ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Navrh komunika¢ni kampané obchodni spole¢nosti
Zlaty vykup
Proposal for the communication campaign of the

trading company Zlaty vykup

Tomas Vimr

Plzen 2023/2024



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
Navrh komunikacni kampané obchodni spolecnosti Zlaty vykup

vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouciho bakalaiské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZzené bibliografii.

Plzen dne 21. 04. 2024 Tomas Vimr

Zasady pro vypracovani prace

Zpracujte zékladni teorii numismatiky.

Zpracujte teoreticky tivod do planovani komunika¢ni kampang.

3. Urcete a analyzujte cilovou skupinu, na kterou bude smétovat komunikacni
kampan.

4. Pfedstavte vybranou spolecnost.

Za pouziti vhodnych metod navrhnéte komunika¢ni kampan skrze vybrané

komunikac¢ni kanaly

N —

9]



Podékovani

Timto kratkym komentafem bych rdd pod€koval predevsim vedoucimu prace Ing.
Michalu Micikovi, Ph. D. za jeho odborné rady a profesionalni ptistup. Dale bych rad
podékoval jednateli spolecnosti Zlaty vykup panu Martinu Vimrovi za umoZznéni
spoluprace a jeho cenné rady v oblasti numismatiky. V neposledni fadé bych rad
podekoval roding a ptateltim za jejich podporu nejenom pii psani kvalifikacni prace, ale

1 béhem celého bakalafského studia.



VOO «voreeereereessessssessessessesssssessssssssssessessessessessessessessessessssassassessessessessssessessessssassassassessases 8
1 NUmISMALIKA ..cceeeiiiiiiiiiiiicittiniiticintecsnieciniecsntesssseessssesssssessssssssssssssssssssssssssssaes 9
1.1 VZNIK @ VIVO] PENEZ .nvvieeiiieeiiieeiieeesiiee et e te e teeeeteeesaeeessaeesesaeessneeenssees 10
1.2 Historicky vyvo] NUMISMAtiKY.......ccceoiiriieriiiiieiieeieerie et 11
1.3 Ceskd NUMiSMAticka SPOLEENIOSE ... 13
1.4 VYroba minci V CR ......cooovieoceeieeeee e 14

2 MATKELUNE couueeeireiiiinriisniinsnnicssnnecsssnecssssecssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 15
2.1 MarKetiNGOVY MNIX...veeieiieiieeiieiieeieetieeteesteesteesseeesbeesseesseesseeesseessseesaessseans 16
2.1.1  Produkt (PrOUCE)......ccueiiiieiieeiicieeeeeee ettt 17
2.1.2 CenN@ (PIICE) cuueiueieiiieiieee ettt ettt 17
2.1.3  Dostupnost (PIace) .......cccuieiuieiiiiiieeiieie et 18
2.1.4  Propagace (Promotion) ........cceceeverierienieniinienieniesieeieeeeeie e 18

2.2 MarketingOVY VYZKUM .......oiiiiiiiiieeiiieesieeerieeeteeeteeeeieeeeaeeeeaeeesbeeesnneeenes 18
2.2.1  Kvantitativid VYZKUM ..oceeeiiiiiiicciceeeeee e 19

2.3 Uvod do marketingové KOmUMIKACe .............co.ovuvereeereeereeeeeeeeeeeeeeeee e 20
2.4 Komunikacni MiX ....ccceieiieiieiiieie et 21
2 3 B @ 001) 4 103 16 ) RSP 22
242 REKIAMA .ot 23
243 Podpora Prodeje .......ccceeeiieiiieiiieiieeieeiee ettt 24
244 PHMY MATKETING ..ooveiiiiiiiiieiieeie ettt ettt e ens 25
2.4.5  PUbLiC 1elations ....c..coiiuiiiiiiiiiiiiieiee e 26

P S RN 010 ) 110 ) 4 1L PSS 28

3 Komunikaéni KAMPAm c...eceeievinvennninsnsecsnicsenssesssecssnssecssesssssssssecsssssssssessssssessane 30
3.1 KomuniKacnd CIle.......coeiviiiiiiiiiiiiicee e 31



3.2 KomuniKacni Strate@I€ ........cccvuiierivieeeiieeiieeeriee et e ereeere e e e e steeesreeesvee e 31

33 CaSOVY PIAN @ TOZPOBEL ... 33
3.4 CHlOVE SKUPINY c..evieniiieiiieiiecie ettt ettt sttt e s e e eaaeenseeenns 33
3.5 Volba komunika¢niho kandlu .............ccoooeeiiiiiiiiiieeee 34
3.0 SV ettt ettt et ae et e neesreeteenaens 35
Metodika praktické CASti....ceiieinecsissensecsnisensensaccsensecssnssensesssncssssesssessssssessae 37
4.1 CHLPIACE .ttt ettt et ettt e et e e seeesb e e saeenbeesseeenseenens 37
4.2 Definice ProbIEMU ........oeeviiiiii et 37
4.3 Hlavni VyzKumna otdzKa.........ccccoeiiiiriiniiiiiiiiceccececeececeee e 37
4.4 Specifické VYZKUMNE OtAZKY .......c.ceoveeeiiiiiieiieiieeieecee e 37
4.5 HYyPOtEZY @ tVIZENT ...ceoeviieiiieeiiie e 38
4.6 Metody @ NASIIOJC...coueieiieiiieeiie ettt ettt ettt e eeeas 38
4.7  Navrh komunikacni kKampang ............cccoooiiiiiiniiniiinie e 38
4.8 CHlOVE SKUPINY ..ottt ettt e e e et e e ebee e sneeeaes 38
Z1AtY VYKUP.corrurerrraresssnnesssanesssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssnes 40
5.1 Piedstaveni obchodni SpOleCNOStI.......cc..evueeviiriiriiniiiiinicecceceece 40
5.2 Nabidka sluZeb a produktll ...........cccceeieriiiiniiniiiceeeece 40
53 Komunikac¢ni mix obchodni spolefnosti........c.ceevveeeriiieeiieeeiiieeieeciieeeeene 41
5.3.1  Osobni prodej SPOIECNOStL.....ccccviieriieeeiieeciieeiee et ereeeeeee s 41
5.3.2  Piimy marketing SPOIECNOStE ...ceveeriieiiieiiieiieeiie et 42
5.3.3  Public relations SPOIECNOST ......ceveereiiiiieiiieiiecie et 42
5.3.4  Sponzoringoveé aktivity SPOlECNOSt .....cueeervieeriieeiiieeie e 42
Marketin@ovy VYZKUIM.....ueiieiiviiiseicsennseicsnenssnncssnssssesssessssssssnssssssssessssssssssssasssns 44
6.1 DOtaZnik..coueeeeeieiieieee e 44
6.1.1  UVOA dOLAZITKU ...ovvereriereeie et 44



6.1.2  FiltraCni OtAZKY ....cccuviiioiiieeiieeee e 45

0.1.3  KVONT OtAZKY ....oiiiiieiiieiieciieiecteee ettt 45
6.1.4  Meritorni OtAZKY .....ccoveeiiiiiiieiiecie ettt et e 46
6.1.5  IdentifikaCni OtAZKY .....c..oeveuiieeiiiieeiii e 47
6.2  Vyhodnoceni RYPOtezZ ........cccuiiviiiiiiiiiiciie e 48
6.2.1  Hypot€za HOa .....ccoouviiiiiieiiieee et 48
0.2.2  HypOtzZa HOD ....oeoimiiiieiiiieeeeeee e 48
6.3 Vysledky VYZKUMU .......coooiiiiiiiii e 50
6.3.1  Rozlozeni primérnych mésicnich prijmul.........ccoevieniiiiiiiiiiiiiiee 51
6.3.2  Preference numismatickych produkt ..........cccooeveviieniieiiieniiiiieieeee 52
6.3.3  Vyuziti komunikacnich kanalt cilové skupiny..........ccoeeveviieciienieenenne. 53
6.3.4  Pro€ numismatika?..........ccooiiiiiiiiiiiie e 53
6.3.5  Doporueni vs Reklama..........ccooviiiiiiiniiniiiiiiiccceeecee 54
6.4 CHlOVA PETSOMNA ....eeeeeiiieeeiiieeeiieeeieeeeieeesie e et e et e e etaeeeaseeeaaeesnnneesnsaeesnseaeans 56
7  Plan komunika¢ni kampané pro spolenost Zlaty VYKUp ......cceeceesrerccncesessanns 57
7.1 POSIANT (IMISSIOMN)....uvieiiiieiiieiie ettt ettt ettt et 57
7.1.1  Komunikacni StrateZie .........coceevuerieruiiiiirieniieieeienieeie st 57
7.2 UrCeni SACIENT (IMESSAZEC) ...ecvvreerieeriieeeiieeiieeerieeerteeerereeeeeeeeareesseeesnseeennnes 58
7.3 Volba komunika¢nich kanalti (media).........ccccvveeeviiieeiiieeiieeieeeeeeeee e 59
74  ROZPOCEL (MONECY ) ....eeuiieiieeiieeiieeitteite ettt et tte e et e saaeebeesaeebeesaneenseeenns 61
7.5 METeni (MEASUTEINENLE) ... .eeeeeiiiiieeeiiieeeeeiiieeeesiteeeeeerreeeeeeraeeeeseraeeeesnsaeeeanns 62
7.5.1  FACEDOOK ..ottt 62
I 11 1N v T 1 1 o U SRPR 63
7.5.3  TIKEOK .ottt e 63
ZLAVEY aeuvervecsvrcenssesssessssssnsssisssssssssssssssssesssesssssssssssssssssessssssssssassssssssssesssesssssssssssssssssasssese 64




Seznam POUuZityCh ZATOJUl ..cccveeereeessercssressercsanessanssnsssasssasessansssssssasssasssssssssssssasssassssassses 65

SezZNAM tADUIEK ...cccuverieruiinicniiiiniininiinsnncssnicsssicssnsnsssssisssssnsssssssssssssssssssssssessssssssssssses 68
SeZNAM ODTAZKI c.vvrevrirreiesnissnncsnnesserssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 68
SezZNAM PIIION...cuueiiiruiierrriinirniinnraricssaiesssencssssnessssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssasssss 70
Piilohy

Abstrakt

Abstract



Uvod

Tato bakalaiska prace se vénuje navrhu komunikacni kampané obchodni spolecnosti
Zlaty vykup. Pouzity byly podklady plynouci z komplexni analyzy a ptipravy pro tvorbu
takové komunikac¢ni kampané. Vybrand spolecnost se vénuje numismatice, jejimu

vykupu a prodeji, a zaroven sluzbam v oblasti financi a sbératelstvi.

Cilem této prace je navrhnout spolecnosti plan komunikacni kampané. Soucasti prace je
analyza soucasné situace spoleCnosti v oblasti marketingové komunikace. Pouziti
vhodnych metod pfindsi doporuceni na vyuziti vyclenénych finan¢nich prostredkt

na marketingové aktivity.

V teoretické ¢asti této prace bude zpracovana kapitola vénujici se numismatice, jejimu
vzniku, vyznamu, historii. Okrajové i jejimu zastoupeni na uzemi Ceské republiky. Je
potieba, aby si Gtenai dokazal piedstavit soucasnou situaci numismatiky v Ceské
republice, a ziskal tim znalosti zakladnich numismatickych pojmt a organizaci. Daéle
bude zpracovana teoreticka reSerSe vénujici se marketingu a jeho podkapitolam, jako jsou
marketingovy mix, marketingovy vyzkum, tGvod do marketingové komunikace,

komunikacni mix a teorie vénujici se samostatné komunikacni kampani.

Praktickd ¢ast uz pojednava o samotném ndvrhu komunika¢ni kampané. Najdeme zde
kratké predstaveni spolecnosti Zlaty vykup a metodiku prace. Bude provedena analyza
situace a stavajici marketingové komunikace spole¢nosti. K vyhotoveni analyzy bude
vyuZzito kvantitativni zkoumani a analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti. Nasledné
bude provedeno vyhodnoceni kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Kapitola
o marketingovém vyzkumu bude obsahovat vysvétleni vybéru otazek do dotazniku
a vyhodnoceni hypotéz za pouziti programu Statistica, a dale ptehled vysledkl
z dotazniku za ucelem analyzy a urceni cilové skupiny. V zévéru prace se nachazi
samotny navrh komunikacni kampang, ktery vychazi z vysledkt veskerych provedenych

analyz a zvoleného marketingového vyzkumu.



1 Numismatika

Odpovédi na otazku numismatiky mohou byt nejriiznéjsi formy. Odpovédi tazatele
1 odpovidajicitho numismatického specialisty nebo historika by se liSily. A proto se také
setkdvame s vyrazem numismatika v rizném smyslu. Jinak napliiuje tento pojem sbératel
minci a jim piibuznych pfedmétl, jinak védec. Sbératelé rozsifuji nebo zuzuji pojem
podle svych z4jmi, milovniki nékterého druhu penéz, nejCastéji minci, nebo jim

pribuznych hmotnych ,,doklada kultury* (Nohejlova-Pratova, 1986).

Numismatika je obvykle definovana nékolika zpasoby. Tyto definice se mohou
diametralng lidit, a to jak z pohledu sbératele, tak z pohledu odbornika. Casto je
charakterizovéana jako véda o mincich, nikoli o penézich, ackoliv nej€astéji je pojiména
jako nauka o penézich. Tento termin je odvozen z latinského slova ,nummus®,

coz znamena mince nebo penize (Mikulcova, 2017).

V kontextu Sir§iho vymezeni Ize numismatiku pojimat jako pomocnou historickou védu,
jejiz zabér se vénuje platebnim prostfedkiim rGznorodého charakteru. V ramci uzsi
definice je tato v&da specificky zamétena na kovové platidla, tedy mince. Numismatika
prispiva k osvétleni hospodaiskych a socidlnich jevi prostiednictvim zkoumani

historického vyvoje a ulohy penéz v déjinach (Havlickova, 2014).

Numismatika je podle Kudweise (2017) také fazena mezi tradi¢ni sbératelské obory,
stejné jako sbératelstvi fadli a vyznamenani, s ohledem na jejich historické koteny
sahajici hluboko do minulosti. Co se tyce kategorizace sbératelskych disciplin, rozliSuje
se mezi nominalnimi a nenomindlnimi sbératelskymi pfedméty. Nominalni sbératelské
polozky jsou ty, které maji stanovenou pevnou nebo variabilni nominalni hodnotu, jako
je napiiklad hodnota zohledfujici inflaci. Numismatika se specificky zamétuje

na sbératelstvi kovovych platidel, tedy minci.

V $ir§im slova smyslu je numismatika fazena do skupiny nominalniho sbératelstvi nejen
kvtli svému zaméteni na kovova platidla, ale také kvili zahrnuti dalSich druhi platebnich
prostiedkil. Toto rozsifeni zahrnuje predev§im papirova platidla véetné cennych papird,
stejné jako predmincovni platidla a moderni platebni prostiedky, jako jsou platebni karty.

Toto rozsitené pojeti numismatiky ukazuje na jeji schopnost pokryvat Sirokou Skalu



finan¢nich néstroji a odrazit tak rizné historické a ekonomické kontexty (Mikulcova,

2017).

Numismatika je soucasti Sirokého spektra historickych véd, avSak zaujima v tomto
kontextu specifickou pozici, coz je disledkem jedine¢nosti materialu, s nimz pracuje.
Jak jiz bylo naznaceno v jejim rozsdhlém a rtiznorodém charakteru, obsah numismatiky
je nesmirné pestry a rozmanity, coZz od nepaméti vedlo k riznym metodam zkouméani
a zpracovani. Tato skute¢nost, nehledé¢ na materidlni hodnotu zkoumanych objekta,
ptitahovala k numismatice nejen maly pocet historicky vyskolenych odbornikd, ale také
mnoho vysoce vzdélanych a zapalenych soukromnikd a sbérateli (Nohejlova-Pratova,

1986).

