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Uvod

Predlozena bakalafska prace na téma Navrh reklamni kampané pro vybrany produkt
byla zpracovana sumyslem vytvofit kreativni kampan kvalitnimu produktu
S limitujicim rozpoctem a snahou o jeho efektivni vyuziti. Je strukturovana do Sesti
kapitol, pficemz prvni dv¢ kapitoly se zaméfuji na teoretické vysvétleni problematiky a

zbylé na aplikovani teoretickych poznatki do praxe.

Prvni kapitola vysvétluje marketingovou komunikaci a pfiblizuje jeji nastroje. Druha
kapitola specifikuje reklamni kampanl produktu, rozdélenou do 7 dil¢ich krokii. Tieti
kapitola poskytuje informace pfevazné o firmé a produktu, ktery je podrobné rozebran
pomoci klicovych 4 P. Jelikoz je stézejnim bodem této prace tvorba reklamni kampang,
je zde také vypracovan velice dilezity pohled zédkaznika na vyrobek pomoci 4 C, které
nejvice vyuzivaji pravé reklamni agentury. Nasleduje vlastni navrh reklamni kampané
ve Ctvrté kapitole s vyuzitim informaci o dosavadni propagaci firmy a jejim zlepSeni,
soucasné s navrzenim zcela novych efektivnich nastroji. Patou kapitolou je
konkretizace rozpoctu, ktery je podlozeny ceniky a odbornymi konzultacemi. Zavére¢na

kapitola pfipomina a shrnuje veskeré dosaZzené poznatky prace.

Hlavnim cilem ptfedlozené prace je navrh reklamni kampané pro zvoleny produkt

Krabicky-Plzen. Dil¢i cile predstavuji:

e vystizné zpracovani teoretické problematiky,
e piedstaveni firmy a produktu,
e Kkonkretizaci rozpoctu kampané, vcetné stanoveni doporuceni pro realizaci

kampang.
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1. Marketingova komunikace

,PresvédCit a prodat®, kombinace slov, které si vétSina lidi pfedstavi pod pojmem
marketing. Pravdou je, ze b&éhem poslednich desetileti firmy skuteéné zdokonalily
uméni hromadného marketingu, tedy masového prodeje vysoce standardizovanych
produktt. Tyto firmy pak vynalozi nemalé finan¢ni prostfedky na propagaci, diky které

jedna reklama oslovi i desitky milionti zakaznikti najednou.

OvSem klicovym slovem pro dnesni marketing je zdkaznik, respektive jeho potieby.
Spolecnosti nejprve zjistuji, jaké jsou potfeby zakaznikli a tomu pfizpisobuji svoji
¢innost. Jedna se o tzv. cileny marketing, kterému napomahéd i obrovsky rozmach
informacnich technologii, diky kterym maji marketéti veSkeré informace o zékaznicich
diive. Vyvoji marketingu se samoziejm& pfizplsobuje i marketingovd komunikace,

ktera je klicova pro tspéch. (Kotler, 2007)

Jednim z Gspé$nych piedstaviteld cileného marketingu je firma Apple. Jeji nejveétsi
ikona Steve Jobs, mnohokrat prokazal efektivitu cileného marketingu, ktery dovedl k
dokonalosti, nebot’ prohlasoval, ze spole¢nost Apple zna potieby lidi dfive nez oni sami.
(Isaacson, 2011) Toto odvazné tvrzeni dokazuje i ¢lanek v Newsweek od Daniela
Lyonse, ktery se pii prilezitosti uvedeni iPadu na trh vyjadtil o Jobsovi takto: ,, Md
zvlastni schopnost poskladat dohromady vécicky, o nichz by nas ani nenapadlo, Ze je

potrebujeme, ale zahy zjistime, Ze bez nich nemiizeme zit. “ (1saacson, 2011, s. 595)

Jiz ve stfedovéku si marketingovd komunikace nasla své uplatnéni, kdy kupci nabizeli
své zbozi na urCitém misté, za urcitou cenu a starali se o to, aby se o jejich zbozi védelo.
Neméli své marketingové stratégy ani zadné tiSténé nebo elektronické médium, Sifici
jejich vehlas po celém svéte, piesto byla fada z nich Gspésna a to jen diky referencim.
Lolaré praktiky jsou dnes pouze oblecené do novych kabatkii. Aby znély zasvécené, tak
nejlépe anglickych. Modni ,,word of mouth* je obycejna Septanda, ustni predavani
nejaké informace, znama tisicileti. O dobrou ¢i Spatnou zkuSenost s nékym ¢i necim se
lidé vzdycky radi podeélili. A pokud byla zkuSenost dobra, byla to nejucinnejsi reklama,*
vysvétluje Dolansky, (Bartova, 2011, s. 14) garant studijniho oboru Marketingova
komunikace a public relations na Fakulté socialnich véd UK. (IKSZ, 2011) V soucasné
dob¢ vyznam marketingové komunikace roste, zatimco v zapadnim svéte je komunikace

se zakazniky, obchodnimi partnery ale i1 zaméstnanci neodmyslitelnou soucdasti
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marketingového mixu, v Ceské republice je jeji moc stale podcenovana a zanedbavana.

(Bartova, 2011)

1.1 Klasické cesty marketingové komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje prostiedky firem, pomoci kterych se pokousi
informovat a presvédcovat spotiebitele a také upozoriiovat na vyrobky a znacky, jez

produkuji. Vstipi do mysli spotfebitelli image a hodnotu znacky.

Néstrojem marketingové komunikace je tzv. marketingovy komunikaéni mix
spole¢nosti, neboli komunika¢ni mix, zahrnujici 5 hlavnich komunikaénich moznosti a
jejich nastroju:
e reklama — tisk, radiové i televizni vysilani, plakaty, billboardy,
e osobni prodej — prodejni prezentace, vystavy, veletrhy, pobidkové programy,
e podpora prodeje — expozice V prodejnach, prémie, slevy, kupony, soutéze,
piredvadéni, demonstrace,
e public relations — tiskova prohlaseni, publicita produkti, firemni sdéleni,
lobovéni, poradenstvi,

e piimy marketing — katalogy, telefonicky marketing, stanky, internetova

komunikace. (Kotler, Keller, 2007)

V marketingové praxi se Casto rozliSuje, zda jsou propagacni predméty podporovany
médii, pokud ano jedna se o tzv. nadlinkovou reklamu (ATL — Above The Line),
pokud ne, hovoii se 0 podlinkové reklamé (BTL — Below The Line). Do ATL tedy
patii reklama (rozhlasovd, televizni, tiSt€éna, na internetu, ...), do BTL pak pifimy

marketing, podpora prodeje, eventy, public realtion a sponzoring. (Monzel, 2009)

1.1.1 Reklama (Advertising)

Reklama pomaha vytvaret dlouhodobou image vyrobku, ale i vyvolat okamzity obrat. Je
pronikava, nebot’ sdéleni je moZno mnohokrat opakovat a diky ni si také kupujici
mohou porovnavat jednotlivé konkurenty. Pisobeni reklamy mize byt zesileno diky
piileZitosti k dramatizaci pomoci vhodné zvolenych slov, zvukli a barev. MoZnou
nevyhodou je, Ze plisobi jako monolog, spotiebitel neciti povinnost na ni reagovat.
Reklama ma nékolik moznych uplatnéni, miize prezentovat spolecnost a jeji produkty,
muze vysvétlovat nové prvky vyrobki ¢i sluzeb, mize pfipominat pouzivani vyrobku ¢i

ujistovat o spravnosti volby koupé. (Kotler, Keller, 2007)
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Reklama mutze byt:

e informacniho charakteru — pfi zavadéni nové kategorie produktt, cilem je tvorba
primarni poptavky,

e piesvédcovaciho charakteru — jeji vyznam roste s konkurenci, cilem je tvorba
selektivni poptavky po znacce a k presvédceni spotiebiteld o vyssi kvalité,

e srovnavaciho charakteru — porovna jednu znacku s ostatnimi.

