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SOUHRN 

1. Cíl práce: 

 

Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout komplexní komunikační kampaň společnosti Hunat pro český trh 

na posílení povědomí o produktu Crystal Touch. 

2. Výzkumné metody: 

 

Pro zpracování teoretické části této diplomové práce byla využita metoda literární rešerše, při níž byly 

prozkoumány zdroje od autorů, kteří se daným tématem zabývají. Ke zjištění současného povědomí o produktu 

Crystal Touch byla vyžita metoda dotazování a to pomocí online dotazníků, obsahujících uzavřené                       

a polootevřené otázky, distribuovaných cílové skupině produktu. Distribuce dotazníků probíhala způsoby blíže 

specifikovanými v kapitole Charakteristika použitých metod. Souběžně probíhaly rozhovory se zástupci 

společnosti Hunat a to formou semistrukturovaných rozhovorů. Dotazníky byly poté postoupeny kódování           

a kategorizaci, rozhovory byly přepsány metodou selektivní transkripce. Dále byly vypracovány analýzy na 

průzkum mikro a makroprostředí společnosti a produktu - analýza 5C, jejíž součástí je i analýza PEST. Návrh 

kampaně byl zpracován dle metody CAMPAIGN. 

 

 

3. Výsledky výzkumu/práce: 

 

Výsledky dotazování byly přehledně zpracovány do podoby grafů a tabulky a také detailně popsány. Zjištěné 

informace z polostrukturovaných rozhovorů byly poté zpracovány do jednotlivých kapitol diplomové práce         

a dále k nim, společně s dalšími zjistěnými informacemi pomocí literární rešerše, bylo přihlíženo při sestavování 

návrhu komunikační kampaně. Informace získané pomocí literární rešerše byly poté přehledně srovnány             

a znázorněny graficky do podoby schématu, v nemž jsou ke každé fázi návrhu komunikační kampaně přiřazeny 

konkrétní jednotlivé kroky a dále dle nich navržena konkrétní komunikační kampaň s ohledem na přání firmy 

Hunat. Výstupem práce je návrh kampaně, který je složen ze tří fází aplikovaných během jednoho roku dle 

plánovaného časového rámce. K navrhované kampani byl také vytvořen rozpočet s ohledem na limit budgetu 

stanovený společností, pro kterou byla marketingová kampaň navrhována. 

 

 

 

4. Závěry a doporučení: 

 

Navržená komunikační kampaň bude po obhájení diplomové práce odevzdána společnosti Hunat, se kterou bude 

i nadále spolupracováno na její implemetaci. Bude tedy možné získat i zpětnou vazbu na navrhovanou kampaň 

po jejím nasazení a ukončení. Společnosti Hunat bude doporučeno dle navržené kampaně oslovit profesionální 

odborníky – copywritery a fotografy za účelem dodání potřebných podkladů pro implementaci kampaně a také 

agenturu pro správu sociálních sítí. 

 

 

 

 

KLÍČOVÁ SLOVA 

 

Komunikační kampaň, český trh, reklama, komunikace 

 

 

 

 

 



 
VYSOKÁ ŠKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU 

Nárožní 2600/9a, 158 00 Praha 5 

 

 

 
Vysoká škola ekonomie a managementu 

info@vsem.cz / www.vsem.cz 

 

 

 

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 I 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.  
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1 Úvod 
Od dob dávných se říká ,,šaty dělají člověka”. Toto přísloví je úzce vázáno s pocity, které  
mají ostatní ve chvíli, kdy nás zahlédnou. Ze stylu oblékání může druhý usoudit, zda se 
pohybujeme v dělnické třídě, nebo v luxusních kruzích, zda daná osobnost je spíše introvertní, 
nebo extrovertní nebo také, zda je oblékání naším koníčkem či nikoliv. Názor ostatních, 
veřejnosti, je důležitý a aktuální stále. Tento názor může být názorem subjektivním, ale také 
názorem většiny, čili veřejným míněním.  

Pohled na věc je pevně spjat také s míněním o firmě či produktu, a rovněž s filozofií 
organizace a jejím odrazem ve společnosti - veřejnosti. 

O veřejném mínění se zmiňuje Svoboda (2009, s. 14 - 15) jenž o něm hovoří jako o obrazu ve 
veřejnosti. Tvrdí, že velmi záleží na tom, jak je veřejnost ochotna akceptovat aktuální tržní     
a společenské trendy. Svododa dále uvádí, že veřejné mínění je ovlivnitelné několika způsoby 
- manipulací demagogů, veřejnými projevy politiků, dennodenním působením tzv. opinion 
leaders, ale především pomocí médií. 

Je fascinující sledovat, jak se ten či onen jedinec chová nebo reaguje na určitou situaci, jev 
nebo předmět a zkoumat, proč tomu tak je. Z velké části bude v této práci pojednáváno právě 
o zkoumání mínění veřejnosti o konkrétním produktu zvolené firmy.  

Na základě tohoto zkoumání by měla být navržena komunikační kampaň taková, aby mínění  
veřejnosti posunula kupředu - tedy aby posílila povědomí o produktu a zajistila, aby toto 
povědomí bylo spíše pozitivní. 

Pro účely této diplomové práce byla zvolena společnost Hunat a její produkt Křišťálový dotek 
(Crystal Touch). Důvodem pro výběr této společnosti a tohoto produktu je zájem na tomto 
podnikatelském projektu, neméně pak subjektivní názor o luxusnosti a jedinečnosti tohoto 
produktu a touha po zvýraznění v povědomí české společnosti. Společnost Hunat se zabývá 
výrobou zakázkového skla a dalších produktů. Pilíři jejich podnikání jsou: zakázková 
designová svítidla a další skleněná výzdoba, Křišťálový dotek (Crystal Touch) a muzeum 
křišťálových doteků.  

Firma s produktem Crystal Touch odstartovala na českém trhu před 10 lety a společně             
s vlastním muzeem, původně v Terezíně a dnes v Litoměřicích, propujuje historickou 
jedinečnost lidského otisku a přetváří ji do nadčasového křišťálového vyhotovení. V muzeu 
pak společnost vystavuje nejznámější ruce osobností, ať už ze světa celebrit, tak z politiky     
a jiných odvětví. Zatímco zakázková výroba luxusních skleněných svítidel a osvětlení firmě 
neustále roste, produkt Crystal Touch a muzeum jsou na tom hůře a jejich obchodní výsledky 
stagnují. Dle majitelů společnosti je to pravděpodobně dáno nízkým povědomím o produktu 
samotném.  

Cílem této práce je navrhnout komplexní komunikační kampaň pro český trh na posílení 
povědomí o produktu Crystal Touch.  

Dílčími cíli pro naplnění hlavního cíle diplomové práce bude zjistit aktuální stav komunikace 
firmy směrem k veřejnosti, následně toto zjištění nakombinovat se zamýšleným směřováním 
společnosti a z těchto jednotlivých částí a s ohledem na analýzu okolí firmy navrhnout            
i časový plán a možnosti implementace komunikační kampaně. 
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V první části práce, teoreticko-metodologické, budou vysvětleny základní pojmy z oblasti 
marketingu, zejména z oblasti komunikace, médií a veřejného mínění. Také budou vysvětleny 
pojmy jako komunikační kampaň a její nástroje a budou zde popsány aspekty/podmínky 
úspěšného ovlivňování i hlavní pochybení, kterých je lepší se vyvarovat. 

Dále bude v teoreticko-metodologické části popsána charakteristika použitých metod              
a metodika, jakou bude diplomová práce zpracována. 

Praktická část bude zaměřena na společnost Hunat jako takovou, a aby bylo možné ji 
lépe analyzovat a popsat a navrhnout marketingová opatření, budou k tomuto rozboru využity 
dvě metody výzkumů. Hloubková analýza společnosti Hunat bude prováděna pomocí semi-
strukturovaných rozhovorů s několika zástupci samotné společnosti Hunat.  
Pro získání pohledu také z druhé strany, je nutno provést také průzkum současného povědomí 
veřejnosti - jak je společnost vnímána na českém trhu. Tato sonda bude vedena dotazníkovou 
online metodou pro širší zásah. 

V praktické části diplomové práce tedy bude obsažen popis společnosti Hunat a jejího záměru 
na českém trhu, tedy popis toho, co společnost zamýšlí s produktem a jaká by byla její 
představa o dalším vývoji povědomí o produktu. Tento průzkum bude prováděn pomocí  
semi-strukturovaných rozhovorů se zástupci společnosti Hunat. 

Praktická část bude obsahovat popis společnosti Hunat a jejího záměru na českém trhu, tedy  
popis toho, co společnost zamýšlí s produktem a jaká by byla její představa o dalším vývoji 
povědomí o produktu. Tento průzkum bude prováděn pomocí semi-strukturovaných 
rozhovorů se zástupci společnosti Hunat. 

Následovat bude průzkum současného vnímání produktu Crystal Touch mezi českou 
veřejností a následné vyhodnocení tohoto průzkumu a shrnutí výsledků, na které bude vázán 
návrh komunikační kampaně pro tento zmíněný produkt. Kampaň bude navržena podle 
poznatků z teoretické části této diplomové práce a to s ohledem na zamýšlené směřování 
společnosti a produktu zjištěné pomocí výše zmíněných rozhovorů. 

Poslední podkapitola praktické části bude věnována návrhu konkrétní komunikační kampaně 
produktu tak, aby směřovala k posílení povědomí o produktu s ohledem na přání firmy a její 
směřování. Budou použity moderní kanály komunikačního mixu a kampaň bude navržena      
s ohledem na celkový budget uvolněný společností pro účely této kampaně, časový rámec, 
identitu produktu a finanční rozpočet. 

Metodami použitými pro vypracování této diplomové práce jsou literární rešerše                   
(v teoreticko-metodologické části), semi-strukturované rozhovory s jednotlivými pracovníky 
společnosti a následná selektivní metoda transkripce. Pro zjištění současného mínění              
o produktu je zvolena metoda dotazníkového šetření a následné kvantitativní vyhodnocení 
odpovědí z dotazníků, které budou z důvodu kvalitativního charakteru předtím setříděny ještě 
pomocí kódování a kategorizace. 

V závěru bude shrnuto zhodnocení výsledků šetření a také shrnutí navrhovaného optimálního 
marketingového řešení, které by mělo pomoci při zvednutí povědomí o produktu Crystal 
Touch a tím přispět k nastartování pozitivního obchodního trendu. 

!
!
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2 Teoreticko-metodologická část 
Teoretická část této práce bude zaměřena na vysvětlení a vymezení základních pojmů             
z oblasti marketingu zabývajících se komunikační kampaní a jejího působení na zákazníka. 
Dále bude vysvětleno, jaké nástroje (metody/média) se ke komunikační kampani mohou 
využít a v jakých případech. 

Použité metody pro tuto práci budou popsány v kapitole 2.3 a poslední v řadě bude detailně 
popsána metodika této diplomové práce. 

!
2.1 Vymezení základních pojmů z oblasti marketingu 
Pokud má být v této práci pojednáváno o marketingové komunikaci a komunikační kampani, 
je třeba vysvětlit několik pojmů, které téma této diplomové práce uvedou do kontextu. První 
jsou zde vysvětleny pojmy povědomí a vnímání, které úzce souvisí s celou komunikační 
kampaní, dále marketingová komunikace, marketingový a komunikační mix, dále bude 
popsán Art marketing a poté budou definovány modely pro vytvoření komunikační kampaně, 
které budou v praktické části diplomové práce dále použity. 

 
2.1.1 Povědomí a vnímání produktu a značky 
Protože v této diplomové práci by měla být navržena komunikační kampaň za účelem zvýšení 
povědomí o produktu, je třeba vysvětlit pojmy povědomí, ale i vnímání produktu/značky. 

Behún (2016) definuje povědomí jako určitý stupeň uvědomění, neboli vědění nějaké 
skutečnosti nebo také znalost.  

V mediálním slovníku na webu Media guru, který provozuje česká mediální agentura PHD 
(2017), je možné najít definici povědomí o značce: jedná se o znalost značky nebo produktu v 
cílové skupině. Anglický výraz Brand Awareness, česky povědomí o značce, udává počet lidí 
z dané cílové skupiny, který značku zná. Mediální slovník zde rozlišuje znalost spontánní       
a podpořenou. U spontánní znalosti se zjišťuje, jaké značky si respondenti z cílové skupiny 
vybaví v rámci jednoho produktu. Jako příklad zde mediální agentura PHD uvádí 
otázku ,,Jaké značky zmrzlin znáte?”. Podpořená znalost zde udává zjištění, zda respondenti  
z cílové skupiny znají značku XY. 

De Pelsmacker et al. (2003, s. 160–161) tuto definici ještě rozšiřují v rámci komunikace         
o povědomí o značce či produktu: jedná se o asociaci různých charakteristik, jako je třeba 
obal, logo, jméno atd. Autoři dále tvrdí, že rozšíření povědomí o značce je důležitým 
faktorem, důležitějším, než budovat její image, či postoj. Dle autorů totiž je možné budovat 
image produktu či značky, pokud značka není dostatečně známá. Říkají, že povědomí             
o značce či produktu není nikdy dost a jakákoliv komunikace by tímto měla začínat                
a jakákoliv pozdější komunikace by ji měla dále rozšiřovat. 

Tomuto názoru ale částečně opunuje Zyman (2002, s. 88), který tvrdí, že posilování povědomí 
o značce má smysl pouze u značky, kterou cílová skupina (konzumenti) nezná. 

Hloušek (2004) dodává, že není třeba donekonečna povědomí posilovat; není k tomu důvod    
- například značky jako Coca-cola vydávají dle něj zbytečné finanční náklady, ač samotné 
povědomí o značce tržby negeneruje. 

+3



Povědomí, ať již jakékoliv, je získáváno procesem vnímání (Vysekalová et al., 2009, s. 78). 
Dle autorů reklama prochází procesem smyslového vnímání a to znamená, že musí být 
zaznamenána a zpracována našimi smysly. Vysekalová a kol. (2009, s. 79) dále uvádějí, že 
recipient musí být ve stavu přiměřené aktivace; tedy nesmí být unavený ani vyčerpaný, ale ani 
v přílišném afektu, který schopnost vnímání snižuje. Pokud je příjemce informace                   
v adekvátním stavu, slouží k vnímání reklamy, dle autorky, všechny základní smysly, avšak 
nerovnoměrně. Nejvíce je z hlediska vnímání reklamy zastoupen zrak a sluch, nejméně pak 
hmat. K tomuto bude přihlédnuto i při zpracování praktické části této diplomové práce. 

Landa (2014) tvrdí, že jsou tyto dva pojmy velmi úzce spjaté: vnímání značky potenciálním 
zákazníkem je první navázání povědomí. Recipient tedy díky vnímání získává povědomí, 
ačkoliv si ještě nic nekoupil. Následně po posílení povědomí tedy, dle autora, následuje 
logicky snaha o zlepšení vnímání značky, tedy její budování určitým směrem. 

Vysekalová et al. (2014, s. 33) doplňuje do souvisloti vazbu emocí a paměti. Dle autorky je 
schopnost uchovávat informace v čase (krátkodobá a dlouhodobá paměť) pro zapamatování 
značky či produktu důležitá. O tom, zda je informace pro recipienta důležitá, rozhodují           
i emoce a mohou se na něm podílet více či méně; rozhoduje také o tom, za jakých podmínek 
si recipient danou informaci vybaví. 

Nakonečný (2000, s. 78) hovoří v souvislosti s výše uvedeným tvrzením Vysekalové a kol.     
o tzv. citové paměti, která dle něj slouží k tomu, aby zpracovávala a následně uchovávala 
emociogenní zážitky, ty, které se vybavují lépe, než neosobní fakta. Souvisejí totiž se 
subjektivně významnými životními situacemi. Autor dále tvrdí, že příjemné vzpomínky se 
vybavují snadněji, než nepříjemné. 

Stuchlíková (2007, s. 105) ale upozorňuje a doplňuje, že příliš vysoká intenzita emocí, ať už 
pozitivních, či negativních, může paměť až paralyzovat. Jako příklad uvádí silnou trému, 
nebo euforii, při kterých je možné, že přílišné emoce způsobí, že si osoba nevzpomene ani na 
velmi dobře známé informace. 

Povědomí, neboli znalost produktu/značky je možné také měřit (Hamanová, 2016). Míra 
povědomí je dle autorky zásadní veličinou ve všech marketingových výzkumech - 
výzkumech značky, reklamy, zjišťování motivací ke koupi i bariér v nákupním procesu. 
Autorka logicky tvrdí, že zákazník musí věc znát, aby si ji mohl koupit. Dále autorka 
navazuje na definici povědomí o produktu z Media guru a uvádí, že je možné měřit povědomí 
spontánní, neboli Top of Mind a dále povědomí podporované. V prvním případě se jedná       
o průzkum toho, co přistane respondetům v rámci produktových řad na mysli jako první.       
V rámci měření podporovaného povědomí se respondentům ukáže název značky/produktu 
nebo logo nebo přímo produkt a měří se, kolik z nich již tento produkt/značku zná. 

Keller (2007, s. 426) tato tvrzení kvituje: ,,…mělo by se zjišťovat vybavení si a rozpoznání 
značky.” a dodává, že u měření povědomí o značce či produktu by se mělo postupovat od 
otázek obecnějších ke specifičtějším. Nejdříve by se autor měl tázat spotřebitelů, jaké 
produkty je napadnou v konkrétních situacích, posléze zda si respondenti vybaví produkt na 
základě různých spojitostí s kategorií produktů a následně, pokud je to třeba, zakončit 
testování rozpoznáním produktu/značky. 

!
!
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2.1.2 Marketingová komunikace, marketingový mix a komunikační mix 
Pojem ,,marketingová komunikace” se v českém jazyce neobjevuje příliš dlouho 
(Jakubíková, 2013, s. 296). Dle autorky se jedná o překlad slova ,,promotion” z anglického 
jazyka. Autorka navíc upozorňuje na časté chybné spojování marketingu a marketingové 
komunikace v jeden pojem. Dle Jakubíkové to může vést k odmítání marketingu jako celku   
z pouhé neznalosti. Autorka dále zmiňuje 5M marketingové komunikace, která by měla být 
předem určena, než jsou práce na komunikační kampani započaty. Jsou jimi Mission 
(poslání), Message (sdělení), Media (využití médií), Money (peníze) a Measurement (měření 
výsledků). 

Zamazalová a kol. (2010, s. 265) doplňují popis těchto 5M. Mission dle autorů představuje 
specifikaci cílů, které společnost od komunikace očekává, Money představuje stanovení 
rozpočtu, Message stanovení cílové skupiny a hlavně vypracování obsahu sdělení, pojem 
Media značí výběr vhodných médií pro komunikaci a Measurement následné hodnocení 
reklamní kampaně. 

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je pak marketingová komunikace prostředkem, kterým se 
společnosti snaží předat informaci spotřebitelům, přesvědčit je a upozornit, ať již přímo nebo 
nepřímo, o výrobcích nebo službách. Marketingová komunikace je dle autorů prostředkem, 
díky kterému může společnost vyvolat dialog a navázat vztahy se zákazníky. 

Kumar (2008, s. 39–40) vysvětluje marketingovou komunikaci jako skupinu marketingových 
nástrojů v marketingovém mixu. Dle autora se z klasického a dnes již zastaralého 4P, tedy 
čtyř složek marketingového mixu (Product, Price, Place a Promotion), rozvinuly modely        
s více složkami. Těchto složek může být 5 i 12, nebo i více. K 4P je tak přidáno i P v podobě 
Plánování (Planning) nebo veřejného mínění (Public opinion).  

Prvotní zmínka o marketingovém mixu jakožto množině několika složek pochází z učení 
Jamese Cullitona, který tuto teorii stvořil ve 40. letech 20. století (Němec, 2005). Autor dále 
uvádí, že v učení Cullitona byl Richard Clewett, který pracoval konkrétně se čtyřmi složkami, 
které byly následně doporučovány propojit a různým způsobem kombinovat. Autor popisuje 
další vývoj marketingového mixu, který dle něj nejvíce zpopularizoval Philip Kotler. Ten ale, 
dle autora, upozorňoval na nutnost předchozího strategického rozhodnutí, které se má týkat 
zejména segmentace, zacílení a pozicování, tedy umístění.  

Již ale Lauterborn et al. (1994, s. 55) upozorňovali, že existují dva opačné pohledy na 
marketingový mix - jeden z pohledu prodávajícího a druhý z pohledu kupujícího. Podle autora 
je potřebné dívat se na komunikační mix z obou těchto stran. 

Koudelka a Vávra (2007, s. 25–26) toto tvrzení kvitují tvrzením, kde marketingový mix         
z pohledu zákazníka 4C plynule navazuje na marketingový mix z pohledu firmy 4P. Autoři 
dále doplňují tím, že pohledem vtažení zákazníka do děje, tedy do rozhodování o podobě 
produktu, což může firmě opět snadno pomoci zacílit na správného spotřebitele správným 
produktem ,,na míru”. Autoři popisují 4C takto: Produkt z marketingového mixu 4P je            
z pohledu zákazníka Customer value, tedy hodnota pro zákazníka. Price, Costs for customer, 
neboli cena pro zákazníka a to nejen cena produktu samotného, ale i cena jeho času, úsilí 
apod., které musí spotřebitel vynaložit, aby produkt získal. Třetí z P - Place, představuje         
z pohledu zákazníka Convenience, což může být vysvětlováno jako dostupnost produktu pro 
zákazníka, tedy jak pohodlné, snadné či obtížné může být pro zákazníka zakoupení produktu, 
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respektivě jaké překážky musí překonat. Proto se tato složka 4C zabývá tím, jak tyto bariéry 
snižovat, a zvyšovat tak tím dostupnost pro zákazníka. Poslední složkou 4C je dle autorů 
Communication (Promotion z pohledu firmy) a je důležitou součástí s ohledem na potřeby 
zákazníka. Významným prvkem je tu průběžná a vzájemná komunikace mezi společností       
a zákazníky. 

Všechna předchozí tvrzení doplňuje Johnová (2008, s. 17) tezí o tom, jak může být chápán 
Produkt. Johnová definuje produkt jako jakoukoliv nabídku zákazníkovi. Tato nabídka může 
mít podobu hmotnou - tedy zboží, výrobek apod., ale také nehmotnou, a pak bere na sebe 
celou řadu podob: produktem v tomto případě může být služba, událost, zkušenost, místo, 
myšlenka, nebo i kampaň, také ale zážitek, nebo osoba a další. 

Johnová (2008, s. 18) dále zmiňuje pojem Art marketing, který dle autorky kombinuje velkou 
řadu přístupů k produktu. Dle autorky výše zmíněné formy produktu nemají pevné hranice     
a postupy komunikace se tak mohou libovolně prolínat. O Art marketingu bude blíže 
pojednáváno v další podkapitole. 

Oproti tomu Kotler a Keller (2013, s. 518) toto vše doplňují definicí komunikačního mixu. 
Dle nich komunikační mix sestává z osmi prostředků marketingové komunikace, mezi které 
patří: 

1. Reklama – jakákoliv placená forma neosobní prezentace v tiskových, vysílacích, 
síťových, elektronických a displejových médiích. Jedná se o prezentaci v časopisech, 
novinách, televizi, rozhlasu, po telefonu, na internetu, plakátech, cedulích, 
billboardech apod. Jedná se o propagace zboží, služeb, nebo například myšlenek         
s jasně uvedeným sponzorem. Egan (2015, s. 18) řadí reklamu, jako prostředek 
komunikačního mixu mezi hlavní (společně s podporou prodeje, PR a osobním 
prodejem), dle něj jsou tyto čtyři prvky základními, co se marketingové komunikace 
týká. S tímto názorem se ztotožňuje také Foret (2011, s. 242). 

2. Podpora prodeje – jedná se o paletu krátkodobých impulzů, které podněcují nákup 
nebo alespoň vyzkoušení výrobku, služby atd. Zahrnuje podporu spotřebitelů a také 
prodejních partnerů (zkušební vzorky produktů, dárky, kupony) a podporu prodejců 
(např. soutěže pro prodejce). Přikrylová a Jahodová (2010, s. 43) dodávají, že tento 
prostředek se většinou kombinuje s dalšími formami komunikačního mixu ve snaze 
zdůraznit nebo jinak podpořit stanovené cíle. Dle autorek tak může jít například         
o sdělení o konání prodejní výstavy. 

3. Události a zážitky – tento prostředek na sebe může brát formu sportovních, 
zábavních, společenských a jiných formálních i neformálních s produktem či službou 
spojených událostí. Tyto události a zážitky mají vytvořit interakci spotřebitele se 
značkou. Zamazalová et al. (2010, s. 262) řadí k tomuto prostředku zejména veletrhy, 
výstavy, exkurze po továrnách a výrobnách, festivaly umění a další. 

4. Public relations a publicita – (dále také PR) programy zaměřené interně na 
zaměstnance společnosti, nebo externě na spotřebitele, firmy, nebo například média. 
Cílem této formy marketingové komunikace je podpora nebo i ochrana image značky 
či společnosti a komunikace jednotlivých produktů či služeb. Jurášková et al. (2012,  
s. 187) upřesňují, že se jedná o sociálně-komunikační disciplínu, jejíž úkolem je 
hledání témat k diskuzi, vysvětlení a argumentace a usiluje tak o pochopení záměrů, 
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cílů a aktivit firmy. Důsledkem by dle autorů mělo být vytvoření důvěry                      
a vzájemného pochopení mezi společností a veřejností. Svoboda (2006, s. 16) 
považuje PR za práci s veřejností a dodává, že se jedná o nástroj pro koncipování        
a realizaci dlouhodobější filozofie firmy, tedy dlouhodobější vize firmy, během které 
se musí podchytit a ovlivnit všechny faktory, které image firmy formují. Autor tak 
upozorňuje na termín corporate identity, neboli formu identifikace firmy na trhu        
a upozorňuje, že je důležité realizovat tuto formu komunikace (PR) promyšleným       
a jednotným vystupováním celé organizace. 

5. Přímý marketing – forma využití e-mailu, pošty, telefonu či internetu. Cílem je 
vyvolání dialogu nebo odezvy s konkrétními, ale i potenciálními zákazníky. Egan 
(2015, s. 18) tuto součást komunikačního mixu vidí až jako specifičtější nástroj, který 
vznikl vývojem základních prostředků (reklama, podpora prodeje, PR a osobní 
prodej). Foret (2011, s. 242) doplňuje, že toto další rozšíření prvků komunikačního 
mixu začalo vznikat zhruba v 90. letech 20. století s nástupem a rozvojem Internetu. 

6. Interaktivní marketing – online programy, nebo přímo aktivity, které jsou navrženy 
s cílem oslovení potenciálních i stávajících zákazníků a přímo nebo nepřímo zvýšit 
povědomí, zlepšit image společnosti nebo podpořit prodeje výrobků či služeb. 
Jurášková et al. (2012, s. 126) doplňují, že se jedná o formu interaktivní marketingové 
komunikace a v současnosti zahrnuje veškerou jednostupňovou přímou komunikaci 
nebo přímou distribuci, přičemž cílem této komunikace je adresně a individuálně 
oslovit zákazníky. Dále uvádějí, že se může jednat o libovolnou reklamní aktivitu, 
která je schopna vytvářet přímé vztahy mezi firmou a zákazníkem. 

