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Strategie digitalniho B2C marketingu podniku The
LEGO Group pro region REEMEA

Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je pomoci zhodnoceni soucasného stavu
navrhnout digitalni komunikaéni strategie segmentu spotiebitel pro podnik The LEGO
Group na trzich regionu REEMEA (Rusko & Stfedni a Vychodni Evropa & Blizky
vychod & Afrika).

Diplomova prace mé 2 ¢asti. V prvni ¢asti, teoretické, jsou pomoci literarni reserse
uvedeny zékladni pojmy marketingu, jeho procesii a nastrojii, které souvisejici

s predmétem prace.

Tento teoreticky zaklad je vyuzit v praktické casti akademické prace, kde je
pfedstaven zkoumany podnik a spolecnost diplomni praxe, dale pak cilové skupiny
v kontextu nabizenych produktl. Prakticka c¢ast pokraCuje zhodnocenim soucasné
strategie a nastroju digitalni komunikace na vybrany segment. Pomoci analyzy souc¢asné
situace a dostupnych vysledkll jsou doporu¢eny zmény v digitalni strategii komunikace

na segment spottebitelli, formujici ndvrh nové strategie.

Klic¢ova slova: marketing, obchodni znacky, digitalni marketing, model AIDA



Digital B2C marketing strategy of The LEGO Group
company in REEMEA region

Abstract

Subject of this diploma thesis is a new digital marketing strategy, based on the
current situation, for Consumer segment of The LEGO Group company, specifically their
markets in REEMEA region. (Russia & Middle and Eastern Europe & Middle East &
Africa).

The diploma thesis consists of two parts. In part one, theoretical, and with the help
of literature research, the thesis sets a ground for basic marketing terminology, its

processes and tools, all of which are related to the subject of this paper.

The theoretical background is then used in the empirical part of the thesis, where
examined company is introduced. Later are explained target audiences with the context
of brands” products. Empirical part continues with an evaluation of the current stratégy
and tools of digital marketing communication for chosen segment. By analyzing the
current state and available performance, desired changes are proposed to the digital
communication strategy of selected segment, which results into a proposition for a new

strategy.

Keywords: marketing, name brand, digital marketing, AIDA model
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Results
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1 Uved

Produkty spole¢nosti The LEGO Group se za skoro 90 let své existence vyvinuly
v mnohem vic nez pouze hracky pro déti. V dnesni dob€ jsou vyuzivany pro rozvoj
motoriky a kognitivnich schopnosti u déti ptedskolniho véku, jako nastroj pro rozvoj
Kreativity a socialnich schopnosti pii spoleéné hie s vrstevniky ztad déti Skolou
povinnych, ale také jako urcita forma ,,meditace* pro dospélé fanousky, ktefi si potiebuji

odpocinout od kazdodenniho shonu v zaméstnani a rodinném zivoté.

Tato, v dnesni dob¢€ globalné rozsifena, znacka zaznamenala dalsi eskalaci svého
rustu v pribéhu koronavirové pandemie roku 2020, ve které tada déti nemiize
navstévovat vzdélavaci tstavy. Rodice hledaji cesty, jak své ratolesti zabavit i bez navstév
nejriznéjSich krouzki a sportovnich oddili a hra s produkty spole¢nosti The LEGO
Group je obecné vnimana jako kvalitné vyuzity Cas, majici vedle zabavného aspektu 1
parametry pro rozvoj détskych schopnosti. Stejné tak dospéli, ktefi uz po fadu mésict
pracuji z domova, maji problém s oddélenim svého pracovniho ¢asu a osobnich aktivit.
V mnoha ptipadech hrozi bezprostiedni ,,vyhoteni®, a produkty z fad LEGO © stavebnic
pomahaji v této nelehké dobé€ najit chvili klidu, a jsou fadou odbornikli povaZzovany za
pfimy nastroj ,,mindfulness* strategii.

Ptes nezpochybnitelné vyhody zmifiovaného produktu je vSak jeho propagace stéle
sd&lenimi vieho typu, a zakazniky i spotiebitelé se proti nému stavaji imunnimi. ReSenim
je vyuziti dat pro lepsi zacileni, zajiStujici ze sdéleni bude zobrazeno pouze relevantni

cilové skupiné.

Digitdlni marketing je pfedmétem neustdlého rozvoje, at’ uz ve vyuZitych
technologiich ¢i z pohledu trendt, které maji kratké trvani a obtizné se predikuji. Aby na
tyto zmény byly spolecnosti schopny reagovat, musi byt agilni a své marketingové

strategie neustale upravovat soucasné realité.

Tato prace ma za cil zhodnotit souCasny stav a navrhnout zmeény v digitalni
komunikace spole¢nosti The LEGO Group na své spotiebitele (B2C), konkrétné pak
v regionu REEMEA (Rusko & Stfedni a Vychodni Evropa & Blizky vychod & Afrika).
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2 Cile prace a metodik

2.1 Cile prace

Primérnim cilem této diplomové prace je tvorba navrhu nové strategie
marketingové komunikace, konkrétné strategie digitalniho marketingu zaméteného na
spotiebitele (B2C), podniku The LEGO Group pro region REEMEA (Rusko & Stfedni a
Vychodni Evropa & Blizky vychod & Afrika).

Dilé¢im cilem je literarni reSerSe daného tématu, zhodnoceni soucasného stavu
marketingovych aktivit podniku a vlastni ndvrh zmén v oblasti digitdlni komunikace

zaméiené na spotiebitele.

2.2 Metodika
V teoretické Casti se autor zamécfuje na vymezeni pojmu, analyzu a kritické
posouzeni odbornych zdrojii z oblasti firemniho marketingu. Dava do souvislosti

postupny vyvoj marketingu v odborné literatuie a objasfiuje soucasné trendy.

V empirické C&asti pak autor vychdzi z poznatkli ziskanych pii vypracovani
teoretické Casti této prace, jez dopliuje o analyzu a vyhodnoceni soucasné¢ komunikac¢ni
strategie, a pfedevS§im dale o vlastni ndvrhy na aplikaci zmén, jejichz vysledkem je navrh
nové dil¢i komunikacéni strategie spole¢nosti The LEGO Group. Cilovou skupinou pro
B2C (Business to Consumer) komunikaci spole¢nosti jsou v tomto kontextu mySleny déti

obou pohlavi ve véku 6 az 12 let, Zijici ve vybranych trzich regionu REEMEA (Rusko &
Stiedni a Vychodni Evropa & Blizky vychod & Afrika).

Marketingova komunikace vic¢i détem jako cilové skupin€ je siln€ regulovana, je
tedy mozné vyuzivat pouze urCité kanaly, a ptedev§im upravit sdéleni tomu, aby
vyhovovalo regulacim i kritériim odpovédné spolecnosti, respektujici bezpecnost déti na
internetu a ochranu dobré povésti znacky. Autor se tedy zamétfuje na omezeny pocet
nastroju a kanall, které je spole¢nost The LEGO Group schopna ve své marketingové

komunikaci vyuzivat.

K vyhodnoceni jejich efektivity je také nutno pfistupovat s ohledem na dana
omezeni. JelikoZ je sbér dat u této cilové skupiny znacné legislativné limitovan, neni
mozné vyuzit presné demografické identifikace piijemce sd€leni a exaktniho dométeni

dopadu jednotlivych kanall a nastrojti komunika¢niho mixu.
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Spolec¢nost a autor jsou omezeni na vyuziti modelu AIDA na zaklad¢ pravidelného
marketingového vyzkumu provadéného na cilové skupin€ v regionu, a to v upravené
formé. S ohledem na jednotlivé kanaly digitalni marketingové komunikace ma spole¢nost

k dispozici data pouze k ur¢itym fazim znazornénym v ptivodni koncepci modelu AIDA.

Na zékladé vysledki jednoho zkazdoro¢nich marketingovych vyzkumi je
spolecnost schopna srozdélenim na jednotlivé digitdlni kanaly marketingové
komunikace urcit tzv. Awereness score (z anglického Skore povédomi o znacce). Tento
ukazatel zobrazuje, pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni na reprezentativnim
vzorku (N = 7088), procentni podil cilové skupiny (déti 6-12 let), ktefi ziskali povédomi
o znaCce a jejich produktech na zakladé¢ komunikace spolecnosti na jednotlivych
digitalnich kanalech. V pfipad€ této prace se jednd o prvni z vyhodnocovanych a
porovnavanych metrik, formujici zhodnoceni soucasného stavu a naslednd doporuceni

pro novou strategii.
Zkoumané kandly digitdlniho marketingu jsou v tom ptipadé€ nasledujici:

e LEGO digitalni reklama

e Videa na YouTube

e LEGO video obsah na mobilnim zafizeni ¢i tabletu
e Hrani LEGO digitalnich/video her

e Lego.com

e LEGO TV seridl

e LEGO Life aplikace

Zajem (z anglického Interest) a Touha (za anglického Desire) nejsou v soucasnych
podminkach spolecnosti méteny v souvislosti s jednotlivymi kanaly digitalni

marketingové komunikace.
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Dalsim krokem, ktery je schopna spolecnost méfit a jenz je kritériem pro
vyhodnoceni soucasné situace a navrhu nové strategie je robustni model, vyuzivajici
kvantitativni vyzkum zminovany v ¢asti Awereness a tvrda data reportovana z digitalnich
kanalt. Na zaklad¢ algoritmu umélé inteligence jsou tyto datové body zpracovany do
vysledného podoby. Model je vytvotfen externi agenturou (autor nema ptistup k presné
metodice vyzkumu a modelu, jedna se vSak o vazenou instituci a dlouhodobého partnera,
jehoz vysledky povazuje za smérodatné). Vysledny model nabizi interpretaci
vypovidajici o dopadu jednotlivych kanala digitalni komunikace na vysledné prodeje.
V tomto vyzkumu a této diplomové praci jsou data prodeji reportovana jako Consumer
Sales (Spottebitelské trzby). Jedna se o uroven prodejt, berouci do ivahu pomér trzeb,
pochazejici z komunikace distributorti vii¢i koncovym zdkaznikl a naptiklad obecném,
jiz historicky daném, povédomi a poptavce, které nejsou podniceny soucasnou
marketingovou komunikaci zkoumané spolecnosti. Po ocisténi téchto vlivil je mozné
vyslednou ¢ast trzeb ptifadit zkoumanym kanaliim digitalni marketingové komunikace, a

na zéklad¢ toho vyhodnotit, jak je tato komunikace spésna.

Na zaklad¢ téchto dat pak autor provadi dodate¢nou analyzu, berouci do ivahu také
miru investic do jednotlivych nastroji komunikace, a vyhodnoceni, jehoz vysledkem jsou
doporuceni a navrh nové strategie zkoumané spole¢nosti The LEGO Group v oblastech

specifikovanych vyse.
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3 Teoreticka Cast

V této Casti autor pracuje s jiz existujicimi poznatky, které se tykaji tématu této
diplomové prace. Autor tim objasiiuje danou problematiku a déva podklad k dal$im

¢astem této prace v logické posloupnosti.

3.1 Marketingova komunikace a jeji pojmy

Aby byla problematika zpracovana skute¢n¢ komplexné¢, autor se nejdiive zamétuje
na definici marketingu jako védni discipliny. Je to nutny teoreticky zaklad pro nasledna
témata, zaroven pak podtrhuje dilezitost dané prace a celkové problematiky, predev§im

Z pohledu dnesnich spole¢nosti, ale 1 védecké komunity.

Lidé casto zaménuji Cinnosti Marketingu a Obchodniho oddéleni, cilem této

kapitoly je tedy i jasn¢ definovat oblasti marketingu a jeho ucel.

Definice marketingu se v prub¢hu let znaéné vyvijela. Ac¢koliv poc¢atek marketingu
Smithe z roku 1776: ,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba; a

zajmii vyrobce se md dbat potud, pokud to vyzaduji zajmy spotiebitele.* (Smith, 2016).

Pro dnesni potieby jsou vSak vhodné&jsi definice pozdéjsiho znéni, jako prvni autor
povazuje za nezbytnou definici Philipa Kotlera, ktery byl velkou postavou riistu
marketingu ve 20. stoleti. Philip Kotler definuje marketing jako: ,, Marketing je
spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a

‘

pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.’
(Kotler, 1991).

Posledni definici pro ziskani zdkladni predstavy je nova definice Americké
Marketingové asociace: ,, Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby
cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za uicelem vyvolani smeny, ktera

uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizace.” (AMA, 2017).
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Marketingovy proces pak obsahuje fadu pojmd, které maji své specifické poradi a
prostupuji vSemi odd€lenimi a procesy dané spolecnosti. Dle Kotlera (1991) je
»Zakladnim® kamenem celého marketingu Potieba a pozadavek klienta. Potieby c¢lenti
dnesni spolecnosti jsou zna¢né odlisné od potieb, které méli nasi predci. Obecné miizeme
fici, ze lidskd potieba vznikd, pokud mé jedinec pocit nedostatku v nékterém ze
zakladnich uspokojeni. A¢ zakladni potieby jako potrava ¢i potieba piibytku jsou v teorii
stejné jako pred nékolika stovkami let, Vv praxi jsou konkrétni pozadavky vétSiny populace
vyspélych zemi svéta podstatné komplexnéjsi néz tomu bylo kdysi. Pozadavkem tedy
nerozumime jakkoukoliv potravu za ucelem zahnani hladu, ale konkrétni pokrmy, které
nam chutnaji. Co se pak zasadné 1isi jsou potieby a pozadavky s nizsi existen¢ni prioritou,
které se poji s dnesni konzumni spolec¢nosti. Luxusni statky rozhodné nejsou nezbytné,
ale status a pocit, ktery nam déavaji, se v soucasné dob¢ zda byt skoro stejné dalezity jako

zakladni potieby.

Na zéklad¢ potieby a pozadavki klienta tedy vznika vyrobek, ktery je mé uspokojit.
Nemusi to byt pouze produkty fyzické, stejné tak dokdzi potfeby uspokojit sluzby,
pfipadné produkty virtualni. V této fazi je zadsadni, aby hlavni roli nehral vyrobek
samostny, ale sluzba, kterou produkt nabizi a pfimo uspokojuje spotiebitelovou potiebu

a poZadavky.

Jenze v dnesni dob¢ si spotiebitel miize vybrat mezi mnoha vyrobky. Nékteré jsou
rozdilné funkéné, jiné z pohledu designu, nékteré vyrobky jsou pak na prvni pohled
shodné uplné, a roli hraje cena nebo preference konrétni znacky. Obecné vzato mizeme
fici, ze spotiebitelé si vyrobek vybiraji podle toho, ktery vyhodnoti jako ten s nejvétsi
Hodnotou. Malokdy je spotiebitel schopen na trhu najit skute¢né idealni vyrobek, ve
vetsing pripadu je tedy potieba sefadit alternativy pravé podle poskytnuté hodnoty. Do
toho ale samoziejmé vstupuje i cena, spotiebitel je tedy vetSinou nucen pomeétfovat

naklady vyrobku proti uspokojeni, které mu pfinasi.

Kdyz si spotiebitel vybere vyrobek, ktera mé pro néj nejvyssi hodnotou, nastava
okamzik smény. Dnes si jiZ vétSina populace neni schopna vyrobky opatfit samovyrobou,
pfistupuje se tedy ve vétsiné pripadl pravé ke smén€. Smeéna je charakterizovana jako:
,, ...akt ziskavani Zadouciho vyrobku od nékoho nabidnutim néceho jiného na oplatku “
(Kotler, 1991). Sména je zasadnim pojmem marketingu, autor tedy povazuje za nutné

definovat situaci, které musi byt splnény, aby ke sméné mohlo dojit.
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Dle Kotlera (1991) musi byt spInéno pét podminek:
., Musi byt alespon dvé strany
Kazda strana md néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu.
Kazda strana je schopna komunikace a dodani.
Kazda strana ma svobodu prijmout nebo odmitnout nabidku.

Kazda strana se domnivd, zZe je odpovidajici nebo ZzZddouci jednat s druhou

I3

stranou. *

Pokud jsou tyto podminky splnény, pak existuje vhodné prosttedi pro sménu. Pokud
se vSechny strany dohodnou na odpovidajicich podminkach, pak je mozné provést
transakci. To je upraveno konkrétni pravni upravou. Tim vSak vztah nekonci. V dnesnim
prostiedi spolecnosti zdkaznici o¢ekavaji také odpovidajici naslednou péci, servis a dalsi
sluzby, kterymi se buduji dlouhodobé pozitivni obchodni vztahy. Je to stav, kdy jsou
vSechny strany spokojeny a vztah nekonéi prvni transakci, ale nasleduji dalsi prodeje,
budovani znacky pites doporuceni atd. To by vzdy mélo byt hlavnim cilem spole¢nosti,

ktera usiluje o dlouhodoby uspéch.

Aby mohla uz zminéna sména prob&hnout, je tfeba, aby strany mély moznost se
nckde potkat. Takovému prostiedi se fika trh. Jedna se o misto, kde se setkavaji strany,

které né€co poptavaji se stranami, které naopak néco nabizeji.

Na takovém trhu pak vznikaji vztahy, kdy jedna strana usiluje o potencialni
transakci aktivnéji nez ta, kterd je na trhu poptavajicim. Aktivnéjsi strana se pak stava
obchodnikem, ktery pravé také diky marketingové komunikaci ovlivituje druhou stranu,

tedy zékaznika, aby se rozhodl pravé pro jeho vyrobek a ne pro vyrobek konkurence.
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3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Pozice vyrobku v Zivotnim cyklu produktu je hlavni faktor pro zvoleni vhodnych
marketingovych 1 dil¢ich komunikac¢nich strategii a cilti. Ke kazdé fazi zivotniho cyklu
produktu a s nim spojenymi potfebami a potencialu produktu se hodi rizné pfistupy,

vybér kanalti apod. (Pelsmacker, 2003).

Jakubikova (2013) dale uvadi, ze v bézném trznim prostiedi jsou produkty vzdy
pfitomny v jedné ze 4 fazi a v pfedem daném pofadi jimi prochazeji. Kazda faze
poskytuje rozdilné pfilezitosti, ale zaroven predstavuje i rozdilné hrozby, ohrozujici
ziskovost produktu. S tim souvisi i rozdilné konkuren¢ni klima pfitomné v odliSnych
fazich Zivotniho cyklu produktu. Z tohoto ditvodu jsou marketingové strategie v pritbé¢hu
zivota produktu proménné, zajist'ujici maximalni plnéni dlouhodobych a sttednédobych
strategickych cili spole¢nosti. Délka celého cyklu i jednotlivych fazi se zdsadné lisi u
jednotlivych produktt, ale také mezi riznymi obory, ¢i trhy. Pfedevsim diky neustalému
technologickému vyvoji se délka celkového zivotniho cyklu produktu obecné zkracuje,

ac to samoziejme neplati u vSech vyrobki.

Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu se daji v kratkosti charakterizovat jako:

Faze zavedeni

Faze zavedeni, ktera je 1. fazi, za¢ind okamzikem, kdy je produkt uveden na trh,
tedy zptistupnén potencidlnim zakaznikiim, a to i formou piedprodeje. Timto momentem
typicky zacind 1 firemni komunikace, kterd ma za ukol tento novy, zdkazniklim prozatim
neznamy produkt pfedstavit. V tento moment se neocekavaji velké prodeje a spolecnost
naopak vynaklada velké prostfedky na jeho propagaci. Tato faze je vzdy pro spolenost
nebezpecna, jelikoZ neni jisté, Ze se produkt na trhu uyme a vzdy hrozi moZnost ztraty jiz
investovanych prostfedkll. Ve snaze tomu predejit je pro podnik zasadni, aby na zakladé
prvnich reakci produkt neustdle vylepSoval, odstrafioval prvotni chyby, ale stejn¢ tak
pracoval na zlepSeni a zefektivnéni vyroby, spolupraci s dal§imi stranami jako jsou

dodavatelé¢ a odbératelé, v tomto piipad€ mysleno distributoti (Jakubikova, 2013).
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Pelsmacker (2003) dodava, ze v této prvni fazi je hlavnim cilem komunikace
vytvoreni potieby pro kategorii, respektive objasnéni potencidlnim zdkaznikiim, které
Z jejich konkrétnich potieb tento produkt uspokojuje. A s tim pak souvisejici jiz zminéné

zvyseni povédomi o produktu a prohloubeni jeho znalosti v ramci cilové skupiny.

Faze rastu

2. fazi v zivotnim cyklu produktu je faze rastu. Je pro ni typicky vyrazny rast
objemu prodeje, rozSitovani poptavky po produktu od dalSich skupin zdkazniki, zaroven
vSak rist konkurence, vstup dal$ich hract na trh a boj o pozici na trhu. Z tohoto diivodu
je potteba zvolit strategie, které posiluji preferenci znacky tim, Ze ve své komunikaci
spole¢nost bude jasné diferencovat své produkty a svou znacku od nabidky konkurence.

Snahou je umisténi znacky do mysli zakaznikl jako vyjimecnou (Jakubikova, 2013).

Pelsmacker (2003) dopliiuje, Ze spolecnosti v tuto chvili mimo uz zminénou
komunikaci také typicky stile investuji velké prostiedky do dal§iho zlepSeni vyroby,

souvisejicich procesii, nabidky pro distributory apod.

Faze zralosti

3. faze, oznaCovana jak faze zralosti, tak i dospélosti, se vyznacuje pokracujicim
bojem s konkurenci. V tuto chvili se ale konkurence, respektive poc¢et konkurentt, jiz
nezvétSuje. Pritomné spoleCnosti se snazi o maximalni podil na jiZ vyzralém trhu,
k cemuz se znovu vazou rozdilné komunikaéni strategie a vybér jednotlivych kanali.
Nejen vybeér, ale také pomér investovanych prostiedkl do jednotlivych kandl. Inovace
Vv tuto chvili jiz nejsou typicky tak drastické, ale spolecnosti se Casto stale snazi ziskat
urcitou konkuren¢ni vyhodu mirnou inovaci a rozvojem svych produkti (Pelsmacker,
2003).