Tabulka €. 1: Cile reklam

Informativni reklama

upozornit trh na novy produkt popsat dostupné sluzby
navrhnout nova vyuziti produktu vylepsit Spatny dojem
informovat trh o zméné ceny zmirnit obavy zékazniki
vysvétlit, jak produkt funguje vybudovat image spole¢nosti

Presvédcéovaci reklama

ziskat znacce preference presveédcit zakazniky k okamzité koupi
) presvédcit zdkazniky, aby ptijali navstévu
povzbudit piechod ke znacce _ )
¢i telefonat prodejce
zmeénit zpusob, jak zakaznik vnima
atributy produktu

Upominaci reklama

pfipomenout zakaznikiim, ze produkt udrzet produkt v mysli zakaznikii i mimo
muze byt v blizké budoucnosti zapotiebi sezonu
pfipomenout zékazniktim, kde mohou

) udrzovat vysoké povédomi o produktu
produkt koupit

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Kotler, 2007, s. 857

1.1.2 Osobni prodej (Personal Selling)

Osobni prodej je nejucinnéjsi forma nakupniho procesu, kdy mé kazda strana moznost
pozorovat reakce druhé strany. Funguje na bazi vyvolani pocitu zavazku v kupujicim,
kvali vyslechnuti si informaci o vyrobku. Nejvhodnéjsi komunikacni platformu zde
vytvaii prodejni prezentace, prodejni schlizky, stimulujici programy, vzorky, obchodni

vystavy a veletrhy. (Kotler, Keller, 2007)

Efektivitu osobniho prodeje ovlivituje preciznost prodavacu, ktefi museji byt sezndmeni

se sortimentem, museji rozpoznat, co si zakaznici pieji a také pro¢ si to pieji, museji byt
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vyskoleni v technice prodeje kviili zajisténi spokojenosti zakaznika. Proces osobniho
prodeje lze rozdélit na jednotlivé procesy: kontaktovani zékaznika, rozpoznéni jeho
prani a pozadavki, pfedvedeni odpovidajiciho produktu, dale pak samostatné uzavieni

prodeje ale také poprodejni péce o zakaznika. (Zamazalova, 2009)

1.1.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje slouzi k ziskani rychlejsi a siln€jsi odezvy od kupujicich. Slouzi jako
kratkodobé zvyraznéni nabidek a zvySeni obratu. Snazi se ziskat pozornost a upoutat
sluzbou ¢i vyrobkem. Obsahuje slevy, navody, piispévky tvofici hodnotu pro
spotiebitele a nabada je k ndkupu. Komunikaéni platformy zde tvoii hlavné soutéze,
hry, sazky, loterie, prémie, darky, vzorky, veletrhy, vystavy, ukazky, kupony, slevy,

zabava nebo vérnostni programy. (Kotler, Keller, 2007)

Formy podpory prodeje se d€li na pfimé a nepiimé. Za pfimé jsou povazovany ty
formy, které spottebitel dostane ihned po splnéni pozadavki, napt. k ndkupu krmeni pro
psa zékaznik obdrzi misticku zdarma. Nepfima forma se vyznacuje tim, ze zakaznik
nejprve sbira urcité ,,dikazy“ o nakupu, napft. vicka ¢i etikety a po jejich predlozeni

dostane slibenou odménu. DiileZitou roli zde hraji moZnosti finan¢ni podpory:

e kupni sleva (hlavné pti zavadéni novych produkti),

e obratova sleva (u dlouhodobé¢ skladovanych produkti),

e sleva za opakovany nakup,

e bezplatné zbozi (u nové nabidky, vstupu nového konkurenta na trh),

e merchandisting (odména za umisténi produktu na strategicky velice vyhodném
misté ¢i za mimotadnou prezentaci produktu),

e kooperativni reklama (pfispévek na lokalni propagaci v mistnich médiich),

e obchodni seznamy (tiskoviny s informacemi o moznosti zakoupeni produktu,

v¢etn¢ adres a kontaktnich tdaju). (Foret, 2006)

1.1.4 Vztahy s verejnosti (Public relations, PR)

Public relations jsou charakterizovany vysokou vérohodnosti, schopnosti zastihnout
kupujiciho v nestfeZeném okamziku a také dramatizaci. Nejbéznéj$imi platformami jsou
balicky pro novinéfe, projevy, seminaie, vyrocni zpravy, charitativni dary, publikace ¢i

lobovani. (Kotler, Keller, 2007)
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Dalsi vhodnou definici vysvétlujici tento néstroj je, ze PR je dialog mezi organizaci a
skupinami  rozhodujicimi o jejim Uspéchu (stakeholders). Tato disciplina
komunika¢niho mixu se setkava asi s nejvétSim nepochopenim oproti zbyvajicim.
Stakeholders jsou klicové skupiny, které mohou spolecnosti pomahat s dosazenim
stanovenych cild, na druhou stranu ji v tom mohou ale také velmi dobie branit. Patii
sem aktivistické skupiny, darci, zaméstnanci, partnefi, mistni komunity, investofi,
dodavatel¢, zakaznici apod. Mezi stakeholders patfi 1 novinafi, ktefi ovliviiuji vSechny

ostatni skupiny.

PR mutze svym charakterem pfipominat propagandu, ale s tim zasadnim rozdilem, ze
PR aktivity svych cilti dosahuji pomoci divéryhodnosti a ohleduplnosti k z4jmu druhé
strany. Nejvétsi chybou PR pracovnika je manipulace s informacemi. Prizkum v Ceské
republice prokézal, Zze 40 % firemnich zprav povazuji novinafi za zavad¢jici a 21 %

dokonce za nepravdivé. (Karlicek, Kral, 2011)

1.1.5 Udalosti a zazitky (Event marketing)

Hlavnim cilem event marketingu je zvySeni oblibenosti znacky. Jsou to aktivity
zprostfedkované firmou cilovym skupinam, ve kterych vzbuzuji emocionalni zazitky
spojen¢ se znackou. Tyto akce jsou vétSinou sportovniho ¢i gastronomického
charakteru. Event marketing je také ptileZitost k osobnimu neformélnimu setkani, proto
zvySuje loajalitu stavajicich zdkaznikli ke znacce. Zaroven nabizi moZnost predavat
informace o produktu, pfedvadét ho, stimulovat jeho prodej a ziskavat tak kontakty na
potenciondlni zdkazniky. Zaroven to vSe stimuluje pozitivni Word of Mouth. (Karlicek,

Krél, 2011)

Dals$i vyznamnou komunikaéni technikou vyuzivanou pii raznych pfiilezitostech je
sponzoring. Spole¢nost dostane moZnost prezentovat své jméno ¢i produkt za
poskytnuti finanéniho obnosu, pouzit¢tho na podporu né&jaké udélosti, publikace,

uméleckych dél apod. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.1.6 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing, také nazyvany pfimy marketing, ptivodné vznikl jako daleko levngjsi
alternativa osobniho prodeje, protoze obchodni zéastupci uz nemuseli navstévovat
potencionalni zakazniky osobn¢. Misto toho pouze zaslali nabidku poStou a tim vyrazné

snizili své naklady. Od této doby direct marketing prosel fadou vyznamnych
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vyvojovych zmén, dnes je jednou ze stézZejnich disciplin komunika¢niho mixu.
(Karlicek, Kral, 2011) Lze jej charakterizovat jako velice flexibilni sdéleni oslovujici

jedince, které je pomérné rychle piipravené a ménéné podle reakce osob. (Kotler, 2007)
Mezi nastroje direct marketingu patfi:

e marketingova sdéleni zasland poStou ¢i kuryrni sluzbou (napt. katalogy,
neadresna roznaska ¢i direct maily),
e sdéleni piedavana telefonicky (tzv. telemarketing, mobilni marketing),

e sdélni pomoci internetu (e-maily, newslettery).