7. Ústní šíření – jedná se o psanou, mluvenou, či elektornickou komunikaci veřejnosti, 
která se vztahuje přímo ke zkušenostem s produktem, službou, nebo jejich nákupem. 
Karlíček a Král (2011, s. 41) doplňují, že ústní šíření, neboli Word-of-Mouth má 
nezanedbatelnou sílu v oblasti marketingové komunikace. Autoři tvrdí, že šíření 
pozitivní Word-of-Mouth může zásadním způsobem marketingovou komunikaci 
firmy posílit nebo i zcela nahradit. Naopak pokud se o nějakém produktu či firmě šíří 
mezi veřejností negativní informace, nebude komunikační kampaň pravděpodobně 
účinná. 

8. Osobní prodej – forma prezentace tváří v tvář s jedním nebo více potenciálními 
zákazníky najednou za účelem představení produktu a jeho prodejem. Tomek              
a Vávrová (2007, s. 235) dodávají, že se jedná o nástroj komunikační politiky, který 
může být zároveň i formou distribuce a je tedy velmi účinný. Autoři udávají mezi 
hlavní výhody této formy komunikace například možnost okamžité zpětné vazby, 
vzájemnou komunikaci firmy se zákazníkem, vyšší přesvědčovací sílu díky osobní 
konfrontaci a možnost okamžité prodejní reakce. 

Jahodová s Přikrylovou (2010, s. 42) výše uvedené prostředky dělí na prostředky osobní         
a neosobní formy komunikace. Do osobních forem z výše uvedených řadí osobní prodej, do 
neosobních pak reklamu, podporu prodeje, přímý marketing a public relations. Autorky 
(Jahodová, Přikrylová, 2010, s. 44) dále uvádí výhody a nevýhody těchto druhů komunikace. 
Mezi výhodami osobní komunikace, tedy osobního prodeje, autorky uvádějí získání okamžité 
reakce zákazníka a skutečnost, že tato forma komunikace umožňuje pružnou prezentaci. Její 
největší nevýhodou jsou ale vysoké náklady na kontakt. Výhodami v neosobních formách 
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komunikace jsou: okamžitý účinek a upoutání pozornosti, efentivní zacílení na spotřebitele, 
některé druhy jsou vhodné i pro masové působení a dovolují kontrolu nad sdělením, jinde je 
možnost utajení před konkurencí a v komunikaci formou public relations vidí jako hlavní 
velkou výhodu vysoký stupeň důvěryhodnosti a také individualizaci působení. 

Kotler et al. (2007, s. 817) dále upozorňují, že je třeba všechny prostředky komunikace 
pečlivě koordinovat, aby sdělované informace byly jednotné, jasné, konzistentní                     
a přesvědčivé. Doporučují tedy komunikovat vždy jen jednu informaci najednou několika 
prostředky a až teprve poté komunikovat další sdělení. Autoři tuto jednotu sdělení nazývají 
Integrovaná marketingová komunikace.  

!
2.1.3 Art marketing 
Vzhledem k produktu, o kterém je pojednáváno v této práci a jeho vlastnostem, je možné 
považovat Art marketingovou komunikaci za vhodnou pro budoucí návrh komunikační 
kampaně pro posílení povědomí a to díky dále popsané charakteristice této formy marketingu. 

Johnová (2008, s. 28) popisuje Art marketing jako pojetí marketingu týkající se sféry, která 
pracuje s výtvarným uměním a kulturním dědictvím. Kromě nekomerční sféry, může být 
využíván i ve sféře komerční, v oblasti obchodu s uměním. Autorka definuje několik řadu 
odvětví, kterých se může Art marketing dotýkat. Mimo marketingu kulturní organizace, filmu, 
nebo architektury, je možné komunikovat výtvarné umění, multimediální umění a hlavně 
obchod s autorskými právy, marketing kulturních institucí a využití umělců pro reklamní         
a marketingové účely. 

Johnová (2012) ve svém online článku dále upřesňuje existenci dvou rovin Art marketingu - 
jedná se o využití marketingu v umění a kultuře a využití umění v marketingu. V prvním 
případě se jedná o marketing, jak ho Johnová (2008, s. 28) definuje ve svém předchozím díle 
viz výše, v druhém případě se jedná o využití umění, například umělců (zpěváků, malířů, 
spisovatelů apod.) v komunikaci. Dle autorky se může jednat o využití při různých akcích, 
eventech, v reklamě, designu, při tvorbě plakátů nebo například fotografií. 

Toto doplňuje Viceníková (2010, s. 22), která dále rozšiřuje marketing umění na marketing 
obchodu s uměním a na marketing neziskové sféry. 

Hajíček (2011) ještě upřesňuje, že v případě marketingu muzeí a galerií se jedná spíše            
o marketing v neziskové oblasti. Autor udává, že v této sféře většinou není cíl komerční, 
nýbrž se jedná o cíl uspokojení PPO, tedy potřeb, přání a očekávání určité skupiny 
spotřebitelů. 

Keka (2012, s. 16) člení trhy s uměním na primární a sekundární. Na primárním trhu dochází 
k prodeji či výměně díla za hodnotu, většinou finanční, přímo autorem díla. Umělec se tak 
zbavuje odpovědnosti za další osud svého díla. Sekundární trh již není umělcem nijak 
ovlivněn a dochází zde k prodejům, výměnám děl, nebo dalších hodnot mezi majiteli              
a zájemci. Dle autora se na trhu s uměním objevují tři skupiny, které podléhají cyklu na 
primárním i sekundárním trhu. Jedná se o tvůrce, zprostředkovatele (většinou obchodníky, 
galeristy, nebo aukční společnosti) a zájemce (soukromí sběratelé, muzea, galerie, firmy - to 
jsou vlastně zákazníci). 
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Kotler a Keller (2007, s. 44) připomínají společenskou definici, která říká, že marketing je  
zejména společenský proces, ve kterém jedinci a skupiny poptávají a získávají to, co chtějí      
a potřebují. Během tohoto procesu dochází k tvorbě, nabídce a svobodné směně s jinými 
výrobky a službami, které mají hodnotu. 

!
2.1.4 Komunikační proces 
Komunikační proces lze rozdělit do dvou základních forem (Ftorek, 2012, s. 189). Jedná se     
o komunikaci interpersonální a masmediální. 

Foret (2011, s. 232) uvádí k rozhodování v rámci komunikačního procesu důležité postoje, 
které je nutné si předem zodpovědět. Jsou to: 

• komu je marketingové sdělení určeno; 

• co bude adresátovi/spotřebiteli sdělováno; 

• co podstatného by mělo sdělení v adresátovi zanechat či vyvolat, případně jaký dojem, 
zážitek či efekt by sdělení mělo vyvolat; 

• jaké finanční prostředky mohou být na komunikaci vydány; 

• jaké kanály budou využity pro doručení sdělení; 

• jaké reakce adresáta jsou očekávány; 

• jak bude celá komunikace řízena a kontrolována; 

• jak bude na konci zjištěno, čeho bylo dosaženo. 

Jakubíková (2009, s. 238) doplňuje předchozí tvrzení: příjemce by měl umět sdělení 
dekódovat. Ke zjištění, zda příjemce sdělení správně dekódoval, slouží odesílateli zpětná 
vazba. Jakubíková dále popisuje několik modelů reakcí spotřebitelů na komunikaci (2009,      
s. 239). V různých stádiích přijetí sdělení příjemcem dochází k přijetí na různých úrovních     
- na úrovni kognitivní pozornosti, efektivní úrovni a behaviorální úrovni. Mezi nejznámější 
modely patří Model AIDA.  

Klíčem k úspěchu komunikační kampaně je zapojit do celého procesu intelektuálně, fyzicky    
i emocionálně cílovou skupinu (Tručka, 2013, s. 62). Tručka (2013, s. 62) upřesňuje, že 
metodou, jak zapojit spotřebitele ,,do hry” je především a v první řadě model AIDA. 

Model AIDA vidí Foret (2011, s. 270) jako optimální, jelikož počítá s faktory, jakými jsou 
například možnost okamžitého zaujmutí humorem či barevností (Attention), trvalejší zájem    
o propagaci a produkt (Interest), vyvolání touhy po vyzkoušení produktu nebo služby (Desire) 
a v konečné fázi zakoupení daného propagovaného produktu (Action). Jak dále Foret 
popisuje, model AIDA může být dále rozšířen na model AIDCA. Přidané C znamená 
Conviction, tedy schopnost přesvědčit reklamou až k samotnému plynulému přejití k nákupu. 

Tručka (2013, s. 62) k této definici dodává, že jde hlavně o vzbuzení zákazníkovy pozornosti, 
o jeho zájem a touhu po produktu a to celé završené úspěšným prodejem. 

!
!
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2.1.5 Stanovení cílů komunikační kampaně 
Pro definování cílů reklamní kampaně je hojně využíván model DAGMAR (Defining 
Advertising Goals for Measured Advertising Results), jehož autorem se v roce 1961 stal       
R. Colley (Foret, 2011, s. 272). Model dle autora spočívá v náležitém rozpracování                 
a konkretizování reklamních cílů a umožňuje následně lépe vyjádřit efektivitu reklamní 
kampaně. Vše by mělo být definované a jasné ještě před zahájením kampaně. 

Paulovčáková (2015, s. 113) ale kontruje: podle ní jsou cíle marketingové kampaně odvozeny 
zejména od strategických cílů firmy. Pro stanovení cílů doporučuje využít metody SMART 
nebo její rozšířené varianty SMARTER. Pavlečka (2008) s autorkou souhlasí a dále tuto 
metodu upřesňuje: dle něj, by cíle měly být dosažitelné a také motivující. Před stanovením 
cílů komunikační kampaně je ale, dle autora, zodpovědět několik otázek a to například, jaký 
podíl na trhu firma má, jaké jsou další možnosti jejího rozvoje nebo zda bude třeba bojovat     
s konkurencí. Odpovědi na tyto otázky jsou důležité k formulování cíle kampaně. 

Metodu SMART více upřesňuje Štroch (2017) - podle něj by cíle měly být konkrétní               
a specifické (S), měřitelné (M), dosažitelné a přijatelné (A), realistické (R) a časově ukotvené 
a sledovatelné (T). Pokud je tato metoda rozšířena na SMARTER, měly by cíle komunikační 
kampaně být také vyhodnotitelné (E) a odměnitelné (R). Štroch dále vysvětluje, že 
konkrétností cílů je myšleno to, že mají být definovány co nejpřesněji - například u pánského 
holičství může být takovým konkrétním cílem zvýšení návštěvnosti. Měřitelnost znamená, že 
bychom měli určit v rámci jistého časového úseku přesný počet toho, čeho chceme 
komunikací dosáhnout - v případě holičství přesný počet zákazníků, který chceme získat 
například za půl roku. Dosažitelnost cílů je dle autora vázána hlavně na možnosti společnosti 
- zda má například dostatek zaměstnanců, finančních prostředků a dalších potřebných atributů 
k tomu, aby cíl mohla splnit. Cíle by dále měly být realistické; to znamená, že není možné 
chtít zdvojnásobit návštěvnost holičství, pokud ho máme v malém městečku a už nyní k nám 
chodí pánové z širokého okolí. Časová ukotvitelnost je pak vlastním stanovením konkrétního 
termínu, dokdy chceme cíle dosáhnout, tedy například do konce roku, za 5 let, nebo příští 
týden, nikdy ne ,,někdy”. Vyhodnocení cílů autor doporučuje provést ihned po uplynutí 
stanoveného časového rámce. Doporučuje zhodnotit, zda se nám podařilo cíle(ů) dosáhnout    
a za jakou cenu, zda jsme při dosahování neutrpěli nebo nezpůsobili nějaké škody.                
Po vyhodnocení doporučuje autor odměnit sebe i všechny, kteří se na dosahování cílů podíleli 
- například společnou večeří pro všechny kolegy, nebo diplomem. Štroch udává, že pomocí 
dosažených cílů je možné uskutečnit vize a splnit poslání firmy. 

Přikrylová a Jahodová (2010, s. 40–41) doplňují, že stanovení cílů marketingové komunikace 
je vždy jedno z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí. Autorky také uvádějí, že 
tradičními cíli bývá většinou vytvořit a stimulovat poptávku, poskytnout informace, odlišit 
produkt, vybudovat a pěstovat značku nebo posílit firemní image. K budování a pěstování 
značky autorky dodávají, že u stanovení těchto cílů jde zejména o vytváření povědomí           
o značce nebo produktu, ovlivňování postojů zákazníků a vytvoření dlouhodobé pozitivní 
image značky nebo daného produktu. Při naplňování cíle posílení firemní image jde               
o ovlivňování myšlení a jednání zákazníků, či klidně celé veřejnosti. Autorky upřesňují, že 
posilování firemní image vyžaduje dlouhodobou, jednotnou a konzistenstní komunikaci 
firmy. Zdůrazňují, že je naprosto nezbytná upřímnost v komunikaci a to i v případě, že se 
jedná o nepříjemné skutečnosti a jejich sdělení. O těchto cílech psal již v roce 2007 i odborník 
na marketing Keller (Keller, 2007, s. 310), který předkládá stejné názory. 
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2.1.6 Definice cílové skupiny 
Základním podkladem pro všechny komunikační kampaně by měl být výzkum spotřebního   
a mediálního chování a životního stylu populace MML-TGI (PHD, Media guru, 2017). 
Jedná se o jeden z nejvíce akceptovaných zdrojů údajů v oblasti marketingu, plánování médií 
a reklamy. Dle zdroje má v České republice certifikaci udělenou česká výzkumná agentura 
Median. Tato studie pokrývá více než 300 druhů produktů a služeb a dalších 3000 značek na 
celém českém trhu, dodává Kováříková (2006). Další z pracovníků agentury Median dále 
upřesňuje, že všechny průzkumy jsou dále napojeny na údaje o sledovanosti médií, tedy 
televize, internetu, tisku a dále poslechovosti rádií a celý systém je doplněn velmi detailními 
údaji o životním stylu spotřebitelů (Beneš, 2006). 

Karfíková (2009) ale upozorňuje, že velmi důležitým faktorem pro určení cílové skupiny, je 
určení cílů, kterých chce firma dosáhnout. Je třeba zhodnotit trh a rozdělit ho. Zdůrazňuje, že 
pokud se firma zaměří na jeden segment trhu, může dokonale poznat potřeby a přání 
zákazníků a tím se stát jedničkou na trhu. Dále autorka uvádí, že ale pro snížení rizik 
neúspěchu kampaně, může firma při strategii pokrytí celého trhu zvolit tzv. nediferencovaný 
marketing. Při využití této varianty totiž firma může přehlížet rozdílné potřeby cílových 
skupin a nabízet tak pouze jden produkt (nebo službu) a uplatňovat ho na celém trhu. Dle 
Karfíkové při této strategii firma využívá hromadných prostředků a výrobkům zároveň 
přikládá co největší image. Tato strategie je ale doporučována pouze při jedinečnosti 
produktu. 

Háze (2017) upřesňuje předchozí tvrzení a píše, že výběr cílové skupiny značně ovlivní 
následný výběr marketingových nástrojů a kanálů, které budou použity k oslovení. Potvrzuje 
tak tvrzení výše, kdy říká, že pro oslovení velké cílové skupiny, jako je tomu v případě široké 
veřejnosti, budou využita spíše masová média. 

Dostál (2015) doplňuje, že cílovou skupinu lze definovat podle hledisek sociodemografických 
(tedy věk, pohlaví, povolání apod.), geografických (oblast, kde žijí) a life-stylových, které 
definují, jakým způsobem se cílová skupina profiluje svými oblíbenými aktivitami a zálibami. 
Dle autora je tedy důležité určit, kdo je typickým zákazníkem (pro firmu vyrábějící on-line 
hry to bude například člověk hrající hry na mobilním telefonu v MHD), dobře definovat 
skupiny zákazníků kvůli budoucím finančním výdajům za kampaň, definovat si potřeby 
cílové skupiny a také by si firma měla uvědomit, na co chce zákazníka nalákat (definovat 
benefity produktu). 

Horňáková (2012, s. 35) dodává a potvrzuje výše uvedené tvrzení Dostála, že cílovou skupinu 
je velmi důležité definovat popsat a zaměřit se na její potřeby a emoce. 

!
2.2 Komunikační kampaň a její nástroje 
Komunikační, neboli reklamní kampaň je definována ve Velkém slovníku marketingových 
komunikací (Jurášková, Horňák a kol., 2012, s. 99) jako masovou komunikaci, která má 
primárně komerční cíl. Reklamní kampaň je zde dále popisována jako souhrn aktivit a jejich 
produktů na prosazení záměru společnosti. Tyto aktivity působí zpravidla v určitém času        
a prostoru. Dle autorů je potřeba věnovat vysokou pozornost všem částem propagačního 
procesu. Jedná se o briefing, brainstorming, průzkum, plánování, tvorba prostředku, 
produkce, průzkum účinnosti a další. 
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Zamazalová et al. (2010, s. 265) reklamní komunikační kampaň popisují jako proces, který je 
systematický a plánovitý. Je to proces prezentace sdělení, která mají být předána spotřebiteli 
prostřednictvím předem vybraných médií. Dodávají, že tvorba reklamní komunikační 
kampaně vychází z marketingové strategie a marketingové analýzy společnosti, které 
poskytují informace o trhu (hlavně cílové skupině), zákaznících a konkurenci. Dle autorů lze 
po seznámení se s výše uvedenými údaji přistoupit k rozhodnutím, která jsou známá jako 5M 
(viz podkapitola 2.1.1). 

Jakubíková (2013, s. 297) doplňuje tuto definici ještě tím, že je to prostředek, jak přesvědčit, 
informovat a upozornit spotřebitele, ať již přímo nebo nepřímo, na výrobky a jejich značky. 
Prostřednictvím tohoto prostředku může společnost vyvovat dialog se spotřebiteli a navázat 
vztahy. 

Frey (2011, s. 72) dále uvádí, že komunikační kampaně jsou navrhovány a vedeny za účelem 
zavedení nového výrobku na trh nebo aby se zvýšila známost firmy, společnost se 
zpopularizovala, případně pro zavedení nového brandingu. Autor dodává, že cílem kampaně 
je zavést produkt do povědomí obchodních partnerů i spotřebitelů, vzbudit jejich zájem          
o produkt samotný a jeho vyzkoušení a také je motivovat k dalšímu nákupu. Toto je na 
zmíněném webu ještě blíže specifikováno: komunikační kampaň může být vedena na dvou 
úrovních - komunikace na úrovni B2B (tedy směrem k obchodním partnerům a odběratelům) 
a komunikace na úrovni B2C (tedy směrem ke spotřebitelům). 

S tímto tvrzením souhlasím také Přikrylová a Jahodová (2010, s. 40). Autorky dodávají, že 
jedněmi z prvních cílů komunikačních kampaní bývá hlavně poskytnutí informací a vytvoření 
a stimulace poptávky. 

Všechny tyto definice doplňuje Halada (2015, s. 47) svým výkladem, kdy píše, že kampaň je 
dlouhodobým sledem masových a opakovaných a velice často přesně načasovaných sdělení, 
která nesou společné téma. Cílem je ovlivnění postojů a chování recipientů sdělení. Dle 
Halady může být kampaň komerční i nekomerční a může mít i politický charakter a velice 
často kombinuje různé metody komunikace a mediální i masové prostředky, mezi které patří 
hlavně tisk, rozhlas televize, internet a venkovní reklama a dále direct marketing, public 
relations atd. 

Frey (2011, s. 181) upozorňuje ještě na další důležitý důsledek marketingové komunikace. 
Vyzdvihuje pozitivum, kterým je možnost rychle analyzovat údaje o prodejích a to díky 
měřitelnosti účinků komunikace. Dle něj toto vede k větší efektivitě všech využitých 
marketingových nástrojů. Autor dodává, že odhady (například účinnosti komunikačního 
procesu) jsou pro marketéry nebezpečné a tvrdí, že pouze důsledný a promyšlený postup 
komunikační kampaně přináší obchodní výsledky. 

Karlíček et al. (2016, s. 17) navíc doporučují, že by kampaň měla být ztvárněna zajímavě       
a její kreativní ztvárnění musí posilovat samotné marketingové sdělení. Autoři uvádějí, že 
kreativa nebyla zvolena správně, pokud tomu tak není. 

!
Tvorba komunikační kampaně 

Pro vytvoření komunikační kampaně a její efektivitu je dobré zvolit a následovat některý       
z modelů tvorby kampaní. Dále budou popsány a navzájem srovnány/doplněny vybrané 
modely, které obsahují detailní popis jednotlivých kroků při plánování kampaně. 
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Prvním modelem, který zde bude popsán, je model CAMPAIGN, se kterým přišel švédský 
ekonom Micael Dahlén, společně s Frederikem Langeem a Terrym Smithem (Šulák, 2014,    
s. 18). Dle Dahléna et al. (2010, s. 119–120) je třeba si zejména uvědomit a říci, jaká je 
stávající pozice značky/produktu na trhu, jaký je trh a další potřebné ,,podklady”. Model nutí 
marketéra zamyslet se nad současným stavem, analyzovat stávající situaci a dále postupovat 
dle reálných možností až k reálným cílům. Autoři vysvětlují, že každá kapitálka onoho 
CAMPAIGN má svůj význam v plánování komunikační kampaně: C znázorňuje anglické 
Current brand status, čili v českém překladu ,,aktuální stav značky”, neboli její aktuální 
postavení na současném trhu, A v anglickém originálu znamená ,,Analysis”, tedy analýzu, 
rozbor (bude popsáno níže), dalším písmenem představujícím ,,Marketing communication 
objectives” je M a volně přeloženo do českého jazyka znamená ,,cíle marketingové 
komunikace”, P znamená ,,Planning”, tedy plánování např. rozpočtu a taktiky, 
A ,,Application”, česky aplikování v praxi, dalším písmenem je I - ,,Implementation” neboli 
česky implemetace či uskutečnění. Předposlední versálka G z anglického ,,Goal evaluation” 
může být přeložena jako hodnocení cíle. Na posledním místě v procesu plánování 
komunikační kampaně je N, které znamená ,,Next stage in brand’s development”, v češtině 
tedy něco jako ,,další fáze vývoje značky”. 

Karlíček et al. (2016, s. 11) vysvětlují proces trochu jinak: dle nich není možné plánovat 
komunikační kampaň bez ohledu na marketingový plán, kterému je podřízena. Mezi základní 
fáze marketingového plánování řadí situační analýzu, stanovení marketingových cílů, dále 
stanovení marketingové strategie a následně časového plánu a rozpočtu. Tyto fáze se úzce 
prolínají také s Dahlénovým výkladem viz níže. 

Dahlén et al. (2010) dále vysvětlují jednotlivé fáze komunikačního plánování: 

C: Na začátku vytváření komunikační kampaně je třeba stanovit a zhodnotit aktuální stav 
značky na trhu. Je vhodné zaměřit se na dosavadní zkušenosti uživatelů se značkou                 
a zhodnotit, jak uživatelé značku vnímají. Důležité je vzít v potaz historii značky a veškeré 
pozitivní i negativní asociace, se kterými se značka během své existence pojila. Od toho se 
odvíjí možnosti růstu nebo případná omezení značky. Organizace vlastnící více značek musí 
při vytváření strategie zahrnout do plánování celé portfolio značek a u každé značky určit, 
jaké místo na trhu má značka obsadit tak, aby se značky navzájem doplňovaly a společně 
dosáhly stanovených cílů marketingové strategie.  

Karlíček et al. (2016, s. 11) tuto fázi nazývají Situační analýzou v rámci marketingového 
plánování. Považují ji teprve za jednu z předfází, tedy teprve přípravu komunikační kampaně. 

A: Dalším autorovým (Dahlén et al., 2010) krokem je hloubková analýza prostředí, ve kterém 
se značka nachází. Do této analýzy jsou zahrnuty informace o mikroprostředí, makroprostředí, 
obchodní situaci, veškerých zainteresovaných stranách, zákaznících a dynamice trhu. 

Tento krok se u Karlíčka et al. (2016, s. 11–12) prolíná s Dahlénovým ,,C”. 

Jakubíková (2013, s. 94) k tomu dodává, že hloubkovou analýzou může být i analýza situační 
- 5C, která obsahuje analýzu vnějšího mikro a makroprostředí zaměření firmy, ve kterém 
společnost podniká, dále vnitřní prostředí (jako je kvalita vedení společnosti, zaměstnanců, 
finanční situace, historie, směřování a strategie aj.), potom vše, co se týká výrobků, jako jejich 
výroba, schopnost firmy je inovovat, prodávat atd. Jako příklad situační analýzy autorka 
uvádí analýzu 5C, která je tvořena těmito elementy: 
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• company – analýza společnosti jako takové; 

• collaborators – analýza všech spolupracujících firem a osob; 

• customers – analýza chování zákazníků, cílové skupiny; 

• competitors – analýza konkurence; 

• climate/context – analýza makroekonomických faktorů (např. PEST). 

Váchal et al. (2013, s. 97) doplňují teorii analýzy PEST, jež je průzkumem dle následujícího 
rozdělení: 

• P – zkoumá politicko-právní faktory; 

• E – průzkum ekonomických faktorů; 

• S – zkoumá sociálně-demografické (kulturní) faktory; 

• T – přezkoumává technické a technologické faktory. 

Autoři tyto faktory považují za stěžejní v ovlivnění působení firmy na trhu. 

M: Marketingové a komunikační cíle se od sebe liší svým zaměřením (Dahlén et al., 2010). 
Marketingové cíle se pak soustředí na dosažení podnikových cílů a zabývají se tedy zvýšením 
prodejů, zisku a podílu na trhu. Spojení těchto dvou typů cílů je dle autorů důležitým 
strategickým prvkem. Komunikační cíle se zaměřují na zvýšení povědomí o značce, 
zákazníkovu věrnost ke značce. Pomocí marketingové komunikace se vytváří a udržuje dialog 
s cílovými skupinami. Cíle marketingové komunikace zahrnují jak komunikaci se 
zákazníkem, tak péči o umístění značky na trhu. 

Karlíček et al. (2016, s. 15) tento bod celého procesu ale řadí až do druhé fáze - fáze 
plánování samotné komunikační kampaně. Autoři dodávají, že komunikační kampaň může 
sloužit také k budování trhu, což je možné chápat jako vytvoření nové produktové kategorie, 
nebo její rozšíření. 

P: Fáze plánování stanovuje časový rámec, ve kterém mají být naplněny cíle marketingové 
komunikace. Zároveň se také zabývá rozpočtem a positioningem. Karlíček et al. (2016,         
s. 11–12) s touto fází počítá při tvorbě marketingového plánu, tedy dle jeho definice předfází 
k plánování komunikační kampaně. Dahlén et al. (2010) udávají, že nejčastěji používané 
metody určování rozpočtu jsou: 

• arbitrární – vedení reaguje bez potřebných analýz na změny na trhu a změny ve vývoji 
potřeb značky, pouze na základě pocitu, co je potřeba udělat; 

• vše co je možné si dovolit: rozpočet na komunikační kampaň odpovídá částce, která 
zbyde po vytvoření firemního rozpočtu; 

• historické: rozpočet se plánuje na základě předchozích zkušeností, dle vyzkoušených 
dříve úspěšných strategií; 

• parita, podle konkurence: rozpočet se stanovuje podle rozpočtu konkurence, aby se 
dosáhlo vyrovnanosti na trhu. Tuto metodu používají zejména firmy, které soupeří      
o stejný segment trhu, nebo se snaží dosáhnout stejné pozice na trhu jako jejich 
konkurence; 
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• procenta z prodeje: některé společnosti mají pevně stanovený rozpočet, který 
odpovídá procentům z prodeje; 

• experiment: řízené experimenty mohou určit efektivitu částí marketingové kampaně; 

• cíle a úkol: zcela nejlepší metodou určování rozpočtu je posouzení požadovaných 
změn na cílovém trhu z hlediska toho, kolik financí je potřeba na splnění tohoto cíle    
a zda se taková investice vyplatí. 

