 30. 01. 2017 27. 03. 2017
07 -09/17 27. 04. 2017 26. 06. 2017
10-12/17 31. 07. 2017 25. 09. 2017
01-03/18 30. 10. 2017 21.12. 2017
- Prolistujte
www.cotmedia.cz/fly-ok T
Elektronicka distribuce pres: Eﬁm
(U T W floowie €) alza media A
media : :
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Rychleji, aspornéji,
efektivnéji

flyOK

2 000 000 \ 83 %

)

pasazéri za rok pasazeéri pasazért
vezme Casopis do ruky jej ¢te opakované pri cesté
a prolistuje jej. tam i zpét

Struktura ¢tenard

Vice nez 50 000 - 100 000
100000 a9
19 % Tuzemci
Podle 33%
prijmovych Cizindi
skupin 67%
(vK&)
20 00050000 _—
Ostatni a nezarazeni
32% 24,5 %

Podle

Top management profesnich Stfedni
a Spickovi odbornici skupin management
31% 44,5%

Cas, ktery Ctendr stravi dobou letu, umoZiiuje magazinu efektivné zaséhnout spotiebitele. PasaZéfi nejsou
ovliviiovani standardnimi viemy bézného Zivota (telefon, e-mail, radio, televize). Pozornost je tak plné vénovana

Casopisu umisténému v kapse sedadla.
www.cotmedia.cz/fly-ok

]|

media

Elektronicka distribuce pres:

W floowie

XXVI

Prolistujte

si &asopis on-line

€ alza media




Moje rezervace
v My Bookings ~ Mow 6pora

Naklad: 40 000ks

Periodicita: 4 x rocné

Forma: tisténa,

elektronickd umisténa na portalech
elektronickych médii

Jazykové mutace:

Cesko / anglicka / ruska

i/ /// i /’(”/ -

Cenik inzertnich ploch
Inzertni podklady akceptujeme pouze

Cenik zakladnich ploch v elektronické podob&
2/1 220 000 K¢ 8 800 EUR Hotové inzertni podklady
v Preferujeme formét PDF v tiskové kvalité (rozmér
11 140 000 K& 5 600 EUR musi presné odpovidat velikost vemi objenané plochy,
1/2 80 000 K& 3200 EUR obrézky v roziigeni 300 dpi, texty v kiivkéch, spadévka
min.3 mm). Bez kontrolniho natisku neodpovidéme
Cenik zvi4tnich ploch roiady oro dalé spracodéni
' : < mga;emoinoaoaatvmm(famatyu EPS, PDF;
Zadni strana’obalky 280 000 KS 11 200 EUR oo v , bervy A ( e
2. strana obalky 250 000 K& 10 000 EUR JPEG, CMYK), obrézkyafutogmﬁeve vysoké kvalits
3. strana obélky 190 000 K& 7 600 EUR OO oy a0y o FOF, TIF, PEG
5. strana ¢asopisu 200 000 K& 8 000 EUR Vpnpadénqasnoshsena nés obratte, radi vam
6. a 7. strana &asopisu 300 000 K& 12 000 EUR Mkl rmnera oot rmgedur P
budeme bohuzZel muset vrétit k prepracovani.
Cenik dopliikovych sluZeb V cené grafického zpracovan jsou zahmuty
Grafické zpracovani 350K¢ / hod. ﬁomk“*“{xﬁz;ﬁ”mf‘n?;?n,“, i
Textové zpracovani 350K¢ / normostrana Gsta SO0KE k cené inzerce.
Preklady 350 — 450K¢ / normostrana
(uvedené ceny jsou bez DPH)

Formaty zakladnich inzertnich ploch

1/1 171, 12

200x250 zrcadlo 168x104
(+3mm na spad) (+3mm na spad) 168x210
= Prolistujte
www.cotmedia.cz/fly-ok si &asopis on-line

Elektronicka distribuce pres:

(OT W floowie €) alza media

media

Zdroj: C.0.T. (2012)
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Pfiloha 12 Tabulka 2

Tabulka 2 Rozdéleni typt komunikacniho mixu do jednotlivych fazi komunikacni kampané a vydaje