1.1 Vznik a vyvoj penéz

Obdobi pfed zavedenim penéz je obecné oznaCovéno jako piedmincovni nebo
premonetarni. V této dob¢ lidé praktikovali takzvany sménny obchod, ktery spocival ve
vymeéné zboZi nebo sluZzeb. Hodnota vyménnych polozek byla ur€ovana usudkem nebo
tradici. Encyklopedicky je tento typ obchodu znam jako barterovy obchod. V rdmci
sménného obchodu se vyuzivaly obecné ekvivalenty, naptiklad 100 kusti vajec mohlo mit
hodnotu selete a 1 kg soli mohl odpovidat uréitému mnozstvi mouky. Casto viak bylo
problematické nalézt ekvivalentni protihodnotu, zboZi nebylo vzdy mozné rozdélit nebo

mohlo podléhat zkaze, napt.ovoce, zelenina nebo maso (Nohejlova-Pratova, 1986).

Existuje nekolik teorii, které se zabyvaji vznikem penéz, pfi€emZ nejvyznamnéjsi z nich
je tzv. hospodaiska teorie. Tato teorie je Casto spojovana s feckym filozofem Aristotelem,
ktery je povazovan za jejiho zakladatele. S racionalistickym vykladem Aristotela
souhlasil také stfedovéky scholastik Tomas Aquinsky ve svém dile ,,.De regimine
principum®. Tato teorie ptedstavuje klicovy pohled na ekonomické principy a vyvoj

pen¢z, zvlasté pak v kontextu historického a filozofického mysleni (Mikulcova, 2017).

V obdobi po vzniku penéz, zndmém jako monetarni éra, jsou penize chapany jako hmotné
prostiedky, a hodnota zbozi je stanovena pravé v penézich. Penize vznikly jako reakce
na snahu o zjednoduSeni naturalni smény. S jejich zavedenim se obchod transformoval

tak, ze se rozdelil na dva samostatné procesy, které ptivodné tvotily sménu: na prodej
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a koupi. Tento vyvoj znamenal z4sadni posun v ekonomickych transakcich a vyznamné

ptispé€l k rozvoji trzniho hospodatstvi (Kudweis, 2017).

Kromé hospodaiské teorie existuji i jiné teorie vzniku penéz, mezi které patii naptiklad
sakralni teorie. Tato teorie zkouma vliv ndbozenského kultu na vybér, vznik a oznacovani
urc¢itych druhti penéz. Déle je zde prestizni teorie, ktera se sousttedi na vyznam panovnikt
a jejich vliv na razbu minci. Riizné teorie se v pribéhu déjin mohly prolinat a vzajemné

ovlivitovat (Kudweis, 2017).

Co se tyce klasifikace penéz, 1ze je rozdélit podle Mikulcové (2017) na pfedmincovni,
mincovni a pomincovni. Vzhledem k tomu, Ze vyvoj penéz probihal v riiznych ¢astech
svéta rtizn¢, numismatika vyuziva také dalsi déleni, které reflektuje tyto regiondlni

a historické rozdily:

e geografické,
e chronologické,

e meénove.

1.2 Historicky vyvoj numismatiky

Dlouhodobé& se manifestujici krize v oboru numismatiky je disledkem jak generacni
obmény, tak nevidanych moznosti, které pfinasi soucasna doba, a také hledani vhodné
role, kterou by numismatika mohla efektivné zastdvat. V dlsledku toho nékdy
pozorujeme rozdilné pfistupy k numismatice. Nékdy je vnimana jako soucést
ekonomickych véd, jindy jako pouhy doplné€k k historickym studiim, nebo je nespravné
a zjednodusené vnimana jako cCisté sbératelska aktivita, srovnatelna naptiklad s filatelii

(Némeckova, 2017).

Numismatika jakozto véda ma dlouhou historii. Jeji vyvoj probihal v n€kolika fazich:
sbératelstvi, badani, publikace (zejména po objevu knihtisku), vzdélavani a organizace.
Identifikace pocatki sbirani minci jako uvédomeélé ¢innosti, nikoli jen ndhodného z4jmu,
je obtizna pted obdobim renesance. Nékteti autofi se domnivaji, Ze jiz ve starovékém
Recku byly ndbozenské obéti v chramech piileZitosti k shromazd’ovani riiznych vzacnych
pfedméti, mezi kterymi mohly byt 1 mince. Existuje ptedpoklad, Ze v zemi tak oddané

umeéni a s tak vysokym umeéleckym citem, ktera vyrabéla i své penize, byly mince brzy
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cenény nejen jako platebni prostiedek, ale také jako sbératelské objekty, podobné jako

kouzelné kameje (Nohejlova-Pratova, 1986).

V 16. a 17. stoleti doslo k rozsifeni zajmu numismatiky také na stiedovéké mince.
V tomto obdobi byly zalozeny prvni oficialni sbirky minci, a to vyznamnych evropskych
méstech jako Pafiz a Londyn. Tyto sbirky pfedstavovaly vyznamny krok v rozvoji
numismatiky, nebot’ umoznily systematické studium a katalogizaci minci a podporovaly
akademicky vyzkum v této oblasti. Toto obdobi bylo kli¢ové pro institucionalizaci
numismatiky a jeji uznani jako seridzni védecké discipliny. Nohejlova-Pratova (1986)
uvadi, ze pivod nejvétsi francouzské sbirky minci, znamé jako "Le Département des
Meédailles et Antiques de la Bibliothéque nationale", je spojen s dilem Ludvika XIV. Tato
sbirka, kterd byla pivodné zah4jena jiz jeho pfedchidci - Karlem IX., Jindfichem III.
A Jindfichem IV. - a pozdéji rozsifena sbirkou Gastona, vévody Orleanského, patii
k nejvyznamnéjsim v historii. K jejimu rozvoji a obohaceni se vyznamné pfi€inila fada
odbornik, z nichz vynikaji P. A. de Rascas de Bargaris a zejména J. Vaillant. Pivodné
umisténa ve Versailles, byla tato sbirka na zdklad€ rozhodnuti z roku 1720 pfesunuta
v roce 1741 zpét do PafiZe. Dnes je soucésti Narodni knihovny (Bibliotheque nationale)
a svym rozsahem 1 kvalitou vybéru patfi mezi nejvyznamnéjsi sbirky minci na svéte

(Némeckova, 2017).

V 17. a 18. stoleti se numismatika stala pomocnou historickou védou a doslo k zakladani
prvnich vefejnych sbirek minci a muzei. Jednalo se o historicky priilom, nebot’ do té¢ doby
byly mince vyhradné¢ soukromym majetkem. K dal§imu rozvoji tohoto oboru doslo
v 19. stoleti, kdy zacaly vznikat numismatické Casopisy, pficemz prvni vlastovkou se stal
Historische Miinzbelustigungen, ktery byl vydan v roce 1729. V Cechach vznikly prvni
numismatické ¢asopisy az po 1. svétové valce. Nejdéle publikovanym casopisem jsou

Numismatické listy, které poprvé vysly v roce 1945 (Bejvavalo, 2024).

V soudasnosti numismatika v Ceské republice stile zastava funkci investiéniho nebo
sbératelského produktu. Numismatické produkty jsou drazeny na skrze vetejné aukce
at’ jiz prezencni, nebo online. Online aukce probihaji skrze aukéni portaly, jakym je
napiiklad portal aukro.cz. Rlizné spolecnosti zabyvajici se numismatikou také vytvareji
vefejné aukce na svych webovych strankach, nebo vyuzitim jakékoliv socidlni sité
(ptevazné facebookové skupiny). Co se tyCe prezencnich salovych aukci, pfevdzna
vétSina znich je organizovana spolecnosti Aurea Numismatika. Aukce probihaji
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v riznych aukénich a kongresovych salech, ptevazné v Praze. Veskeré zde zminéné

informace vychdzeji z rozhovort vedenymi s jednatelem spolecnosti Zlaty Vykup.

1.3 Ceska numismaticka spole¢nost

Zakladajici shromazdéni Ceské numismatické spole¢nosti se uskuteénilo 7. biezna 1919
ve Slovanském domé v obdobi plném zmén a ofekavani vyvolanych koncem valky,
vznikem nového statu a technologickym pokrokem. Tato éra novych zacatki a zlepSeni
komunikace pfispéla k rozsifeni zdjmu o numismatiku mezi sbérateli z Prahy a nasledn¢
1 z dal§ich mést. Spole¢nost zafala spolupracovat s odbornymi institucemi, jejichz
zaméstnanci se stali ¢leny, a rovnéz zahégjila vydavani odbornych praci a svého periodika.
Prvni pobocka byla ziizena v Plzni v roce 1923 a dal$i pobocky ve vice méstech
nasledovaly, véetné nejnovéjsi virtualni pobocky Prazské grose. Cinnost Ceské
numismatické spolecnosti a jejich ¢lent je vSak mnohem rozmanitéjsi a bohatsi.
Tuto skutecnost dokladaji cetné vystavy, pamétni medaile, mistni Casopisy a zpravy.
Ptichod novych ¢lentl, ktefi se podileji na organizaci spolkového Zivota, pisi odborné
a popularné-védecké ¢lanky a veénuji se sbératelstvi, vzbuzuje nadéji pro dalsi stoleti

existence CNS (,,100 let Eeské numismatické spoleénosti, n.d.).

Jako neziskové organizace s dobrovolnym ¢&lenstvim, Ceskd numismaticka spolednost
sdruzuje jedince a skupiny s vyraznym zdjmem o oblasti numismatiky, notafilie
a faleristiky. Pro své Cleny organizuje Sirokou Skalu aktivit, v€etné schiizek pro vyménu,
nevetfejnych aukci, odbornych pifednaSek, tematickych vystav a studijnich exkurzi.
Kromé toho se spolecnost vénuje vydavani specializovanych publikaci a zajist'uje ptistup
ke studijnim materialim ve svych knihovnich. CNS pfispiva k Sifeni povédomi
o numismatice, realizuje pamétni razby ve spolupraci s renomovanymi odborniky
a zastupuje Ceskou numismatickou komunitu na mezindrodni scéné. Pro vstup do
spoleCnosti jsou oteviené¢ dvefe kazdému beztthonnému jedinci starSimu 18 let,
ktery se zavaze respektovat etické principy a pravidla stanovena spolenosti (Ceska

numismaticka spolec¢nost, n.d.).
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1.4 Vyroba minci v CR

Hlavni ¢ast produkce Ceské mincovny tvoii Eeské mince, které jsou zakonnym platidlem
Ceské republiky. Tyto mince jsou emitovany Ceskou narodni bankou na zakladé ¢eskych
zakond a maji nominalni hodnotu v éeskych korunach (K¢). Po vzniku samostatné Ceské
republiky bylo nezbytné uvést ceské mince co nejrychleji do obéhu, a proto se jejich prvni
razba uskutecnila v mincovnach v Kanad¢ a v Némecku. Soucésti mezinarodniho tendru
pro razbu minci byla podminka, Ze ceSti odbornici budou zaskoleni v téchto
renomovanych svétovych mincovnach. Tito odbornici nésledné sehrali klicovou roli ve

formovani vyrobniho procesu v domaci ¢eské mincovné (Ceska mincovna, 2024).

Ceska mincovna byla zaloZzena 1. Eervence 1993 jako nezavisla vyrobni divize tehdejsi
spole¢nosti Bizuterie a.s. v Jablonci nad Nisou. V prvnich Sesti mésicich roku 1993 byla
postavena moderni Ceska mincovna, ktera se stala dodavatelem minci pro potfeby Ceské
narodni banky. Od roku 1996 je Ceska mincovna souéasti akciové spole¢nosti Bizuterie
Ceska Mincovna a.s., coZ je obchodni nazev pouzivany od tohoto roku (Némeckova,

2017).

Od roku 1996 razi Ceska mincovna viechny ob&zné mince pro Ceskou republiku. V roce
1994 byla zah4jena vyroba stiibrnych pamétnich minci v hodnoté 200 K¢ a v roce 1995
pak zlatych pamé&tnich minci v hodnotach 1000 K¢&, 2500 K¢, 5000 K¢ a 10 000 K¢. Od
roku 2001 razi mincovna pro Ceskou narodni banku sérii zlatych pamétnich minci
v hodnoté 2000 K&, inspirovanou vyvojem architektury v Ceské republice. Tato série,
nazvana "10 stoleti architektury", se sklada z 10 minci a je rozlozena do péti let. Ceska
mincovna je také prikopnikem v razbé pamétnich minci s hologramem, pficemz prvni
takovou minci byla bimetalicka, resp. stfibrna mince s nominalni hodnotou 2000 K¢,
na které je zlata inlej se statnim znakem Ceské republiky provedeny jako razeny

hologram (Cesk4 mincovna, 2024).

Ceska mincovna v soudasnosti zamé&stnava 39 lidi a jeji ro¢ni kapacita je dimenzovana
na 500 milionti kus obéznych minci a 300 tisic kusti pamétnich minci. Mincovna je
sobéstacna ve vyrobé razidel a chemickych povrchovych tprav. Polotovary pro vyrobu
ob¢Ziva 1 pamétnich minci jsou nakupovany u renomovanych zahrani¢nich vyrobct,
nebot’ tuzemska produkce téchto materiali neexistuje (Ceskd narodni banka [CNB],

2024).
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2 Marketing

V  marketingu dochazi k identifikaci a naslednému uspokojovani lidskych
a spoleCenskych potieb. Jedna se o oblast, kterd je charakterizovana jednou

vvvvvv

Keller, 2013).

Formalni definice problematiky marketingu je prezentovdna Americkou marketingovou
asociaci: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdreni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery

a celou sirokou verejnost“ (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Marketing lze definovat jako kli¢ovy prvek v procesu vytvaieni a implementace strategie
firmy, ktery sméfuje k dosazeni stanovenych cilt. Tato disciplina je zaloZena na budovani
vztahl se zékazniky a piedstavuje uvédomélé fizeni firmy nebo organizace s orientaci na
trh, kde zdkaznik je povazovan za stfedobod podnikatelského tsili. Marketing je
rozpoznavan jako jedna z klicovych aktivit provadénych organizacemi, ptredstavujici
soustavu procesil zaméfenych na vytvafeni, komunikaci a poskytovani hodnot
zakazniklim a na fizeni vztahl se zdkazniky tak, aby z toho plynuly vyhody jak pro

organizaci, tak pro souvisejici zajmové skupiny (Jakubikova, 2013).

Karli¢ek (2018) na otazku ,,Co je to marketing?* odpovidd nejenom nésledujicim
tvrzenim: ,,Trochu obecnéji miZzeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci,

kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkaznikt*.

V prezentovanych definicich je spoleCnym prvkem zdlraznéni vyznamu zakaznika a jeho
potieb. Dale je akcentovana nutnost, aby bylo uspokojovani potieb zdkazniki pro firmu
ziskové. Marketing je pfitom interpretovan jako zasadni podnikatelskd funkce, ktera je
na stejné urovni dulezitosti jako finance, personalni fizeni, logistika ¢i vyrobni procesy.
Existuje nespravny ndzor nékterych manazeri, ze hlavnim cilem marketingu je primarné
ziskavani novych zdkaznikl, zatimco skutecnym jadrem marketingového Gsili by mélo
byt budovani a udrzovani vztaht se stavajicimi zakazniky (Karlicek, 2018).

Nektefi manazeti vnimaji marketing primarné jako uméni ,,prodeje vyrobki®, avsak je

vvvvvv

marketingu. Prodej pfedstavuje pouze malou ¢ast SirSiho spektra marketingovych aktivit.
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Marketingovi specialisté se vénuji praci s rozmanitymi objekty, mezi které patii zbozi,
sluzby, udalosti, zazitky, jednotlivci, mista, prava, organizace, informace a koncepty,
coz poukazuje na Siroky rozsah a hloubku marketingové discipliny (Kotler & Keller,

2013).

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného
produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place), a propagace (promotion).
Oznacuje se jako tzv. 4P (Karlicek, 2018).