Positioning je velmi důležitou součástí marketingové komunikace a neměl by tedy být při 
plánování opomenut. Positioning vymezuje místo značky na trhu a vytváří obraz značky 
v myslích zákazníků. Cílem je v zákaznících vybudovat silné pozitivní a jedinečné asociace 
ve spojení se značkou. Srozumitelnost a unikátnost jsou klíčové pro odlišení značky na 
přeplněném trhu. Značka musí mít jasně vymezené místo na trhu, do kterého spadají její 
produkty. Pro upevnění pozice značky na trhu se dají strategicky využít i jiné značky 
(například ve srovnávacích reklamách, reklamních aliancích, v kontextovém efektu).  

A: Na fázi plánování navazuje dle Dahléna et al. (2010) aplikování v praxi. Tato fáze také 
ještě zahrnuje plánování, protože je třeba vybrat správné metody dosažení cíle. Aby byly cíle 
naplněny s co nejvyšší efektivitou, je nutné použít vhodný komunikační mix čili kombinaci 
různých druhů komunikace (public relations, osobní prodej, přímý marketing a podpora 
prodeje). Při výběru vhodného mixu je nutné vzít v potaz prostředí, ve kterém se bude mix 
používat, musí také vzít v potaz různé cíle kampaně (vytváření povědomí o značce, upevnění 
pozice značky atd.). Součástí této fáze by měla být také pečlivá analýza a zhodnocení 
efektivity kampaně, nejlépe před, během i po skončení kampaně. Sleduje se současný vývoj 
v daném sektoru trhu, chování spotřebitelů, dostupné mediální kanály a jejich vhodnost, 
vyhodnocuje se dlouhodobý dopad kampaně. Idea kampaně musí budovat značku, vytvářet 
pozitivní asociace se značkou a vybízet k nákupu. 

Karlíček et al. (2016, s. 16) tuto fázi plánování komunikační kampaně nazývají situační 
analýzou, stejně jako při marketingovém plánování. Rozdíl je dle autorů                                  
v reálnější ,,simulaci” konkrétní komunikace při využití konkrétních kanálů (marketingového 
mixu), které by měly být správně zvolené. 

I: V další fázi dochází k implementaci plánu. Ve fázi implementace je třeba zajistit média, 
která doručí myšlenku kampaně jak stávajícím, tak potenciálním zákazníkům cenově 
efektivním způsobem. Je třeba určit nutný počet komunikačních kanálů potřebných 
k dosažení cíle a vyvážit efektivitu a cenu kampaně. 

Kotler et al. (2007, s. 116) k tomuto uvádí důležitost potřeby zajistit kvalifikaci pracovníků, 
kteří jsou zároveň motivovaní sdělení dále šířit dále. Autoři doplňují, že je pro firmu je 
důležité vyškolit pracovníky na všech úrovních a to i na úrovni řídící, aby program 
implementace byl soudržný. 

S tím souhlasí i Tomek a Vávrová (2011, s. 180), kteří tvrdí, že je nutné prosadit strategii 
implementace kampaně a dosáhnout akceptace všemi zainteresovanými pracovníky. 

G: Na konci kampaně se vyhodnocuje dosažení cílů a úspěšnost kampaně. Zjišťuje se, jak 
efektivní byly zvolené metody, jaký je krátkodobý a dlouhodobý přínos kampaně. Existuje 
řada metod měření efektu kampaně. 
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Tomek a Vávrová (2011, s. 277) doplňují, jak důležité je zařazení kontrolních                          
a vyhodnocovacích procesů při realizaci kampaně. Dle autorů nemá žádná komunikace 
význam, pokud neznáme její dopady a dosažení stanovených cílů. Jako jednu                          
z pravděpodobně nejdůležitějších metod vidí autoři dotazování na otázky týkající se pocitu 
důvěry, pokrokovosti, kvality a solidnosti firmy a dalších. 

N: Model CAMPAIGN funguje jako cyklus. Při dosažení poslední fáze se tedy stanovuje 
další cíl ve vývoji značky a opět začíná fáze plánování nové kampaně s ohledem na již 
splněné cíle a nové asociace, které si zákazník vytvořil se značkou při současné kampani. 

S tímto bodem, jakožto opakujícím se cyklem znovu souhlasí Tomek a Vávrová (2011,          
s. 324–334), kteří dále uvádějí, že fungující společnost v současné době má před sebou stále 
nové výzvy a marketing by měl být chápán jako funkce zaměřená na poznání a uspokojení 
potřeb trhu a neustálé přibližování se individuálním požadavkům zákazníků, k čemuž pomáhá 
a umožňuje to hlavně loajalita zaměstnanců. 

Po Dahlénově ,,A” Karlíček et al. (2016, s. 11) počítají ještě se třemi fázemi plánování 
komunikační kampaně. Jsou jimi: stanovení komunikačních cílů, vytvoření komunikační 
strategie a stanovení časového plánu komunikace a jejího rozpočtu. 

Přikrylová a Jahodová (2010, s. 45) ale upozorňují, že v praxi neexistují kvantitativní kritéria, 
která by určovala efektivnost jednotlivých součástí komunikačního mixu a vytvoření 
účinného komunikačního mixu je proto velmi složité. Volbu ovlivňují faktory jako cena,  
disponibilní finanční zdroje, podstata produktu nebo služby, podstata trhu a další. 

!
2.3 Charakteristika použitých metod 
Literární rešerši, která je použita ke zpracování teoretické části této práce, popisuje Neusar 
(2016, s. 32) jako vymezení, na jaké téma bude práce zaměřena a jak téma vidí jiní autoři. 
Reichel (2009, s. 63) doplňuje, že se jedná o přípravnou fázi na počátku každého výzkumného 
problému a zahrnuje studium relevantní literatury. Krčál (2017) dále upřesňuje, že se jedná    
o text, který popisuje zásadní teze, zákonitosti současného vědeckého poznání, které popisují 
konkrétní téma. Bártová (2017) ještě upřesňuje technické provedení literární rešerše - dle 
autorky provést rešerši znamená shromáždit dostupné informační zdroje a prostudovat 
relevantní literaturu. Udává, že autor odborné práce si díky literární rešerši utřídí myšlenky    
a základní fakta a poznatky a získá tak i inspiraci pro vlastní práci. 

V praktické části bude použito dotazování, jež Foret (2012, s. 39) popisuje jako 
nejrozšířenější postup marketingových výzkumů. Autor dále uvádí techniku, jakou se  
dotazování uskutečňuje a to pomocí vhodných nástrojů a vhodně zvolené komunikace 
výzkumníka s respondentem. Mezi nástroje řadí dotazníky a záznamové archy a uvádí, že 
dotazování může probíhat přímo a bezprostředně (písemné dotazování), kdy otázky kladené 
výzkumníkem směřují přímo k dotazovanému a odpovědi od dotazovaného nazpět přímo       
k výzkumníkovi. Písemné dotazování prostřednictvím dotazníku pak dále Foret (2012,           
s. 41–55) upřesňuje, když píše, že dotazník by měl být účelově technický (otázky sestavené 
tak, aby respondent odpovídal jen na to, co výzkumníka zajímá), psychologický (dotazník by 
měl být takový, aby jeho zodpovězení se zdálo být snadné a příjemné a také žádoucí, a aby 
respondent odpovídal pravdivě a stručně) a také srozumitelný (respondent musí rozumět všem 
otázkám a musí vědět, jak má postupovat, zejména u otázek filtračních, dotazník tedy musí 

+16



být natolik srozumitelný, aby dokázal respondentovi ,,vysvětlit” vše tak, jako by to byl tazatel 
osobně). Další autorova upřesnění se týkají formulace a typů otázek. Autor uvádí, že 
formulace by měla být stručná, jasná, jednoznačná a srozumitelná. Jako problematické otázky 
uvádí autor například dotazy začínající “proč” z důvodu, že není možné na ně odpovědět 
jedním slovem či větou, ale respondent musí zdlouhavě vysvětlovat problém a sotva poskytne 
celé vysvětlení. Foret (2012, s. 49) dále uvádí tři druhy otázek, kterými jsou otázky otevřené, 
uzavřené a polootevřené (polouzavřené). Autor specifikuje, že u otevřených (volných, 
nestandardizovaných) otázek je respondentovi ponechána absolutní volnost při formulaci 
názoru, může se tak jednat např. o otázku asociační, nebo o volné dokončení věty. Uzavřené 
otázky autor definuje jako takové, které předem nabízejí několik variant odpovědí; respondent 
je tedy nucen jednu nebo více (multiple choice varianta) z nich vybrat. Dle autora se jedná     
o nasměrování dotazovaného na to, co výzkumníka zajímá. Protože může být toto dle autora 
pro dotazovaného velmi limitující, je v některých případech možné dát za uzavřenou otázku 
ještě variantu ,,jiné”, která umožňuje respondentovi volnou odpověď a tvoří tak z uzavřené 
otázky polootevřenou (polouzavřenou). Jako poslední se autor zabývá tzv. filtračními 
otázkami, které rozdělují respondenty do odlišných, dále níže v práci rozdílně hodnocených, 
skupin. Autor upozorňuje, že je nutné tyto otázky viditelně oddělit, aby respondent věděl, kde 
a zda má dále odpovídat. 

S touto Foretovou definicí a jeho rozdělením souhlasí i Kozel et al. (2011, s. 186), kteří ale 
ještě dodávají, že je třeba zaměřit se před samotným dotazováním na fázi přípravy, ve které je 
nutné si určit, na co bude dotazováno, určit si cíle dotazování - co má dotazování přinést za 
výsledky a zda má vyloučit nějaké výzkumné hypotézy. Autoři zdůrazňují, že do dotazníku 
patří pouze opravdu potřebné otázky. Dále také na skutečnost, že je potřeba předem počítat    
s předpokládanými metodami analýzy odpovědí a shromažďovat data ve vhodné formě pro 
tuto budoucí analýzu. 

Distribuce dotazníků dle Černého (2017) může probíhat několika způsoby a to dle zvolené 
formy dotazníku (online dotazník, nebo papírový). Autor uvádí několik možností: dotazník je 
možné zveřejnit na webových nebo facebookových stránkách výzkumníka, rozeslat 
prostřednictvím pravidelného nebo jednorázového emailingu, rozesláním pozvánek                
k dotazníkovému šetření nebo zveřejněním odkazu na dotazník formou placené reklamy         
(s pomocí Google AdWords či reklamy na Facebooku). Kozel et al. (2011, s. 201) s tímto 
tvrzením souhlasí s tím, že ale zdůrazňují obvyklé umístění dotazníku na webových 
stránkách. Šrámek (2009) toto tvrdil již v roce 2009, v té době ale ještě upozorňoval na 
relativně nízkou penetraci internetu, také ale psal, že toto omezení stále klesá. Čeněk (2016,  
s.111) ještě dodává, že je možné využití tzv. metodu sněhové koule (snowball sampling 
technique), jejíž podstatou je nekontrolovatelný výběr (samovolné nabalení) respondentů       
v neznámém prostředí. Autor uvádí, že výběr začíná jedinci, kteří disponují žádoucí vlastností 
či znakem (např. spadají do cílové skupiny výzkumu, autor uvádí příkladem ilegální 
imigranty pocházející ze zemí bývalého SSSR při výzkumu ilegálních imigrantů v ČR). 
Výzkumník prvně dotazuje určitou skupinu jedinců pomocí kterých se dále dostane k dalším 
relevantním respondentům. 

Kozel et al. (2006, s. 93) dále uvádějí, že odpovědi získané z dotazníků je třeba vytřídit          
a pracovat při analýze jen s těmi relevantními. Díky elektronickým výstupům z dotazníků je  
v dnešní době práce s daty a jejich analýza velmi zjednodušená. Dále autoři (Kozel et al., 
2006, s. 94–95) doporučují údaje roztřídit za účelem jednoduššího vytvoření grafů, tabulek    
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a dalších potřebných ukazatelů výstupů; doporučují pro to použít jednoduše klasické prostředí 
Excelu. Tento proces Kozel et al. (2011, s. 104) nazývají kódováním dat. Jedná se                 
o roztřídění kvalitativních odpovědí podle slov nebo třeba čísel a jejich následné setřídění      
a možnost sečtení zastoupení jednotlivých odpovědí. 

Foret (2012, s. 78) tento proces nazývá kategorizací. Autor pak souhlasí s Kozlem (viz výše), 
když popisuje, že se jedná o vymezení zjišťovaných variant odpovědí a jejich setřídění a to 
zejména u otevřených a polootevřených otázek. Uvádí, že je vhodné nejdříve vybrat nejčastěji 
uvedené odpovědi a ty zbývající poté zahrnout například do kategorie ,,ostatní”. Dále autor 
píše, že je vhodné data setřídit do přehledné tabulky nebo grafu.  

Cílem dotazování a analýzy dat je pak dle autorů (Kozel et al., 2006, s. 104) interpretace 
výsledků zadavateli za účelem dalšího řešení problému. 

Praktická část diplomové práce dále obsahuje semistrukturované rozhovory, pomocí 
kterých lze dle Sedlákové (2014, s. 211) získat názory a postoje dotazovaných k danému 
tématu. Autorka dodává, že polostrukturované rozhovory, narozdíl od nestrukturovaných, 
přináší tazateli výhody jako například jistý návod, jakým směrem nebo kam rozhovor 
směřovat během jeho realizace. Tazatel se dle autorky může navíc během realizace doptat na 
skutečnosti, které vzniknou spontánně, tedy ad hoc a může také inspirovat dotazovaného        
k dalším výpovědím. 

Foret (2012, s. 58–59) nazývá tento druh rozhovorů nestandardizovanými, a doplňuje, že 
tento typ rozhovoru je vhodné použít především v kvalitativním marketingovém výzkumu 
spíše, než v kvantitativním. Narozdíl od Sedlákové tvrdí, že tento nestrukturovaný rozhovor 
neznamená, že by předem nebyly promyšleny a určeny formulace otázek a jejich pořadí, ale 
že se tento typ rozhovoru má přiblížit volnému rozhovoru, aby co nejméně stresoval 
dotazovaného a rozhovor byl pro tazatele i respondenta příjemnější. 

Získané odpovědi budou posléze přepsány metodou selektivní transkripce, kterou definuje 
Reichel (2009, s. 165) jako již určité koncepční hledisko. Transkripce dle něj nemají být čistě 
mechanické (např. z audiozáznamů nebo videozáznamů), ale měly by již aplikovat jisté 
koncepční hledisko, tedy během transkripce by měly být již vypouštěny nerelevantní 
informace, měly by být zapracovány vlastní komentáře a pokusy o klasifikaci situací, reakcí 
dotazovaných aj. 

Walker (2010, s. 175) doporučuje si před samotným přepisem (transkripcí) rozhovoru vytvořit  
představu o tématech, která budou v textu obsažena a poznamenávat si, které sekce přepisu se 
jakého tématu týkají a teprve poté začít selektovat odpovědi. 

Vojtíšek (2012, s. 43) poukazuje na skutečnost, že při využití selektivní metody transktipce 
není cílem zachytit kompletní kontext výpovědí, avšak zaměřit se na zachycení informací, 
které jsou předem definovány. Proto se dle Vojtíška ostatní “nepotřebné” informace 
vypouštějí.  

V praktické části práce bude také provedena analýza 5C, jejíž součástí je i analýza PEST        
a základě doporučení z literární rešerše v podkapitole 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně. 
Tyto analýzy jsou níže provedeny za účelem zjištění informací z mikro a makrookolí firmy     
a produktu. 

Jako poslední součást praktické části diplomové práce bude využita metoda CAMPAIGN 
pro navržení a tvorbu komunikačních kampaní dle Dahléna et al. (2010), popsaná                   
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v podkapitole 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně, kterou autor definuje jako ucelený systém 
plánování, přípravy, návrhu, implementace reklamních komunikačních kampaní a jeho 
neustále cyklický směr vývoje. 

!
2.4 Metodika 

Teoretická část této diplomové práce je zpracována formou literární rešerše utvářející 
současný přehled o tvorbě marketingových komunikačních kampaní. Klíčovým vodítkem pro 
výběr autorů, kteří se zabývají tímto tématem, byla hlavně aktuálnost zdrojů a předem byli 
vyloučeny zdroje starší 10 let. Mezi zdroji s rokem vydání od r. 2007 do r. 2012 byly ještě 
dále vyselektovány další zdroje odpovídající lépe zaměření na komunikační kampaně. Autoři 
citovaní v teoretické části diplomové práce byli vybráni v online dostupných katalozích 
knihoven a dalším vyhledáváním na internetu.  

Praktická část bude obsahovat kvantitativní výzkum (viz kapitola 3.2 Průzkum současného 
vnímání produktu Crystal Touch) - konkrétně se bude jednat o metodu online dotazování 
respondentů z řad široké veřejnosti České republiky. Dotazníky (náhled v Příloze 1 této práce) 
budou rozdávány blíže nespecifikovaným osobám z důvodu širokého zaměření firmy Hunat, 
jež si jako cílovou skupinu právě širokou veřejnost zvolila. Celkový počet respondentů je 462, 
avšak budou hodnoceny pouze odpovědi 459 osob viz níže v praktické části této práce. 

Protože ale produkt Crystal Touch lze rozdělit na sekci prodejní a výstavní (muzeum)             
a pořizovací ceny tohoto produktu nejsou nízké, jak bylo zjištěno během rozhovorů s vedením 
firmy, bude s ohledem na tuto skutečnost oslovována i skupina s příjmem vyšším, než je 
současný průměrný příjem v České republice. Na základě rozhovorů s vedením společnosti  
bylo zjištěno, že je chtěné oslovení široké veřejnosti, ale i s přihlédnutím a zaměřením se také 
na ,,horních deset tisíc” obyvatel České republiky, tedy na veřejnost s nejvyššími příjmy         
v ČR. 

Dotazník, který je podkladem pro návrh komunikační kampaně v praktické části této práce, je 
vytvořen dle poznatků vyplývajících z literární rešerše v teoretické části. Zohledněna jsou 
tedy doporučení autorů ohledně průzkumů o povědomí o produktu a značce a to jak 
spontánní, tak podpořené znalosti. 

Distribuovaný dotazník o pěti otevřených i uzavřených otázkách byl vytvořen a zveřejněn na 
webových stránkách Survio.com zaměřených právě na dotazníková šetření (Příloha 1 této 
diplomové práce). Dotazník obsahoval úvodní stranu s žádostí o vyplnění a krátkým 
vysvětlením, jak postupovat při jeho vyplňování. Po kliknutí na tlačítko ,,spustit dotazník” byl 
respondent přesměrován k otázkám samotným. První dvě otázky byly zaměřeny na zjištění, 
zda respondent zná společnost Hunat jako takovou - první otázkou bylo zjišťováno spontánní 
povědomí o společnosti, neboli Top of Mind, jak je popsáno v podkapitole 2.1.1 Povědomí     
a vnímání produktu a značky a otázka proto byla otevřená. Druhá otázka byla orientována na 
zjištění povědomí podpořeného; respondentovi byly tedy ,,podstrčeny” konkrétní odpovědi 
(multiple choice varianta), ze kterých vybíral jednu i více možností (otázka uzavřená). Třetí 
otázka byla směřována již ke zjištění, zda dotazovaní znají produkt Crystal Touch. Otázka 
byla vedena jako uzavřená a byla tzv. filtrační, jak je popsáno výše (viz kapitola 2.3 
Charakteristika použitých metod). Zmíněné první tři otázky byly pro respondenta povinné      
a dotazník bez jejich zodpovězení nebylo možné odeslat (uzavřít). Další, čtvrtá otázka 
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dotazníku byla ,,ověřovací” a to pro zjištění, zda se respondent nesnaží výsledek průzkumu 
ovlivnit nepravdou; otázka č. 4 tak navazovala na otázku č. 3 a teprve po ověření, že 
respondent produkt opravdu zná, byl přesměrován k otázce č. 5, jež byla cílena na zjištění, 
zda si respondenti pod názvem produktu představí také konkrétní věc. Otázky 4 a 5 nebylo 
možné zodpovědět bez zodpovězení prvních tří otázek. Poslední pátou otázku bylo možné 
zodpovědět pouze po vyplnění všech předchozích. 

Podkladem pro návrh komunikační kampaně bude tedy v praktické části této diplomové práce 
dotazník, jehož výsledky by měly být obrazem povědomí o značce Hunat a produktu Crystal 
Touch na českém trhu. Dotazník byl distribuován v elektronické podobě prostřednictví 
odkazu na serveru Survio.com a dále osobními cestami autorky této práce - zejména pomocí 
osobních kontaktů na sociální síti LinkedIn a Facebook, pomocí facebookových i LinkedIn 
skupin sdružujících studenty středních a vysokých škol, zájmových skupin zaměřených na 
umění, e-mailem metodou sněhové koule, dále v papírové formě, s vytištěným dotazníkem     
i odkazem pro vyplnění online na výše zmíněných webových stránkách, umístěným v místech 
koncentrace široké veřejnosti různých věkových skupin a zájmů (kadeřnické salony, kavárny, 
restaurace, muzea, galerie, akce zaměřené na české sklářství aj.). 

Dotazníky byly distribuovány od 5. 9. do 31. 10. 2017, tedy v rozmezí dvou měsíců. 

Pro získání dat z cílové skupiny s vyšším příjmem byly dotazníky distribuovány v luxusních 
restauracích, autosalonech s luxusními automobily a eventech zaměřených na sklářské umění.  

Jednou z více organizací, kde byly umístěny odkazy na dotazníky, byla Galerie Českého 
centra v Praze v rámci vernisáže a výstavy ČESKÉ STŘEPY / BOHEMIAN SHARDS, která 
probíhala v období od 15.7. do 30.9.2017 (Česká centra, 2017). Na této výstavě českého 
sklářského umění byly dotazníky distribuovány formou malého letáčku s QR kódem               
a odkazem směřujícím opět na dotazník na výše zmíněném serveru Survio.com. Cílem 
dotazování na této výstavě bylo oslovit co nejvíce možných zájemců a osob, které se v oblasti 
sklářství pohybují, a získat tak relevantnější výsledky i od respondentů, jimž toto umění je 
blízké a dá se u nich předpokládat určitá míra znalosti výrobců a umělců v této oblasti. 
Výstavy, vernisáže a jiné akce Českých center po celém světě navíc navštěvují povětšinou 
návštěvníci z řad manažerů a dalších vyšších pozic, dá se tedy předpokládat i určité procento 
respondentů s příjmy odpovídajícími ,,horním deseti tisícům” obyvatelstva České republiky.  

Další jednorázovou akcí, kde byly dotazníky rozdávány, byl XI. ročník slavností sklářského 
řemesla v Železném Brodě, Skleněné městečko, který se konal o víkendu 16. - 17. 9. 2017. 
Jak uvádí Občanská beseda Železný Brod (2017) na svých webových stránkách, tato 
pravidelně opakující se událost má za cíl umožnit setkání soukromých i průmyslových sklářů 
a odborníků s širokou veřejností a dále se zástupci státní sféry. Jak je uvedeno na webových 
stránkách akce, je cílem také podpoření aktivity místních firem a zlepšování veřejného 
povědomí o sklářské výrobě.  

V rámci víkendové akce Skleněné městečko bylo každý den rozdáno několik dotazníků          
- první den 200 ks, v druhém dni 130 ks. Potenciální respondenti byli oslovováni ihned          
u jednoho z nejfrekventovanějších přístupů na Malé náměstí v Železném Brodě, kde se 
událost odehrávala, opět s malým letáčkem s natištěným QR kódem a odkazem na online 
dotazník.  
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Posledním eventem zaměřeným na sklářské odvětví, na kterém byly dotazníky distribuovány, 
byl 3. ročník výstavy Křehká síla skla v Praze, která se konala v prostorách Tančícího domu 
od 2. do 12. října 2017. Během posledního dne výstavy byly dotazníky distribuovány 
potenciálním respondentům přicházejícím na aukci vystavených exponátů. 

Cílem dotazování je sestavit obraz a posudek stávajícího povědomí české veřejnosti, tedy        
o znalosti spontánní i podpořené o produktu Crystal Touch a společnosti Hunat. 

Získané odpovědi od respondentů jsou v praktické části zpracovány v procesu kategorizace    
a následného kódování (viz kapitola 2.3 Charakteristika použitých metod) a odpovědi 
následně přehledně srovnány do Tabulky 1 a to v kapitole 3.3 Vyhodnocení průzkumu. 
Získané výsledky, které budou v této diplomové práci dále popsány, se vztahují pouze na 
oslovenou skupinu respondentů a není možné je zobecňovat. 

Dále je v diplomové práci v kapitole 3.1 popsána firma Hunat, její fungování, směřování, cíle, 
a také faktory jako rozpočet na marketingovou kampaň, ale i popis produktu Crystal Touch. 
Fakta o produktu, společnosti a jejím fungování byla získána formou semistrukturovaných 
rozhovorů s majitelem firmy, který je současně i výrobním ředitelem, a jeho dvěma 
budoucími spolujednateli, současnými zaměstnanci - obchodním ředitelem a art directorem. 

Fungování firmy, její směřování a další faktory budou zjišťovány v rámci kvalitativního 
výzkumu, konkrétně pomocí osobních polostrukturovaných rozhovorů, které probíhaly           
s oslovenými respondenty - majiteli a pracovníky společnosti Hunat.  

Mezi oslovené byli vybráni klíčoví zaměstnanci z vedení firmy a vyššího managementu dle 
zaměření jednotlivých ,,sekcí” jako jsou výroba, design a obchod. Jedná se o respondenta A, 
zakladatele firmy, současného majitele a otce budoucího majitele, respondenta B. Současný 
majitel byl osloven telefonicky, po dohodě s business development managerem. Rozhovor se 
poté uskutečnil v pátek 1. 9. 2017 v odpoledních hodinách v prostorách firemního muzea       
v Litoměřicích. Respondent A založil společnost v roce 2007 a působí tedy ve firmě 10 let. 
Dalším osloveným byl budoucí spolumajitel (dále v textu nazývaný jako respondent B), který 
je následníkem (a synem) současného majitele a jednatele a firmu převezme ještě během 
tohoto, nebo příštího roku, tedy 2018. Ve firmě je zainteresovaný již od počátku, tedy také   
10 let, avšak působil spíše na dálku svými nápady a radami, zatímco se sám zdokonaloval ve 
sklářském odvětví a společně se svým otcem  připravoval technologii výroby. Rozhovor s ním 
proběhl dne 1. 9. 2017 ve večerních hodinách taktéž ve firemním muzeu. 