Na rozdil od reklamy se zamétfuje na uzs§i segmenty moznych zdkazniki ¢i piimo na
jedince, kteti jsou nejperspektivnéj$i. Tim zamezi plytvani finanénich prostfedkd na
neziskové jedince. S direct marketingem souvisi cela fada etickych a pravnich problému
— letdky ve schrankéch, nevyzadana posta, telefonaty. To vSe vyvolava negativni reakce
vetejnosti, kterd je poboufend s narGstajicim mnozstvim a agresivitou nezadoucich
sdéleni. Proto byly pfijaty smérnice 2000/31 ES a 2002/58 ES, implementované do
ceského prava (zékon o sluzbach informacnich spolecnosti a zdkon o elektronickych
komunikacich). V ramci této legislativy jsou zavedeny dva rezimy. ReZim opt-in
pfedstavuje povinnost odesilatele ziskat prokazatelny souhlas adresata s kontaktovanim
a oslovenim nabidkou. Tento rezim plati zejména pro e-mailing a SMS. ReZim opt-out
dovoluje adresata oslovovat tak dlouho, dokud neprojevi nesouhlas s dalSim
kontaktovanim. Do reZzimu opt-out spadaji zejména direct mailing a neadresné roznaska,
kde by mély byt respektovany zejména na poStovnich strankdch napisy odmitajici
veskeré reklamni materidly. Direct marketing je kromé& legislativy také omezen
samoregulaci, tzn., Ze spolecnost s plisobnosti v daném odvétvi piijala eticky kodex
slouzici k ochrané zakaznika ale i1 povésti v daném oboru. Tento kodex mimo jiné
stanovuje, ze telemarketing uréeny domacnostem by nemél probihat mezi 9. hodinou
vecerni a 7. hodinou ranni.

Za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu se povazuje mailing (sdé€leni pomoci
postovnich a kuryrnich zasilek). Nejcastéjsi forma je dopis, ale i pohlednice atd.
Soucéasti mize samoziejmé byt i vzorek produktu, ktery adresdt muize vyzkousSet.
Levnéjsi variantou direct mailingu je direct e-mailing, ktery je omezen daleko piisnéjsi

legislativou. Plati zde totiz opt-in rezim.
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V Ceské republice jsou hojn& vyuzivany i katalogy jako forma direct marketingu, napf.
spoleCnostmi Avon, Dell, lkea. Katalog pfedstavuje vizualni i textovou nabidku
produktii. Otevieni tiSténych katalogl nejvice ovlivni pfedni a zadni strana, ktera musi
klienta zaujmout a tak ho presvédcCit, aby katalog oteviel. Diky internetu jiz existuji 1

elektronické katalogy.

Neadresnou roznasku ptedstavuji letaky, dorucené jen lidem zurcité geografické
oblasti. Hlavni vyhodou jsou niz$i naklady neZz u mailingu, pfedevs§im diky poStovnému.
V Ceské republice tuto formu marketingové komunikace vyuZivaji piedevsim
maloobchodni fetézce s ucelem oslovit zdkazniky v okoli svych provozoven. Tyto

maloobchodni letaky maji vysokou étenost, podle vyzkumu je &te 42 % Cechdl.

Telemarketing piedstavuje kontaktovani stavajicich ale i potencionalnich zakaznikt
pomoci telefonu. Pokud pracovnik organizace telefonuje vybranym jedinciim, jedna se
o tzv. aktivni telemarketing. Pokud ovSem volani nepiedchazi zadn4 jind komunikace se
zakaznikem, nebyva tato forma pfili§ Gspés$nd, proto je telemarketing ¢asto propojovan
s mailingem ¢i e-mailingem, diky ¢emuz jsou adresati pfipraveni na telefonni hovor a
vzrusta tak efektivita. Pasivni telemarketing pfedstavuje situace, kdy lidé volaji na
telefonni linku spolec¢nosti jako reakce na pfedchozi marketingovou kampan. Telefonni
linka tak slouzi pfedevSim k pifijimani objedndvek ¢i poskytovani dopliujicich
informaci o produktu ¢i sluzbé. Odnozi telemarketingu se stal mobilni marketing, kdy

se jedna prakticky pouze o zasilani MMS ¢i SMS mobilnim telefonem.

Soucast direct marketingu tvoii i tzv. reklama s piimou odezvou, protoze se soustiedi
nejen na informovani a ovlivilovani, ale pfedevSim na vyvoladni okamzité reakce
cilovych subjekti. Specidlnim druhem je teleshopping, kdy je produkt ptfedstaven
véetné detailni ukazky toho jak produkt pouzivat. Poté je divak vyzvan ke koupi
s moznosti ziskat darek za okamzité objednani. Pouze 5 % Ceské vetejnosti povazuje

teleshopping za ptfijemnou formu nakupu.

Ptikladem kontroverzniho vyuziti direct marketingu mize byt rok 2010 a pfedvolebni
kampan polické strany TOP 09. Jednim zbodl jejitho volebniho programu bylo
snizovani vefejného zadluzovéani a tak tato strana nechala rozeslat volicim fiktivni
slozenku na ¢astku 121 000 K¢, symbolizujici statni dluh pfipadajiciho na jednoho ¢lena
kazdé ceské domacnosti. Kampan sice informovala obCany o bizardni vysi statniho
dluhu, ale doslo také k vyvolani paniky, zejména u starSich obcanti, ktefi sdéleni

nepochopili a volali na tisnové linky, coz vedlo k masové publicité¢ negativniho
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charakteru. Proto Ize jen tézko hodnotit tispéSnost této jinak velice kreativni kampang.

(Karlicek, Kral, 2011)

1.1.7 Individualni rozhodnuti

Spolecnost si voli vhodny komunikacni mix na zakladé typu spotiebniho trhu,
pfipravenosti spotiebitelll k uskute¢néni nakupu a stadia zivotniho cyklu vyrobku.
Kazdy spotiebni trh ma sva specifika, v B2B (Business to business) marketéti kladou
duraz na osobni prodej, zatimco v B2C (Business to customer) dominuji vydaje na
reklamu. Reklama a publicita hraji podstatnou roli pfi utvafeni povédomi. Reklama
v kombinaci s osobnim prodejem ovliviiuje pochopeni zakaznikid, osobni prodej a
objednavek, které jsou jesté dokresleny pfipominkovou reklamou. Pti zavadéni vyrobku
na trh je nejefektivnéjsi pravé reklama, akce a zazitky s osobnim prodejem. Podpora
prodeje a pfimy marketing vyvoldvaji v zékaznicich touhu po vyzkouSeni. Ve stadiu
zralosti opét dominuje reklama, akce, zazitky a osobni prodej, ale pti upadku stoupa

vyznam podpory prodeje. (Kotler, Keller, 2007)