Bylo zjisténo, Ze pavodni &tyfi prvky marketingového mixu neodpovidaji plné
souCasnym pozadavkliim, a proto v prubéhu ¢asu doslo k rozsiteni téchto prvki o dalsi tfi,
jimiz jsou lidé (people), materidlové prostedi (physical evidence) a procesy (processes),
¢imz se marketingovy mix rozsifil na sedm prvk (7P). Pro ucely komunikaéni kampané
se vSak obvykle vyuZivaji zdkladni Etyfi prvky, a proto dal$i rozsifeni na sedm prvki

nebude dale brano v potaz (Vastikova, 2014).

Marketingovy mix Ize také charakterizovat jako "soubor strategickych marketingovych
nastroji". Jeho slozky predstavuji nastroje vyuzivané k vyvolani pozadované reakce mezi

specificky definovanou skupinou spotiebitelli (Solomon et al., 2006c¢).

Piestoze se Ctyfi P marketingového mixu - produkt, cena, propagace a distribu¢ni cesta
(misto) - obvykle prezentuji jako samostatné slozky firemni marketingové strategie,
ve skutecnosti mezi nimi existuje uzka vzajemna zavislost. Kazdé rozhodnuti o jednom
z téchto prvkil nejenze ovliviiuje ostatni prvky, ale je také ovlivnéno rozhodnutimi

ucinénymi v rdmci téchto ostatnich oblasti (Solomon et al., 2006c¢).

Produkt je povazovan za nejvyznamnéj$i slozku marketingového mixu, pfiCemz
klicovym aspektem hodnoty znacky se stdva vnimana kvalita produktu. Produkt urcuje
image znacky a vnimani jeho kvality zakaznikem je zdkladnim pfedpokladem pro jeho
spokojenost. Toto vnimani méa piimy vliv na loajalitu zdkaznika, coz zdiraziluje
dulezitost soustiedit se na produkt. Je dilezit¢ odmitnout mylnou pfedstavu, ze kvalita
produktu mize byt nahrazena efektivni reklamou. Pokud je kvalita produktu zakaznikem
povazovana za nedostatecnou, ani efektivni reklama v takovém piipadé nemuze zajistit

uspéch (Karlicek, 2018).
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2.1.1 Produkt (Product)

Jak jiz bylo zminéno, produkt a jeho kvalita je vniména jako kli¢ova soucast hodnoty
znacky. Neni tedy ndhodou, Ze v rozboru marketingového mixu je kazdym autorem

popséan jako prvni.

Za produkt se povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani pozornosti,
ke smén€, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co ma schopnost uspokojit pfani a potieby

druhych lidi (Foret, 2011).

Zjednodusen¢ feceno jedna se o vSechny vyrobky a sluzby, které obchodni spole¢nost

nabizi na cilovém trhu.
Z analytického pohledu se produkt rozliSuje podle Foreta (2011) na nasledujici tfi irovné:

e jadro produktu,
e vlastni produkt,

e rozsifeny produkt.

"Jadro produktu" — termin se obvykle vztahuje na podstatu toho, co zakaznici skutecné

kupuji, tedy na zékladni ptinos nebo uzitek, ktery produkt poskytuje (Foret, 2011).

Dale podle Foreta (2011) pojem "vlastni produkt", ktery je také oznacovan jako skute¢ny
¢1 redlny produkt, zahrnuje pét klicovych charakteristik: kvalitu, provedeni, design,

znacCku a obal.

"Rozsifeny produkt" zahrnuje dodatecné sluzby a vyhody poskytované zakaznikiim, mezi
které patii naptiklad prodlouZené zaru¢ni lhity, sluzby garan¢nich a pogarancnich oprav,

odborné¢ instruktdze, moznosti leasingu a platby na splatky (Foret, 2011).

2.1.2 Cena (Price)

Cena piedstavuje hodnotu nebo sumu, kterou je spotiebitel poZadovan vyménit za ziskani
produktu &i sluzby. Casto je vyuZivana jako nastroj k prildkani zajmu spotiebitelt
k produktu, zejména pii slevovych akcich nebo vyprodejich. Naopak, v nékterych
situacich mohou prodejci stanovit cenu produktu vyssi, nez je obvyklé, aby tim naznacili

jeho vysokou kvalitu nebo pfedni postaveni v daném segmentu (Solomon et al., 2006c).
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2.1.3 Dostupnost (Place)

Distribuce nebo dostupnost produktu je definovana jako proces, jeho prostiednictvim je
produkt predavan zakaznikim. Kli¢ovymi faktory jsou zde jednoduchost, rychlost
a pohodli, které¢ zakaznik pti ziskavani produktu zaziva, coz ptispiva k celkové hodnoté¢
produktu poskytované firmou. Pokud produkt neni pro cilovou skupinu dostate¢né
dostupny, mohou byt ostatni marketingové aktivity neu¢inné. V nékterych situacich mtize
pravé dostupnost produktu predstavovat hlavni motivaci pro jeho poptavku ze strany
zakazniki. Mira dostupnosti se vSak nevyjadiuje pouze vzdalenosti; diilezitéjsi je, do jaké
miry je dostupnost produktu v souladu s potfebami a ocekavanimi zakaznika (Karlicek,
2018).

Analyticky se distribuce muze délit podle Karlicka (2018) na:

e intenzivni distribuci,
e exkluzivni distribuci,

e selektivni distribuci.
Dale Karli¢ek (2018) déli distribucni cesty na:
e piimé,

e nepiimé.
2.1.4 Propagace (Promotion)

Pod marketingovou komunikaci, neboli propagaci, se rozumi cilené Sifeni informaci
a presvédCovaci aktivity sméfované k cilovym skupinam, které slouzi firmdm a jinym
organizacim k dosahovani jejich marketingovych cili. Marketingova komunikace by
méla byt integrovana do celkové strategie marketingu, aby byla v souladu s cili a pozici
znacky. Spusténi reklamni kampané, ktera by neodpovidala profilu cilového segmentu
nebo by nebyla v souladu s definovanym positioningem znacky, by pfedstavovalo vaznou

chybu ze strany firmy (Karlicek, 2018).

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze zjednoduSené popsat jako proces zaméfeny na shromazd’ovani
dat, ktera maji pomoci pii formulaci efektivnéjSich rozhodnuti. Zakladem marketingu je

princip vzajemné prospésného obchodniho vztahu mezi poskytovatelem a ptijemcem, kde
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pfijemcem muze byt jak konecny spottebitel (v kontextu B2C), tak organizace ¢i jiny typ
zakaznika (v kontextu B2B). Spotiebitel vyhleddva produkt nebo sluzbu, ktera nejlépe
vyhovuje jeho potiebam a za kterou je ochoten nabidnout urcitou hodnotu, nejcastéji
penézni. Naproti tomu na opacné stran¢ transakce stoji subjekt (organizace nebo
individualni poskytovatel), ktery tento produkt ¢i sluzbu vytvéii, prezentuje a prodava

(Tahal, 2022).

Klicové rysy marketingového vyzkumu zahrnuji jeho exkluzivitu, kdy informace jsou
dostupné pouze objednateli vyzkumu, ddle zaméfeni na specifickou cilovou skupinu, coz
zvysuje relevanci a presnost ziskanych udaju. Informace jsou také charakteristické svou
aktualnosti. AvSak provadéni marketingového vyzkumu je spojeno s vyznamnymi
naklady, vyZaduje specializované znalosti pracovnikil, dostate¢ny casovy ramec a vhodné

zvolené metodiky (Kozel et al., 2011).

Ukolem marketingového vyzkumu je systematické definovani, sbér, analyza
a vyhodnoceni dat relevantnich pro marketingové rozhodovani. Pro dosazeni téchto cili
vyuziva rozmanité vyzkumné metodiky, které se klasifikuji podle rtznych kritérii.
V zékladnim dé¢leni se rozliSuji dva hlavni typy vyzkumu: kvantitativni, zaméteny na
numerické udaje a statistické analyzy, a kvalitativni, ktery se soustfedi na pochopeni

hlubsich motivaci, postoji a nazort (Kozel, 2006).

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je definovana jako mySlenkovy proces umoziujici méfeni a kvantifikaci
udaji vypovidajicich o kvalité, coz vede k jejich pfevedeni na kvantitativni hodnoty.
V ramci tohoto procesu dochazi k vybéru kvantifikovatelnych udaji a ur¢eni vhodnych

vyzkumnych metod a analyz pro jejich ziskani (Kozel, 2006).

. Smyslem kvantitativniho vyzkumu je prinést odpovéd na otazku kolik* (Tahal, 2022, s.
56).

Kvantitativni vyzkum typicky generuje grafy a tabulky, jeZz odhaluji rozsifeni
zkoumaného jevu ¢i postoje v ramci vybrané skupiny. Tyto vysledky lze prezentovat bud’
skrze absolutni Cetnost, coz odkazuje na konkrétni poCet osob nebo entit s urcitou
charakteristikou ¢i chovanim, nebo Ccastéji prostiednictvim relativni Cetnosti,

reprezentované procentualné (Tahal, 2022).
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Nejbéznéjsimi formami provadéni kvantitativniho vyzkumu podle Tahala (2022) jsou:

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani.

2.3 Uvod do marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Takto je

definovana marketingovd komunikace odborniky Karlickem a Kralem (2011).

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi, Ze univerzalni teorie marketingové komunikace
neexistuje a vzhledem k riznym perspektivam, z kterych lze na marketingovou
komunikaci nahlizet, pravdépodobné ani vzniknout nemuze. V analyzach marketingové
komunikace se obvykle vyuziva mnozstvi riiznych teorii, které se snazi osvétlit a vysvétlit
ruzné aspekty a dynamiku marketingovych procest. Tento pluralitni pfistup umoziuje
komplexni pochopeni marketingové komunikace v jeji rozmanitosti a adaptabilité

v riznych kontextech.

Foret (2011) pro lepsi pochopeni definuje samotny pojem komunikace. Piivodni latinsky
vyznam slova obsahuje koncepty jako sdileni, spol¢ovani a spole¢nou ucast. V kontextu
soucasného pojeti by méla byt komunikace chapéana jako zéklad vSech mezilidskych
vztahli. Na schopnosti lidi efektivné komunikovat zavisi nejen jejich vzajemné
porozumeéni, ale 1 dal§i pieziti spole¢nosti. Komunikace je proces, ktery zahrnuje
sd€lovani, pfenos a vyménu vyznamui a hodnot. Tento proces pifesahuje pouhou oblast
informaci, zahrnuje i dal§i projevy a vysledky lidské ¢innosti, jako jsou nabizené
produkty a sluzby a reakce zdkaznikli na né. Komunikace je tedy komplexnim
a nezbytnym nastrojem pro interakci, vymeénu a rozvoj ve vSech aspektech lidského

zivota.

Pro doplnéni Eger (2014) zdiiraziiuje, Ze pro pochopeni pojmu marketingové komunikace
je nejprve nezbytné definovat samotny pojem marketing. Existuje mnoho definic
marketingu od riiznych autora, které se 1181 v zavislosti na jejich perspektivach a kontextu,
ve kterém marketing plsobi. Tyto definice se mohou zabyvat riiznymi aspekty

marketingu, jako jsou strategie, cileni, potfeby a pfani zakaznikl, vytvareni hodnoty,
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komunikace a distribuce. Kazda z téchto definic ptispiva k $irSimu a hlub§imu pochopeni
marketingu jako multidisciplinarniho oboru, ktery je zdsadni pro uspésné podnikani

a spolecenskou interakci.

Kotler a Keller (2013) uvadéji tzv. spolecenskou definici marketingu, kterd ndm udava,
ze ,,Marketing® je spole¢enskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co pottebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobk a sluzeb

s ostatnimi.

Oproti tomu definice Svétlika (2005) vyzdvihuje zamétfeni na zdkaznika a tika,
ze ,,marketing* je proces fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vhodnym zptisobem
zajist'ujicim splnéni cilii organizace.

Budeme-li vychézet z vySe uvedenych definic a informaci za ucelem vytvoteni ucelného

navodu na komunikaci, mizeme doplnit Karlicka a Krale (2011) nasledujicim zpisobem:

Marketingovou komunikaci se vlastné rozumi organizované informovani cilené¢ho
zdkaznika o konkrétnim produktu/sluzbé. V piipadé¢ uspésné konfrontace potieb
zakaznika je nezbytné si uvédomit, Ze slusnd forma komunikace a udrZzovani dobrych
mezilidskych vztahl je pro kone¢ny pohled zédkaznika na kampan jemu sméfovanou,
atedy uspéchu kampané klicovy. Koncového zdkaznika je tfeba analyzovat, tedy
pfedvidat jeho chovani, nasledné mu efektivnim zplisobem pfedat informaci o0 mozZnosti
splnéni jeho potieby skrze komunikacni kandly. V piipadé zisku zdkaznika je dileZité
poskytnuti veSkeré zdkaznické podpory a udrzeni divéry. Toto je zplsob, jak dojit

ke splnéni cile marketingové komunika¢ni kampané.

2.4 Komunikaéni mix

Jak popisuje Eger (2014) ptivodni komunika¢ni mix zahrnoval zejména reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. (Ptikrylova, 1994) ve své
knize o Marketingové komunikaci uvadi nasledujici. Zatimco marketingovy mix
se sklada z vyrobku, ceny, distribuce a propagace, je komunikacni mix podsystémem
mixu marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci
optimalni kombinace rGznych néstroji dosahnout firemnich cilt. Dale Ptikrylova

a Jahodova (2010) berou sponzoring jako sou¢ast komunika¢niho mixu moderniho pojeti.
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Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace spojuji veletrhy a vystavy. Kazdy

z téchto néstroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzéjemné se dopliuji.

2.4.1 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejstarSim néstrojem komunika¢niho mixu, ktery si i pies rozvoj novych
komunikac¢nich médii a technologii udrzuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci mnoha firem. Jeho klicovou vyhodou v porovnani s ostatnimi ndastroji
komunika¢niho mixu je moznost piimého kontaktu mezi firmou a zakaznikem. Tento
piimy kontakt pfinasi fadu vyhod, jako je okamzita zpétna vazba od zédkaznika, moznost
individualizované komunikace pfizpisobené potiebam a preferencim konkrétniho
zdkaznika, a také zvySenou pozornost zakaznika, ktery se citi lépe obslouzeny
a informovany. Osobni prodej tak mliZze byt pro firmu efektivnim zplisobem, jak budovat
a udrzovat vztahy se zédkazniky a zajist'ovat prodej svych produktii a sluzeb (Karlicek &

Kral, 2011).

Podle definice Ptikrylové a Jahodové (2010) mizeme osobni prodej definovat jako
prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
Jedna se o pfimou a oboustrannou formu komunikace, ktera méa za cil nejen prodat
produkt, ale také budovat dlouhodobé pozitivni vztahy mezi firmou a zdkaznikem
a posilovat image firmy i produktu. Jednou z nespornych vyhod tohoto néstroje je
moznost okamzité zpétné vazby, coZ umoznuje prodavajicimu rychle reagovat na potieby

a pozadavky zakaznika a ptizptisobit svou komunikaci a nabidku.

Osobni prodej je mimotadné efektivnim néastrojem komunikace, zejména v situacich, kdy
je tfeba meénit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkaznikli. Prodavajici ma
moznost pfimo a bezprostredné¢ komunikovat se zdkazniky a ziskat hlubsi pochopeni
jejich nazort, potteb,ale 1 piekdzek. Tato bezprostiedni komunikace umoznuje

prodavajicimu rychle reagovat na zakaznikliv feedback a ptizptsobit svou komunikaci

vvvvvv

Na druhou stranu je tfeba poznamenat, Ze osobni prodej ma omezeny dosah a ak¢ni
radius. Je vhodny pro situace, kdy je potifeba individualné pracovat s jednotlivymi
zakazniky, ale mtze byt ndkladné;jsi ve srovnani s jinymi formami komunikace, jako jsou
reklamni kampan¢. Naklady na osobni prodej se ¢asto vy¢isluji pomoci ukazatele CPT
(Cost per thousand), coz znamend cenu za tisic zobrazeni. Tento ukazatel miZze byt vyssi
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v ptipad¢ osobniho prodeje, coz je dano naklady na vzdélani, skoleni a motivaci prodejci.
Nicméng, v situacich, kdy je potieba hloubéji proniknout do mysleni zdkaznika a budovat

dlouhodobé¢ vztahy, muze byt osobni prodej neocenitelnym nastrojem (Foret, 2011).