Dalšími oslovenými jsou business development manager, jež si také nepřál být jmenován       
a bude tedy v této práci označován jako respondent C. Tento působí ve firmě již 3 roky         
a věnuje se rozvíjení obchodních příležitostí, udržování kontaktů se stávajícími, minulými      
i budoucími zákazníky, obchodu samotnému a také se částečně věnuje přípravě na 
marketingovou propagaci společnosti a jejích produktů. Osloven byl jako první dotazovaný    
a to osobně dne 7. 8. 2017, přičemž rozhovor byl domluven na 24. 8. 2017. Ve smluvený 
termín byl ale rozhovor přerušen neočekávanou událostí a byl tak domluven termín další     
(na termín 27. 8. 2017 a to se setkáním v muzeu společnosti), kde byl rozhovor navázán               
a dokončen. Respondent D byl vybrán a osloven z důvodu jeho působení ve firmě jako 
design director, jehož úkolem je pokrývat veškeré designové a grafické návrhy produktů         
s ohledem na přání zákazníka, firmy, ale také na samotnou výrobu, tedy technologii výroby.   
V této diplomové práci také není jmenován a ve firmě Hunat působí již 3 roky. Osloven byl 
na základě potřeby z přechozích rozhovorů s respondenty A až C, a to kvůli dotvoření obrazu 
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o fungování firmy - její fáze přípravy na výrobu produktu Crystal Touch. Poslední respondent 
byl dotazován dne 31. 8. 2017. 

Všechny polostrukturované rozhovory byly uskutečněny před začátkem zpracování praktické 
části diplomové práce. 

Cílem rozhovorů se zástupci společnosti bylo sestravit obraz a posudek současného fungování 
firmy Hunat a zjistit, jakým směrem se společnost chce ubírat v budoucnu a jaké jsou její 
představy o komunikaci směrem k veřejnosti. V práci (v kapitole 3.1 Společnost a její záměr 
na českém trhu) je tedy popsán postup, jakým společnost Hunat vznikala, jak se vyvíjela 
výroba a jakým způsobem se společnost prezentuje v současné době. 

Informace získané během semistrukturovaných rozhovorů jsou dále přepsány metodou 
selektivního protokolu v Příloze 2 a získané informace tohoto rázu jsou dále zohledněny při 
vytváření komunikační kampaně na posílení povědomí o jejím produktu (viz kapitola 3.4 
Návrh komunikační kampaně pro posílení povědomí o produktu). 

Ačkoliv existuje více způsobů pro plánování komunikačních kampaní (např. od Karlíčka et al. 
nebo Kotlera et el. viz podkapitola 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně) bude v této 
diplomové práci využit model CAMPAIGN, jež je nejucelenějším svého druhu.  

Kapitoly 3.1, 3.2 a 3.3 budou tedy zpracovány dle prvního bodu modelu, ,,C”. Podkapitola 
3.1.4 bude představovat analýzu mikro a makroprostředí Dahlénova ,,A”. 

V kapitole 3.4 je tedy následně sestaven návrh marketingové komunikační kampaně pro firmu 
Hunat na posílení povědomí o produktu Crystal Touch na českém trhu a to s ohledem na 
současný stav povědomí o produktu zjištěný pomocí dotazníků a na přání a směřování firmy 
samotné vyplývajících z polostrukturovaných rozhovorů se zástupci společnosti. 
Marketingová komunikační kampaň bude navržena také v návaznosti na zjištění vyplývající   
z literární rešerše. 

!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
!
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3 Praktická část 
V praktické části této diplomové práce bude popsána společnost Hunat, její vznik, vizi, misi    
a strategii na českém trhu, fungování firmy v současnosti a představy společníků                     
a zaměstnanců o budoucím vývoji a další aspekty jejího podnikání jako například proces, 
jakým se management společnosti rozhoduje o plánovaných výdajích. Všechny tyto 
informace budou zjištěny pomocí polostrukturovaných rozhovorů s majiteli firmy i jejich 
zaměstnanci. 

Dále bude proveden průzkum současného vnímání produktu, pro který má být reklamní 
kampaň následně navržena a to pomocí online dotazníku, který byl distribuován široké 
veřejnosti v České republice pomocí metod popsaných v kapitole 2.3. Následuje vyhodnocení 
tohoto průzkumu a nakonec bude naplněn cíl této diplomové práce a bude navržena 
komunikační kampaň produktu Crystal Touch pro firmu Hunat, jejíž návrh bude posléze 
předán zástupci společnosti zodpovědnému za marketing a propagaci.  

!
3.1 Společnost a její záměr na českém trhu 
Pro vytvoření obrázku o společnosti Hunat s.r.o. byli dotazováni majitelé, spolumajitelé          
i někteří zaměstnanci firmy. Dotazování bylo vedeno formou semi-strukturovaných 
dotazníků, přičemž výchozí okruhy otázek byly pro všechny dotazované stejné. Okruhy pro 
rozhovory byly tři a respondenti byli dotazováni v různé dny během několika týdnů. 

Společnost Hunat působící v České republice, jak uvedl respondent B, vznikla v roce 2007 ze 
společnosti Business compass. Dle budoucího majitele, syna zakladatele (respondenta B), se 
jedná od začátku o rodinný podnik, který se takto snaží po celou dobu i působit na českém        
i zahraničním trhu. Budoucí jednatel (majitel) firmy je vystudovaným sklářem a v současné 
době se postupně vrací z pracovních pobytů z Irska, Skotska a Austrálie, kde spolupracoval 
společně s lokálními společnostmi na renovaci vitráží pro nejrůznější kostely a jiné budovy     
a instituce a sbíral tak v zahraničí cenné zkušenosti i nápady na svou vlastní tvorbu. 

S nápadem na Křišťálový dotek však dle budoucího jednatele a majitele firmy přišel jeho 
otec, respondent A. Dle respondeta B byla tak v roce 2007 původní firma přetvořena na firmu 
Hunat a do působení společnosti vstoupil i nynější budoucí majitel, respondent B. Společně 
tedy otec i syn začínají vyvíjet technologii.  

Technologie celé výroby Křišťálového doteku se skládá z hmoty na odběr otisku a výroby 
skleněného odlitku a následného broušení a leštění skla. Hmota pro otisknutí ruky, dětské 
nožičky apod., jak shodně uvádějí respondent A i B, musí splňovat vysoká fyzikální                
a zdravotní kritéria. Speciální, na míru vyrobená hmota, musí správně fungovat v jakýchkoliv 
meteorologických a teplotních podmínkách, aby přestála cestování (i letadlem) a manipulaci, 
musí uchovat odebraný otisk, nesmí špinit (dárce otisku, textil - oblečení, ani místo, na kterém 
je otisk odebírán), dále musí být ale zároveň několikrát použitelná a v neposlední řadě musí 
působit antialergicky. Musí splňovat i takové nároky, aby byla použitelná pro kojence, děti      
i dospělé. 

Dalším, ale zároveň časově souběžným, vývojovým krokem, jak uvedl majitel společnosti, 
bylo vyvinutí technologie pro výrobu skleněného odlitku tak, aby si zachoval i ty nejmenší 
detaily, jakými jsou například čáry života. 
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Celkově, jak uvádějí respondent A a B, zabral vývoj technologie hmoty, odběru otisku            
a výroby samotné celý jeden rok. Během tohoto roku bylo vytvořeno, jak potvrzují 
respondenti, více než 200 kusů testovacích skleněných odlitků. 

Podle respondenta A, zakladatele a stvořitele nápadu, vznikl tento jedinečný produkt za 
účelem uchování lidského doteku, unikátní vzpomínky na jedinečné příležitosti jakými jsou 
například svatba, nebo narození dítěte. Křišťálový dotek tak zároveň uchovává životní příběh 
dané osobnosti. 

Navíc firma Hunat, jak uvádějí zakladatelé, otevřela letos v červenci v Litoměřicích Muzeum 
Křišťálový dotek, kde tyto ,,životní příběhy” - skleněné otisky vystavuje a uchovává tak i pro 
další budoucí generace. V muzeu jsou vystaveny křišťálové otisky světově známých 
osobností, držitelů Oskarů, Nobelových cen, herců, diplomatů a dalších jako je například 
Ringo Starr, Václav Havel, Sir Nicholas Winton a jiní. Návštěvníci a jejich nové generace si 
tak mohou poměřit svou dlaň se skleněným otiskem v životní velikosti a dozvědět se i něco   
o tom, co daná osobnost dokázala, potažmo čím se proslavila a také zapsala do “křišťálové 
paměti národa nebo světa”, jak uvádějí současný a budoucí jednatel. Respondent C uvedl 
během rozhovoru, že mladí lidé nebo děti již dnes nevědí, kdo byl Havel, a křišťálový otisk 
tedy udržuje jeho příběh a oni se tak dozvědí, kým byl. 

Hunat s.r.o. je české sklářské designové studio s vlastní výrobou skla. Hlavním cílem 
společnosti je zakázkový design a výroba dekorativních skleněných plastik pro náročné 
klienty, kteří si chtějí udržet vzpomínku na jedinečné životní okamžiky a osoby. 

Vizí společnosti do budoucna, jak se na ní shodují zakladatel, budoucí jednatel, i businness 
development manager, je rozšířit výrobu, rozšířit muzeum o otisky dalších osobností a zvýšit 
návštěvnost. Se zvýšením návštěvnosti zmínili zástupci společnosti také zahraniční 
návštěvníky, na ty ale v této práci nebude brát potaz s ohledem na téma této dilmové práce. 
Dále respondenti uvedli, že by se chtěli do budoucna zabývat také více standardizovanými 
výrobními řadami, vytvořením unikátních limitovaných edicí a více zmedializovat, tedy 
přivést ve zmánost, prudukt samotný a zvýšit povědomí o značce.  

Misí, neboli posláním firmy je tedy nabídnout zákazníkům jedinečný produkt, který ve své 
kategorii a oboru nemá obdoby a rozšířit tak uměleckou sféru o nový prvek, jehož hlavním 
konkurenčním plusem je uchování daktyloskopických linií otisku ruky v uměleckém 
provedení v reálné velikosti. 

Strategie, jak toho dosáhnout - co dělat Strategií firmy, by pak dle respondentů mohly být 
například produkce dalších výrobních videí a medializace produktu. 

Později byli respondenti dotazováni na cílovou skupinu, přičemž se všichni shodli na 
skutečnosti, že za cílovou skupinu, vzhledem k produktu i muzeu, považují celou ČR bez 
rozdílu věku, ovšem pro případný prodej Křišťálových doteků je cílová skupina posunuta 
spíše do úrovně obyvatelstva s vyššími příjmy. 

!
3.1.1 Popis produktu Crystal Touch 
Crystal Touches, neboli Křišťálové doteky, jak popsal business development manager 
představují skleněné plastiky, které pomáhají vytvářet atmosféru v interiéru, zachycují 
jedinečné příběhy, okamžiky a emoce. Společnost Hunat by dle business development 
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managera chtěla prezentovat tyto Křišťálové doteky jako umělecká díla, která jsou velmi 
osobním vyjádřením osobnosti daného klienta či slavné osobnosti, a která mimo jiné vyjadřují 
klientův cit pro design a umění. 

Jak se shodují zástupci společnosti, základem produktu Křišťálový dotek, jak už z názvu 
vyplývá, je křišťálový dotek, který je přetvořen do skleněného odlitku. Poté, jak uvedl 
sklářský mistr a generální manažer v jednom, respondent B, co je skleněný dotek utaven, 
musí se očistit a obrousit, následně je přilepen speciálním sklářským UV lepidlem k další 
části skla, popřípadě jiného materiálu, které jsou vyrobeny na zakázku (mohou představovat 
například křídla, holubici, nejrůznější pískované motivy aj.). Tím vznikne komplet. Dále 
zástupci firmy Hunat uvedli, že náklady na výrobu se odvíjejí od dané zakázky; stejné je to     
s prodejní cenou. 

Respondenti z řad zástupců firmy se poté shodují, že Hunat, s.r.o. nabízí produkt, který nikdo 
jiný na světě neumí a jsou tak jedinými na světě, kdo může takováto díla nabídnout                  
a představit. Dále uvedli, že mohou nabídnout vše, co dovoluje jejich i klientova fantazie        
v rámci zákazníkova rozpočtu a v rámci limitů skla, jakožto tvárného materiálu. Při výrobě je 
možné pracovat s drahými kovy, jakými jsou zlato a platina, přidat perly, ručně vyrýt různé 
motivy (inspirací může být například fauna i flora), texty - tedy například oblíbené citáty, 
verše a podobně, viz ukázka - Obrázek 1: 

Na Obrázku 1 je vidět Madeleine Albright se otiskem vlastní dlaně. Součástí tohoto 
Křišťálového doteku je z poloviny český lev a z poloviny orel - státní znak Spojených států 
amerických. 
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Obrázek 1 Ukázka Crystal Touch - otisk dlaně Madeleine Albright 

Zdroj: archiv firmy Hunat (Hunat, 2011)



Kanály, kde může být produkt využit, jsou dva hlavní. Prvním kanálem je nabídnutí produktu 
privátní klientele, zejména rodinám, novomanželům i jednotlivcům, kteří si chtějí uchovat 
jedinečnou vzpomínku na životní jubileum, okamžik, na emoci spojenou s určitou událostí, 
nebo třeba osobou - např. narození dítěte, svatba, výročí a další.  

Druhým kanálem je komerční využití produktu v podobě ocenění např. pro vrcholové 
manažery, kteří odcházejí do důchodu (společnost Hunat dělala toto ocenění například pro 
nadnárodní firmu Škoda), pro developery, kteří dávají otisk do vstupních hal svých projektů, 
ocenění pro sponzory (zde může být příkladem již hotový otisk gorily Richarda pro ZOO 
Praha). 

Doplňkovým produktem, nebo spíše službou je, jak uvádí současný majitel firmy, Muzeum 
Křišťálový dotek. Toto muzeum je určeno především návštěvníkům, kteří se chtějí dozvědět 
více o tajích sklářského řemesla, o výrobě otisků, nebo těm, kteří si chtějí porovnat svou dlaň 
s dlaněmi slavných osobností a dozvědět se jejich příběhy. Vstupenku do muzea je možné 
zakoupit na místě, nebo třeba ve formě dárku. Společnost Hunat využívá muzeum také ke 
svým komerčním účelům a vítá zde své české i zahraniční klienty, se kterými spolupracuje na 
dalších svých aktivitách. Funguje tak tedy zároveň i jako reprezentativní ,,sídlo” společnosti 
ke společenským účelům. 

Využití Křišťálového otisku je různorodé, jak uvádí business development manager. Crystal 
Touch je možné jednoduše darovat a to různými způsoby - darovat poukaz na vytvoření 
vlastního křišťálového doteku, darovat již reálný hotový produkt jako například otisk ručičky 
dítěte a obdarovat celou rodinu, nebo darovat formou uznání - to právě v případě výše 
zmíněných top manažerů atd.  

Crystal Touch lze také pořídit jako investici, jak dále uvádí business development manager. 
Existují limitované edice některých křišťálových doteků, jako výše zmíněný otisk Ringo 
Starra, do kterých lze investovat za účelem budoucí spekulace. 

Dále je možné produkt vydražit jako sběratelský kousek, nebo také za účelem například 
spekulace. S tímto však dle majitele a jeho ,,pomocníků” nemá společnost zatím zkušenost.  

Produkt může být také marketingovým nástrojem samotným; to se týká hlavně výše 
zmíněných investorů a developerů v rámci jejich projektů, nebo například do síní slávy 
zaměřených například na hokej, basketball aj. 

Neobvyklým, avšak také žádaným typem produktu je využití pro další instituce jako jsou 
zoologické zahrady a instituce pro zrakově postižené; sklář může vytvořit například odlitek 
tlapek zvířat a zrakově hendikepovaný se tak může dotknout a ,,vidět”. 

Díky možné budoucí spolupráci Hunat s.r.o. s nadacemi je možné využití produktu pro 
dobročinné účely. Odlitky mohou jít díky nadacím do aukcí a být vydraženy. Získané finance 
pak pokryjí náklady na výrobu a větší část může jít nadaci. 

Další z respondentů, design director, upozorňuje na skutečnost, že firma má nadesignovaných 
několik standardních produktů, kde je cena pro zákazníka příznivější. Dle něj je ale zároveň 
dlouhodobým cílem společnosti navrhovat a prodávat zakázkový design zákazníkovi na míru, 
tedy dle přání zákazníka. Design director dále uvádí a shoduje se tak s tvrzením skláře 
respondenta B, že je tedy možné vytvořit unikátní dílo, které charakterizuje a reprezentuje 
jejich klienta.  
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Pro upřesnění dodává design director, že návrh, tedy design se designuje vždy, pokaždé. 
Postup je takový kvůli internímu zpracování. Někdy má ale klient velice přesnou představu     
o tom, co by chtěl vyrobit, jindy dostane designer (design director) pouze střípky informací, 
ze kterých ,,postaví” designový “příběh” a celou skulpturu. 

!
3.1.2 Fungování firmy Hunat 
Z rozhovorů s vedením společnosti Hunat s.r.o. vyplynulo, že firma má několik úseků. Jsou 
jimi úsek výrobní, design & development a prodejní. Všechny společně úzce spolupracují, 
aby klienty uspokojily. Společnost je ale v počtu zaměstnanců malou firmou. Ve firmě je 
celkem 5 lidí - původní zakladatel a zatím ještě současný majitel, který se společně s dalším 
člověkem starají o vše kolem muzea, starají se o něj, zajišťují provoz a aktivity a události       
v muzeu, komunikují s městem Litoměřice, kde se muzem nachází. Tyto dva lidé fungují jako 
zaměstnanci. Dále má firma již výše zmíněného general managera a budoucího majitele, 
respondenta B, který je zároveň sklářem a ve společnosti obstarává výrobu skla a kovových 
prvků, kompletuje projekty, zajišťuje technickou stránku výroby a v současné době je rovněž 
zaměstnancem. Ve společnosti působí také business development manager, který má na 
starost obchod, akvizice nových potenciálních zákazníků, business development a další 
aktivity spojené s obchodním procesem. Dalším důležitým je design director, jehož náplní 
práce je vizualizace a grafický návrh děl a udávání uměleckého směru společnosti. Na 
externích pozicích zastávajících obchodní zastoupení v zemích bývalého Sovětského svazu 
jsou dva zástupci. Kromě zakladatelů, rodiny Huňátů, jsou ve firmě všichni oficiálně 
zainteresováni od roku 2017. Všichni účastníci procesu byli do firmy vybráni na základě 
předchozích dobrých obchodních vztahů a především proto, že všichni mají rádi práci se 
sklem a to právě v umělecké sféře, rádi se podílí na vytváření nových a nevšedních věcí         
a chtějí dál rozvíjet sklářské řemeslo a tradici. 

Dalším okruhem, na který byli respondenti dotazováni, byla obchodní strategie, výsledky, jak 
hodnotí dosavadní úspěchy a jak funguje marketingová komunikace ve firmě v současné 
době. Na tyto otázky odpovídali zaměstnanci různě. Mezi odpověďmi respondentů se 
vyskytovaly hlavně tyto: zacílit na svatby, tedy na snoubence, kteří svatbu plánují, mít stránky 
na Křišťálové doteky ve více jazycích (oficiální české webové stránky jsou 
www.hunatglass.com), přilákat do muzea v Litoměřicích více návštěvníků, rozšířit 
sbírku ,,slavných otisků” v muzeu, tedy oslovit lépe a ve větším počtu slavné osobnosti. 
Business development manager odpověděl, že by chtěl z marketingového hlediska udělat 
nové vizualizace produktových řad (svatby, děti…) Křišťálových doteků,  dokončit muzeum  
a připravit vše pro lepší komunikaci v dalším roce. 

V letošním roce firma více pracovala na jiných projektech a produktech a Křišťálové doteky 
byly odsunuty spíše na druhé až třetí místo. V tomto roce se ale podařilo za spolupráce a pod 
záštitou města Litoměřice otevřít Muzem Křišťálových doteků a získat otisky dalších 
osobností, které se v současné době postupně zpracovávají ve výrobě. Muzeum ale zatím není 
hlavním zdrojem příjmů, ale funguje jako ,,marketingová podpora”, jak říkají provozovatelé 
(respondent A); dle reakcí návštěvníků, se zdá být skvělým marketingovým doplňkem            
k výrobě a prodeji a návštěvníci muzeum velmi oceňují. 

Dle majitele a general managera ale společnost využívala staré a standardní, často neefektivní 
komunikační kanály a komunikace tak nebyla příliš efektivní. Marketingová rozhodnutí se      
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v současné době řeší kolektivně v rámci společnosti a není žádný člověk určený výhradně na 
marketing. Komunikace se uskutečňuje prostřednictvím muzea, webových a facebookových 
stránek. U webové prezentace se jedná o produktovou podstránku firemního webu 
Křišťálových doteků www.hunatglass.com/crystaltouch, dále přímé webové stránky 
Muzea Křišťálový dotek www.hunatmuseum.cz a podstránka pro muzeum na hlavním 
webu společnosti www.hunatglass.com/museum. Poté byly respondenty zmíněny 
facebookové stránky www.facebook.com/Hunatglass/ a instagramový profil 
www.instagram.com/crystaltouchmuseum/. Společnost nikdy přímo neinzerovala v tisku,       
v radiu, ani televizi a nevyužívala ani placenou reklamu online, a to ani na sociálních sítích. 
Díky úspěchům firmy se ale o Křišťálovém doteku psalo v českých i zahraničních denících, 
byly natočeny krátké televizní a rozhlasové reportáže a muzeum navštívilo mnoho 
zahraničních diplomatických návštěv. O komunikaci se starají všichni zaměstnanci. Pro 
nadcházející rok zatím nebyl vytvořen žádný konkrétní plán reklamní komunikace, jak uvedl 
respondent C. 

Muzeum bylo slavnostně otevřeno 26. května 2017 a jeho otevírací hodiny jsou od úterý do 
neděle od 10 do 17 hodin. Od jeho otevření bylo veřejnosti přístupné do konce října, poté bylo 
na dobu zimního období uzavřeno a znovuotevření je plánováno na 1. dubna 2018. Důvodem 
uzavření byly náklady spojené s provozem v zimním období (vytápění, snižující se 
návštěvnost na podzim a očekávaná menší návštěvnost v zimě), dle respondentů se tedy firmě 
provoz v chladnějším období zatím finančně nevyplatí. Návštěvnost muzea byla prozatím 
počítána dle prodaných vstupenek a vychází přibližně na 100 návštěvníků za měsíc (dospělí, 
děti i důchodci počítáni dohromady), celkem zhruba 600 lidí za celou dobu otevření. 

Jak ale vyplynulo z rozhovorů, chce společnost Hunat toto změnit a ráda by v příštím roce 
vyhradila finanční prostředky na komunikační kampaň, která by, dle vedení firmy (general 
manager, současný majitel, business development manager a design director) měla zvýšit 
povědomí o produktu Crystal Touch na českém trhu. Vedení zmínilo, že by tohoto cíle chtěli 
dosáhnout do konce roku 2018. Budget na komunikační kampaň pro rok 2018 bude odvozen 
od obratu, přesněji zisku firmy za rok 2017. Předpokládá se ale, že vzhledem k dalším 
aktivitám firmy Hunat a ziskům z nich, bude tento finanční rozpočet stanoven v rozmezí      
od 4 do 5 milionů Kč a nebude kladen důraz na striktní dodržení konkrétní částky. Vedení 
společnosti souhlasí, aby komunikační kampaň na posílení povědomí o produktu byla 
navržena v této diplomové práci. Posléze může být uzavřena spolupráce na realizaci této 
kampaně. Pokud bude tedy kampaň po vypracování návrhu v této diplomové práci i spuštěna, 
bude snahou společnosti Hunat i autorky dále vyhodnotit i přínosy této kampaně. 

!
3.1.3 Současný stav komunikačních kanálů společnosti 
Jak bylo zmíněno v předchozí podkapitole 3.1.2, v současné době se o komunikaci produktu 
Crystal Touch starají všichni zaměstnanci a zároveň v současnosti není žádný konkrétní plán 
reklamní/propagační komunikace. Komunikace se odehrává spíše pasivně a to 
prostřednictvím webových stránek Muzea Křišťálový dotek www.hunatmuseum.cz                  
a podstránky na firemním webu pod odkazem www.hunatglass.com/crystaltouch. Dalším 
komunikačním kanálem je Facebook a to konkrétně stránka Crystal Touch Museum 
(www.facebook.com/Hunatglass/). Posledními v řadě jsou instagramový účet 
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www.instagram.com/crystaltouchmuseum/ a Foursquare pro alokaci a hodnocení míst 
návštěvníky www.foursquare.com/v/crystal-touch-museum/592940dc8a6f177cab39910b. 

Respondent C uvedl během rozhovoru, že o obě webové stránky se starají zaměstnanci firmy 
po vzájemné dohodě. Stránky (www.hunatmuseum.cz) byly dokončeny k příležitosti otevření 
muzea a oficiálně spuštěny 15. května 2017. Web je průběžně aktualizován novými 
produktovými fotkami a novými texty. Facebookové stránky by firma chtěla učinit 
více ,,živějšími” a ,,interaktivnějšími”, jak se respondeti shodují. Respondet C navíc uvedl, že 
představa zástupců společnosti je taková, že na Facebooku ,,to bude žít”, tedy že stránky 
budou aktualizovány novým materiálem jako jsou texty, fotky produktů, muzea a ze strany 
návštěvníků (tedy potenciálních klientů společnosti, ale také návštěvníků muzea) budou více 
aktivně využívané - tedy že budou hodnoceny (v ideálním případě kladně), návštěvníci budou 
sami aktivně psát komentáře a sdílet příspěvky a v neposlední řadě budou sdílet fotky svých 
vlastních otisků, které si nechají vytvořit například ku příležitosti svatby nebo narození dítěte. 

Dle respondentů je tedy možné říci, že by se měla zvýšit i návštěvnost jednotlivých kanálů     
- webů a facebookových stránek. 

Současná návštěvnost je u webu www.hunatmuseum.cz, jak uvedl respondent C,                   
70 návštěvníků za měsíc. Respondent dále uvedl, že návštěvnost závisí velmi na osobních 
jednáních s klienty firmy, kteří se po zmínce na osobní schůzce na web posléze podívají. Web 
je proveden v bílém pozadí s hlavními odkazy na podstránky Expozice, Řemeslo, O nás         
a Kontakt. Na webu není sekce Novinky, ani jiná podobná. Menu ale obsahuje odkazy na 
Facebook, Instragram, Pinterest a Foursquare. 

Facebookové stránky Crystal Touch Museum (www.facebook.com/Hunatglass/) mají             
k 5. listopadu 2017 celkový počet fanoušků ve výši 721 osob a návštěvnost v současné době 
(k 7. listopadu 2017) je 1 až 14 návštěvníků měsíčně. Tato hodnota je vysledována za období 
od 1. srpna 2017 až do 7. listopadu 2017 (Příloha 3 této diplomové práce). Největší 
zastoupení mají fanoušci ve věku od 25 do 44 let, přičemž v kategorii od 25 do 34 let je jich 
nejvíce. V mladší kategorii převažují ženy, ve starší spíše muži. Osoby sledující stránku 
musea do 24 let a od 45 let výše jsou zastoupeny minimálně. Průměrný počet ,,líbí se mi” se 
pohybuje od 20 do 31 u jednoho příspěvku (v případě nepodporovaných příspěvků)                
a jednotlivé příspěvky mají přibližně 4 sdílení. 