Vyse trzeb je v této vétsinou nejdelsi fazi jiz pomérn€ vyrovnana, nejsou typické
ani velké risty, ani velké poklesy. Spolenosti na tuto situaci Casto také vedle jiz

zminénych komunikacnich strategii reaguji snizenim ceny (Bouckova, 2011).
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Faze poklesu

Posledni 4. fazi je faze poklesu. Nékdy také oznacovana jako faze ustupu.
Z pocatku je mozné jesté tézit z pritomnosti na trhu. Podniky se tedy snazi podporovat
prodej jesté vyraznéj$im propagovanim urcitych slevovych akei a naptiklad soutézi.
Celkové trzby ve vysledku lze totiz ovlivnit také frekvenci uzivani. Samoziejme je jesté
mozné produkt upravovat, ¢i se snazit uspokojit dodatecné potieby zakazniktli, coz je
nutno komunikovat. Mozny je i pfesun na nové trhy ve snaze ziskat odlisné cilové
skupiny. Ke konci této faze vsak, jelikoz trzby uz nerostou, naopak vétSinou podstatné
klesaji, se spolecnosti snazi minimalizovat své ztraty ¢i odejit z trhu bez utrpéni financni

ujmy (Pelsmacker, 2003).

Foret (2011) jesté dopliuje, ze v této fazi obvykle jiz nema smysl investovat do
propagace, aZ na vyjimky uvedené vyse. Je dulezité koordinovat vyroby, sklady a
distribuci tak, aby se vyrobky doprodaly. Spole¢nosti soubézné typicky jiz zavadéji
novinku na trh, kterd je nastupcem ptedchoziho produktu. Pfedstavuje jeho vylepSeni,
idealné¢ vSak navazujici na divody uspéchu predchoziho modelu. Neni v zdjmu
spole¢nosti nechat trh neobsazeny, proto jiz dlouho pted uplnym vystoupenim produktu

z nabidky pracuji uplné stejnym zptisobem na zavedeni produktu nového.

Nize jsou tyto faze zobrazeny graficky, davaji do souvislosti vyvoj ¢asu a objemu
trzeb. Dopliujici metrikou je v nasledujicim zobrazeni i vyvoj zisku spole¢nosti z prodeje

tohoto vyrobku (Obrazek €. 1).

Obrazek 1 - Stadia Zivotniho cyklu produktu

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Cas

Prodej a zisk

Zdroj: Foret, 2011
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3.2 Cilové skupiny

Lidé¢ jsou ze zasady odlisni ve svych potfebach a navycich. Stejné tak jsou odlisSna
mésta, kde zijeme, a kultury, z nichz pochazime. Pro spolecnosti je vyhodnéjsi se ve
veétsing piipadu soustiedit na urcitou ¢ast trhu, kde maji jeji produkty a vyrobkové fady

nejvetsi Sanci na tspéch (Foret, 2011).

Spolecnosti pii prodeji svych produktii maji v zasad¢ 2 zakladni moznosti. Mohou
bud’ pomoci jednoho marketingového mixu komunikovat svoje produkty s celym trhem,
tedy nedélat mezi zdkazniky zadné rozdily. Druhou moZnosti je pak rozdélit trh na mensi
skupiny zakaznikt, kterym poté upravuji své marketingové strategie a komunikaci
(Svetlik, 2008).

Prvnimu pfistupu se tikd trzné nediferencovany marketing. Pokud spolecnost
nabizi pouze jeden produkt, pfistupuje pak k hromadnému, nebo masovému marketingu,
kdy na trhu oslovuje vSechny zédkazniky. Zaroven se do trzn¢ nediferencovaného
marketingu fadi i situace, kdy spole¢nost vyrabi dva ¢i vice produktti, které se mohou lisit
vlastnostmi, zpracovanim ¢i kvalitou. Stale se vSak vyuziva jednoho zptsobu nabizeni

produktu, naptiklad tedy pomoci jednoho komunikaéniho mixu (Pelsmacker, 2003).

Nebo se mohou spolecnosti soustfedit na uzsi okruh zdkazniki, kterym poté svou
skladbu marketingového mixu upravuji na miru. D&e se tak v ptipadech, kdy jsou
zakaznici velmi odliSni ve svych potiebach, zivotnim stylu a ndkupnim chovani.
Spolecnost se v tomto piipadé€ snazi oslovit pouze urcitou ¢ast trhu, kterou vyhodnoti jako
nejperspektivnéjsi. Tyto zdkazniky zatazuje do vétSich skupin, zvanych segmenty, a
témto skupindm pak upravuje sviij marketingovy mix. Tomuto ptistupu se tika cileny

marketing (Svétlik, 2008).

V cileném marketingu spole¢nost rozpozna vétsi trzni segmenty, a poté se ve svych
marketingovych snazenich soustfedi na 1 nebo vice z nich. Kazdému z nich pak vyviji

marketingovou strategii na miru (Kotler, 1991).
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Kotler (1991) dale pokracuje, Ze tento proces se nazyva STP, jenz je akronymem
pro jednotlivé kroky tohoto procesu. Jedna se o kroky Segmentace — Targeting —

Positioning.

Proces trzni segmentace, zacileni (z anglického ,targeting) a umisténi (z

anglického ,,positioning*) zobrazuje obrazek €. 2 nize.

Obrazek 2 - Proces STP

Segmentace Targeting Positioning

1. vvmezeni et 1 zhodnoceni atraktivity 1. vymezeni moznych
segmentacnich kazdého segmentu piistupti

proménnvch a 2 wvybeércilovych ] 2. vybér, rozvinuti a
segmentovani trhu segmentil uplatnéni vybrané

2. rozvoj profild ) koncepce

vislednych segmenti

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler (1991)

3.2.1 Segmentace
Jak jiz bylo zminéno vySe, Zadny trh neni plné¢ homogenni. Naopak jsou na ném
pfitomny riizné skupiny spotiebiteld, proto je obvykle nutné provést segmentaci trhu.
V tomto procesu spolecnost sdruzuje spotiebitele do homogennéjsi podskupin, a to
S vyuzitim jejich znalosti, jenZ Gsti v nutnost rozttidéni na zakladé fady znak, které maji

vliv na jejich nakupni chovani (Bouc¢kova, 2011).

Pelsmacker (2003) dodava, Ze proces segmentace v idealnim piipadé¢ vede
k vytvofeni skute¢né homogennich podskupin, které typicky reaguji stejnym zptsobem

na trzni podnéty.
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Kotler (1991) uptesnuje, ze tyto subskupiny se od sebe mohou lisit svymi zajmy,
demograficky, mistem jejich bydlisté, kupni silou, postoji a zvyky. Tim, ze spolecnost
vezme vSechny tyto faktory do tvahy, vznika na zaklad¢ jejich kombinace definice

segmentu. Jednotlivé faktory jsou:

e (Geografické
o Oblast, velikost okresu, velikost mésta, hustota zalidnéni, podnebi
e Demografické
o Vek, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, piijem,
povolani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa, narodnost
e Psychograficka
o Socidlni tfida, Zivotni styl, osobnost
e Behavioralni
o Prilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stupefl pouzivani, status

veérnosti, stupen pripravenosti, postoj k vyrobku

Pelsmacker (2003) jeSté udavéa pozadavky, jenzZ musi byt splnény pro efektivni

segmentaci, tedy specifikaci profilu kazdého segmentu:

e Je potieba, aby byl segment métitelny. Spolecnost musi mit moznost sama
nebo s pomoci partnerti shromazd’ovat relevantni informace o jeho ¢lenech.
Jedna se o informace udavajici rozmér, sloZeni a kupni silu kazdého
spotiebitele v této homogenni skupiné.

e Segment musi byt v dostate¢né velikosti, aby bylo mozné ho oslovit pomoci
marketingovych néstrojii a vyslednd kampan byla efektivni.

e Segment musi byt dostupny a akceschopny vzhledem Kk ciliim. Pracovnici
marketingového oddéleni musi mit schopnost sva sdéleni potencidlnim
zakaznikim v ramci marketingovych kampani ptfedat. Musi byt tedy 1
schopni identifikovat mista a kanaly, kde mohou tuto skupinu zasdhnout

marketingovymi akcemi.
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Se znalosti téchto pozadavkl se samotny proces segmentace déli na nékolik fazi,
které se déji v presné posloupnosti. Bouc¢kova (2011) na rozdil o Kotlera rozpoznava 3

faze:

1. Vybérové Setfeni spotiebiteld
2. Formovani jednotlivych segmentti

3. Stanoveni profilu kazdého segmentu

V 1. kroku, tedy vybérovém Setfeni spotiebiteld, se spolenost snazi ziskat prehled
o znacich, které spotiebitele charakterizuji. Dale o jejich motivacich, postojich a chovani,

jak je popséno vyse.

V 2. kroku, kterym je formovani jednotlivych segmentli, spole¢nost analyzuje
vysledky z 1. kroku a na zaklad¢ téchto informaci formuji jednotlivé segmenty. Formuji
je tak, aby byl kazdy z nich vnitiné¢ homogenni a z vnéj$iho pohledu se od vSech ostatnich

odlisoval, co nejvice je to mozné.

V poslednim, 3. kroku spolecnost stanovi podrobny profil kazdého z vytvorenych
segmentll pomoci kombinace faktord z 1. kroku a jejich nasledné analyzy. Je ale jesté

potieba témto segmentim stanovit, nebo alespon odhadnout velikost.

3.2.2 Targeting
Z procesu segmentace obvykle vyplyne velké mnozstvi podskupin, které byla

spolecnost schopna identifikovat. Neznamena to vSak nutné, ze vSechny tyto skupiny jsou
pro podnik atraktivni. Je potfeba provést analyzu atraktivnosti, vybrat jednu nebo vice
vhodnych skupin. U téchto skupin miiZze spole€nost uplatnit své silné stranky a je pro ni

vyhodné se na né ve svém marketingovém snazeni zaméfit (Pelsmacker, 2003)

V praxi to u spole€nosti znamena, Ze spole¢nosti maji zjednodusené¢ feceno pouze
2 moznosti. Ve vysledku se zamétuji na 1 nebo vice segmentli najednou. Pokud je
segmentl vice, kazdému z nich je tfeba vytvofit rozdilny marketingovy mix, a to i pokud

se jedna pouze o 1 konkrétni vyrobek spolecnosti (Svétlik, 2008).
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Kotler (1991) dodava, ze a¢ firma mtize vybrat téchto segmentt celou fadu, je také
potieba rozhodnout, v jak velké mife se kazdému z nich vénovat. Investice ve formée
reklamy atd. jsou typicky nerovnomérné rozloZeny podle o¢ekavani, které spole¢nost od
jednotlivych segment ma. Je nutné brat do ivahu naklady a potencialni ziskovost daného

segmentu. Pfi zminéném hodnoceni je potieba brat do uvahy 3 faktory:

1. Velikost a rist segmentu
2. Strukturalni ptitazlivost
a. Hrozba silné rivality
b. Hrozba nové konkurence
c. Hrozba nahraditelnosti vyrobku
d. Hrozba rostouci sily zakazniki
e. Hrozba rostouci moci dodavatela

3. Cile a zdroje firmy

Autor nize popisuje tyto faktory ve vétSim detailu.

Velikost a riist segmentu

Svétlik (2008) udava, Ze 1 dnes malé trhy mohou mit obrovsky potenciél
v budoucim vyvoji. Pokud se o¢ekava rychly rust tohoto trhu, je to pro spole¢nost velkym

pfislibem.

Kotler (1991) popisuje, ze kromé malych trhti s potencialem rychlého rustu je také
dobré se zamétovat na jiz existujici velké trhy, kde se hromadi mnoZstvi kapitalu. U
téchto trhil je také potieba sledovat trend upozornujici na jejich budouci rust ¢i ztratu.
Rada malych spoleénosti je vSak od vstupu na velké trhy odrazena vysokymi vstupnimi
naklady, 1 hrozbou negativni finan¢ni situace v dlouhodobém méfitku, jelikoZ na svoje

marketingové aktivity musi vynakladat podstatné vétsi prostiedky nez na malém trhu.

Svétlik (2008) dodava, Ze zminéné charakteristiky vytvareni hodnotu segmentu, jez

je jednim z ukazatelli ekonomického zhodnoceni navratnosti investice.
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Strukturalni pritazlivost

Kotler (1991) udava, ze velikost a riist segmentu nejsou jedinymi faktory, na které
musi firma v hodnoceni segmentti hledét. Stejné tak dilezité je i strukturalni piitazlivost,
ktera je také podstatnym faktorem pii zhodnoceni ziskovosti daného segmentu na trhu.
Stejné jako rust trhu bere tento faktor do tivahy dlouhodobost prosperity spolecnosti
V trznim segmentu. Portertiv model péti sil popisuje 5 vliva, které ovlivituji dlouhodobou

atraktivitu jednotlivych segmentt i1 celého trhu.
Zminénymi vlivy jsou dle (Porter, 1985) nasledujici.

Hrozba silné rivality je silou, ktera zpiisobuje, ze segment neni atraktivni, pokud uz
je na ném pfitomno mnoho silnych konkurentti. Kdyz neni trh rostouci, tato situace je
velké vystupni bariéry, kapacita se zvySuje skokove. Stejna situace plati, pokud maji
konkurenti velky zajem zlstat v daném segmentu aktivni. Spole¢nosti pak mezi sebou

bojuji v cenovych valkach, nutnosti inovovat a mit vétsi a lepsi reklamu nez konkurenti.

Hrozba nové konkurence je faktor, ktery tika, Ze segment neni atraktivni, tudiz je

mozné oc¢ekavat vstup novych a silnych konkurenti, ktefi pfijdou s dodate¢nou kapacitou
a zdroji. Da se ocekavat jejich usilovani o podil na celkovém trhu. Toto je aktualni,
predevsim pokud jsou vstupni bariéry nizké a odpor stavajicich firem je také maly. Pfi
obecném hodnoceni atraktivity odvétvi je nutné brat v potaz predev§im vysi vstupnich a
vystupnich bariér. Spole¢nost, ktera na trhu jiz piisobi ma obecné vzato z tohoto hlediska

nejvetsi Sanci, tedy segment je nejatraktivngjsi, pokud jsou vstupni bariéry co nejvyssi a

v
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Hrozba nahraditelnosti vyrobku tika, ze dany segment je nejméné atraktivni, pokud

existuje redlnd Sance na to, ze se vyrobek stane zastupitelnym. Pokud je na trhu
k dispozici mnoho substitut, omezuje to mozny vznik z prodeje v tomto segmentu.
Spolecnost musi aktivné sledovat cenovy a technologicky vyvoj u svych konkurenti na
trhu substitutd, protoze se jedna o potencidlni diivod pro sniZeni cen, a tedy i vyslednych

ziska.

Hrozba rostouci sily zakaznikii je posledni z péti sil, které Porter (1985) popisuje.

Kdyz jsou zakaznici v situaci, kdy maji velkou moc pii vyjednavani se spolecnosti.
V jejich zajmu je samoziejm¢e nakupovat za co nejmensi ceny a zaroven dostavat zbozi
Vv lepsi kvalité. Pozaduji i dalsi a dalsi sluZzby navic. Tato situace pak vytvari souboj mezi
konkurenci, ktefi musi témto pozadavkliim alesponi do urcité miry vyjit vstfic, a to snizuje
zisk vSech spolecnosti na trhu. Odpovédi na tuto hrozbu je mit tak nadfazenou a
neodolatelnou nabidku, kterou kupujici nemlizou odmitnout a nabidku bez vyhrady

akceptuji.

Hrozba rostouci moci dodavatelu je 5. a posledni sila v Porterové modelu. Popisuje

vliv sily dodavatelskych firem, mezi néZ patfi finan¢ni instituce, odbory, dodavatelé
materiald, surovin, externé dodavanych sluzeb apod. Pokud maji dodavatelé¢ dostatecnou
silu ve vyjednavani, mize to zplsobit rist cen jimi doddvanych prvkd, sniZeni jejich
kvality nebo kvantity, coz neodpovida potfebam spole¢nosti. Pokud je na dodavatelském
trhu malé konkurence, dodavatelé tvoii odpory a spolky, nebo neni mozné vyuzivat
substituty, hrozba této sily je pro spolecnost nejvyssi. Idedlni ochranou jsou dobré vztahy
se vSemi dodavateli, ale stejné¢ tak budovani zaloznich feSeni a komplexnich

dodavatelskych siti.
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Vztah a ptisobeni téchto péti sil podle Portera (1985) je vidét na obrazku €. 3 nize.

Obrazek 3 - Pét sil ovliviwjicich strukturalni pritazlivost segmentu

Hrozba nové
konkurence

Hrozba sily dodavateld Hrozba silné Hrozba rostouci sily
rivality zakazniki

Hrozba
nahraditelnost
1 vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani podle Porter, 1985
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Cile a zdroje firmy

Dle Kotlera (1991) 1 za splnéni dvou piredchéazejicich podminek, kterymi jsou
odpovidajici velikost a riist segmentu a jeho strukturalni pfitazlivost, se jesté stale nemusi
jednat o idedlni segment pro pusobeni segmentu. Poslednim faktorem, ktery musi
spole¢nosti vzit do uvahy, jsou cile a zdroje firmy. To vSe vychazi ze strategickych cild,
které ma spolecnost stanovena. Dlouhodobé plany by vzdy mély byt nadfazeny

kratkodobym piilezitostem.

Veskera ¢innost firmy by méla sméfovat k naplnéni jiz stanovenych hlavnich cili.
Dulezitym faktorem, jez musi spole¢nost ovétit, je zda ma pro uspe$né plisobeni na
daném segmentu dostatek zdroji. Jedna se o miru odbornosti uvnitf organizace,
kompetence a schopnosti vytvotit vyhodu, jez by ji zajistila vysokou ziskovost v daném

segmentu.

Foret (2011) tika, Ze na zakladé kroki, které autor této diplomové prace popsal
vySe, podnik rozhodne o pokryti trhu. Tento pojem oznaCuje rozhodnuti spole¢nosti o

vybéru segmentt, kterym se bude vé€novat a jakym zpiisobem na nich bude plsobit.

Pelsmacker (2003) uvadi, Ze analyza a vyhodnoceni tfi faktorti uvedenych vyse pak
urcuje findlni vybér trzniho segmentu, na ktery se bude spole¢nost zamétrovat. Je mozné
byt trzné koncentrovany, nebo naopak trzné diferenciovany. Autor nize popisuje z toho
plynouci strategie trzniho zacileni. Jednd se o nasledujici strategie vybéru trZzniho

segmentu ¢i segmenti:

e Zamcéfeni na jeden segment
e Selektivni specializace

e Vyrobkova specializace

e Trzni specializace

e Plné pokryti trhu
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Se stejnym konceptem péti moznych strategii pracuje i Kotler (1991), ktery je
specifikuje takto.

Zameéreni (soustredeni) na jeden segment — Firma se rozhodne pusobit pouze na
jednom segmentu, a tomu pak piizpisobi svilj marketingovy mix. Nebezpecim této
strategie je, ze pokud snazeni spole¢nosti nevyjdou, nebo se trh bude vyvijet neCekané
stagnujicim nebo negativnim smeérem, spolecnost riskuje takika vSechno. Bude

minimalné chranéna pted konkurenty, ptsobici ve stejném segmentu.

Selektivni specializace — V této strategii na zakladé vySe popsanych analyz hodnoti
nékolik riznych segmenti jako atraktivni. Jedna se o naprosto oddé¢lené entity, ale kazda
z nich jednotlivé slibuje potencidlni zisk. Pokud se situace zméni v jednom segmentu,

ptipadné ztraty nebo nahrada zisku se da kompenzovat snazenim v ostatnich segmentech.

Vyrobkova specializace — Pokud spole¢nost disponuje pouze jednim produktem, ale
chce ho nabizet v riznych trznich segmentech. Urcité produkty se daji naptiklad prodavat

Siroké vetejnost i specializovanym institucim a vladnim subjektim.

Trzni specializace — Situace opacna vici vyrobkové specializaci. Podnik disponuje

nékolika riznymi produkty, které vSak nabizi zakaznikiim jednoho trzniho segmentu.

Plné pokryti trhu — Strategie oznacujici snahu o maximalni pokryti co nejvice
trznich segmentl. Spole¢nost cili na v§echny skupiny zakaznikd, a vyuziva k tomu celou
Skalu produktl, které nabizi. Jedna se obvykle o velké spolecnosti u nezbytnych ¢i

béznych statkt, které si své zakazniky najdou ve vSech cenovych relacich a potiebach.
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Podle Foreta (2011) jsou vsak jen 3 zakladni strategie pokryti trhu. Jedna se o

nasledujici:

Strategie nediferenciovand — Jedna se o situaci, kdy podnik nabizi celému
trhu jeden stejny produkt. Pokud je trh dostate¢né velky a jesté¢ malo
nasyceny, vyuziti této strategie ma svij vyznam. Podnik se tak ocitne
v idedlni situaci, jelikoz ve stejné sérii za nulové dodate¢né naklady
produkuje velké mnozstvi vyrobkd, a to za stejnou cenu. Tato situace je vSak
spiSe teoreticka, protoZze je mozna jen u statkili nutnych, a to jesté za
predpokladu minimalnich tlak konkurence. Dale pak na B2B trhu, pokud
spole¢nost diky svému technologickému postupu nebo jinym piednostem
nabizi produkt, ktery je skute¢né zdsadné€ odlisny od konkurence.

Strategie diferencovand bere do tivahy vybér ne pouze jednoho, ale nékolika
segmentll, na které se spoleCnost zamétuje. V téchto segmentech plisobi
soucasn¢, a zaroven pro kazdy vytvéii jedine¢nou nabidku. To sebou nese
nutnost podstatnych nakladd na vyvoj, zmény ve vyrob¢, odlisSnou distribuci
a Vv neposledni fad¢ také propagaci. Z téchto diivodu je to vétSinou moznost
pouze velkych spolecnosti se silnym zdzemim a kapitalem.