Osobni prodej je typicky zejména pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby
a finanénich sluzeb. Casto se vyuZiva pii prodeji mezi vyrobci, coZ je znamé jako B2B
(Business-to-Business) obchod. Také mlize byt béznym prvkem v prodeji prumyslového
zbozi prostiednictvim distributort. Tento typ prodeje je Casto preferovan v situacich, kdy
kazdy produkt je jedinecnym komplexem a casto vznikd na zaklad¢ specidlnich
pozadavkl zékaznika. Osobni prodej umoziiuje prodejcim Iépe pochopit potieby
a pozadavky zakaznika a nabidnout jim individudlni feSeni, coz je zvlast¢ dulezité pti

prodeji slozitych a technickych produktl nebo finan¢nich sluzeb (Foret, 2011).

2.4.2 Reklama

Reklama je v definici Prikrylové (1994) popsana jako placend a neosobni forma
komunikace, kterou podnikatelské subjekty, neziskové organizace nebo jednotlivci
zadavaji prostfednictvim rlznych médii. V téchto reklamnich sdélenich jsou
identifikovatelni autofi, ktefi maji za cil presvédcit Cleny zvlastni skupiny ptijemcti nebo
cilové skupiny. Reklama je distribuovana prostiednictvim masovych sdélovacich
prostiedki, jako jsou noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy a billboardy, a v dnesni dobé
se roz§ifila 1 do online prostfedi, vetné reklam typu PPC, socialnich siti a online

magazinu.

Reklama je vnimana jako obecny podnét ke koupi konkrétniho vyrobku nebo k propagaci
urcité filozofie organizace. Pokud jde o zbozi ur¢ené pro masovou spotiebu a trhy, které
jsou rozprostifeny geograficky, pak jsou tyto situace vhodné pro masovou reklamu
vyrobkil a sluzeb. V téchto ptipadech je charakteristické pouziti stejného sdéleni, které je
ur¢eno pro velké mnozstvi pfijemct, a médii, kterd jsou typicka pro masovou
komunikaci, jako jsou masovd média. Tak fika pojeti moderni komunikace (Pfikrylova

& Jahodova, 2010).

Reklama vyzaduje vyuziti médii. ObcCas se setkdvame s tim, Ze jednotlivei sami,
1 bez pouziti médii, propaguji urcity produkt. Tato forma prezentace vynika vysokou
ucinnosti. Osobni prezentace pro obchodni organizaci miize byt realizovdna bez nakladu.
Nicméné je také mozné piedstavit si placenou sluzbu, kdy asistenti (prodejci, provokatéfi,
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hostesky) jsou zaméstnani k propagaci nabidky (produktu). Tyto osoby se pohybuji
po ulicich, v centru mést, a pomoci ceduli lakaji k navstévé restauraci, divadelnich
predstaveni nebo cirkusovych show. Informace o nabidce mtize byt také prezentovana
prostiednictvim mobilnich prodejen, coz je obvyklé zejména ve menSich méstech

a vesnicich, a béhem politickych kampani (Foret, 2011).

Rizné formy reklamy jsou oznacovéany za tiskovou reklamu (v novinach, ¢asopisech,
letacich), televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, venkovni reklamu, pohyblivou
reklamu (na dopravnich prostfedcich, zejména v hromadné doprave), internetovou

reklamu a dalsi.
Zakladni funkce reklamy Ize vymezit na zaklad€ informaci od Foreta (2011) jako:

e informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech, a
ucelem této reklamy je vyvolat zajem o poptavku (pull-strategie),

e piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkuren¢niho tlaku a jde
tudiz o to, aby zapusobila na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé na§ produkt
(push-strategie), a nckdy tato reklama pifechdzi do reklamy srovnavaci,
porovnavajici ptimo nas produkt s jinym, nebo dokonce s jinymi,

e na konec pfipominajici reklama ma za cil udrzet v povédomi zakaznikli jak

produkt, tak znacku, naptiklad pied nadchéazejici sezonou.

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jak ji pojimaji Kotler a Keller (2013) zahrnuje riizné kratkodobé
stimuly, které maji za cil pfimét spotiebitele k vyzkouSeni nebo nakupu konkrétniho
vyrobku nebo sluzby. Tato podpora miZe nabizet riizné impulsy, které se zamé&fuji jak

na spotiebitele, tak na prodejni partnery.

Foret (2011) definuje podporu prodeje jako vyuzivani kratkodobych, ale ucinnych
podnétl a pozornosti, které maji za cil aktivovat a urychlit prodej a odbyt. Tato podpora
se zam¢fuje na zdkazniky prostfednictvim rtznych prvki, jako jsou cenové slevy,
poskytovani vzorki, soutéze atd. Zaroven se vénuje obchodni organizaci, kde obchody
mohou spolupracovat na spoleénych propagacnich kampanich, potadat soutéze mezi

prodejci a ucastnit se veletrhli. Také se zaméfuje na obchodni personal, kde se Casto
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pouzivaji bonusové odmény za vyjimecnou prodejni aktivitu nebo motivujici setkani

prodavact na atraktivnich mistech.

Nastroje podpory prodeje zahrnuji také techniky, které zakazniky odménuji riznymi dary
nebo vécnymi benefity. Tato opatfeni mohou zahrnovat prémie, reklamni darky,
a soutéze. Kromé toho jsou soucasti nastrojii podpory prodeje rtizné programy vérnosti,
které maji za cil udrzet zdkazniky a motivovat je k pravidelnym nakuptim (Karlicek &

Kral, 2011).

VysSe uvedené nastroje jsou klasickymi technikami podpory prodeje. Ale do oblasti
podpory prodeje patii také komunikace v misté prodeje, ktera je znama jako POP
komunikace (Point of Sales Communications) nebo POS komunikace (Point of Purchase

Communications). Tak uvadéji Karlicek a Kral (2011).

Hlavnim cilem finan¢nich a vécnych odmén poskytovanych v rdmci podpory prodeje je
podnitit specifické chovani u cilové skupiny. NejCastéji se tento systém zamétuje
na podporu nakupu produktii nebo na jejich vyzkouseni spottebitelem. Podpora prodeje
se vSak také vyuziva pro motivaci obchodnich zastupcli ke zvySeni jejich prodejni
aktivity. Distribu¢ni mezi€lanky jsou motivovany k lepSi propagaci dané¢ho produktu

u svych zakaznika (Karlicek & Kral, 2011).

2.4.4 Primy marketing

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) predstavuje pifimy marketing (direct marketing)
formu komunikace, kterd se zaméfuje na osobni a cilenou interakci s peclivé vybranymi
individudlnimi zdkazniky. Jeho hlavnim cilem je ziskat okamZzitou odezvu a budovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pfimy marketing neni novym nastrojem a zdznamy
o snahach o adresnou komunikaci sahaji az do dvacétého stoleti. Zpoc¢atku to zahrnovalo
piimé zasilani vyrobktli od vyrobce piimo spotiebiteliim bez prostiednika, a pozdéji také
distribuci katalogli poStou.

Podle Karlicka Kréle se pfimy marketing vyvinul jako levné&jsi alternativa k osobnimu
prodeji. Tim, ze obchodni zéastupci nemuseli jiz osobné¢ navstévovat kazdého

potencialniho zakaznika, mohli tak jednoduSe zaslat nabidku poStou, coz wvedlo

ke znaénému snizeni nakladu.
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Direct marketing je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, kterd umoznuje:

1.
2.

3.

ptfesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni — s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny,

vyvolani okamzité reakce danych jedinct.

Nastroje direkt marketingu je mozné rozdélit do tii skupin. Jsou jimi (Karlicek & Kral,

2011) a (Piikrylova & Jahodova, 2010):

marketingova sdé€leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direkt maily, katalogy a

neadresna roznaska),
sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),
sdé€leni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery),

reklama s pfimou odezvou.

Sirsi a podrobn&jsi roz¢élenéni uvadgji (Barta et al., 2009):

direct mail,
teleshopping,
telemarketing,

osobni prode;,
katalogovy prodej,
specializované stranky,

on-line marketing.

Podle Foreta (2011) je v soucasnosti kliCovym prvkem direct marketingu komplexni

databaze informaci o zakaznicich, kterd zahrnuje jejich osobni idaje, historii pfedchozich

nakupt, reakce na zaslané nabidky a propagacni aktivity. Tento pfistup je nazyvan

databazovym marketingem a je zdkladem pro budovéani dlouhodobych vztahi

se zakazniky a dvoustrannou komunikaci.
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Public relations

Public relations (PR), coz l1ze Cesky chéapat jako "vztahy s vetejnosti", jsou strategickou a

systematickou ¢innosti, ktera se zaméiuje na vytvareni a posilovani divéry, porozuméni

a pozitivnich vztahli mezi organizaci a kli¢ovymi skupinami vefejnosti (Foret, 2011).
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Karli¢ek a Kral (2011) poznamenavaji, ze v oblasti marketingového komunika¢niho mixu
je oblast Public Relations (PR) ¢asto nedostatecné pochopena a definovana marketéry.
Pro mnoh¢ marketéry mize byt ¢innost pracovnikii PR nesrozumitelna, piestoze PR mtize
byt velmi efektivni a Casto vyzaduje pouze minimalni rozpocet. V disledku toho roste

vyznam PR v poslednich letech v rdmci marketingové komunikace.

PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o ispéchu
¢1 netaspéchu organizace (stakeholders), fikaji Karlicek a Kral (2011).

Tyto klicové skupiny mohou organizaci pomoci dosahovat jejich cill, ale stejné tak ji
v tom vice ¢i mén¢ ucinn¢ branit. Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji jsou (Foret,

2011):

e aktivistické skupiny,
e mistni komunity,
e investofi,
e darci,
e zameéstnanci,
e potencidlni zaméstnanci,
e partnefi,
e dodavatelé,
e vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce,
e klicovi nazorovi vudci,
e asamotni zdkaznici.
V neposledni fadé jsou to novinafi, ktefi ovliviiuji vSechny vySe uvedené skupiny

(Karlicek & Kral, 2011).

Publicita je vyznamnou soucasti vztahli s vefejnosti a miize byt definovana jako neosobni
stimulace poptavky po raznych entitdch, véetné vyrobka, sluzeb, mist, mysSlenek, osob
nebo organizaci, prostfednictvim bezplatného umisténi zpravy ve sdélovacim prostiedku.
Hlavnim cilem publicity je seznamit obecnou vetejnost s charakteristickymi vlastnostmi,
vyhodami a uzite¢nosti dané entity, coz ji fadi mezi informacni slozky Public Relations

(Ptikrylova & Jahodova, 2010).

27



2.4.6 Sponzoring

., Sponzoring miize byt definovan jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji
i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeni prava a asociace, jez

mohou byt komercné vyuzity *“ (Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 130).

Sponzoring je nastrojem tematické komunikace, kde sponzor podporuje sponzorovany
subjekt pfi realizaci jeho projektu, zatimco sponzorovany subjekt pomahd sponzorovi
dosahnout jeho komunikaénich cild. Timto zpisobem se znacka nebo produkt spojuji s
asociacemi spojenymi se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, poradem, médiem,
objektem atd. Vztahy mezi smluvnimi partnery jsou feSeny standardnimi obchodnimi
smlouvami, napiiklad smlouvou o reklamnim a propagacnim vyuziti znacky nebo
produktu, a zahrnuji vzdjemnou vyménu financnich prosttedkli, vyrobkil nebo sluzeb

za dohodnutou protisluzbu (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Sponzoring mé v soucasnosti mimofddny vyznam pro komunikaci se zékazniky
a celkovou podnikovou komunikaci. Dokonce je uvadén jako samostatnd soucast
komer¢ni komunikace v dokumentu nazvaném "Zelena listina o komeréni komunikaci"
vydaném Evropskou komisi. Tento fakt podtrhuje diilezitost sponzoringu jako prostfedku

pro navazovani vztahi se zdkazniky a propagaci podnikovych zprav (Foret, 2011).

Sponzoring v rdmci marketingové komunikace je zaloZen na obchodnim vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym subjektem. Sponzorem byva obvykle podnikatelsky
subjekt, ale miize to byt také statni nebo vefejnopravni organizace, kterd poskytuje
finan¢ni, materialni nebo jinou formu podpory sponzorovanému. Za tuto podporu sponzor
obvykle ocekava protisluzbu v podobé propagace. Existuje vSak vyjimka,
a to sponzorovani politikll a politickych stran, kde sponzor Casto zlistdvd v anonymité
a protisluzbu miize ocekdvat az po vyhranych volbach, napiiklad ve formé ziskani

vyznamného statniho postu nebo vetejné zakazky (Foret, 2011).
Sponzorovanym mtiZe byt:

e jednotlivec (sportovec, umélec, atd.),
e organizace (zejména neziskové),
e samostatny projekt (v podobé spoleCenské, politické kulturni ¢i sportovni

udalosti).
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Sponzoring ¢asto podporuje narocné projekty a aktivity, které by bez finan¢ni pomoci
sponzoru byly obtizné realizovatelné. Tato forma podpory se Casto vyuziva pro obecné
prospésné a dobroc¢inné Cinnosti v riznych oblastech, jako jsou zdravotni péce, podpora
politick¢ demokracie, feSeni socidlnich problémi a ochrana zivotniho prostiedi.
Sponzoring umoziuje sponzorovanym organizacim a projektim ziskat potfebné zdroje
pro své aktivity a zaroven poskytuje sponzorovi moznost propagace a zapojeni do téchto

dualezitych spolecenskych iniciativ (Foret, 2011).
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3 Komunikacni kampan

Komunikacni, jinak feceno reklamni kampan je definovéna jako: ,, systematicky planovity
proces prezentace sdélenti, ktera maji byt predana spotiebiteli prostrednictvim vybranych

médii “(Bouckova, 2003, s. 227).

Reklamu je mozné pojimat jako formu komunikace mezi subjektem, ktery nabizi produkt
nebo sluzbu, a cilovou skupinou, k niz jsou tyto produkty nebo sluzby urceny,
a to prostfednictvim ur¢itého medialniho kanalu, s primarnim zdmérem komeréni povahy

(Eger, 2014).

Ptiprava komunikaéni kampané vyZaduje zdklad v podobé marketingové analyzy, ktera
poskytuje kli¢ové informace o trznich podminkach, zdkaznicich, konkurenci a dalSich
relevantnich aspektech. Ackoli zadny seznam prvkl neni nikdy uplny, v tomto kontextu
dochdzi k posunu z tradicniho ramce 4P k 4S, které reflektuji jadro relationship
marketingu v jeho modernim pojeti. Tyto 4S ptedstavuji novy ramec pro pochopeni

a aplikaci marketingovych principti. Pfedstaveni 4S (Vysekalova & Mikes, 2018):

e segmentace zdkaznikil (definice a identifikace cilovych skupin),

e stanoveni uzitku (ureni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikiim
pfinaseji),

e spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a o¢ekavani),

e soustavnd péce (prubézny dialog se zédkaznikem, navazani vztahti dlouhodobé

spolupréce).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018), je pted zahajenim jakékoliv prace na komunikaéni
kampani potieba si nejprve stanovit cile, kterych chceme dosahnout. Jasné zformulovat
realistické moznosti kampané¢ v souvislosti s marketingovymi cili ¢i marketingovou
strategii organizace. Nefika se nadarmo, ze,dobfe definovany problém je napil vyfeSeny

problém.