Z vyse uvedeného popisu komunikacniho mixu vyplyva, Ze je nepodstatné jaké
oznaceni pro jednotlivé sloZky mixu si spolecnost zvoli, jakého rozdé€leni se bude drZet.
Podstatné ovSem je, aby tyto slozky dohromady tvofily jeden efektivni celek a aby
firma zvazila veSkeré moznosti, které ma a teprve potom se rozhodla pro ty, které budou

vyhovovat jejim podminkam a stavajici situaci.
1.2 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

1.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Internet m¢l zasadni a celosveétovy vliv na obchod, marketing 1 komunikaci a zaroven se
stal neodd¢litelnou soucasti rtiznych aktivit firem, plsobicich v soukromém ale i
statnim sektoru, ¢i jinych instituci, organizaci, zajmovych sdruzeni ale i jednotlivcl. Na
internet se mize pohlizet jako na komunikaéni platformu ¢i jako na multimedialni
velice rychlé marketingové médium s celosvétovym plisobenim, které nabizi obrovskou
Skalu funkci. Internet jako komunikacni platforma ptedstavuje dal§i zplisoby vyuziti
napiiklad jako informacni zdroj, néstroj pro fizeni vztahl se zdkazniky, fizeni

logistického fetézce, novy distribuc¢ni kandl, fizeni internich procest firmy ale také
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poskytuje prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki — pomoci webovych stranek ¢i
elektronické posty (World Wide Web).

Marketing na internetu predstavuje preneseni klasickych obchodnich praktik do nového
komunika¢niho prostiedi, kde se zdkaznik sam stava inicidtorem. Umoznuje
marketingovy vyzkum, komunikaci firemni nabidky, prodej zbozi a sluzeb, poradenstvi
zakaznikiim ale 1 moznost platby. Funguje zde tzv. ,,obraceny trh*, kde si zdkaznik na
zéklad¢ Sirokého spektra informaci dokaze sam vyhledat nejvyhodné;si nabidku. Tento

specificky trh poskytuje vyhody obou strandm.

Obchodnikiim umoziuje rychlejsi a snadnéj$i pomoc svym zakaznikiim, se kterymi
buduje dlouhodobé vztahy. Diky internetovému prostiedi se také vyrazné redukuji
naklady na realizaci obchodu a internetové prezentace spolecnosti vedou k zlepSeni
firemni image. Velkou zakaznickou vyhodou je ziskani kontroly nad sménnym
procesem a budovani vztahti s divéryhodnymi obchodniky. Zakaznici také maji ptistup
k riznorodym informacim, které mohou sami vyhodnotit a porovnavat. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

., V televizi si koupite tricetisekundovy spot a je to vas cas. Stoji to spoustu penez, ale
kazdy, kdo se pravé diva na televizi, bude vystaven vasemu sdéleni. I kdyz ho treba
nezajimd. Na internetu jsou zdkaznici mnohem kvalifikovanéjsi, protoze oni sami Si
vybiraji stranky, na které se chteji podivat. Nadherné je, kdyz si vyberou ty vase. ** Takto
vystihl vztah zakaznika a prodejce na internetu Daniel Janal z telekomunikaéni

spolecnosti AT&T. (Businessinfo, 2012)
Pro uspéch na internetu jsou kli¢ové nasledujici body:

e stanoveni cilt (realnych),
e poznani zdkaznika,
e komunikace,

e poskytovani kvalitniho produktu.
Cile marketingové komunikace na internetu se rozdéluji dle dvou zakladnich pohledd:

e ve vztahu k zakaznikovi, kde je cilem informovat, ovliviiovat, pfimét k akci,
udrzovat vztah,
e ve vztahu od zakaznika, pifedstavujici informace o nakupu, o pozadavcich,

potiebach, spokojenosti, ale i o zakaznikovi samotném. (Janouch, 2010)
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Internet je v dnesni dobé skutecné nepostradatelnou zaleZitosti, velkym fenoménem se

stalo vyuzivani socidlnich siti i pro marketingové ucely.

Twitter.com, Facebook.com — tyto socialni internetové sit€¢ zna dnes snad kazdy.
V Ceské republice se stal Facebook pomysinym druhym nejvétsim portilem po
Seznamu (k prolomeni psychologické hranice 2 000 000 aktivnich uzivateld mési¢né
doslo vlednu 2010). Ceska republika je na 31. mistd v podtu aktivnich uZivateld
socialni sité. Jedna se o jednoduché internetové stranky spojujici lidi na zéklad¢ jejich
ptatelstvi a znamosti. Atomem socidlnich siti je profil uzivatele sdruzujici se do vétSich
molekul. Podstatou kazdého profilu jsou osobni udaje, proto by m¢l byt kladen dtraz na
zabezpedeni téchto dat. V Ceské republice existuje jestd nékolik podobné pracujicich
siti: www.spoluzaci.cz, www.linkedin.com, www.facebook.com, www.twitter.com,

www.foursgarel.com. apod. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.2.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing nenahrazuje klasicky marketing, pouze se jej snazi doplnovat o
vhodné aspekty. Cas pro tento marketing nastava v momenté, kdy uz zakaznik nechce
reagovat na klasicky marketing, nebot’ se jim muze citit dokonce obtéZzovan. Tato
situace vznikne ptesycenosti zakaznikli z velice ,,nudnych* reklam, napt. v ptipade
vyrobce automobilll zarucujici nulové navySeni leasingu, slib, ze za ojety viz lidé

obdrzi urCity finan¢ni obnos, pojiStovny a jejich nabidky cehokoliv, elektronika za

v

Guerillovy marketing je originalni (drzi se daleko od vySlapanych cest), pfekvapivy a
zcela necekany, vhodny pro firmy, které si nemohou dovolit utratit astronomické castky
na reklamu. Mimo kreativniho provedeni je dilezita také prvotnost kampané, napi.:V
americkych meéstech nejmenovany vyrobce automobiltt umistil své off-roady do
plexisklovych krabic obrovskych rozmért, kde byla pfipevnéna monstrézni maketa
kladiva s napisem: ,,Break glass in case of adventure!*. Originalni napad s kreativnim
feSenim, zarucen¢ by sklidil uspéch, ale to by za néj rok pfedtim jina automobilka

nesméla ziskat medialni ocenéni za kreativitu. (Patalas, 2009)

Gerilovy marketing byl ptivodné zaméfen na malé a stfedni firmy s malou moznosti
rozpoCtu, v posledni dob¢ jej ale zacinaji vyuzivat 1 vétSi spolecnosti. Gerilovému
marketingu je pfipisovana energie, predstavivost, rust prestize ale také dobré vztahy se

zakazniky. (Vysekalova, Mikes, 2010)


http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.foursqarel.com/
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1.2.3 Product Placement

Product Placement nabizi moznost netradi¢niho vyuziti reklamy, ktera se v praxi velice
osvédcila ve vSech moznych segmentech (vyroba automobili, mobilnich, telefonda,
elektroniky, alkoholickych 1 nealkoholickych napoju, ale 1 rychloobratkového zbozi).
Jedna se o placené¢ a zamérné zakomponovani vyrobkd do audiovizudlniho dila
(filmového dé&je ¢i pocitacové hry) za propagacnim ucelem, ktery vyuziva kontext déje

dila nebo znamé osobnosti. (Frey, 2005)

Ucebnicovym piikladem jsou slavné ,.bondovky“. KdyZz se agent 007 prohanél po
filmovych platnech v BMW, zacaly stoupat prodeje téchto vozi. James Bond také pije
zasadng martini s vodkou, ... (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.2.4 Rozruch

Vétsina marketingovych komunikaci méa za hlavni cil ziskdni zdkaznikli pomoci
vynalozenych prostiedkli na propagaci, v nasledujici subkapitole budou uvedeny nové
trendy, které vyuzivaji ur¢ité formy rozruchu a pomoci svych zakaznikl ziskavaji
zakazniky nové. VSechny tyto moZnosti jsou zaloZeny na piedpokladu, Ze zaujmou

zakaznika natolik, Ze je bude dal samovolné Sifit.