Strategie koncentrovand je vyuzivana hlavné ve chvilich, kdy ma spole¢nost
omezené financni zdroje, a musi se jasn¢ vymezit. Jelikoz spolecnost
nemuZe soupefit o velkou ¢ast trhu s majoritnimi hraci, soustfed’uje svou
snahu radéji nez na ziskani malé ¢asti velkého trhu a na ziskani podstatného
trzniho podilu na trhu malém. Jednd se o jednotlivé dil¢i trhy, nebo
napiiklad jenom o niku, kterd také byva oznaCovana jako trzni vyklenek.
Takto zatim maly trh vSak mé casto velky potencidl k ristu a mlze se
preklopit v trh velky, kde pak maji uz zab&hnuté spolecnosti jasnou

pocatecni vyhodu oproti nove vstupujicim.
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3.2.3 Positioning
Jak uvadi Pelsmacker (2003), positioning znacky nebo produktu podtrhuje jeho

odliSnost od znacky ¢i produktu konkurentl, a to v podvédomi zikaznikii daného
segmentu. Je potieba ptihlédnout ke slozitosti vnimani zakazniki, k jejich pocitim a
dojmtim ohledné¢ dané znacky a produktu. Je to z toho divodu, ze zadkaznici v daném

segmentu umist'uji znac¢ky do specifickych asocia¢nich schémat.

Kotler (1991) oznacuje positioning jako: ,, marketingové strategie pro odlisovani a
umistovani marketingové nabidky“. Proces umistovani je dle né& takové pochopeni
nabidky spolecnosti a jejiho vnimani, aby si cilovy trh zvladl uvédomit a ocenit postaveni
daného podniku proti nabidce jejich konkurentli. K tomu je nutné znat definici hodnoty
pro vybranou skupinu a védét, jak mezi jejimi ¢leny probihd vybér mezi nabizenymi
znackami. K tomu slouzi jasna identifikace odliSnosti a vyhod jejich produktu,

dopliikovych sluzeb, ale i ptislusnosti ke znacce a ¢innosti jejich zaméstnanci.

(Andres, 2018) pak dodava, ze v momenté, kdy je uréen segment ¢i segmenty na
zacileni, spolecnost si musi polozit zakladni otdzku, pro¢ by si méli zdkaznici vybrat
zrovna nasi znacku ¢i produkty. Je nutné, aby v téchto nabidkéch vidéli vy¢nivajici
hodnotu, ktera je jedine¢nd a nadfazena nabidkdm konkurentd. Vnimani hodnoty je u
ruznych skupin, segment, jiné, a proto je potfeba je uzpisobit spolecnosti vybrané cilové
skuping ¢i skupinam. Jak zédkaznici vnimaji znacky a jeji produkty utvaii vysledny uspéch

¢1 netspéch.
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Strategie positioningu

Kotler (1991) pokracuje, Ze odliSeni piipada v uvahu pouze v piipadé, kdy jsou

splnény dana kritéria. Jedna se o:

e Dulezitost — OdliSeni od konkurence musi dostatecny pocet zakazniki

o Zretelnost — Pokud zakaznici budou vnimat stejné odlisSeni u konkurenta
nebo pokud rozdil v odliseni nebude na prvni pohled tak vyznamny, tak se
neda hovofit o splnéni kritéria.

e Dokonalost — Toto kritérium fika, Ze dané odliSeni musi zadkaznici vnimat
jako jedinou ¢i nejlepsi moznost k dosazeni zadaného uZzitku.

o Sdélitelnost — Spolecnost musi byt schopna toto odliSeni efektivné
komunikovat se segmentem, ktery zpravu piijme tak, jak byla zamyslena, a
zméni to jeho mysleni.

e Nenapodobitelnost — Pokud jsou konkurenti schopni odliseni spole¢nosti
snadno napodobit nebo zkopirovat, ztraci tim sviij vyznam.

e Dostupnost — Zakaznici musi byt schopni si dané odliSeni dovolit. Pokud
podnik vytvoii dokonaly produkt, ale kupni sila segmentu na jeho zakoupeni
nestaci, odliSeni je kontraproduktivni.

e Ziskovost — Vse, co spolecnost déla, by mélo vést k dodate¢nému zisku.

Pokud je odliseni neekonomické, podnik tim sam sebe oslabuje.

(Ries, 2001) o procesu positioningu fika, ze zac¢ina produktem. Positioning vSak
neni odpovéd’ na otdzku co udélat s produktem, ale co udélat s mysli zdkaznika. Jakym
zpusobem spolecnost umisti produkt do mysli vybraného segmentu tak, aby se odlisila od

svych konkurentt. K tomu slouzi nasledujici 3 strategie:
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1. strategie je snaha o posileni bézné pozice v mysli typového zakaznika.
Spolecnosti Casto vyuzivaji prvek davéryhodnosti a prikladaji i reference na své
konkurenty. Naptiklad prodejce elektroniky CZC sam hrdé komunikuje, Ze je dvojkou na
¢eském trhu. Neshazuje se tim pfed vedouci Alzou, ale upeviiuje svou i tak silnou pozici

na prvnich mistech v mysli zdkazniku.

2. strategii je vyhledani jesté nevyuzité diry na trhu, kterd pro spolecnost dle vyse
popsanych principti slibuje dostatecné velky pocet zakaznikl a potencialniho obsazeni.
Tato strategie stoji na principu, ktery fika, zZe pokud spole¢nost nemtize své konkurenty

porazit v jejich hie, mize se vyplatit vytvofit hru svou.

3. strategii je snaha o zménu pozice ¢i zruSeni konkurenta. Spolecnosti ve své
komunikaci ¢asto shazuji konkurenty, podtrhujici naptiklad to, Ze nejsou tim, za co je

zakaznik ma. MiZe to byt upozornéni na skute¢ny ptivod produktu, jeho vlastnosti apod.

Kotler (1991) jesté dopliuje 4. strategii, kterou je strategie exkluzivnich klubt.

Pokud spolecnost efektivné komunikuje, ze je soucasti urcité nejlepsi, nejvetsi nebo

vvvvvv

vérohodnosti.

3.3 Marketingovy mix

Po zvoleni vhodné strategie positioningu je tkolem spole€nosti tuto strategii jasné
a srozumitelné komunikovat se zdkazniky vybranych cilovych segmentt tak, aby podnik

naplnil své strategicke cile.

Pracovnik v marketingu ma K dispozici celou fadu nastroji, se kterymi mize
pracovat. Cilem vyuZiti kombinace téchto nastroji je snaha o urcitou odezvu na cilovém
trhu. Tyto néstroje se nazyvaji marketingovy mix. Je vice zplisobil, jak na marketingovy
mix nahlizet, autor zde popiSe alesponn nekteré ztéch nejzakladnéjSich a nejvice
roz$itenych konceptii. Tento model byl pry poprvé predstaven Neilem Bordenem v roce
1953, kdyz tento koncept, ktery byl vSak ve skutecnosti pfevzat od Jamese Culitiona,

prezentoval Americké Marketingové Asociaci (Van Waterschoot, 1992).

Nestaci se vénovat pouze jedné oblasti marketingového mixu. Je nutné se vénovat
simultdnné v§em, dodrZovat jednotlivé vazby jednotlivych polozek a ke vSem ptistupovat

Z toho pohledu, aby zakaznikovi dodavaly dodate¢nou hodnotu (Foret, 2012).
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331 4P
Konkrétni schémata vyuziti teorie marketingového mixu byla sestavena mnoha
odborniky, jediné, které se vsak jiz od zacatku skute¢né hojné rozsifilo a v ptivodni
podobé i v urcitych rozsifenich se s nim pracuje dodnes, je to od McCarthyho z roku

1960.

Produkt (z anglického Product)

Jak uvadi Pelsmacker (2003), produkt sam o sob& obsahuje 3 vrstvy. Nemusi se

nutné jednat jen o produkt hmotny, stejné tak se mize jednat o produkt nehmotny,

napiiklad sluzbu (Obrazek ¢. 4).

v

e Jadro je ten nejzékladnéjsi jedinecny uzitek, ktery se prodava. Jedna se o
unikatni prvek vyrobku, o jeho specifickou pozici v mysli zakazniki. Pfimo
navazuje na marketingovou potiebu, predstavuje odpovéd na poptavku,
kterou uspokojuje (Foret, 2012).

e Hmotné prvky predstavuji druhou vrstvu produktu. Predstavuje vlastnosti
produktu, jeho design, Uroven kvality, nebo naptiklad jeho mnohocetné
varianty. Stejné tak se tyka baleni produktu (Pelsmacker, 2003).

e Rozsireny produkt popisuje tieti vrstvu produktu. Obsahuje vSechny dalsi
vyhody, které zakaznik ziskava pii koupi produktu. Jednd se napiiklad o
moznost zaru¢niho 1 pozaruéniho servisu, délka zaruéni lhiity, zdkaznicka
podpora, vhodnost dopravy a instalace nebo naptiklad dodatecné informace

a navody, jak produkt pouzivat (Jakubikova, 2013).

Obrazek 4 - Vrstvy produktu

Hmotné prvky

Roziifeny produkt

Zdroj:vlastni zpracovani dle Pelsmacker (2003)
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Cena (z anglického Price)

Pelsmacker (2003) uvadi, ze: ,, Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery

nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii pro vyrobu a marketingové aktivity “.

Cena je ovlivnéna fadou faktorti, a to jak internimi, tak i externimi. Z externiho
prostiedi mize na vysi ceny pusobit naptiklad konkurence, zédkaznici, charakter trhu,
uroven inflace a dal$i. Interné se pak jednd naptiklad o cenovou politiku spolecnosti,
naplnéni jejich dlouhodobych i1 kratkodobych marketingovych cild, snaha o odliSeni

produktu a fada dalSich (Jakubikova, 2013).

Dle Pelsmackera (2003) se do nastroji marketingového mixu z pohledu ceny fadi
vedle uvedené ceny i ptipadné slevy, jaké podnik nabizi pro své zdkazniky, uvérové

podminky, délka platebni lhity a dal$i rizna zvyhodnéni.

V nékterych ptipadech miize vysoka cena odradit od koupé. U produkti, kde je
snadna substituce hraje cena jednu z hlavnich roli. Naopak u luxusnich produktd se
vysoka cena ocekdva. Nepredpoklada se, ze by tyto produkty byly dostupné pro béznou
populaci. S koupi tohoto produktu zakaznik ziskava urcity status, neplati tedy pouze za
nadstandartni materidly ¢i kvalitu provedeni, ale v fad¢ piipada vétSinou také za znacku.

Uzivanim tohoto produktu pak dava najevo, ze si ho mize dovolit (Foret, 2012).

Distribuce (z anglického Place)

Prostfednictvim distribuce je spolecnost schopna fidit proces pohybu vyrobku

k zakaznikovi (Pelsmacker, 2003).

Mit kvalitné vytvorené distribu¢ni kandly a tim snadny pfistup k cilovému trhu je
velice duleZitou ¢asti strategie spolecnosti. Z pohledu podniku je nutné vytvotit takovou
distribu¢ni strategii, kterd je pro podnik logisticky 1 ndkladové vyhodnéa (Jakubikova,

2013).
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Jak uvadi Foret (2012), budovani distribu¢nich kanalt je velice ¢asove, financné i
odborné naro¢né. Je nutné do né&j zahrnout také pohled zakaznika, ktery autor popiSe
Vv nasledujici podkapitole. Nejedna se pouze o presun zbozi z jednoho mista na misto
druhé. Je nutné k celému procesu piistupovat komplexné¢ a odbavit vSechny jeho slozky.

Kroky, které je nutno brat v potaz jsou:

1. Fyzicka distribuce, do které se tfadi pieprava zbozi, jeho skladovani a s tim
souvisejici fizeni zasob v §ir§im slova smyslu. Je nutné to vSe provadét tak, aby
byli prodejci schopni uspokojit pozadavky zdkaznik.

2. Zmeéna vlastnickych vztahu, pii které diky sméné mize kupujici uzivat produkty,
at’ uz predméty ¢i sluzby, které ve svém procesu potiebuji nebo chtéji mit.

3. Doprovodné a podpiirné cinnosti, které pro spole¢nost znamenaji napiiklad
koordinaci marketingovych vyzkumd, zajisténi odpovidajici propagaci zbozi,

finan¢ni sluzby jako poskytovani ivéri ¢i pojisténi a zakaznicky servis.

Pelsmacker (2003) dale podtrhuje dulezitost spoluprace mezi jednotlivymi ¢lanky
fetézce, jako jsou rozhodnuti a ptfiprava vhodného prostfedi pro umisténi vyrobkd,
diskuze o skladbé sortimentu a celkovy rozvoj spoluprace na vSech uroviiich mezi
vyrobcem a distributory, naptiklad i vytvafeni novych prodejnich cest jako je e-

commerce.

Propagace (z anglického Promotion)

Pojem propagace vychazi z plivodniho znéni 4P, autor ale za vhodnéjsi oznaceni
povazuje pojem marketingova komunikace. Marketingovy oddéleni musi pracovat
s mnoha riiznymi nastroji, aby bylo dlouhodob¢ uspésné, prodej a reklama jsou tedy

opravdu jen pomyslnou Spickou ledovce.

Autor bude nastrojim marketingové komunikace, neboli komunikaénim mixu,
vénovat samostatnou podkapitolu, v tuto chvili tedy uvadi pouh¢ definice a dava zékladni

pochopeni tohoto pojmu.

37



Pelsmacker (2003) uvadi, Zze marketingovd komunikace je nejviditelngjSim
nastrojem marketingového mixu. Obsahuje v sobé vSechny nastroje, které firma vyuziva
ke komunikaci s cilovymi skupinami. Snazi se tak podpofit image firmy a jeji vyrobky.
Zasadni je pfi sestaveni kvalitniho marketingové komunikace mit na paméti 2 zasady.
Prvni z nich je integrace. Kvalitni marketing je integrovany, tedy vSechny nastroje se
kombinuji ve snaze o konzistentni a ucelenou komunikaci. Jednotlivé néstroje nesmi byt
v zajemném konfliktu, a to na Zadné trovni marketingového ani komunika¢niho mixu.
Tyto nastroje tvofi synergii, tedy uzitek z nich pro firmu plynouci je vétsi, nez pouhy
soucet jejich dopadi jednotlivé. Diky tomu, jak se dopliuji, firma ziskava inkrementalni

vyhody plynouci z jejich spojeni.

Kotler (1991) zminuje, Ze cilovymi skupinami nejsou pouze kone¢ni uzivatelé,
neboli spotiebitelé, ale také prostrednici, jako naptikad distributofi, a v neposledni strané
také Siroka vefejnost. Firma také idealné¢ ovliviiuje, jak komunikuji prostfednici se svymi

zakazniky a vefejnosti.

Foret (2012) doplnuje, ze vSechny nastroje propagace se d€li na 2 zékladni

kategorie, a to:

1. nadlinkové komunikace (zkratka ATL, z anglického above the line),

2. podlinkové komunikace(zkratka BTL, z anglického below the line).

ATL, také oznacovana jako masova komunikace, se vyznacuje velkymi ndklady na
vyhodnocovanim jeji uspéSnosti. Jejim cilem je ziskat co nejvetsi zéasah, tedy oslovit
maximalni moZny pocet potenciadlnich zdkaznikli v daném médiu. NejznaméjSimi
ptiklady masové reklamni komunikace jsou radio, televize, reklama v kinech, ¢lanky a
promocni inzeraty v tiSténych médiich, dale pak plakaty nebo billboardy jako soucast

venkovni reklamy (Nowak, 1994).
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Oproti tomu BTL, historicky oznacovana jako nemedialni reklama, vyuziva
,0sobn¢jsiho* ptistupu. Jejim cilem je nejen byt schopen piesné zacilit na pozadovanou
cilovou skupinu, ale také naptiklad reklamu personalizovat. Zaroven je mozné mnohem
1épe vyhodnotit vysledek takového usili. K tomu slouzi naptiklad riizné databazové
systémy ve vlastnictvi firem, umoznujici uchovani informaci o zékaznicich. Dale se
vyuzivaji i data tfetich stran, jako naptiklad Googlu nebo Facebooku. Obecné se jednd o
podstatn¢ levnéjSi zplusob a Iépe kontrolovatelny zpusob, jak provadét firemni

komunikaci (Larry, 2014).

332 4C
Model 4P byl posléze také modifikovan, aby reflektoval pohled zakaznika.
Spokojeny zékaznik je zédkladem kazdého tspéSného podniku, tento mix je tedy 1 dnes

stale hojné uzivany a kombinovany s originalni verzi.

Dle autora tohoto feseni, vSechny ¢tyfi nastroje vychazi z pivodniho 4P, ale davaji
stranou pohled spole¢nosti, jako tomu je u pivodniho schématu. Myslenkou mixu je, aby
se spole¢nosti nejdiive zamysleli nad pohledem zakaznika, a az poté se snazili tam
napasovat sva feSeni. Autor zb&ézné popisuje vSechna 4 C a dava je do souvislosti s jiz

popsanymi nastroji z predchozi kapitoly.

ReSeni potieb zakaznika (z anglického Costumer solution)

Jako protip6l ptivodniho prvniho P, kterym byl produkt, pojem Costumer solution
nabizi krok zpét. Je pieZitkem predstava o vytvoreni produktu, ktery se hodi spolecnosti,
a jeho nésledna propagace, ¢i spiSe vnuceni zdkaznikovi. V dnesni dobé kazdy Gspésny
produkt musi reagovat na zakaznickou potiebu, musi tuto potfebu uspokojit. Zkoumani
této potieby by tedy vzdy mélo byt prvnim krokem, nésledované vytvofenim produktu,

ktery si zakaznik skutecné bude chtit koupit (Londhe, 2014).
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Naklady pro zakaznika (z anglického Cost to the customer)

Z pohledu zakaznika nejsou celkové naklady rovné prodejni cené, coz je tradi¢ni
pohled druhého ze ¢tyt P (Price = Cena). Do celkovych nakladt z pohledu zakaznika se
fadi také naptiklad hodnota jeho Casu a naptiklad pohonnych hmot, které spotiebujete
cestou do obchodu. Do této ceny vstupuje cela fada dalsich faktorii, nékteré ke zmince
jsou napiiklad cena za Spatné svedomi, pokud misto investovani penéz do déti zvoli
koupi, ze které profituje pouze on. Pokud zédkaznik méni svého vyzkouSeného vyrobce
pro jiz vyuzivané produkty, také to pro n¢j znamena urcité navyseni ceny, napiiklad

protoze méni svoje zabéhnuté zvyky a musi se naucit novy postup (Lauterborn, 1990).

Pohodli (z anglického Convenience)

Zpusob vyhledavani informaci samotného produktu, zjisténi informaci o
jednotlivych produktech, jejich porovnavani, vyhledani referenci i samotny prodej se
S postupem Casu zdsadné vyviji. Nejvétsim faktorem v tomto vyvoji byl vznik internetu a
nasledny rozvoj sluZeb s nim souvisejicim. Zakaznik jiz dnes nemusi opustit svoje obydli,
aby vSechny zminéné kroky provedl. Neni to to tedy pouze jedno fyzické misto, jako
vV pivodnim modelu, ale cely soubor faktori, navdzané na konkrétni oblast, které

souviseji S celym nakupnim procesem (Londhe, 2014).

Komunikace (z anglického Communication)

Komunikace z pohledu 4C je nejvice podobna ptivodni Propagaci z modelu 4P, ale
také se nedd zameénovat. Zatimco v klasickém pojeti propagace, spolecnost se snazi
»prinutit* zakaznika ke koupi, v pojeti 4C se jedna spise o dialog. Spolecnost bere v potaz
klientovi potfeby a podnéty, a snazi se jim maximalné vyhovét. Bere v tivahu Zivotni styl
zakaznika, a na jeho miru tvofi naslednou dalsi komunikaci. Celkové mizeme hovofit o
mnohem §ir§im pojeti nez v piipade ptivodniho pojmu propagace. Cilem neni pouze jeden
nakup, ale vytvofeni silného a dlouhodobého vztahu ke znacce, kterd vyusti v opétovné
prodeje nejen stejného ¢i podobného produktu, ale i dalSich produktid z portfolia
spole€nosti, doporuovani znacky svym znamym a dal§i vystupy, trvale zvySujici

hodnotu znacky (Gronroos, 2006).
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3.3.3 Integrovana marketinsova komunikace

Termin IMC (akronym anglického Integrated Marketing Communication) oznacuje
princip marketingové komunikace, ve kterém je diraz na sladéni vSech néstroji
komunika¢niho mixu. Na zaklad¢ strategického cile, kterého se snazi spole¢nost
dosahnout, vSechny prvky ve vsech vyuzitych kanalech musi mifit k naplnéni tohoto cile.
Kyzenym vysledkem je integrace a synergie findlniho ndvrhu komunikace, jez byla

autorem popsana v predchozich kapitolach (Halada, 2015).

Jedna o uhel pohledu, ve kterém zakaznik nevnima jednotliva sdéleni v riiznych
komunikac¢nich kanalech jako samostatna sdéleni, ale k rozhodnuti o chovani, kter¢ je
spole¢nosti sledovano, ho vede celkovy dojem ze vSech sdéleni ve v§ech kanalech, jenz
vytvafi integrovany vjem. Naprosto zasadnim principem IMC je konzistence v doruceni

vytvorené zpravy (Jakubikova, 2013).

Kuspésné implementaci integrované marketingové komunikace je absolutné
zasadni nejdiive hluboce pochopit svou cilovou skupinu. Nésledné stanoveni
strategickych cilii a jejich dlouhodobé sledovani je mozné na zakladé vhodného nastaveni
strategickych a operativni procest napfi¢ celou spolec¢nosti. Na urovni celé spole¢nosti a
jejich strategickych cilii i operativnich procest se jedné o nutnost divat se na celou ¢innost
spole¢nosti holisticky, jasné si stanovit oblast piisobeni a kratkodobé az dlouhodobé cile,
které v této oblasti spolecnost ma. To vSe za U€elem budovani znacky. Podnik si musi
pripustit i skute¢nost, Ze je odpovédny za integraci vSech ¢lanki spole¢nosti a vybudovani
kulturu marketingu, ktera je siln¢ orientovana na potieby zakaznikd. I po nastaveni vSech
zminénych pravidel je dale nutné ¢innost na urovni celého celku fidit, jak z pohledu

systémi, tak i organizaénich struktur (Eagle, 2000).

