VYSOKA SKOLA KREATIVNI KOMUNIKACE

Katedra marketingové komunikace

BAKALARSKA PRACE

Pripadova studie tvorby medialni strategie pro vybranou spolecnost

2023 Lucie Putryk



\'
K

Y O

VYSOKA SKOLA KREATIVNi KOMUNIKACE
Katedra marketingové komunikace
Kreativni marketing a komunikace

On-line marketing a komunikace

Pripadova studie tvorby medialni strategie pro vybranou

spolecnost

Autor: Lucie Putryk
Vedouci prace: JUDr. Petr Majerik



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalarskou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla
vSechny pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem cCerpala. Stvrzuji, ze
vSechny odevzdané vytisky mé bakalaiské prace se shoduji s elektronickou
verzi v informaénim systému VSKK a souhlasim s tim, aby prace byla

zpiistupnéna vetejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

VPrazedne........................ Podpis autora:



Podékovani

Timto bych rada podékovala vSem blizkym, kteii mé pii psani této bakalarské
prace plné podporovali, vedeni spole¢nosti BG Technik za podporu, cenné rady
a informace z praktického zakulisi spolec¢nosti, rodin¢ a panu JUDr. Petru

Majerikovi za fadu cennych rad a konzultaci.



Abstrakt

Tématem mé bakalarské prace je tvorba medialni strategie pro spoleCnost BG Technik, ktera
se zabyva prodejem zahradni techniky v Ceské republice. Cilem prace je diky detailni
analyze a vyslySeni potieb a cilt spoleCnosti pfipravit optimalizovanou medialni strategii. V
teoretické Casti bakalarské prace jsou definovany jednotlivé typy masmédii a pojmy spjaté
s médii a marketingem. V praktické ¢asti jsou zohlednény vhledy do obchodni strategie diky
konzultacim s vedenim spolecnosti. Soucasti je také kvantifikovany dotaznik na vzorku
uchazeci, ktery pomohl porozumét medialnim preferencim a také zakaznickému problému,
ktery cilova skupina fesi. V praktické Casti je také provedena analyza mediadlnich aktivit
konkurence a pro analyzu silnych a slabych stranek je pouzita analyza SWOT. Dale jsou
stanoveny ukazatele a méfeni uspéSnosti kampané dle navrzené medialni strategie. Dle vySe

uvedenych informaci je v zdvéru zhodnocena pravdépodobnost tispésnosti kampané.

Klicova slova: Medialni strategie, kampati, marketing, medialni mix, masmédia



Abstract

The topic of my bachelor's thesis is the creation of a media strategy for the company BG
Technik, whose primary focus is the sale of garden equipment in the Czech Republic. The
thesis aimed to prepare an optimized media strategy thanks to a detailed analysis of the
company's needs and goals. In the theoretical part of the bachelor's thesis, aspects of
integrated marketing communication, basic marketing, and media terminology were
described, and also, particular types of mass media were defined. In the practical part,
insights into business strategy were taken into account thanks to an interview with the
management of the company. It also included quantitative research on a sample of
respondents, which helped me to understand media preferences and customer problems that
the target group was facing. In the practical part, an analysis of competitors' media activities
was conducted, and a SWOT analysis to analyze the strengths and weaknesses was used.
Furthermore, the indicators and measuring techniques for the campaign's success were
determined according to the proposed media strategy. Based on the above information, the

probability of the campaign's success was evaluated in the conclusion.

Keywords: Media strategy, campaign, marketing, media mix, mass media
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Uvod

Cilem této bakalarské prace je navrh medialni strategie pro spolecnost BG Technik a
konkrétné pro znacku EGO, jimz je firma vyhradnim dodavatelem pro Cesky trh.
Spolecnost BG Technik dobfe znam jiz od détstvi a k jejimu vyvoji a sortimentu mam diky
tomu blizko. Znacku EGO jsem si konkrétné vybrala, jelikoz se jedna o nejmladsi znacku
ve firemnim portfoliu s velkym potencidlem, ktery jesté v ramci propagace nebyl plné
vyuzit. Dal§im nemén¢ dualezitym faktorem pro vybér znacky je jednoznac¢né jeji ekologicky
potencial, jelikoz v§echny produkty jsou pohanény namisto klasickych benzinovych motort,
akumulovanou elektrickou energii. Po konzultaci s vedenim firmy je medidlni podpora
znaCky zadana a tato prace ma za cil pripravit vhodnou strategii a navrh reklamni kampané

pro jeji vyuziti v praxi.

V Gvodu se prace vénuje teoretickym vychodiskim spjatych s médii a marketingem a
v praktické Casti je pfedstaven proces tvorby a navrhu vhodné medialni strategie. V ramci
teoretické Casti jsem vychazela z knithy Masova média od Jiraka a kol., dale z obsahu
webovych stranek MediaGuru.cz, knihy On-line marketing od Jifiho Jona a v neposledni
fadé ze skript a zapiska potfizenych béhem studia. V teoretické Casti jsou objasnény zakladni

pojmy spojené s médii a marketingem, které jsou nasledné pouzity v praktické ¢asti.

Prakticka cast v uvodu predstavi samotnou spolecnost, jeji podnikatelsky model a vybranou
znaCku. Diky analyze a detailnimu zkoumani atributd znacky je v praktické Casti predstaven
medialni brief s navrzenym medialnim planem, ktery je pro spoleCnost navrzen k jejimu
praktickému vyuziti. Cilem prace je vytvoreni medialniho planu kampané znacky tak, aby

zapadla do strategie spolecnosti a piinesla ocekavané vysledky.
Teoreticka cast
1. Zakladni pojmy spojené s médii
1.1. Masova média
Mezi zakladni masova média tradicné fadime televizi, rozhlas, tisk a internet. I pfes tuto

tvarovou rozmanitost maji nékolik spole¢nych znakt a to, Ze jsou obsahové univerzalni, maji

velkou popularitu a jsou dostupné verejnosti. Pojem masova média definuje britsky sociolog
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Denis McQuail jako: ,, Organizované prostfedky komunikovani, jez je oteviené, déje se na
dalku, dostava se v kratkém Case k mnoha lidem®. Masova média si v ramci svého vyvoje
vytvorila postupy, diky nimz jsou schopni obsah produkovat rychle, pravidelné a nékdy i
prubézné. Prikladem je naptiklad periodicky tisk nebo zivé vysilani z televize nebo radia to
obzvlasté s diirazem na to, co je bezprostiedné podstatné ¢i zajimavé.!

Dle Josepha Turowa a jeho knihy Media Today se v soudobé dobé nejedna jiz o klasické
pojeti masovych médii, ve smyslu zasazeni velkého mnozstvi posluchaci. To, co skute¢né
oddéluje masovou komunikaci od jinych forem komunikace, nemusi byt vzdy jen velikost
publika, které maze byt velké nebo malé. To, co spiSe déla masovou komunikaci zvlastni, je
zpusob, jakym je vytvoren obsah komunikacni zpravy. Mluvi o tzv. prumyslové povaze
masovych médii, kdy organizace, které jsou v Cele masové komunikace ¢asto spolupracujici
v prumyslovych odvétvich na produkei a Sifeni Siroké Skaly obsahu — od zabavy pies zpravy
az po vzdélavaci materialy. Jedna se o proces hromadné vyroby, ktery vytvari potencial pro
osloveni milionti, dokonce miliard riznych, anonymnich lidi pfiblizné ve stejnou dobu. Tim
se dle Turowa masova komunikace v dnesni dobé 1i8i od jinych forem komunikace

Jirak a Kopplova poukazuji také na to, ze napadnost medialni nabidky muze byt tak velka,
ze do medialn€ komunikacnich aktivit vstupuje jedinec na ukor komunikace s jinymi lidmi.

Jedinec touto komunikaci miZe byt natolik vtazen, Ze je od ostatnich v podstaté izolovan.?

1.2. Mediatypy

Existuje celkem 6 zakladnich mediatypu, které mizeme dale délit na aktivni a pasivni.
Aktivni medialni platformy umoziuji vyménu informaci mezi uzivateli, ktefi se podileji na
vytvareni medialniho obsahu a zprav. Piikladem je internet, kde lidé ptsobi jako uzivatelé i
spolutvirci obsahu.

Pasivni medialni platformy umoziuji uzivateli maly nebo zadny pfimy vstup do obsahu, a
to naptiklad pfi sledovani televize nebo Cteni Casopisu. V piipadé pasivnich medialnich
platforem mame kontrolu pouze nad tim, co, kdy, kde a jak se rozhodneme sledovat, Cist,
poslouchat.*

Mediatypy mizeme z pohledu vlastnictvi délit na vefejnopravni a komercni, a to konkrétné

u televize, rozhlasu a tisku.

1 Jirdk, a dalsi 2015, s. 18.
2 Turow 2022, s. 13.

3 Jirdk, a dali 2015, s. 19.
4 Stern, a dali 2017, s. 13.
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Vetejnopravni média musi byt stranicky neutralni, objektivni, vyvazena a fidi se etickym
kodexem. Jsou financovana z vefejnych penéz, tzv. koncesionaiskych poplatka a nevznikaji
za ucelem dosazeni zisku. Média jsou regulovana a kontrolou dodrzovani regulace je
povérena Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Nesmi se vysilat diskriminacni a nésilny
obsah, dale se nesmi pracovat s rozsifenymi stereotypy (hloupa blondyna apod.), a mezi 6.00
a 22.00 h se nesmi vysilat sexualné explicitni obsah. Pokud tomu tak je, musi na tento typ
pofadu byt divak upozormnén predem. Ceska televize nesmi dale vysilat pornografii. Mezi
vefejnopravni média patii Ceska televize, Cesky rozhlas a lze zde v oblasti tisku fadit

Ceskou tiskovou kancelaf, ackoliv ta pIn& nevyhovuje definici vefejnopravniho média.>

Komer¢ni média jsou oproti tomu vlastnéna soukromé a jejich cilem je generace zisku.
Medialni obsah je produktem urenym ke spotfebé at uz s poslanim informacnim ¢i za
zabavou. Cinnosti komer&nich médii je tvorba vlastniho komeréniho obsahu a poskytovani
sluzeb (napf. prodej inzertniho prostoru v tisku inzerentim). Mezi komercni média patfi
napfiiklad ti§téna periodika — Mlada Fronta DNES, televizni stanice — TV Nova, radia —

Evropa 2 ¢i internetové portaly iHned.cz.

1.2.1. Televize

Televizni reklama pasobi silné na podvédomi a pamét’ divaka a za predpokladu, Ze je spot
vizualné a kreativou vyvedeny, Ize skute¢né oCekavat navySeni prodeji. Divodem je spojeni
audio-vizualni slozky, a proto tam mifi az 50 % veskerych medialnich investic. Lze si vybrat
regionalni televizni kanaly nebo celorepublikové. U celostatnich je potieba zvazit, zda
pokryti spliluje dostupnost zakaznikiim — znacka by méla byt bud’ pln€ online (e-shopy) nebo

by svymi pobockami a distribuci méla pokryt alespofi 50 % daného uzemi.®

Reklamu v televizi nalezneme v nékolika formatech:

1.2.1.1.  Klasicky televizni spot

Délka klasického televizniho spotu se nejcastéji pohybuje do 60 s, pfiCemz ten nejkratsi
muize trvat 5 vtefin. Za zakladni a nejb€zné&jsi délku se povazuje 30 vtefin, a velmi Casto se
v cenicich jeho cena uvadi jako zakladni. Vyhodou klasického televizniho spotu je moznost

zachytit pfibéh a podchytit tak emoce divakd. Diky tomu se zvySuje mira

502 Chytra skola.
¢ Majerik 2020, s. 6.
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zapamatovatelnosti, kterd je obecné u televizniho média a spojeni audio a vizudlni slozky
vysoka. Nevyhodou jsou vysoké ceny za reklamni prostor a také produkcni naklady spjaté

s vyrobou spotu.

1.2.1.2. TV sponzoring

TV sponzoring krom klasické podoby muize mit také formu Casomiry pied zpravami Ci
sponzoring reklamnich znélek. Jedna se o dopliikovou aktivitu, nikoliv plnohodnotnou
samostatnou formu, na které 1ze budovat kampan. Sponzorsky vzkaz je maximalné 15 vtefin
dlouhy. Vyhodou je moznost planovani afinity s vybranym pofadem — naptiklad sponzorem
poradu o bydleni maze byt stavebni spofitelna apod. Nevyhodou TV sponzoringu je, Ze

nesmi vybizet k ndkupu, pouzivani produktu nebo jeho konzumaci.

1.2.1.3.  Product placement

Jedna se o zakomponovani podporovanych vyrobkl ¢i znacky ptimo do televizniho poradu
nebo filmu. Cilem je, aby byl vyrobek ukazan v pfirozeném prostiedi a kontextu. Vyhodou
product placementu je, ze pokud je s citem pouzity, lidé znacku podvédomé vnimaji a
zapamatovavaji si ji. Nevyhodou je riziko spjaté s nedostatecnou kreativitou, kdy produkt je
necitlivé umistén a divaci na prvni pohled poznaji, ze se jedna o reklamu ve filmu ¢i

v poradu. To mize mnohdy vyvolat az negativni emoce u divaku.

1.2.1.4.  Teleshopping

Primy prodej inzerovanych produktd, pfiCemz zadavatelé jsou nejcastéji z oblasti FMCG,
neboli rychloobratkového zbozi. Nejznaméjsi predstavitel je legendarni teleshoppingovy
prodejce Horst Fuchs. Vyhodou je moznost detailniho predstaveni produktu a vlastnosti
vcetné praktické ukazky pouziti vyrobku. Dale diky del§imu ¢asu reklamy jsou casto divaci
vybizeni k pfimému nakupu prostfednictvim telefonu na uvedené Cislo. Diky tomu se
teleshopping dostane blize k divakim, ktefi naptiklad nemaji pfistup k internetu a nakupu
na ném (seniofi apod.). Nevyhodou je omezena cilova skupina, ktera vysilaci Casy a kanaly

s teleshoppingem sleduje.

1.2.1.5.  Injektaz poradii
Jedna se o specialni formu spozoringu obvykle sportovnich pfenosu, kdy v prabéhu pienosu

se na TV objevi komer¢ni vzkazy.” Mezi vyhody injektaze patii napiiklad piesné cileni, kdy

7 Formaty televizni reklamy 2017.
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napfiklad znacka piv zvoli beéhem hokejového utkani injektdz ve formé€ puku s logem

znacky. Mezi nevyhody patii kratka doba viditelnosti v fadu nékolika malo vtefin.