Za ,nejjednodussi formu by se mohlo povazovat Word of Mounth, (WOM) tzv.
,Suskanda®. Je to reklama produktu Sifend mluvenou ¢i psanou formou mezi stavajicimi

a potencionalnimi zékazniky. WOM ma dvé podoby:

e spontanni — vznikne diky aktivité uzivateld,

e umély — vyvolany marketingovou aktivitou spolecnosti.

WOM se v internetovém prostiedi nazyva viralni marketing, funguje na principu
nezadrzitelné¢ se Sificiho viru i za cenu mozného negativného dopadu. Jde o efekt
sné¢hové koule, kdy si ¢im dal tim vic lidi povidd o produktech té ¢i oné firmy.
NejcCastéj$im nastrojem jsou webové stranky firmy nebo email. Na webové stranky se
navstévnici dostanou bud’ nahodné, nebo cilené. Virdlni marketing se zamétuje
predevsim na cilené navstévniky, kterym ma co nabidnout. Na webové stranky se tak
umist'uji podnéty k tomu, aby se z navstévniku stali zakaznici. Obrovskou vyhodou této
formy komunikace je dtvéryhodnost, kterou v zakaznicich vzbudi doporucéeni od pratel

a znamych. Velkou roli zde také hraji reference a doporuceni, nebo umisténi diskuze na
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webu, kde se kdokoliv mize ptesvédcit o kvalité¢ nabizenych sluzeb ¢i produktu.

(Patalas, 2009)

Za nadfazeny vyraz byva uvadén tzv. buzzmarketing. Jak jiz nazev napovida, ma za
ucel vzbudit rozruch, bzukot (buzz) okolo stavajiciho produktu ¢i znacky. Cilem je
poskytnuti skvélého tématu k diskuzi mezi lidmi. O buzzmarketing se snazi vétSina
svétovych zadavateli reklamnich kampani, jako je Nike, Adidas, Puma. Typickym
piikladem muze byt velice UspéSny televizni spot spolenosti Nike, ktery zptisobil
rozruch prakticky po celém svété. Ve spotu figuruje fotbalista, ktery predvadi opravdu
neskuteéné triky smi¢em. Tyto zabéry byly rozebirany ve vSech prestiznich
fotbalovych poradech, kde spekulovalo spoustu odborniki. Ke kampani se pak musel
vyjadiit dokonce i Zinedine Zidane. (Mediaguru, 2012)

V Ceské republice je piikladem buzzmarketingu skvéle propracovana reklamni kampar
Kofoly. Jejiz soucasti byl i televizni reklamni spot, kde se schazela uclitelka se svym
zakem po vyucCovani. Tato reklama vyvolala obrovskou diskuzi a také pohorSeni u
mnohych divakd. Reklama byla nakonec stazena z vysilani, ale svij ucel splnila,

protoZe zaujala. (Mlady Podnikatel, 2012)

1.3 Zpétna vazba

Kazda komunikace si vyzaduje zpétnou vazbu, a to 1 ta marketingova. Zpétnou vazbu
zde pfedstavuje vyzkum. Adekvatni vyuZiti takto zjiSténych udaji je jednim
z predpokladi efektivni komunikace na stalé sloZit€jSim trhu, ma svoji roli také
V nartstajici spolecenské odpovédnosti reklam. Spolecnost Factum Invenio v roce 2010
provedla jiz 27. ro€nik vyzkumu Postoje c¢eské vefejnosti k reklamé, vSe probéhlo za
spoluprace s Asociaci komunika¢nich agentur (AKA), Ceskou marketingovou
spole¢nosti (CMS), POPAI Central Europe a Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky
(CZSV). Dotazovani prob&hlo na reprezentativnim vybérovém souboru 1 119 ob&anti
Ceské republiky ve véku od 15 let v ramci programu Factum Omnibus. Vyzkum je

zaméien na témata, doplnéna o aktualni pozadavky, jako jsou naptiklad:

e postoje vefejnosti k intenzité¢ reklamy v jednotlivych médiich, vyvoj ve
sledovaném c¢ase a dotaz na médium, ve kterém si lidé reklamy nejvice vS§imnou,

e vnimani reklamy jako spolecenského jevu, jeji pozitivni 1 negativni stranky,
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e ndazory na diveéryhodnost reklamy, nazor na to zda se reklamé véii vic, kdyz tam
vystupuje zndma osobnost, piipadné¢ pokud se reklamé nevéii, zda alespon
pobavila,

e ndzory na ,medidlni vychovu*“ ve Skolach, kde nauc¢i déti kriticky vnimat
medidlni sdéleni, pohled rodi¢i na uvédomovéani si zdvaznosti tohoto
pozadavku, nazory na sledovani reklamy détmi, nazor na zarazovani reklam
Vv ramci détskych televiznich programti,

e ovlivnéni ndkupu reklamou, vyvoj postoji vreklam€ na do jisté miry
kontroverzni komodity, typu alkohol, cigarety, volné prodejné Iéky, potravinové

dopliiky.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze pocit pfesycenosti reklamou je stile nejsilnéj$i na
komerc¢nich televizich, to vypovédelo vice nez tfi Ctvrtiny respondenti. Oproti
lofiskému roku se jednd o téméf nulovou zménu. 38 % populace dosvédcilo, ze se
nechaji ovlivnit reklamou pifimo v misté prodeje. Pfitom obvykle lidé ovlivnéni
reklamou viibec nepfiznavaji. V klasickych masmédiich by 2 - 3 % lidi uvitali vice
reklamy, zatimco v pfipad¢ ochutnédvek je to 35 %. Velmi efektivni se tedy jevi spojeni
ochutnavek a prezentace v misté prodeje s dalsimi akcemi, jako jsou slevy, 2 + 1 nebo

nova baleni.

Prizkum odhalil 1 sociodemografické rozdily, mezi nejvyznamnéjsi patii, ze Zeny si
v§imaji vice propagacnich a prezenta¢nich materidlli, zatimco diichodci nejevi zajem o
televizni obrazovky. V mistech, kde lidé travi nejvice Casu, jako jsou dopravni
prostiedky ¢i lavicky, by 7 - 9 % lidi uvitalo vice reklamy. Na otazku: ,, Kde je nejvetsi
Sance, zZe si reklamy vsimnete?* odpovéd€lo neuvéfitelnych 52 % opét ochutnavky,
32 % dotazovanych odpovédélo televize Nova a nejméné procent — kolem 3 — 7 %

ziskal internet.

Jako negativni funkce reklamy byla oznadovana manipulace a podpora zbyte¢ného
konzumu. Lidé ale uznavaji reklamu jako vyznamnou ¢ést pro existenci nezavislych
médii, ovSem vice nez polovina populace je pfesvédCena o tom, ze trzni hospodaistvi
nemiiZze existovat bez reklamy. Vyskyt tohoto tvrzeni stoupd s dosazenym vzdélanim a
klesa s vékem. Vysledky vyzkumu také ukazuji, ze pozitivni stranky reklamy ponékud
Castéji uvadi mladsi lidé a pocit manipulace reklamou vzrista s vékem. (Vysekalova,

Kopecka, 2011)
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Obrazek ¢. 1: Spole€enska role reklamy |.
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Obrazek ¢. 2: Spole€enska role reklamy II.
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televiznich obvykle "medialni  davéryhodnost, jsouzabavené.  vyhledavam
poradt nefikaji vychova", kdyz v ni zbozi, které
reklamnimi pravdu. kterd naudidéti  vystupuje znam z
bloky. kriticky vnimat zndma reklamy.
medialni osobnost.
sdé€leni, véetné
reklamy.