3.4 Komunika¢ni mix

Autor navazuje na zbéZzné predstaveni ctvrtého P (Promotion) a C (Communication)
z predchozich kapitol, které se daji souhrnné oznadit jako marketingova komunikace

neboli komunikaéni mix.

Jak uvadi Kotler (1991), marketing v modernim pojeti vyZzaduje podstatné vice nez
jen vyrobit kvalitni vyrobek, zajistit mu kvalitni cenu a dat ho k dispozici potencialni
zakaznikim. VSechny spolecnosti jsou nezbytné nutné postaveny do pozice, ve které se

stavaji komunikatorem a propagéatorem.
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Marketingova komunikace je hlasem znacky. Pomoci navozeni dialogu se
zakaznikem jsou firmy schopny efektivné zjiStovat potieby jejich cilovych skupin,
komunikovat kvalitu, ¢i zvyhodnénou cenu produktii a jejich doplitkové sluzby, ale 1
prezentovat svoji znaCku v SirSim méfitku, napiiklad jak je socialn¢ odpovédna.
Dlouhodobym trendem je komunikace na zédklad¢ emoci. Spole¢nosti ve své komunikaci
oslovuji zivotni styl, postoje a emoc¢ni rozpoloZeni jejich potencialnich zdkaznik a snazi
se timto krokem vytvofit pocit, Ze jejich znacka je piesné Sita na jejich potieby a zivoty

(Lane Keller, 2001).

3.4.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix, jez je fakticky vzato ¢tvrtym P a C v modelech popsanych vyse,
je mozno provadet jak osobni, tak 1 neosobni formou. Jeho cilem je ve vysledku uspokojit
potfeby na cilovém trhu, a tim dosdhnout strategickych cil,, které ma spolecnost

stanovené (Lamb, 2011).

Lidé ¢asto zaménuji komunikacni mix za reklamu, ale pravdou je, Ze reklama je
pouze jednim z mnoha nastroji komunika¢niho mixu, a¢ stale hojné vyuzivana, jak je
patrno z pozdégjsich dat. Pro kompletni predstavu o néstrojich komunika¢niho mixu autor
vyuziva vycet stanoveny podle (Kotler, 2013), ktera udava v obvyklém prostiedi
nasledujici nastroje neboli kandly, jeZ spolecnosti mohou vyuzit k osloveni cilové

skupiny.
Zminénymi prvky jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky

e Public relations a publicita
e Pfimy marketing

e Interaktivni marketing

e Ustni $ifeni

e Osobni prodej
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Autor nize jednotlivé nastroje definuje, doklada jejich vyuziti historickymi i
aktualnimi daty, a specifikuje pfipady, ve kterych jsou bézné vyuzivany, a za jakych

podminek.

Reklama

Stale jednim z nejzasadnéjSich piliii komunikaéniho mixu je reklama. Globalni
reklamni trh se v roce 2020 dostal na hodnotu 647 miliard americkych dolari. Dle
poslednich odhadl bude toto ¢islo i nadéle rast a reklamni trh dosdhne jiz v roce 2026
hodnoty 875 miliard americkych dolart (Global Advertising Market: Industry Trends,
Share, Size, Growth, Opportunity and Forecast 2021-2026, 2020). Jesté v roce 1980 byl
tento trh ohodnocen na pfiblizn¢ 100 miliard dolarti. Od té¢ doby se také postupné méni
skladba jednotlivych kanali a jejich zastoupeni v celkové hodnoté trhu (Global Ad
Trends: The State of the Industry 2020/21, 2020).

Jak udéava Pelsmacker (2003), reklama oznacuje placenou formu komunikace, ktera
je nastrojem neosobni masové komunikace, ktera vyuziva média. Obsah reklamy je plné

kontrolovan spole¢nosti, ktera reklamu objednava a zaroven ji plati.

Reklama je také historicky oznaovana jako propagace, i kdyz v kontextu
ptvodniho Promotion ve 4P nejde o zaménitelné pojmy. Jedna se o zamérnou €innost,
kterou spole¢nost informuje potencidlni zakazniky o existenci a dostupnosti produktu, o
jeho kvalitach, vlastnostech a relevanci. Pomoci argumentace, jez mtize byt zalozena jak
na vécnych sdélenich, tak i sdzejici na emocni argumentaci, se snazi spotiebitele provést
nakupnim procesem a ve vysledku ho pfimét k nakupnimu rozhodnuti. Kromé naboru
novych zakazniki je ale také reklama cilena na jiz stavajici klienty, které se plisobenim
reklamy spole¢nost snazi pfesveéd¢it pro opakovany nakup a advokacii své znacky a jejich

produktt (Jakubikova, 2013).
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Reklamu mtizeme teoreticky ¢lenit do riznych typt. Tradi¢ni rozd€leni se opira o

termin Zivotni cyklus produktu, ktery autor popsal v predchozi ¢asti této diplomové prace.

Na zaklad¢ tohoto modelu je pak mozné reklamu rozclenit do tfi zakladnich typt.
Jednd se o reklamu informativni (zavadéci), reklamu ptesvédéovaci a reklamu

ptfipomindci (Vysekalova, 2007).

Naésledné definice a jejich pfifazeni k jednotlivym fazim zivotniho cyklu produktu

nabizi ve své knize (Jakubikova, 2013).

Jak uvadi Bouckova (2011), reklama zavadéci, neboli informativni, je typicka pro

prvni fazi zivotniho cyklu produktu, tedy jeho uvedeni na trh. Jejim smyslem je seznamit
potencidlniho zakaznika, nebo spotiebitele, pokud je odlisny, se skutecnosti, ze zminény
produkt existuje. Dale jaké jsou jeho vlastnosti a pfednosti, mize obsahovat informace o
jeho cenég, ptipadné dostupnosti apod. Jelikoz je tato reklama v naprosté vétSing
sméfovana na urcity segment trhu ¢i teritorium, nemusi vSak byt relevantni pouze v dobé,
kdy je produkt technicky vzato upln€ novy. Neustale se ménici demografické slozeni je
ptikladem toho, Ze stejny produkt bude Gplnou novinkou i po letech, pokud do vybrané¢ho
segmentu piibudou novy zastupci cilové skupiny. U hracek pro déti ve véku 5 az 10 let
to tedy budou napftiklad déti, které pti skuteném uvedeni trhu byly moc malé, aby do

segmentu spadaly, ale s postupem casu se tam pfirozené posunuly.

Reklama presvédcovaci ma své misto predev§im v druhé fazi Zivotniho cyklu

produktu, coz je rustova faze. Potencidlni zakaznici jsou si produktu jiz védomi a
spolecnosti délaji co mohou, aby si svou pozici na trhu upevnili a své postaveni nadale
posilovali. Snahou je samoziejmé ve vysledku ziskat vétsi podil na trhu. Cilem této
reklamy je tedy podnitit spotiebitele, aby preferoval produkt a znacku dané spolecnosti.

Poukazuje na silné stranky produktl, na to co znacka reprezentuje apod.

44



Reklama pripominaci je vyznamna typicky ve tfeti fazi zivotniho cyklu produktu,

kterym je zralost vyrobku. Co se tyce povédomi o produktu, jeho hodnota je jiz na vysoké
urovni, nicmén¢ aby zustal v mysli spotiebitelti a zakaznik i nadale, je tfeba pfipominat
jeho existenci na trhu. Spolecnosti se snazi timto krokem zabranit poklesu prodejt,
zaroven si pomoci této reklamy buduji vztah s cilovou skupinou, kterou ujistuji v tom, ze
si vybrali spravné, coz podnécuje opakovany nakup a preferenci znacky u ostatnich

produktii a na jinych trzich.

Co se tyce jednotlivych nastroji, které jsou v praxi také oznacovany jako kanaly,
se reklama postupem c¢asu znacné vyvijela. Autor predklada kratky popis bézné
vyuzivanych néstroji reklamy, jejich funkci a rozSifenost. Popisovanymi a obecné

uznavanymi kanaly pro zobrazeni reklamy jsou dle WARC (2020).

e Televize

e Noviny

o Casopisy

e Radio

e Venkovni reklama
e Kina

e Online reklama

Reklama v televizi oznacuje placenou formu neosobni komunikace, spadajici do
ATL komunikace, kterd typicky vyuziva jako svoji platformu linearni televizi, tedy
vysilani, ve kterém jeden potad nasleduje dalsi a jejich vybér zalezi na rozhodnuti
programového fteditele provozovatele vysilani. Nékteré spolecnosti dnes do tohoto
rozdéleni zatazuji také tzv. ,,pfipojena zafizeni*, oznacujici jejich napojeni na technologii
internetu a nabizejici urCité sluzby navic. Tyto prvky, fadici komunikaci spiSe do
digitalniho prostoru, koncept klasického linearniho vysildni nabourévaji, jelikoz uzivatel
neni vdzdn pouze na programové vysilani a jeho ¢as. Samoziejmé s tim jsou také
k dispozici dalsi reklamni formaty, které mize spolecnost pro svou komunikaci vyuzivat

(Mikos, 2016).
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Ackoliv televize zistava s piehledem na prvnim misté, jiz od roku 2014 je absolutni
¢astka investic do reklamy v televizi klesajici, poté co ve zminéném roce 2014 dosahla
svého historického maxima téméf 250 miliard americkych dolart (Global Ad Trends: The
State of the Industry 2020/21, 2020).

Reklama v tisténych médiich, Ccitajici jak komunikaci v novinach, tak i
V Casopisech, je uz po fadu let na vyznamném ustupu. Dle dat spole¢nosti WARC (2020),
hodnota globalni utraty na tisténd média se vratila pro rok 2020 piiblizn¢ na hodnotu,
kterou mela v roce 1980, tedy pod 50 miliard americkych dolarti v souctu. Vétsi podil
stale pripada na reklamu v novinach. Noviny byly jednu dobu, konkrétn¢ od roku 1980
do roku 2000, nejvetsi polozkou v globalni hodnoté reklamniho trhu. Hodnota reklamy
Vv ¢asopisech se ze své ptivodni hodnoty cca 20 miliard americkych dolarii v roce 1980
dostala na hodnotu lehce nad 50 miliard americkych dolart mezi lety 2006 a 2008, poté
se postupn¢ dostavala zpét na svou pivodni hodnotu a pro rok 2020 je zpét na hodnoté

pod 20 miliardami.

Reklama v radiu byla dle dat spole¢nosti WARC (2020) globaln¢ na hodnoté 5
miliard dolarti, v pribéhu let se na hodnotu pfiblizné 30 miliard americkych dolarti a pro
rok 2020 je aktualné na 25 miliardach dolarti. S nastupem médii jako audio streamingové
platformy typu Spotify, audio reklama se posouva tam, ale technicky vzato se nejedna o

radio, ale o digitalni online reklamu.

Reklama v kinech, tedy zobrazeni reklamy pted spusténim promitani, v jeho
piestavce €1 po skonceni filmu, je z pohledu globalniho trhu relativné marginalni. Bez
velkého ristu absolutnich ¢isel byla spole¢nosti WARC (2020) reportovana na hodnotu

pod 5 miliard americkych dolart.

Venkovni reklama oznacuje umistnéni reklamniho sdéleni na jakykoliv venkovni
objekt. Typicky se jednéd o billboardy, plakaty, ale 1 o umisténi reklamy na zastavky
vetejné dopravy, na chodnik a dalSi objekty nachéazejici se ve venkovnim prostiedi
dnesnich mést a obci (Bouckova, 2011). Hodnota venkovni reklamy od roku 1980 az na
kratkodobé vyjimky roste, dosahujici pro rok 2020 hodnoty pies 50 miliard dolar na

globalnim reklamnim trhu.
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Online reklama, nékdy oznacovana také jako digitalni reklama, s jejim pomérné
neddvnym vznikem a prudkych vyvojem, predpoklada pro svou existenci a spravnou
funkci specifické prostfedi. Digitadlni reklama oznacuje souhrnné marketingovou
komunikaci se zakazniky V liniich vytvoienych digitdlnimi technologiemi. Jedna se o
veskerou komunikaci, ktera probiha na internetu, v mobilnich zafizenich a dalSich

digitalnich kanalech (Frey, 2005).

Za rozvoj tohoto druhu komunikace je v obrovské mife zodpovédny vznik a rozvoj
internetu. | kdyz ur€ité prvky internetu byly vynalezeny uz v 60. letech 20 stoleti, internet
V dnesni podob¢ skutecné odstartoval az vznikem WWW (World Wide Web).
ZjednoduSen¢ se WWW da oznacit za globalni sit’ propojenych dokumentd, které jsou
pomoci HTML jazyka hypertextové provdzany mezi jednotlivymi ¢lanky (Sedlacek,
2006). Puvodné internet vznikl na konceptu Webu 1.0. Web 1.0 je specifikovan faktem,
ze predklada pevné dané informace koncovym uzivatelim. Pozd&jsi Web 2.0 uz ale
koncové uzivatele podnécuje k aktivnimu zapojeni, obsah webu za téchto podminek je
tak z velké ¢asti tvofen samotnymi koncovymi uzivateli. To otevielo obrovské mnozstvi
ptilezitosti, ze kterych benefituji jak koncovi uzivatelé, tak primarni tvirci obsahu a
spole€nosti, které chtéji na internetu prezentovat svoje produkty a znaCku (O’Reilly,

2007).

V dnesni dobé¢ spolecnosti vyuzivaji obrovské mnozstvi kanalti a riznych formatu,

autor zb&zn¢ definuje alespon ty nejvice rozsirené.

Online video je jednou z nejuzivanéjSich forem online reklamy. Jedna se
zjednodusené feceno o internetovou reklamu pomoci video formatu. (Reed, 2021).
V roce 2020 jeji hodnota na globalnim trhu dosahla hodnoty 50 miliard americkych
dolart (WARC, 2020). Miize byt umisténa ve skoro vSech oblastech internetu. Zakladem
jsou video platformy, ale umisténi placené¢ho videa je velice bézné i v, a kolem, jinak

textoveé orientovaném obsahu.

Displejovd reklama V historickém kontextu znamena statickou formu reklamy,

ktera je umisténa v internetovém prostiedi. V dnesni dobé se tam vSak fadi i tzv. Rich
formaty, které jiz klasifikaci statické reklamy nespliuji, ale vyuZzivaji prvky Webu 2.0, a
jsou tedy pro uzivatele interaktivni (Support Google Ads, 2021).
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Reklama ve vyhledavacich oznaCuje formu digitalni reklamy, kterd v globalnim
méfitku zaujima prvni misto z néstrojii internetové reklamy v kontextu hodnoty daného
reklamniho trhu. WARC (2020) udéava, zZe reklama ve vyhledavacich na internetu v roce
2020 méla hodnotu 125 miliard americkych dolarti. Lidé vyuzivaji vyhledavace stale
Castéji, a tato forma reklamy umoziiuje spole¢nosti propagovat svoji znacku a svoje
produkty ve vysledcich, které vyhledava¢ pro hledany termin vygeneruje. Statistiky
Googlu, jez umoziuje piiblizn€ 90 % vSech vyhledavani na internetu, reportuji, Ze
Vv soucasné dob¢ je provedeno 1,2 trilionti vyhledavani ro¢né . (Google Search Statistics,
2021).

Reklama na socidalnich sitich ptedstavuje dal§i z hlavnich nastroji digitadlniho

marketingu dnesni doby. Cely koncept socialnich siti mizeme z technického pohledu
definovat jako webové sluzby, jenz umoziuji uzivatelim této sité tvofit a spravovat
vetejné, nebo alespon ¢astecné verejné profily. To vSe probihd v uzavieném systému
(Boyd, 2007). Z jiného pohledu se daji digitalni socialni sité také popsat jako jednotlivé
aplikace, které umoziuji uzivatelim vytvaret profily a sdilet obsah, at’ uz textovy,

fotograficky, video obsah nebo napfiklad komunikovat pomoci chatu (Kaplan, 2010).

V roce 2020 vyuzivalo socidlnich siti pfiblizné€ 3,6 miliard lidi z celkové populace,
a toto ¢islo je projektovano k ristu na 4,41 miliard uzivateli v roce 2025. Nejpopularnéjsi

socialné sité dle poctu uzivateld jsou pro leden roku 2021 v nasledujicim pofadi:

Facebook
YouTube
WhatsApp

Facebook messenger

o ~ e

Instagram
Zdroj: (Number of social network users worldwide from 2017 to 2025, 2021)

Spolecnosti v tomto prostfedi maji jedinecnou platformu, na které¢ pomoci reklamy
mohou prezentovat svou znacku a jeji produkty, ale také na principech Webu 2.0 vytvaret

oboustrannou komunikaci se svymi potencialnimi, sou¢asnymi i minulymi zakazniky.
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Podpora prodeje

Pomoci podpory prodeje se spolecnosti snazi zvysit trzby, a to u¢inénim produktu
atraktivnéjSim a dostupnéjSim pro své zakazniky. Za soucasné situace vysoce
konkuren¢niho prostiedi se jedna o jeden z nejvyuzivangjSich nastrojii komunikacniho
mixu. Nedd se vSak vyuzivat dlouhodob€, protoze spolecnost vzdy musi vynalozit
prostiedky nejen na komunikaci samotnou, ale naptiklad i na samotné produkty zdarma,
snizeni marze z divodu slev apod. Tuto formu komunikace spoleCnosti vyuzivaji
vétSinou ve fazi zavedeni produktu na trh, nebo naopak v obdobi jeho tpadku. Podle
zamysleného recipienta se da podpora prodeje rozlisit na tu, kterd mifi na kone¢ného
zakaznika nebo spotiebitele (tyto dvé skupiny se ne vzdy musi shodovat), stejné tak i na

podporu prodeje pro zprostiedkovatele a distributory (Foret, 2011).

Ptehnand nebo dlouhodobad podpora prodeje miize spolecnosti ale i1 uskodit.
Naptiklad dlouhodobym nabizenim produktu za sniZenou cenu mohou spolecnosti
v zékaznicich pocit, ze produkt je nizsi kvality, nebo jsou s jeho prodejem jiné potize. To
muze ve vysledku vést také k tomu, ze spotiebitel si na cenu zvykne, a nebude do
budoucna ochoten za produkt zaplatit plnou cenu. To se mize projevit jako kratkodoby
pokles prodejt, kdy cilova skupina ¢eka na vyhodnou nabidku, ale i dlouhodobé poskodit
trzby a celou znacku tim, Ze se bude tato cilova skupina soustfedit pouze na cenu a
zapomene na vSechny ostatni prvky produktu. Ve vysledkii je mozné uplné ztratit
povédomi zakaznikl o tom, Ze produkt uspokojuje jejich potieby, a z tohoto divodu se
ptiklonit k produktim konkurence, které svou komunikaci uchovavaji povédomi
spotiebiteltl o pfidané hodnoté s ohledem na jejich potieby. Tyto potieby, jak uz autor
opakované zminoval, by vZdy mély byt na prvnim misté v marketingové komunikaci

spolecnosti (Bouckova, 2011).
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Udalosti a zazitky

Marketing udalosti, ktery v sobé obsahuje i element zazitka, je jednim z nejstarSich
nastroji komunikacniho mixu. Vyuziti udalosti a zazitkl ke zlepSeni vefejného minéni o
spolecnosti nebo spolku neni ve svété nic nového. Jiz anticti vojevidci poradali pii

navratu vojska slavnosti a privody, aby se do mysli obyvatel zapsali v dobrém svétle.

V tomto propagacnim nastroji se snazi spolecnosti komunikovat své sdéleni pomoci
ur¢itého zazitku nebo formou predstaveni, které pusobi na smysly zédkaznika ve vice
rovinach. Spolecnosti se snazi vyvolat emo¢ni reakei, kterd pomize zdkazniklim uchovat

si v mysli pozitivni stopu, spojenou se znac¢kou ¢i s produktem (Heskova, 2009).

Timto krokem je mozné pusobit na nové, potencionalni, zékazniky, jejich
soucasnou klientelu i naptiklad na své obchodni partnery. Jako udélost v marketingovém
pojeti se da oznacit kterdkoliv akce, jenz je provadéna na vetejnosti a jsou v ni propojeny
elementy znacky, produktu ¢i marketingového cile s udélosti. Do tohoto konceptu se fadi
také udalosti, které spolec¢nost neporadd, ale pouze sponzoruje. Ze SirSiho chapani
marketingové mixu je nutné udalost ¢i zazitek kombinovat s dal§imi prvky
komunika¢niho mixu 1 néstroji marketingového mixu. Jedin¢ tak se jednd o snahu
integrovanou, vedouci cilené k vyslednému cili, ktery si spolecnost stanovila ve své

strategii (Karlicek, 2018).

PR a publicita

PR, jez je akronymem Public relations (z anglického piekladu ,,Vztahy
s vefejnosti), a publicita jsou nastroje komunikacniho mixu, které maji za cil
komunikovat se v§emi zajmovymi skupinami spolecnosti. Jedna se nejen o jeji stavajici
zakazniky, ale také o komunikaci se §irsi vefejnosti, investory a vSemi dal$imi subjekty,
se kterymi chce mit firma dobré vztahy. Cilem je vybudovat vysoké povédomi o znacce

a kontrolovat, jak ji vefejnost vnima (Pelsmacker, 2003).

Jak udava Karlicek (2018), svyuzitim nastroji PR spoleCnost se svymi
stakeholdery komunikuje své zdm¢éry a cile, a to dlouhodobé¢. Déle informuje vetejnost o
svych vysledcich, at’ uz finan¢nich ¢i jinych. Ve z toho podniky d¢laji, aby dlouhodobé

budovaly dobré jméno své organizace.
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V redlu se pak do téchto néstroji fadi napiiklad vyrocni zpravy, ptisobeni v médiich
(tiskové konference, moderované diskuze, rozhovory V televizi, radiu a dalSich médiich,
komunikovani eventd, jeZ spole¢nost organizuje i téch, které sponzoruje, nebo napiiklad

lobbing (Jakubikova, 2013).