Instagramový profil společnosti (https://www.instagram.com/crystaltouchmuseum/), jak dodal 
respondent C, není v současné době udržován a zůstává tak v pozadí. Dále uvedl, že tento 
profil byl pouze založen (v srpnu 2015), avšak nebyl dále aktualizován.  

Foursquare profil společnosti Hunat byl pouze založen, avšak není využíván. Další sociální 
sítě, dle rozhovorů se zástupci firmy, společnost v současné době nevyužívá. 

!
3.1.4 Popis cílové skupiny produktu 
Z důvodu vysoké finanční náročnosti na pořízení výsledků výzkumu spotřebního                    
a mediálního chování a životního stylu populace MML-TGI, zmíněného v teoretické části této 
diplomové práce, zde bude cílová skupina popsána dle veřejně dostupných neplacených 
zdrojů a to s ohledem na přání o dalším směřování firmy Hunat, které bylo zjištěno v průběhu 
rozhovorů.  
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Z rozhovorů se zástupci firmy, jak již bylo napsáno v kapitole 3.1, vyplynulo, že cílovou 
skupinou společnosti Hunat je široká veřejnost České republiky bez rozdílu věku. Dle 
odpovědí se jedná o cílovou skupinu pro produkt Crystal Touch, ale i pro produktové 
muzeum. 

Cílová skupina, jak je vidno z rozhovorů s respondenty - zástupci společnosti Hunat, zde bude 
popsána dle postupů uvedených v podkapitole 2.1.6 Definice cílové skupiny. S ohledem na 
zmínku během rozhovorů, bude ale brán ohled i na skupinu potenciálních klientů s vyššími 
příjmy. Dále, jak vyplynulo z literární rešerše dle Karfíkové a Házeho v teoretické části práce, 
bude brán v potaz cíl, kterého chce firma Hunat pomocí komunikační kampaně dále 
dosáhnout a to je zvýšení povědomí o produktu a společnosti jako takové. 

Dle Českého statistického úřadu (2017a), bylo v posledním roce sčítání obyvatel - v roce 
2016, v České republice 10,5 milionu obyvatel. Dle stejného zdroje největší obcí je hlavní 
město Praha s 1 280 508 obyvateli. Dále zdroj uvádí, že dalšími místy s větší hustotou 
obyvatel jsou Brno, Ostrava, Plzeň, Liberec a Olomouc. Protože firma Hunat má sídlo            
v Litoměřích, byly zjišťovány i demografické údaje tohoto města a kraje, ve kterém se město 
Litoměřice nachází. Město mělo při posledním sčítání obyvatel v roce 2016 24 168 (Český 
statistický úřad, 2016) a Ústecký kraj na začátku roku 2018 čítá 820 840 obyvatel (Český 
statistický úřad, 2018a). 

Průměrná mzda v České republice na konci roku 2017 byla vypočítána průměrem za poslední 
čtyři kvartály a je udávána ve výši 29.504 Kč (Holý, 2018).  

Na území České republiky je dle údajů Českého statistického úřadu (2018b) 440 muzeí          
a galerií, v rámci nich je možné nalézt 6 239 expozic a sbírek. Dle stejného zdroje v roce 2016 
navštívilo tato zařízení 13 072 tisíc návštěvníků. 

Ohledně nákupního chování v České republice z průzkumů vyplývá, že Češi jsou přesvědčeni, 
že firmy by jejich potřeby mohly lépe vnímat, vcítit se do nich a pochopit je (Retail News, 
2017a). Dle stejného zdroje zákazníci řeší jak cenu a kvalitu, tak i vzhled nabízených 
výrobků. Dále se dle tohoto zdroje ženy rozhodují při nákupu spíše spontánně a impulzivně, 
muži pak volí spíše pragmatičtější důvody k nákupu, u mladších zákazníků rozhoduje hlavně 
vzhled. Zásadní při rozhodování o nákupu u české společnosti je ale důvěra v prodejce 
(společnost) a produkt samotný a to na škále od 1 do 10 s bodovým ohodnocením 7. Další, 
možná překvapivou informací, může být skutečnost, že zákazníci prahnoucí po luxusním 
zboží se v posledních letech stávají afluentními (Retail News, 2017b). Jak popisuje Hyklová 
(2012), jedná se o osoby s čistým příjmem nad 30 tisíc korun. Tito lidé vyhledávají značky, 
které jsou ověřené a důvěryhodné (Retail News, 2017b), vyžadují tedy kvalitu, nicméně touží 
také po zážitku spojeném s nákupem. Dle zdroje 41 % takových zákazníků nakupuje online. 
Pokud ale takový zákazník navštíví kamennou prodejnu, od ,,obyčejného” zákazníka poznat 
nejde. Afluentní zákazníci se snaží “splynout” s okolím a nebýt příliš nápadní. V dnešní době, 
dle zdroje, již tedy tedy nenosí zlaté platební karty, navíc se snižuje i věková hranice a mezi 
afluentní zákazníky patří již i mileniálové. Ti jsou dále dle zdroje náročnější i na technologie, 
servis, kvalitu, pocit z nákupu a pro firmu to tedy znamená být vždy o dva kroky napřed         
- nejen před zákazníky, ale i před konkurencí.  

Z průzkumu agentury ppm factum (Vysekalová, 2013), vyplývá, že nejlépe působí na české 
obyvatele reklama v místě prodeje (53 % si jí všimne), nejhůře lidé snášejí reklamu v TV, ke 
které se staví negativně. Nejvíce reklama ovlivňuje uživatele e-mailů a sociálních sítí, dále 
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ženy a osoby ve věku mezi 30 - 40 lety. Nejméně ovlivnitelní jsou muži nad 60 let                  
a vysokoškolsky vzdělaní. Důležitým faktem dle zdroje je, že 38 % reklamy zafunguje 
pomocí letáků a z 34 % je to právě reklama v TV. Následuje ovlivnění reklamou v místě 
prodeje pomocí reklamních bannerů, panelů a při ochutnávkách a prezentacích na prodejnách 
(Doležilová, 2013). Reklama v novinách ve zmíněném průzkumu nebyla příliš ovlivňující      
- pouze 4 z 10 dotázaných si tuto reklamu prohlédnou. Dle autorky si však reklamu na 
internetu prohlédne 49 % uživatelů. Dále si, hlavně mladší lidé, všímají reklamy outdoorové  
a v kinech. Ve velkém měřítku si uživatelé všímají také reklamy na sociálních sítích a uvedli, 
že jim ve většině případů nevadí. 

K v podstatě identickým výsledkům došla agentura ppm factum (Vysekalová, 2017) i v roce 
2017, kde bylo navíc zjištěno, že většina zákazníků reklamu neřeší, ale uznávají, že její 
ekonomická funkce existuje a respektují její roli v moderní době. 

Ve studii RADIOPROJEKT (Koiš, 2018) je možné zjistit, že mezi nejposlouchanější 
celoplošná radia v České republice dlouhodobě patří Radio Impuls s 1,028 milionu 
posluchačů denně a 1,9 milionu posluchačů týdně. Radio Evropa 2 poslouchá 860 tisíc 
posluchačů denně a týdně pak 1,528 milionu. Dalšími v závěsu jsou Radiožurnál, Frekvence 1 
a Český rozhlas Dvojka. Zdroj dále uvádí, že mezi regionálními stanicemi pak vede Český 
rozhlas Brno, Rádio Krokodýl a Rádio Černá hora. 

K internetu bylo dle údajů Českého statistického úřadu (2017b) v roce 2017 připojeno 77,2 % 
domácností v České republice. 

Ze statistik Českého statistického úřadu (Weichetová, 2016) dále vyplývá, že množství 
uživatelů každým rokem vzrůstá a mezi uživateli je jen nepatrně vyšší počet můžu před 
ženami. Dále zdroj uvádí, že skupinou, která nejvíce používá internet v mobilu, jsou mladí 
lidé mezi 16 a 24 lety věku, dále pak od 25 do 34 let a od 35 let výše. Zdroj také uvádí, že       
s velmi podobným zastoupením v jednotlivých věkových kategoriích se uživatelé internetu 
zároveň na svých zařízeních zabývají nakupováním on-line, vyřizováním e-mailů, čtením 
zpráv (aktualit) a trávením času na sociálních sítích. 

!
3.2 Průzkum současného vnímání produktu Crystal Touch 
Ke zpracování této části diplomové práce bylo použito dotazníkové šetření, přičemž dotazník 
byl distribuován, jak je popsáno v kapitole 2.4 Metodika. Otázky, které byly obsahem 
dotazníku tvoří Přílohu 1 této práce. Dotazník byl distribuován širší veřejnosti - cílové 
skupině, kterou si stanovila společnost Hunat. 

Jak bylo zjištěno v literární rešerši v teoretické části této práce, konkrétně v podkapitole 2.1.1, 
není možné budovat povědomí o produktu (v tomto případě Crystal Touch) bez povědomí       
o značce (Hunat). Proto byl pro průzkum povědomí o obou aspektech využit dotazník 
popsaný výše v kapitole 2.4. 

V rámci průzkumu bylo získáno 462 odpovědí, z toho 3 odpovědi byly v rámci třídění 
odpovědí, po logické a optické kontrole, smazány z důvodu nesplnění požadavků dotazníku.  
Vyřazeny byly z důvodu nedodržení postupu dotazníku - tito tři respondenti se v otázkách 
vraceli a jejich odpovědi na spontánní a podpořenou znalost tedy nebylo možné hodnotit. 
Celkem bylo tedy hodnoceno 459 odpovědí. 
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První dvě otázky byly zaměřeny na zjištění povědomí o značce Hunat a to povědomí 
spontánního a podpořeného. V odpovědích na první otázku, znějící ,,Jakou českou firmu, 
která umělecky zpracovává sklo, znáte?”, uváděli respondenti společnosti, které je spontánně 
napadnou ve spojení s českým sklářstvím. Respondenti k této otázce mohli odpovídat 
neomezeným počtem odpovědí - firem, které znají. Odpovědi nejčastěji obsahovaly jednu až 
3 různé firmy. Odpovědi byly nejdříve uspořádány pomocí techniky kategorizace a kódování. 
Uvedené odpovědi jsou seřazeny v Tabulce 1 od nejčastěji uváděných společností, až po 
nejméně často uváděné.  

V tabulce je v prvním sloupci vždy uveden název společnosti, ve druhém sloupci pak součet, 
kolikrát byla společnost uvedena v odpovědích, tedy absolutní četnost odpovědí, a ve třetím 
sloupci je vypočten relativní počet vůči počtu odpovědí (v procentech z celkového počtu 
odpovědí 459), tedy relativní četnost. Tato čísla byla zjištěna pomocí kódování a kategorizace 
získaných dat a následně přepočítána do procentuálního vyjádření v tabulce, jak je popsáno     
v kapitole Metodika. 

Jak je možné z výše uvedené tabulky zjistit, nejvíce hlasů získala společnost Preciosa a to      
v počtu 180 zmínění v odpovědích. Další v pořadí byla společnost Moser se 165 zmínkami    
a dále Lasvit se 104 odpověďmi. Z celkového počtu 459 odpovědí však 128 respondentů 
neznalo žádnou českou firmu umělecky zpracovávající sklo. Z celkových odpovědí byly také 
61krát zmíněny jiné společnosti, nebo pouze designéři pracující pod sklářskými firmami.     
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Společnost absolutní četnost odpovědí relativní četnost vůči počtu 
odpovědíPreciosa 180 39,22 %

Moser 165 35,95 %
Žádnou 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 %
Artěl 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 %
Rückl Crystal 6 1,31 %
Ave Clara 6 1,31 %

Tabulka 1 Firmy, které respondenti znají v oblasti uměleckého zpracování skla (n = 459) 

Zdroj: vlastní výzkum



Do této kategorie ,,jiné” jsou započteny také společnosti, které byly zmíněny 3krát a méně. 
Společnost Hunat byla zmíněna pouze 9krát. 

Druhá otázka byla položena ve znění ,,O které z následujících firem jste již slyšeli?” a byla 
vedena jako uzavřená, respondenti tedy měli na výběr ze 14 možných odpovědí. 

Při zjišťování podpořené znalosti značky byly výsledky srovnatelné, jak je ukázáno v Grafu 1. 

Na ose X v grafu je vyobrazeno 14 možných odpovědí, které byly uvedeny v dotazníku. Na 
ose Y je znázorněno procentuální vyjádření odpovědí ke každé možné odpovědi. Legenda 
grafu je vložena do samotného obrázku grafu z důvodu úspory místa. Odpovědi jsou seřazeny 
v legendě odshora dolů a na ose X zleva doprava podle pořadí odpovědí v dotazníku. V grafu 
je možné vidět procentuální hodnoty u jednotlivých předepsaných odpovědí. Nejvyšší sloupce 
grafu (nejvíce zmínění v odpovědích respondentů) získaly následující společnosti: 

• Preciosa - 72,2 %; 

• Moser - 62,9 %; 

• Lasvit - 38,4 %. 

Mezi ostatními odpověďmi se vyskytovaly ostatní firmy (umělecky zpracovávající sklo): 
Glass Metal se 13,2 %, Pačinek glass se 2,0 %, AJETO s 20,5 %, Bomma s 4,6 %, mezi nimi  
i firma Hunat s 6,0 % odpovědí, dále Sans souci se 4,0 %, Crystal caviar se 7,3 %, Artěl       
s 9,9 %, Aysan s 0,7 %, a Ave Clara s 1,3 %. V posledním sloupi v grafu jsou zahrnuty 
odpovědi Neslyšel/a jsem o žádné z uvedených firem 14,6 %. 

Z výsledků je jasné, že oproti společnosti Preciosa, Lasvit, Moser a AJETO, které získaly       
v průzkumu povědomí nad 20 % ,,hlasů”, se nemůže firma Hunat se svými 6 % rovnat. 
Zajímavým jevem může být, že mezi sklářskými firmami je možné mluvit o dvou extrémech   
- firmy, jejichž povědomí mezi českou veřejností je měřitelné nad 20 % a firmy s mírou 
povědomí o značce pod 10 %. Mezi tímto rozmezím se umístila pouze společnost Glass 
metal. Dále je možné konstatovat, že zjišťováním podpořeného povědomí (konkrétní firmy na 
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Graf 1 Firmy umělecky zpracovávající sklo, o kterých respondenti již slyšeli (n = 459)



výběr v odpovědích) se procentuální výsledky znalostí respondentů oproti první otázce příliš 
nelišily. 

Třetí otázkou zaměřenou již na produkt jako takový, byla otázka uzavřená s odpověďmi ano 
či ne, položená takto: ,,Znáte produkt Crystal Touch?”. Ze získaných odpovědí bylo zjištěno, 
že produkt Crystal Touch zná pouhých 13,2 % oslovených respondentů, tedy 86,8 % produkt 
vůbec nezná. 

Čtvrtá otázka byla ověřovací a zněla ,,Už jste se s produktem Crystal Touch setkali?”. 
Možnosti odpovědí byly opět pouze ano a ne a z odpovědí vyplynulo, že 19,6 % se                 
s produktem již někdy setkalo. Zato 80,4 % dotazovaných se s ním nesetkalo, tedy neviděli 
produkt osobně, na internetu, ani například o něm nečetli. 

Oslovení respondenti, kteří prošli filtračními otázkami č. 3 a 4 byli dále nasměrováni na 
pátou otázku ,,Co si pod produktem Crystal Touch představíte?”, která byla zároveň otázkou 
poslední. V této otázce byla možnost zaškrtnutí opět více odpovědí najednou. Získané 
odpovědi jsou procentuálně vyjádřeny v Grafu 2 níže. 

V grafu na ose X jsou seřazeny odpovědi zleva doprava dle původního řazení odpovědí          
u otázky, jak byly uvedeny v dotazníku. Na ose Y jsou uvedeny procentuální hodnoty ze 
získaných odpovědí. Správné odpovědi byly: křišťálový dotek, ruka ze skla, muzeum             
a skleněný otisk dlaně. V grafu jsou naznačeny procentuální hodnoty u jednotlivých 
předepsaných odpovědí; zde opět tři nejčastěji zastoupené odpovědi: 

• Skleněný otisk dlaně 29,5 %. 

• Křišťálový dotek - 25 %; 

• Šperky - 22,7 %. 

Ostatní odpovědi byly v získaném celku zastoupeny následovně: Socha ze skla - 6,8 %, Ruka 
ze skla - 20,5 %, Muzeum - 9,1 % a Ručně broušené nápojové servisy - 20,5 %. Z toho je 
možné vyvodit, že podpořená znalost produktu není příliš význačná a pohybuje se kolem   
20,5 - 29,5 %, přičemž muzeum bylo uvedeno pouze zanedbatelným procentem. 
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3.3 Vyhodnocení průzkumu 
Jak je vidět z dotazníku, společnost Hunat se nemůže pyšnit povědomím v České republice 
ani ve výši 10 %. Ať byly otázky zaměřeny na zjištění povědomí podpořeného nebo 
spontánního, je z výše uvedeného průzkumu jasné, že společnost Hunat, ani produkt Crystal 
Touch v České republice příliš známé nejsou. Podkladem tomuto tvrzení mohou být výsledky 
průzkumu, kde se mezi nejznámějšími českými firmami umělecky zpracovávajícími sklo 
umisťovali především Preciosa a Moser se zastoupením odpovědí vždy nad 30 % 
dotazovaných (viz Tabulka 1), oproti tomu firma Hunat nedosáhla ani 2 % zastoupení mezi 
zmíněnými odpověďmi. V průzkumu na povědomí podpořené byl výsledek firmy Hunat        
o něco lepší (6 %), avšak s nejsilnějšími značkami (Preciosa se 72,2 % a Moser s 62,9 %) 
opět nemůže být v povědomí srovnáván. 

Jak je dále zřejmé z výsledků průzkumu, ani produkt Crystal Touch samotný není v povědomí 
české veřejnosti příliš zakořeněn. 

Zajímavostí je skutečnost, že na kontrolní otázku, otázku pátou, jejímž úkolem bylo zjistit, 
zda dotazovaní (kteří v předešlé otázce tvrdili, že produkt znají) produkt opravdu znají, 
nemalé procento respondentů odpovědělo, že Crystal Touch je ručně broušený nápojový 
servis (20,5 %) nebo šperk (22,7 %). Tyto odpovědi byly dle rozhovorů v kapitole 3.1.1 Popis 
produktu Crystal Touch samozřejmě špatné. 

Tyto výsledky mohou souviset s tím, že komunikace firmy a produktu, jak sdělili zástupci 
společnosti Hunat během rozhovorů, nebyla příliš podpořena. 

Společnost Hunat a produkt Crystal Touch není však možné srovnávat s ostatními sklářskými 
firmami a jejich produkty jako s přímou konkurencí, jelikož, jak bylo zjištěno pomocí 
rozhovorů se zástupci firmy, produkt jako takový přímou konkurenci nemá. Dle sdělení 
respondentů neumí celosvětově nikdo vytvořit takto dokonalý otisk z křišťálového skla. 
Výsledky tedy mohou být částečně zkresleny za prvé tímto faktem a za druhé skutečností, že 
firma stále ještě začíná. 

Oproti tomu společnost Preciosa má několik odvětví ve svém zaměření - od výroby osvětlení, 
skleněného nádobí, až po šperky. Společnost Moser je zaměřena na produkci broušeného skla 
a to v podobě jídelních a nápojových servisů a dekoratovních předmětů jako například váz. 
Obě tedy zpracovávají umělecky sklo, každá však odlišným způsobem od firmy Hunat. 

!
3.4 Návrh komunikační kampaně pro posílení povědomí o produktu 
Jak vyplynulo z rozhovorů se zástupci společnosti, chtěla by firma zvýšit povědomí o sobě 
samé i o svých produktech alespoň dvojnásobně. Pro návrh komunikační kampaně v této 
diplomové práci byl ale zvolen sebejistější cíl, a to zvýšit povědomí o firmě a produktu         
na 15 %. Proto bude kampaň navržena co nejvíce komunikativně a interaktivně, aby značka   
a produkt byly vidět denně.  

Při návrhu kampaně bude brán ohled na přání zástupců společnosti na komunikaci historie 
firmy, skutečnosti, že společnost je rodinná a tedy i na pokračování rodu. Dále budou 
zohledněna přání respondentů, že jednou z hlavních informací bude skutečnost, že společnost 
má vlastní firemní muzeum a požadavek na odkomunikování zajímavých informací pro 
potenciální zákazníky - tedy co firma nabízí za produkt, jeho unikátnost na trhu, jeho 
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přednosti, jedinečnost jeho výroby a použití pouze schválených zobrazení - fotografií, 
případně videí a jiných materiálů. Dále bude brán v potaz zájem společnosti na ,,oživení” 
sociálních médií. 

Marketingová komunikační kampaň bude navržena dle modelu CAMPAIGN autora Micaela 
Dahléna, který je nejucelenějším systémem, jak je vidět z literární rešerše v teoretické části 
této práce. Existuje několik modelů a postupů pro tvorbu komunikačních kampaní, avšak zde 
zvolený model, blíže popsaný v kapitole 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně, zahrnuje i část 
příprav a také následné kontroly, proto byl zvolen jako nejvhodnější pro splnění cíle této 
diplomové práce.  

Pro přehlednost je zde sestaveno schéma znázorňující tento model s jednoduše rozepsanými 
jednotlivými kroky. 

V tomto schématu je v buňkách vlevo znázorněna báze modelu CAMPAIGN se základními 
popisky postupu modelu dle teoretické části této diplomové práce. Na tyto buňky v levé části 
schématu navazují další kroky, které znázorňují konkrétní postup (hlavní body ke každému 
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kroku kampaně) pro danou fázi modelu a dále buňky třetí a čtvrté úrovně (zleva) s konkrétní 
popisem konkrétní aplikace teorie do praktické části této práce.  

Níže budou tedy popsány jednotlivé kroky pro navržení komunikační kampaně pro společnost 
Hunat a produkt Crystal Touch dle tohoto schématu. 

!
Prvním krokem pro vytvoření marketingové komunikační kampaně je tedy bod ,,C”, který 
obsahuje zhodnocení současného stavu značky. Toto zhodnocení je popsáno v kapitolách 
3.1.1 až 3.1.3 a bude tedy dále bráno jako dostatečný podklad. Jak Dahlén ve své teorii ale 
upozorňuje, je třeba zvážit prolínání působení jednotlivých značek či produktů, což v případě 
Crystal Touch může být Křišťálový produkt samotný zároveň s Muzeem Křišťálový dotek, 
které se navzájem prolínají. 

Jak je navíc zmíněno výše v kapitole 2.2.1, bude dle Karlíčka tato fáze považována za 
přípravnou k samotnému návrhu kampaně a není tedy sama o sobě rozepsána zde, nýbrž        
v kapitolách 3.1.1 Popis produktu Crystal Touch, 3.1.2 Fungování firmy Hunat                        
a 3.1.3 Současný stav komunikačních kanálů společnosti. 

!
Pod písmenem ,,A” je skryta hloubková analýza týkající se především cílové skupiny - tedy 
potenciálních zákazníků. Tato fáze je rozepsána v kapitolách 3.1.4 Popis cílové skupiny 
produktu, ale především je ztvárněna průzkumem trhu, jež je popsán a zhodnocen v kapitole 
3.2 Průzkum současného vnímání produktu Crystal Touch a dále zhodnocen v kapitole 3.3 
Vyhodnocení průzkumu. 

Zde bude provedena situační analýza 5C, jejíž součástí je i analýza PEST, dle teoretické části 
této práce. Velmi podrobně byla již firma charakterizována v kapitole 3.1 a 3.1.2., zde tedy 
bude popsána analýza jen méně podrobně. 

První hodnocenou oblastí v analýze 5C je ,,company”, tedy firma, její fungování a všechny 
okolnosti s tím spojené. Jak bylo sděleno během rozhovorů s respondenty, zástupci 
společnosti v semistrukturovaných rozhovorech, společnost Hunat je firmou s již 
několikaletou zkušeností od svého založení, avšak nápad na produkt Crystal Touch vznikl až 
v roce 2007. Vývoj tohoto produktu a jeho výroby trval celý rok, jak bylo uvedeno výše         
v kapitole 3.1 Společnost a její záměr na českém trhu. Firma Hunat, jak bylo dále uvedeno, 
čítá X zaměstnanců, majitele a spolumajitele.  

Dále, jak je možné zahrnout již do oblasti ,,collaborators” a jak vyplynulo z rozhovorů, se 
společností externě spolupracují další spolupracovníci jako designéři a skláři z Nového Boru  
a okolí. Napřímo spolupracující firmy společnost Hunat nemá. V zásadě se ale jedná hlavně   
o několik dodavatelů právních, účetních a dalších služeb. Dále společnost Hunat spolupracuje 
s Městem Litoměřice, litoměřickým turistickým informačním centrem, úřadem pro cestovní 
ruch pro Ústecký kraj, které jsou, dle výpovědí respondentů B a C, velmi rádi, že Muzeum 
Křišťálový dotek je právě v Litoměřicích a zvyšuje tak částečně cestovní ruch v kraji i městě. 
Proto tyto intituce posílají české i zahraniční (převážně německé) turisty právě tam. Dále 
společnost plánuje spolupráci na vývoji interaktivní ,,hry” pro chytré mobilní telefony            
a tablety se společností YZ, jež by měla být formou jakési interaktivní prohlídky muzea. 
Vývoj této mobilní aplikace je však prozatím ve stádiu brainstormingů a domlouvání dalších 
smluvních náležitostí.  
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V oblasti ,,customers” jsou zákazníci definováni v kapitole 3.1.4 Popis cílové skupiny 
produktu, odkud vyplývá, že potenciální i současní zákazníci společnosti Hunat se často 
zdržují online, mají jasné nároky na ideální stav, jakým by je měla společnost a produkt 
zaujmout (a to i dodatečnými službami). Konkrétní další definici cílové skupiny lze nalézt     
v kapitole 3.1.4.  

Co se týká ,,competitors”, tedy konkurence, společnost Hunat, dle výsledků dotazování 
během semi-strukturovaných rozhovorů, žádnou konkurenci produktu Křišťálový dotek nemá 
(co se týká samotného produktu Crystal Touch; společnost Hunat konkurenci má u dalších 
svých produktů, ta ale nebude brána v potaz s ohledem na téma této diplomové práce).  

Oblast ,,climate/context” bude analyzována pomocí PEST analýzy popsané výše                  
v teoretické části této práce. Pro účely této diplomové práce bude, ač společnost Hunat            
s celým svým portfoliem produktů působí po celém světě, analyzován pouze český trh a to      
z důvodu cíle této práce, kdy komunikační kampaň má být navržena právě pro něj. 

P: Česká republika je trhem se stabilní ekonomikou centrální Evropy (Euroskop, 2017).        
V současné době v ČR nejsou žádné politické konflikty (Ministerstvo vnitra, 2017), ani 
neexistuje válečné ohrožení. Právní systém je založen na vymahatelnosti práva 
prostřednictvím policie, soudů (E-justice, 2017) aj. Česká koruna posiluje, dá se hovořit         
o apreciaci domácí měny, což pozitivně ovlivňuje i export. V současné době je v ČR velmi 
nízká nezaměstnanost a stoupající HDP (Česká národní banka, 2018); roste spotřeba a rostou 
také investice. Zvýšila se kupní síla peněz (ČTK, 2017). 