1.2.2. Rozhlas

Rozhlas, stejné jako televizi, mizeme vyuZzit pro regionalni i celostatni kampané. Vyhodou
jsou bezesporu nizsi vstupni a produkcni néklady ve srovnani s televizi. Taktéz nelze
opomenout flexibilitu, kdy 1ze kampar spustit i na posledni chvili a taktéz jeho vyroba jez
obvykle neni Casové piiliS naro¢na. Nevyhodou je nizka mira zapamatovatelnosti, kdy
mnohdy radio slouzi pouze jako kulisa a aby se tomu tak nestalo, musi byt spot opravdu
dostatecné kreativni a zajimavy, aby posluchace zaujal. Svou roli v nizké zapamatovatelnosti
hraje také chybé&jici vizualni slozka.®

Rozlisujeme nékolik rozhlasovych formati:

1.2.2.1.  Rozhlasovy spot

Mezi zékladni pozadavky na rozhlasovy spot obvykle patfi jeho srozumitelné namluveni a
silna mira zapamatovatelnosti, které muze napomoci napiiklad oblibena melodie. Je
doporuceno vyhybat se cizim slovim napftiklad v angli¢tiné ¢i némcin€. ZnacCka by se
v ramci spotu méla objevit na zacatku, aby si mohl posluchac spot se znackou spojit. Obecné
je kladen diraz na jednoduchost vypravéného piibéhu. Jelikoz na posluchace ptsobi pouze
audio slozka a chybi zde vizualni slozka, hufe se slozitéjsi informace a ptibéhy fixuji.
Vyhodou rozhlasového spotu je jeho moznost cileni at’ uz regionalniho, tak i zajmového.
Nizsi ceny umoznuji zasahnout vyssi frekvenci kontakta cilové skupiny s reklamou. Mezi
dalsi vyhody patii pruznost a rychlost nasazeni, ¢cimz jde naptiklad reagovat na aktualni déni,
ak¢ni nabidky apod.

Nevyhodou je omezenost zasahu, coz zadavatele pro zasah vétSiho izemi republiky nuti
k pouziti vétSiho mnozstvi stanic, ¢imz se rozhlasova reklama stava nakladnési. Diky
chybéjici vizualni sloZce a pusobeni pouze té audio, je rozhlas mén¢€ zapamatovatelny a Casto

také pusobi jako pouha kulisa.

1.2.2.2.  Sponzoring

Zadavatel si vybira potad a rozhlasovou stanici, se kterou se dany produkt ¢i znacka vyrazné

poji.

8 Majerik 2020, s. 7.
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1.2.2.3.  Soutéze

Znacka se formou soutéze dostava prirozen¢ do obsahu vysilani a to tim, ze zadavatel doda
ceny do soutéze a posluchaci o né€ soutézi. Moderatofi mohou v ramci vyhlaSeni soutéze
predstavit hlavni benefity, pfidanou hodnotu a prezentovatt samotnou znaCku. Mize se

jednat naptiklad o vstupenky na koncert nebo voucher na nakup.

1.2.2.4.  Dalsi formaty
Rozhlasové formaty dale mimo jiné mohou mit formu rozhovoru, reportaze ¢i dal§ich aktivit,

které jsou za hranici bézné rozhlasové reklamy. °

1.2.3. Tisk
Mezi tiskova média fadime deniky a Casopisy. Spolecnou vyhodou tiskovych médii je

moznost detailniho popisu dané nabidky.

1.2.3.1.  Deniky

Deniky se vyznacuji Cetnosti vydani a diky tomu také schopnosti reagovat na aktualni
témata. Pro celostatni kampané se obvykle vyuzivaji celostatni deniky a pro regionalni
naopak ty regionalni Ci regionalni mutace celoplosnych denikd. Vyhodou je moznost
obsahlejsiho sdéleni a detailniho popisu, moznost vybéru umisténi inzerce k tematické ¢asti
(napf. inzerce na koncert v kulturni sekci deniku). Pfi pominuti bulvarnich denikd, je jednou
z dalSich pozitivnich vlastnosti denniho tisku také vérohodnost a serioznost. Nevyhodou je
kvalita papiru a diky tomu i obecné niz$i reprezentativnost reklamniho sdéleni v ném

umisténa.

1.2.3.2.  Casopisy

Casopisy jsou obvykle vydavany periodicky, a to jako tydeniky ¢ mésiéniky. Stejné jako u
denikd, 1ze v nich komunikovat obsahlejsi sdéleni a lze inzerci tematicky umistit do vhodné
Casti Casopisu. Jejich velkou vyhodou je vysoka kvalita tisku, diky némuz maji také delsi
zivotnost a lidé se k nim opakované vraceji. Vyhodou je také presnost cileni reklamy, jelikoz
Ctenafe s ¢asopisem obvykle spojuje konkrétni téma, zdjem o danou oblast jako je cestovani,
kutilstvi, moda apod. Vyhodou je také moznost formatové kreativy, kdy naptiklad 1ze
k vydani prilozit namisto klasické tisténé inzerce, vzorek parfému v Casopisu milovniku
mody. Nevyhodou je nizsi zasah ve srovnani s deniky a také nutnost planovani dlouho

pfedem diky dlouhym dobam redakénich uzavérek. Diky této Casové naroCnosti se

® Formaty rozhlasové reklamy 2017.
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s Casopisy hure komunikuji aktualni témata a inzerce je tak méné¢ flexibilni. Casopisy nejsou
vhodné pro regionalni kampané, jelikoz zpravidla se jednd o magaziny s celostatnim

pokrytim.1°

1.2.4. Internet

Internetova, tzv. online, reklama zaziva v poslednich letech ohromny nartst. Mezi jeji
vyhody je moznost pfesného cileni — naptiklad inzerenti mohou oslovit vysoce vzdélané,
bohaté spotiebitele. Déle je to jednoznacné interaktivita — jedna se o aktivni médium, kdy
uzivatelé mohou pfimo reagovat na to, co se jim libi a nelibi. Dalsi vyhodou je rychlost
nasazeni reklamniho sdéleni, kdy v podstaté lze nasadit okamzité napiiklad pro aktudlni
témata. Nelze opominout také cenovou dostupnost, kdy CPM (cost per mille) byva obvykle
nejlevné)si ve srovnani s dal§imi mediatypy, coz je znacnou vyhodou pro malé podniky a
malé rozpocty. Nevyhodou internetové reklamy je reklamni slepota — bannery upoutavaji
méné a méné pozornosti, stavaji se jakousi tapetou pro Casté uzivatele. Nevyhodou je
spletitost a nutnd znalost digitdlnich metrik pro porozuméni a stale rozvijejici se pole

s neustalymi aktualizacemi.!!

1.2.4.1.  Display reklama

Vice v ¢asti 2.1.1.2. Display a online média

1.2.4.2.  Reklama ve vyhleddvani

Vice v ¢asti 2.1.1.1. Vykonnostni reklama

1.2.5. Venkovni reklama

Venkovni reklama, v mezinarodni terminologii OOH (out of home) v sob& zahrnuje mnoho
typl nosicu z oblasti outdoor a indoor.

Mezi outdoor nosice patii tradicné billboardy, venkovni CLV a bigboardy.

Mezi indoorové nosice fadime naptiklad reklamu v prostfedcich vefejné dopravy, plakat
v Cekarnach u 1ékare apod.

Mezi nevyhodu venkovni reklamy patii omezena délka reklamniho sd€leni. Obvykle se
jedna o kratké, heslovité kampang, a i z tohoto divodu se ¢asto kombinuje s dal§imi typy

médii pro zvySeni efektivity jako je napfiklad tisk nebo radio. V poslednich letech se

19 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy 2017.
"'Warner 2011, s. 32.
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neopomiji moznost kreativy, kdy se znacky snazi v ramci moznosti co nejvice zaujmout
pozornost lidi nestandardnimi tvary nosicu ¢i kreativnimi nastavbami.
Nevyhodou je stale vysoké riziko poSkozeni at’ uz vandalismem nebo jinymi povétrnostnimi

vlivy 12

1.2.6. Kino

Reklama v kiné nabizi propojeni audio-vizualni slozky, stejné jako televizni reklama. Efekt
na lidi, ktefi v séle sedi, v soustfedéné atmosfére a piitmi kina, je pomérn¢ velky. Nevyhodou
je Spatné cileni — mladsi divaci. Kampari Ize oZivit naptiklad umisténim produktt do predsali

nebo zorganizovanim eventu s pfizvanim obchodnich partnert. '

1.3. Reklama

Reklama je placeny, masové zprostiedkovany pokus o presvédCovani. Jedna se o placenou
komunikaci spolecnosti nebo organizace, kterd ma v zajmu S§ifit své informace. Reklama je
masove zprostiedkovana, poskytovana prostfednictvim komunika¢niho média navrzeného
tak, aby oslovila vice nez jednu osobu, obvykle velky pocet lidi jako je tomu napiiklad u
masmeédii. Masové zprostiedkovand povaha reklamy vytvari komunikacni prostredi, ve
kterém neni sdéleni predavano tvari v tvar.

Kazda reklama ma v zajmu svym sdélenim presvédcit prijemce sdéleni, a to 1 v pripadé, kdy
se jedna o reklamu, jejiz cil je Cisté informacni, mé stale v jadru chti¢ presvédcit. Reklama
informuje spotiebitele za néjakym tcelem, a tim uCelem je piimét spotiebitele, aby si znacku
oblibil a kvili této oblibé si znacku nakonec koupil.!*

Dle Warnera skvéla reklama buduje image znacky 1 prodava produkty, dobra reklama déla

jednu z té&chto véci dobie a Spatna reklama nedéla ani jedno.!>

1.3.1. Préavni ramec reklamy

Reklamni pravo je upraveno zejména Zakonem ¢. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy.
Dodrzovani tohoto zakona hlidaji jednotlivé spravni organy jako Zivnostensky ufad, Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani apod.

Zakon stanovuje, ze reklama nesmi byt vrozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi

obsahovat jakoukoli diskriminaci, a¢ rasovou, pohlavni ¢i narodnostni. Nesmi napadat

12 Majerik 2020, s. 9.

13 Tamtéz. s. 11.

14 O'Guinn, a dalsi 2018, s. 32.
15 Warner 2011, s. 8.
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nabozenské, narodnostni citéni, ohrozovat mravnost, obsahovat prvky pornografie, nasili
apod. Reklama dale nesmi napadat politické piesvédceni, podporovat chovani poskozujici
zdravi a ohrozovat bezpecnost osob, majetku ¢i zajmy na ochranu zivotniho prostiedi. Dale
zakon reguluje reklamu specifickych produktti jako je alkohol, humanni 1écivé pripravky,
tabakové vyrobky, potraviny a kojeneckou vyzivu, pohfebni sluzbu, zbrané a strelivo a

jing.16

1.4. Medialni kreativita

S pfichodem novych technologii a pifehlcenosti reklamnich sdéleni, kterd nas denné
obklopuji, je dilezité nepodcenit pii tvorbé kampani napady, jak netradicné a inovativné
vyuzit standardni média. Tzv. medialni kreativita ma tedy za cil zasahnout cilovou skupinu
neotfelym zplisobem, a to obzvlasté v pfirozeném prostiedi. RozliSujeme 2 typy medialni

kreativity:

1.4.1. Medialni kreativita v uzsim slova smyslu
Tradi¢ni médium je vyuzito neotelym inovativnim zpiisobem vibec poprvé. Cilem je touto
ojedinélosti okamzité zauymout cilovou skupinu. Nevyhodou opakovani takovéto kreativity

je postupny prudce klesajici ucinek.

1.4.2. Medialni kreativita v §ir§im slova smyslu
Nosna myslenka kampané je zalozena na synergickém propojeni vSech slozek a to reklamni,

medialni a produkéni. !’

1.5. Zakladni zkratky spojené s médii

1.5.1. GRP aTRP

GRP, neboli gross rating point, je kumulované procento sledovanosti populaci nebo Sirokou
cilovou skupinou. Casto se vyuziva pro vyjadieni sledovanosti televiznich reklam.

TRP, neboli target rating point, je kumulované procento sledovanosti nasi medialni cilovou

skupinou.

16 Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky 1995.
17 Majerik 2020, s. 30-31.
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1.5.2. Net Reach
Net Reach, neboli Cesky Cisty zasah, je procentudlni vyjadreni, jaka Cast cilové skupiny

vidéla kampari alespori jednou. Uvadi se v % a nikdy nemuize byt vyssi, nez 100 %.

1.5.3. OTS a frekvence

OTS, neboli priilezitost vidét, vyjadiuje, kolikrat praimérné vidéla nase cilova skupina dany
spot. 18

Frekvence je ukazatel, ktery nam vyjadiuje, kolikrat vidél jeden Elovék jednu konkrétni

reklamu. "’

1.5.4. Afinita

Afinita je index, ktery popisuje vhodnost reklamniho nosice, at’ uz se jedna o konkrétni
casopis, TV porad apod., pro cilovou skupinu, kampain. Charakterizuje, jak cilova skupina
sleduje médium ve srovnani s obecnou populaci. Cim vy33i afinita, tim vy$si vhodnost média

pro jeho pouziti v kampani.?

1.6. Medialni agentury v Ceské republice

Mediélni agentury zabezpecuji planovani a nakup médii a jsou témer nezbytnou soucasti
fungovani marketingovych aktivit. Skrze medidlni agentury se realizuje pfevazna vétSina
marketingovych rozpocti. Velkou vyhodou medialnich agentur je, Ze u samotnych médii
dosahuji diky kumulaci objemt vyhodnych podminek. Dalsi nezbytnou vyhodou agentury
je oblast medialnich vyzkumi, a to nejen svych vlastnich, ale také vyzkumy od
specializovanych vyzkumnych spolecnostni. Patfi sem napfiklad vyzkumy konzumace
médii, monitorovani aktivit konkurentce, socio-demografické studie a dalsi.

Medialni agentury dale zabezpeCuji strategické planovani, které zahrnuje doporuceni
vhodného rozpoctu, vhodny vybér médii a samotnou medialni strategii. Ta obsahuje mimo
jiné definici medialni cilové skupiny, regionalitu, na¢asovani a sezonnost, stanovi také
medialni cile a role jednotlivych médii.

Nasledny proces detailniho planovani v sobé obsahuje jiz konkrétni vybér tituld, stanic,
ploch venkovni reklamy. Konkrétni vybér ¢asovych pasem televiznich a rozhlasovych spott

a vybér vhodného umisténi u tisku.

18 Majerik 2020, s. 29.
19 Frekvence.
20 Afinita.
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Jakmile je medialni plan schvélen, probiha nakup médii a po skonceni kampané ponakupni
analyza.

Medialni agentury v Ceské republice jsou:

WPP/Group M kam patii napfiklad MindShare, Wavemaker a EssenceMediacom.

OMG s agenturami OMD Czech, Attention!'Media, PHD

Mediabrands: Universal McCann, InitiativeMedia

KnowLimits Group

Publicis: Starcom, Zenith, Spark Foundry, Blue449

Dentsu Aegis Media Network: Carat, Vizeum

Meédea: Havas

Media Investments 2!
2. Zékladni pojmy spojené s marketingem

2.1. Marketing

Postaveni marketingu v ramci podnikani, jeho povést a metody, které pouziva se stale
vyvijeji, akoliv hraje vyznamnou roli v ramci fungovani spolecnosti.