Reklama letaky fotografie, texty 51 000 K¢
Reklama outdoorova reklama - billboardy, | fotografie ve vysokém 516 000 K¢
citylighty rozliseni, kratké slogany
Reklama rozhlasové spoty texty k namluveni 15-30s spott 692 160 K¢
Reklama ti§téna inzerce v periodikach fotografie, delsi texty ve formé 611 000 K¢
zaméfenych na uméni, design ¢lankd, nebo kratké texty ve
atd. formé zakladnich boda
Udalosti a zazitky veletrhy, vystavy registrace, pronajem plochy, 1 700 000 K¢

expozice (stanek vcetné
vybaveni a ptfipadného
cateringu), vzorky (Crystal
Touch), katalogy, video z
vyroby, pozvanky, personalni
zajisténi, doprava,

Udalosti a zazitky/ Cross-promo spolecnost pro spolupraci, dalsi 0Ke
osobni prodej/podpora podklady viz buiika vyse
prodeje
Public relations a PR ¢lanky spoluprace s novinafi, 15 000 K¢
publicita fotografie, Casovy prostor pro
setkani s novinafi
Reklama ti$téna inzerce v lifestylovych fotografie, delsi texty ve forme 607 950 K¢
médiich ¢lankd, nebo kratké texty ve
formé zakladnich bodd
Reklama donatorska prezentace logo spolecnosti, domluvena 300 000 K¢
spoluprace na konkrétni akci
Reklama placené bannery na Facebooku fotografie, kratké slogany 60 000 K¢
Reklama/Piimy ptispévky na Facebooku fotografie, kratké vystizné texty 75 000 K¢
marketing ptispévky (fotky) na Instagramu | z aktualniho déni, fotografie,
kratké slogany
Piimy marketing rozesilka e-maila fotografie, texty ve formé 50 000 K¢

kratkych ¢lankt, nebo kratké
texty ve formé¢ zakladnich boda

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 13 Mediakit ¢asopisu Vikend DNES

» Vikend DNES vychazi kazdou sobotu jako priloha MF DNES*.
Magazin je tistény na kvalitnim béleném papire s kiidovou
1 ‘ I l g obdlkou.

Kazdy tyden si jej precte 424 tis.*¢tenaru.

* zdroj: Mediaprojekt, Median — STEM/MARK, 4. Q 2016-1.Q 2017)

O ¢em piseme

» Cestovani - Kam vyrazit za odpocinkem i za pozndnim

« Zdravy Zivotni styl — Jak spravné Zit a doddvat télu energii
» Gastronomie - Tipy pro gurmety na vareni i do restaurace
« Pliroda - Zajimavosti nejen z Ceskych luhd a hgjo

» Véda - Vyndlezy a objevy, které méni nd&s Zivot

» Historie — Velké momenty Ceskych i svétovych déjin

« Krimi - Slavné pripady, elitni policisté, zakulisi kriminalistiky
« Lusténi — Kfizovka, sudoku a hry pro vikendovou zdbavu

zaklad zZivot

oz o
= ===

==

-

—

L a@-@p

Uzavérka pro objednavky: 10 pracovnich dni pred uverejnénim (12.00) Pul StOletl pOkI’ Oku
Uzavérka pro podklady: 5 pracovnich dni pred uverejnénim (12.00) -

rozmér (5 x v) v mm

standardni formaty spad/zrcadlo cenavKé
2/1 panoramatickd dvoustrana 420 x 285 / 386 x 261 495 900
4. strana obdlky 210 x 285 285 000
2. nebo 3. strana obdlky 210 x 285 273 000
1/1 strana 210 x 285 / 181 x 261 247 950
Velky roh (Junior page) 135 x 215 /122 x 200 235000
1/2 strany na Sitku 210 x 140 / 181 x 128 128 000
1/2 strany na vysku 102 x 285/ 88 x 261 128 000
1/3 strany na sitku (podval) 210x 114 /181 x 95 86 000
1/3 strany na vysku 72 x 285/ 55x261 86 000
1/4 strany na itku (podval) 210x 84 /181 x 65 65000
1/4 strany (maly roh) 88 x 128 65000
1/4 strany na vysku 60 x 285/ 42 x 261 65 000

Nestandarini formaty jsou mozné po dohodé. Ceny jsou uvedeny bez zapoéteni slev a DPH

Garant magazinu

Helena Frantova tel.: 225 063 419, 602 658 926 e-mail: helena.frantova@mafra.cz
Obchodni oddéleni