B Zcela souhlasim * Spise souhlasim ® Spise nesouhlasim ¥ Zcela nesouhlasim ® Nevim

Zdroj: vlastni zpracovovani, dle Vysekalova, Kopecka, 2011
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2. Reklamni kampaii pro produkt

,Jak zapusobit na zakazniky? Jaky produkt zakaznici oekavaji, kde a za jakou cenu?*
Tyto otazky jsou zadkladem uspésného marketingu. Odpovédi na né pfinasi

marketingovy mix, tedy povéstna 4P:

e product (vyrobek — zbozi, sluzba) = vyrobkova politika,
e price (cena) = cenova politika,
e place (misto prodeje) = distribu¢ni politika,

e promotion (propagace) = komunikacni politika. (Havlic¢ek, Kaslik, 2005)

Produkt mutze byt fyzicky predmét, sluzba, ale i osoba, misto, organizace, mySlenka ¢i
kulturni vytvor. Zkratka vSe co Ize na trhu nabidnout a co dokaZe uspokojit ptani nebo

potfebu lidi. Produkt ma tii Grovné:

e jadro — predstavuje zékladni uzitek z produktu, napt. telefon — moznost okamzité
komunikace,

e vlastni (skutecny, redlny) produkt — tzn.: kvalita, provedeni, styl, design, znacka,
obal,

e rozSifeny (SirSi) produkt — dodatecné sluzby, ¢i vyhody pro zakaznika, tedy delsi

zaru¢ni lhuty, platby na splatky, apod.

Cenou se rozumi objem penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Je to jediny
ptijmovy prvek marketingové mixu, jelikoz vSechny ostatni slozky ptedstavuji vydaje.

Pieklenutim ¢asovych, prostorovych a vlastnickych rozdili mezi producentem produktu
a jeho uzivateli se zabyva distribuce. Vybér distribuénich kanald patii v komunikaci se
zédkaznikem mezi nejdilezitéj§i a zaroven ovliviiuje ostatni marketingové ndstroje.

Distribu¢ni kandl tvoii 4 hlavni aspekty:

o fyzicky — fyzicky tok zbozi,
e pravnicky — pfevod vlastnictvi,
¢ financni — toky plateb,

e komunikaéni — poskytovani informaci o zbozi. (Foret, 2006)

Komunikacni politiku charakterizuji reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public

relation, tedy pojmy vysvétlené v prvni kapitole prace.
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Produktovy marketingovy mix je ¢asto podrobovan krtice, protoze se soustied’uje
hlavné na pohled producenta hodnot a provoz podniku. Dulezity je ale také pohled
zékaznika, proto se tento mix cCasto transformuje do podoby 4C (Havlicek, Kasik,

2005), ze kterého vychazeji predevsim reklamni agentury:

e costumer (profil cilové skupiny, potieby, ptani),
e costs (kolik penéz bude na kampan k dispozici),
e competition (konkurence v komer¢nich komunikacich),

e channels (komunika¢ni moznosti). (Vysekalova, Mikes, 2010)

Cela druha kapitola se inspiruje ptevazné publikaci Reklama — jak dé€lat reklamu (2010)
od velice GspéSnych autorti Jitky Vysekalové a Jiftho MikeSe. Uvedend publikace patii
K nejnovéjsim a nejlépe zpracovanym dilim, tykajicich se reklamni kampané, na

¢eském trhu.

2.1 Priprava reklamni kampané v sedmi krocich

Reklamy jsou plné mytl, dokazou pry prodat vSechno, svadét malé déti ke koufeni,
alkoholu, pisobit na podprahové mysleni atd. Ale sou¢asna moderni reklama je stavéna
ze zakladnich kament, jako je pravda, legalnost, slusnost a spolecenskd odpovédnost.
Zakladem jakéekoliv komunikaéni kampané je marketingova analyza informujici o trhu,

zakaznicich i konkurenci. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.1 Prvni krok — stanoveni cilu

Cile reklamni kampané¢ musi byt v souladu s marketingovymi cili i marketingovou
strategii organizace. Dobfe definovany problém je naptil vyfeSeni problém, stanoveni

cilt je proto kritickym bodem tvorby kampané. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Stanovené cile mohou byt v ekonomické a mimoekonomické oblasti. Ekonomické cile
se tykaji vzdy hospodarského tspéchu a orientace na né¢ neni pokazdé bezproblémova,
protoze hospodaiské vysledky béhem trvani kampané ovliviuji vSechny prvky
marketingového mixu a hospodaisky Uspéch se zpravidla dostavi s ur¢itym casovym

odstupem. (Monzel, 2009)

Ekonomické cile predstavuji zejména tyto oblasti: zvySeni obratu ve srovnani
s minulym obdobim, zvySeni profitu spolecnosti, zvySeni trzniho podilu na trhu, udrzeni
dosazeného podilu na trhu, zavedeni inovovaného ¢i nového produktu. (Vysekalova,

Mikes, 2010) Uvedné cile mohou byt rozsifeny napi. o optimalizaci zisku ¢i snizeni
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nakladt. Z téchto divoda se v praxi preferuji spiSe mimoekonomické cile. (Monzel,

2009)

Mimoekonomické cile mohou byt v podobé ovlivnéni image znacky, produktu, sluzby,
zvySeni stupné zndmosti, zmeény postoje ke znacce, produktu, sluzbé, upevnéni
nakupnich umysli, upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti (spoleCenska
odpovédnost), zavedeni nové znacky. Cil musi byt jasné formulovan, ekonomické cile
musi byt v ¢iselném vyjadieni, u mimoekonomickych cili je dulezitd formulace
Vv procentech. Dal§im podstatnym bodem je stanoveni ¢asového rozmezi, tzn. kdy ma

byt téchto cilt dosazeno. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.2 Druhy krok — kalkulace rozpoctu

Rozpocet je kritickym bodem pro kazdou spole¢nost. Firma si miize zvolit rozpocet
podle konkurence, podle vynalozenych prostiedki z minulych let, podle doporuceni
reklamni agentury apod. VétSinou se ovSem prostifedky vynalozené na reklamu ziskaji
jednoduse z toho, co firmé zbylo a co je jesté¢ ochotna investovat, aby se nedostala do
finan¢ni tisné. Obecnd pravidla pro urceni vySe ndkladl neexistuji, jsou znamé 4

zakladni metody stanoveni rozpoctu:

e metoda zlstatkového rozpoctu — firma investuje tolik, kolik mtiZe,

e metoda procentudlniho podilu z obratu — stanoveni budoucnosti na zakladé
minulosti, nezohlediiuje aktualni situaci na trhu,

e metoda konkuren¢ni parity — zdkladem je primérna vyse nékladi v odvétvi,
které reprezentuji zkuSenosti v branZi,

e metoda orientovand na cile — musi byt splnény 3 podminky: méfitelny cil
reklamni kampané€, jednoznacné stanoveni prostiedkli a reklamnich médii,

znamost nakladi na reklamni prostiedky. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.3 Treti krok — cilova skupina

Spravné stanoveni cilové skupiny je pifimo zavislé na uspésnosti kampang. Jedna se o
zakladni ptfedpoklad pro vyfeSeni otazek co, jakym zplsobem, kdy a kde sd€lovat.
Pravé cilové skupiné se piizptasobuji veskeré Cinnosti nebo vybér slovnich obrati.