Marketing je zpisob mysleni, soubor Cinnosti a funkci. Marketing usiluje o to, Ze
dlouhodobé hodnoty pro organizace bude dosazeno, kdyz budou uspokojeny potieby
zakaznikl. Dle McKay a Hong vidi vyvoj marketingu, kde se daraz presunul od stimulace
transakci na rozvoj vztaht se zakazniky, a to az tak, ze se zakaznik v podstaté podili na
spoluvytvafeni znacky.??

Obecné lze vztah marketingu a reklamy vici ekonomice popsat nasledovné: Poptavka
spottebitell je to, co pohani ekonomiku. Zaroven marketing a reklama je to, co pohani
spotiebitelskou poptavku. Reklama je hlavni slozkou marketingu a spotiebitelé dostavaji

reklamni sdé€leni o produktech prostfednictvim médii.

2.1.1. Online marketing
Za online marketing lze povazovat propagacni a marketingové aktivity, které probihaji

v online prostfedi. Online je nastroj, nikoliv separatni disciplina, jelikoz jeho aktivity jsou

2! Majerik 2020, s. 13-15.
22 McKay, a dalgi 2018.
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podiizeny celkové strategii a marketingovému planu. Online vyuziva jak ATL (above the

line) tak BTL (below the line) piistupu.??

2.1.1.1 Vykonnostni reklama

Vykonnostni reklama, nebo né€kdy také paid search ¢i PPC, se realizuje na vyhledavacich
jako je naptiklad Google nebo Seznam. Reklama se zobrazuje v momenté, kdy jsou zadana
spravna kli¢ova slova do vyhledavace a je charakterizovana vysokou mirou konverze. Tento
typ reklamy je nakupovan s cilem dosazeni urcitého vykonu v podobé konverze jako je
napfiiklad nakup, klik na banner apod. Vyhodou vykonnostni reklamy je absolutni kontrola
nad naklady, rychlost nasazeni, pfesnd moznost cileni, flexibilita a méfitelnost. Naopak
nevyhodou je pouze textova podoba, nutnost neustalé optimalizace a také fakt, ze neni

vhodna pro budovani povédomi.?*

2.1.1.2. Display a online média

Existuji dva zékladni typy display reklamy, a to banner a branding.

Bannerova reklama je obecné zpusob, jak zasahnout velké mnozstvi lidi online, a to z toho
divodu, Ze neni omezena pouze na jednu platformu jako je tomu napiiklad u Facebooku.
Banner by mél v idealnim ptipadé obsahovat pouze Ctyfi elementy a to logo, button s CTA
(call to action), sd€leni a vizual. CTA dokaze zvySit miru prokliku az 0 45 % a pro maximalni
uspesnost by mél byt dobte viditelny, mél by vypadat jako tlacitko a s idealnim popisem,
jako napt. , Vice info zde.“ RozliSujeme bannery statické a dynamické. Vyhoda

dynamickych je zasadni vyc€lenéni v ramci bannerové slepoty.

Branding

Rozli§ujeme ti1 typy dle toho, jak se chovaji: floating, repetitivni a jednorazové.

Mediaplan

Jedna se o zakladni dokument, ktery definuje, jaké formaty se na jakych kanalech budou
zobrazovat. Mediaplan je tvofen medialni agenturou a obsahuje cenu, predpokladany vykon
a specifikace daného formatu. V Ceské republice jsou nejvétsimi poskytovateli Czech News
Center, ktefi vlastni online medialni prostor na webech Blesk, Aha, Sport, Reflex a dalsi.
Bauer Media vlastni prostor jako je Jen pro zeny, Harperbazaar a dalsi. Economia vlastni

zpravodajské servery jako je ithned.cz, aktualne.cz, centrum.cz a mnoho dalSich.

23 Jon 2020, s. 9-10.
24 Tamtéz. s. 86—88.
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Medialni dim MAFRA vlastni idnes.cz, lidovky.cz a dalsi. A posledni velky hra¢ je Vltava

Labe Media Press, ktera vlastni denik.cz.?>

2.1.1.3.  Content marketing

Cilem content marketingu neboli obsahového marketingu je zaujmout a udrzet pozornost
zakaznik( prostfednictvim atraktivniho a relevantniho obsahu. Obsahem muze byt pro
zakaznika vSe, s ¢im chtéji travit Cas. Musi zapadat do celkové strategie. Cile content
marketingu mohou byt rizné, napi. zvySeni povédomi o znacce, osloveni nové cilové
skupiny, prodej Ci vztah ke znacce. Kazdy z téchto cili mizeme s ohledem na odli§né
formaty méfit riznymi metrikami jako napftiklad ad hoc vyzkum, navstévnost na strankach,
sentiment na socialnich sitich apod.

Blog

Vétsinou slouzi firmam k predani jistého know-how a relevantnich témat pro cilovou
skupinu. Muze se odehravat na vlastni doméné nebo na platformach typu blogger.com.
Textova verze muze byt zatraktivnéna grafikou, videem ¢i mize mit pln€ formu videa, v ten
moment se blog nazyva vlog.

Mailing / Newsletter

Zasilani relevantniho obsahu na pfihlaenou databazi uzivateld. Vyhodou je zaruka doruceni
chténému obecenstvu a neni potieba navstévy webovych stranek. Content je mozné
pohodIné dorucit do emailové schranky uzivatele. V soucasné dobé je nevyhodou jejich
ptrehlcenost, a tudiz jista slepota s tim spjata a také zaména s nabidkou produktu.

Podcasty

Jedna se o propagaci pomoci audio soubori prenasejici informace na relevantni téma.
Obvykle se jedna o témata vice prakticka a edukativni nez zdbavna. Obvykle se vyznacuje
pravidelnosti. K podcastim se pristupuje skrze zprostiedkovatelské aplikace jako je
napiiklad Google Podcasts, Spotify apod.?

Video

Data publikovana spole¢nosti HubSpot uvadéji, ze 66 % uzivatela sleduje video obsah, aby
se dozvédéla informace o znacce nebo produktu. Video piinasi uzivatelim moznost
nahlédnout, jak produkt nebo servis funguje v bézném zivoté a objevi jeho piipadné
nedostatky jesté¢ pred koupi. Dale ho lidé pouzivaji jako novodoby zplisob relaxace a

odpocinku nebo naopak k rozesmani a zabave (obdoba sitcomt). Tato oCekavani zakaznik

25 J6n 2020, s. 75-84.
26 Tamtéz. s. 92-97.
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se daji zohlednit i v marketingovych videich znacek. Zacina byt vice kladen duraz na jejich
kvalitu, ale hodnota obsahu stale zistava na prvnim misté. UZivatelé preferuji kratsi spotty,
za &imz stoji bezesporu také platforma TikTok.?’

Social Media

Zde tadime tu ¢ast komunikace, ktera nema za cil pfimy prodej, nybrz vytvaret dlouhodobé
obsah, ktery bude lidi bavit a motivovat je k dal§imu $ifeni.?® Nedilnou soucasti socialnich
siti v dnesni dob¢ je také placeny obsah, ktery mize mit v ramci kampani nékolik cili — od
konverzi (obzvlasté e-shopy) pres zvySeni navstévnosti webovych stranek az po rast

povédomi o znacce.

2.1.1.4.  Influencer marketing

Forma marketingu, ktera vyuziva dosahu a vlivu jednotlivel, tzv. influencerd. Je to
postaveno na duvére, at’ uz té virtualni, jelikoz lidé vice véfi lidem nez reklamam. Prispiva
to k pozitivnimu SEO. Influencefi s vytvofenym obsahem jsou soucasné mediem, tvurci, a
prenasi se na né€ znacka a hodnoty. Davodi, pro¢ influencer marketing funguje, je hned
nékolik, a to je autenticita, zasdhnuti urcité cilové skupiny, obsah relevantni pro lidi,
pfirozenost obsahu, prenos vlastnosti influencera na znacku a dalsi.

Spoluprace s influencery piinasi 1 jista rizika, mezi nimiz je nizka kontrola nad vysledky,
lidsky faktor, problematické méfeni dosahu, mira nespolehlivosti, Spatné zacileni a
kontroverze kolem influenceru.

Influencery muzeme kategorizovat dle platformy, kde se primarné objevuji, dle lokality,
online/off-line, podle velikosti vlivu a v neposledni fad¢ podle obsahu.

Mezi influencerské platformy fadime YouTube, Instagram, Snapchat, blogy a pro gaming
Twitch.

Spoluprace s influencery muze mit nékolik cila at’ uz vyuziti jejich medialniho vlivu nebo
zaClenéni znaCky do povédomi dalSich influenceri. Komplexnéjsi zptusob spoluprace je

ambasadorstvi, kdy se influencer stava tvafi znacky/reklamy.?’

2.1.1.5.  Socidlni sité
Socialni sité mizeme definovat jako sluzbu na internetu, diky které je umoznéno vytvaret si
vlastni profil, na kterém poskytujeme obsah, je mozné ho vyuzivat ke komunikaci ¢i za

ucelem jinych specifickych aktivit.

¥ Bump 2022.
28 J6n 2020, s. 92.
2 Tamtéz. s. 100-103.
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V ramci zohlednéni medialni propagace dé€lime content na socialnich sitich na organicky a
reklamy.

Mezi socialni sité fadime Facebook, Flickr, Reddit, YouTube, Twitter, Vkontakte,
Soundcloud, Tumblr, Foursquare, Spotify, Pinterest, Instagram, Twitch, Snapchat, Wechat
a TikTok.

Na drtivé vétsiné vyjmenovanych platforem je moznost reklam riznych formati a rozsahu.*

2.1.1.6.  E-mail

E-mail je nejpouzivanéjsi komunikacni kanal, nebot’ 91 % lidi kontroluje sviij email denné
ajen 1,5 % uzivateld internetu e-mail nema. Z toho vyplyva, ze penetrace mailu je 98,5 %
mezi uzivateli internetu. Nejpopularnéjsi je Gmail, Hotmail a Yahoo.

Mezi vyhody e-mailingu dale patii fakt, ze na rozdil od socialnich sitich, kde nam miize byt
profil zablokovan, s e-mailem je to témef nemozné. Z hlediska konverzi je e-mail nejlepsi a
prumérna hodnota nakupu je minimalné 3x vyssi nez ze socialnich siti. ROI (return on
investment) se u e-mailu pohybuje okolo 3800 %. Vyhodou je personalizace a jednoducha
méfitelnost. Naopak nevyhodou je zaménitelnost se spamem a nutnost vlastni databaze

s potiebnymi souhlasy !

2.1.2. Website Marketing

V ramci historického vyvoje, kde jsme se setkali s tzv. brozurkovymi webovymi strankami,
jez umoznovaly stazeni pdf soubort a zrcadlily off-line propagacni materialy jsme se pies
fazi webovych stranek jakozto integracni kanal, ktery spojoval nesourodé marketingové
kanaly dostali az k personalizaci webovych stranek svysokymi naroky uZzivateli na
uzivatelskou zkuSenost, content a design. V dnesni dobé jsme diky cookies schopni sbirat
velké mnozstvi dat, se kterymi mizeme dale pracovat.

Dnes webové stranky integruji vSechny marketingové kanaly a média, usnadfiuji
konverzacni vyhledavani (a obchodovani), urychluji pfistup uzivateld k informacim a také
pfiblizuji tvafe znacek.

Webové stranky se musi aktualizovat, pfizptisobovat a vyvijet spolu s uzivatelskymi trendy

a technologickymi novinkami.?

30 Jon 2020, s. 116-127.
3L Tamtéz. s. 128-130.
32 Wilson 20109, s. 4.
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SEO

Search engine optimization je soubor aktivit, které¢ ovliviiuji vykon webu v organickém
vyhledavani. Cilem je pfivést na web vhodné uzivatele. Vyhodou SEO je, Ze piinasi
vérohodnéjsi vysledky a image nez placena reklama a neni na néj potfeba medialni budget.
SEO je konstantni rozvoj a prace a na webu. V ramci SEO se vénujeme nejen webu a obsahu
na ném, ale také off-page faktorim jako jsou back-links neboli zpétné odkazy.

Zakladem je analyza klicovych slov, ze které 1ze urcit informacni architekturu webu tak, aby
bylo zodpovézeno na uzivatelské dotazy. >

VSO

Diky velkym hracam jako je Google, Amazon aj., technologie s podporou hlasu (Alexa, Siri
a dal§i) meéni ucel webovych stranek a pfistup, ktery je pro firmy nezbytny. Prostfednictvim
hlasového vyhledavani usnadiuje pokrok v rozpoznéavani feci porozumeéni dotazu a nasledné
pfifazeni k souvisejici akci (obvykle online, ale mize jit i o pfifazeni offline "v aplikaci").
Soucasna data tikaji, ze 1/3 lidi, kteti vyuziji hlasové vyhledavani podnikne dalsi kroky a

zavola do podniku nebo navstivi jeho webové stranky.

Trend webovych stranek optimalizovanych pro mobilni zafizeni byl umocnén v roce 2018
krokem Google, kdy uprednostiiuje pro indexaci stranek mobilni verzi pfed desktop. Pro
spravné zobrazeni responsivni webové stranky je potfeba nasledovat Google pfirucku

,,Prepare for mobile-first indexing update*. 3*

2.1.3. E-commerce

Definice e-commerce se muze lisit v zavislosti na riznych pohledech.

Z hlediska komunikace se jedna o prenos informaci, zbozi, sluzeb nebo plateb pomoci
pocitacové sité, telefonniho ¢i elektronického spojeni.

V ramci pohledu na obchodni procesy lze e-commerce definovat jako vyuziti technologie k
automatizaci obchodnich a pracovnich procesu.

Z pohledu sluzeb se jedna o nastroj, ktery usiluje o snizeni nakladu, zlepSeni kvality vyrobku
a zkraceni doby jejich dodani.

Online, jako posledni hledisko, poskytuje moznost nakupovat a prodavat vyrobky a

informace pomoci internetu a dalSich online sluzeb. Vzhledem k neustale se vyvijejicim

33 Jon 2020, s. 68.
3 Wilson 20109, s. 4.
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technologiim se i neustale méni podstata elektronického obchodovani.>> Mezi nejvétsi hrace

na poli e-commerce v celosvétovém meftitku fadime Amazon a Alibaba.

2.2. 5P Marketingové komunikace

5P marketingové komunikace je nastroj, ktery pomaha vybrat a vytvofit spravnou
marketingovou strategii pro spolecnost. Péti P rozumime: product, price, promotion, place,
a people.

Product

Product neboli produkt je to, co je nabizeno zadkaznikovi at’ uz se jedna o fyzicky produkt
nebo sluzbu. Zahrnuje v sob¢ vlastnosti, pouziti, branding, vzhled, zaruku a kvalitu.

Place

Place, misto, kde se nase produkty dostanou k zakaznikiim. Soucasti jsou i kanaly, které k
tomu znacka pouziva jako je napiiklad distribu¢ni sit’ nebo logistika. Je dulezité, aby se
produkt dostal ke spravnym lidem na spravné misto ve spravny cas.

Price

V ramci ,,Price”, ceny, mluvime o cen¢ kazdého produktu nebo cenové urovné sluzeb. Musi
zahrnovat naklady na zbozi, inzerovanou cenu, slevy, prodeje a platby. Ceny ovliviiuji, jak
se na vaSe zbozi divaji spotiebitelé, a maze ovlivnit povést vasi znacky jako dostupné nebo
prémiove.