Pro PR je typické, Ze spolecnost nevyklada prosttedky medialni rozpocet na
propagaci téchto sdéleni, ale spoléhd se na silu vlastnich i sdilenych komunikacnich
prostiedkli. Proto spole¢nosti dnes Casto vyviji produkty s partnery, klidn¢ i z jiného
odvétvi. Ziskaji tak pokryti mnohem vétsi Casti trhu, a to i bez dodate¢nych investic

napiiklad do reklamy.

Pifimy marketing

Piimy, nebo také anglicky direct marketing vyzaduje ,,0sobni“ kontakt se
zakaznikem. D4 se fict, Ze komunikace probiha jeden na jednoho. Autor zamérné dava
osobni do uvozovek, jelikoz velka ¢ast dnesniho pfimého marketingu probiha naptiklad

po internetu nebo po telefonu, doslovny osobni kontakt tedy neni potieba.

Jakubikova (2013) déale dodava, ze pro kvalitni vyuziti pfimého marketingu je
stézejni mit kvalitni databazovy systém, ve kterém jsou ulozeny kontakty a informace na
zamyslené pfijemce sdéleni. Pfimy marketing mé tu vyhodu, Ze je na rozdil od masové
reklamy mozné velice pfesné¢ zasahnout a oslovit pouze tu skupinu obyvatel, kterou
spolec¢nost vyhodnoti jako idealni piijemce zpravy. Toho je mozné dosahnout mnoha
kanaly, historicky se jednalo nejcastéji o telemarketing a postovni kontakt, v dnesni dobé
se tato komunikace posunula do internetového prostiedi a jedna se nejcastéji o rtizné
formy e-maild, bannery a reklamni sdéleni ve vyhledavacich, na socialnich sitich a

podobné.

(Wunderman, 2004) udava nékolik zasad tispésného nasazeni ptimého marketingu.
Jedna se napiiklad o nutnost stavét zakaznika a jeho potteby vzdy na prvni misto a
produkt odsunout az na misto druhé. Dale pak konzistence reklamniho sdéleni tak, aby
byla reklama pro kazdého zdkaznika relevantni ve stejné vySi. Spolecnost musi
zakaznikim dat dostatecné dobré argumenty, pro¢ by se o jejich znacku meli zajimat a

jaké vyhody jim z toho plynou.
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Cilem neni pouze zména postoji ve vztahu k znacce, ale ve vysledku predev§im
zména chovéni, vedouci k provedeni pozadované akce. Marketéti musi respektovat
zékladni ekonomicka pravidla a dle toho planovat a realizovat pfimy marketing tak, aby
byl pro spolecnost ziskovy. Dnes je vice nez kdy diilezité se zakaznikem navazat dialog,
a ne ho pouze bombardovat marketingovymi sdélenimi. K tomu dnes slouzi nejéastéji
internetové prostiedi, kde je snadné zacit s cilovou skupinu konverzaci a odpovidat na
jejich dotazy. Tomuto se fika Interaktivni marketing. Vse vySe zminéné pak vychazi
Z principu, ze spokojeny a loajalni zakaznik spoleCnosti pfinasi opakované prodeje a

zaroven ovliviiuje svoje okoli, aby délalo to samé.

3.5 Komunikac¢ni proces

»~Komunikaci Ize charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem

odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach.* (Bouckova, 2011).

Bouckova (2011) déle uvadi, Ze aby probihala komunikace, musi byt pfitomny
hlavni prvky komunikace. Prvnim prvkem je odesilatel, neboli komunikator. Jedna se o
subjekt, ktery komunikaci inicioval a jeho zdmérem je za urcitym ucelem ptedat jeho
zpravu piijemci. Druhym prvek je pfijemce, jez je v tomto ptipadé subjekt, jenz je na
zaklade predchozi hypotézy o odesilateli objektem z4jmu komunikatora. Mize se jednat
o jednotlivce 1 skupiny. Naptiklad to mohou byt potencidlni zékaznici na kyzeném trhu,
stejné tak ale 1 zaméstnanci, investofi, média a dal$i subjekty souvisejici s ¢innosti
podniku. Nastroji komunikace jsou média a sdéleni. Médium predstavuje jakoukoliv
komunikacni cestu, kterou odesilatel pienasi své sdéleni k pfijemci a ndsledné zpét. Aby
bylo co touto cestou komunikovat, je potfeba mit v prvni fad¢ sdé€leni, coz je druhym
nastrojem komunikace. Jedna se o symboly a jejich kombinaci, diky které je komunikace

pro ob¢ strany srozumitelna.

Jak uvadi Foret (2011), k jiz zminénym prvkiim a néstrojim je jesté nutno piidat
funkce, které plni. Kdédovani je procesem ¢i krokem, ve kterém se zamysSlené sdéleni

prevadi do vSeobecné srozumitelného jazyka, technicky vzato symbold, tvart a prvki.

Funkce dekodovani navazuje na piedchozi krok. Zprava musi byt piijemcem
dekodovana, idealn€ pfesné tak, jak ji odesilatel zamyslel. Je zalozena na myslenkovych
procesech piijemce, ktery na zakladé svych schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho

ramce interpretuje obsah zaslané zpravy.
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Zpétna vazba v komunikaci zajist'uje, ze vymeéna zprav neni pouze jednostranna. Je
to reakce pifjemce na piivodni sdéleni. Sum vstupuje do celého procesu komunikace a
jedna se o vSechny mozné faktory, které do procesu vstupuji a méni obsah, podobu nebo
vysledné pochopeni zpravy jednou ze stran. Souvislosti v§ech popsanych prvki, nastroja

a funkci jsou patrné v nasledujicim obrézku €. 5.

Obrazek 5 - Komunikacni proces

. . - zprava | . L =
odesilatel » kodovani 4 médium » dekodovani »| prijemce

A

| A

E <-- Sum --Pp

| v

oo {—zpétna‘ vazba }4 ———————————————— reakce ([@-----------

Zdroj: Kotler (2007)

3.6 Komunika¢ni cile

Spolecnost si nikdy nemlze byt stoprocentné jista, jak budou zékaznici na jeji
propagacni, a predevS§im reklamni snaZeni reagovat. Neni totiZ jisté, jak zpracuji a
pfijmou zamyslené sdéleni. Reakce zdkaznika zalezi na mnoha riznych faktorech. Jedna
se naptiklad o vlastnosti produktu, soucasna situace zakaznika, jeho obecny zajem o
danou kategorii produktd a dalsi, naptiklad socidlni, psychologické, behavioralni a
kulturni aspekty. Snahou spolecnosti je vZdy pfedevsim to, aby piijemci reklamni sdéleni
dekddovali zpravu tak, jak byla podnikem zamyslena, a aby tim podnitili touZenou reakci

na stran¢ zakaznika (Pelsmacker, 2003).

Na otdzku, jaké si zvolit komunikac¢ni cile odpovida fada teorii a modeld. Autor
predstavi zbézné nékteré ztéch klasickych, souhrnné oznacovanych jako modely
hierarchie efekti, s dirazem na model AIDA, ktery je hlavni souc¢asti praktické Casti této

diplomové préce.
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3.6.1 Modely hierarchie uéinka

Pelsmacker (2003) dale uvadi, ze modely hierarchie efektt, ¢i ucinkd, patii
v marketingové komunikaci za jedny z nejstarSich teorii. Dokonce uplné prvni model
Z roku 1898 svym zptisobem ovliviiuje marketingové planovani az do dnesni doby, ac¢
¢asto s riznymi upravami. Myslenka za novymi modely je vsak Casto podobna ¢i totozna,

pouze 1épe reflektuji realitu a jednotlivé slozky marketingové komunikace.

Genericky vzato se da fict, Ze vSechny tyto modely jsou zaloZeny na ptedpokladu,
ze je nutné dodrzet ptesné danou posloupnost, tedy ze faze reakce zdkaznika se fidi
uréitym fadem, a predchozi ptiisobeni a efekt v jedné fazi je nezbytnym ptredpokladem
jeho vstupu do faze dal§i. Mazeme tedy fict, Ze modely jsou popisem rozdilnych, ale
postupnych fazi, jez zakaznik prochazi ve své reakci na marketingovou komunikaci dané

spolecnosti (Aitken, 2015).

Svétlik (2008) specifikuje, ze dle tradi¢niho pfistupu modelii hierarchie zdkaznik
postupné prochédzi tfemi rliznymi fazemi zminéné reakce na snahu marketingové

komunikace (Obrazek ¢. 6). Jedna se o faze nasledujici:

1. Faze poznavaci
2. Faze emocionalni

3. Féze jednani

1. faze poznavaci, nékdy oznacovana také jako kognitivni, se vyznacuje snahou
spolecnosti o vytvareni informovanosti. Jinymi slovy snahou o seznameni zakaznika se
samotnou existenci produktu a znackou jako takovou. Nasleduje jeho sezndmeni
s atributy tohoto produktu, cilici na posun z informovanosti na znalost. Tato snaha je
zalozena na informacich a faktech, které spole¢nost ptijemci predklada napiiklad pomoci

komunikace v médiich, ¢asto masovych, inzerci, vytvafenim reklamni slogani apod.

2. fazi je faze emociondlni, nebo také pocitova ¢i afektivni, jenZ se vyznacuje tim,
ze se v ni formuji zdkaznikovi pocity a postoje ke znacce. V této fazi je dilezité zminit,
ze prvni faze se déje v podstaté¢ automaticky a bez vynalozeného tsili na strané
potencialniho zakaznika, ale ve druhé fazi se pocity na stran¢ zdkaznika objevuji pouze,
pokud o to ma sam z4jem. Snahou je vytvofit ve vztahu produktu ¢i znacce oblibu, jinymi

slovy vyvolat v asociaci se znackou a vyrobkem pozitivni reakci a kladné emoce.
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Spolecnosti ¢asto v ramci této komunikace apeluji na zivotni styl a hodnoty cilové
skupiny zakaznikli, na celkovou image spolecnosti nebo napiiklad na status, ktery
pofizeni daného vyrobku slibuje. Pozitivni emoce vSak miize mit zdkaznik spojené i se
znaCkou a produkty konkurentl. Ultimatnim cilem této faze je tedy, aby zdkaznik
preferoval znacku, kterou s nim komunikujeme a aby jeji produkty vyhodnotil jako
nadfazené t€ém podobnym, které nabizeji konkurenti. Ve své marketingové komunikaci
se tedy spole¢nosti uchyluji ke komunikaci pomoci image reklamy, apely zdaraznujici
vlastnosti a hodnoty, se kterymi se zakaznici na cilovém trhu identifikuji apod. Vizudlni
stranka je velice silnou slozkou pii budovani obliby. Ve snaze o preferenci pak podniky

vyuzivaji silnych argumentt, srovnavaci reklamy a dalSich nastroju.

3. finalni f4zi modell hierarchie U¢inkl je pak faze chovani zakaznika (jednani),
n¢kdy také oznacovana jako faze konativni. Prvnim cilem je zdkaznikovo rozhodnuti o
koupi, vychazejici z tazi predchozich. Jelikoz ale spole¢nosti nechtéji, aby i rozhodnuti
zakaznici svllj ndkup oddalovali, ultimatnim cilem a Gplnym koncem této posledni faze
je ndkup samotny. Komunikace ma za cil stimulovat, respektive usmériiovat zdkaznikovo
prani. Spolecnosti v této fazi casto komunikuji uréité promocni akce, jako slevy, reklama
vV misté prodeje provozovanym podnikem, jednaji s distributory ¢i B2B zakazniky 0

reklamé v maloobchod¢ a sdzeji na socialni aspekt zakaznik, ktefi zboZi jiz koupili

vV minulosti. Jedna se napiiklad o recenze ¢i osobni doporuceni.

Obrazek 6 - Model hierarchie ucinku

“SH"NHE
I

Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnavaci reklama POP

Jingles-znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkovni reklama Image reklama Cenové apely

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy woMm

Oznédmeni Apely zdaraziujici Nabidka ,posledni
Chytlavd kampai krésu, lasku, rodinu .. $ance koupit”.

Zdroj: Svétlik, 2008
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3.6.2 Model AIDA

Model AIDA je ziejmé nejrozsitenéjSim z klasickych marketingovych modelt
hierarchie ucinku, ¢i efektd, a¢ mizeme jeho vznik datovat jiz rokem 1900. Model
popisuje, jak spotiebitel pfijima informace, které k nému spole¢nost sméfuje pomoci
ruznych kanalti popsanych Vv kapitolach vyse a dal§ich, jak na tyto informace reaguje a ve
vysledku jaky vliv tyto informace maji na jeho chovéni a kupni rozhodnuti. Sice byl
publikovan jiz v roce 1900, jak jiz bylo zminéno, ale jeho vliv na marketingova usili
vydrzel v podstaté¢ nezménéné podobé az do 80. let 20. stoleti. Nasledovaly upravy

modelu, ale ptivodni verze je zakladem do dnes pouzivanych strategii (Pelsmacker, 2003).

Podle Svétlika (2008) zakaznik pfed rozhodnutim o koupi prochdzi nékolika
riznymi fazemi, které formuji jeho nazor a vztah k produktu, at’ uz se jedna o fyzicky

vyrobek ¢i sluzbu. Model popisuje 4 nasledujici faze:

1. Awereness (anglicky Upoutani pozornosti)
2. Interest (anglicky Vzbuzeni zajmu)

3. Desire (Vyvolani touhy)
4

Action (Dosazeni cile)

Ve fazi Awereness spole¢nost jednostranné informuje zakaznika o existenci
produktu a snazi upoutat jeho pozornost v Sumu vSech ostatnich reklamnich sdé€leni,
kterym jsou dneSni spotiebitelé¢ vystaveni. Pokud jsou sdéleni na upoutdni pozornosti
dostatecné zajimava a relevantni, produkt ¢i znacka vzbudi v zdkaznikovi zajem. Pokud
je tento zajem ptitomny, zadkaznik si za¢ind dohledavat vice informaci, at’ uz diky svoji
iniciativé, nebo i s pomoci dalSich propaga¢nich nastroji jako podpora prodeje, které
K nému spolecnost svou komunikaci vysila. Kdyz ma zakaznik dostatek informaci,
produkt si stoji dobie ve srovnani s ostatnimi variantami, jeZ jsou zakaznikovi dostupné,
a vyhodnoti ho jako touzebny, spolecnost se snazi zakaznika ptimét k findlni fazi, jiz je

dosazeni cile, coz znamena zakoupeni produktu.
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Jednotlivé faze je mozno zobrazit jak pomyslny trychtyt, jelikoz postupnym
prichodem jednotlivymi fazemi vzdy spolec¢nost ¢ast zdkaznikll z predchozi faze ztrati,
respektive se ji nepodaii je konvertovat do ¢asti dalsi. V praxi se tento trychtyt rozdéluje
na dvé ¢asti. Horni ¢ast se oznacuje jako higher-funnel (anglicky horni ¢ast trychtyie), a

spojuje prvni 3 faze, tedy Awereness, Interest a Desire (Obrazek €. 7).

2. ¢asti byva ve firmach oznacovana faze Action, jenz se nékdy popisuje jako lower-

funnel (anglicky spodni ¢ast trychtyr).

Model je casto kritizovéan na chybé&jici faze po-ndkupniho efektu, jako je naptiklad
spokojenost s koupi, opakovany nakup, vyuzivani produktu a jeho ptipadné
doporucovani a advokacie dalSim potencialnim zédkaznikim. Proto byvad model nékdy
uvadén v jeho upravé AIDAS, kde S znaci pravé satisfakci, ¢i uspokojeni, s celkovym

nakupem (Barry, 2015).

Obrazek 7 - Model AIDA

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2008
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3.6.3 Model DAGMAR
Podobnym modelem je i model DAGMAR, ktery je akronymem pro Defining

Advertising Goals for Measured Advertising Results (pielozeno z anglitiny —
Definovani komunikacnich cilti pro zmétitelné komunikacni vysledky). Autor schvalné
nepouzivd vyraz reklama, jelikoz se model, stejn¢ jako predtim AIDA, da aplikovat i

V jinych nastrojich komunika¢niho mixu nez jenom v reklamé.

Model DAGMAR vychazi z teze, ze spolecnosti ¢asto mrhaji svymi prostredky
vynalozenymi na reklamu, respektive propagaci v ptivodnim slova smyslu, a to z divodu
neexistujicich ¢i Spatné definovanych komunikacnich cila. Dle této myslenky je naprosto
nezbytné jasn¢ definovat komu, a co mé byt sdéleno. Jinymi slovy, co se neda zméfit,

neni efektivné vyuzité (Svétlik, 2008) (Obrazek ¢. 8).
Jakubikova (2013) udava, ze model DAGMAR ma 4 faze:

1. Uvédomeéni si
2. Pochopeni
3. Piesvédcent
4

Jednani
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Vsechny marketingové aktivity piisobi na tento proces smérem, posouvajici ho
postupné doprava smérem k jednani. Na druhou stranu tlaci chovani zdkaznika aktivity
konkurence, zapominani zakaznik, jejich ne¢ekané okolnosti jako nemoc, celkova tnva,
nebo i jen tnava z nakupovani a dal$i. Témto vliviim, ktefi hani snazeni spole¢nosti, se

tika negativneé pusobici sily.

Obrazek 8 - Komunikacni cile DAGMAR

Potieba dané kategorie

Povédomi o znaéce

Znalost znacky

Postoj ke znadce

Zameér koupit znacku

Pomoc pii nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Zdroj: vlastni zprac. podle Pelsmacker, 2003
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4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost The LEGO Group byla zalozena skoro pted 100 lety, jiz v roce 1932,
Olem Kirkem Kristiansem. Pan Kristiansen tehdy zalozil spolecnost vyrabéjici fadu
dfevénych vyrobkl, soustfedici se pifedevsim na vyrobu a nabidku dfevénych hracek.

Spole¢nost vznikla ve mésté Billund, které lezi v Dansku (Mortensen, 2017).

Budovani jeho podnikéni nebylo vibec jednoduché. V pribéhu svého Zivota se
potykal s celou fadou problémt, naptiklad kdyz mu shotel sklad a snim veskeré zasoby
jeho vyrobkul. Kristiansen mélem zkrachoval, ale naStésti mél nékolik synt, kteti mu
pomohli se s témito potizemi vyrovnat a udrzet rodinnou spolec¢nost pfi Zivoté. V roce
1949 se uchylil k zasadnimu rozhodnuti, kdy se rozhodl z vyroby dfevénych hracek
odejit. Investoval velkou ¢ast svého majetku do vyroby kostek z plastu, coz v té dobé bylo
pomérn¢ revolu¢ni. Plastové hracky prochazely uréitym vyvojem a bylo tomu az v roce
1958, kdy se zradila ,,automaticky spojitelna kostka®, kterou dnes znaji déti i dospéli po

celém svéte.

Zajimavosti je, ze technické specifikace kostky se zasadné nezménily, pokud
Setrné€j$i k Zivotnimi prostiedi. Nicméné systém, diky kterému do sebe kostky zapadaji,
zustal takika totozny, dnesni vyrobky spolec¢nosti The LEGO Group by tedy bylo stale
mozné zkombinovat s vyrobky z roku 1958, a kosti¢ky by do sebe ,,zapadly* (LEGO
Original - 80 let LEGO Group!, 2012).

Od roku 1958 wvyrostla spole¢nost The LEGO Group zavratnym tempem do
globalniho fenoménu, kterym je dnes. Spole¢nost dnes zaméstnava vice nez 19 000
zamé&stnanct po celém svéte (Vase, 2017). V roce 2016 spolecnost reportovala sviij zatim

rekordni obrat 5,38 miliard dolart (Copeland, 2017).
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V dnesni dob¢ se spolecnost The LEGO Group a jeji dcefiné podniky zabyvaji
primarné vyrobou a prodejem hracek, a to pfedevs§im hracek, které jsou postavené na
puvodni a jiz zminované platformé¢ LEGO © Systém, ktera umoziiuje jednotlivé kosticky
skladat do sebe. Vedle toho je ale aktivni ve své nadaci LEGO © Foundation, zabyva se
vyrobou a distribuci seridlového i filmového obsahu, sama nebo ve spolupraci s partnery

vyviji pocitacové hry, provozuje zabavni parky a mnoho dalsiho.

Hlavni ¢innost, tedy vyroba a prodej hracek, vSak ziistava sttedobodem cinnosti, a
spoleCnost je pro ni nejvice zndma. Pomoci kosti¢ek, nebo dilkli, postavenych na
platformé¢ LEGO © Systém je mozné si nejen postavit produkt vyobrazeny na krabici, ale
zaroven kosticky voln¢ kombinovat S jinymi stavebnicemi a volné prodejnymi dily. Toto
je velice dilezité zminit, protoze se to odrazi i v celé filozofii spolecnosti, a tou je rozvoj
kreativity a dualezitych motorickych dovednosti pomoci zabavné hry. Déti pouzivaji
stavebnice LEGO © jako pomocnika pro budovani zakladnich dovednosti a pfistupt
K problémtim a jejich feSeni. A dnes uz jde nejenom o rozvoj déti, ale i jako pomuicka pro
zachovani motorickych schopnosti u seniort, jako prevence vzniku fady nemoci
spojenych se starnutim, nebo tfeba i jako néstroj pro budovani soustfedéni a praktikovani

Mindfulness u dospélych.