Kazda obchodni spole¢nost, komunikuje-li a nebo by chtéla komunikovat se svym
okolim, se mize ke komunikaci postavit riiznym zpusobem. A to jiz od svého vzniku,
az po celou dobu své existence. A to védomé, instinktivné a odmitavé (Zamazalova,

2010).
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3.1 Komunikac¢ni cile

Jak bylo uvedeno v ¢asti tykajici se Komunikac¢ni kampané, volba spravného cile patii
mezi zasadni manazerské ukoly. Toto rozhodnuti by mélo vychazet z definovanych
strategickych cilti v marketingu a mélo by byt zaméfené na posileni reputace spolecnosti.
Pti stanovovani cill je tieba zohlednit specifika cilové skupiny, ke které je komunikacni
strategie adresovana, a také fazi, ve které se nachazi produkt nebo znacka v ramci jejich

zivotniho cyklu. Mezi bézn¢ formulované cile patii (Ptikrylova & Jahodova, 2010):

e poskytnuti informace,

e vytvofeni a stimulace poptavky,

e odliSeni produktu (diferenciace produktu),
e zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu,

e stabilizace obratu,

e vybudovéni a péstovani znacky,

e posileni firemni image.

Karlicek a Kral (2011) uvadeji, ze cile definuji specifické vysledky a Casovy ramec,
kterych ma byt dosazeno prostfednictvim marketingové komunikace, a koordinuji vize
a snahy vSech Ucastnikil zapojenych do piipravy kampanég. SlouZzi také jako méfitka pro
posouzeni uspeéSnosti kampané. Mezi klicové cile obvykle patii zvySeni prodejnich ¢isel
nebo jinych preferovanych forem chovani, posileni povédomi o znacce, formovani
postoji vii€i znace, zvySovani zdkaznické loajality, podnécovani chovani vedouciho

k nakupu a kone¢né rozvoj nebo expanze trhu.

Podle Karlicka a Krale (2011) dale komunikac¢ni cile musi byt stanoveny tak, aby byly
tzv. SMART. Tedy ,konkrétni* (specific), ,,méfitelné* (measurable), ,,odsouhlasené

celym tymem* (agreed), ,,realistické (realistic), a ,,¢asoveé ohrani¢ené* (timed).

3.2 Komunikacni strategie

Jak je znamo, zdkladem marketingu je komunikace, kterd spociva v trvalém spojeni
se zakazniky. Uspé&$na interni komunikace v podniku je nezbytnym zakladem pro
efektivni komunikaci se zakazniky, ktera zahrnuje $irsi ramec marketingové komunikace
vcetné aspektii jako produkt, cena a distribuce. Teprve nasledné¢ se pozornost obraci
k uz§imu pojeti marketingové komunikace, coz je oblast tradicné spojovand s propagaci
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v ramci marketingového mixu, neboli komunika¢nim mixem ¢i komeréni komunikaci

(Foret, 2011).

Vse, co firma fekne nebo provede, 1ze povazovat za soucast marketingové komunikace.
To zahrnuje aspekty jako reklama, design obalt ¢i uniformy zaméstnancti, které spole¢né
konstatovat, ze kazdy element marketingového mixu funguje jako forma komunikace.
Cena produktu, mista jeho prodeje a jeho charakteristika vyznamné ovliviiuji percepci
produktu zdkaznikem. Komunikac¢ni prvky, které marketingovi specialisté vyuZzivaji, jsou
soucasti tzv. propaga¢niho nebo komunika¢niho mixu, jak bylo zminéno v ptedchozi

¢asti. Tyto prvky zahrnuji (Solomon et al., 2006¢):

e osobni prodej,

e public relations,
e podpora prodeje,
e reklama,

e pifimy marketing,

e sponzoring.

Na za¢atku komunikaéni strategie je zvoleno vhodné marketingové sdéleni urcené cilové
skupin€. Nasleduje proces, v jehoZ rdmci je toto sdéleni umocnéno prostiednictvim
kreativni prezentace. Poté strategie urcuje kombinaci komunika¢nich kandlti a médii,
coZ je rozhodnuti ovlivnéné jak komunikac¢nimi cili, tak specifiky trhu, na kterém
spolecnost operuje. V oblasti komunikacnich strategii se obvykle rozliSuji dva hlavni

pfistupy: push strategie a pull strategie (Karlicek & Kral, 2011).

Strategie "push", znama také jako tlakova strategie, zahrnuje situaci, kdy vyrobci
vyuzivaji rizné komunika¢ni metody, jako je osobni prodej, prodejni podpora ¢i reklama,
aby oslovili velkoobchodniky. Ti pak produkt nabizeji maloobchodniklim, kteti nasledné

zajist'uji jeho propagaci smérem ke koneénym spotiebitelim (Zamazalova 2009).

Strategie "pull", zndma jako tahova strategie, se zaklada na pfimém osloveni kone¢nych
spotiebitelt vyrobcem prostiednictvim riiznych komunikac¢nich kanalt. V dasledku toho
spotiebitel vyhledava produkt v maloobchodech, coz vede k tomu, Ze maloobchody
generuji poptavku u velkoobchodd, a ty pak predavaji tuto poptavku a zpétnou vazbu zpét

vyrobei (Svétlik, 2005).
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3.3 Casovy plan a rozpocet

Rozpocty vycélenéné na marketingovou komunikaci se mohou lisit nejen celkovou vysi
finan¢nich prostfedki, ale také zplisobem jejich alokace. Primyslové podniky obvykle
vynakladaji vétsi cast svého komunikacniho rozpoctu na osobni prodej, zatimco
na reklamu piid€luji méné prostiedki. Naopak, vyrobci spotfebniho zbozi preferuji
investovat vice do reklamy. Z dostupnych dat vyplyva, ze v pocatecni fazi zivotniho cyklu
produktu jsou zisky Casto niz§i nez ndklady na komunikaci, coz je dano potiebou

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010):

e ziskat obchodni meziclanky, pfipadné zaplnit regaly v maloobchodé,
e piekonat pocatecni nizky objem produkce a tim 1 obvykle vysoké ndklady,
e ziskat a pfipravit prodejce,

e seznamit zdkaznika s novou nabidkou.

Pohled Vysekalové a Mikese (2018) je jasny. Urceni spravné vyse rozpoctu na reklamu
predstavuje klicovou otdzku, na kterou neni snadné najit odpovéd’. Zda by se spolecnost
méla fidit konkurenci, vychazet z Gdaji z minulych let, nebo se spoléhat na doporuceni
reklamnich agentur, je zdvaZzné rozhodnuti. Je nezbytné, aby takové rozhodnuti
neptfedstavovalo riziko pro samotnou existenci organizace. V literatufe je obvykle
uvadéno nékolik zakladnich metod stanoveni rozpoc€tu, mezi které patii metoda
zlstatkového rozpoctu, metoda ur€eni procentualniho podilu z obratu, metoda

konkurenéni parity a cilové orientovand metoda.

3.4 Cilové skupiny

Uspéch komunikaéni kampané spoéiva v precizni identifikaci cilové skupiny, tj. téch,
kterym je kampan primarn¢ urc¢ena. To mohou byt stdvajici nebo potencialni zékaznici
produktu, sluzby nebo znacky, jednotlivei nebo skupiny s rozhodovaci pravomoci
o nakupu. Podrobné pochopeni atributli cilové skupiny je nezbytné pro urceni obsahu,
formy, ¢asu a mista komunika¢nich aktivit. Obecné plati, ze ¢im detailnéji rozumime
pottebam a preferencim cilového zdkaznika, tim efektivnéj$i a i€innéj$i mize byt nase
komunikace. Pfed zah4jenim planovani kampané je klicové provést dikladny vyzkum,
jenz by mél byt zalozen na objektivnich datech a analyze, nikoli pouze na intuici

¢inetplnych zkusSenostech, a to za ucelem systematického pochopeni zikladnich
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charakteristik cilové skupiny, které lze kategorizovat podle geografickych,
demografickych, psychografickych a behaviordlnich kritérii (Vysekalova & Mikes,
2018).

Dle Foreta (2011) se o zakaznikovi dozvidame ¢tyfmi zptsoby:

e zinternich zdroji firmy,

e 7z marketingového zpravodajstvi,

e 7 oficidlnich statistickych udaju,

e z marketingového vyzkumu.
Ve vétsing pripadi by mély byt nejpfistupnéj§im a nejcastéji vyuzivanym zdrojem
informaci pro marketingové ucely interni zdroje spolecnosti. Tyto informace lze
shromazdit z riznych odd¢leni, jako je financni oddé€leni, ucetnictvi, nebo oddéleni
prodeje a objednavek. Detailni analyza téchto internich zdznamii miize poskytnout

uceleny pohled na zékazniky a umoznit jejich kategorizaci podle raznych kritérii,

jako jsou (Foret, 2011):

e mnozstvi objednadvaného zboZi — poznadme povéstnych 20% velkych odbérateld,
ktefti tvori 80% obratu,

e druhu objednavaného produktu,

e Casovych intervald,

e dodrzenim platebnich podminek.

3.5 Volba komunikaé¢niho kanalu

Volba komunikac¢niho kandlu nebo jejich kombinace pro realizaci kampané¢ je kli¢ova.
V oblastech zabyvajicich se mezilidskou a socidlni komunikaci se terminem "média"
rozumi prostiedky, které umoznuji pienos sdéleni k adresatovi. Média v tomto kontextu

slouzi jako nastroje komunikace (Eger, 2014).

V ramci pripravy kampané¢ je klicové sestavit medidlni mix z vhodné vybranych médii,
ktera nejlépe oslovi definované cilové skupiny, pticemz cilem je nejen piedat informace,
ale také vyvolat emocionalni reakci. Dllezita je také schopnost média cilit na specifické
trzni segmenty, efektivita v rychlém Sifeni sdéleni a vhodnost umisténi média v kontextu,
ktery rezonuje s charakteristikami cilové skupiny. Vybér konkrétnich médii pro kampané
se obvykle d¢je ve dvou fazich (Vysekalova & Mikes, 2018):
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1. stanoveni typu média v medidlnim mixu,

2. stanoveni optimélni kombinace médii.

Pti vybéru vhodnych médii pro komunika¢ni kampané je klicové zohlednit faktory jako
dosah, frekvence a celkovy medialni vliv, ktery jednotlivé typy médii nabizeji. Dllezité
je také ptihlédnout k povaze produktu a charakteru sdéleni, jakoz i k celkovym
a specifickym néakladiim spojenym s dosazenim tisice cilovych zakaznikti. Rozhodnuti
o vybéru konkrétnich médii by meélo byt podlozeno daty z vyzkumii sledovanosti

a efektivity riznych sdélovacich prostfedkl (Zamazalova, 2010).
Nasazovani reklamy v médiich mize byt (Zamazalova, 2010):

e soustavné — reklamni aktivity jsou v médiich prezentovany s konzistentnim
rozsahem a intenzitou, které jsou distribuovany rovnomérné po cely rok,

e pulzyjici — béhem kalendainiho roku dochazi k pravidelnému stiidani obdobi s
intenzivnim nasazenim reklamy a obdobi s niz§im nasazenim, pfipadné dokonce
k uplnému vynechani reklamni kampang,

e narazové —reklama je umistovana jen ziidka a po kratkou dobu, avSak s vyraznou

intenzitou.
Vsichni vySe uvedeni autofi se de facto shoduji na stejném klasifikovani médii, a to:

e tiskova média,

e rozhlasova média,

e televizni média,

e online média (internet a socialni sit¢),

e venkovni reklama,

reklama v misté prodeje.

3.6 SM

Podle Kotlera a Kellera (2013) se pfi planovani komunikaéni kampané pouziva tzv. 5M,

tedy:

e mission (poslani),
e message (sdéleni),

e money (finance),
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e media (vybér komunika¢niho kanalu),

e measurement (jak méfit vysledky).

Kazdé M predstavuje jednotlivou fazi marketingové komunikace, kterou by marketéii

méli dodrzovat, aby zajistili efektivitu kampané (Kotler & Keller, 2013).
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4 Metodika praktické Casti

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem je vytvofit plan komunika¢ni kampané, kterd zah4ji komunikaci s cilovou
skupinou spolecnosti Zlaty vykup a ptildka vétsi pocet zakaznikli do konce roku 2024,
nez jaky je dosavadni ptfisun zédkaznikii primérné za posledni tfi roky piisobeni obchodni

spole¢nosti na trhu.

4.2 Definice problému

Absence marketingové komunikace u spolecnosti Zlaty vykup. Tato spole¢nost dosud

nevyuziva zadné komunikacni kandly pro propagaci svych numismatickych produkti.

4.3 Hlavni Vyzkumna otazka

Jakym zplsobem muize byt implementovana komunikac¢ni kampaii pro spole¢nost Zlaty
vykup, aby zahgjila komunikaci s cilovym publikem a zaroven zvysila povédomi a zéjem

o numismatické produkty?

4.4 Specifické vyzkumné otazky

S1. Jaké produktové preference ma cilova skupina spolecnosti Zlaty vykup v oblasti

numismatiky?

S2. Které komunikacni kanaly cilové skupiny pouZzivaji?

S3. Jaké faktory ovlivituji prodej numismatickych produktG? Lisi se faktory v prodeji
podle veéku, pfijmu nebo pohlavi?

Hlavni motivy klientii pro vyuZziti sluZeb spolec¢nosti Zlaty Vykup po konzultaci

s jednatelem spole¢nosti Martinem Vimrem:

1. dlouhodobé investice do numismatickych produktii pro déti nebo vnoucata,
2. konicek ve sbératelstvi numismatiky,

3. diverzifikace jiZ stavajiciho investi¢niho portfolia, tedy doplitkova investice.
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4.5 Hypotézy a tvrzeni

HOa — Vék nema vliv na vyuzivani socialnich siti u cilové skupiny.

Hla —V¢k ma vliv na vyuzivani socidlnich siti u cilové skupiny.

HOb — Vyse pfijmil nema vliv na preferenci minci u cilové skupiny.

H1b — Vyse pfijmit ma vliv na preferenci minci u cilové skupiny.

Tvrzeni T1 — Mince nejzadanéjSim numismatickym zbozim.

Tvrzeni T2 — Muzi se o numismatiku zajimaji vice nez Zeny.

Tato tvrzeni byla sestavena na podkladech internich informaci ziskanych od jednatele

spole¢nosti Zlaty vykup.

4.6 Metody a nastroje

Metody:

Kvantitativni vyzkum formou dotazovani s pouzitim dotazniku — Priizkum a analyza dat
pro identifikaci dvou az tfi idedlnich person, na které¢ bude posléze cilena komunikacni

kampan.

Nastroje:

VyuZiti socidlni sit€ Facebook pro rozeslani a sbér dat z dotazniku.
Vyuziti programu Statistica pro vyhodnoceni hypotéz HOa a HOb

Vyuziti programu MS Excel pro préci s daty

4.7 Navrh komunika¢ni kampané

Kampan bude sestavena na zidkladé vysledk kvantitativniho vyzkumu a analyzy
dosavadni marketingové skupiny spolecnosti. Postupovat se bude dle komunikac¢nich 5M,

tedy message, mission, money, media a measurement.

4.8 Cilové skupiny

Jednou zcilovych skupin jsou sbératelé numismatickych produktd. Dalsi cilovou

skupinou jsou investoii zajimajici se o diverzifikaci jejich investicniho portfolia skrze
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ruzné alternativni investice, jakou je napiiklad numismatika. Posledni cilovou skupinou
jsou novi investofi/sbératelé, ktefi nemaji zkuSenosti, ale radi by investovali do kvalitnich

davéryhodnych numismatickych produkti.

Informace o cilovych skupinéach byly ziskany formou intern¢ ziskanych informaci ptimou

cestou od jednatele spolecnosti Zlaty vykup Martina Vimra.
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5 Zlaty vykup

Tato kapitola je vénovana vybranou obchodni spolecnosti Zlaty vykup. Obsahuje
predstaveni obchodni spolec¢nosti véetné predstaveni nabidky poskytovanych sluzeb a Sifi

jejiho portfolia.