E: Vzhledem k síle české koruny je možné více nakupovat (ČTK, 2017), což znamená, že lidé 
si mohou koupit více, než jen to, co potřebují. Jak uvádí zdroj dále, souvisí to také s tím, že 
disponibilní důchod roste a roste tedy i spotřeba. Mění se preference spotřebitele, který 
nakupuje více luxusnějších statků. Co se týká konkurenčního prostředí a produktu Crystal 
Touch, jak uvedli zástupci společnosti během rozhovorů, jedná se o ojedinělou výrobu           
v České republice i celosvětově, proto se společnost může v jistém ohledu chovat monopolně. 
Při tvorbě cen je cena stálá, a dle odpovědí zástupců společnosti je i akceptovaná klienty         
- cena pokryje výrobní náklady a generuje i zisk. Vzhledem k umělecké variabilitě výrobku 
(3D, gravírování, pískování aj.), jak sdělili respondenti, do budoucna nehrozí konkurenční 
tlak. Jak dále uvedli respondenti z firmy Hunat, jedná se o velmi specifický produkt, který je 
řazen do luxusního zboží, ale je velmi úzce spojen i s Muzeem Křišťálový dotek. 

S: Jak sdělili zástupci společnosti v kapitole 3.1.2, muzeum i sídlo společnosti se nachází       
v Litoměřicích na náměstí. Jedná se tedy o Ústecký kraj, avšak s jednoduchým a rychlým 
přístupem z hlavního města Prahy, ale také ostatních míst Ústeckého kraje. Na území České 
republiky se nachází 440 muzeí a galerií (viz kapitola 3.1.4 Popis cílové skupiny produktu)    
a 6 239 expozic a sbírek s návštěvností kolem 13 tisíc návštěvníků ročně. Dle odpovědí 
respondentů Muzeum Křišťálový dotek navštěvují osoby všech věkových kategorií. 

T: Výroba Crystal Touch je ruční, jedinečná, unikátní a umělecká. Společnost Hunat, dle 
výpovědí výše, není na příjmech z tohoto produktu závislá (její hlavní zaměření je v jiných 
jejích produktech), ale výrobní technologie jsou použitelné i jinak na jiné činnosti firmy, tedy 
nejsou nevyužité, pokud se otisky dlaní zrovna nevyrábí. 

!
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Jak bylo zjištěno výše, následuje určení komunikačních, tedy dílčích cílů pro následnou 
komunikační kampaň dle Dahlénova ,,M”. Z rozhovorů konaných pro účely této diplomové 
práce vyplynulo, že společnost Hunat si přeje zvýšit povědomí o značce Crystal Touch, což je 
hlavním cílem této diplomové práce. S tímto cílem ale souvisí taktéž zvýšení povědomí          
o společnosti Hunat jako takové, což bylo zjištěno během literární rešerše a je tedy popsáno   
v kapitole 2.1.1 Povědomí a vnímání produktu a značky. Dle modelu CAMPAIGN                  
a s ohledem na přání zástupců společnosti Hunat bude tedy komunikační kampaň navrhována 
s cílem posílit povědomí o produktu Crystal Touch a společnosti Hunat na českém trhu.  

Jak bylo zjištěno v teoretické části této práce, cíle by dle metody SMART i DAGMAR měly 
být konkrétní, specifické, realistické a dosažitelné, měřitelné a také časově ukotvitelné. 
Rozšířená metoda SMARTER nebude brána v této diplomové práci v potaz, jelikož poslední 
dvě písmena E a R rozšiřující metodu SMART a značící cíle vyhodnotitelné a odměnitelné, 
nejsou pro pouhý návrh kampaně relevantní. Bude tedy z pohledu návrhu kampaně přihlíženo 
pouze k měřitelnosti. 

Hlavními cíli navrhované komunikační kampaně je tedy stanoveno zvýšení spontánního 
povědomí o značce a produktu z 1,96 % na alespoň 8 % a povědomí podpořeného, které 
nyní čítá 6 % náhodně oslovených respondentů (zjištěno pomocí výzkumu v kapitole           
3.2 Průzkum současného vnímání produktu Crystal Touch) na 15 % pomocí návrhu 
komunikační kampaně. Návrhy na konkrétní hodnoty, kterých by se mělo pomocí navrhované 
komunikační kampaně dosáhnout, byly konzultovány se zástupci společnosti a byly schváleny 
jako adekvátní vzhledem k prvotnímu pokusu o marketingové aktivity společnosti. Bylo 
zjištěno v teoretické části práce, že Dahlén i Karlíček tyto cíle chápou jako současné               
a související (kapitola 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně) a zároveň vedoucí ke zvýšení 
zisku firmy. Tento dílčí cíl bude tedy v této práci posuzován stejně a proto nebude dále 
zmiňován. 

Dílčími cíli pro dosažení hlavních cílů komunikační kampaně je stanoveno zvýšit návštěvnost 
webových stránek společnosti a také facebookového a instragramového profilu. Dalším 
dílčím cílem bude pozvednout návštěvnost Muzea Křišťálový dotek ze současných             
100 návštěvníků měsíčně na alespoň 500 návštěvníků za měsíc. 

!
Další fází je plánování časového rámce pro naplnění cílů marketingové komunikace, a to dle 
Dahlénovy fáze ,,P”. Tato fáze se současně s časovým plánem pojí k plánu rozpočtu               
a positioningu, tedy umístění značky a produktu do odpovídajícího segmentu produktů.  

Pro účely této diplomové práce nechť jsou stanoveny následující termíny:  

• Spuštění navrhované komunikační kampaně - do 3 měsíců od obhajoby této 
diplomové práce (,,I” metody CAMPAIGN). 

• Implementace komunikační kampaně - v průběhu 1 roku od spuštění (,,I” metody 
CAMPAIGN). 

• Kontrola splnění stanovených cílů - po ukončeném prvním roce od spuštění (,,G” 
metody CAMPAIGN). 
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Toto rozvržení je znázorněno pomocí Ganttova diagramu: 

Ve výše uvedeném diagramu je jako počáteční datum zvolený termín 28. 6. 2018, jakožto 
vzorový termín obhajoby této diplomové práce. Od tohoto datumu následuje modře vyjádřené 
tříměsíční období, které je zde stanoveno jako “přechodové” období pro konkrétní domluvu 
se společností Hunat před spuštěním kampaně samotné a doladění detailů spolupráce. 
Začátkem implementace v říjnu 2018 je zahájeno roční období pro komunikační kampaň 
samotnou (oranžový údaj). Dále je po ukončení kampaně znázorněno navrhované krátké 
období kontroly stanovených cílů (zelenou barvou). Tato kontrola zde nebude dále řešena       
s ohledem na téma této diplomové práce. 

Rozpočet je, s ohlednem na zjištění z polostrukturovaných rozhovorů se zástupci společnosti 
Hunat, omezen pouze maximální hranicí 5 milionů Kč a bude dále určován arbitrární metodou 
dle Dahléna (viz kapitola 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně), avšak s ohledem na zmíněný 
finanční strop stanovený firmou. Je ovšem možné plánovaný rozpočet v průběhu 
implementace komunikační kampaně posuzovat a přizpůsobovat změnám požadovaným 
vedením společnosti (metoda ,,cíl a úkol” dle Dahléna - kapitola 2.2.1 Tvorba komunikační 
kampaně). 

Positioning je zřejmý z rozhovorů s vedením společnosti Hunat, které produkt Crystal Touch 
vidí jako přístupný široké veřejnosti a to jak v případě produktu samotného, tak Muzea 
Křišťálový dotek. Respondenti si přáli produkt vyzdvihovat jako jedinečný, umělecký a ručně 
vytvářený kus po kusu. Proto bude při návrhu komunikační kampaně a s přihlédnutím            
k Dahlénově definici positioningu kladen důraz na vyvolání a vytvoření pozitivních                
a jedinečných asociací ve spojení se značkou - komunikace bude navržena tak, aby produkt   
v potenciálních zákaznících mohl vyvolat pozitivní emoce, aby produktu rozuměli a vytvářel 
jasný obraz v jejich myslích. 

Dále je možno dle Dahléna pokračovat fází ,,A”, která představuje aplikaci konkrétních 
sdělení (komunikace) pomocí konkrétních prostředků komunikačního mixu. Při dodržení 
postupů pro tuto fázi návrhu kampaně Dahléna a Karlíčka (viz 2.2.1 Tvorba komunikační 
kampaně) a s ohledem na specifičnost projektu a širokospektrální cílovou skupinu je nutno 
diverzifikovat marketingový mix tak, aby s vynaloženými finančními prostředky byl výsledek 
v poměru cena/výkon ekonomicky přijatelný a ve svém marketingovém výrazu efektivní. 

Obsahová stránka musí být definována s důrazem na řemeslnou unikátnost projektu, jak již 
bylo řečeno výše. Otisky horních končetin slavných osobností nejsou prvním a originálním 
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Diagram 1 Ganttův diagram - časový plán pro navrhovanou komunikační kampaň

Zdroj: vlastní výzkum



nápadem ve světě, pokusy o podobné zaznamenání lidského otisku dlaně jsou již dlouho 
všeobecně známé (Hollywood, Cannes, zamýšlený projekt v Karlových Varech). Nicméně 
transkripce do skleněné hmoty je řemeslnou unikátní formou jak zachovat pro budoucí 
generace jedinečný biometrický podpis daného jedince. Implementace do skulpturálních celků 
(příkladem může být společností Hunat realizovaná instalace otisků potomků Wintonových 
dětí na pražském hlavním nádraží) pak posouvá základní výrazovou linku do umělecké sféry, 
kdy otisky slouží jako základní kámen pro myšlenkovou stavbu daného výtvarného objektu či 
skulptury. 

V této diplomové práci budou dále konkrétně popsány následující celky navrhované 
komunikační kampaně: 

1. Startovací vizuálně akustický mix (včetně rozhlasových spotů). 

2. Udržovací mix s důrazem na prezentaci především v printu/tisku. 

3. Průběžná virální kampaň prostřednictvím internetu (sociální sítě).  

Celá kampaň bude rozvržena synergicky do těchto celků, které by na sebe měly plynule 
navazovat, ale zároveň některé části se mohou i prolínat. 

Fáze první:  

• soubor A4 letáků vysvětlujících celý projekt distribuovaný po kulturních 
centrech, vybraných muzeích a galeriích, ubytovacích zařízeních hotelového 
typu a vybraných univerzitách a středních školách; 

• outdoorová reklama ve formě billboardů a citylightů v historických centrech 
měst v blízkosti památkových zón (Český Krumlov, Telč, Praha apod.); 

• rozhlasové spoty v mediálním mixu na zpravodajských kanálech a kanálech 
obsahujících pořady o umění či kulturním dění v regionech; 

• inzerce ve vybraných tištěných médiích (Art+Antiques, Meridian - magazín 
JLV, flyOK - magazín ČSA a další); 

• účast na veletrzích a výstavách s designem, uměním aj.; 

• cross-promo (reklamní alliance) - spojení se s významnou značkou na českém 
trhu. 

Fáze druhá: 

• PR články v odborných médiích a v médiích s mezinárodním přesahem, 
vydávaných na území ČR; 

• tištěná inzerce ve vybraných lifestylových médiích v mediamixu zhruba 
jednou za dva měsíce; 

• donátorská prezentace formou prezentace logotypu projektu a logotypu 
společnosti v publikacích typu uměleckých monografií či odborných 
publikacích příbuzných oborů. 

Fáze třetí: 

• prezentace formou placených bannerů na Facebooku, fotografií                      
na Instragramu, Facebooku a dalších sociálních sítích; 
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• průběžná rozesílka e-mailů s představením projektu na instituce z oblasti 
kultury a potenciálním klientům. 

!
S přihlédnutím k Dahlénovu modelu budou tyto navrhované fáze blíže popsány níže. Dle 
popisu Karlíčka výše bude navrhovaná kampaň reálněji simulována. Ve všech fázích kampaně 
jsou respektována přání majitele a zástupců firmy Hunat ohledně  stylu komunikace sdělení, 
dále rozpočtu na kampaň, ale i nevyzrazení know-how a dalších citlivých skutečností. 

V první fázi, budou k prvotnímu sdělení o tom, co je Crystal Touch, využity letáky a to         
z důvodu popsaného v kapitole 3.1.4 Popis cílové skupiny produktu, kde bylo zjištěno, že    
38 % potenciálních zákazníků ovlivňuje právě toto nosné médium. Zvolen bude formát A4      
z důvodu možnosti umístění většího množství textu a doplňující grafiky (obrázků, fotek). 
Formát A4 může být využit ve více formách - celoformát na výšku, nebo dvakrát skládaný 
formát (na tři části ve formě ,,leporela”). Formát neskládaný bude využit k vyvěšení, skládaný 
formát bude vkládán přímo do rukou. Distribuce těchto materiálů by měla probíhat v prvních 
měsících nasazení kampaně do praxe v následujících zařízeních: 

• kulturní centra; 

• informační centra; 

• vybraná muzea a galerie; 

• ubytovací zařízení hotelového typu; 

• univerzity; 

• střední školy. 

Tato místa jsou vybrána vzhledem k chování cílové skupiny (viz kapitola 3.1.4 Popis cílové 
skupiny produktu). Jedná se o místa, která cílová skupina, dle výše uvedeného popisu, 
navštěvuje a kde se mohou soustřeďovat potenciální zákazníci/návštěvníci zejména Muzea 
Křišťálový dotek. Konkrétní instituce nebudou v této diplomové práce zmiňovány z důvodu 
nutnosti smlouvy na konkrétní spolupráci, která by měla být úkolem marketing project 
managera při implementaci kampaně viz krok ,,I” modelu CAMPAIGN. 

Jak bylo ale zmíněno v kapitole 3.1.4, nachází se na území ČR na 440 kulturních zařízení 
typu muzeum nebo galerie, a je tedy k dispozici velké množství organizací, s nimiž se dá 
spolupráce uzavřít, na výběr. Dle výše zmíněného popisu cílové skupiny tato množina 
potenciálních zákazníků čítá více než 13 tisíc osob (za rok 2016). Informační centra pro 
turisty jsou jednou z dalších lokalizací možných umístění. Mezi turisty se jedná o místa          
s možností získání více informací o dalších možnostech místního vyžití. Počet univerzit, 
veřejných i soukromých, i středních škol, má v České republice vzrůstající tendenci, avšak 
jejich počet se ve velké míře nemění z roku na rok, a tak je možno vyžádat z Ministerstva 
školství seznam těchto škol a dále je oslovit s nabídkou spolupráce - umístění letáků na jejich 
půdě a to například (v začátcích) za možnost exkurzí v Muzeu Křišťálový dotek za 
zvýhodněnou cenu. 

Dalším krokem v první fázi by měla být outdoorová reklama ve formě billboardů                 
a citylightů, které budou umístěné v historických centrech měst a v blízkosti památkových 
zón. Zde se jedná o typicky turistická a historická místa a města, jakými jsou například Český 
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Krumlov, Telč, hlavní město Praha, Mariánské lázně, Karlovy Vary apod. Mělo by se jednat   
o velkoformátovou reklamu s vizuálem produktu a s jasným, výstižným popisem a pozvánkou 
do Muzea, což je přáním společnosti Hunat, jak vyplynulo z rozhovorů v kapitole                
3.1 Společnost a její záměr na českém trhu. 

Nedílnou součástí této fáze by měly být rozhlasové spoty. Jak bylo zjištěno v kapitole     
3.1.4 Popis cílové skupiny produktu, jsou mezi nejposlouchanějšími rádii Radio Impuls          
a Radio Evropa 2, dále Frekvence 1 a Radiožurnál. Pro tyto stanice jsou pro navrhovanou 
kampaň zvoleny spoty ve 2 nejposlouchanějších stanicích v České republice v časech mezi 
12. a 15. hodinou odpolední (Příloha 9) a to s ohledem na plánovaný rozpočet společnosti 
Hunat viz kapitola 3.1.2. 

Pro obsáhnutí co nejvíce typů reklamy v rámci komunikačního mixu, viz teoretická část této 
práce, bude prvotní sdělení o firmě Hunat a produktu Crystal Touch umístěno také ve 
vybraných tištěných médiích, jak je uvedeno výše ve stručném popisu jednotlivých 
navrhovaných fázích komunikační kampaně. Tisk by měl být vybrán na základě ceny inzerce 
v konkrétním media kitu, ale samozřejmě a především by mělo být vybráno takové tištěné 
médium, které je zaměřené například na umění, design, kulturu, cestování apod. Dle 
průzkumu možností se nabízí například časopisy jako Art+Antiques, který se věnuje trhu      
s uměním (AmbitMedia, 2014), Ročenka ART+ (Periodik, 2017) zaměřující se na sběratele  
a obchodníky s uměníma, a to pro jednorázovou inzerci během zvoleného období kampaně, 
měsíčník Design & Home (Design & Home, 2017) a odborný B2B časopis pro interiérové 
designéry a profesionály mezi architekty, čtvrtletník Interiéry (Bastlová, 2018), tištěné volně 
neprodejné periodikum Meridian (JLV, 2017), který vydává společnost JLV, a.s. a distribuce 
probíhá ve vozech Českých drah a na vlakových a autobusových nádražích aj.. Meridian byl 
vybrán pro svůj široký záběr na cílovou skupinu popsanou v kapitole 3.1.4. Dalšími periodiky 
ke zvážení a diskuzi se zástupci firmy Hunat jsou magazín flyOK (C.O.T. media, 2012) 
vydávaný každé tři měsíce Českými aeroliniemi (České aerolinie, 2018). Tento magazín byl 
vytipován na základě rozhovorů se zástupci společnosti a jejich přání zaměřit se také na 
movitější potenciální klientelu. Přesah tohoto magazínu je však, vzhledem k distubuci na 
palubách letadel, dá se říci, internacionální, a proto by volba této možnosti inzerce měla být 
předem zkonzultována s firmou Hunat. Níže bude v plánování rozpočtu na kampaň zmíněna 
pouze jako dodatečná možnost. 

Protože by však, dle doporučení zjištěných literární rešerší, mělo být zvoleno více prostředků 
komunikačního mixu, je pro tuto komunikační kampaň navržena také účast na veletrzích       
a výstavách zaměřujících se na design, umění apod. Vzhledem k výše navrhovanému 
časovému plánu je možné ihned po obhájení této diplomové práce začít pracovat na účasti na 
veletrhu Ateliér ART Fest 2018, který se koná v září 2018 (Maurice Records, 2018). Jedná se 
o veletrh se současným uměním, jež se koná v pražských Holešovicích a může být tedy  pro 
firmu snadným startovacím eventem. Ke zvážení (vzhledem k termínu konání každoročně       
v období května) je i největší česká přehlídka umění a designu Prague Design Week 
(DesignCorporation, 2018), která také spadá do termínu implementace komunikační kampaně 
pro společnost Hunat (viz Diagram 1 výše) a to do první poloviny roku 2019. Tato událost je 
sice plánována v rámci první fáze kampaně, avšak společnosti Hunat bude doporučeno se 
tohoto eventu zúčastnit i v pozdější fázi kampaně z důvodu jeho vysoké návštěvnosti. Tento 
event může být ale také ponechán v plánu na další období po skončení této navrhované 
kampaně a to s ohledem na poslední krok metody CAMPAIGN, který definuje komunikační 
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kampaň jako opakující se cyklus se stanovenými dalšími a novými cíly. S přihlédnutím          
k tomuto může být pomýšleno dále i na významné veletrhy v zahraničí, jako je například 
pařížský Maison et Objet (Organisation SAFI, 2013) nebo milánský veletrh Euroluce 
(Federlegno Arredo Eventi Spa, 2018), které jsou proslulé i mezi českými výrobci, designéry 
a architekty. Tento návrh komunikační kampaně je ale zaměřen pouze na český trh a proto 
jsou tyto zahraniční veletrhy zmíněny pouze k úvahám. 

V rámci dalšího prvku komunikačního mixu, dle teoretické části této práce, je do této 
komunikační kampaně navržen osobní prodej. Tento prvek ale bude lehce modifikován           
a částečně spojen s podporou prodeje a událostí (jakožto prostředku komunikačního mixu).   
V rámci komunikační kampaně bude použito ,,cross-promo”, neboli reklamní alliance.         
V přípravě na tento druh komunikace firmy a produktu bude oslovena významná firma 
(značka) na českém trhu, která však není konkurentem společnosti Hunat a není ani jinak 
spojena s uměním a je zároveň natolik známá mezi českými zákazníky, že spojení s ní bude 
pro firmu Hunat výhodným zviditelněním. Samozřejmostí je, že výhodnost musí být znatelná 
i pro tohoto partnera. Budou tedy osloveny známé společnosti (české i zahraniční) působící     
v České republice, jež plánují organizaci nějakého vlastního eventu pro širokou veřejnost       
a bude jim nabídnuta spolupráce formou vytvoření několika otisků pro jejich klienty, darování 
poukazů na výrobu vlastního otisku do soutěží na místě a další otevřená možnost spolupráce 
přímo v místě konání eventu a nebo spolupráce formou jakési ,,barterové” formy. Může se tak 
jednat například o nekonkrétní společnost, která provozuje copycentra po celé ČR. 
Společnosti Hunat by v takovém případě bylo doporučeno vyjednat spolupráci ve formě 
poskytnutí otisků dlaní vedení firmy a některým zaměstnancům (například pro zaměstnance 
roku, dárky ke svatbám zaměstnanců aj.) výměnou za příslib tisku veškerých propagačních 
materiálů a tiskovin jen a pouze u této společnosti. V této spolupráci by mělo být jasně 
zasmluvněno, jakým způsobem se budou obě společnosti navzájem propagovat vůči 
veřejnosti a záleží pouze na domluvě obou stran. Pro společnost Hunat by tato spolupráce 
měla být výhodná ve zviditelnění vlastní značky a produktu ve spojení s další důvěryhodnou 
značkou a firma tak může, v případě formy eventu, v místě konání akce vystavit své vybrané 
Křišťálové doteky, nabídnout ukázky z výroby formou videa nebo letáků, nabídnout výrobu 
Crystal Touch svým potenciálním zákazníkům se slevou a další možné způsoby prezentace. 
Tato forma spolupráce je navržena níže tak, aby neobnášela další finanční náklady na reklamu 
samotnou - tedy zviditelnění nebude placené, avšak barterově smluvené výměnou za jiný 
produkt či službu. 

Ve druhé fázi navrhované komunikační kampaně, takzvaně ,,udržovací”, bude komunikace 
zaměřena na spolupráci s odbornými médii, tedy novináři. Jedná se tedy o další prostředek 
komunikačního mixu popsaného v teoretické části - public relations (PR). S ohledem na 
definici z literární rešerše, musí být kladen důraz odkomunikování stejných sdělení jako         
v první fázi kampaně. Do této fáze by měli být zapojeni všichni zástupci firmy Hunat a měli 
by s ohledem na výše zmíněné, vystupovat jednotně - tedy propagovat jasné smýšlení             
a směřování firmy (její filozofii), její vizi, a všechny tyto prvky v jednotném obrazu 
komunikovat s novináři. V této fázi s užitím prostředků PR by měly být propojeny i aktivity 
firmy směrem k veřejnosti - tedy i její účast na veletrzích a dalších akcích a propagace všech 
těchto “novinek” prostřednictvím novinářů. Jak vyplývá z definice výše v teoretické části této 
práce, jedná se o formu práce s veřejností a tedy formu bezplatnou. To bude dále zohledněno 
při plánování rozpočtu níže. 
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Dalším krokem druhé fáze je placená tištěná inzerce ve vybraných lifestylových médiích, 
přičemž frekvence těchto inzercí by měla probíhat zhruba jednou za měsíc. Vybrána mohou 
být i tištěná média zaměřená na širší veřejnost a to s vysokou čteností. Tyto parametry splňují 
lifestylové časopisy prodávané v novinových stáncích a další možné tištěné suplementy. 
Příkladem je možné jmenovat třeba časopis Víkend DNES (Mediaprojekt, 2018), který je 
vydáván každou sobotu ve formě přílohy vydání MF DNES a který je zaměřen mimo jiné i na 
tipy na víkendové cestování. Tento tištěný magazín má dle dalšího zdroje (Unie vydavatelů, 
2018) za rok 2017 čtenost 397.000 čtenářů. Pro tyto dvě skutečnosti je tedy tento časopis 
doporučen jako jeden z možných inzertních míst s ohledem opět na cílovou skupinu produktu 
Crystal Touch. Dalším periodikem vytipovaným pro možnou inzerci je časopis 100+1, který 
je se svou čteností 262.000 čtenářů za rok 2017 zařazen mezi nejčtenější periodika v oblasti    
o vědě, technice, zajímavostech a cestování (Unie vydavatelů, 2018). Posledním lifestylovým 
periodikem pro zde navrhovanou komunikační kampaň bude vybrán magazín Blesk pro ženy 
a to z důvodu vysoké čtenosti, která byla za rok 2017 vyčíslena ve výši 435.000 čtenářů (Unie 
vydavatelů, 2018). Všechna tato lifestylová periodika jsou vybrána na základě srovnání se 
zájmy cílové skupiny (viz kapitola 3.1.4 Popis cílové skupiny produktu) a s ohledem na 
vysokou čtenost, tedy i pravděpodobný široký zásah této cílové skupiny. 

Posledním, neméně významným krokem v druhé fázi pro udržení pozornosti potenciálních 
zákazníků, ale i návštěvníků Muzea Křišťálový dotek, je plánovaná donátorská prezentace. 
Jedná se o reklamní spolupráci, kde bude za finanční částku podporující určitou akci 
vystaveno logo společnosti Hunat mezi partnery akce. Může se jednat o eventy jako jsou 
městské slavnosti, sklářské umělecké události, sponzoring v rámci sociální odpovědnosti 
firmy, ale i například finanční účast na vydání nových publikací z oblasti umění, či odborných 
publikací týkajících se sklářství a příbuzných oborů. Tento proces/forma spolupráce vyžaduje 
již předchozí zvýšení povědomí (v první fázi) o firmě a produktu na českém trhu a dále 
oslovení konkrétních institucí za účelem zjištění, kterým směrem a zda vůbec se spolupráce 
může dále ubírat. 

Poslední třetí fáze, která je však ale navržena tak, aby mohla být implementována průběžně 
během celé kampaně, je komunikace prostřednictvím online přímého a interaktivního 
marketingu (viz kapitola 2.1.2 Marketingová komunikace, marketingový mix a komunikační 
mix). Online komunikační kampaň bude vedena formou bannerů (v placené části 
facebookové reklamy) a příspěvků na facebookových stránkách Muzea Křišťálový dotek 
www.facebook.com/Hunatglass/, fotografií Crystal Touch, výroby, sklářského mistra při práci 
aj. na instagramovém profilu www.instagram.com/crystaltouchmuseum/. 