Charakteristika cilové skupiny mize byt utvofena pomoci:

e geografickych znaki: narod, stat, oblast, okres, mésto, nakupni oblast,

e demografickych znakl: pohlavi, vék, rodinny stav, povoléni, piijem,
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e psychologickych znakii: osobnost ¢lovéka (charakter, postoje, motivy, ...),

zivotni styl (navyky, normy chovani, zajmy, zkuSenosti, ...).

Firma také musi vzit v uvahu frekvenci nadkuptu u dosavadnich, pravidelnych, ale i
obcasnych zakazniki, vysi jejich nakupu, véetné vybéru nakupniho mista a vérnosti
znacce. Jsou rozeznavany také rizné postoje zakaznikd vzhledem ke znacce, rozliSuji
Se:

e osoby uptfednostiujici kvalitu z vlastni potieby,

e osoby uptfednostiujici kvalitu pod tlakem, z vnéjsi potieby,

e osoby jednajici ze zvyku,

e osoby motivované vnitinimi faktory, parametry produktu.

Zivotni styl zde hraje také velice diileZitou roli, jelikoZ existuji:

vvvvvv

e osoby, fizené zevngjSkem — nechtéji, aby si o nich kdokoli myslel néco
Spatného,
e 0Soby, orientované na vnitini potteby a pfani — nefidi se pfikladem ostatnich,

e osoby integrované do skupin. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.4 Ctvrty krok — formulace poZadavki

Doporucené postupy pro vybér vhodné komunikaéni agentury odpovidaji standardiim
EU. Reklamni agentuie spole¢nost pieda tzv. briefing, kde jsou vSechny potiebné
vstupni informace pro tvorbu kampané. Je doporuceno vyzvat max. 3 agentury
k vybérovému fizeni, stanoveni systému hodnoceni, rychlé rozhodovani a také seriozné

informovat netspésné agentury. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.5 Paty krok — formulace sdéleni kampané verejnosti

Na vhodné zvolenych slovech, slovnich spojeni, obrazech, zvucich a barvach zavisi

uspesnost a popularnost celého reklamniho sdéleni.

Obrazy maji v reklamé zcela jisté nenahraditelné misto, z mnoha vyzkumi i zkuSenosti

vvvvvv

nabizi informaci patrnou z prvniho pohledu, tedy tzv. efekt potadi. Aktivacni efekt

zvysuje ucinnost reklamy, pamétovy efekt znamend, ze obrazy pamét’ uchovava daleko
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Iépe, nez naptiklad text. Obrazy také daleko vice ovliviiuji chovani i emoce

(ovlivitovaci efekt).

Barvy maji vliv nejen na lidské pocity a emoce (Cerna — smrt, zelena — klid, pfiroda,
...), ale 1 na fyziologické stavy, napt. modra a zelend barva uklidiuji, apod. Barvy také
umoziuji rozliSeni obali vyrobkd, které se tak stavaji jedinecnymi. Nejsilnéj$i kontrast
a rozlisujici efekt predstavuji barvy v protikladném barevném spektru, napt. cervena -

zelena, modra - oranzova, zluta - fialova, Cerna - bila.

Reklamni poselstvi by mélo byt vytvofeno na zakladé cili kampané s ohledem na
oslovenou cilovou skupinu. DilezZitou ¢asti je vhodné osloveni piizplsobené cilové
skuping, napt. jiné pro dichodce jiné pro nadSence r'n’b. Prvotni ¢innosti pro tvorbu
poselstvi je shromazdéni fakt potiebnych sdélit, a az potom realizace napadu.
NejcastéjSimi reklamnimi symboly jsou zvifata jako lev, orel ¢i pojmy jako kralovsky,
knizeci, apod. Za nejudernéjsi prvni pismeno je povazovano R ¢i K, napt. Rover, Rolex,
Kodak, ... Svétova jména firem jsou vétSinou dobfe slabikovatelna - Adidas, Mercedes,
nebo Cinzano. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Podstatnou funkci ve sdéleni hraje psychologie, ktera dokaze zménit postoje a chovani
lidi. Tato fakta dokazou zptsobit pocit skodlivosti reklam a jeji manipulovani lidmi.
Nejcastéjsimi argumenty pro Skodlivost reklam je navozeni dojmu klamavého §tésti pii
koupi vyrobku. Nejcastéji vystupujicimi osobami v reklamach jsou Gspésni lidé, zijici
Vv blahobytu, jen ziidkakdy se v reklamé vyskytuji chudi ¢i trpici lidé, coz mize
podporovat dojem, Ze se lidem dafi hiife neZ jinym a tim vznikne pomérné Siroka
nespokojenost vrstvy lidi. Argumenty nasazené proti manipulaci s lidmi pifedstavuji

slovni spojeni jako ,,vzdyt o nic nejde” nebo je zduraznovano svobodné rozhodovani

rozumnych lidi. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

2.1.6 Sesty krok — tvorba medialniho mixu

Medialni mix ptedstavuje hlavni prostfedky pro tvorbu reklamni kampang. Je velice

dalezité dikladné zvazeni jejich vyhod a nevyhod vzhledem k predmétu kampang.
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Tabulka €. 2: Profil médii
Médium Vyhody Nevyhody
omezena  selektivita, preplnénost
védomy nakup, masové .
_ : o inzerci, Spatnd kvalita reprodukce,
noviny publikum, flexibilita inzerce, '
_ cenové znevyhodnéni nepravidelnych
rychlost inzerce, diivéryhodnost ‘
inzerci, nizka Zivotnost
vysokd  selektivita, delsi .
_ _ delsi doba realizace, preplnénost,
zivotnost, pravidelnost, vyssi
casopis ) celoploSnost, delSi doba k vybudovani
kvalita reprodukce, podrobnost,
Ctenai'ské obce, vysoké naklady
vérohodnost informaci
pusobeni na vice smysli, zanika
: : vysoké absolutni néklady, moznost
: dojem anonymity, masovy -
televize L prepinani kanali, omezena selektivita,
dosah, flexibilita v ¢asovém :
pfeplnénost, strucnost informaci
planovani
vysokd segmentace, cenova
,médium v pozadi“, roztfiSténost
rozhlas dostupnost, rychlost, osobni
posluchaci, pfeplnénost
forma osloveni
pestrost  forem, novatorské
omezené mnozstvi informaci, nizka c¢i
tvarci prilezitosti, Siroky zasah
venkovni zadna  selektivnost, dlouha doba
a vysoka uroven frekvence
reklama realizace, omezena dostupnost
zasahu, velky pocet mist, .
- - (legislativa)
flexibilita, efektivita
) rychlost,  selektivita, nizké mnozstvi informaci, technicka
internet
naklady, interaktivni médium omezeni

socialni sit’

vice  reklamnich  nastroji,

snadné kontaktovani, velky
pocet uzivatelti, virovd forma

marketingu

vétSinou mladsi lidé, negativni reakce,
zneuziti osobnich tdaji, kontakt,
specidlni softwary pro sledovani a

velka konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Vysekalova Mikes, 2010; Kotler, 2007
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2.1.7 Sedmy krok — kontrola dosaZenych vysledku

Pro testovani reklamni kampané a ovéfovani spravnosti stanovenych pozadavkil se
pouzivaji:

e pre-testy (testy pred zahajenim kampang),

e prubézné testy (testy, umoznujici prubézné korekce),

e post-testy (testy po skonceni kampanc),

e truckingové studie (dlouhodobé opakované kvantitativni studie). (Vysekalova,

Mikes, 2010)

2.2  Shrnuti

Z této kapitoly je ziejmé, Ze reklamni kampan bez stanoveni cild, at’ uz ekonomickych
¢i mimoekonomickych, neméa smysl. Schopnost stanoveni postupii k dosazeni téchto
cili je mnohdy velice naro¢na s ohledem na limitujici rozpocet celé kampané. Pro
tvorbu reklamni kampané jsou na trhu k dispozici rtizné komunikacni agentury, které
jsou specialisty v oboru a znaji veSkeré nejnov€jsi metody a funkci psychologie

V reklamé.