Dceftina spole¢nost skupiny The LEGO Group, ve které se odehraval vyzkum, je
podnik LEGO Trading, s.r.o0., sidlici v Praze. Pod spole¢nost LEGO Trading s.r.o. patii
nejenom kancelarska struktura v Praze, ale také kancelaie podpirnych oddéleni v Kladné,
a pod sesterskou spole¢nost LEGO Production s.r.o. predevsim pak velky kompletacni
zavod, jenz je soucdsti kladenského aredlu. V tomto zdvodé se jiz vyrobené sady
kompletuji do konecnych baleni, které potom putuji pfimo k zakaznikim z tad
spotiebiteld, ¢i k zakaznikiim z fad B2B. Zajimavosti je, ze v kladenské tovarné také sidli
tym pracovniki, ktery navrhuje a sestavuje sochy a dalsi objekty z LEGO © kosticek,
které se pak vystavuji po celém svété v ramci marketingovych aktivit v obchodech a na
vefejnych mistech, jako soucast zabavnich parki a vS§emoZnych udélosti a akei, které
spole¢nost The LEGO Group potada. Za zminku stoji napiiklad pojizdny model Bugatti

Chiron v zivotni velikosti, nebo nékolikametrové modely zvitat.
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V prazské Casti spolecnosti LEGO Trading s.r.o. sidli marketingové, financni,
prodejni, planovaci a dalsi odd¢€leni, které maji za tikol zajisténi jednak chodu ¢eského a
slovenského trhu, ale v druhé ¢asti také v ramci regionalniho tymu chod celého regionu
REEMEA, ktery geograficky ¢ita piiblizn¢ 10 zemi. Jak napovidd akronym, jednd se
oblasti Russia, Central & Eastern Europe, Middle East and Africa (pfelozeno z anglitiny
— Rusko, Stedni a Vychodni Evropa, Blizkych vychod a Afrika.

Spole¢nost LEGO Trading s.r.o. vznikla 11. prosince 1996 a predmétem jejiho
podnikani je dle platného pravniho fadu vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zdkona (MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CR, 2020).

4.2 Cilové skupiny
Spole¢nost The LEGO Group ptsobi na B2B 1 B2C trzich. Zékaznici na trhu B2B

jsou Vv naprosté vétSiné maloobchody, a to zfad specializovanych prodejct hracéek,
hypermarketii, e-commerce obchodil s riznym zbozZim, licencovanych prodejen a dalSich.
Co se vsak tyCe primarni ¢innosti marketingovych oddé¢leni, komunikace spole¢nosti je
orientovana na jejich zakazniky z fad B2C a koncové uzivatele. V ramci fungovani
marketingového oddéleni spole¢nosti LEGO Trading s.r.o. se jeji B2C komunikaci v§ak
rozumi komunikace na koncové uZivatele, tedy technicky vzato ,,Business-to-

Consumer*.

Zde autor povazuje za nutné zdUraznit, Ze v rdmci segmentace je v fad¢ piipadi
potieba oddélovat od sebe zdkaznika a spotiebitele. Spotiebitelem je v nejcastéjSim
pripad€ samotné dit¢, zakaznikem jsou vSak jeho rodice, ptibuzni, nebo kdokoliv, kdo
provedl samotny ndkup. Z legislativnich divodii uvedenych v dalSich kapitolach neni
mozné détskou cilovou skupinu nabadat ke koupi. Spole¢nost tedy vychazi z faktu, ze
samotni spotfebitelé maji zdsadni vliv na ndkupni chovani lidi kolem nich, dle

terminologie vyse, zdkaznikll v pravém slova smyslu.
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Nize tedy autor uvadi prvotni segmentaci pro marketingovou komunikaci podle
zavedené praxe ve spolecnosti The LEGO Group i zkoumaného podniku LEGO Trading
s.r.o. Uvedend oznaCeni ptfesné¢ odpovidaji terminologii spolecnosti, a proto autor tyto
skupiny déle alespon zbézné specifikuje, jelikoz toto oznaceni mize n¢kdy piisobit jako
matouci sohledem na teoretickd vychodiska. Tato segmentace bere do uvahu
demografické a behavioralni rozdéleni. V dalSich krocich planovéani kampané je jesté
doplnéna o kombinaci socidlnich a geografickych upiesnéni pro potieby konkrétniho

trhu.
Cilové skupiny jsou nasledujici:

e PiedSkolni v&k (z anglického “Preschool”)

o Primdrnim zdkaznikem je typicky matka, prvorodi¢ka, z fad
mileniald. Spotiebitelem je dit¢ ve véku 1,5 az 5 let, ke kterému
nema smysl smétovat marketingovou komunikaci, veskera sdéleni
jsou tedy cilena na matky, které nejcastéji détem tohoto véku sady
kupuji.

e Dospéli (z anglického “Adults”)

o Priméarni cilovou skupinou jsou muzi a Zeny star$i osmnacti let, kteti
jsou zaroven zdkaznikem i spotiebitelem. Sekundéarni skupinou jsou
jedinci ve véku 13 az 17 let. S ohledem na konkrétni produktové
fady se pak segmentuje dale na urovni pohlavi, z4jmid apod.
Zakaznik/kupujici (z anglického “Shopper”)

e Kupuyjici (z anglického ,,Shopper*) oznacuje cilovou skupinu zédkaznikd,
ktera stavebnice nekupuje pro své vlastni uziti, ale pro déti ze skupiny
Consumers.

e Spotrebitelé (z anglického “Consumers™)

e D¢ti 6 az 12 let, jejichz segmentaci autor popisuje v nasledujici kapitole.
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4.2.1 Spotrebitelé (z anglického '""Consumers”)

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o segment, kde se zakaznik nerovna spottebiteli.
Skupina Consumers v nasledujicich podskupinach obsahuje déti obou pohlavi ve véku od
6 do 12 let.

Mladsi chlapci

Cilovéa skupina mladsi chlapci v prvotnim demografickém rozdéleni upravuje, ze
se jednd o déti muzského pohlavi, a to typicky ve véku 6 az 9 let. Z internich dat
spole¢nosti, berouci v ivahu ponauceni z mnoha vyzkumu trhu a jejich interpretaci, o

nich spole¢nost ma nasledujici informace, ze kterych a dalSich je vytvoten tento segment.

Tato skupina travi spoustu ¢asu online, z toho 61 % sledovanim videi na YouTube,
poté také ve velké mife hraji videohry. Celkové lze fict, Ze podstatna ¢ast jejich dne je

stravena konzumaci médii.

Jejich zajmem jsou dobrodruzné a napinavé piib¢hy. Zrovna zacali $kolu a musi se
naucit fadu novych dovednosti. Pomoci hry se hledaji a realizuji, coZ chtéji sdilet se svymi
vrstevniky. Maji obrovskou piedstavivost a t&€$i se na to, co bude. Nad ptibéhy chtéji mit
kontrolu. Tak mohou aplikovat svou kreativitu a znalost tématu, ve kterém se citi dobfe,

a ktery chtéji dale prozkoumavat.

Tyto zkuSenosti chtéji sdilet nejenom s détmi podobného veku a kamarady, ale i s

rodinnymi pfisluSniky.
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Starsi chlapci

Dalsi podskupinou spotiebitelit jsou starSi chlapci, tedy demograficky déti
muzského pohlavi ve véku 9 az 12 let. Na zéklad¢ internich dat spolec¢nost o této skupiné

vi nésledujici.

Jedna se typicky o jedince, ktery mé rad vyzvy pti budovani LEGO stavebnic, ale
ptrestupuje do fad ndctiletych, ktefi jsou vice orientovani na digitalni svét. Na téchto
digitalnich platforméch se setkava s prateli, kde se bavi o nejnovéjsich aplikacich nebo
tieba sleduji spole¢né zabavna videa. 74 % procent z nich hraje videohry 10 a vice hodin
tydné.

Jelikoz jsou vystaveni internetovym aplikacim a strankam orientovanych na

dospé€lou populaci, tak se sami pied svymi vrstevniky ve svém chovani tvaii jako starsi.

Travi vétsinu svého Casu online, a tak fesi i socializaci a poznavani sama sebe.

Pred svymi spoluzdky chtéji byt “cool”, coz formuje jejich z4jmy, oblékani a

chovani. Proto sleduji nejnovéjsi trendy a ostatni déti 1 dospé€lé, od kterych se uci.

Jejich zajmy jsou digitalni produkty, roboti, nebo naptiklad auta. Obecné lze fict,
ze tyto z4ymy formuje jejich vztah k technologiim. Hrou chtéji vytvaret nové véci,
prozivat akéni momenty a demonstrovat pfed okolim své schopnosti a pfitdhnout

pozornost.

Mladsi divky
Nasledujici podskupinou jsou mladsi divky, tedy déti Zenského pohlavi ve véku 6

az 9 let. Informace niZe pochézeji z interniho rozdéleni spolecnosti.

Typicka divka tohoto véku ma spoustu riznych zajmu, a je schopna mezi nimi
plynule ptfechazet. Vzhlizi ke svym vzorim, jako napiiklad ke svym rodic¢tm,
YouTuberim a zpévakiim. Influenceti hraji velkou roli v jejim rozhodovani, jelikoz je

povazuje za “ptatele” a podle nich urcuje, co je “cool”.
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Tyto divky jsou siln€ socialné zalozené, a chtéji posledni novinky, které maji jejich
vzory a vrstevnici. Dilezity je “wow” faktor a vyraznost. Preferuje hracky, ze kterych se

tvoti sbirky, o kterych pak mize vypravét svym kamaradkam.

Typicka divka z této skupiny se vSak povazuje i za nezavislou a rada se citi, ze ma
prilezitosti. Rada sleduje televizi, ale je také siln¢ pfitomna v digitdlnim prostoru. V ném

sleduje videoklipy, roztomilé videa se zvitaty, “How-to” videa a animované serialy.

Starsi divky

Posledni podskupinou jsou star$i divky, tedy déti zenského pohlavi ve véku 9 az 12
a urCitymi charakteristikami, které jsou dostupné z informacnich zdroju spolecnosti The

LEGO Group a ty nejdulezitjsi lze nalézt nize.

Divky z této skupiny se Casto ptesouvaji z fyzické hry vice a vice do digitalniho

svéta. Jsou to tiché viidkyné, které maji vysoké ambice a chtéji ve svéte vytvorit rozdil.

Vnimaji, ze jejich image je stale vice dulezité, stejn¢ jako je dle nich dulezité se
chovat jako star$i divky. Jsou ve fazi poznavani sama sebe a okolniho svéta. Premysle;ji,

jak se postavit ke svym osobnim vyzvam i problémiim spolec¢nosti.

Divky tohoto véku vétSinou disponuji velkou davkou energie, kterou se neboji
vyuzit ve hie s kamarady. A¢ navenek plisobi vazné, ve spolecnosti kamaradek se rady
sméji a uzivaji si jednoduché zabavy.

Vétsinu volného cCasu travi sledovanim televize a dalSiho video obsahu,

nasledovaném fyzickou hrou s hrackami, a dale trdvi dost ¢asu i s digitdlnimi aplikacemi.

81 % procent z nich denné¢ déla néjakou sportovni nebo zdjmovou ¢innost.
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4.3 Produktové rady

Ac se spolecnost The LEGO Group hrd¢ hlasi k inkluzivnosti, tedy nabada, aby si
déti kteréhokoliv pohlavi hraly se stavebnici, které jsou jim nejblizsi. A to bez ohledu na
to, zda je okoli vnima jako “pro kluky” ¢i “pro holky”. Faktem vSak ziistava, ze vétSina
¢lenti segmentd, jez autor znazornil vySe, ma své oblibené fady LEGO stavebnic, a v

tomto ohledu také spolecnost planuje svou komunikaci.

Nize ptehled téch nejvyznamnéjsich “znacek”, neboli fad, s naslednym rozdélenim

mezi jiz popsané cilové skupiny spotiebiteld.

LEGO CITY

Hra s produkty fady LEGO CITY slibuje realistickou hru, kterd je skute¢nou
zabavou. Sady zobrazuji realnou akci a skute¢né postavy, ale zaroven slibuji rozptyleni
pii hie s nimi.

Nejdulezitéjsi myslenkou této fady je moznost si postavit svou realitu a s tou si pak
hrat a vytvaret piibéhy. Stavebnice mlize pomoct s vytvofenim zacatku ptibéhu podle
situace, kterou zobrazuje, ale zaroven nechdva otevieny konec, ktery na zaklad€ své

kreativity a preferenci tvoii samo dité.

Jedna se o nenasilny svét, ktery dava spottebitelem naprostou vladu nad vytvorenim
“mésta” a naslednymi vystupy. Déti potfebuji Unik z reality a svét fantazie, kde si

vytvareji svou osobnost.

Tématika realnych postav je opravdu Siroce pojata a zobrazuje policisty a zlodéje,

hasice, lesni straz, horskou sluzbu, pobtezni straz a spoustu dal$ich.

Bariérami této fady jsou malé mnozstvi dodatecného obsahu, ktery by ptibéhu daval
kontext, a mala socialni hodnota. LEGO CITY neni vniméno jako “cool” téma, které¢ by

se probiralo ve skole.
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LEGO TECHNIC

Rada LEGO TECHNIC nabizi nepfeberné mnozstvi skuteénych vozidel a
dopravnich prostfedkt. Jednd o vSemozna auta, at’ uz sportovni ¢i nakladni, tézkou
techniku, ¢luny, letadla a dal$i. Spolecnym jim je, Ze se jedna o modely silnych stroji,
slibujici pohlcujici zabavu pii stavéni.

Vsechna vozidla jsou autenticka, spotiebitel si tedy mize naplnit své sny a tuzby, a
vzhledem ke konkrétnim partnerstvim véetné vozidel jeho nejoblibenéjsich znacek. Ty

nejvice ikonické modely je mozné si vystavit, stejné tak jsou ale funkéni.

Na funk¢nost je kladen opravdu velky diiraz, a to az do fungovani pisti a dalSich

pohybi motoru. Vysledny pocit ze hry nabizi maximalni moznou autenti¢nost.

Jelikoz jsou modely €asto naprosto piesnou replikou véetné hnaciho Gstroji, stavéni

nabizi vyzvu a skute¢ny pocit uspokojeni a pychy pti dostavéni.

LEGO Friends

LEGO Friends obsahuje celou fadu zajmovych témat. VSe soucasti realnych kulis,
ke kterym se da piipodobnit. LEGO Friends umoziiuje prozkoumavat zajmy, svét

sebeobjevovani a vztahy.

Spotfebitelé maji moznost prozkoumavat rizné profese, a zjiStuji napiiklad, Ze 1

Zeny mohou byt automobilovymi zavodniky, nebo co to znamena byt veterinarem.

Ve svété LEGO Friends se formuji lidské vztahy, buduje respekt a laskavost vici
piirodé a zvifatiim, a to vSe se silnou podporou dodate¢ného video obsahu, ktery inspiruje,

ale nevaze.
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LEGO DOTS

LEGO DOTS vyuziva nového konceptu hry, kdy je vysledek stavéni naprosto v
rukou spottebitele a neni zddny navod, jaké dilky by mély byt kde. Kazdy ma naprostou

volnost experimentovat a projevit svou osobnost a kreativitu.

Nasledné sdileni vytvort je idealni jako zaCatek konverzace se svymi vrstevniky a
v digitalnim prostfedi. Spottebitel je svym vytvorem schopen vyjadrit, jaky je a co se mu
libi.

Je jedno, jestli je jeho zajmem zpivani, kresba, oblékani ¢i jen zkraslovani, LEGO
DOTS muze zobrazovat cokoliv. Vysledek je také skvélym mdodnim doplitkem, ktery se

da neustale ménit podle toho, jaka je zrovna prilezitost ¢i kusy obleceni. Vysledek je vzdy

jen ditéte, nikoho jiného.

Nize, v tabulce €.1, jsou zobrazeny vyse popsané fady dle jejich tradi¢niho zatazeni
do autorem ptedtim definovanych cilovych skupin. V poslednim fadku pak autor uvadi

dalsi ptiklady relevantnich fad pro dané spotiebitelské segmenty.

Tabulka 1 - Cilové skupiny a produktové rady

Mladsi chlapci Starsi chlapci Mladsi divky Starsi divky
LEGO CITY LEGO Technic LEGO Friends LEGO DOTS
LEGO NINJAGO LEGO Minecraft LEGO Trolls LEGO SuperMario
LEGO Speed LEGO Super Mario LEGO Creator LEGO Harry Potter
Champions LEGO Boost LEGO Disney LEGO ldeas
LEGO Star Wars Princess

LEGO Jurrasic World

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji
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4.4 Soucasny stav Consumer digitalni komunikace

4.4.1 Odpovédny marketing na déti

Marketingova komunikace je zékladnim nastrojem pii zapojeni a interakci se
spotiebiteli. Pro spole¢nost The LEGO Group je dulezité vést dialog s rodi¢i a détmi o
jejich produktech a ilustrovat typy a rozsah hernich zazitka, které mohou od produkti
LEGO ocekavat. Pfi komunikaci s détmi vSak podnik musi byt citlivy na to, Ze déti mohou
vnimat zpravy odlisné od dospélych. Proto spole¢nost razi odpovédny marketingovy
pfistup napfi¢ v§emi platformami a kanaly - vlastnimi i kanaly svych partnert. Déti jsou
zasadnim z4ajmem skupiny LEGO Group, a proto uznavaji potiebu konkrétnich
ochrannych opatteni, kterd zabrani zavadéjicim, vykofistovatelskym nebo agresivnim

marketingovym praktikam viici détem.

Pravidla se fidi internim nafizenim, jez se neustale vyviji a funguje principem, ze
pouze to nejlepsi je dostatecné dobré. Natizeni vychazeji z rozhodnuti spolecnosti,

globalnich, regiondlnich i lokéalnich pravnich tprav a osvédcenych praktik odvétvi.

The LEGO Group Véii v transparentnost jako klicovy faktor umoziiyjici zmény a
sdileni osv&€dcenych postupt. PouZzivaji détskd prava a obchodni principy UNICEF,
zejména Sesty princip, ktery vyzaduje, aby ,,Pouzivali marketing a reklamu, které
respektuji a podporuji prava déti, k vedeni vSech jejich aktivit v oblasti zapojeni déti a

plnéni zadvazku k odpovédnému marketingu.

RovnéZ podnik zajist'uje soulad s dalSimi globalnimi iniciativami, jako je kodex
Mezinarodni obchodni komory, a dal§imi z&jmovymi skupinami, které se snazi

propagovat osvédcené postupy a zvySovat povédomi o odpovédném marketingu.

V souladu s UN umluvou o Pravech déti, dité je definovano jako jedinec mladsi 18
let. Nakladani s osobnimi udaji se fidi nejen internimi pravidly, ale také fadou oficialnich

dokumentd jako Children Online Privacy Protection Act (COPPA) a GDPR-K.

V praxi tyto pravidla znamenaji, Ze spole¢nost nemiize demograficky naptimo cilit
pti planovani svych digitadlnich kampani, nesmi informace o spotiebitelich sbirat ani

kupovat od tretich stran.
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Na platformach, které nejsou uréeny détem (typicky socialni sit¢ a online prodejny),
nesmi vést dialog se spotiebitelem, a to s vyjimkou YouTube, kde je povoleno pouze
spolecné sledovani s rodici. I tam je jasné odd€len a oznacen zabavny obsah, piicemz
komer¢ni obsah nesmi byt samotnym détem dostupny. Znamena to jakékoliv nabadani ke

koupi, odkazy na prodejni stranky, zobrazeni krabic apod.

cv v

sd€leni, identifikatorem vSech méfenych ukazatell je pouze IP adresa.

4.4.2 Komunikaéni mix (Consumers)

Jak jiz autor uvedl v ptfedchozich kapitolach, digitdlni, nebo také internetovy
marketing, obsahuje v pojeti spolecnosti The LEGO Group vSechny néstroje
komunika¢niho mixu, které probihaji s vyuzitim technologii, pfedev§im pak v ramci

internetové sité.

Jednotlivy vybér a skladba kanali pak zalezi na komunikacnich cilech dané

kampané¢. Jsou jimi v riizném pomeéru:

e Povédomi o znacce a o fade
e Angazovanost

e Touha po produktech

Spolec¢nost The LEGO Group vyuZziva ke své komunikaci se spottebiteli z fad déti
medidlni kandly placené (anglicky “Paid”), vlastni (anglicky “Owned”) a ziskané
(anglicky “Earned”). Autor niZe jednotlivé skupiny a kontaktni body uvadi ve vé&tsim

detailu a dava je do kontextu komunikace a ndzornych obrazovych ukazek.
Paid

Na zéklad¢ dlouhodobych vysledkl a zkusenosti spolecnost LEGO Trading s.r.o.
pro trh REEMEA vyuziva v ramci placenych kampani v podstaté¢ pouze dva formaty.
Jedna se o formaty OLV (online video) v riznych specifikacich a tzv. Rich media (¢esky

“interaktivni reklama”).
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Klasické bannery nebo napiiklad reklamu ve vyhledavacich na déti nema pfilis
smysl vyuzivat. Casto jestd neumé&ji ani &ist, a digitdlni obsah konzumuji jinak nez
dospéli. Nehledaji konkrétni véci, ale spise “surfuji” na svych oblibenych platforméch a

klikaji na véci, které je na prvni pohled piitahuji vizualné.

OLV, jak autor popsal autor v teoretické Casti, je zobrazeni video obsahu v
digitdlnim prostoru. V tomto kontextu se jednd o placend videa, ktera se zobrazuji
uzivatelim v ramci reklamy. Je fada zplsobd, jak tento obsah ke spotiebitelim dorucit.
Autor popisuje zpisoby, jez pouziva spolecnost The LEGO Group v ramci komunikace

v REEMEA regionu.