Promotion

Promotion, neboli propagace, oznaCuje zpusoby, jakymi se produkty ¢i sluzby propaguji a
jak publikum ziskava o téchto produktech informace. To mize zahrnovat socialni site,
reklamy strategie SEO a mnoho dalSich.

People

People, 1lidé, jsou nezbytnou soucasti fungovani spolecnosti, at' uz se jedna o interni
zameéstnance, zakazniky ¢i partnery. Je potfeba myslet na potfeby uvniti organizace a na
potieby a piani zakaznické zakladny. Od interni spokojenosti az po zakaznické recenze, lidé

jsou jadrem vaseho podnikani.3®

33 Farkas 2020, s. 14.
36 Discover the Value the 5 P’s of Marketing Can Bring 2021.

26



2.3.  Integrovana marketingova komunikace

Komunikacni nastroje, které na sobé byly tradiné vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni.
Dle Shultze lze definovat integrovanou marketingovou komunikaci jako strategicky
obchodni proces pouzivany k planovani, vyvoji, realizaci a vyhodnocovani fady
koordinovanych, méfitelnych a presvédcivych komunikaénich programt znacky v prabéhu
urcitého Casového obdobi se spotiebiteli, zdkazniky, potencialnimi zékazniky 1 externimi
nebo internimi skupinami.

Lze tedy fici, ze integrovana marketingova komunikace je souhrn vSech typt marketingové
komunikace provozované danou spolecnosti. Vychazi z teorie, ze jednotlivé formy
komunikace maji byt maximalné propojeny v zajmu zefektivnéni a uSetfeni financnich
prostiedkt i Casu. Pro aplikaci nejvhodnéjsi integrované marketingové strategie je dulezité
zjistit co nejvice informaci o zakaznicich a na zakladé toho aplikovat strategii a metody pro
sdéleni znaCky. Zakaznik se poté v ramci pusobeni vjemu vSech nastroju a prostredkid
marketingové komunikace rozhoduje k nakupu ¢i jinému tizenému chovani, aniz by vnimal
dil¢i polozky marketingového komunika¢niho mixu.

ZjednodusSen¢ lze fici, ze cilem spravné komunikace je vyslat spravné sdéleni spravnym
lidem ve spravny Cas na spravném misté a ze spravného davodu.

Existuje Sest hlavnich kategorii integrované marketingové komunikace: reklama, podpora
prodeje, viditelnost znacky, vztahy s vefejnosti (PR), digitalni platformy a osobni kontakt
(viz Obrazek 1). Kazda kategorie ma svuj vlastni ucel a vyhody pro marketing produktd a

sluzeb.

Televize Radio Casopisy Noviny OOH
Podpora ) Vzorky Vémostni
Slevy Kupdny 1+1 zdarma sdarma programy
Vztahy s Tiskova . Distribuce Vztahy s Povédomi
S5 , Press kit . »
verejnosti konference obsahu komunitou o znaéce
Viditelnost Product Znaceni Sponzoring PFileZitost Merclhandising
znacky placement  provozovny eventl licencovani, SZ:;Q(';
Diaitalni Webova Socialni . Mobilni
pla?formy stranka sité E-mail SEO aplikace
Osobni - Kontaktni Zakaznicky Uvadéciv Infl -
kontakt FEedE centra servis obchodé niiuencert

Obrazek 1 Integrovand marketingovda komunikace
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Casto a efektivng se pouZzivaji v kombinacich, aby se maximalizovalo dorudeni sdéleni
znacky. V posledni dobé se stale vice prekryvaji s jejich schopnosti komunikovat a vytvaret

vztahy se zakazniky a potencialnimi kupujicimi .’

2.4.  Marketingova kreativita

Vzhledem k tomu, ze jsou dnes lidé vystaveni nadmérnému mnozstvi marketingovych
sdéleni, tzv. marketingovy smog, jsou ¢asto vici nim lidé apatiCti. Je narocné v objemu
sdéleni vyniknout a zaujmout cilovou skupinu. Pouze v ojedinélych pfipadech je
marketingové sdéleni natolik zajimavé, ze neni potieba zadného dal§iho kreativniho
zpracovani.

Casto se v marketingu potykame s tim, e propagujeme produkty mnohem méné atraktivni
a velmi casto identické stémi konkurencnimi. Cilem kreativniho podani je sde€leni

zatraktivnit. Lidé Casto reaguji na atraktivni, zabavné i uzitecné stimuly.

24.1. Guerilla marketing

Jednd se o nekonvencni komunikaéni kampané, které by mély prekvapit a zaujmout.
Prostiedkem jsou velmi Casto nevsedni média, ktera cilovou skupinu oslovuji v nezvyklych
situacich. Pokud se jedna o uspésnou guerilla kampan, obvykle ma nizké naklady a vysokou

efektivitu s naplnénymi komunika¢nimi cili.*®

2.5. B2B a B2C Marketing

2.5.1. B2B Marketing

Trh B2B (Business-to-business) jsou organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby pro
pouziti pfi vyrobé jinych vyrobkd a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany nebo
dodavany jinym osobam. Zahrnuje také maloobchodni a velkoobchodni firmy, které
ziskavaji zbozi za ucelem jeho dalS§iho prodeje nebo pronajmu jinym osobam. Soucasti B2B
trhu jsou také instituce jako nemocnice, statni sprava. Obchodni trh zahrnuje nejen fyzické
produkty, ale také sluzby. Nejefektivn€jsi marketingové programy zaméfené na firemni
kupujici jsou vzdy zalozeny na jednom ze tfi zakladnich apell, a to je zvySeni prodeje,

snizeni naklada a splnéni vladnich nafizeni/vyhnuti se negativnimu PR.*°

37 Juska 2021, s. 11.
38 Miroslav Karli¢ek, a kolektiv 2016, s. 26.
39 Zimmerman, a dal$i 2021, s. 11.
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2.5.2. B2C Marketing

Marketing B2C oznacuje taktiky a strategie, kterymi spoleCnost propaguje své vyrobky a
sluzby jednotliveim. Koncovi uzivatelé obvykle vyhledavaji zbozi a sluzby na zakladé
okamzité potieby a nakupuji rychleji, s mensi mirou prizkumu nez firma. Usp&$né B2C
kampané obvykle vyvolavaji emocionalni reakce nebo odezvy. Je potieba peclivé sledovat
trendy, zkoumat nakupni zvyklosti zakazniki monitorovat taktiky svych konkurenti. Mezi
hlavni vyzvy marketingu B2C patii: neustala adjustace na ménici se zdkaznické chovani,
udrzet si pozici v ramci vyvijejicich se trendi a zmén na trhu a v neposledni fadé spravné

nakladat s obrovskym mnozstvim ziskanych dat.*°

2.6. Konkurence

Konkurence je jednim z ptedpokladi fungovani trzniho hospodafstvi. Jeji samotny pojem
oznacuje stiet riznych ekonomickych zajmua vice trznich subjektl, kterymi mohou byt
domacnosti, firmy nebo stat, na raznych trzich (trh vyrobnich faktort, trh produktd apod.).
Rozli§ujeme zakladni konkurenci na strany nabidky, poptavky a konkurenci mezi nabidkou
a poptavkou.*!

Nedokonald konkurence nastava, kdy je na trhu porusena jedna z podminek jako je:
dokonala informovanost kupujicich a prodavajicich, homogenita vyrobku, velky pocet
prodavajicich a nulové naklady na zménu dodavatele. Nedokonala konkurence ma Ctyfi
hlavni formy:

Monopol

Vyhoda jednoho subjektu na strané nabidky na trhu. Casto se s monopolem setkavame
v odvétvich jako je telekomunikace, distribuce elektfiny a plynu. Jednd se o nejméné
vyhodné postaveni pro zékazniky, jelikoz konkurencni nabidka je mala nebo zadna, ale
zaroven pro firmu se jedna o nejvyssi stupen kontroly trhu danou firmou. Monopol mize byt
bud’ pfirozeny, administrativni nebo pfirodni. U pfirozeného monopolu se setkavame s tim,
ze firma plné uspokojuje zajmy spotiebitele, a tudiz jind firma nema na trhu prostor.
V piipadé administrativniho monopolu se mize jednat o pravni omezeni dana napiiklad
patentovym pravem, licenci udélenou statem apod. Pfirodni monopol znamena, Zze

surovinovy zdroj je dostupny pouze jednomu vyrobci (napiiklad voda z kohoutku).

40 Emarsys 2022.
H Wilmington 2016.
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Oligopol

Predstavuje nizsi stuperi monopolizace a ve vyhod¢ je tudiz nékolik malo producentt.
Oligopol je typicky pro odvétvi letecké dopravy a automobilového prumyslu. Jedna firma

neni schopna plné uspokojit potieby a zajmy spotiebitele.*?

2.7. Cilova skupina a SW1H metoda

Cilova skupina

Jedna se o skupinu spotfebiteli charakterizovanou urCitym chovanim a specifickymi
demografickymi udaji. Cilové skupiny jsou pilitfem vétSiny podnikd ovliviiujicim
rozhodovani o marketingoveé strategii a ¢asto rozhoduji o tom, jak utratit penize za reklamu,
jak oslovit zakazniky a jaky produkt vytvofit piisté.*?

SWIH

SW1H piedstavuje seznam zéakladnich otazek: Co? Proc¢? Kdo? Kde? Kdy? a Jak? jejichz
odpovédi jsou povazovany za zakladni pfi shromazd’ovani informaci, analyze, feSeni
problému, komunikaci a rozhodovani.

Predstavuji vzorec pro poskytnuti uplného prehledu o myslence, predmétu nebo tématu,
kterému je tfeba porozumét. Cilem je diky odpovédim na tyto otazky ziskat uplné;si analyzu
a formulovat lepsi rozhodnuti a feSeni.

Téchto Sest otazek muze slouzit jako zaklad pro shromazdovani informaci a feSeni

problému, pro rozhodovani a komunikaci a pro analyzu pfileZitosti.**

2.8. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hraje zasadni roli pfi tvorbé strategického marketingového planu
organizace. Mezi typy marketingovych vyzkumu fadime kvantitativni, kvalitativni a metody
socialnich siti. Tyto nastroje 1ze vyuzit k odhaleni spotrebitelskych preferenci, zkuSenosti a
zivotniho stylu. Informace ziskané z vyzkumu jsou potiebné naptiklad pro rozhodnuti, na
jaky segment spotiebiteli se zaméfit a jaky produkt zavést. Jsou také uziteCné pii
rozhodovani o spravné distribuci, cené a propagaci vyrobku. Rizné zdroje dat se déli na
primarni a sekundarni. Sekundarni udaje jiz existuji, protoze je shromézdil nékdo jiny,
primarni jsou data nove ziskana. Primérni dale délime na kvantitativni a kvalitativni techniky

vyzkumu.*.

42 Kraft, a dal$i 2012, s. 76-85.
43 Carmicheal 2022.

4 Baker 2016.

$Kolb 2021, s. 6.
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Vyzkumny proces se stava z téchto krokt:
a) Definovani problému a stanoveni cilti prazkumu
b) Orientacni analyza
c) Vytvoreni dotazniku,
d) Sbér dat,
e) Uprava a analyza dat,

f) Interpretace a prezentace vysledk(.*

2.9. Chovani spottebiteli

Spotfebitelské chovani je spoleCenskovédni disciplina, ktera se zabyva otazkou, proc
zakaznici nakupuji nebo naopak nekupuji dané vyrobky nebo sluzby. Zakaznické chovani
byva ovlivnéno mnoha faktory jako je kulturni, socialni a psychologické faktory.

Spotiebitelské chovani zalezi na modelu AIDA.*

2.9.1. Model AIDA

Hlavni kroky modelu maji za ucel predevsim ziskat nové zdkazniky nebo ty stavajici znovu
presvéd¢i k opakované koupi. AIDA je anglicky akronym pro ucinny model stuptiovitého
plisobeni propagace.

Zacina se upoutanim pozornosti (Attention) ¢imz muze byt napiiklad atraktivni cenova
nabidka. Pro vizualizaci poslouzi nejlépe obrazky nebo velké, vyrazné napisy.

Dale nasleduje vzbuzeni zajmu o informace a produkt (Interest). To mize byt predstaveni
benefitd, které koupi ziskate.

Na fazi vzbuzeni zajmu néasleduje vytvoreni touhy po produktu (Desire). Jedna se
presvédcovaci fazi, kdy zakazniky ubezpeCujeme, ze tento produkt uspokoji v§echny jejich
potteby.

Pokud zakaznik Gispésné absolvuje predchozi tfi kroky, nasleduje vyzva k akci, kterou muze

byt napiiklad zaslana objednavka na e-shopu nebo nakup ve fyzické prodejné.*®

46 Sougek 2019.
4 Ramani 2018, s. 10.
48 Kagikova 2012.
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Obrazek 2 Model AIDA

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

ACTION

Zdroj: Smartinsights hitps://www.smartinsights.com/traffic-building-strategy/offer-and-message-development/aida-

model/

2.10. Segmentace

Spotiebitelé 1ze na zakladé podobného chovani, demografickych udaji, nakupnich vzorct a
dalsiho, seskupit do segmentd. Segmentace nam diky tim umozni chytiejsi a vhodnéjsi cileni
a vysilani zprav v ramci marketingové komunikace. Obecné rozliSujeme pét forem

segmentace: geograficka, demograficka, behavioralni, benefitni a psychograficka.

2.10.1. Geograficka
Geograficka segmentace nam zjednoduSené fika, kde se analyzované osoby nachazeji.
Nevyhodou je, ze informace o misté jsou velmi zakladni a nefekne nam to témeéf nic o

samotnych osobach.

2.10.2. Demograficka

Demografické udaje zahrnuji faktory, jako je ve€k, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, pfijem a
ekonomicky status. Jedna se tedy o oblast segmentace, ktera poskytuje odraz charakteristik
skupiny lidi. Tento druh segmentace jiz dokaze definovat, kdo si mize dovolit koupit dany
vyrobek. Nevyhodou tohoto typu segmentace je velky predpoklad, ze lidé s podobnymi
charakteristikami se budou chovat podobné, coz zdaleka neni pravda. Vék, puvod, vzdélani
a prace neni jediné, co ovliviiuje nase rozhodovaci procesy. Vstupuji ndm do celkové

charakteristiky nedemografické ukazatele jako vasné, konicky a mnoho dalsiho.
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2.10.3. Behavioralni

V minulosti bylo obtizné porozumét chovani spotiebiteld, ale v dne$ni Big Data dobé€ jsme
schopni porozumét spotiebitelim mnohem vice, zejména tém v digitalnim prostoru. Tato
metoda seskupuje spotiebitele podle nakupnich vzorct a chovani pii pouzivani produktu.
Chovani se muze napiiklad ménit s zZivotnim stylem ¢i s Zivotnimi zménami jako je rozvod,

narozeni ditéte, odchod do dichodu a dalsi. Je proto nezbytné uidaje neustale aktualizovat.