5.1 Predstaveni obchodni spolec¢nosti

Zlaty vykup je obchodni spolecnost sidlici v Plzni, zabyvajici se finanénim sektorem,
respektive jeho historii 1 soucasnosti. Hlavnim oborem, kterému se Zlaty vykup
dlouhodobé vénuje je vykup, jak jiz napovida nazev, a prodej numismatiky a starozitnosti.
Obor numismatiky je popsan v kapitole 1. Dale se vénuje poradenstvi v oblasti
numismatiky se zaméfenim na investice. Jednatelem spolec¢nosti je Martin Vimr, ktery je
zaroven obchodnikem a poradcem obchodni spolecnosti. Na urovni komunikace
disponuje spolec¢nost webovymi strankami https://www.zlatyvykup.cz// a kandlem

na platform¢ Youtube (https://www.youtube.com/@ZLATYVYKUP).

Obrazek 1 - Logo Zlaty vykup

% 7ZLATY VYKUP

IY“ Daritrer ?”-.'.
FLig P |r. e F

Zdroj: Zlaty vykup, (2024)

5.2 Nabidka sluzeb a produkti

Sluzby , které obchodni spolecnost nabizi miizeme rozdélit nasledovné (Zlaty vykup,

2024):
e vykup,
e prode;j,
e poradenstvi,

e investice.
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U sluzeb vykupu a prodeje, které jsou zakladnim pilifem zisku obchodni spole¢nosti,
se portfolio vykupovanych a prodavanych produktt tadi nasledovné (Zlaty vykup,
2024):

e z]até mince a medaile,

e stfibrné mince a medaile,

e mince a medaile z jinych kov1,
e odznaky, fady a vyznamenani,
e nemovitosti,

e starozitnosti,

e bankovky,
e znamky,
e sklo.

5.3 Komunikaéni mix obchodni spolec¢nosti

V této podkapitole budou popsany jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, které spolecnost
Zlaty vykup pouZzivd, nebo v minulosti pouzival. V komunika¢nim mixu spole¢nosti
nebude uvedena reklama a z diivodu absence fizeni kterékoliv reklamy podle definice
Ptikrylové (1994). Dale neni uvedena Podpora prodeje, jelikozZ stejné tak jako u reklamy
Zlaty vykup v této disciplin€ nevyviji Zadné cilené¢ podnéty, které by klienty vedly

k zakoupeni produktl, nebo vyuziti nabizenych sluzeb.

5.3.1 Osobni prodej spole¢nosti

Osobni prodej hraje velkou roli komunika¢niho mixu obchodni spole¢nosti. Ze ziskanych
internich dat od spolecnosti Zlaty vykup bylo zjisténo, Ze prevazna ¢ast vykupu a prodeje
numismatickych produktli probiha prave skrze osobni prodej. Obchodnik tak je schopen
efektivné se prizpusobit potiebam klientli, ziskavat od nich zpétnou vazbu, ménit
stereotypy a prizpusobit se jejich zpétné vazbe. Zlaty vykup tedy spoléhd na komunikaci
a prezentaci jednotlivych kompetentnich obchodnikii. Jednim obchodnikem je sam
jednatel spolecnosti a o zbytkovou cast osobniho prodeje se stard outsourcovani

obchodnici.
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5.3.2 Primy marketing spolec¢nosti

Spolecnost Zlaty vykup vyuziva k pifimému marketingu obecné pouze dva nastroje.
Prvnim z nich jemagazin situovany na webovych strankach spole¢nosti. Obsah magazinu
a jednotlivych ¢lankt uzce souvisi s produktovou nabidkou spolecnosti. Ta se tim
zpusobem snazi komunikovat jak jiz se spokojenymi, tak potenciondlnimi klienty.
Nevyhodou magazinu je dostupnost. Tedy klient se musi nejdiive dostat na webové
stranky a magazin najit. DalSim ndstrojem piimého marketingu je osobni prode;j.
Obchodnici tak vyuzivaji ptilezitost zprostfedkovani prodeje pro marketingové ucely,
kdy klienty seznamuji se spolecnosti, jejimi ¢innostmi a snazi se touto formou zapuisobit
na klienta. Idealni vysledek tohoto jednani je vytvofeni skupiny klienti, takzvanych

»promotéra®, ktefi nasledné doporucuji sluzby a produkty svému nejblizSimu okoli.

5.3.3 Public relations spole¢nosti

Spolecnost a jeji vedeni zafinad pracovat s PR. V dneSni dobé je dileZité, specialné
u spole¢nosti nabizejici investi¢ni sluzby, aby plsobila na své okoli a okoli jeji klientely
transparentné a v kone¢ném dusledku pozitivné. Cilem PR spole¢nosti Zlaty vykup je
jakasi osvéta numismatikou. Probihd snaha o vzd€lavani publika v dané oblasti
na socialni siti LinkedIn. Vzdélavani probiha na bazi informacnich piispévkii o mincich,
riznych jinych numismatickych produktd, jakou muze byt napiiklad Medaile Black
Penny z dob poslednich ptispévkia. Dale je publikum informovano o numismatickych

auk¢nich eventech potfadanych v CR 1 mimo ni.

5.3.4 Sponzoringové aktivity spolecnosti

Zlaty vykup se zamétfuje pfevazné na sponzorovani charitativnich akci. Jednou z téchto
akci sponzorovanou a spoluorganizovanou Zlatym Vykupem je charita Pro Danecka.
Za ucelem vytvoieni sbirky pro pacienta Danecka trpicim rakovinou sitnice oka, o které
nasledné ptisel, byly zorganizovany eventy s mistem déni v Plzni na Terase. Charitativni
akce byla vedena stylem kulturniho eventu spojenou se zabavou pro déti. Nechybélo
obcerstveni, kytarovy koncert a détské htiste. Byl kladen diraz na debatovani problému
realného zivota, o kterych se nemluvi snadno. Terasa je outdoorovy prostor sousedici
se Safaiikovymi sady nedaleko plzefiského namésti a je uréeny prevazné kulturnim

akcim.
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Sponzorska ¢innost charitativniho stylu uzce souvisi i s PR spolec¢nosti. Cilem Zlatého

Vykupu je vytvofit zakladnu transparentniho, dobro¢inného a divéryhodného brandu.
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6 Marketingovy vyzkum

Pro ziskani dat byla pouzita kvantitativni metoda sbéru dat, konkrétné byl vytvoren
dotaznik za pouzitim ndstroje Google formulate, ktery byl nasledné¢ distribuovan cilové
skupin¢. Kompletni dotaznik je k vizualizaci v seznamu pfiloh na stran¢ ... Pro distribuci
dotazniku byly zvoleny komunitni skupiny na socidlni siti Facebook, které sdruzuji

nadSence, sbératele a investory v oboru numismatiky. Zde mame ptiklad tfi skupin.

e Mince a numismatika

(https://www.facebook.com/groups/111467832688072/about?locale=cs_CZ)

e Numismatika — Mince (konicek i investice)

(https://www.facebook.com/groups/119768415189108?locale=cs_CZ)

e Numismatika- mince, medaile, fady a vyznamenani

(https://www.facebook.com/groups/164983685151337?locale=cs_CZ)

6.1 Dotaznik

Dotaznik se skladal z Gvodu, a n€kolika typt otazek, které poslouzily k vybéru idealni
osoby, na kterou bude cilena komunika¢ni kampan. Dotaznik taktéZ obsahuje filtra¢ni

otazky. Filtra¢ni otdzky slouzi k odfiltrovani cilové skupiny od zbytku respondenti.

6.1.1 Uvod dotazniku

Po otevieni dotazniku byl respondent sezndmen s obsahem dotazniku. Bylo mu feceno,
k ¢emu dotaznik slouZi a kolik zabere ¢asu. Diiraz byl kladen na dtleZitost jednotlivych
odpovédi jakozto datovou oporu pro vypracovani praktické Casti bakalaifské prace.
Zaroven byl respondent upozornén na anonymitu odpovédi a byl mu nabidnut nahled
do vysledki po jejich zpracovani. StéZejni informace uvedené v ivodu byly napsany
tuénym pismem tak, aby zddraznili sviij vyznam. Konec tivodu dotazniku byl vénovan
podekovani respondentim za jejich veénovany c¢as a podpis autora dotazniku

z transparencnich divodu.
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Obrazek 2 - Uvod dotazniku

><

Prizkum k bakalarské praci

B I U &= X
Vazena respondentko/vazeny respondente,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi Vasich postojl a nazora k
numismatice (Numismatika = shératelstvi staroZitnych minci, bankovek, odznaki, medaili apod.) Vyplnéni
dotazniku Vam zabere maximalné par minut. Vase odpovédi jsou pro mne stézejni k vypracovani praktické
casti bakalarské prace na FEK ZCU. Vesdkeré odpovédi jsou anonymni, vysledky vyzkumu budou vefejné
dostupné po jejich vyhodnoceni. Instrukce k vyplnéni dotazniku jsou uvedeny u kazdé otazky.

Dékuji Vam za vénovany ¢as.

Tomas Vimr - student marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.2 Filtracni otazky

Tahal (2022) uvadi, zZe ucelem této otazky je zjistit, zda respondent patii do cilové skupiny
nezbytné pro dany vyzkum. Na zéklad¢ odpovédi respondenta se rozhodne, zda bude

pokracovat v odpovidani na dalsi otdzky dotazniku, nebo bude ptesunut na jeho konec.
V dotaznikovém Setieni byly pouzity dve jasné formulované filtracni otazky:

1. ,Vlastnil/a jste, nebo vlastnite néjaké numismatické produkty? Napr.
starozitné mince, sbératelské produkty typu odznaki, radi, poStovnich
znamek apod.?*“ — pouzita v sekci 1 s pfechodem na sekci 2 nebo sekci 3 dle
odpovédi Ano/Ne.

2. ,Setkali jste se nékdy s reklamou na numismatiku? (Sbératelské mince,
bankovky, rady, odznaky, medaile, apod.)?*“ — pouZita v sekci 3 s pfechodem

do sekce 4 nebo na konec dotazniku dle odpovédi Ano/Ne

6.1.3 Kvotni otazky

Podle Tahala (2022) jsou kvotni otdzky zatazovany do dotazniku v ptipadé, kdy je
aplikovan kvétni vybér respondentti. Tyto otazky obvykle zahrnuji informace o pohlavi,

véku a vzd€lani respondentd. Doporucuje se umistit je na pocatek dotazniku,
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aby v pripad¢ dosazeni stanovené kvoty bylo mozné zabranit zbytecnému plytvani casem

jak respondenttl, tak tazatelq.

V dotazniku byly pouzity 2 kvoétni otazky dotazujici se na vek, pohlavi, a to hned

na uvodni stran¢ dotazniku spolecné¢ s ivodnim sezndmenim s dotaznikem.

6.1.4 Meritorni otazky

Vécné otazky, jinak oznacované jako meritorni, jsou identifikovany jako klicova slozka
dotazniku. Formulace obsahu je realizovana prostfednictvim otdzek, které se zaméiuji
na samotné téma vyzkumu. Je doporuceno, aby otazky byly organizovany do logickych
skupin a aby postup byl od obecnych otdzek k otdzkdm vice specifikovanym. (Tahal,
2022)

Vytvofeny dotaznik je zastoupen meritornimi otdzkami v sekcich 2, 3 a 4. Tvoii
podstatnou cast dotazniku a byly konstruované tak, aby zjistili preference cilové skupiny
v oblasti numismatickych produkti a Cetnosti vyuzivani komunikaénich kanalti. Dale
muizeme najit otdzky tykajici se zjiStovani divéry respondentii v reklamni aktivity
se zaméfenim na numismatické produkty a k porovnani dotazovani na divéryhodnost
osobniho doporuceni. V neposledni fade miizeme vidét otazku konstruovanou ke zjisténi
postoje respondenta, k ovéfeni pravosti numismatickych produktti, a otazku typu vybéru

z variant, kterd zjiSt'uje, kde se respondenti setkali s numismatickou reklamou.

Ptevéazna ¢ast dotazniku se skladé ze Skalovych otazek. Moznosti vybéru §kal je nespocet.
Pro tcel vyzkumu byly zvoleny Skaly pétistupiiové s riznym verbalnim zastoupenim.

Veskeré pouzité skély jsou k vidéni v ptilozeném dotazniku.
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Obrazek 3 - Priklad skalové otazky

Reklama na numismatické produkty ve mé obecné vzbuzuje divéru. *

Souhlasim

Spise souhlasim
Nedokazu odpovédét
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.5 Identifikac¢ni otazky

Jsou obvykle fazeny na konec dotazniku. Pfi analyze dat slouZi ke tfidéni respondentti

do skupin. Jedna se napiiklad o otazky na misto bydliste, pfijem. (Tahal, 2022)

V dotazniku je obsazena jedna identifikacni otdzka dotazujici se na pfijem respondenta.
Otéazka byla situovdna na v sekci 3 a to ze dvou divodu. Jeden je uvedeny zde, tedy

na doporucenti literarni reSerSe. Druhy dlivod je jednoznac¢ny, a to je citlivost otazky.

Obrazek 4 - Rozdéleni piijmu

@ Do 10 000 K&
@ 10001 - 20 000 K&
20 001 - 30 000 K&
@ 30001 - 40 000 K&
@ 40 001 - 50 000 K&
@ 50 001 - 60 000 K&
@ 60 001 - 80 000 K&
@ 80001 - 100 000 K&
@ 100 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2 Vyhodnoceni hypotéz

K vyhodnoceni zvolenych nulovych hypotéz byly pouzity dva néstroje. Nejprve byla data
ziskand z dotaznikového Setfeni upravena v MS Excel tak, aby snimi bylo
mozné nasledné pracovat v programu Statistica. Data byla pfekodovana do Ciselnych

hodnot,a to z diivodu potieby pro nasledné vypocty v programu Statistica.

6.2.1 Hypotéza H0a

Tato hypotéza tika, ze ,,v€k nema vliv na vyuzivani socidlnich siti u cilové skupiny*.
K urceni vztahu mezi témito dvéma veli¢inami , tedy vékem a vyuzivani socialnich siti
u cilové skupiny, byl pouzit Kruskal — Wallistiv test. Kruskaltiv-Wallistiv test pfedstavuje
roz§ifeni neparametrického Mann-Whitneyho testu a je pouzivan pro porovnani vice
nez dvou skupin. Podobn¢ jako Mann-Whitneyho test nezkoumd shodu specifickych
parametrd, ale misto toho se zamétfuje na shodu vybérovych distribucnich funkci mezi
srovnavanymi skupinami. Zasadnim ptfedpokladem pro jeho pouziti je nezavislost

pozorovanych hodnot (And¢l, 2019).

Vysledna p-hodnota testu je p-hodnota = 0,1802. Na zaklad¢ tohoto vysledku pFijmeme
nulovou hypotézu, a tedy zavrhujeme alternativni hypotézu Hla. V&k nema vliv

na pouzivani socialnich siti u cilové skupiny.

Na zaklad¢ vysledku mizeme fici, ze skrze socialni sit¢ mize byt pouzita komunikace

s celou populaci.

6.2.2 Hypotéza HOb

Tato hypotéza uvadi, Ze ,,vySe piijmi nema vliv na preferenci minci u cilové skupiny*.
Hypotéza je zkoumana zdlvodu propojeni stvrzenim TI, tedy Ze mince
jsou nejzadanéjsim numismatickym produktem. Zkoumame fakt, zda se preference minci

nezméni ani v piipadé odliSnych mési¢nich piijmi respondenta.

K vyhodnoceni hypotézy HOb byl pouZit test korelace, konkrétné Kendallovo tau test.
Kendallav test, znamy také jako Kendallovo W nebo Kendalliv koeficient konkordance,
pfedstavuje neparametricky statisticky nastroj. Tento test je modifikaci Friedmanova

testu a slouzi k vyhodnoceni miry shody mezi riiznymi hodnotiteli. Hodnota Kendallova
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W se miize pohybovat v rozmezi od 0, coz znaci zddnou shodu, az po 1, coz predstavuje

uplnou shodu (Andél, 2019).

Vysledek Kendallovo tau testu = p-hodnota < 0,00. Na podkladech tohoto vysledku
zamitdme nulovou hypotézu a pfijimame alternativni H1b — tedy existuje vztah mezi vysi

pfijmu a preferenci minci cilové skupiny.