Frantisek Weigl tel.: 22506 3475, 602 512 283 e-mail: frantisek.weigl@mafra.cz
Markéta Herianovd tel.: 22506 3449, 724 681 682 e-mail: marketa.herianova@mafra.cz
Martina Kratka tel.: 22506 3435, 734 600 446 e-mail: martina.kratka@mafra.cz
Markéta Blazkova tel.: 22506 3488, 734 517 468 e-mail: Marketa.Blazkova@mafra.cz
Pavel Lejhanec tel.: 22506 3434, 734 517 477 e-mail: Pavel.Lejhanec@mafra.cz
Jan Zid tel.: 22506 3434, 720 761 994 e-mail: Jan.Zid@mafra.cz

Vdaclav Faméra tel.: 22506 3458, 602 658 922 e-mail: Vaclav.Famera@mafra.cz

Zdroj: Mediaprojekt (2018)
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Ptiloha 14 Nabidka rozpoc¢tu Agentury XY na organizaci expozice na veletrhu/vystave

AGENTURA XY s.r.0.
U vystavisté 123
Praha 1

NABIDKA /QUOTATION

KLIENT /CLIENT Hunat s.r.o.
CISLO A POPIS /NR & DES( (

w

DESCRIF
KONTAKTNI OSOBA /CONTACT PERSON Veronika Brixi

VERZE /VERSION 4

DATUM VYSTAVENI NABIDKY /DATE OF ISSUE

DATUM AKCE/DATE OF ACTION

PLATNOST /VALIDATION

REALIZACE /REALIZATION

ACCOUNT MANAGER Xy

PROJECT LEADER VX

P.c. Polozka iPocet MJ| MJ | Cena za MJ | Cena bez DPH DPH

Celkem s DPH

Nr Item Quantity|Unit [Price per unit| Price w.o. VAT VAT

Total with VAT

Ubytovani personal 1,00] ks 25 000,00 25 000,00 21 5 250,00

30 250,00

Vecere - Personal 10,00( os 600,00 6 000,00) 21 1 260,00

9.4,104, 11,4
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

7 260,00

Napoje 1,00] ks 45 000,00 45 000,00 21 9 450,00

Vecere 9.4,10.4a 11.4
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

54 450,00

Catering zakaznici 72,00| os 800,00 57 600,00 21 12 096,00

24 os/den; 3 dny
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

69 696,00

Catering personal 10,00( os 800,00 8 000,00| 21 1 680,00

26 os/den; 3 dny
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

9 680,00

Zapujceni mobiliare 1,00 ks 13 000,00 13 000,00 21 2730,00

3 dny

15 730,00

Pronajem lednice 1,00| ks 5212,00 5212,00| 21 1 094,52

Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

6 306,52




Napoje do lednice 1,00( ks 4200,00 4200,00] 21 882,00 5 082,00
10
Odhad bude uctovano dle reality
Fotograf a Kameraman 1,00| ks 38 800,00 38 800,00 21 8 148,00 46 948,00
1 |3 dny
Dekoratér 1,00( ks 21 000,00 21 000,00 21 4 410,00 25 410,00
15
Instalace, deinstalace, doprava
Branding 1,00( ks 15 000,00 15 000,00 21 3 150,00 18 150,00
19
Lednice, sudy, pult, samolepky
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti
Produkéni material 1,00 ks 10 000,00 10 000,00 21 2 100,00 12 100,00
22
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.
Reklamni predmét s logem - kosile 10,00| ks 1 200,00 12 000,00 21 2 520,00 14 520,00
23
Reklamni predmét s logem - taska 500,00| ks 40,00 20 000,00 21 4 200,00 24 200,00
24
Reklamni pfedmét s logem - komplimentky 200,00( ks 7,00 1400,00| 21 294,00 1 694,00
25
Pronajem tiskarna 1,00| ks 5 000,00 5 000,00| 21 1 050,00 6 050,00
28
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.
Reklamni predmét s logem - klicenky 500,00| ks 21,00 10 500,00 21 2 205,00 12 705,00
29
Badge 99,00( ks 25,00 2 475,00] 21 519,75 2994,75
31
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.
Tisk 1,00( ks 10 000,00 10 000,00 21 2 100,00 12 100,00
32 Fotografie, certifikdty, dopisy, menu
restaurace, samolepky skupiny
Odhad, bude uétovdno dle ksutecnosti
Registracni pult, stanek 5x5, koberec, 1,00( ks 200 000,00 200 000,00 21 42 000,00 242 000,00
37
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti
Mezisoucet bez nakladd na externi dodavatele
) ) 510 187,00| 21 107 139,27 617 326,27
Subtotal without the costs of external suppliers
Naklady na externi dodavatele
4 % 3 48 480,48 | 21 881,38
Costs of the external suppliers L ekl tllaith ALY SOl
Mezisoucet véetné nakladi na externi dodavatele
540 667,48 | 21 113 540,17 654 207,65

Subtotal without the costs of external suppliers
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36

Prepravni obal pult

1,00

ks

2 000,00

2 000,00

21

420,00

2 420,00

39

Account Manager

Account Manager

25,00

900,00

22 500,00

21

4725,00

27 225,00

40

Account Manager - asistence na misté

Pausdlni denni sazba.