2.10.4. Psychograficka

Psychograficka segmentace je prosté pochopeni zivotniho stylu spotiebitele. Zahrnuje
zkoumani aktivit, nazord, presvédCeni a zajmi. Vytvareni segmenti na tomto zakladeé
vytvari skutecnéjsi pohled na jednotlivce, nez by dokazala geografickd nebo demograficka

segmentace.*’

Prakticka ¢ast

7. O spolecnosti BG Technik

Kofeny firmy BG Technik sahaji az do roku 1923, pfiemz zasadni pro vyvoj spole¢nosti
byl rok 1989 kdy doslo k oziveni pivodnich kofent a rozvoji firmy s modernimi principy.
Od pocatku svého pusobeni firma prakticky neménila sviij prodejni sortiment, coZ ma za
nasledek stale pevnéjSi postaveni spoleCnosti na trhu v jednotlivych sortimentnich
skupinach. Dlouhodobym strategickym cilem spolecnosti je byt spolehlivym partnerem
kvalitni zahradni techniky v Ceské republice.

V soucasné dobé je BG Technik zastupcem a distributorem 7 znacek, kterymi jsou:
Altendorf, Honda, Honda Marine, Vari, Ego, Selvo a OAV. Pro vSechny tyto znacky firma
zajistuje veskeré sluzby spojené s distribuci a servisem. Jedna se o mensi firmu s rodinnou
tradici do 100 zaméstnancu a dle vefejné dostupnych hospodarskych vysledku byl Cisty obrat
v ucetnim obdobi od 1. 10. 2019 do 30. 9. 2020 322 milion® korun.

Spolecnost obchoduje jak smérem k distributorim (B2B) tak ke koncovym zakaznikiim
(B2C). V ramci Ceské republiky m4 sit cca 150 dealerd a vlastni kamenné prodejny v Praze,

Ostrave, Liberci a Libicich nad Cidlinou.

4 Kingsnorth 2022, s. 10.
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7.1. Predstaveni znacky Ego

Tato bakalatska prace se z predstavenych sedmi znacek bude vénovat zna¢ce Ego. Pro vybér
znaCky sehralo roli ne€kolik aspekti, a to, ze znacka je ve firemnim portfoliu nejnovéjsi a
doposud ji nebylo vénovano tolik pozornosti v medialnim planovani. Druhym davodem je
jednozna¢né€ potencial soucasnych trenda zelen€jsi energie. A tfetim je moznost osloveni
nového sektoru zakaznikl, coz muze firme prispét k rozsifené znalosti znacky a pozici na
trhu.

EGO je soucasti globalni vyrobni spole¢nosti CHERVON, ktera se dle informaci na svych
webovych strankach pysni titulem své pozice mezi TOP 10 hraci v celosvétovém odvétvi
elektrického naradi. Zamétenim spolecnosti je vyroba kvalitniho akumulatorového vybaveni

pro diim a zahradu pfi zachovani maximalni mozné ohleduplnosti k zivotnimu prostredi.

Od roku 2014 je znacka EGO dostupna na evropském trhu a od roku 2019 takeé na ¢eském,
a to v dealerské siti a prodejnach BG Technik. Technologie EGO se kromé& koncovych
uzivatelt zamétuje také na profesionaly, ktefi pouZivaji stroje denné pfi své praci, a prave
proto musi v§e byt na technologicky vysoké urovni tak, aby stroje vykon zvladly a také aby
vyrobce mohl na tyto stroje poskytnout dostate¢nou zaruku.

Technologie EGO Power+ poskytuje vykon benzinovych motor bez hluku, zapachu a
koute. Unikatni konstrukce EGO Power+ 56 V ARC lithiovych baterii nabizi tUroveni
spolehlivého a stabilniho vykonu, ktery je nutny ke zvladnuti mnohdy tézké zahradnické
prace.

O sebevédomi nad nabizenou kvalitou svéd¢i 1 moznosti zaruky, které EGO uzivatelim
nabizi. Na vSechny stroje EGO je poskytovana 2letd zaruka s moznosti prodlouzeni o dalsi
3 roky, v ptipadé, ze je stroj k dodatecné zaruce registrovan. Taktéz je poskytovana zaruka
na samotnou baterii v zakladni délce 2 let s moznosti prodlouzeni o 1 rok pfi registraci
produktu. Tim jsou stroje EGO oproti konkurenci vyjimec¢né, jelikoz Sleta zaruka na stroj

samotny a 3leta zaruka na baterii je na Ceském trhu elektrickych alternativ unikatem.
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7.1.1. SWOT analyza znacky EGO

Tabulka 1 SWOT analyza znacky EGO

Strenghts, silné stranky

Ekologické zaméreni znacky a jejich produkta
Vysoky vykon stroji i navzdory tomu, Ze jsou

pohanény lithiovou baterii

Weaknesses, slabé stranky

Vysoka cena

Chybéjici  podpora  statu/EU  na  pofizeni
ekologictéjSich alternativ

Omezeni vydrze baterii — nutnost dobit baterky

v pripadé velké plochy ¢i delsiho uzivani

Opportunities, prilezitosti

Osloveni nového publika — zeny, nova generace, lidé

zajimajici se o zelenou energii

Threats, hrozby

Zmeéna legislativy

Medialni zpochybnéni ,,zelenosti“ elektrické energie

8. Dotaznik a jeho vystup

Pro ziskani informaci a vhledu do zvyklosti a priorit cilové skupiny byl zvolen

kvantifikovany dotaznik CAWI s celkem 15 otazkami.

Prvnich pét otazek je zaméfeno na demografické udaje jako je veék, pohlavi, bydlisté,

vzdélani a pfijmova skupina. DalSich 7 otazek je koncipovano za ucelem zjisténi

zakaznického problému, a obecného pochopeni vztahu s produktovym segmentem znacky

EGO. 3 otazky jsou vénovany konzumaci médii, preferencim a zji§tovanim informaci o

produktech.

Reprezentativni vzorek pro Ceskou republiku by mél byt 1 000 respondentd. Tento pocet se

mi pro ucely bakalai'ské prace nepodafil sehnat, tudiz vysledky budou kvuli vyrazn€ niz§imu

mnozstvi, celkem 70, s vyraznou odchylkou. Ale primarné je mym cilem zde popsat a

v praxi si vyzkouSet navrh a realizaci dotaznikového Setieni.
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Otazka €. 1 Kolik Vam je let?
Z odpovédi vyplyva, ze je zde 17% zastoupeni vékové skupiny ve véku 18-25 let, ktera se

neshoduje s cilovou skupinou pro nasi kampar a bude tedy zpusobovat jistou odchylku.

® 18-25
® 26-35
@ 36-45
©® 46-55
@ 56-64
® 65+

Graf'1 Veék

Otazka ¢. 2 Mésto, ve kterém zZijete:
Odpovédi ukazaly, ze majorita, konkrétné 89 %, respondenti pochazi z Moravy a Slezska a

vétsinou ziji v malych a stfednich méstech do 500 tis. obyvatel.

20
",
15 18 (25% %)
10 8 (11,4 %
7(10 %) (11.4%)
4.3 %) 3(4,3%
2(29%) ... 2 (2?9(’/,2 (2“2)(2-,.9 %) 2(2,9 %) e ( ) At A f AN A

1(1,4 710 (TH(IMA(15H(114(154 ) 0118154 %) QAT 813158 %l y(1,4 Y ](1 (A1 (1AH(118(154 ¢

0

AntoSovice Markvartovice Ostrava - R... Praha 7

Kladno Orlova Ostravice Tfinec
Graf 2 Bydlisté

Tabulka 2 Kategorizace respondentit dle velikosti mést

velikost mésta odpovédi procento z celku
do 10 tis. obyvatel 16 23 %
10-500 tis. obyvatel 46 66 %
nad 500 tis. obyvatel 8 11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 3 Prosim, uved’te své pohlavi

Odpovédi v poméru 64,3 % zenského pohlavi a 35,7 % muzského pro dotaznikové Setfeni
predstavuji, ze vétSinova Cast respondentti byla zenského pohlavi, ale od skutecné cilové
skupiny se poméroveé odchylujeme a Zen bylo v dotaznikovém Setfeni vice. Ackoliv jak bylo
predstaveno v pfedchozi sekci, zeny jsou pro znacku EGO vice pocetnou cilovou skupinou

oproti standardni zahradni technice.

® Muz
® Zena
Nechci uvadét

64,3%

Graf 3 Pohlavi

Otazka ¢. 4: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Otazky ¢. 4 a 5 mély za kol zjistit, zda nalezneme jisté spojitosti mezi naptiklad vzdelanim,
mesicnim pfijmem a modernimi technologiemi, které uzivatelé v domacnostech pouzivaji
(viz otazka ¢. 7). Nebyla zde nijak prokazana spojitost mezi nejvysSim dosazenym
vzdélanim a vlastnénim technologickych novinek. V ramci detailniho zkouméni odpovédi
bylo mnozstvi respondentd suplnym stiednim vzdé€lanim a odpovédi ,zadné“ u

technologickych novinek stejné jako respondentti s vysokoskolskym vzdélanim.

® Zzakladni

@ Stredni s vyuéenim
Stfedni s maturitou

@ Vy3si odborné

@ Vysokoskolské

v

Graf 4 Vzdeélani
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Otazka ¢. S: Do jaké prijmové skupiny patrite?

Lze fici, ze bezmala polovina respondenti ma pramérny az nadpriumérny mesicni piijem
(nad 35.000 K¢) pfi zohlednéni primérné meési¢ni mzdy v tfetim Ctvrtleti v roce 2022, ktera
byla 37.513 K¢&.° Pfi zohlednéni ceny produktu a mnoZstvi respondentt fadici se do piijmu
nad 45.000 K¢ Ize spiSe fici, ze respondenti nebudou ochotni za zahradni techniku utracet

bezmala mésicni ptijem. Tato skutecnost se potvrdila také v otazce €. 8.

@ Méné nez 16.000 K& /
mésic

@ 16.000-24.999 K& / mésic
25.000-34.999 K& / mesic

@ 35.000-44.999 K& / mésic

@ 45.000 K& a vice / mésic

@ Nyni nevydélavam

>
4

Otdzka &. 6: Zijete v rodinném domé nebo vlastnite chatu/letni sidlo?

Graf 5 Prijmova skupina

Otazka méla za tikol zjistit, zda viibec vybrany vzorek spliiuje jednu z kli¢ovych podminek
a tou je nutnost vlastnéni zahradni techniky, kterd nastava v moment¢, kdy ziji v rodinném

domé nebo vlastni chatu, chalupu ¢i letni sidlo. 71,4 % respondentt do této kategorie spada.

® Ano
® Ne

Graf 6 Nemovitost se zahradou

50 Holy 2022.
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Otazka ¢. 7: Jaké elektrické alternativy v domacnosti vlastnite?

Diky této otazce se podafilo zjistit, jak technologicky znala je vybrana skupina respondent
a jaké jsou jejich jiz existujici zkuSenosti s aku elektrickymi alternativami v domacnostmi.
Zajimavy je jednoznac¢né fakt, Ze vice nez polovina respondentl je jiz majiteli pomocnika
v domacnosti, jakym je roboticky vysavac. Také jiz 18,6 % je majiteli aku travni sekacky.
V ramci detailniho zkoumani odpovédi ,,Zadné'“ bylo zjisténo, e nadpoloviéni vétsina
respondentu s touto odpoveédi nespliiuji zakladni podminku, kterou je bydleni v rodinném

dome ¢i vlastnéni chaty, chalupy.

Elektro auto
Elektro kolob&zku
Elektro kolo
Roboticky vysavac
Robotickou sekacku
Aku travni sekacka
Zadné

Ruéni naradi

Aku naradi do dilny
Aku naradi

aku naradi

Aku nastroje

1(1,4 %)
14 (20 %)
10 (14,3 %)

41 (58,6 %)

13 (18,6 %)
19 (27,1 %)

Graf 7 ZkuSenosti s elektrickymi alternativami v domdcnosti

Otazka ¢. 8: Kolik je pro Vas unosné zaplatit za zahradni sekacku pro Vas dum ¢i
chatu?

Odpovédi u této otazky pomémé kriticky poukazuji na odchylku od cenové
akceptovatelnosti nasich vybranych produkti a ochoty zaplatit jejich cenu za né. Z odpovédi
vyplyva, ze 41,4 % respondentd je ochotna zaplatit za zahradni sekacku do 10.000 K¢ a
v ramci EGO cenové kategorie by s cenami za sekacku 23.790 K¢ a Multi-Tool 27.190 K¢
by pouze 13 respondentt bylo ochotno zaplatit vice nez 20.000 K¢.
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@ 3.000-9.999 K&

@ 10.000-14.999 K&

15.000-19.999 K&

‘ @ 20.000-24.999 K&
@ 25.000 K& a vice

Graf 8 Citlivost na cenu produktu

Otazka ¢. 9: Zbavili byste se radi nékterych z uvedenych vlastnosti spjatych se
zahradni technikou?

Pro medialni i marketingové planovani jsou zajimavé odpoveédi ohledné problému, ktery
uzivatelé zahradni techniky fesi. Na prvnim misté je hluk s 47 odpovéd'mi, nasledovan

nutnosti servisovani a zapachem benzinu. Tyto body jsou zohlednény v mediélni kreativite.

Hiuk 47 (67,1 %)

Nutnost servisovani 34 (48,6 %)

21 (30 %)

Zapach benzinu

s aku sekackou jiz

11,49
nemame nic, co byc... (14 %)

vibec nutnost

0,
zahradni techniku mit 1(1.4%)

Graf 9 Zdkaznicky problém

Otazka €. 10: Je v misté, kde vyuzivate zahradni techniku, omezeni uzivani motorovych
zarizeni béhem vikendi/vymezenych casu?

Tato otazka navazuje na predchozi otazku, kde se snazime zjistit, zda omezeni vyuzivani
benzinové techniky je obci ¢i méstem néjak limitovano. Naptiklad byva bézné, ze pouzivani
téchto nastrojii je zakazano v nedéli nebo o vikendech. Dle dedukci 1ze predpokladat, ze
napiiklad pro chatate, ktefi vyuzivaji své chaty prevazné o vikendech ¢i pracujici jedince,
ktetfi maji vikend vétSinou na to, se o zahradu starat, bude tento limitujici faktor jistym
zpusobem omezujici. Vysledky ukazuji, ze u bezmala ¥ respondenti toto omezeni je, a tento

vysledek pomuze pfi kreativité€ a planovani kampané.
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® Ano
® Ne

Graf 10 Omezeni uzivdani motorovych pristrojii

Otazka ¢. 11: Pokud ano, jak moc Vas to limituje?

Odpoveédi na tuto otazku vyvratili pivodni dedukci, Ze omezeni ze stran obci mize byt pro
respondenty limitujici. Z odpovédi vyplyva, ze pro 34 respondentl to neni nikterak limitujici
a pro 22 se o jisty limit jedna. Otazka mela za kol zjistit zdvaznost omezeni popsané
v predchozi otazce. Obecné pro kampan bude zvyseno posileni OOH ploch v mistech, kde

se omezeni vyskytuji.