Programovy (z anglického  “Programmatic”’) ndkup médii oznacuje
automatizovany nakupni systém, zalozeny na technologiich. V praxi se dé rozd¢lit na tfi

formaty (Adjust Inc., 2018).

e Real-time bidding (RTB): Z ¢eského “aukce v realném case”, jedna se o typ,
ktery je také znamy, jako oteviend aukce. Cena za reklamni prostor je rozhodnuta
v redlném cCase na zaklad¢ aukce. Kdo nabidne vic, vyhrava. Mlize se zcastnit
kazdy vydavatel i vSichni interenti. Jednd se o moZnost, kterd nabizi velka c¢isla
zasahu za minimalni ceny, ale neni vzdy mozné ovlivnit, kde bude reklama
zobrazena. To spole¢nost LEGO Trading s.r.o. obchazi tim, Ze nakupuje inventar
pouze od partneri, se kterymi ma podnik vytvofené tzv. “white-listy” (Cesky
“povolené seznamy”). Spole¢nost na zdkladé¢ svych opatfeni a legalnich
pozadavkl s vydavateli tvoii seznamy schvalenych stranek a autort obsahu, kde
ma jistotu, Ze nejsou nijak naruSeny bezpecnost déti na internetu a zaroven chrani
hodnotu znacky pied tjmou. Tyto seznamy jsou rozdélené na zaklad¢ segmentti a

zajymu.
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e Private Marketplace (PMP): ¢esky “soukromé trzi$té”, jedna se také o formu
aukce, ale je omezen pocet a seznam uzivatell, ktefi se mohou zucastnit. Pouze
vybrani inzerenti se mohou uchazet o inventafr, ktery dany vydavatel nabizi. A to
pouze na zdklad¢ pifimé pozvanky k ucasti. Jedna se vétSinou o prémiovejsi
umisténi, které za vEtsi cenu nabizi napiiklad vyrazné vyssi View-through-rate

(Cesky “mira zhlédnuti™).

e Programmatic Guaranteed (PG): cesky “garantovany programovy obsah”
oznacuje typ obsahu, kde se vydavatel s inzerentem piredem dohodnou na
umisténi, dosazenych ¢islech zasahu a cené. Tento typ se fixuje na zakladé CPM,

cost-per-mille (Cesky “cena za tisic zobrazeni reklamy™).

Tyto typy reklamy medialni partnefi nakupuji pies Demand-side platform (DSP),
Cesky “platforma strany poptavky”. Jedna se o software, ktery prropojuje inzerenty s
vydavateli a na zakladé zvolenych kritérii urcuje cenu a uskutecniuje nakup i nasledny

reporting vysledkt (Adform, 2020)

Je moZné inventaf nakupovat pouze na vybranych platformach, nebo napti¢ celym

internetovym svétem.

Zakladni 3 skupiny, které vyuZzivd spole¢nost LEGO Trading s.r.o. pro trh
REEMEA jsou nasledujici:

e OLV (Programmatic) - nakup online videa na vSech platformach (internetové
stranky mimo YouTube, YouTube platforma a mobilni aplikace)

e YouTube (Programmatic) - nakup online videa dle formati Google na platformé
YouTube.

e In-App (Programmatic) - nakup online videa v ramci reklamy uvnitf mobilnich

aplikaci, které jsou pfipojené k internetu.
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Interaktivni reklama oznacuje format, ktery vybizi k interakci uzivatele se
samotnou reklamou. Spolecnosti LEGO Trading s.r.o. vyuziva nejcastéji riizné minihry,
které zvysuji angazovanost spotiebitele, a pokud je hra postavena spravné, tak v ném

nechava pozitivni dojmy (Obrazek ¢.9).

Obrazek 9 - Interaktivni reklama

(Zdroj: Interni zdroj)

V nasledujici kapitole je dle metodologie spole¢nosti The LEGO Group tato

reklama oznacena jako “Vid¢él LEGO digitalni reklamu”.
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Owned

Tyto kanaly jsou soucasti “LEGO ekosystému”, tedy kontaktnich bodd, jez ma
kompletné¢ ve spravé spolecnost The LEGO Group. Je tak pIné schopna ovlivnit
fungovani téchto bodul, zajistit bezpecnou zkusSenost pro déti a kontrolovat vSechen

publikovany obsah.

Jedna se o jedinou platformu, kde je spolecnost schopna, se souhlasem rodict, sbirat
informace o uZzivatelich, naptiklad LEGO aplikaci. Zaroven je ale spole¢nost vazana vyse
zminénymi pravidly a zakony. Jedna se o Cisté zabavny ekosystém, neni tedy mozné
komunikovat jakékoliv komer¢ni sdéleni, mysleno popud ke koupi. Ale spole¢nost The
LEGO Group z vyzkumil specifikovanych nize moc dobie vi, Ze i Cisté zapojeni

spotiebiteld a vystaveni LEGO obsahu mé vliv na ndkupni seznamy a ptani déti.
Jednotlivymi prvky Owned komunikace jsou:

e Lego.com/kids

e LEGO Life aplikace

e LEGOTV aplikace

e LEGO videohry a aplikace

Ve vsech téchto kontaktnich bodech spole¢nost The LEGO Group nabizi zébavny
obsah, ktery mé za kol bezpecnou formou zabavit déti a dat jim témata, o kterych miiZzou

mluvit se svymi vrstevniky. Prvky jsou v kratkosti popsany nize.

Lego.com/kids je oficialni webova stranka spole¢nosti, zaméfena pouze na déti.
Nenabizi jakékoliv informace o cené, tlacitko koupit atd., proto je pro déti dle internich
pravidel 1 mezinarodnich umluv a zakonli nezdvadna. Jeji obsah tvoii zdbavna videa,
pfibéhy, online hry a informace o jednotlivych sadach, a co se v nich d4 najit

(Obrazek ¢. 10).
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Zjisti, co je nového

>

Vzdej hold Zeném z LEGO® City!

Obrdzek 10 - LEGO.com (Zdroj: LEGO.com)

LEGO Life aplikace piedstavuje bezpe¢nou socialni sit’ pro déti. Je to prostor, kde
mohou byt kreativni, své vytvory sdilet s ostatnimi ¢leny a Cerpat inspiraci. Uzivatelé si
mohou také vytvofit vlastni avatary a minifigurky, své avatary a vytvory pievést do
rozsifené reality, pomoct si 3D névody pii stavéni a ziskat dodatecné tipy na nové
vytvory. MozZnosti je také si popovidat se svymi oblibenymi postavami, jako naptiklad
LEGO Batman, a to pomoci chatbota. O ostatnimi détmi se d4 komunikovat pomoci
emotikonli a moderovanych komentait. Slouzi jako podpora détského uceni a jako zdroj

kvalitni zabavy (Obrazek €. 11).

The LEGO® Safety pledge

Captain Safety

Share with care - only post things

you would want to see too.

Obrdazek 11 - LEGO Life (Zdroj: LEGO.com)
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LEGO TV aplikace nabizi uzivatelim moznost sledovat sva oblibena LEGO videa,
a objevovat novy obsah, na vétSin¢ zarizeni, kterd jsou pfipojena k internetu. Jedna se
tedy o chytré televize, mobily, tablety a dalsi. Videa je mozna vyhledavat i podle zajmii,

oblibenych postav apod. (Obrazek ¢. 12).

3 0w = 82% W 13:29:08
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A

=
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Obrazek 12 - LEGO TV ( Zdroj:Google PLAY)

LEGO videohry a aplikace. Tato kategorie obsahuje stovky mobilnich aplikaci a
her pro herni konzole, které slouzi bud’ ¢isté k zabavé, nebo také jako 3D katalog a navody
na stavéni redlnych stavebnic. Spolecnost témito aplikacemi zvySuje povédomi o znacce
a jejich fadach, a budu si s détmi vztah, kdy spokojeni spotiebitelé vnimaji znacku LEGO

stavebnic jako zdroj kvalitni zdbavy a dobte straveného ¢asu (Obrazek €. 13).
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Obrazek 13 - LEGO hry (Zdroj: LEGO.com)

V kontextu nasledného vyzkumu a interpretace jsou tyto prvky zahrnuty v

nasledujicich kontaktnich bodech:

e Hral LEGO Digital/Video hry
e Vidél LEGO obsah na zafizeni
e Navstivil LEGO.com

e Pouzil LEGO Life aplikaci

Earned

V terminologii spole¢nosti The LEGO Group se sdilenymi kanaly rozumi
predevsim socialni sité. Spolecnost nevlastni platformu jako takovou, neni tedy mozné ji
zatadit do vlastnich kanalt, ale zaroven mé v ramci svych uctlh moznost na sit’ prispét

vlastnim obsahem a komunikovat tak se svou soucasnou ¢i potencidlni cilovou skupinou.

Jelikoz je vétSina socialnich siti pfistupna pouze détem starSim 13 let, spolecnost
The LEGO Group na vétSin€ z nich komunikuje pouze s dospélymi zakazniky, ale

komunikace s détmi je zakazana.
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Jedinou vyjimkou je platforma YouTube. Jejich odnoz YouTube Kids je silné
regulovana a vyhodnocena jako pro déti bezpecna, umisténi LEGO obsahu je tedy po
schvaleni povoleno. Zaroven zkoumana spole¢nost umist'uje sva videa i na hlavni stranku
YouTube, ale videa pro déti jsou dostupna pouze na vybraném kanalu, kde jsou vSechna
oznacena jako pro déti. I tak je komunikovano, ze sledovani LEGO videi na hlavni
platformé je mozné pouze s dospélou osobou, typicky rodinnymi piislusniky, jak bylo

popsano v piedchozich kapitolach.

LEGO Trading s.r.o. na svou ¢ast globalniho kanalu nahrava dabovana videa pro
REEMEA trhy, stejné tak dopliuje pieklady pro videa bez textu, kterd jsou nahrany

ostatnimi regiony.

Jedna se napiiklad o epizody televiznich seridlii, kratkd zabavna videa a dalsi.
Dulezité je zminit, Ze nejsou podpofena medialng, vSechny vysledky jsou tedy 100%

organické.
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Dalsim kanalem v této kategorii jsou televizni seridly, jez vyprodukovala
spole¢nost The LEGO Group, a jsou k dispozici v linearni televizi. Spole¢nost The LEGO
Group pod licenci svd videa umistuje na stanice typu Prima, Nickelodeon a dalsi

(Obrazek ¢. 14).
V ramci nasledujici kapitoly jsou tyto komunikacni body oznacdeny jako:

e Vidél LEGO videa na YouTube
e Vidél LEGO seridl v televizi

Obrazek 14 - LEGO serial (Zdroj: interni zdroje)

Autor z diivodu citlivosti informaci nemuze sdilet presna Cisla o rozdéleni nakladt
na jednotlivé prvky komunika¢niho mixu v regionu REEMEA, pro piedstavu vS§ak uvadi

alespon piiblizna ¢isla v tabulce €. 2 nize.

Tabulka 2 - Rozdéleni nakladii

Prvek komunikace REEMEA region (%0 Poradi
mediilni rozpodet)

Paid cca 70 % 1.

Cwned cca 20 % 2.

Earned cca 10 %o 3.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky

V této kapitole autor diplomové prace uvadi vysledky dosazené pomoci vyse
uvedenych prvkia digitalni komunikace podniku The LEGO Group na REEMEA trhu.
Vysledky jsou vazenymi praméry, berouci v uvahu velikost trhu, je tedy nutno k nim
pristupovat pouze jako k vzorku celého regionu a mit na mysli, ze vysledky a nasledné
strategie se mohou pro jednotlivé zemé¢ liSit. Z tohoto diivodu jsou regionalni strategie
jesté vzdy kaskadovité upravené pro konkrétni trhy, avSak respektujici prvotni prvky a

myslenky regionalni verze.

Jak jiz autor zminoval, vzhledem k omezenému sbéru dat na cilové skupiné déti
spole¢nost pro vyhodnoceni svych komunikac¢nich taktik vyuzivda model AIDA,
konkrétné pak tedy prvni a posledni ¢lanek, které je schopna zméfit. Prvnimi vysledky
patii méfeni hodnot Awereness u jednotlivych kontaktnich bodl digitalniho marketingu,
druhymi jsou pak na stejnych bodech zobrazené prodeje z nich plynouct, reprezentujici

krok Action.
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5.1.1 Awereness
Pomoci externiho partnera si nechava spole¢nost The LEGO Group prubézné
vytvofit, provést a statisticky interpretovat marketingové vyzkumy urcujici napiiklad i to,

kde déti o LEGO stavebnicich slysely.

Vyzkum obsahuje dotaznik, zajistény zpisobem CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing - Cesky “internetové dotaznikové Setfeni pomoci pocitace), ktery se dotazuje
Ctyt segmentl, tvorici reprezentativni vzorky. Skupiny jsou pro kazdy trh Mladsi chlapci
(N =1542), Starsi chlapci (N =2002), Mladsi divky (N = 1542) a Starsi divky (N =2002).
Respondenti jsou rozptyleni mezi nejvyznamnéjsi REEMEA trhy (Polsko, Rusko, Ceskéa
republika, Mad’arsko, Turecko).

Nasledujici tabulky zobrazuji interpretaci uzaviené otazky ‘“Nize je nékolik
zpiisobll, kterymi jste mohli vidét ¢i slySet informace o zna¢ce LEGO. Se kterymi jste se
osobn¢ setkali?”. Vyslednou a sledovanou metrikou je zde tzv. Awereness score,
udavajici procentudlni podil sledované¢ho segmentu, ktery zaznamenal urcitou formu

digitalni komunikace znacky The LEGO Group. Vysledky jsou relevantni pro rok 2020.

Mladsi chlapci

Ve skupiné mladsi chlapci jsou nejvice rozpoznavanym kontaktnim bodem
digitalniho marketingu organickd LEGO videa na platformé YouTube. Vysledky tikaji,
ze 60 % chlapcii v této cilové skupin€ napfic regionem si je védomo YouTubovych videi

na kanalech The LEGO Group (Tabulka €. 3).

vvvvvv

Druhym nejuspésnéjSim kontaktnim bodem je digitdlni reklama, zde

nespecifikovano, v jakém formatu. Mohlo tedy jit o OLV nebo interaktivni format.
Dalsi potadi je nésleduyji:

Vidél LEGO serial v televizi (linearni)
Hral LEGO Digital/Video hry
Navstivil LEGO.com

Pouzil LEGO Life aplikaci

No gk
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Tabulka 3 - Awereness mladsi chlapci

Kontaktni bod Awereness
skore

Videl LEGO videa na 60

YouTube

Vidél LEGO senal v 30

televizi

Hral LEGO Dhgital/'Video 8

hry

Videl LEGO video obsah 45

na zafizeni

Navitivil LEGO com 27

Pouzil LEGO Life aplikaci 17

Videl LEGO digitalni 50

reklamu

Zdroj: interni zdroje
Starsi chlapci

Cilova skupina star$i chlapci oznacila nejcastéji kontaktni bod LEGO digitalni
reklamy. Z vysledkl vyplyva, ze 58 % cilové skupiny zaregistrovalo digitalni reklamu na

LEGO znacku ¢i produkty.

Na druhém misté¢ se umistilo sledovani LEGO videi na YouTube, mySleno

organickych. 55 % cilového segmentu si je védomo této aktivity ze strany spole¢nosti
The LEGO Group.

Ttetim nejcastéji rozpoznanym komunika¢nim kanalem byl video obsah na rliznych
zafizenich. Této komunikace si vSima 42 % starSich chlapcti v cilové skupiné

(Tabulka ¢. 4).
Zbytek prvkl se umistil v nasledujicim potadi:

4. Vidél LEGO serial v televizi
5. Hral LEGO Digital/Video hry
6. Navstivil LEGO.com

7. Pouzil LEGO Life aplikaci
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Tabulka 4 - Awereness starsi chlapci

Kontakini bod Awereness
skore

Videl LEGO videa na 55

YouTube

Videl LEGO senal v 23

televiza

Hral LEGO Digital/'Video 21

hry

Videl LEGO video obsah 42

na zafizeni

MNavitivil LEGO . com 1

Pouzil LEGO Life aplikaci 12

Vidél LEGO digitalni 58

reklamu

Zdroj: Interni zdroje

Mladsi divky

Ve skupiné mladsich divek je rozestup dvou nejvice uspésnych kanalii podstatné
odli$ny. Na plné ¢afe nejvice rozpoznanym kontaktnim bodem jsou LEGO reklamy, a to

znovu bez specifikace formatu. Tuto komunikaci zaregistruje 56 % cilové skupiny
(Tabulka ¢. 5).

S odstupem sedmi procentnich bodt nasleduji LEGO videa na YouTube, ty jako

druhy nejcasté€jsi bod oznacilo 48 % segmentu.

Na tretim misté cilova skupina nejcastéji rozpoznava znovu LEGO Digital/Video

hry, a to ve 27 % procentech ptipada.
Zbytek kontaktnich bodti ma nasledujici poradi:

4. Vidél LEGO serial v televizi
5. Hral LEGO Digital/Video hry
6. Navstivil LEGO.com

7. Pouzil LEGO Life aplikaci
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Tabulka 5 - Awereness mladsi divky

Kontaktni bod Awereness
skore

Vidél LEGO videa na 48

YouTube

Vidél LEGO serial v 20

televizi

Hral LEGO Digital/Video 16

hry

Vidél LEGO video obsah 77

na zafizeni
Navstivil LEGO.com

15
Pouzil LEGO Life aplikaci 1
Vidél LEGO digitalni

56
reklamu

Zdroj: Interni zdroje
Starsi divky

Rozlozeni posledni cilové skupiny, star$i divky, je velice podobné piedchozim
skupindm. Na prvnim misté se znovu umistila LEGO digitalni reklama, a to se skore 56.
Znamena to tedy, Ze 56 % tohoto segmentu si je védomo komunikace spolecnosti tohoto

typu (Tabulka €. 6).

Druhé misto patii znovu LEGO videim na YouTube. Z vysledkl vyplyva, ze 50 %

cilové skupiny si je téchto videi védomo.

A znovu treti pfiCku obsadil LEGO video obsah na zatfizeni, tedy LEGO TV.
Interpretace vyzkumu fika, ze 34 % cilové skupiné tuto moznost zn4 a ptipadné vyuziva.
Postaveni ostatnich kanalt je nasledujici:

4. Vidél LEGO serial v televizi
5. Hral LEGO Digital/Video hry
6
7

. Navstivil LEGO.com
Pouzil LEGO Life aplikaci
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Tabulka 6 - Awereness starsi divky

Kontaktni bod Awereness
skore

Vidél LEGO videa na 50

YouTube

Vidél LEGO serial v 19

televizi

Hral LEGO Digital/Video 18

hry

Vidélv LEGO video obsah 35

na zafizeni

Navstivil LEGO.com 16

Pouzil LEGO Life aplikaci g

Vidél LEGO digitalni 56

reklamu

Zdroj: Interni zdroje

Tyto vysledky ukazuji, ze pokud je samotna digitalni komunikace uzpusobena
zajmim a ocekavanim cilové skupiny, jejich naslednd Awereness bude velice podobna,
nebo alesponl jejich pomér vici sob€. PfedevSim pro mladsi chlapce jsou organicka

YouTube videa atraktivnéjsi nez reklamy, v ostatnich skupinach pak skoro srovnatelné.

Nékteré prvky Owned komunikace zatim nejsou tak rozvinuté, ale to nemusi nutné
znamenat, ze v budoucnu nemaji potencial dostat se na horni pticky. Je nutno vzit do
uvahu, ze na LEGO commercials jsou vynakladany prozatim nejvétsi prostiedky, tomu

tedy odpovida i ziskany zasah a nasledna zpétna rozpoznatelnost komunikace.

Obecné vzato LEGO YouTube videa ukazala obrovsky potencial, jelikoz uz ted’ se
pohybuji na hornich pfickach, a to bez obrovskych investic z pohledu spole¢nosti na
obsah a zpravu. REEMEA region je znamy svou dlouhodobou optimalizaci jiz
existujiciho obsahu a vyuzivani nového obsahu, vyvinutého na jiné platformy, ¢imz jsou

schopni kandl rozvijet disproporénim tempem.
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5.1.2 Action (prodeje)

Medidlni partner spole¢nosti vytvofil kombinaci tvrdych dat dosahu jednotlivych
typt komunikace a n€kolika kvantitativni vyzkumt model, ktery odhaduje ptispéni
jednotlivych kanali do prodeju podniku The LEGO Group, tedy faze Action. To i u
skupin, u kterych se z legislativnich divodu tyto prodeje nedaji méfit ptimo obvyklou

cestou.

Autor nema k presné metodice ptistup, jelikoz je obchodnim tajemstvim partnera,
nicméné je spole¢nosti The LEGO Group schvalena a brana jako spolehliva. Vystupy
jsou dlouhodobé vyuzivany k sestaveni strategie digitdlniho marketingu. Z dostupnych
informaci lze fici, ze model za¢ina sbérem obrovského poc¢tu nezatazenych dat, které diky
um¢élé inteligenci a vytvofenym algoritmim pietvaii na informace. Tyto informace jsou

nasledné specialisty pietvareny na vystupy a interpretovany v doporuceni.

Autor nize udava konkrétni hodnoty jednotlivych kontaktnich bodl pro kazdy ze
segmentl a vysledky komentuje. Procentni vyjadieni oznacuje, kolik dany kanal pfispél
v roce 2020 do celkového objemu prodeji, ocisténych o tzv. “baseline” (anglicky
“zakladni ¢ara), ktera udava procentualni objem prodeji, ktery by se udal i bez dodate¢né
marketingové komunikace. Vychazi z vybudované pozice spolecnosti na trhu a jejiho

rozsifeni, stejné tak i samostatné Cinnosti distributorti a zdkazniki z fad B2B.