Obrazek 5 Graf rozdéleni piijmu a preference minci jako numismatického produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statistica
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Obrazek €. 5 interpretuje vztah mezi vysi pfijmu a preferenci minci jako numismatického
produktu. Hodnoty na ose X, tedy spodni mdme hodnoty 5 (respondent preferuje mince),
4 (respondent spiSe preferuje mince) a 1 (respondent nepreferuje mince). Osa Y nam
udava rozdéleni pfijmt respondenti od zddného, do primérného vydélku 100 000 K¢
meésicné.

Z grafu je patrné, ze populace nepreferujici mince, tedy hodnota 1 na Ose X, jsou lidé
s niz§imi piijmy. Oproti tomu zbylé hodnoty 4 (spiSe preferuje micne) a 5 (preferuje
micne) jsou lidé s primérnymi piijmy od 10 000 K¢ do témét maxima, tedy 100 000 K&

mesic¢n€. Obecné se da fici, ze lidé s vyS$imi ptijmy spiSe preferuji mince.
6.3 Vysledky vyzkumu

Jak jiz bylo naznadeno v minulych kapitolach, vyzkum byl proveden kvantitativni

metodou sbéru dat, konkrétné pouzitim dotazniku.

Je moZné konstatovat, Ze muZi se zajimaji o numismatiku vice nez zeny. Konkrétné tedy
ze 144 celkovych odpovédi bylo 138 muzl a pouze 6 Zen. Z tohoto divodu se nijak
specificky nepracuje genderovymi rozdily, jelikoz na zéklad¢ vyzkumu nedédvaji smysl.
Informace navic dava za pravdu tvrzeni T2, afikda nam, ze muZi se o numismatiku
zajimaji vice neZ Zeny.

vvvvvv

Z vysledkti dotazniku byly sestaveny tii vékové kategorie, které svym procentudlnim

zastoupenim reprezentuji statisticky soubor a dé€li ho na tfi skupiny. Témi jsou :

e mladi,
e stfedni vékova skupina,

e astarSi.

Nasledujici tabulka zvyraziiuje procentudlni zastoupeni vékovych skupin ze statistického

souboru.
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Tabulka 1 - Rozdéleni véku

Vékova skupina Procento respondentt (%)
Mladi (18-24 let) 25%

Stredni vékova skupina (25 — 44 let) 45,83%

Starsi (45 let a vice) 29,17%

Zdroj: vlastni zpracovani
6.3.1 RozloZeni primérnych mési¢nich piijmi

Dalsi dulezitd informace, kterd napomohla k sestaveni cilové persony, je rozlozeni
pramérnych meésicnich piijmi. Z vysledkd prizkumu si mizeme vSinout Cervené
vyznacené prostiedni ¢asti tabulky. Tato ¢ast predstavuje 50,01% respondentti a sdruzuje

¢ast populace s primérnym mésiénim vydélkem od 30 000 K¢ az do 60 000 K¢.

Tabulka 2 - Vysledné rozdéleni pfijma

Primérny mési¢ni piijem Procento respondentt (%)

Do 10 000 K¢ 8,33%

10 001 —20 000 K¢ 12,5%

20 001 —30 000 K¢ 10,42%

30001 —40 000 K¢ 27,09% 27,09%
40 001 — 50 000 K¢ 8,33% 35,42%
50 001 — 60 000 K¢ 14,59% 50.01%
60 001 — 80 000 K¢ 8,33%

80 001 — 100 000 K¢& 8,33%

100 000 K¢ a vice 2,08%

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.2 Preference numismatickych produkti

Otazkou ,,Jaké numismatické produkty byste dnes ke koupi zvazovali?* byli respondenti

dotazovani z diivodu zjisténi jejich preferenci ve zkoumané oblasti. Nasledujici tabulka

reprezentuje vysledky, které odpovidaji na specifickou otdzku S1. 132 ze 135

respondentll odpovédélo jasné, a tedy, ze by dnes ke koupi zvazovali mince. Zarovei

ovetuje tvrzeni T1 které fika, ze mince jsou nejzadanéjSim numismatickym produktem.

Zajimavosti jsou druhé a tfeti misto preferenci cilové skupiny. S velkym odstupem se zde

umistily medaile a bankovky.

Tabulka 3 - Preference produkti

Souhlasim | Spise Nedokazu | Spise Nesouhlasim
souhlasim | odpovédét | nesouhlasim

Mince 111 21 0 0 3
Medaile 18 39 15 18 45
Odznaky 3 9 18 12 93
Rady 0 6 15 24 90
Vyznamenani | 0 12 12 21 90
Bankovky 24 36 15 24 36
Znamky 3 18 15 12 87
Jiné 18 12 30 12 63
numismatické
produkty

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.3 Vyuziti komunikaé¢nich kanala cilové skupiny

K navrhu komunikacni kampané bylo tfeba znat komunikacni kanaly vyuzivané cilovou
skupinou. Otazka Uzce souvisi s hlavni vyzkumnou otazkou. Zaroven nam odpovida
na specifickou otdzku S2 k nalezeni v kapitole 4 o metodice praktické casti.

Z vysledki je ziejmé, ze mezi Castéji vyuzivané komunikacni kandly u cilové skupiny

se fadi internet a socialni sité.

Tabulka 4 - Cestnost vyuziti komunikaénich kanala

Velmi ¢asto | Casto Obcas Ziidka Nikdy
Internet 102 21 9 0 3
Socialni sit¢ | 69 45 12 3 6
Televize 6 18 27 33 51
Tiskova 6 6 21 60 42
média
Radio 15 18 12 39 51

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.4 Pro¢ numismatika?

Pro sestaveni cilové persony byla nasledujici otazka stéZejni. Byly zkoumany podnéty,
které vedou nebo vedli respondenty v minulosti k pofizeni numismatiky. Jak mtzete vidét
v nasledujici tabulce, nejcastejSimi faktory k potizeni takovych produktl bylo rozsifeni

investi¢niho portfolia a zaroven konicek ve sbirdni starozitnych minci a jinych produkti.
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Tabulka 5 - Pro¢ numismatika?

Ano Spise ano Nedokazu Spise ne Ne
odpoveédéet

Rozsiteni 66 48 3 12 6
investi¢niho
portfolia
Konicek 117 15 3 0 0
Investice 18 48 24 18 27
pro déti
Investice 15 21 42 12 4
pro
vnoucata
Rodinna 42 48 12 9 24
mnvestice
Zvédavost 18 45 24 18 30
Dédictvi 21 24 12 12 66

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.5 Doporuceni vs Reklama

Tato otazka vyrazné pomohla pti konstrukci strategie komunikaéni kampané. Respektive
porovnavame zde otazky dveé. A to zda respondenti povazuji za relevantnéjsi reklamu

na numismatiku, nebo doporuceni na numismatiku. Vysledky v tabulce 6 si prohlédnéte.
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Tabulka 6 - Reklama na numismatické produkty ve mné¢ obecné vzbuzuje divéru.

Odpoved Procento respondentt (%)
Souhlasim 0%

Spise souhlasim 24,4%

Nedokazu odpovedét 15,6%

Spise nesouhlasim 48,9%

Nesouhlasim 11,1%

Zdroj: vlastni zpracovani
Zde si mizeme 60% podilu respondentli uvad¢jici spiSe nesouhlas s tvrzenim.

Tabulka 7 - Obecné¢ duvéiuji numismatickym produktim na zdkladé osobniho
doporuceni.

Odpoved Procento respondentti (%)
Souhlasim 40%

Spise souhlasim 37,8%

Nedokazu odpoveédét 11,1%

Spise nesouhlasim 8,9%

Nesouhlasim 2,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkli miizeme ud¢lat jasny zavér, tedy Ze vétSina respondentt (77,8%) davetuje
doporuceni. Porovname-li vysledek s vysledkem z prvni tabulky v této kapitole, rozdil ve

vnimani osobniho doporuceni a reklamy na numismatiku je obrovsky.

Z tohoto divodu doporucujeme spolecnosti, aby se ze zafatku kampané nedopustila
chybné investice pfimo do reklamy, které vétSina respondenti nedivétuje,
nebo ji povazuje alespon z ¢asti nediivéryhodnou. Daleko lepsi strategie by byla kvalitni
prace na PR a komunikaci s publikem a v pfipad¢ Gspéchu mize nasledovat kampan
zaméfena vice na reklamu skrze internet a socialni sité za pouziti néastroji PPC reklam

a sponzorovanych pfispévkl na socidlnich sitich.
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6.4 Cilova persona

Jméno: Viclav Zahradnik
Vék: 39 let

Rodinny stav: Zenaty

Pocet déti: 1

Vzdélani: vysokoskolské
Piijem: 45 000 K¢ / mésicné

Profese: bankér

Zdroj: ChatGPT 4, (2024)
Zajmy:

e numismatika — jako konicek i soucast investicniho pfemyslent,

e (Cteni historické literatury,

e rodina.
TomaS pouzZiva internet a socidlni sité kazdy den, pfedevSim pro vyhledavani
informaci tykajicich se novych investicnich pfilezitosti v oblasti numismatiky
a komunikaci s ostatnimi sbérateli a investory. Nejcastéji navstévuje fora a skupiny

na Facebooku a LinkedIn, které se tykaji numismatiky a investovani.
Motivace k nakupu numismatickych minci:

Toma$ se snazi rozsifit své investicni portfolio a zaroven si udrZet osobni zélibu
v numismatice. Vnima numismatické mince nejen jako konicek, ale také jako solidni
investici, kterd by mohla v budoucnu ziskat na hodnoté. Jeho motivace zahrnuje také

touhu po vlastnictvi unikatnich kouski, které jsou omezené dostupné.
Obavy pri nakupu:

Jako zkuSeny sbératel se Tomas obava piedevs§im autenticity a skutecné hodnoty minci.
Ma obavy z moznych padélkli nebo precenovanych kouski na trhu. Déle si je védom
rizika nevyhodnych investic, pokud by mince nespliiovaly ocekavany budouci rist

hodnoty.
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7 Plan komunika¢ni kampané pro spoleCnost Zlaty
vykup

Struktura samotného navrhu komunikacni kampané se tidi dle Kotlera a Kellera (2013)
a jejich pfistupem pro planovani komunika¢ni kampang, tedy SM. Nasledujici kapitoly

jsou samostatnym navrhem toho, jak ke kazdému z M pfistoupit v situaci Zlatého vykupu.

7.1 Poslani (mission)

Cilem této kampané je seznamit komunitu sbérateli a investorli se spolec¢nosti Zlaty
vykup, znackou, a jeji nabidkou produkti a sluzeb. Diaraz by mél byt kladen
na transparentnost, profesionalitu a exkluzivitu nabizenych produkti, jako je naptiklad
»Jubilejni Svatovaclavsky dukat“. Podle vysledki provedeného vyzkumu, reklama
v oblasti numismatiky plisobi na respondenty nediivéryhodné, zatimco osobni doporuceni
je zcela jist¢ mnohem davéryhodnéjsi. VétSina respondentii se numismatice vénuje bud’
jako nastroji k rozsifeni svého investi¢niho portfolia, nebo pouze jako konicku. Je tedy
doporuceno zahdjit komunikaci formou edukativni, kde by bylo cilem nejen oslovit
publikum nabidkou sluzeb a produkti, ale také poskytnout koncovym klientim vzdélani
o numismatickych produktech sou€asnosti 1 minulosti a zaroven vytvofit zdbavneé,
edukativni a davéryhodné prostiedi. Kampan by méla vyjit vstiic potfebam cilové

persony, kterym je Vaclav Zahradnik.

7.1.1 Komunikaéni strategie

Byla zvolena pull strategie, coz je znamy marketingovy pfistup. Nejprve je nezbytné
zaméfit se na rozvoj znacky Zlaty vykup. Pfedevsim se jednd o vstup do relevantnich
medidlnich kanald a vybér grafického designu, ktery by mél sjednocovat vSechny
komunikac¢ni kanaly pod jednotny vizudlni styl. Nasledné je tieba vytvaiet obsah, ktery
by koncového klienta oslovil a udrzel jeho zajem. Koncovy klient miize byt investor,
investi¢ni fond, osoba se zdjmem o numismatiku, nebo stavajici spokojeny klient Zlatého
vykupu, ktery o€ekéava aktivni a zajimavou komunikaci od spole¢nosti. Pfi poc¢ate¢ni

investici do kampané je klicové vzit v tvahu tyto uvedené aspekty.
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e Spolecnosti se doporucuje zahdjit spolupraci s grafickym designérem, pokud
v soucasném tymu neexistuje zaméstnanec, ¢i samotny jednatel nedisponujici
pottebnymi dovednostmi.

e Bude nezbytné se nepietrzité veénovat tvorbé obsahu, coz zahrnuje reSerSe
informaci, pfipravu a publikovani pfispévkii na socidlnich sitich, a dalsi
souvisejici praci. V pfipad¢, ze jednatel spolecnosti nema dostatek casu na tyto

aktivity, bude nutné zajistit pro tuto ¢ast komunikace vhodné personalni kapacity.

Po uspésném dosazeni zakladnich cild, coz se projevi budovanim komunity na socialnich
sitich, mtize spolecnost Zlaty vykup pfistoupit k vyuziti sponzorovanych ptispévki na

téchto platformach. Toto je spole¢nosti Zlaty vykup doporuceno pro dalsi ¢innost.

7.2 Urdeni sdéleni (message)

Vzhledem k tomu, ze spoleCnost Zlaty vykup jiz mé stabilni postaveni na trhu
numismatiky v Plzeniském kraji i mimo n¢j, je dulezité klast diraz na profesionalitu.
Ta vychazi z rozsdhlych zkuSenosti a Siroké klientely. S tou je nutné zacit pracovat
na zaklad¢ pecovatelského ptistupu. Spolecnost Zlaty vykup neni novackem na trhu,
hlavni produkty a sluzby jsou jiz etablovany. Obchodni procesy spolecnosti jsou plné

funk¢ni a efektivni na tirovni osobniho prodeje.

Je zasadni, aby cilova skupina pochopila vyznam numismatickych produktl pro
diverzifikaci investi¢niho portfolia. Zlat¢ mince jakozto jedna z moznosti mohou
pfedstavovat cenny prvek portfolia. Ten se 1i8i charakteristikami od béZnych investi¢nich
nastrojl, jako jsou naptiklad akcie, dluhopisy nebo investi¢ni fondy. Sila numismatiky
vychézi zjeji historické hodnoty. Numismatické produkty mohou nabizet antiinflacni
vlastnosti, ¢imz zaujmou specifickou roli ve finan¢nich strategiich fyzickych osob, nebo

investié¢nich fondu.

Je dilezité piihlizet k tomu, Ze vétSina respondentil statistického souboru uvedla,
Ze s1 numismatiku pofizuji nebo planuji potidit pouze jako konicek. Tento faktor bude
mit zdsadni vyznam v ramci komunikacni kampanég, protoze cilovou skupinu zajima
sbirdni minci a dalSich numismatickych produktii. Z téchto informaci lze usoudit, Ze

existuje zajem cilové skupiny vzdélavat se v oblasti numismatiky. Komunikace, ktera
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koncovému spotiebiteli poskytne pfidanou hodnotu prostiednictvim vzdélavani a osvéty,

muze byt klicem k tspéchu z hlediska trzeb, i z pohledu PR.
Hlavni message kampané: Vasnivi sbératel¢, investujte s odborniky!