30

20

14 (20 %

10 )

Graf 11 Mira omezeni

Otazka ¢. 12: Kde si zjiSt'ujete informace o zahradni technice?

Touto otazkou bylo zjisténo chovani zakazniki, které predchazi nakupu zahradni techniky,
tudiz kde se o produkty zajimaji. Nejvice odpovédi bylo u internetovych ¢lanku, které zvolilo
42 respondentd, nasledovano internetovymi videi, navstévou kamennych prodejen a
doporucenim od znamych. Na prekvapiveé nizké pozici v odpovédich se umistily tematické
Casopisy 1 televize. I presto pro media mix na televizi a ¢asopisy nebudeme opomijet, jak

bude vysvétleno dale.
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Navstévuiji predvad... 3 (4,3 %)

Internet - videa 36 (51,4 %)

Internet - ¢lanky 42 (60 %)
Televize 10 (14,3 %)

Tématické casopisy 7 (10 %)

PFimo v kamennych... —28 (40 %)

Od znamych 29 (41,4 %)

Nezjistujifl—1 (1,4 %)

Graf 12 Zdroj informaci pro nédkup produktu

Otazka ¢. 13: Sledujete pred nakupem zahradni techniky videa s jejich pouzivanim?
Tato otazka byla cilend na zjisténi zvyklosti konzumace médii — zdali naptiklad preferuji
ukazky a stroje tzv. v akci. Z odpovédi vyplyva, ze vétsi polovina respondenti videa
preferuje a lze tuto skutecnost zohlednit v medialni kreativité napiiklad u televizniho spotu
nebo poté v marketingové kreativité u online reklam na socialnich sitich.

® Ano

® Ne
Nekdy

Graf 13 Sledovani videi s produkty

Otazka ¢. 14: Jaka je mira konzumace téchto médii?

V této cCasti byla zji§fovana mira konzumace médii respondentii. Pro prehlednéjsi analyzu
sesbiranych dat byl proveden vypocet, ktery je blize pfedstaven v tabulce nize. Nejvyssi
skore znamena nejveétsi preferenci u respondentt a poradi je tedy: internet, televize, radio,

venkovni reklama a na poslednim misté je tisk.
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30

20
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Televize

Graf 14 Mira konzumace médii

N4 HEE5

Internet

Tabulka 3 Mira konzumace médii v cislech

Mira konzumace 1-5

Televize oc}poYedl
vypocet
Internet oc}poYedl
vypocet
Radio  °dpovedi
vypocet
Tisk oc}poYedl
vypocet
OOH oc}poYedl
vypocet

Zdroj: Vlastni zpracovdni

nejmeéng
1

16

17

37

28

26

18

17

Otazka ¢. 15: Jaky je Vas vztah k ekologii?

Rédio

22

14

14

11

Tisk

15

23

Venkovni reklama

nejvice
5

8

26

Suma

200

278

167

124

160

Diky této otazce se podafilo zjistit, ze vétsina respondentd primarn€ vyuziva jako dopravni

prostfedek automobil, coz bude vyuzito pro medialni planovani pro trasy na cestach —

napfiklad namisto ploch v MHD budou zvolené plochy u dopravnich tahid. Stejné tak bylo

zjisténo, ze respondenti jsou pomeérne zbéhli v zdkladech ekologie, tfidi odpad a vnimaji

ekologii jako dulezité téma.
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Graf 15 Vztah k ekologii

V ramci dotaznikového Setfeni jsme porovnali respondenty s cilovou skupinou od
zadavatele, ktera se pomérné li§i prevazné diky vékovému zastoupeni. Stejné tak se
respondenti liSi v nakupni sile, a to vzhledem k tomu, Ze jen 18,5 % respondentt by bylo
ochotno do zahradni techniky investovat Castku, ktera odpovida cenové kategorii znacky
EGO.

Sekce vénujici se zakaznickému problému nam odhalila, ceho by se respondenti nejradéji
zbavili v ramci vyuzivani zahradni techniky. Diky témto nahledim do problematiky, 1ze
pouzit napady na medialni kreativitu.

V neposledni tadé se diky otazkam spjatych s konzumaci médii podafilo nahlédnout do
medialnich preferenci respondentd. Internet se v preferencich umistil na prvnim misté
nasledovan televizi, radiem, venkovni reklamou a tiskem. Lze pfedpokladat, ze internet je
na prvnim misté, protoze se jedna o mobilni médium, které mame tzv. v kapse, ke kterému
mame neustaly pfistup a reklamy na ném bézi neustale. Lidé prostfednictvim mobilnich
zafizeni a internetu vyfizuji pracovni zalezitosti, udrzuji socialni vazby, provadi pfimy
online nakup apod.

Tyto informace budou zohlednény pii tvorbé medialniho mixu, ackoliv nebudou
reflektovany ze 100 % diky nizkému poctu respondenti a odchylce od skutecné cilové

skupiny.

9. Medialni brief

Medialni brief je zakladni stavebni kdmen pro tvorbu vhodné medialni strategie. Standardné

jej zpracovava brand manazer konkrétni znacky a je nasledné predan medialnimu planovaci,
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tzv. media planner. Ten jej dale distribuuje v ramci svého oddé€leni a dale putuje do

vyzkumného oddéleni. NiZe jsou piedstaveny jednotlivé ¢asti medialniho briefu.!

9.1. Informace z pohledu trhu zadavatele

Produkt je prodavan jak v kamennych prodejnach BG Technik, dealerské siti a také na e-
shopu www.egostroje.cz.

Stroje je mozné zakoupit online, vyzvednuti je ov§em mozné pouze v jedné z dealerskych
pobocek. Tento strategicky pristup spolecnost BG Technik zvolila z praktického diavodu.
Diky doruceni na pobocku maji zakaznici moznost si stroj prohlédnout, vyzkouSet a
proskoleny personal zajisti montaz a zodpovi vSechny otazky. Prodej na e-shopu neni
v soucasné dobé& pro spolecnost kliCovym prodejnim kanalem.

Cilovou skupinou pro znacku EGO bude koupéschopna populace starsi 25 let. Ac¢koliv u
vétSiny ostatnich znacek a produktd v portfoliu BG Technik je cilova skupina tvofena
predevsim muzi, u EGO je tomu jinak. Bude se jednat o mix zen i muzd, jelikoz pravé Zeny

jsou Castymi vyhledavateli méné¢ hlu¢né, Cistéjsi alternativy zahradni techniky.

9.2. Informace o produktu
Produkty z portfolia znacky EGO, na které bude zamérena reklamni kamparni jsou dva,
pfiCemz prvnim je nejprodavanéjsi AKU travni sekacka a druhym produktem je Multi-Tool.
Dtvod vybéru dvou produktd je odivodnén jejich sezonnosti a Casovym rozvrzenim
kampané, kdy v prub€hu roku v zavislosti na sezoné pobézi kampané s aktualnim

produktem.

Prvnim vybranym produktem je akumulatorova sekacka Ego LMI1903E-SP, ktera je
spoleCnosti BG Technik a jejimi distributory prodavana za cenu 23.790 K¢. Je dodavana
s 5,0 Ah baterii vCetné klasické i rychlonabijeCky a na jedno nabiti poseka plochy o velikosti
cca 600 m?.

Bezuhlikovy elektromotor je vykonny, ucinny a zaroven mimotadné tichy. Hluc¢nost je 80
dB coz oproti benzinové sekacce stejného vykonu je v priméru o cca 10 dB méné. V rezimu
rychlonabijeni je vykon zpét jiz béhem 40 min. a pfi standardnim nabijeni za 100 min. Dle

Test Magazinu je Casto nazyvana Teslou mezi akumulatorovymi sekackami.

3! Majerik 2020, s. 20.
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AKU viceucelovy stroj Multi-Tool, aneb ,, Devét much jednou ranou®, je univerzalnim
nastrojem pro zahradu, a to diky jedné pohonné jednotce a Siroké nabidce kvalitnich
nastavcu a prislusenstvi. At se jedna o odhazovani snéhu v zimnich meésicich, sekani travy,
zastiizeni zivych ploti nebo kypfeni pudy, EGO Multi-Tool zvladne vSe. Cena zakladni
jednotky je 8.260 K¢, univerzalni baterie o kapacité 4,0 Ah stoji 7.290 K¢, sne¢hové hrablo
7.890 K¢ a néstavec se sekacim kotoucem (kfovinotez) za 3.750 K¢&. Celkem tedy sada stoji

27.190 K¢. Vyhodou sady je variabilita, skladnost a lehka manipulace.

9.3. Cilova skupina

V ramci zkoumani, potfebného pro tuto praci, byl veden rozhovor s managementem
spolec¢nosti, diky némuz bylo mozno Iépe pochopit cilovou skupinu.

Tradi¢né je cilovou skupinou pro zahradni techniku a majoritu sortimentu spolecnosti
muzska populace ve véku 35 az 65 let.

V ramci digitalniho vyvoje se zménila 1 cilova skupina spoleCnosti a jeji zvyklosti, tzv.
zakaznik starne, a jiz komfortné ovlada telefon a socialni sité, oCekava rychlé pripojeni
k internetu a velmi se ptesouva do online prostiedi. Casto je zajima sledovani instruktaznich

videi.

OvSem cilova skupina EGO se pomérné zasadné od tradiéni cilové skupiny zahradni
techniky li8i, jelikoz oslovuje mladsi generaci, technologické fanousky, nadSence do zelené
energie a také velmi Casto Zeny. Pravé Zzenska cCast cilové skupiny totiz vyhledava
technologii, ktera je Cista, bez klasického benzinového motoru a také méne hlucna a témért
bezudrzbova.

Z téchto insights neboli vhledt 1ze dedukovat cilovou skupinu v poméru 45 % Zen a 55 %
muzil ve véku 30-55 let, ktefi jsou stoupenci zelené energie, technologickych novinek a

ekologie. Co se tye regionality, jedna se o celou Ceskou republiku.

9.4. Medialni a reklamni cile
Ackoliv je znacka na ¢eském trhu vice nez 3 roky, neprobéhla doposud zadna zavadéci
kampani a reklamni aktivity byly spiSe minimalni. Bude se jednat o celorepublikovou
zavadéci kamparn a bude reflektovat sezonnost produktu v priabéhu roku.
Mediélni cile — zasah alesponl 75 % CS dostate¢né krat, a pro televizni reklamu je dil¢im

cilem dosazeni 40 GRP’s. To se muze oproti GRP klasické televizni reklamy zdat velmi
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nizké, ovSem v nasem piipadé se jedna o takticky televizni sponzoring vybranych potadi o

zahradniceni.

9.5. Analyza konkurence
Pro lepsi pochopeni rozpocti konkurence a diverzifikace médii jsem pracovala s daty
poskytnutymi medialni agenturou GroupM. Data mi poskytla prehled o utratich a
medialnich rozpoétech spoletnosti ze stejného sektoru, konkrétné , Sirokosortimentni
prodejny a fetézce s pfevahou Hobby, potieby pro kutily a spotiebice pro zahradu a kutily*.
Ceny za inzerci jsou cenikové, jelikoz dodavatel dat Ad Intel, Nielsen Admosphere nebere

v potaz mozné poskytnuté obchodni slevy.

Tabulka 4 Medialni investice 2020-2022

Medialni investice vybrané kategorie 2020-2022
1500000 000 CZK

1200000 000 CZK

900000 000 CZK

600000 000 CZK
300000 000 CZK
0 CZK - . -
TV

Tisk Radio OOH Indoor Internet Cinema

m2020 m2021 w2022

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)

Medialni investice vybraného sektoru byla v roce 2020 2,068 miliardy K¢, v roce 2021 2,488
miliardy K¢ a v roce 2022 2,867 miliardy K¢.

Z dat 1ze vycist, Ze medialni investice roku 2022 oproti pfedchozim letim vzrostla.

Dle vySe investic v jednotlivych letech si media typy vedly nasledovneé:

Tabulka 5 Vyvoj pozic jednotlivych media typii ve vybrané kategorii

1. 2. 3. 4. S. 6. 7.
2020 Tisk Televize OOH Rozhlas Internet = Kino = Indoor
2021 Televize Tisk Rozhlas = Internet OOH Indoor  Kino
2022 Televize Tisk Internet  Rozhlas OOH Indoor  Kino

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)
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Zajimavy je rast investic do internetové reklamy, ktera se z 5. pozice v roce 2020 dostala na
3. pozici v roce 2022. Naopak venkovni reklama zazila zasadni pokles z tfeti pozice na patou
ve sledovaném obdobi. Oba tyto jevy mohou byt také ovlivnény pandemii Covid-19, kdy
lidé travili vice Casu doma a na internetu a méné venku a na cestach.

Indoor media, ktera se v prehledu objevuji, jsou digitalni plochy v nakupnich centrech, které
dle detailn€jsi analyzy ve vybraném sektoru vyuziva pouze fetézec Hornbach. Tento media
typ zaziva od roku 2020 velky narast v investicich zminovaného subjektu, kdy z 0 K¢ v roce
2020 bylo v roce 2022 investovano pres 12 milionti K¢ ro¢né.

Vzhledem k tomu, ze filtrovana kategorie je stale velmi obsahla a zahrnuje v sobé kromé
nami zaméfeného sortimentu elektrickych sekacek a elektrickych alternativ zahradni
techniky také dal§i podkategorie jako je lesnicky sortiment, vybaveni pro domacnost a
zahradu, konzultovala jsem dalsi detailni filtraci konkurence s odpovédnym zastupcem
spolec¢nosti BG Technik. Z toho nam vyplynulo 8 konkurentu, ktefi se sortimentem nejvice

podobaji BG Technik a maji ve své nabidce také elektrické alternativy zahradni techniky.

Tabulka 6 Medialni aktivity konkurence

2020 2021 2022 2022 Celkem
Me¢édia Celkem Celkem TV Tisk Internet Radio Outdoor
AL-KO
78 300 0 173 0 0 0 173
KOBER
Andreas
24 900 11 769 0 0 6597 1046 0 7 644
STIHL
Husqvarna
. 24 340 20 895 37 954 4558 265 2443 200 45421
Cesko
Makita 0 199 0 27 0 0 0 27
Mountfield 951690 | 1124942 | 481916 | 671255 34 942 19 341 26 040 1233 496
MTD Products
148 0 0 0 0 0 0 0
Czech
Robert Bosch 15 95 0 175 0 0 0 175
Stiga 4161 6992 2077 188 0,152 0 3312 5577
BG Technik cs 7637 10 265 58 469 3325 1263 262 5379

Zdroj: Viastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)

Uvedené ceny v tabulce jsou v tisicich korunach ¢eskych. Zna¢né nejvétsi investice do médii

smétuje od spolecnost Mountfield. U ni je nutno podotknouti, ze jeji sortiment je velmi
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Siroky, aivzhledem k velmi vysokému medialnimu rozpoc¢tu budou hodnoty brany spise pro
pomeérové pochopeni investic media mixu.