Příspěvky na facebookový i instagramový profil společnosti je doporučeno, vzhledem            
k chování cílové skupiny na internetu (viz kapitola 3.1.4 Popis cílové skupiny produktu), 
přidávat v minimálním množství dvakrát do týdne a to v časech, kdy současní fanoušci 
facebookové stránky tráví nejčastěji online na Facebooku (viz Příloha 3), tedy mezi              
19. a 20. hodinou večerní, den v týdnu dle Přílohy 3 prozatím nerozhoduje. Kampaň na 
Facebooku je však možné přizpůsobit ještě na konkrétní dny i v průběhu implementace. 
Vzhledem k definici cílové skupiny výše a také skupiny afluentních zákazníků vyžadujících 
neustálé inovace a ,,něco navíc”, bude doporučeno typy těchto příspěvků střídat. Může se tak 
jednat o fotografie z výroby, tzn. ,,odtajnění” pozadí produktu a přiblížení se zákazníkovi, ale 
i videa, na kterých budou postupně mluvit jednotliví zástupci společnosti Hunat a provádět 
návštěvníky Facebooku po sklárně, případně určitými úseky muzea nebo například ukazovat 
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odběr otisku slavné osobnosti. To vše je možné formou fotek, videí, ale samozřejmě také 
pomocí formátu GIF. Ke každému takovému typu postu na Facebooku je nutné, aby náležel 
alespoň krátký popisek, který online návtěvníka zaujme. Vše by mělo probíhat s ohledem na 
model AIDA (viz kapitola 2.1.4) a teorii o vnímání značky a produktu v kapitole 2.1.1. Níže   
v rozpočtu pak bude ještě započítána práce kreativního copywritera, který by tyto krátké texty 
do navrhované kampaně měl dodat. Některé z příspěvků mohou být tzv. sponzorovány, tedy 
finančně podpořeny, aby byly více viditelné/zobrazované. Jednat by se mělo o příspěvky 
významější a to dle aktuálního uvážení během implementace. Toto podpoření příspěvků je 
doporučeno na základě dílčího cíle kampaně - zvýšení návštěvnosti facebookových stránek,   
a také na základě předhcozí zkušenosti společnosti Hunat, kde finančně podpořené příspěvky 
byly mnohem více zobrazovány i sdíleny (Příloha 3 - poslední čtyři příspěvky v roce 2017). 

Dále jsou do druhé fáze kampaně zařazeny také placené bannery na Facebooku, které bude 
pro účely návrhu této komunikační kampaně doporučeno zacílit hlavně na nejvíce aktivní 
skupinu na internetu, tedy osoby hlavně mezi 30 - 40 lety věku, kteří jsou dle definice cílové 
skupiny výše nejvíce ovlivnitelní. Avšak ovlivnitelní reklamou jsou dle výše zmíněného také 
všichni uživatelé sociálních sítí, a proto bude doporučeno zacílit tuto formu reklamy na širší 
okruh uživatelů - například od 20 do 50 let, přičemž bude přidán do oslovených uživatelů       
i okruh online návštěvníků o 10 let mladších i starších. Dle postupných reakcí a statistik         
v prostředí pro správce těchto bannerových reklam může být další zacílení upraveno během 
implementace kampaně. 

Pro instagramový profil bude doporučeno totéž (co se týká časového rozložení příspěvků), 
avšak bez finanční podpory. Provozování instagramového profilu bude pro potřeby této 
kampaně doporučeno pouze jako další komunikační kanál pro zvýšení povědomí o značce      
a produktu. Protože platfotma Instagram je směřována více pro komunikaci prostřednictvím 
fotografií, bude ale využito pouze toto médium. K fotografiím mohou být přidány krátké 
popisky nebo krátká hesla s hashtagy. 

Reklama a komunikace na sociálních sítích bude sestavena s ohledem výstupy z rozhovorů se 
zástupci společnosti, při nichž bylo řečeno, že komunikace by měla být vedena formou 
prezentace příběhu vzniku společnosti, produktu, s ohledem na původní rodinné zázemí firmy, 
pečlivost a detail práce a světovou jedinečnost produktu a jeho ručního, uměleckého               
a realistického zpracování. V rámci následné implementace je navrženo, aby bylo osloveno 
grafické studio, které profesionálně zpracuje konkrétní grafické vizuály jednotlivých bannerů, 
ale i výše zmíněných tištěných letáků a inzercí v první a druhé fázi komunikační kampaně.  

Druhým krokem ve třetí průběžné fázi je průběžná rozesílka e-mailů s představením projektu 
institucím zaměřeným na kulturu, umění, design a dalším podobným a dále potenciálním 
klientům. Při této činnosti je třeba brát v potaz a striktně se řídit novým zákonem o ochraně 
osobních údajů platným od května 2018. Dle tohoto zákona je nutné veškerou takovouto 
komunikaci provádět adresně, tedy nerozesílat hromadné e-maily, avšak využít vždy a pouze 
jen jednu adresu zároveň. Proto je možné každého v takovém e-mailu jmenovitě oslovovat. 

!
V rámci zpracování jednotlivých grafických podkladů a vizuálů by měl být osloven 
profesionální fotograf, který vytvoří fotografie “s příběhem”, který by měl vizuálně zobrazit 
práci sklářského mistra, výrobu produktu a konečný produkt Crystal Touch samotný. Dále by 
měly být perem kreativního copy writtera navrženy jednoduché a výstižné headliny (titulky, 
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slogany), které budou jednotlivé fotografie a grafické vizuály (letáky, bannery, tištěná inzerce) 
vhodně doprovázet a to s ohledem na vkusnost, a které budou vhodně a ohleduplně na přání 
klienta (společnost Hunat) doplňovat. 

Veškerá komunikace nechť je vedena s ohledem na přání majitele a zástupců firmy                  
- komunikovat se tedy bude hlavně rodinné zázemí, rodinná firma, existence a zaměření 
muzea umístěného v Litoměřicích… Dále produkt Křišťálový dotek jakožto jedinečný 
produkt, jež nemá ve světě konkurenci, jeho výroba od A do Z - tedy od vytvoření otisku do 
speciální hmoty (jak bylo řečeno v kapitole 3.1.1 Popis produktu Crystal Touch), unikátnost 
technologie výroby, možnost zachycení daktylokopických linií ruky, zachování otisku              
,,na věky”, konečný produkt a další vhodná související témata. 

!
Pro přehlednost výdajů je zpracována Tabulka 2 (v Příloze 12), ve které je vždy uvedeno 
konkrétní médium, dále typ reklamy (inzerce, leták, rádiový spot, banner na FB atd.), 
potřebné podklady (fotky, texty, zaplacený prostor atd.) a přibližná cena dle průzkumů           
v internetovém vyhledávání a oslovení vybraných (firem, osob…?). 

V uvedené tabulce je možné zjistit přibližný rozpočet na navrhovanou komunikační kampaň 
a to s ohledem na celkový budget daný společností Hunat (v kapitole 3.1.2 Fungování firmy 
Hunat). První položka tabulky (letáky) je počítána při 50 ks produktových fotografií, přičemž 
byly náhodně poptány firmy a fotografové, kteří se produktovou fotografií zabývají. Z těchto 
poptávek vyšlo najevo, že cena produktové fotografie se pohybuje od 60 do 1.500 Kč za kus, 
přičemž průměrná cena byla udávána zhruba kolem 700 Kč/ks (viz Přílohy 4 a 5 této práce). 
Při počtu 50 fotografií a při uvažování průměrné ceny, je cena celková 35.000 Kč. K této 
částce je nutné připočíst práci copywritera (Přílohy 6 a 7) a to ať je posléze zaměstnancem 
firmy, anebo externím spolupracovníkem či najmutým expertem. Je nutno připočíst částku za 
vytvoření textů - cca 1 normostrana textu za cenu zhruba 1.000 Kč za hodinu, přičemž je 
možné odhadnout čas copywritera cca na 16 hodin práce (seznámení experta s tématem, 
produktem, vizí firmy atd. a dále jeho práce). Celkem tedy 16.000 Kč a celkový plánovaný 
součet 51.000 Kč. Dále bude připočtena cena za barevný tisk podle nákladu, která v tabulce 
není započítána. Výhodou tohoto výdaje může být, že hotové letáky se dají po nějakou dobu 
využívat stejné a pouze zajišťovat dodatečný tisk. Z tohoto důvodu také tisk není součástí 
plánu kampaně. 

Pro zjištění cen outdoorové reklamy byly poptány náhodně firmy, které poskytují pronájmy 
ploch billboardů, citylightů aj. Jako vzorek byl vybrán počet 20 ks billboardů umístěných 
blízko center větších měst a v jejich blízkém okolí, přičemž pouze jedna společnost byla 
ochotna tyto ceny sdělit a zaslala odkaz na kalkulačku na jejich webových stránkách. Zadán 
byl tedy počet 20 ks billboardů a následně vygenerovány ceny na 4, 6, 10 a 12 měsíců. V této 
diplomové práci bude navržen rozpočet na 10 měsíců, tedy 300.000 Kč (viz Příloha 8) a to      
s ohledem na další rozpočet kampaně. K této částce bude připočtena cena za pronájem 40 ks 
citylightů situovaných taktéž v centrech větších měst a dále v historických zónách kulturně-
historických měst (např. Český Krumlov) a to na dobu 2 měsíců (4x 14 dní) za cenu     
216.000 Kč, opět s ohledem na další rozpočet kampaně. Umístění citylightů i billboardů je 
možné obměňovat a to po nejkratší možné době, která u billboardů činí 1 měsíc a u citylightů 
14 dní. Celkem tedy tato položka čítá přibližně 516.000 Kč. 
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Další položkou v navrhované komunikační kampani jsou rozhlasové spoty a to                      
na 2 ze 4 nejposlouchanějších stanic a to s ohledem na celkový budget na kampaň, stanovený 
společností Hunat viz výše. Jedná se o stanice Radio Impuls a Radio Evropa 2. Ceník stanice 
Radio Impuls tvoří Přílohu 9 této diplomové práce. Jak je možné zjistit ze zmíněného ceníku 
prvního rádia, ceny jsou generovány dle poslechovosti v daný časový interval, neboli časové 
pásmo. Pro tuto navrhovanou kampaň bude zvolen čas 12 - 15 hodin, přičemž celoplošná 
(nacionální) reklama v tuto dobu je ceníkem stanovena na 24.500 Kč. Počítáno bude               
s 20 sekundovým spotem, který má dle ceníku koeficient 0,8. Cena za odvysílání reklamního 
spotu je tedy celkem 19.600 Kč za odvysílání spotu v reklamním breaku daného časového 
pásma v celonárodním vysílání. V dalších dnech bude kampaň zaměřena pouze na tři lokální 
odpojení a to Prahu a střední Čechy, severní Čechy a západní Čechy, které jsou geograficky 
nejblíže spojeny s Litoměřicemi, kde je situována výroba i Muzeum Křišťálový dotek. Za tyto 
tři lokální odpojední jsou v časových pásmech od 12 do 15 hodin stanoveny ceny 4.400 Kč, 
1.300 Kč a 700 Kč, celkem 6.400 Kč se stejným koeficientem a celková cena za odvysílání je 
tedy 5.120 Kč. Navrhovaný časový plán pro rozhlasové spoty v Radiu Impuls je 14 dní pro 
obě varianty (celonárodní a tři vybraná lokální odpojení), které po sobě budou následovat.    
Za prvních 14 dní nacionální celoplošné reklamy je tedy částka vypočtena na 274.400 Kč       
a za následujících 14 dní lokálních odpojení celkem 71.680 Kč, dohromady 346.080 Kč za 
měsíční kampaň v Radiu Impuls. 

Radio Evropa 2 spadá pod skupinu RADIOHOUSE, která spravuje více stanic. Ceníky této 
společnosti nejsou veřejně dostupné a nebyly na požadavek poskytnuty. Bude tedy 
předpokládána cena přibližně stejná jako u Radia Impuls. Částka 346.080 Kč bude tedy 
započítána dvakrát a bude pomýšleno na stejný objem spotů ve stejných vysílacích časech. 
Společnosti Hunat bude poté navrženo předloženým návrhem komunikační kampaně zapojení 
rozhlasové reklamy na této stanici až po odvysílání v prvním zmíněném rádiu. Celková cena 
za rozhlasovou reklamní kampaň na obou stanicích tedy bude 692.160 Kč. 

U tištěné inzerce v periodikách je možno využít vybrané již vyhotovené produktové 
fotografie, avšak pro účely tohoto návrhu kampaně je doporučeno doplnit je fotografiemi 
například z výroby, z muzea a dalšími. Cena těchto fotografií je spočítána opět přibližným 
průměrem dle Příloh 4 a 5 a je tedy rovna 35.000 Kč. K této částce je nutno přičíst práci 
copywritera (přibližně 16.000 Kč), přičemž částka vychází ze stejných výpočtů viz výše. 
Celkem tedy bude na tuto položku komunikační kampaně počítáno 51.000 Kč na přípravu 
článků včetně fotografií.  

K tomuto rozpočtu plánovanému na přípravu je nutno připočítat cenu za zveřejnění 
jednotlivých inzercí. Jak bylo zmíněno výše, pro potřeby plánované komunikační kampaně, 
byla vyhledána tematicky zaměřená periodika a to Art+Antiques, Ročenka ART+,         
Design & Home, Interiéry, Meridian a jako dodatečná možnost, magazín flyOK.  

V mediakitu časopisu Art+Antiques (Příloha 10) byly zjištěny ceny za různé formáty inzerce 
od 1/8 strany, až po celé 2 strany. Pro účely komunikační kampaně navrhované v této 
diplomové práci bude využita inzerce na 1/2 strany na šířku. Tento výběr je navržen kvůli 
úspoře financí na další aktivity v navrhované kampani. Cena za 1/2 strany je 80.000 Kč.      
Za tuto cenu je možné inzerci během 1. fáze kampaně opakovat, proto bude cena započítána 
dvakrát, tedy 160.000 Kč. 
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Dalším periodikem, avšak vydávaným pouze jednou ročně, je Ročenka ART+. Ceny inzerce  
v této ročence nebyly poskytnuty, a proto je cena za 1/2 strany v této práci odhadnuta na 
100.000 Kč a to s ohledem na pravděpodobnou vyšší finanční náročnost, než je tomu              
v pravidelném měsíčním periodiku Art+Antiques. 

Dalším vytipovaným měsíčníkem je časopis Design & Home, u nějž ceny nejsou veřejně 
dostupné a je doporučena osobní schůzka s obchodním zástupcem vydávající společnosti.   
Pro účely této diplomové práce nebyla cena sdělena a proto bude počítána ve výši        
100.000 Kč, přičemž je kalkulováno i s rezervou. Při zjišťování cen inzercí ve čtvrtletníku 
Interiéry je zájemce taktéž přesměrován na obchodního zástupce; plánovaná cena tedy bude 
počítána bez rozlišení rozměrů inzerce také na 100.000 Kč s ohledem na finanční rezervu. 
Časově bude naplánována na nejbližší možný termín vydání - tedy listopad 2018, přičemž 
předchozí poslední vydání bude vydáno v červnu 2018, kdy bude tato kampaň teprve nejdříve 
na konci měsíce spouštěna (viz Ganttův diagram výše). 

Čtvrtletník Meridian je volně neprodejným periodikem a ceny za inzerci jsou, dle 
telefonického vyjádření zástupce vydavatele, smluvní. Cena bude plánována jako u dvou výše 
uvedených periodik, tedy 100.000 Kč. 

Jak je napsáno výše, kvůli zaměření na movitější klientelu byl vytipován magazín vydávaný 
čtyřikrát ročně a distubuovaný na palubách letadel ČSA - magazín flyOK. Cena inzerce je 
stanovena v mediakitu tohoto pedidika (Příloha 11) a například celostránkový inzerát/tištěná 
reklama stojí 140.000 Kč. V Tabulce 2 nebude s touto částkou kalkulováno z důvodu širší 
cílové skupiny tohoto časopisu a tedy i inzerce v něm; cílová skupina není ve shodě s cílovou 
skupinou komunikační kampaně navrhované v této práce. Tato forma reklamy bude ale dále 
konzultována se zástupci firmy při spuštění kampaně jako další dodatečná možnost 
zviditelnění společnosti Hunat. 

Celkem tedy za přípravu podkladů pro inzerce a inzerce samotné je plánovaná částka ve výši 
611.000 Kč. 

Za účelem stanovení rozpočtu na účast a organizaci na veletrzích a výstavách byla poptána 
eventová agentura, Agentura XY, jejíž vzorová kalkulace je Přílohou 14 této diplomové práce.  

Rozpočet v Příloze 14 je počítán na fiktivní 3 dny expozice a rozepsány jsou náklady na 
registrační poplatek za expoziční místo o velikosti 5x5 m, catering pro návštěvníky i personál, 
ubytování v hotelu v blízkosti místa konání eventu, fotografa a kameramana, kteří budou 
pověřeni zdokumentovat všechny důležité okamžiky, dále branding, vybavení expozice, práci 
jednotlivých pracovníků agentury a ostatní. Celkový součet rozpočtu na jednu akci je 
847.747,15 Kč a pro účely plánování rozpočtu komunikační kampaně v této práci bude 
zaokrouhlen nahoru na desítky tisíc, tedy celkem 850.000 Kč. Vzhledem k naplánovaným 
dvěma eventům, veletrhu Ateliér ART Fest 2018 a Prague Design Week, bude celkový náklad 
do rozpočtu (Tabulka 2, Příloha 12) započítán dvakrát, tedy celkový plánovaný náklad 
1.700.000 Kč. 

Jak bylo popsáno výše, další a zároveň poslední formou propagace společnosti Hunat             
a produktu Crystal Touch v první fázi navrhované kampaně, je tzv. cross-promo. V návrhu 
výše je řečeno, že tato forma spolupráce bude dále domlouvána společností samotnou a to bez 
finančních nákladů na zviditelnění. Do nákladů je tedy nutno započítat pouze materiál, práci   
a výrobu zasmluvněných barterových produktů. Vzhledem k faktu, že tento návrh 
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komunikační kampaně je počítán pouze formou finančního plnění za reklamu, bude položka 
cross-promo do plánovaného rozpočtu (Tabulky 2) započítána jako 0 Kč. Tento náklad je 
možno ze strany firmy jednoduše zařadit do kazové výroby, vzorků apod. a není nutné jej 
řadit separátně do nákladů marketingových. Rozpočet na kampaň tak bude ušetřen dalších 
nákladů. 

Prvním typem propagace v druhém celku kampaně, tzn. druhé fázi, jsou PR články. Jak bylo 
zmíněno výše, jde se o bezplatnou formu propagace, jelikož se vlastně jedná o práci                
s veřejností, tedy za samotné články nebude do plánovaného rozpočtu započítán žádný 
finanční náklad. Do nákladů je však nutno započítat pronájmy prostor pro setkávání, 
občerstvení po dobu konání a press-kity - balíčky informačních materiálů pro novináře, 
včetně ukázkového vzorku např. skla. Za pronájem prostor lze ušetřit v případě využití 
prostor vlastních, v tomto případě se nabízí samotné Muzeum Křišťálový dotek. Firmě bude 
doporučeno využít prostor muzea v době, kdy je pro veřejnost uzavřené, nebude nutné tak 
započítávat ušlý zisk z prodeje vstupného, do finančního plánu pro navrhovanou kampaň tedy 
bude pronájem prostor započítán ve výši 0 Kč. Občerstvení bude objednáno formou cateringu 
od externí společnosti a společnosti Hunat bude navrhnuto stanovit limit 250 - 500 Kč na 
osobu (novináře) a občerstvení by mělo obsahovat uvítací drink či kávu, vodu, čaj, sladký či 
slaný zákusek a dle času konání může být variantou teplé jídlo tzv. na lžíci - například chilli 
con carne, polévka s pečivem apod. a po zákusku možnost druhé kávy nebo čaje. Při počtu   
10 novinářů a započtení nejvyššího limitu 500 Kč, by celková částka za catering měla 
dosáhnout maximálně 5.000 Kč. Do press-kitu (dárkové tašky s logem firmy) bude navrhnuto 
vložit některý z letáků z prvního celku kampaně, přiložit USB flashdisk s prezentací firmy 
Hunat a produktu Crystal Touch, fotografiemi, které mohou novináři případně využít a logem, 
dále přiložit malý skleněný vzorek - například s gravírováním, pískováním, ukázkou 
barevnosti produktu Crystal Touch a podobně. Letáky, fotografie na USB flashdiscích            
v Tabulce 2 (Příloha 12) a v bodě PR kampaně tedy nebudou započítány. Další do tašek 
vkládané předměty a dárkové tašky s logem samotné by měly být v nákladech na propagační 
materiál, jež není součástí této navrhované komunikační kampaně a částka 5.000 Kč výše by 
tedy měla být konečná. Společnosti Hunat bude ale navrhnuto novináře oslovovat průběžně   
a během implementace komunikační kampaně (viz Diagram 1) uspořádat takových tiskových 
konferencí více, minimálně třikrát za celé období kampaně. Pro účely plánování rozpočtu 
bude tedy počítáno 3x 5.000 Kč a do Tabulky 2 (Příloha 12) zanesena finální plánovaná 
částka 15.000 Kč. 

Dalším navrhovaným bodem kampaně jsou tištěné inzerce v lifestylových médiích, přičemž 
výše byly pro svou čtenost a zaměření s potazem na cílovou skupinu vybrány časopisy 
Víkend DNES, 100+1 a magazín Blesk pro ženy. V Příloze 13 - Mediakitu časopisu Víkend 
DNES jsou stanoveny ceny za jednotlivé velikosti a formáty inzercí, přičemž společnosti 
Hunat bude doporučeno zvolit inzerci celostránkovou v hodnotě 247.950 Kč a to s ohledem 
na jednorázovost této tištěné reklamy. Ceník časopisu 100+1 není veřejně dostupný, ale 
vzhledem k nižší čtenosti tohoto média oproti předchozímu, bude plánována částka odhadnuta 
o něco nižší a to ve výši 170.000 Kč. U třetího časopisu, magazínu Blesk pro ženy je cena za 
celostranu stanovena mediakitem, který lze nalézt v Příloze 15 a je stanovena na částku 
190.000 Kč. Celkem tedy za jednorázovou inzerci ve třech lifestylových médiích 607.950 Kč. 

S ohledem na možnost pokračování kampaně v různých obměnách i po skončení této 
navrhované kampaně (cyklická fáze ,,N” dle Dahlénova modelu) bude společnosti Hunat 
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doporučeno zasmluvnit déle trvající spolupráci na inzercích ve výše zmíněných periodikách   
a tak získat i nemalé slevy na tyto inzerce. Ač tedy ve finančním plánu v Tabulce 2 (Příloha 
12) je započítána ceníková cena inzercí, měla by ze strany firmy být i snaha o snížení těchto 
nákladů již při první inzerci. Ušetřené finanční částky se poté dají použít například na 
prodloužení kampaně na sociálních sítích nebo na další opakovanou rozesílku                        
e-mailových ,,newsletterů”. 

Posledním krokem druhé fáze je donátorská prezentace popsaná výše v rámci specifikace 
jednotlivých kroků kampaně. Jelikož ale není před spuštěním kampaně jasné, s jakými 
institucemi by bylo možné konkrétně spolupracovat a tuto spolupráci by měl domluvit 
marketing project manager až během implementace navrhované kampaně, bude na tuto 
položku naplánovanán pouze finanční strop ve výši 300.000 Kč. Bude však dále doporučeno 
firmě Hunat tuto částku nevyčerpat v plné výši a to z důvodu nepředpokládaného velkého 
zásahu cílové skupiny; finance z rozpočtu na tuto položku tak mohou být částečně ušetřeny 
například na využití ve třetí fázi kampaně - na sponzorované příspěvky na sociálních sítích. 

Co se týká dalšího bodu předposlední fáze navrhované kampaně - placené reklamy na 
sociálních sítích, v modulu Správce reklam na Facebooku i v administraci reklam na 
Instagramu bude společnosti Hunat doporučeno zaměřit se přímo na položky ,,povědomí        
o značce” a dále ,,návštěvnost” a ,,generování potenciálních zákazníků”. V případě obou 
sociálních sítí by se mělo jednat o behaviorální cílení, přičemž ceny se kliknutí návštěvníkem 
na takovou reklamu se pohybují od 0,1 Kč do 3 Kč za klik. Firmě Hunat bude doporučeno, 
aby agentura spravující profily na těchto sociálních sítích doručila minimálně tisíc kliků za 
měsíc a to za cenu do 60.000 Kč na rok placené kampaně. Tato částka je také zanesena do 
plánovaného rozpočtu v Tabulce 2 v Příloze 12. Částka může být později navýšena dle 
rozhodnutí zástupců společnosti. Může se jednat o navýšení po zvážení průběžné návštěvnosti 
profilů a aktivity návštěvníků nebo třeba z důvodu chtěné ještě větší odezvy. 

Sociální sítě (neplacená kampaň) zde budou finančně počítány dohromady. Společnosti Hunat 
bude navrhnuto oslovit agenturu pro správu sociálních médií pro účely implementace 
navrhované kampaně. Pro práci jednoho externího pracovníka bude dále navrhnuto by mělo 
být v marketingovém budgetu zajištěno zhruba 20.000 Kč na měsíc za správu profilů. Tato 
práce by měla obsahovat přípravu fotek, GIFů, krátkých videí (z již hotových materiálů viz 
výše) a příspěvků a dále správu ve smyslu komunikace s fanoušky a sledovateli 
facebookových stránek a instagramového profilu, jejíž součástí jsou reakce na komentáře, 
příspěvky a zprávy uživatelů. Dále je nutné, aby byla započítána finanční rezerva ve výši 
zhruba 5.000 Kč měsíčně na přípravu nových fotografií, videí a GIFů. Tyto náklady budou 
počítány dohromady a společnosti Hunat bude doporučeno oslovit takovou agenturu, která 
zvládne obě sociální sítě najednou. Dále bude tato kampaň navržena na dobu tří měsíců, proto 
tedy celkové náklady na neplacenou kampaň na Facebooku a Instagramu budou 75.000 Kč.  
V Tabulce 2 (Příloha 12), je tato částka tedy zanesena najednou pod jednou společnou 
položkou. 

Poslední položkou v plánovaném rozpočtu na narhovanou komunikační kampaň je rozesílka 
e-mailů. Na tuto položku bude opět doporučeno oslovit externí firmu, a to takovou, která 
disponuje vlastní databází klientů. Dále bude doporučeno, aby tyto kontakty byly srovnány    
s cílovou skupinou pro produkt Crystal Touch. Pro celou tuto položku včetně doprovodných 
nákladů jako je příprava grafiky e-mailů, bude vyhrazena částka 30 - 50.000 Kč, přičemž       
v plánovaném rozpočtu bude vyznačena částka 50.000 Kč z důvodu možné rezervy. 
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V Tabulce 2 je v posledním řádku uveden také celkový součet všech těchto naplánovaných 
výdajů, který čítá 4.678.110 Kč. Rozpočet na plánovanou komunikační kampaň je tedy 
rozpočtem odpovídajícím budgetu stanovenému společností Hunat. 

Pokud z plánovaného rozpočtu zbydou finanční prostředky například z poskytnutých slev 
nebo se zástupci společnosti Hunat rozhodnou kampaň ještě více podpořit či prodloužit, bude 
možné zbylou částku využít napříkad na uspořádání propagačního eventu v obchodním 
centru, kde je vysoká fluktuace návštěvníků. Tato forma reklamy a náklady na ni by měly 
pokrývat prostor, personál - hostesky, které budou rozdávat letáčky (což na cílovou skupinu 
jako forma reklamy působí nejvíce, jak bylo zjištěno výše), ukázky otisků rukou atd. Tento 
výdaj je závislý na rozhodnutí společnosti a finančním zůstatku na konci navrhované 
kampaně. 