Rozsifena zprava kampané: "Spojte se s komunitou vasnivych sbératelli a ziskejte
exkluzivni pfistup ke specidlnim numismatickym produktim. Zlaty vykup vam nabizi
vice nez jen mince; nabizi vam odborné poradenstvi a unikatni investi¢ni pfileZzitosti,
které se opiraji o profesionalitu, analytiku a bohaté zkuSenosti. N&§ tym pracuje
netnavné, snazi se pro vas najit nejen historicky vyznamné kousky, ale i takové, které
pfinaSeji skutecnou hodnotu do vaSeho investi¢niho portfolia. Pfidejte se k nam

'66

a spole¢n¢ objevujme, investujme a oslavujme historii numismatiky

7.3 Volba komunikacnich kanali (media)

Na zaklad¢ vysledkii vyzkumu, které jsou uvedeny v tabulce €. 4, bylo rozhodnuto,
ze komunikaéni kampan se bude sousttedit na internet a socialnich sitich, jelikoz tato dvé
média jsou dvéma nejpouzivangj$imi komunika¢nimi kanaly v populaci marketingového
Setfeni. Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkiim spolecnosti na marketingové
aktivity je nezbytné zacit s vytvafenim a rozvijenim profili na socidlnich médiich,
kde bude pravideln€ publikovan aktivni obsah. Pro tcely kampan¢ byla vybrana tato tfi
socialni média:

e Facebook,

e [nstagram,

e Tiktok.

Tato socialni média byla vybrana na zéklad¢ individudlniho posouzeni v kombinaci

se znalostmi z praxe ziskanymi od spole¢nosti Zlaty vykup.
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Obrazek 6 - Jak populace CR vyuziva jednotlivé socidlni sit&?

® 2017 @ 2018 2019 @ 2020 2021 2022

Zdroj: Collabim, (2023)

Podle statistik pouZzivalo v roce 2021 internet denné nebo témét denné 74,4 % Ceské
populace, pfi¢emz na socialnich sitich stravi praimérny Cech 121 aZz 240 minut. V lednu

2023 bylo v Cesku uz 9,61 milionu uZivateli internetu.

Facebook je zafazen mezi vybrand média. Dlivodem je, Ze spole¢né s Youtube patii mezi
nejvyuzivangjsi socidlni média v Ceské republice. Miizeme vychazet i z priizkumu, ktery
byl provedeny k distribuci dotaznikového Setteni. Zde byly vyuzity komunitni stranky

investori, mentort a nadSencti do numismatiky.

Instagram byl vybran jako dal$i komunika¢ni médium. Je jednou z nejpouzivangjSich
socialnich siti v CR a zastavd v komunikaéni kampani roli interaktivniho média.
Na Instagramu bude vytvafen fotograficky obsah produkt, a to pfedevSim minci
na zékladé Tvrzeni T1. Zarovenn bude publikum informovdno o existenci jinych
numismatickych produkti. Na Instagramu lze snadno vytvaiet rGzné soutéze, které
napomuzou ke sdileni naSich pfispévkl. Z toho plyne narist sledujicich, ¢imZ bude

v

rozsifena komunita lidi zabyvajici se numismatikou.
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TikTok je povazovan za experimentdlni médium v odvétvi numismatiky. Neni tolik
roz§ifen jako Instagram nebo Facebook a zdroven je vyuzivan spiSe mladsi populaci.
TikTok nabizi podobny obsah jako Instagram, jiny je pouze ve smyslu vytvéafeni
zajimavych a vzdélavacich videi nebo kvizi. Bude jist¢ zajimavé sledovat rozdily
v algoritmech obou socialnich siti. Nebude-li socidlni sit’ TikTok tispé$nd, doporucujeme
spole¢nosti od komunikace skrze tento kanal odstoupit, a zaméfit se prevazné na dveé vyse

zminéné média.
7.4 Rozpocet (money)

Zakladnim pfedpokladem rozpoctové strategie je tzv. rentabilita komunikaéni kampané.

Za rentabilni kampan se povazuje ta, kterd vydéla minimalné na své naklady.

Rozpocet spolecnosti Zlaty vykup je omezeny. Z toho diivodu je potfeba detailné
promyslet finanéni moznosti v kombinaci s veSkerymi moznymi postupy kampané.
Tedy nejprve splnit cile popsané v kapitole 7.1 o poslani a v piipad¢ tGspéchu bude
spole¢nost ochotna do komunikacni kampané investovat vice finan¢nich prostredkd.

Aktualni rozpocet na komunikaéni kampan od 1.5.2024 do 31.12.2024 je 100 000 k¢.

Je nutné zajistit si spravce socidlnich siti, idedln¢ studenta marketingu, ktery se bude praci
vénovat 10 hodin tydné za hodinovou sazbu 200K ¢/hod. Spravee vytvoii mésicni naklady
na provoz socidlnich siti v celkové vysi 40 x 200 = 8000 K¢ mési¢né. Do konce roku tyto

naklady budou ¢init 8000 x 8 = 64 000 K¢.

Z celkového rozpoctu zbyva 36 000 K¢&. Zlaty vykup dlouhodobé spolupracuje

s designérem Jakubem Peskem (https://www.jakubpesek.com/). Jakub vytvofil

v minulosti design webovych stranek, ktery je tfeba sloucit s vizualizaci socialnich siti.
Doporucujeme spole¢nosti kontaktovat Jakuba, a sjeho pomoci vybrat designovou
strategii, kterou Jakub pieda spolené s jednatelem uréenému spravci socialnich siti.

Je tfeba udrZet rozpocet v této oblasti do 16 000 K¢.
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Obrazek 7 - Webové stranky Zlaty vykup

Z I_. j.\"['*)' \ ]j l\' l._T _l) N-ﬁ-& Vykup v  Prodej Clanky ~  Poradenstvi  Investovani - Q

JSME VAM PARTNERY

PRI PRODEJI A NAKUPU Gflovmap{abijeft

ceskoslo ) kydukat

VASICH CENNOSTI sv. Vaclava 1918 - 2018

www.zlatyvykup.cz

Zdroj: Zlaty vykup (2024)

Z celkového rozpoctu zbyva 20000 K¢ Z divodu rozpoctové zodpoveédnosti
doporucujeme spolecnosti ponechat si tyto finan¢ni prostfedky v rezervé. Mohou nastat
necekané situace, je vhodné byt finan¢né pripraven. Jedna pétina rozpoctu je povazovana

za dostacujici rezervu.

Tabulka 8 - Jednoduchy piehled nakladi na komunikaéni kampan

Spravce socialnich siti 8 x 8000 = 64 000 K¢

Design Jednorazoveé 16 000 K¢

Finan¢ni rezervy na komunikacni kampan | 20 000 K¢

Celkem 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Méreni (measurement)

Kapitola o méteni popisuje, jakym zplsobem budeme méfit uspéSnost komunikace

na jednotlivych komunikaénich kanalech.

7.5.1 Facebook

Pro méfeni poctu sledujicich a interakci uzivatel budou pouzity jednoduché metody

s¢itani. V ptipad¢ velkého naristu uzivatelt bude pro usnadnéni zvolena komplexné;jsi
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analyza navstévnosti stranek na Facebooku. Existuje néstroj pfimo od spolecnosti Meta

s ndzvem Meta Report analyzy navstévnosti.

Tento report vychazi z agregovanych dat za kazdy den za poslednich 30 dni. Bude potieba
provést minimalné 8 analyz, idedln€ v rozmezi 30 dnii od provedeni piedchozi analyzy.
Nasledné budou vytvoreny grafy a zpracovana data. Z vysledkt bude snadné urcit presna

Cisla piiristu navstévnikd Facebookové stranky.

7.5.2 Instagram

Pro méteni navstévnosti na platforme Instagram bude pouzit nastroj zvany Instagram
Insights. Aby bylo mozné ho vyuzit, je potfeba zfidit si firemni ucet na Instagramu.

Nastroj je schopny zjistit spoustu diilezitych 0dajt, jako naptiklad:

e navstévnost, kolik lidi navstivilo vas profil a shlédlo vase ptispévky,
e mira angazovanosti, urcuje pocty komentari, lajki a sdilent,
e brand sentiment, méfi to, jak lidé hodnoti vasi znacku,

e prodej, méfi konverze, vynosy a zisky.

Na zaklad¢ téchto wvysledki bude spole¢nost schopna zhodnotit osmimési¢ni

komunikac¢ni ¢innost a vyhodnotit dalsi postup kampang.

7.5.3 Tiktok

Na méfeni uspéchu na platformé budou pouzity jednoduché metody scitani interakci
a shlédnuti jednotlivych videi, tedy likes, views a comments. Pokud interakce a shlédnuti
ptekroci predpokladané vysledky, budou pouzity néstroje pfimo od spolecnosti TikTok
pro méfeni:

e atribuce webu a aplikace,

e TikTok pixel,

e astudie dopadu na znacku.
Tyto nastroje budou pouZivany pouze v piipad€ odstartovani dal$i fdze komunikacni
kampané s vyuZitim PPC reklam a sponzorovanych piispévkil na socialni siti TikTok.

Nejprve je potieba zalit budovat kanal s obsahem. Predpokladame pozvolny vzestup

do konce roku 2024. Nez se tak stane, neni v planu s témito nastroji pracovat.
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace byla vénovéana navrhu komunika¢ni kampané vybrané obchodni
spolecnosti Zlaty vykup. Spolecnost se vénuje numismatice, jejimu vykupu a prodeji,
odbornému poradenstvi v oblasti numismatiky a investi¢nich sluzeb. Byl zpracovan
teoreticky uvod do numismatiky, ktery ¢tenarovi piinasi historii, soucasnou situaci
a potencional numismatiky prevazné zaméfeny na Ceskou republiku. Dale byl

zpracovany teoreticky uvod do planovani marketingové komunikace.

Nasledné byla predstavena obchodni spolecnost Zlaty vykup. Byla analyzovana cilova
skupina za pouziti vhodnych metod. Byl proveden kvantitativni vyzkum formou
dotazovani. Data z vyzkumu byla zpracovana za pouZiti nastroji MS excel a Statistica,
dale interpretovana pomoci vhodnych nastrojii a komentéi. Data z priizkumu pomohli
k potvrzeni nebo vyvraceni zvolenych hypotéz a tvrzeni. Z vysledki zkoumani byla
analyzovéna a urcena cilova skupina komunika¢ni kampané. Za pouziti komunikacniho
mixu byla analyzovéna soucasna situace obchodni spolecnosti Zlaty vykup v oblasti

marketingové komunikace.

Nésleduje samotny navrh komunika¢ni kampané pro obchodni spolec¢nost Zlaty vykup.
Plan komunikaéni kampané byl sestaven za pomoci komunikacnich 5M, tedy mission,
message, media, money a measurement. Bylo zvoleno poslani komunikaéni kampané.
Dale byly urcené sdéleni, hlavni a rozsifené, které udavaji smér a filozofii komunikaéni
kampané¢. Jako hlavni komunika¢ni kanaly byla na zéklad¢ prizkumu zvolena socialni
média. V souvislosti 5SM byl vytvofen finan¢ni plan komunika¢ni kampané a v neposledni

fad¢ byly zvoleny vhodné metody pro méfeni dopadu komunikaéni kampané.
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Priloha A: Dotaznik

Uvod dotazniku

><

Prizkum k bakalarské praci

B I U o ¥
Vazena respondentko/vazeny respondente,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi Vasich postoji a nazor( k
numismatice (Numismatika = shératelstvi staroZitnych minci, bankovek, odznak(, medaili apod.) Vyplnéni
dotazniku Vam zabere maximalné par minut. Vase odpovédi jsou pro mne stézejni k vypracovani praktické
&asti bakalafské prace na FEK ZCU. Veskeré odpovédi jsou anonymni, vysledky vyzkumu budou vefejné
dostupné po jejich vyhodnoceni. Instrukce k vyplnéni dotazniku jsou uvedeny u kazdé otazky.

Dékuji Vam za vénovany cas.

Tomas Vimr - student marketingu

Sekce 1 dotazniku

Kolik je Vam let? *
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 avice

Jakého jste pohlavi? *

Muz
Zena

Jiné



Vlastnil/a jste, nebo vlastnite néjaké numismatické produkty? Napf. starozitné mince,
shératelské produkty typu odznakd, fad(, postovnich znamek apod.?

Ano

Ne

Sekce 2 dotazniku

Ucel, pro ktery jsem se rozhodl/a pofidit néktery z numismatickych produktd? *

Ano Spise ano Nedokazu odp... Spise ne
Rozsifeni inves...
Konicek
Investice pro m...
Investice pro m...
Investice proro...
Zvédavost

Numismatické ...

Reklama na numismatické produkty ve mé obecné vzbuzuje dlvéru. *

Souhlasim

Spise souhlasim
Nedokazu odpovédét
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim



Dnes zvazuji k pofizeni tyto numismatické produkty. *

Souhlasim Spise souhlasim Nedokazu odp.. Spise nesouhla.. Nesouhlasim
Mince (zlaté, st...
Medaile
Odznaky
Rady
Vyznamenani
Bankovky

Znamky

Obecné diveéfuji numismatickym produktiim na zékladé osobniho doporuéeni. *

Souhlasim

Spise souhlasim
Nedokazu odpovédét
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

U nasledujicich komunikaénich kanall indikujte éetnost jejich pouzivani. *

Velmi ¢asto Casto Obgas Zfidka Nikdy
Tiskova média
Radio
Televize
Internet

Socialni sité (F...



Jak ddlezita pro Vas je/byla certifikace nebo ovéreni pravosti numismatického produktu? *
Extrémneé dilezita
Velmi dilezita
Dalezité
Méné dulezita

Nehraje roli

Sekce 3 dotazniku
Jaky je vas cisty primérny mésiéni pfijem? *

Do 10 000 K&
100017 - 20 000 K&
200017 - 30 000 K&
300017 -40 000 K&
40001 - 50 000 K&
50 001 - 60 000 K&
60 001 - 80 000 K&
80 001 -100 000 K&

100 000 K¢ a vice

Setkali jste se nékdy s reklamou na numismatiku? (Shératelské mince, bankovky, Fady,
odznaky, medaile, apod.)?

Ano

Ne



Sekce 4 dotazniku

Kde jste se s reklamou setkali? *

V televizi

Na internetu

Na socialnich sitich
Na venkovni reklamné
V novinach

V radiu

Jina...

Je/byla pro Vas takova reklama dlvéryhodna? *

Ano

Spise ano

Nedokazu odpovédét
Spise ne

Ne



Abstrakt

Vimr, T. (2024). Ndvrh komunikacni kampané obchodni spolecnosti Zlaty vykup

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: numismatika, komunika¢ni kampan, Zlaty vykup, kvantitativni vyzkum

Tato bakalaiska prace navrhuje komunikacni kampain pro obchodni spolecnost Zlaty
vykup. V teoretické ¢asti je zpracovana teorie numismatiky, dale se v uvodni ¢asti
nachazi teoretické zpracovani planovani komunika¢ni kampané a komunikacniho mixu.
V nasledujici praktické ¢asti je uvedena metodika prace spolu s pfedstavenim obchodni
spoleCnosti  Zlaty vykup. V praktické casti je déale zpracovan komunika¢ni mix
spole¢nosti. Nasledné je zde predstaven marketingovy vyzkum spolu s vyhodnocenim
ziskanych dat. Byla analyzovdna a ur€ena cilova skupina spolec¢nosti. Na zavér
byl vytvotfeny plan samotné komunika¢ni kampané za pouziti SM, tedy mission, message,
media, money a measurement. SM udava plan a doporuceni, jak zahgjit komunika¢ni

kampan. Tim byl naplnén cil prace.



Abstract

Vimr, T. (2024). Proposal for the communication campaign of the trading company Zlaty

vykup [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: Numismatics, communication campaign, Zlaty vykup, quantitative research

This bachelor thesis proposes a communication campaign for the trading company
Golden Redemption. In the theoretical part the theory of numismatics is elaborated, then
in the introductory part there is a theoretical elaboration of the planning
of the communication campaign and the communication mix. In the following practical
part, the methodology of the work is presented along with the introduction of the trading
company Zlaty vykup. In the practical part the communication mix of the company
is further elaborated. Subsequently, the marketing research is presented along
with the evaluation of the data obtained. The target group of the company has been
analyzed and identified. Finally, a plan for the actual communication campaign
was developed using the 5Ms, i.e. mission, message, media, money and measurement.
The 5Ms give a plan and recommendations on how to start a communication campaign.

This fulfilled the objective of the thesis.