Dle dostupnych dat spolecnost BG Technik utratila za medialni prostor v roce 2022 celkem
5,379 milionu korun ¢eskych, pfi¢emz v podobném rozpoctu se pohybuje konkurence jako
je Andreas STIHL a Stiga. Tyto dva subjekty byly po konzultaci se zastupcem BG Technik

vybrany pro bliz§i analyzu medialnich aktivit.

Graf 16 Medialni mix STIHL 2022

STIHL 2022

s TV =Tisk =Internet = Radio = Outdoor

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)

Graf 17 Medidini mix Stiga 2022

Stiga 2022

= TV =Tisk =Internet = Radio = Outdoor

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)
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Detailni analyza STIHL
1. Rozhlas:

Reklama v rozhlase byla aktivni v fijnu 2022 a byla zamétena na spotiebice pro zahradu a
kutily. Radiové stanice, které byly vybrany byly: Beat, Expres, Fajn Radio, celorepublikové
variace Hitradia, Krokodyl, Radio Relax, Rock Radio. Jednalo se o celorepublikovou
kampan.
2. Internet:

Reklama na internetu probihala v obdobi duben—Cerven a poté zafi—fijen 2022, coz reflektuje
vystizné sezonnost produktl firemniho sortimentu. Zvolené médium bylo Aktualne.cz, CNC
Muzi, Floating, eDownload.cz, Hodydoly.cz, Karaoketexty.cz, Novinky.cz, Poslouchej.net,
Seznam.cz, Tiscali.cz a Treking.cz. Nelze z obdrzenych dat vycist jaké konkrétni formaty

internetové reklamy byly pouzity.

Z mého pohledu je prekvapiva pomémé vysoka investice do rozhlasové reklamy v fijnu.
Nejspise nebyla reklama zaméfena na sekacky, ale spise na zahradni techniku orientujici se

na zazimovani zahrad — kiovinotezy, pily apod.

Tabulka 7 Kalenddarr medidlnich aktivit STIHL 2022

STIHL 2022 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Rozhlas

Internet

Zdroj: Viastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)

Detailni analyza Stiga:

1. Televize
Televizni reklama byla vysilana v kvétnu 2022 se zaméfenim na sekacky na travu a zahradni
traktory. Vybrané kanaly byly TV Prima a CT sport. TRP se pohyboval v rozmezi 10,5—
441,

2. Tisk
Inzerce v tisku probihala v bfeznu a Cervnu, opét se zaméfenim na sekacky a zahradni
traktory. Inzerce byla v bfeznu v Casopisu Rezidence a v Cervu v ¢asopise Top Class.

Rezidence je Casopis o bydleni, pfi¢emz se pfevazné zametuje na kvalitni, naro¢né bydleni
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s promyslenymi interiéry. Casopis Top Class je zaméfeny na luxusni Zivotni styl a nazyva
se ¢eskou Bibli ptepychu.

3. Venkovni reklama
Kampan probihala v obdobi leden—kvéten 2022 a kromé klasické venkovni reklamy také
zahrnovala reklamu na Zzelezni¢nich stanicich, jejimz zprostiedkovatelem je spoleCnost
RAILREKLAM.

4. Internet
Reklama na internetu probihala velmi sporadicky, a to v dubnu 2022 skrze médium

Hyperinzerce.cz.

Tabulka 8 Kalendar medialnich aktivit Stiga 2022

Stiga 2022 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Tisk

Internet

Televize

Venkovni reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ad Intel, Nielsen Admosphere (2020 - 2022)

Z aktivit konkurence vyplyva znacné dodrzovani sezonnosti, které vyplyva z povahy
produktii. Obzvlasté znacka Stiga vytvorila v prvni poloviné roku 2022 pomeérné

harmonicky media mix se zapojenim 4 médii.

9.6. Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze jako tstfedni konkurenci jsme zvolili spolecnost Stiga a Stihl, rozhodla
jsem se vytvorit 3 varianty rozpocCtu, ve kterych lze pracovat s riznymi media typy.

1. 2 miliony K¢&: bude pokryvat online a 2 reklamy v tisku a v ¢asopisech

2. 4 miliony K¢&: pokryti online, radia a dopliikoveé venkovni reklama

3. 6 miliont K¢: online pokryti, radia, televize, venkovni reklama a tisk
Z téchto tfi moznosti jsem vybrala variantu nejvyssiho rozpoctu, béhem které bude vytvoren
uplny marketingovy mix se zapojenim 5 médii. V ramci konkuren¢ni analyzy se jednalo o
cenikové ceny. Nize predlozeny rozpocet jiz pocita s klientskymi cenami po obvyklych

slevach.
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Pro vybrany 6 milionovy rozpocet a média v ném zaclenéna se bude konkrétné jednat o tyto

podily:

Tabulka 9 Medialni rozpocet

Televize 1 600 000,00 K¢ 27 %
Rozhlas 600 000,00 K¢ 10 %
Venkovni reklama 2 240 000,00 K¢ 37 %
Internet 1 200 000,00 K¢ 20 %
Tisk 347 200,00 K¢ 6 %

S 987200,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.7.

0.

Navrh medialni strategie

7.1. Kritéria vybéru médii

Pro vybér médii je potieba zohlednit nékolik skutecnosti, mezi kterymi jsou:

a)

b)

d)

Sife a rychlost pokryti cilové skupiny: obzvlasté plati u televize, ktera pii celostatni
aktivaci je schopna plosn€ zasahnout vét§inu obyvatel béhem nékolika malo dni.
Dobré zacileni vici cilové skupin€: pro dobré zacileni je nutné dobie definovat
cilovou skupinu a znat jeji preference v konzumaci médii.

Zapamatovatelnost: mira zapamatovatelnosti je obecné vyssi u televize, a to diky
pusobeni audiovizualni slozky. Dale lze fici, Zze zapamatovatelnost jde ruku v ruce
s medialni kreativitou. V dnesni dobé€, kdy jsme obklopeni médii a reklamnimi
sdélenimi je o to vice dulezité vyniknout a nesplynout s davem. Proto kromé
marketingové kreativity je potieba nepodcefiovat také medialni kreativitu, ktera
upoutd pozornost cilové skupiny.

Vstupni naklady na kampati aneb nejnutnéjsi naklady vynalozené na smysluplnou
kampan: Pfi vybéru médii je nutné zohlednit také financni moznosti a vstupni
naklady Televizni spoty jsou vét§inou velmi nakladné na vyrobu, aby splnily
kvalitativni 1 obsahovou uroveinl nutnou pro toto médium. Naopak internetova
reklama, a obzvlasté PPC reklama, ma vétSinou nejmensi vstupni naklady.

Cenova dostupnost: Ta se orientuje zejména na porovnani nakladu na tisic kontaktt
v ramci cilové skupiny.

Vérohodnost a prestiz: Pro vybér je nutné zvazit pozici znacky, cilovou skupinu a

také druh sdéleni. Obzvlast citlivé je nutné volit tiSténa média, a to kdy se naptiklad
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poustét do inzerce v bulvarnich denicich a kdy radéji ne. V naSem pfipad€ u znacky
EGO, kdy se jedna o cenové drazsi produkt pro technologické nadSence, naptiklad
bulvarni deniky vyfadim a zamé&fim se spiSe na specializovangjs$i a prestiznéjsi
casopisy.

g) Flexibilita: V naSem pfipadé bude flexibilita nutna zdivodu tézce predem
odhadnutelného nastupu zimy a snéhové nadilky. Tudiz flexibilita nasazeni mize byt
pro urcité kampané klicovym faktorem pfi vybéru médii.

h) Produktova afinita: Slovo afinita samo o sob& znamena jakousi piibuznost ¢i
blizkost. V nasem ptipadé produktova afinita bude zohlednéna pfi volbé inzerce v
Casopisu se zaméfenim na zahrady a péci o né.

1) Regionalita: Néktera média se daji 1épe regionalné zamérovat (regionalni deniky,
radia, venkovni reklama), né€ktera naopak hife, a to pfevazné€ u televize, ktera ma
vramci Ceské republiky pievazné celorepublikové pokryti. Proto je potieba pro
kampan vymezit, zdali se jedna o celostatni ¢i regionalni.

j) Sezonnost: Néktera média jsou ovlivnéna také obdobim roku. Prikladem jsou
neosvicené venkovni plochy, které jsou v zimnich meésicich hufe viditelné. Taktéz
navstévnost multiplext je v letnich mésicich nizsi nez v zimnich.

k) Moznost komunikovat detailné reklamni poselstvi: Sdé€leni detailni informace neni
mozné skrze vSechna média. Napftiklad v televizi a radiu ma znacka pouze nékolik
vtefin srozumitelné sdélit poslani spotu a ulpét se =znacCkou v paméti
posluchact/divakt. Naproti tomu prostfednictvim tisku jsme schopni predat detailni
reklamni poselstvi. Obdobné tomu je i u online.

1) Vyprodanost médii: V zavislosti na ro¢nim obdobi nebo na spolecensko-kulturnich
akcich mohou byt média v ur¢itém obdobi vyprodana nebo preplnéna. Tim roste 1
jejich cena. Je tedy vhodné naptiklad pred volbami neplanovat kampan s vyuzitim

venkovni reklamy >

9.7.2. Vybrané mediatypy
Pro vybér nize uvedenych médii byla zohlednéna kritéria popsana v predchozi kapitole. Pro
kampan byly vybrany nasledujici mediatypy: televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a

internet. Nize popisi, pro¢ byly vybrany konkrétni mediatypy.

32 Majerik 2020 s. 27.
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Tisk: Pro ucely tiskové inzerce byl vybran Casopis Dim a Zahrada. Dle poskytnutych
informaci z vydavatelstvi Vitava Labe Média v roce 2022 byla ¢tenost 141.000 a naklad je
14.000 vytiska mési¢n€. Titul jsem vybrala z divodu velmi dobré afinity produktu a cilové
skupiny, moznosti dobrého cileni, nizkych vstupnich nakladud, dale kvili seridznosti titulu,
zivotnosti reklamniho sdéleni a moznosti detailniho popisu produktu. Zapamatovatelnost
reklamy bude umocnéna prostfednictvim medialni kreativity, kterd bude piedstavena

v nasledujici kapitole. Vybranym formatem inzerce je 1/1 strana a vklad do Casopisu.

Televize: Vzhledem k omezenému rozpoctu na televizni reklamu, jsem zvolila sponzorské
vzkazy v pofadu Receptaf prima napadt na Prim¢ a reportaz se soutézi o produkty na TV
Nova v poradu Rady ptaka Loskutaka.

Rady ptaka Loskutdka je porad o zahradniCeni, tipech pro kutily, kulinafstvi a bydleni. Jiz
od roku 2001 je vysilan kazdou sobotu odpoledne na stanici Nova a jeho sledovanost je dle
poskytnutych informaci 166 tis. divakd 15+ (zdroj dat: ATO — Nielsen, 01.09.2022 —
31.12.2022). Vybrana reportaz je 4-5 minut dlouhd, a dany produkt v ni bude nazorné
ukéazan. Zmini se jeho benefity a po odvysilani v televizi bude reportaz dostupna 1 tyden na
webu a nasledné na Voyo. Po odvysilani reportaze probéhne soutéz o produkt ¢i voucher,
kde bude verbalné i obrazem prezentovana znacka a produkt.>® Pro doplnéni, televize Nova
je celostatni, komerc¢ni televizni stanice.

Receptaf prima napadu je uren pro kutily, zahradkare, a vSechny, ktefi se zajimaji o bydleni,
chaty a chalupy a je vysilan kazdou nedé&li. Zvoleny sponzorsky vzkaz je 10 s dlouhy a
behem jednoho vysilani jej divaci spatti Ctyfikrat. Sledovanost poradu je dle dostupnych
informaci 305 tis. divaka.>*

Oba tyto potady byly zvoleny z divodu, Ze se jedna o porady s nejvétsi afinitou k produktu
a nejvetsi sledovanosti ve své kategorii. Reportaz a soutéz v poradu Rady ptaka Loskutaka
je zvolena za ucelem predani vétsiho mnozstvi informaci a detailn€jsi prezentaci produktu.
Soutéz o voucher na nakup zafizeni ma za ucel zvysit zajem o produkt jako takovy.
Sponzorsky vzkaz vysilany béhem poradu bude pfimo komunikovat k nasi cilové skupiné
v dobé, kdy si vyclenila Cas na cilené zjiSténi novinek ze svéta zahradniCeni, chatafeni a
bydleni.

Sifeni a rychlost pokryti cilové skupiny prostiednictvim televize je stale i v soudasné

digitalni dobé velmi dobra, a ackoliv v na§em piipadé se jedna o sponzorsky vzkaz, nikoliv

33 Obchodni nabidka TV NOVA 2023.
54 TF MEDIA 2022.
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klasicky spot, Sifeni sdéleni a pokryti cilové skupiny prostiednictvim televize se ocekava

velmi vysoké tak, aby byly splnény medialni cile.

Rozhlas: Pro rozhlasovou kampani budou vybrany celorepublikové, komercni, radiové
stanice. Vhodnym ptikladem pro nasi cilovou skupinu jsou stanice: Frekvence 1, Radio
Impuls, Radio Blanik, Radio Kiss. V ramci pozdéji prezentovaného mediaplanu budou
zohlednény vysilaci asy obzvlaste pred zacatkem vikendu a pii cestach do prace a z prace
vétSiny posluchaci. Volba rozhlasu jakozto média je opodstatnéna nejvyuzivanéj$im
zpusobem dopravy, ktery nase cilova skupina vyuziva a tim je automobil. Lidé pfi dojizdéni
za praci ¢i cestujici na vikend na chaty a chalupy travi ¢as v auté a poslouchaji radio, aktualni
informace z dopravy na silnicich. Pro volbu rozhlasu pfispé€la moznost flexibility média, kdy
obzvlasté pro produkt Multi-Tool bude spot flexibilné nasazen dle prichodu zimy a

potencialné snéhové nadilky.

Venkovni reklama: Pro venkovni reklamu jsou vybrany nosice po celé republice s diirazem

na billboardy v okoli Prahy, Brna, Ostravy na tazich smérem k chatatskym oblastem, jako
je napiiklad Strakonicka smérem na Jizni Cechy. Kromé t&chto standardnich ploch budou
pridany také plochy s navigaci na pobocky BG technik, které jsou v Ostrave, Praze Chuchli
a Liberci. Pro tuto konkrétni kampati nebude vybrana reklama v metru ani jinych dopravnich
prostfedcich, jelikoz prevazna vétsina cilové skupiny vyuziva k transportu automobil.
Taktéz diky faktu, Ze cilova skupina bud’ vlastni rodinny dim nebo chalupu, Ize
predpokladat nutnost dojizdéni automobilem. Venkovni reklama je zvolena z divodu
dobrého celostatniho rozmisténi na tahy, kde lidé cestuji at’ uz za praci nebo na vikendy a

také moznost kreativy, kterd jednoznacné umocni zapamatovatelnost reklamniho sdéleni.