Dalším krokem Dahlénova modelu CAMPAIGN je písmeno ,,I”, které představuje samotnou 
implementaci navrženého plánu. Jelikož tato diplomová práce ale není zaměřena na samotnou 
realizaci, tedy implementaci, ale pouze návrh komunikační kampaně, bude dále v závěru 
práce doporučeno, jakým způsobem provést samotnou implementaci, tedy jak postupovat      
v rámci navrženého časového horizontu. Jak je ale popsáno výše v kapitole 2.2.1 Tvorba 
komunikační kampaně, a jak potvrzují výše Jahodová s Přikrylovou, efektivnost 
komunikačních kanálů (komunikačního mixu) nemá žádná kvantitativní hodnotící kritéria, 
která by mohla zaručit úspěšnost navrhované kampaně. 

Dalším krokem je vyhodnocení dosažení cílů, Dahlénovo ,,G” modelu a opět vzhledem         
k jinému zameření tématu této diplomové práce bude řešeno pouze stručným doporučením 
pro vyhodnocení efektivnosti navrhovaných metod šíření komunikačního sdělení. Tento krok 
bude řešen (doporučen) s ohledem na celistvost celého modelu CAMPAIGN popsaného výše 
a s ohledem na zjištění pomocí literární rešerše, kde bylo doporučováno dopady kampaně 
vyhodnotit. Pro vyhodnocení účinnosti výše navržené komunikační kampaně bude tedy 
společnosti Hunat doporučeno zopakovat dotazníkové šetření na neurčeném vzorku cílové 
skupiny, ale hlavně srovnat návštěvnost na webových stránkách a sociálních sítích před 
nasazením kampaně a po její ukončení, případně zařadit i průběžné výsledky během 
implemenatce navrhované kampaně. Dále bude společnosti doporučeno průběžně vést 
evidenci návštěvníků v muzeu a tyto výsledky opět srovnat před a po ukončení kampaně. 

Dahlén zakončuje svůj model tvrzením, že celé plánování a nastavování dle metody 
CAMPAIGN funguje jako cyklus. Toto tvrzení ztvárňuje písmenem ,,N” (taktéž popsáno       
v kapitole 2.2.1 Tvorba komunikační kampaně), při jehož převedení do praxe jsou stanoveny 
také další marketingové komunikační cíle společnosti. Protože však téma této diplomové 
práce je zaměřeno na návrh komunikační kampaně, může být společnosti Hunat pouze 
doporučeno po ukončení prvotní komunikační kampaně stanovit cíle další. Těmi může být 
například ještě větší zvýšení povědomí o produktu a značce, zvýšení prodejů pouze jednoho 
segmentu produktu (např. svatební otisky novomanželů), nebo zvýšit návštěvnost Muzea 
Křišťálový dotek i o zahraniční návštěvníky. Společnosti bude navíc doporučeno, aby tyto cíle  
byly stanovovány s ohledem na výsledky předchozího bodu - tedy vyhodnocení navrhované 
kampaně. Dle nich může být firmou rozhodnuto o pokračování stávající kampaně, například  
a malými obměnami, nebo o naplánování kampaně nové, zcela odlišné. 

+52



4 Závěr 
Diplomová práce byla zaměřena na návrh komunikační marketingové kampaně pro 
společnost Hunat na českém trhu a její produkt Crystal Touch. 

Kvalitativním výzkumem byl dále v praktické části práce získán pohled na současné 
povědomí o firmě a produktu, na které je tato diplomová práce zaměřena. Povědomí mezi 
českou veřejností, jež byla stanovena za cílovou skupinu, bylo zkoumáno podpořené               
i spontánní a to o produktu i společnosti. Ve výsledcích průzkumu je uvedeno také srovnání    
s dalšími firmami umělecky zpracovávajícími sklo na území České republiky.  

Respondenti dotazovaní v rámci kvalitativního výzkumu, jak je vidět v kapitole 3.2 Průzkum 
současného vnímání produktu Crystal Touch, nejčastěji znali společnosti jako Preciosa, Moser 
a Lasvit. Tyto společnosti se vyskytovali v nejčastějších odpovědích na otázky na zjištění 
podpořeného i spontánního povědomí. 

Výsledky dotazníkového šetření, které jsou blíže popsány v praktické části této diplomové 
práce, bylo dospěno k závěru, že společnost Hunat ani výrobek Crystal Touch nejsou ani        
z poloviny tak známé v povědomí dotazovaných respondentů ve srovnání se třemi 
nejznámějšími firmami, zpracovávajícími umělecky sklo, na českém trhu Ke zvýšení 
povědomí o společnosti Hunat a zmíněného produktu Crystal Touch je doporučeno 
implementovat výše uvedenou komunikační kampaň dle v diplomové práci uvedeného 
časového plánu. 

Pomocí semi-strukturovaných rozhovorů se zástupci firmy Hunat byla poté zkoumána 
společnost a její produkt a to z hlediska fungování firmy, směřování do budoucnosti                
a popisem produktu od výroby, přes možnosti designu, přes prodej, až po další možnosti. 
Během polostrukturovaných rozhovorů bylo respondenty také často zmiňováno muzeum, 
které je formou vlastní prezentace společnosti a produktu. Tyto metody kvalitativního 
výzkumu byly poté upraveny metodou selektivní transkripce do podoby selektivního 
protokolu pro lepší zorientování a vyselektování odpovědí, které dále mohly být srovnány      
s literární rešerší a využity jako stěžejní informace pro návrh komunikační kampaně.  

Informace zjištěné pomocí literární rešerše byly poté přehledně srovnány a znázorněny 
graficky do podoby schématu, v němž jsou ke každé fázi návrhu komunikační kampaně 
přiřazeny konkrétní jednotlivé kroky a odpovídají tak modelu pro navrhování komunikačních 
kampaní CAMPAIGN dle teoretické části práce. 

Na základě zmíněného schématu následně byly tyto jednotlivé kroky (fáze) jeden po druhým 
vypracovány do podoby konkrétního návrhu kampaně a to od zhodnocení aktuálního stavu 
značky (výsledky dotazníkového šetření), přes analýzu prostředí, určení marketingových 
komunikačních cílů, plánování kampaně a návrh implementace a návrh apliakce v praxi, až 
po doporučení pro vyhodnocení kampaně a doporučení stanovení dalších cílů další možné 
komunikace firmy.  

Výstupem práce je návrh kampaně, který je složen ze tří fází, aplikovaných během jednoho 
roku, a který je společnosti Hunat doporučen. Tato kampaň je vytvořena se záměrem zvýšení 
povědomí o společnosti Hunat a produktu Crystal Touch v rámci českého trhu, který byl pro 
tuto kampaň stanoven společností jako trh cílový. První navrhovanou fází je startovací 
vizuálně akustický mix, který se skládá z letákové kampaně, outdoorové reklamy, implentace 
rozhlasových spotů, inzerce v tištěných médiích, účasti na veletrzích a výstavách                    
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a cross-promo. Toto je následováno druhou fází - udržovacím mixem, který zahrnuje           
PR články, tištěnou inzerci a donátorskou prezentaci. Poslední třetí fází je průběžná virální 
kampaň prostřednictvím internetu, při níž je doporučeno implementovat prezentaci formou 
placených bannerů na Facebooku a Instagramu a průběžnou rozesílku e-mailů. Vše je detailně 
popsáno v praktické části práce. 

K navrhované komunikační kampani byl také vytvořen rozpočet s ohledem na limit budgetu 
stanovený firmou Hunat. Rozpočet tvoří součást navržené kampaně. 

Kampaň bylo doporučeno implementovat dle v praktické části vytvořeného časového plánu, 
který je pro účely této práce ztvárněn také pomocí Ganttova diagramu. 

Přínosem práce je vytvoření prvotní komunikační kampaně, kterou firma Hunat může použít 
pro nastartování své marketingové komunikace na českém trhu. 

Diplomová práce s návrhem komunikační kampaně bude po obhájení odevzdána společnosti 
Hunat, se kterou bude nadále spolupracováno a bude tedy možné získat i zpětnou vazbu na 
navrhovanou kampaň po jejím nasazení a ukončení.
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Příloha 2 Přepis - selektivní transkripce rozhovorů se zástupci firmy Hunat 

!
1. Jak Vaše firma vznikla a jak v současnosti funguje? 

A: Firma Hunat vznikla ze společnosti Business compass (prověřit v rejstříku) a v roce 2007 se 
přejmenovala na Hunat s.r.o.. Ve stejném roce jsem do firemních aktivit začal zainteresovávat také 
svého syna, který se v té době vracel z různých pracovních pobytů v Irsku, Skotsku a Austrálii, kde 
spolupracoval společně s lokálními společnostmi na renovaci vitráží pro největší kostely. Nápad na 
Křišťálový dotek jsem měl v hlavě již delší dobu a nějakou chvíli jsem si s ním hrál, když ale do 
firmy přišel můj syn, začali jsme reálně přemýšlet a vyvíjet technologii výroby. Trvalo to celý rok, 
než jsme výrobu vyladili a dovedli k výsledku, který jsme si představovali. 

Nyní je ve firmě 5 lidí, včetně mě, manželky a syna, pak 2 zaměstnanci a další 2 lidé pro nás ještě 
pracují externě na základě provizí, celkem tedy 7 lidí. Já s manželkou se staráme o firemní muzeum 
ve kterém právě sedíme. Syn v současnosti zastává funkci generálního manažera, takže má hlavní 
rozhodovací právo. Zároveň se stará o výrobu, tedy o sklo a kovy a kompletuje projekty, stará se     
o technickou stránku výroby. Do firmy jsme ale přibrali ještě člověka na obchod a designéra. Oba 
jsou velmi zkušení v tom, co dělají a loajální k firmě, takže od letošního roku mají také rozhodovací 
práva společně se synem. První z nich, jak jsem už řekl, má na starosti obchod. Zastává pozici     
tzv. business development manažera a má na starosti naše klienty, tedy ty současné i minulé, ale       
i akvizici těch nových potenciálních. “C” se ale z vlastní iniciativy snaží rozjet ve firmě i marketing 
a je poměrně dost proaktivní. V současnosti je to zaměstnanec, ale pokud se ověří, syn plánuje         
s ním a s tím druhým spolujednatelství. Pak tu máme ještě pana inženýra (pozn.: nechce být 
jmenován, proto je v práci označován jako “respondent E”), ten se stará o technické zajištění 
projektů a funguje jako design engineer, je to sklářský mistr. No a pak tu jsou zmínění dva 
externisté, kteří mají nastarosti obchod v bývalých zemích Sovětského svazu. Oba odtamtud 
pocházejí, takže ten trh dobře znají. 

!
B: Firmu založil můj otec, vznikla z původní firmy a v roce 2007 vznikla nově pod názvem Hunat. 
Já se v té době vracel ze zahraničí a chtěl jsem se dál věnovat svému oboru (pozn.: má 
vystudovanou střední sklářskou školu), čemuž nahrávalo i to, že otec přišel s výtečným nápadem na 
otisky rukou z křišťálového skla a tak jsme se dali do výroby. Nejdříve trvalo rok, než jsme to celé 
vyladili. Dlouho se ve spolupráci s jednou velkou českou firmou vyvíjela hmota pro odběr otisku, 
která musela splňovat vysoká fyzikální a zdravotní kritéria. Hmota musela správně fungovat           
v jakýchkoliv meteorologických podmínkách a také při jakékoliv teplotě, musela přežít cestování    
a manipulaci, aby v ní byl uchovaný odebraný otisk, i když s tím letíte přes půlku zeměkoule. Dál 
nesměla špinit, musela být vícekrát použitelná a taky působit antialergicky. Musela být vhodná pro 
kojence, děti, i dospělé. Pak se pilovala výroba samotného skleněného taveného odlitku tak, aby si 
zachoval i nejměnší detaily. Za celý ten rok se vytvořilo víc než 200 ks pokusných skleněných 
odlitků. 

Ve firmě je nás aktuálně pět a další dva externě. Zatím to bohatě stačí. Rodiče to mají nastarosti 
tady (pozn.: firemní muzem), já s C a D zajišťujeme chod firmy po technické, výrobní, obchodní    
a designérské stránce. Velmi úzce spolupracujeme a o všem společně rozhodujeme. Výroba, design 
a obchod hodně úzce souvisí, takže to jedno bez druhého ani nemůže být. 

!
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C: Firma funguje od roku 2007, já jsem se ale zapojil až v loňském roce. Mohu tedy říct jen to, co 
vím od kolegů; s těmi ale, myslím, jednáte také. Ve firmě je nás sedm a to včetně dvou externích 
spolupracovníků. Jednotliví zaměstnanci se starají o výrobu, procesní část, designování, obchodní   
a obchodně-rozvojovou oblast a dva se střídají v muzeu. Také spolupracujeme s několika málo 
firmami, které ná poskytují právní a účetní služby. V současné době ale postrádáme marketingovou 
komunikaci, kterou řešíme s kolegy dohromady, avšak nezbývá na nic příliš času. Rádi bychom 
nyní investovali do nějaké smysluplné kampaně, která by zvýšila povědomí na našem trhu. Myslím 
tím povědomí o produktu, ale i o firmě jako takové, myslím, že to úzce souvisí. Nyní 
komunikujeme hlavně prostřednictvím muzea; na sociální sítě a podobné nyní nemáme časový 
prostor, nicméně finance bychom nyní už měli. Disponujeme kromě webu facebookovým                
a instagramovým profilem, nyní se o ně ale příliš nestaráme. Potřebovali bychom nějaký námět, 
nějaký plán… Prezentujeme se částečně taky muzeem, zatím ale není tolik známé a návštěvníků 
není zatím příliš. 

Jak jistě víte, hlavním zaměřením naší firmy jsou skleněné světelné instalace a další, Crystal Touch 
je jedinečný produkt s velkým potenciálem, který však není hlavním zdrojem našich příjmů. 
Vzhledem k obratům a ziskům nyní budeme disponovat nějakými finančními prostředky navíc, 
kterými bychom chtěli rozvoj Křišťálových doteků pozdvihnout. Konkrétní částka bude závislá na 
dohodě s kolegy. Chtěli bychom však rozšířit povědomí o tomto produktu, uměleckém díle, a zvýšit 
i návštěvnost muzea. Produkt totiž nemusí být nabízený pouze k prodeji například jako trofej, 
památka na svatbu, narození dítěte apod., ale je také unikátní formou uchování otisků dlaní 
slavných a uznávaných lidí. 

!
2. Co je Vaším produktem, jak probíhá výroba a co můžete jako firma s Vaším produktem 
nabídnout? 

A: Jsme české sklářské designové studio s vlastní výrobou skla. Hlavním zaměřením společnosti je 
výroba skleněných instalací, plastik, dekorativních skleněných plastik pro náročné klienty. Zároveň 
svými sklářskými produkty zvyšujeme estetickou hodnotu interiérů, díky které mohou naapříklad 
hotely nebo jiné komerční prostory požadovat vyšší částku za pronájem. Našimi produkty je velké 
potfolio skleněných designových a uměleckých skulptur, osvětlení a další, ale jak jste sama řekla, 
zaměříme se na Křišťálový dotek, neboli Crystal Touch. Jedná se o unikátní umělecké ztvárnění 
otisku ruky (dlaně) včetně daktyloskopických detailů. Konkrétní detaily výroby jsou ale naším 
know-how. Jelikož ruční výroba je opravdu světově jedinečná, určitě ji nebudu rozebírat do detailu. 
V každém případě, co mohu říci, je, že se jedná o otisk ruky do speciálně připravené hmoty a jeho 
následné přetvoření v poměru 1:1 do skleněné křišťálové podoby. Celý proces se dělá ručně a ve 
firmě to umí pouze jeden člověk. Otisk ruky ve hmotě se dále dá uchovat v chladu pro opakované 
použití a to bez ohrožení vlhkostí, naopak přílišným teplem a podobně. V případě jednorázových 
odlitků to většinou neděláme, případně jen na přání zákazníků, ale v případě odběru otisku dlaně 
nějaké celebrity nebo všeobecně velmi vážené osoby, tyto otisky uchováváme. Jedná se tak 
například o otisk ruky Sira Nicolase Wintona. Další fází je umístění křišťálového otisku na skleněný 
podklad. Ten může být unifikovaný, a nebo si zákazník může “navrhnout” vlastní design. Jedná se 
samozřejmě o práci s naším designérem, který zpracuje klientovu představu. Klient si tak může       
k otisku dlaně dát třeba oblíbený citát, heslo, nebo design dle vlastního vkusu - květiny, vlastní 
kreslený návrh, symbol… 

!
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C: Začnu tím, že můžeme nabídnout opravdu zcela unikátní a jedinečný umělecký výrobek, který na 
světě nemá konkurenci. Žádná společnost, ani jedinec, nebyli schopni vyvinout takovou 
technologii, aby výsledný produkt měl všechny nejmenší detaily dlaně. Jsme na to náležitě pyšní. 
Zároveň vývoj byl natolik nákladný, že nemyslíme, že by se v budoucnu někomu vyplatilo nás 
napodobovat. Veškeré detaily technologie výroby jsou naším výrobním tajemstvím. Na druhé straně 
se ale naše firma zaměřila spíše na výrobu další naší nabídky a proto šel Crystal Touch trochu do 
pozadí zájmu. Nyní ale můžeme nějaké finance uvolnit právě na jeho podporu a rádi bychom tak 
oživili nejen výrobu a prodej, ale také muzeum, které jsme znovu otevřeli letos v Litoměřicích. 
Samotný produkt je ztvárněním otisku dlaně v křišťálové podobě na skleněném podkladu                 
s personifikovaným designem. Výroba, až na to, co je viditelné veřejně (otiskávání rukou do 
přepravní hmoty), je naším know-how. Crystal Touch je určen koncovým zákazníkům jako jsou 
rodiny, novomanželé… může to být dárek, jedinečná vzpomínka na životní jubileum, okamžik, 
emoci, jako je například narození dítěte, svatba, výročí…Může být ale využit také komerčně            
v podobě ocenění např. pro vrcholové manažery, kteří odcházejí do důchodu (to jsme dělali 
například pro firmu Škoda), pro developery, kteří dávají otisk do vstupních hal svých projektů, 
ocenění pro sponzory (tady může být příkladem otisk gorily Richarda pro ZOO Praha).  

Muzeum je zase určeno především návštěvníkům, kteří se chtějí dozvědět něco více o tajích 
sklářského řemesla, kteří chtějí porovnat svou dlaň s dlaní z naší sbírky a dozvědět se příběh 
osobností, jež svou dlaň otiskly, například Václav Havel, Sir Nicholas Winton, Anastacia…
Vstupenka do Muzea Křišťálový dotek se také používá jako dárek. Zároveň využíváme muzeum     
k našim komerčním účelům a vítáme zde své zahraniční klienty, se kterými spolupracujeme na 
zakázkových světelených instalacích. 

Crystal Touch jako takový je určen k darování a to jak ve formě poukazu na vytvoření vlastního 
Křišťálového doteku, tak k darování již reálného produktu (otisk ruky dítěte) pro jednotlivce, nebo  
i celou rodinu, také formou uznání, třeba pro manažery… Křišťálový dotek je také možnost mít 
jako investici; děláme limitované edice některých Křišťálových doteků - třeba Ringo Starr. 
Samozřejmě to je možné potom i vydražit. Může se ale využít i jako marketingový nástroj, jak jsem 
již zmiňoval, třeba pro ty manažery, developery, investory aj. v rámci jejich projektů, také do síní 
slávy - třeba hokejových, basketballových a podobně. Lze ale vytvořit i odlitek otisku zvířat, takže 
například i zrakově postižení se mohou mohou dotknout a skrze otisk “vidět”. Pak různé využití      
v nadacích a podobně… 

!
D: Základem produktu, jak už z názvu vyplývá, je křišťálový dotek, otisk, který je přetvořen do 
skleněného odlitku. Poté, co je skleněný dotek utaven, musí se očistit a obrousit. Poté je přilepen 
speciálním sklářským UV lepidlem k další části skla, popřípadě jiného materiálu, které je vyrobeno 
na zakázku (křídla, holubice, pískované motivy aj.) a tím vznikne komplet. Náklady na výrobu se 
odvíjejí od dané zakázky, stejně tak jako prodejní cena. Máme ale i několik standardních produktů, 
jejichž cena je příznivější. Zároveň ale dlouhodobým cílem je právě zakázkový design, tedy dle 
přání zákazníka, takže můžeme vytvořit unikátní dílo, které charakterizuje a reprezentuje našeho 
klienta. Designujeme vždy a to kvůli internímu zpracování. Někdy má klient velice přesnou 
představu o tom, co by chtěl vyrobit, někdy dostaneme pouze střípky informací, ze kterých 
postavíme designový příběh a celou skulpturu. 

!
!
!
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3. Jaká je Vaše vize budoucího postavení firmy na trhu a jak toho chcete dosáhnout? 

B: Chtěli bychom rozšířit výrobu, tím je myšleno hlavně co se týká objemu produkce Křišťálových 
doteků. Souvisí s tím ale i naše další zaměření na skleněné světelné instalace - jejich výroba se bude 
muset tím pádem také rozšířit. Také bychom chtěli postavit sklárnu v Litoměřicích, nebo v blízkém 
okolí a v dlouhodobějším meřítku se stát součástí nejprestižnějších a nejunikátnějších projektů        
v globálním měřítku. Souvisí to ale i s českým trhem, na kterém nejsme příliš známí. Abychom toho 
dosáhli, nabízíme něco, co jiní na světě neumí, jsme jediní, kdo tuto technologii má. Můžeme 
nabídnout vše, co nabízí naše a klientova fantazie v rámci klientova rozpočtu a v rámci limitů 
materiálu - skla. Můžeme pracovat s drahými kovy jako zlato nebo platina, přidat perly, ručně vyrýt 
různé motivy (fauna, flora), oblíbené citáty, verše… 

!
C: S kolegy bychom chtěli rozjet výrobu ve větším měřítku. Já bych chtěl proto připravit nějaké 
pěkné vizualizace, ceník, dokončit muzeum a mít tak všechny náboje na příští rok. Prostě být 
připraveni. Chtěli bychom cílit na svatby, snoubence, mít stránky na Křišťálové doteky ve více 
jazycích, ale to se netýká českého trhu. Chtěli bychom do muzea navštívit více návštěvníků,             
i zahraničních a také rozšířit muzejní sbírku. 

!
Zdroj: vlastní výzkum 
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Příloha 3 Screenshoty z administrace facebookové stránky Crystal Touch Museum - Obrázky 2–12 
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Obrázek 2 Celková zobrazení facebookové stránky Crystal Touch Museum 

Zdroj: Hunat (2017)

Obrázek 3 Celkový počet lidí, kteří si stránku Crystal Touch Museum na Facebooku zobrazili 

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrázek 4 Počet lidí, kteří si zobrazili na stránce Crystal Touch Museum na Facebooku různé oddíly 

Zdroj: Hunat (2017)

Obrázek 5 Počet lidí, kteří si zobrazili na stránce Crystal Touch Museum na Facebooku různé oddíly 

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrázek 6 Počet lidí, kteří přišli na stránku Crystal Touch Museum na Facebooku z různých zdrojů 

Zdroj: Hunat (2017)

Obrázek 7 Rozlišení fanoušků Crystal Touch Museum na Facebooku dle pohlaví a věku 

Zdroj: Hunat (2017)
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$XI

Obrázek 8 Přehled, kdy jsou fanoušci stránky Crystal Touch Museum na Facebooku online 

Zdroj: Hunat (2017)
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$XII

Obrázek 9 Přehled zveřejněných příspěvků stránky Crystal Touch Museum na Facebooku a počet akcí        
u příspěvků 

Zdroj: Hunat (2017)
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Zdroj: Hunat (2017)

Obrázek 10 Ukázka aktivity u nepodporovaného příspěvku na stránce Crystal Touch Museum 
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Obrázek 11 Ukázka aktivity u podporovaného příspěvku na stránce Crystal Touch Museum 

Zdroj: Hunat (2017)
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Obrázek 12 Ukázka aktivity u podporovaného příspěvku na stránce Crystal Touch Museum 

Zdroj: Hunat (2017)
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Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 5 Vzorové ceny produktových fotografií společnosti Y 

$XVII

Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 6 Vzorové ceny práce copywriterky X 
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Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 7 Vzorové ceny práce copywritera Y 
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Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 8 Vzorové ceny 20 ks velkých billboardů na 4, 6, 10 a 12 měsíců a 40 ks citylightů  
na 2 měsíce u společnosti X 
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Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 9 Ceník rozhlasových spotů Radia Impuls 
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Zdroj: Londa (2018)



Příloha 10 Mediakit časopisu Art+Antiques 
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Zdroj: AmbitMedia (2014) 
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Příloha 11 Mediakit palubního magazínu flyOK 
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Zdroj: C.O.T. (2012) 
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Příloha 12 Tabulka 2 

!
!

$XXVIII

Médium/prostředek 
komunikačního mixu

Typ Potřebné podklady Přibližná cena

Reklama letáky fotografie, texty 51 000 Kč

Reklama outdoorová reklama - billboardy, 
citylighty

fotografie ve vysokém 
rozlišení, krátké slogany

516 000 Kč

Reklama rozhlasové spoty texty k namluvení 15-30s spotů 692 160 Kč

Reklama tištěná inzerce v periodikách 
zaměřených na umění, design 
atd.

fotografie, delší texty ve formě 
článků, nebo krátké texty ve 
formě základních bodů

611 000 Kč

Události a zážitky veletrhy, výstavy registrace, pronájem plochy, 
expozice (stánek včetně 
vybavení a případného 
cateringu), vzorky (Crystal 
Touch), katalogy, video z 
výroby, pozvánky, personální 
zajištění, doprava, 

1 700 000 Kč

Události a zážitky/
osobní prodej/podpora 
prodeje

cross-promo společnost pro spolupráci, další 
podklady viz buňka výše

0 Kč

Public relations a 
publicita

PR články spolupráce s novináři, 
fotografie, časový prostor pro 
setkání s novináři

15 000 Kč

Reklama tištěná inzerce v lifestylových 
médiích

fotografie, delší texty ve formě 
článků, nebo krátké texty ve 
formě základních bodů

607 950 Kč

Reklama donátorská prezentace logo společnosti, domluvená 
spolupráce na konkrétní akci

300 000 Kč

Reklama placené bannery na Facebooku fotografie, krátké slogany 60 000 Kč

Reklama/Přímý 
marketing

příspěvky na Facebooku  
příspěvky (fotky) na Instagramu

fotografie, krátké výstižné texty 
z aktuálního dění, fotografie, 
krátké slogany

75 000 Kč

Přímý marketing rozesílka e-mailů fotografie, texty ve formě 
krátkých článků, nebo krátké 
texty ve formě základních bodů

50 000 Kč

Celkem 4 678 110 Kč

Tabulka 2 Rozdělení typů komunikačního mixu do jednotlivých fází komunikační kampaně a výdaje 

Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 13 Mediakit časopisu Víkend DNES 
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Zdroj: Mediaprojekt (2018)



Příloha 14 Nabídka rozpočtu Agentury XY na organizaci expozice na veletrhu/výstavě 
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Zdroj: vlastní výzkum



Příloha 15 Ukázka mediakitu časopisu Blesk pro ženy 

$XXXIII

Zdroj: Czech News Center (2018)