Mladsi chlapci

Mladsi chlapci reaguji nejvice na impulz z reklamy, ktery je zodpovédny za 10,5 %
prodejli. Jsou vysoce aktivni na platformé YouTube, kterd ovlivituje jejich zodpovézené
prani ke koupi na 1,2 %. Ostatni kontaktni body se pohybuji pod hranici jednoho procenta
(Tabulka €. 7).
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Tabulka 7- Action mladsi chlapci

Kontaktni bod Podil prodeji
(%)
Vidél LEGO videa na 12
YouTube ’
Vidé! LEGO serial v 0.4
televizi
Hral LEGO Digital/Video 1.0
hl_y 2
Vidélv LEGO video obsah 0.9
na zafizeni
Navstivil LEGO.com 0.9
Pouzil LEGO Life aplikaci 0.5
Videl LEGO digitalni 10,5

reklamu

Zdroj: Interni zdroje

Starsi chlapci

Stars$i chlapci uz jsou méné ovlivnéni digitalni reklamou, a pfispiva tak v prodejim
pouze ze Sesti procent. UZ také méné koukaji na YouTube, i kdyZ stale tvoti druhou
nejvetsi polozku, odpovidajici jednomu procentu prodeji. Jiz jsou vice aktivni na
LEGO.com, kde si vyhledavaji informace o stavebnicich, které se jim libi, coZ pfinasi
také jedno procento prodeji. Vice tihnou k socidlnim sitim, ale je$t€ nemohou mit
Facebook a dalsi, proto vyuzivaji LEGO Life, ktery pfispiva 0,8 % prodejt
(Tabulka ¢. 8).
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Tabulka 8 - Action starsi chlapci

Kontaktni bod Podil prodeji
(%)

Vidél LEGO videa na 1.0
YouTube ’
Vidél LEGO serial v 0.1
televizi ’
Hral LEGO Digital/Video

0,2
hry
Vidél LEGO video obsah 0.9

na zafizeni
Navstivil LEGO.com

1,0
Pouzil LEGO Life aplikaci 0.8
Vidél LEGO digitalni

6,0
reklamu

Zdroj: Interni zdroje

Miadsi divky

Mladsi divky povazuji digitalni reklamu za nejvétsi impulz ke koupi (11,2 %),
minimalné v kratkodobém métitku. Nejsou tak aktivni na Youtube, ale sleduji LEGO
videa na zafizeni (1 %) a jsou pomérn€ aktivni ve hrani her na mobilu ¢i konzolich

(0,8 %) a na socialni siti LEGO Life (0,9 %). Kompletni seznam v Tabulce ¢. 9.

Tabulka 9 Action mladsi divky

Kontaktni bod Podil prodeju
(%)
Vidél LEGO videa na 0.7
YouTube i
Vidél LEGO serial v 0.6
televizi ’
Hral LEGO Digital/Video 0.8
hry 2
VidéleE(%O video obsah 1.0
na zaiizeni
Navstivil LEGO.com 0.8
Pouzil LEGO Life aplikaci 0.9
Vidél LEGO digitalni 112
reklamu ’

Zdroje: Interni zdroje
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Starsi divky

StarSi divky uz také nejsou tak piipoutdni k reklamé, stejné¢ jako starsi chlapci.
Nicméné stale je nejvétSim z kontaktnich bodi, dorucujici 8,2 % prodejii. Jako starsi
chlapci jsou uz vice aktivni na LEGO.com (1,0 %) a také se zajimaji o LEGO hry, at’ uz
na mobilu, ¢i na konzoli (1,8 %). LEGO videa uz je tolik nebavi, i kdyz alesponi na LEGO
TV (zatizeni) stale dorucuji 0,9 % prodeju (Tabulka €. 10)

Tabulka 10 - Action starsi divky

Kontaktni bod Podil prodeji
(%)
Vidél LEGO videa na 0.6
YouTube ’
Vidél LEGO serial v 0.4
televizi i
Hral LEGO Digital/Video 1.8
hl_y bl
VidéleE(?O video obsah 0.9
na zafizeni
Navstivil LEGO.com 1.0
Pouzil LEGO Life aplikaci 0.5
Vidél LEGO digitalni 8.2

reklamu

Zdroj: Interni zdroje

5.1.3 Souhrnné vvhodnoceni

Autor davd do kontextu vSechny sledované ukazatele, tedy Awereness, pomer
investic a Action, respektive pfispévek k celkovym prodejim. Na zakladé tohoto
vyhodnoceni autor této diplomové prace dava doporuceni pro ndvrh nové strategie
digitalniho marketingu na cilovou skupinu B2C (Business-to-Consumer), v tomto ptipadé

déti od 6 do 12 let.
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Earned

Ackoliv spole€nost do vlastnich kanald investuje pouze 10 % medialniho budgetu,
dorucuji vysoké skore v ramci Awereness. Specidlné organicky YouTube, ktery je v
ostatnich skupin se také umistuje, a to nejhiife na druhém misté. Vlastnim kanalim se
nedafi v kratkém Casovém useku provést spotiebitele vSemi fazemi modelu AIDA, proto

vysledky nejsou tak patrné na objemu prodejt.
Owned

Pomémeé slusna ¢isla dorucuji 1 vlastni kanaly, ale jelikoz se jedna se stejné jako u
Earned typu jedné ptedevsim o dlouhodoby proces budujici zdravi znacky, okamzité
prodeje nejsou jeste nijak vysoké. Investice je prozatim pomérn€ mala, nicméné jiz jsou
vidét slusné vysledky predev§im z pohledu Awereness. U piimych pomérech Action
(Sales) se jednotlivé nejednd o velka Cisla, ale dohromady davaji uctyhodny vysledek.
Stejné jako u vlastnich kanalt je v§ak posun od Awereness ptes dalsi faze modelu AIDA

ziejmé velice pomaly, proto se jedna pfedevsim o néstroje na dlouhodobou komunikaci.

Paid

vSak déno z velké casti predevS§im disproporénimi investicemi do tohoto typu
komunikace. Na rozdil od minulych let se jiz ostatni kanaly, naptiklad YouTube organic,
J1Z minimalné z pohledu Awereness na reklamu dotahuji. U Action se stale nejednd o
velké ¢astky, jelikoZ jak uz autor zminil, tyto kanaly buduji pfedevs§im dlouhodoby vztah
ke znacce, a ptipadna Action mlze trvat i rok od faze Awereness. U placené reklamy je
posun spotiebitele od faze Awereness do faze Action rychly, urcité je to ale podpoteno i

dlouhodobou tradici velkych investic do tohoto kanalu.

5.2 Doporuceni

Na zakladé teoretického zékladu, popisu fungovani spolenosti a soucasnych

vysledkd autor formuje doporuceni na zmény pii sestaveni nové strategie.

91



5.2.1 Planovani a optimalizace kampani

V soucasné dob¢ spolecnost The LEGO Group planuje kampané na urovni
jednotlivych fad. Autor doporucuje prejit na planovani na trovni cilovych skupin. Takto
spolecnost I€pe zasdhne relevantni spotiebitele na platformach, kde se vyskytuji, ale mize
také brat do uvahu vice jejich z4jma najednou. RozSifenim propagovaného portfolia
vzniké vétsi Sance, Ze si kazdy ze zasazenych spotiebitelll vybere alespoii jeden produkt,
ktery ho zajima, zaroven pak neni omezen vybérem produkti jedné tady, ale pokud ho

oslovi 1 jiné téma, spolecnost tak mize nésobit frekvenci opakovanych prodeju.

Pti ndkupu a optimalizaci médii autor doporucuje ¢asté aktualizovani klicovych
slov, podle nichz se vybird nakupovany inventaf. Zajmy déti jsou velice nachylné na
rychlé zmény, a jak bylo vidét z popisu segmentace, vétSina spotiebitelit své ndzory,
zajmy a oblibené produkty Cerpa z videi na internetu, preferenci jejich oblibenych
Influencert apod. Situace na trhu digitalnich her, popularnich hudebnich interpretd a
dalsich tviircii obsahu se velice rychle méni, a trendy mohou vydrzet i1 jen par tydnt.
Spole¢nost musi byt schopna na tyto zmény reagovat a ménit tak svoje zacileni, mySleno

zacileni pii nakupu médii.

5.2.2 Nastroje digitalniho komunikaéniho mixu

Earned

Earned kanaly jsou podstatnym pfispévatelem Awereness znacky. PredevSim
organicky YouTube je srovnatelnych hodnot, jako mnohem vice podpotfend digitalni
reklama. Seridly v televizi tolik Awereness neptinasi, jelikoZ se k nim obvykle dostanou
pouze spotiebitelé, ktefi je aktivné vyhledavaji. Celkové Earned kandly pfinasi v tuto
chvili 1,6 % celkovych prodeji u mladsich chlapct, 1,1 % u starSich chlapci, 1,3 % u
mladSich divek a 1 % u starSich divek. Autor ocekdva podstatny rist, pokud bude
spolecnost do téchto kanald investovat dlouhodob¢. Proces posunu z prvni faze modelu
AIDA do faze posledni vyZzaduje ¢as, dopad téchto aktivit se projevi az Casem. Autor
doporucuje predevsim rozvoj téchto kanali pro segmenty mladSich chlapcti a mladSich

divek, kde dostahovaly nejvyssich hodnot jak z pohledu Awereness, tak nasledné Action.
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Z tohoto divodu autor doporucuje zvySenou investici do sdilenych kandld,
predevsim pak do YouTube. Jelikoz na platformé YouTube organicky funguji nejlépe
dlouha videa s piibéhem, idedlni moznosti je dalsi produkce televiznich serialt, jez si v
linearni televizi pusti skalni fanousky, ale stejny obsah je nasledné mozné vyuzit i na
platformé YouTube. Umisténi na tuto platformu uz nepfedstavuje pro spole¢nost velkou
dodatecnou investici, tato situace tedy pfedstavuje idedlni spojeni zéasahu loajalnich
fanousSku v linearni televizi a moznost zasazeni spottebiteli, jez znacku jesté neznaji nebo

k ni nemaji vztah, na socialni siti YouTube.
Organicka videa na YouTube

Nejlépe na kandlu LEGO funguji dlouha videa se zabavnym obsahem. Autor
doporucuje vyuzivat co nejvice televiznich serialti. Formaty na dlouhodoby vyvoj jsou
celé epizody, €asti jednotlivych epizod rozdélené do kratSich dilt s pevnym planem
nahravani, ktery je srozumiteln¢ komunikovan s uzivateli. Takto se uci vracet se na kanal
spole€nosti pro vice obsahu, ¢imZ z nich znacka tvofi loajalni sledujici. Kolem placenych
kampani autor doporucuje vyuziti formatu zivého vysilani, ktery je algoritmem YouTubu
preferovan, ma tedy velkou Sanci zasdhnout velkou ¢ast cilové skupiny, 1 kdyz se znackou

LEGO jesté¢ nema zkuSenosti.
Vidél LEGO seridl v televizi

Pro tuto skupinu se vSak jedna o podstatnou podporu celého zazitku s LEGO
stavebnicemi, proto autor doporucuje investice ponechat minimalné ve stejné vysi.
Podpoti to opakované prodeje a dlouhodobou spokojenost s produkty znacky, ktera vede

k advokacii a dal§im prodejim.

Owned

Vlastni kandly jednotlivé nejsou soucasné velkymi piispevateli ani Awereness, a u
nékterych z nich prozatim ani Action. Znovu je nutno zminit pomaly prichod fazemi
modelu AIDA u téchto kontaktnich bodt, autor tedy v budoucnu oc¢ekava podstatné jiné
vysledky. Druhym faktorem je také pomérn€ maly pomér soucasného rozpoctu, jenz je
do téchto kanall investovan. S vétsi podporou by bylo mozné zasahnout vétsi pocet

uzivateld, tyto kontaktni body jim pfedstavit a ziskat je do LEGO ekosystému.
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Celkové tyto kandly pfinaSeji v segmentu mladSich chlapct 3,3 % celkovych
prodeji, v segmentu starSich chlapct 2,9 %, u mladsich divek 3,5 % a u starSich divek
dokonce 4,2 %. Autor doporucuje zvysit ptedevs§im investici do komunikace s loajalnimi
Zaroven mensi ¢ast rozpoc¢tu autor doporucuje vénovat i na zvySeni Awereness vSech
kanalt, ktera prozatim obvykle neni pfili§ vysoka. Spole¢nost tak ziska Sanci ziskat vice

angazovanych spottebiteli.
LEGO Digitalni a video hry

Autor doporucuje posilit komunikaci téchto kanalt pfedev§im na segment mladsi
chlapcti a starSich divek, kde tento kontaktni bod pifindsi pomémné vyznamny objem
prodeji. U mladsich chlapct je to jiz ted’ jedno procento celkovych prodejt, u starSich

divek pak dokonce 1,8 %.
LEGO video obsah na zaiizeni

Tento kontaktni bod je velice Gspé€Sny z pohledu Awereness, a to predevsim ve
chlapeckych segmentech. Mladsi divky jsou jediné, u kterych Awereness tohoto bodu
neptekrocila skore 30, u mladSich chlapcii je to pak dokonce 45. Napfi¢ cilovymi
skupinami LEGO video obsah na zafizeni dorucuje pfiblizné jedno procento celkovych
prodejli. Autor doporucuje tuto komunikaci posilit, protoze stejné jako u jinych kanalt
zalozenych na obsahu, prevedeni Awereness na Action je dlouhodoby proces, ktery v§ak
urcité mé dlouhodoby potencial. Autor této prace doporucuje byt nejvice aktivni u skupin

mladsi a starsi chlapci, ktefi na obsah reaguji z pohledu Awereness nejlépe.
Navstivil LEGO.com

Obsah na webové strance LEGO.com, uréen pro déti, také pfinasi ptiblizn€ jedno
procento prodeji napfic¢ segmenty. Autor na stejném principu jako u LEGO video obsahu
predpoklada vyraznéjsi dopad na Action pii dlouhodobé posilené komunikaci. U tohoto
kanalu je vidét, ze mnohem snadnéji prevadi Awereness na Action, jelikoz Awereness
vysledky nejsou nijak oslnivé, ale stejné vyustily v prodeje srovnatelné s jinymi kanaly.

Jedna se tedy o mnohem rychleji vratnou investici nez u vétSiny predchozich bodi.
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LEGO Life aplikace

LEGO Life aplikace, nebo také socialni sit’, ma v ramci REEMEA regionu nejmensi
Awereness napti¢ vSemi skupinami. Pokud ale autor d4 do souvislosti hodnoty Awereness
skore a Action, jedna se o velice sluSnou navratnost. Tento kontaktni bod je také spiSe
otazkou mensiho poctu loajalnich fanousku, ktefi jsou jim nasledné ovlivnény u prodeje.
Vzhledem k malé zakladné se zatim jedna pouze o absolutni hodnoty mezi 0,5 a jednim
procentem, nicméné vzhledem ke skutecné malym vysledkiim Awereness, 8 az 17
procent, slibuje tento kontaktni bod vétsi podil na prodejich, pokud ho zkoumana
spolecnost rozs$ifi mezi SirSi obecenstvo. Autor doporucuje zvySeny rozpocet na
propagaci, nicméné se snahou o co nejpfesnéj$i zacileni, jelikoZ tento kanal neni

relevantni pro Uplné celou cilovou skupinu, ale spiSe skalni fanousky.

Paid (LEGO digitalni reklama)

Mediélni investice do reklamy jsou dlouhodob¢ nejsilngj$§im zdrojem Awereness u
zkoumanych cilovych skupin, ale zaroven tuto fazi efektivné pfevadi na Action, a tim
tedy 1 vysoké hodnoty prodeje. VétSiho vyznamu ma pro skupiny mladsi chlapci a mladsi
divky, kde je zodpovédna za vice nezZ 10 % celkovych prodeji. Tato hodnota se vSak
dlouhodobé nezvysuje, naopak absolutni ¢astky investované do tohoto typu komunikace
se kazdoro¢né navysuji, autor tedy doporucuje LEGO digitalni reklamu ponechat jako
dilezity prvek komunika¢niho mixu, ale uz se na né¢j nespoléhat jako tomu bylo v
minulost, protoZze potencial vyplyvajici z dnesSni situace ukazuje spiSe na vyvoj kanali

ostatnich.
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Rozpocet

Autor z diivodu citlivosti informaci nema moznost sdilet pfesné ¢astky dneSnich
investic, tedy ani nemiize sva doporuceni zalozit na konkrétnich hodnotach, ale vychazi
z jiz sdileného poméru nakladd mezi jednotlivymi formami komunikace. Pro sledované

obdobi se jednalo ptiblizné o rozlozeni nakladu:

e 70 % Paid
e 20 % Owned
e 10 % Earned

Autor navrhuje toto rozvrzeni pozménit v nasledujici hodnoty, a dava k tomu nize

uvedené divody:

e 50 % Paid
e 30 % Owned
e 20 % Earned

Jak autor jiZ zminoval v teoretické €asti prace, globalni hodnota reklamni trhu se
neustdle zvétSuje, a to pfedevs§im diky digitalni reklamé. To ma za nasledek stale se
zvysujici ceny nakupovaného prostoru. Studie spole¢nosti Adobe udava, Ze jiz v roce
2017 se cena digitalni reklamy zvySovala pétkrat rychleji nez hodnota inflace v USA.

Stejné tak se jeji cena zvySuje o 71 % vice nez cena televizni reklamy (Austen, 2017).

Druhym faktorem proti placené digitalni reklamé je stale se vyvijejici apatii viici
digitalni reklamé¢. Trh je dnes tak pfehlcen, Ze spole¢nost musi vydavat stale vyssi ¢astky
bud’ na vyrobu reklamy, ktera vice vyc¢niv4, nebo nakupovat specifickd prémiovy
inventaf, ktery se vyznacuje nasobnou cenou oproti Open Exchange trhu. Situace na
dnesnich webovych strankach, v mobilnich aplikacich a dalSich nastrojich digitalniho
marketingu zacina byt novodobym piedstavitelem vizualniho smogu, ktery byl diive
typicky pro venkovni reklamu. Interni data napovidaji, ze sdéleni kolem spotiebitell je

zkratka ptili§ mnoho, a oni je jiz nezvladaji a nechtéji vSechna vnimat.
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Spole¢nost The LEGO Group odhaduje, ze bez existujicich Owned a Earned kanalii
by se investice do Paid musela zvysit o 50 %, aby bylo dosazeno stejné irovné prodejti.
Vychazi to ze simulaci kiivek odezvy, které dévaji do souvislosti vySi investice a
ocekavany zisk. Z dat vyplyva, ze digitalni reklama je jiz za bodem maximalniho zisku
za jednotku investice, coz zna¢i poCinajici neefektivni vyuziti firemnich prosttedk.
Pokud je do budovani zasahu vkladano pfili§ mnoho prostiedkt u skupiny Consumer, kde
neni mozné cilit na pfesné uzivatele, nevyhnutelné to vede k zasazeni uzivateld, ktefi jsou
mimo tento segment a zaroven se zvysSuje frekvence u zasazenych uzivateli cilové
skupiny, a to nad hodnotu, ktera by méla pro spole¢nost piinos. Na druhou stranu kanaly
Owned a Earned jsou v druhé poloviné kiivky, indikujici nenaplnény potencial a

dodatecny zisk, jenzZ by mohla spolecnosti pfinést.

Jak jiz autor zminoval, Owned a Earned kanaly ptfedstavuji dlouhy pribéh AIDA
trychtyfem, ale na zaklad¢é vysledkli prezentovanych v této akademické praci slibuji
vysoké zhodnoceni investic. Autor doporuc€uje spolecnosti The LEGO Group v regionu
REEMEA vyse uvedené zmény, a to s trvdnim alespoinl jednoho roku, aby bylo mozné

objektivné zhodnotit vysledky nové strategie.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla na zakladé vyhodnoceni soucasného
stavu tvorba nové marketingové strategie, a to konkrétné strategie digitalniho marketingu
zaméeieného na spotiebitele (B2C), podniku The LEGO Group pro region REEMEA
(Rusko & Stredni a Vychodni Evropa & Blizky vychod & Afrika).

Teoreticka c¢ast, jako dil¢i cil, byla vytvofena pomoci literarni reSerSe daného
tématu, a to deskripci sekundarnich dat a jejich porovnanim. V této ¢asti byla na zakladé
SirStho  kontextu vysvétlena terminologie marketingové strategie, marketingové
komunikace a jejich souvislosti. Byly popsany jednotlivé pojmy a procesy, z nichz

nasledné vychdzelo feSeni vlastni ¢asti préce.

Ve vlastni ¢asti prace byla z pocatku predstavena spole¢nost The LEGO Group a
nasledné v kratkosti i spolecnost LEGO Trading s.r.o., jenZ je dcefinou spole¢nosti a byla

V ni provadéna diplomni praxe.

Byly popsany cilové skupiny, které spolecnost fadi do segmentu spotiebitelt, a to
pomoci zakladnich demografickych a behaviordlnich znak. Dale byly uvedeny
nejvyznamnéj$i produktové fady spolecnosti The LEGO Group. Cilové skupiny a

produktové fady byly propojeny dle soucasného rozdé€leni podle praxe podniku.

V dalsi ¢asti byl popsan a zhodnocen soucasny stav digitdlniho komunika¢niho
mixu zkoumané spolecnosti, s ohledem na zvoleny segment spotiebiteli a vybrané trhy
regionu REEMEA. S odkazem na interni politiku a Gpravy mezinarodniho prava a tmluv
byly popsany omezeni marketingové komunikace na déti. Nasledovalo uvedeni

jednotlivych formati a strategii, které spolenost momentalné vyuziva.

Tyto komunikaéni kanély byly vyhodnoceny pomoci ¢astecného modelu AIDA,
ktery byla s ohledem na zminéna omezeni spole¢nost schopna vytvofit. Jednalo se o
zhodnoceni uspés$nosti jednotlivych digitalni kanala pfi vytvareni povédomi o znacce,
nasledované vyhodnocenim vlivu téchto kanalli na konecné prodeje podniku v daném
regionu. V zavéru bylo provedeno vyhodnoceni jednotlivych skupin, do kterych se
konkrétni komunikac¢ni body fadi, a to s doplnénim informace o rozdéleni investic

spole€nosti mezi nimi. Tim byl splnén dalsi z dil¢ich cila.
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V zavérecné fazi byly na zékladé vysledki a jejich interpretace doporuceny zmény
na urovni jednotlivych kanali, jez byly vyhodnoceny. Byl proveden navrh nové digitalni
strategie, respektujici sou¢asné moznosti a kontaktni body spole¢nosti, ale navrhujici
novou strategii planovani kampani digitdlniho marketingu, doporu¢ené zmeény pro
jednotlivé kandly, strategii SirSiho pfistupu k jednotlivym formatim komunikace a nim

pfifazenou novou strukturu investic.
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