Internet: Na zékladé detailni analyzy kli¢ovych slov budou nastaveny PPC reklamy na
platformach Google a Seznam. Dale pobézi bannerova reklama a branding.

U medialniho domu MAFRA je vybran zpravodajsky server iDNES.cz, kde bude
publikovana bannerova reklama a na portalu Bydleni.iDNES.cz bude nastaveny branding.
Branding na strankach online magazinu o bydleni je zvolen z divodu nejvétsiho prolnuti
cilové skupiny navstévnika s nasim produktem. Navstévnici stranky se jdou cilené zajimat
o novinky ze svéta bydleni, rodinnych domu, a proto také potencialné zahrad a péce o ne.
Dutivodem brandingu stranky Bydleni.iDNES .cz je také nizsi cena oproti serveru iDNES.cz

dle dostupnych informaci na serveru Mafra.cz.
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U medialniho domu e.conomia bude nastavena bannerova reklama na portalu HN.cz

Na portalu seznam.cz bude vyuzita nativni reklama, ktery pisobi velmi pfirozené a bude
umisténa na hlavnim portalu.

Kromé bannerové a PPC reklamy bude nastavena v ramci online ¢asti kampané také podpora
na socialnich sitich — Facebook, Instagram a YouTube. Zaméfeni bude na videa a ukazku
stroju v akci.

Volba internetové reklamy vychazi ze zjisténych preferenci konzumace médii cilové
skupiny, dale je jeji velkou vyhodou flexibilita nasazeni, obdobné jako bylo popsano u

rozhlasu.
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9.7.3. Mediaplan
Na zakladé predstavenych vybranych mediatypu byl sestaven mediaplan na 1 rok reflektujici
sezénnost produkt. Prvni vina kampané v dubnu je vénovana sekacce EGO a druha, zimni,

vlna kampané produktu Multi-Tool s koncentraci v listopadu.

Tabulka 10 Mediapldn

3 4 5 6 78 9 10 11 12
Televize
Balicek Balicek
TV Nova - Rady soutcz + soutcz +
ptaka Loskutaka reportaz 2 reportaz 2
potady/mes. potady/mes.
TV Prima - Sponzorsky Sponzorsky
Receptat prima spot 4 spot 4
napadu potady/mes. potady/mes.
Rozhlas
e 40 40
Hitradio spoti/tyden spoti/tyden
. 40 40
Rédio Impuls spoti/tyden spoti/tyden
Radio Krokody1 40 40
spoti/tyden spoti/tyden
R 40 40
Radio Kiss spoti/tyden spoti/tyden
Venkovni reklama
M¢sicni M¢sicni
. kampani 160 kampani 160
Billboardy billboardii billboardii
cela CR cela CR
Internet
Bannerova
reklama 1. a3. tyden 1. a3. tyden
iDNES.cz
Bannerova , .
reklama HN cz 2.a4. tyden 2.a4. tyden
Branding L e
Bydleni iDNES. ¢z Cely mésic Cely mésic
Vykonostni , , , , , ,
reklama PPC C? ly Cely mésic C? ly C? ly C? ly C? ly Cely mésic C? ly
mésic mgsic mésic mésic | mésic mésic
Google & Seznam
Reklamana Cely oy mesic Y Ol cely el oy mesic | CH
socialnich sitich mésic mgsic mésic mésic | mésic mésic
Nativni inzerdt na Cely mésic Cely mésic
Seznam.cz
Tisk
. 1/1 strana + 1/1 strana +
Dum a Zahrada vKlad vKlad

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.8. Medialni kreativita
Tisk — V obou vydanich bude 1/1 strana inzerce a vklad do ¢asopisu. U prvni ¢asti kampané,
kde bude ustfednim motivem sekacka EGO, budou vlozeny Spunty do u$i, coz bude
reflektovat hluk, jenz je nejCastéj§im problémem, ktery cilova skupina u motorovych
zahradnich nastroju fesi. U produktu Multi-Tool bude vlozeny stiraci los — kreativita bude
pojata tak, ze je zasnézena trasa k autu a k ni si ¢lovék jednoduse cestu prohrabe. Odlitajici
Supinky budou evokovat snih odlitavajici jednoduse od nastroje Multi-Tool. Text bude

nabadat k akci a vysvétleni, Ze stejn€ jednoduché a rychlé to je s Multi-Tool.

Televize — V televizi Prima jsem zvolila sponzoring pofadu Receptai prima napadu.
V televizi Nova jsem si nechala obchodnim tymem doporucit kombinaci reportaze se soutézi
o produkt/voucher. Tento format da prostor pro vétsi kreativitu a zaujmuti publika. Také se
oproti 10 s vzkazu prodlouzi cas, kdy divak bude sledovat prezentaci produktu a jeho

benefitu.

Venkovni reklama — V ramci prvni viny kampané, kdy bude reklamni sdéleni zaméfeno na

sekacku EGO, budou vybrané dominantni billboardy na hlavnich tazich zvyraznény

nadstavbou v podobé¢ sekacky.

Rozhlas — Pro prvni kampari bude nakoupeny 3krat Svtefinovy spot. Prostiedni ¢ast 5 s bude
pouze ticho — navazujici na problém cilové skupiny, kterym je hluk. Na zimni mésic je
potieba vyckat na napadeni prvni snéhové pokryvky — vyhoda flexibility a rychlého nasazeni
radiového spotu. Pro zimni kampan bude vyuzita znama melodie vztahujici se k zimnimu

obdobi.

Internet — vyrazné tlacitko vyzyvajici k akci, které bude reflektovat zakaznicky problém
(hluk, omezeni ve vesnicich, zdpach benzinu, v zimnich mésicich mohutné snézné frézy). U
online varianty mize byt doprovodna reklama na socialnich sitich nasazena v momenté, kdy

Cesko zasahne snéhova nadilka.

Medialni kampan bude doplnéna online marketingovymi aktivitami jako jsou kampané na
socialnich sitich, kde bude obsah zaméfeny na vizualni pfedstavovani benefiti produktu,
jejich pouziti v praxi a reflexi zakaznického problému. Zaméteni na socialni sité bude na

Instagram, Facebook a YouTube.
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V ramci socialnich siti budou vybrani influencefi, ktefi budou produkt propagovat. Pro
spolupraci vybereme osobnosti, jejichz sledujici se shoduji s nasi cilovou skupinou a maji
svou zahradu, o kterou se musi starat. Vybrani influencefi by méli pusobit autenticky a
vhodnym piikladem je napiiklad Nikol Stibrova, ktera pomémé pravidelné zastupuje
znacky, které se vazi k interiérim, zahradé a bydleni.

Po cely rok bude probihat pravidelna tydenni newsletterova kampar, ktera bude v souladu
s naplanovanou medialni kampani. V zavislosti na sezon€ budou zdiraznény benefity
vybranych EGO produkti, moznych variabilnich nastavci a jejich vyuziti. Obsah bude
vzdélavaci a bude vyzyvat k pfesmérovani na webové stranky, kde si uzivatel mize precist

detailngjsi informace o produktu a pripadné si jej pfimo také objednat.

9.9. Vyhodnoceni kampané
Po realizaci kampan¢ bude provedeno jeji vyhodnoceni, a to ve dvou urovnich. Prvni troven
je ponakupni analyza a ta druhd aroven je analyza s odstupem c¢asu, kdy se budou interné
zkoumat zvySené prodeje a prostfednictvim vyzkumné agentury také zvySeni povédomi o
znacce.
Ponakupni analyza je zpracovavana medialni agenturou, konkrétné vyzkumnym odd€lenim
a porovnava planované a skute¢né dosazené parametry kampané. Samotné vyhodnoceni se
lisi u kazdého z médii, a to v navaznosti na zptisobu jeho méteni. Nejvyssi detailnost méfeni
je u televize diky TV-metrim a online, diky obecné velmi podrobné méfitelnosti
internetovych ukazatelt.
Medialni agentura u jednotlivych mediatypt odprezentuje vykon a dolozi samotnou exekuci
kampané. U tisku se predaji dokladové vytisky, u venkovni reklamy zaslou fotografie
vyvésSenych ploch, u sponzorského spotu predlozi ukazku spotu a u internetové reklamy
budou dodany online reporty a vykaznictvi.
Mezi sledované ukazatele pondkupni analyzy patfi dodrzeni rozpoctu, trovné GRP’s,
pokryti cilové skupiny, frekvence, rozdéleni rozpoctu at’ jiz mezi jednotliva média tak také
do jednotlivych &asti dne (napfiklad u radia). Patii zde také vyc¢isleni dosazenych slev.>
Analyza s odstupem — reakce na prodeje a znalost znacky. Je potfeba zjistit, zda krome
naplnénych medialnich ukazatell se také pfimo ovlivnily prodeje ¢i vzrostla znalost znacky.
Analyza zvyseni prodeji probéhne interné ve firmé BG Technik. Tato analyza je dilezita

pro vypocet ROI aneb navratnosti investice vlozené do medialni kampané¢.
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Analyza ristu znalosti znacky bude méfena prostiednictvim dotaznikového Setieni, které
provede vyzkumna agentura. Je potieba timto méfenim zjistit, jak skutecné se kampan a

znacka zapsala do paméti cilové skupiny.

10. Zavér

Vytvorend medialni strategie pro znacku Ego v sobé obsahuje promyslenou strategii pro
uspésnou medialni kampan produktové ftady, které doposud nebylo vénovano tolik
pozornosti. Elektrické alternativy na zahradach jsou pomérné€ novou zalezitosti a véfim, ze
vénovat jim medialni prostor bude pro spole¢nost BG Technik spravnym krokem. Soucasné
trendy, kde ekologie a ochrana zivotniho prostedi jsou velmi frekventovanym tématem
médii a diskusi kazdodenniho zivota, tomu zna¢né nasvédcuji. Technologicky vyvoj je velmi
rychly a je potieba byt prukopniky i v sektoru jako je zahradni technika.

Pro navrzenou kampai byly zohlednény jak preference cilové skupiny, a to prostrednictvim
elektronického dotazniku, tak byla provedena analyza aktivit konkurence. Diky ni jsem byla
schopna porozumét vybéru konkrétnich médii, ¢asovému rozvrzeni a intenzité.

Vzhledem k tomu, Zze na propagaci EGO produkta jsem vyclenila nadstandardni rozpocet
v porovnani s predchozimi uUtratami spolecnosti na kompletni sortiment vSech znacek,
véfim, ze kampan bude uspé$nd a pfinese nejen nutné povédomi o znacce, ale také
mnohonasobny rast trzeb. Navrat medialni investice je pocitan na konci téhoz roku, piipadné
na zac¢atku nasledujiciho. Jelikoz se jedna o zahajovaci kampan s velkou medialni investici
vzhledem k velikosti spoleCnosti, uspéSnou kampani se bude povazovat pravé navrat
investice do konce roku, které bude indikovat velky nartst trzeb. Stejné tak nasledny
pruzkum o povédomi znacky by mél dle o¢ekavani pfinést minimalné dvojnasobny narast
povédomi o znacCce ve srovnani s pocateCnim stavem.

K firmé BG Technik mam vztah jiz od détstvi, jelikoz muj tata tam jiz pies 25 let pracuje a
libi se mi, ze jdou 1 v ramci nabizeného sortimentu takzvané s dobou. Stroje, které jsou
pohanény zelengj$§i energii jsou dle mého osobniho nazoru budoucnosti, a proto meé

zpracovani kampané velmi motivovalo a zaujalo.
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Seznam piiloh

Tvorba medialni strategie - znacka EGO

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou Vysoké Skoly kreativni komunikace v Praze a rada bych Vas pozadala o nékolik minut ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Vysledky dotazniku boudou slouzit pro ticely mé bakalarské prace, ktera se zabyva tvorbou mediélni strategie pro znacku EGO.

Veskeré odpovédi jsou zcela anonymni a slouzi vyhradné pro studijni Gcely a vypracovani bakalarské prace.

VypInéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice nez 2 minuty.

Moc Vam dékuji za vasi ochotu vyplnit tento dotaznik a doufam, Ze pro Vas bude vypliiovani alespon trochu zajimavé.

Preji hezky den.

Lucie Putryk

*Povinné pole

1. Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(1825
()26-35
(3645
() 46-55
() 5664
() 65+

2. Meésto, ve kterém Zijete *

3. Prosim, uvedte své pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

O Muz
() Zena
() Nechci uvadét

4. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zakladni

() Stfedni s vyuéenim
() Stfedni s maturitou
() Vyssi odborné
() Vysokoskolské
() Jiné:
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Do které pfijmové skupiny patfite?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Méné nez 16.000 K& / mésic
(") 16.000-24.999 K& / mésic
() 25.000-34.999 K& / mésic
() 35.000-44.999 K& / mésic
() 45.000 K& a vice / mésic
() Nyni nevydélavam

Zijete v rodinném domé nebo vlastnite chatu/letni sidlo? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
) Ne

Jaké elektrické alternativy v doméacnosti viastnite? Prosim zaskrtnéte a vypiste vechny. *

[ Elektro auto

[ Elektro kolobézku

[ "] Elektro kolo

["] Roboticky vysavaé
|1 Robotickou sekaéku
[ "] Aku travni sekacka
[]Zadné

[T Jiné:

Kolik je pro Vas Gnosné zaplatit za zahradni seka¢ku pro Vas dam ¢i chatu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() 3.000-9.999 K&
() 10.000-14.999 K&
() 15.000-19.999 K&
() 20.000-24.999 K&
(") 25.000 K& a vice

Zbavili byste se radi nékterych z uvedenych vlastnosti spjatych se zahradni technikou? *

[ HIuk
"] Nutnost servisovani
["1zapach benzinu

[T1Jiné:

Je v mist&, kde vyuzivate zahradni techniku, omezeni uzivani motorovych zafizeni béhem vikend(/vymezenych ¢ast? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
(O Ne
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16. Jaky je Vas vztah k ekologii? *

1.

12.

13.

14.

15.

Jezdim prevézne MHD

Jezdim prevazné autem

Tiidim odpad

Vyuzivam obnovitelné zdroje v
domécnosti

o|o (o|o|ols

Globilni oteplovani je vazna véc

oo oojo|s

Pokud ano, jak moc Vas to limituje? *

12 3 4 5

Nec Omezuje velmi

Kde si zjistujete informace o zahradni technice? *

[ Navétévuiji predvadéci akce
["TInternet - videa

["TInternet - Elanky

[ Televize

[ Tématické &asopisy

[ "] Pfimo v kamennych prodejnach
["]0d znamych

[T1Jiné:

Sledujete pred nakupem zahradni techniky videa s jejich pouzivanim? *

Oznacte jen jednu elipsu.
D Ano

) Ne
() Jiné:

Kde pfevazné nakupujete zahradni techniku?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Kamenné prodejna

() Internet
() Predvadéci akce / veletrhy

() Jiné:

Jaka je mira Vasi konzumace téchto médii? 1-nejméné, 5-nejvice *

Televize

Intemet

Radio

Tisk

0|0]0]010}-
0|0|0]0|0}~
0|0]0]0|0}«

Venkovni reklama

0|0|0]0|0}=

0]0]0|0|0O]«
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