4,00

den

6 000,00

24 000,00

21

5 040,00

29 040,00

41

Project Manager
Project Manager

20,00

600,00

12 000,00

21

2 520,00

14 520,00

42

Project Manager - asistence na misté

Pausalni denni sazba.

4,00

den

4 000,00

16 000,00

21

3 360,00

19 360,00

43

Project Specialist
Project Specialist
Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

15,00

350,00

5 250,00

21

1102,50

6 352,50

Production Manager
Production Manager

Odhad, bude uctovdno dle skutecnosti.

5,00

600,00

3 000,00

21

630,00

3 630,00

45

Graphic Designer
Graphic Designer

Odhad, bude uétovdno dle skutecnosti.

20,00

600,00

12 000,00

21

2 520,00

14 520,00

46

Promotér /Hosteska
Promoter /Hostess

4 hostesky
4 promotéri
Odhad, bude uétovdno dle skutecnosti.

316,00

200,00

63 200,00

21

13 272,00

76 472,00

Celkem v CZK
Total in CZK

700 617,48

147 129,67

847 747,15

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 15 Ukéazka mediakitu Casopisu Blesk pro Zeny

BleskproZeny - forméty

1/2 strany na 3itku na spad 215x138mm
| | ucho na titulnistrané 72x72mm 1/2 strany na $itku na zrcadlo 195 x 128 mm
310 000Ke 113 000Ke
okno na titulni strané A rozmér na dotaz
310 000KE 1/3 strany na vyiku na spad 72 x280mm
1/3 strany na vysku na zrcadlo 62 x 255mm
85000Ke
||
okno na titulni strané B rozmér na dotaz
310 000ke 1/3 strany na Sitku na spad 215x92mm
1/3 strany na $itku na zrcadlo 195 x82mm
85 000K
. (]
1/1 strany na spad - 2. strana obalky 215x280mm
2. 230 000K&
STRANA 1/4 strany na vysku na spad 55 x280mm
OBALKY 1/4 strany na vysku na zrcadlo 45 x 255mm
71000Ke
1/1 strany na spad - 3. strana obalky 215x280mm
3. 215 000Ke
STRANA
OBALKY 1/4 strany klasické na spad 105x 138mm
1/4 strany klasick4 na zrcadlo 95 x 128 mm
71 000Ke
1/1 strany na spad - 4. strana obalky 215x280mm .
A 270 000KE
sTRANA
OBALKY
1/4 strany na $itku na spad 215x71mm
1/4 strany na 3itku na zrcadlo 195 x 61 mm
71000Ke
2.obélka + 3. strana na zrcadlo 430 x280mm
2.obiélka + 3. strana na spad 410x 255mm -
2.0BALKA 441 000Ke
+3.STRANA
1/6 strany na vy$ku na spad 72x138mm
1/6 strany na vyiku na zrcadlo 62 x 128mm
a m
Stiedové panorama na spad 430x280mm 5 000Ke
¢ Stfedové panordma na zrcadlo 410x255mm I
STREDOVE 346 000KE
PANORAMW:

1/6 strany na sitku na spad 105 x92mm

1/6 strany na $itku na zrcadlo 95 x82mm
1/1 strany na spad 215x280mm 4 K
1/1 strany na zrcadlo 195 x 255 mm 5000Ke

190 000K .

1/8 strany na vyku na spad 55x138mm
junior page na spad 138 x205mm 1/8 strany na vyEku na zrcadlo 45x128mm
junior page na zrcadlo 128 x 195mm

142 000KE 1/8 strany na $itku na spad 105x71mm

1/8 strany na $itku na zrcadlo 95x 61mm

- 37000Ke

1/2 strany na vy$ku na spad 105 x 280mm inzeratv kiizovce 84x61mm

1/2 strany na vysku na zrcadlo 95x255mm 36 000KE
113 000KE | ]

Zdroj: Czech News Center (2018)
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