Neméné diilezitou ¢innosti pro tvorbu kampané je segmentace trhu a urceni cilovych
zakaznikl s ohledem na jejich pfani a potfeby. Zasadni véci je také vybér medialnich
kanalti, které nabizi velky potencial osloveni zakaznikii. Usp&snost celé kampané se
mefi pomoci testll at’ jiz v pribéhu nebo po skonceni. Celd kampai by méla tvofit jeden

harmonicky celek se vzajemné se dopliujicimi prvky.

Dobie zpracovand reklamni kampan, kterd svym zpracovanim a sdélenim dokaze
zaujmout a ziskat si tak své pfiznivce je neocenitelnym ndstrojem dne$ni doby. Ve

spojeni s kvalitnim produktem ¢i sluzbou dokaze téméf zazraky ve svété businessu.
3. Popis vybrané firmy a zvoleného produktu

3.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Krabicky-Plzein ptredstavuji revoluc¢ni formu hubnuti na ceském trhu. Svym zdkaznikiim
nabizeji nutricné 1 kaloricky vyvazenou stravu v 5 porcich na den, ktera je dovezena na
misto piedem uréené klientem nebo si ji mlze zakaznik osobné¢ vyzvednout na
odbérnych mistech pro Plzen, Domazlice a okoli, Prahu a Prahu vychod. Jidelnicky

sestavuji profesionalni nutri¢ni a vyZzivovi poradci individualné kazdému klientovi,
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zamé&fuji se na ztratu vahy predevsim v tukovych zasobach. Predpokladany ubytek vahy
se pohybuje okolo 4 az 6 kg za mésic. (Krabi¢ky Plzen, 2012a)
Obrazek ¢. 3: Krabicky Plzen

Kranicky-p

Zdroj: Krabicky Plzen A, 2012

Zem CZ | LngF{ JEJ‘LU#"L‘L:NL

m Zdrava a vyvaZena strava

Provozovatelem je pan Jiti Louda zapsany do Zivnostenského rejstiiku podle §71 odst. 2
zivnostenského zakona dne 11. 06. 1998 na Magistratu mésta Plzné. Je drzitelem dvou
zivnostenskych opravnéni. Prvni je ohlasovaci femeslna zivnost na hostinskou ¢innost
ze dne 08. 06. 1998, nebot’ je majitelem restaurace Na Jizdarné ve Starém Plzenci.
Druh4 je ohlaSovaci volna zivnost na vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1

az 3 zivnostenského zakona ze dne 03. 11. 2010. Obory této zivnosti jsou:

e wroba potravinarskych a skrobarenskych vyrobkii,

o zprostredkovani obchodu a sluzeb,

o velkoobchod a maloobchod,

e zastavarenska c¢innost a maloobchod s pouZitym zbozim,

e ubytovaci sluzby,

e realitni ¢innost, sprava a udrzba nemovitosti,

o reklamni cinnost, marketing, medialni zastoupeni,

e provozovani cestovni agentury a pruvodcovska cinnost v oblasti cestovniho
ruchu,

o mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzu, Skoleni vietné lektorskeé
cinnosti,

e provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zarizeni, poradani
kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhii, prehlidek, prodejnich a obdobnych
akci,

e prani pro domdcnost, Zehleni, opravy a udriba odeévii, bytového textilu a
osobniho zbozi,

e poskytovani sluzeb pro rodinu a domdcnost. “ (Louda, 2011)
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Na zaklad¢ této zivnosti ma pan Louda pravo podnikat v oblasti vyroby a prodeje
Krabicek Plzen. Dfive byla provozovna na adrese Restaurace Na Jizdarné€, v soucasné

dobé se provoz premistil do Cernic.
Provozovny
Hostinska ¢innost

Nézev: Restaurace Na Jizdarné

Adresa: Masarykovo namésti 34, 332 02, Stary Plzenec
Identifikaéni ¢islo provozovny: 100506867

Zahajeni provozovani dne: 09. 04. 2008

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Obor ¢innosti: Vyroba potravinarskych a Skrobarenskych vyrobki
Adresa: U Staré hospody 530/10, 326 00, Plzen - Cernice
Identifikacni ¢islo provozovny: 1005108471

Zahajeni provozovani dne: 27.02. 2012

(RZP, 2012)

Dotazy a objednavky vytizuje be. Karolina Dankova.

Kontaktni osoby

Jifi Louda Bc. Karolina Dankova
Jetelova 1214 tel.: 00420 777 989 768
332 02 Stary Plzenec krabicky-plzen@seznam.cz

ICO: 67884679

Od ledna 2012 spoleCnost rozsifila svoji distribuéni sit’ i mimo Plzen a okoli
s odbérnym mistem ve studiu New Figure, a to do DomaZlic a okoli, Prahy a Prahy
vychod. Odbérné misto v Domazlicich je Sportovni centrum Domazlice, pro Prahu a
Prahu vychod je sortiment omezen pouze na redukéni diety pro Zeny a muze, tedy diety
5000 KJ a 7000 KJ. Odbérnym mistem je zde Cukrarna Medvidek, jinak je rozvoz
zajistén pro oblast Klanovice, Jirny, Uvaly, Nehvizdy, HorouSany, Horousanky, Horni

Pocernice, Praha 8, Praha 9, Praha 10 za dohodnutou cenu.


mailto:krabicky-plzen@seznam.cz
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Odbérna mista

Studio New Figure  Sportovni centrum Domazlice Cukrarna Medvidek
Sokolovska 74 Kozinova 305 Revolucni 13
Plzen Domazlice Sestajovice, Praha - Vychod

Vize spole¢nosti

Diky ptfiznivym podminkdm na trhu firma planuje rozsifeni svych pobocek a zménu
pravni formy na spole¢nost srucenim omezenym s pfedpokladanym zakladnim
kapitalem 200.000 K¢. Spolec¢nost bude i nadéle platcem DPH. Pravé k tomuto cili bude

sestavena reklamni kampan na podporu propagace spolecnosti.

3.2 Marketingovy mix produktu

Krabi¢kova dieta se stdva vzristajicim trendem moderni doby. V dne$ni dobé jsou
hodné¢ diskutovana témata tykajici se zdravého Zivotniho stylu, tedy pohybu, spravného
stravovani ¢i minimalizace stresu. Krabickova dieta zapliiuje mezeru na trhu v oblasti
stravovani, kdy je lidem odborné sestaven jidelnicek, pfipraveno jidlo na cely den a

dovozeno na pfedem stanovené misto.

3.2.1 Produkt (Product)

Jedna se o nutricné 1 kaloricky vyvadzenou stravu v 5 porcich na den, tedy snidang,
dopoledni svacina, ob&d, odpoledni svacina a vecefe. Tato strava obsahuje idedlni
mnozstvi bilkovin, tuk a sacharidi s ufelem co nejefektivnéjSiho hubnuti. Ve je
ptizplisobeno a sestaveno tak, aby veskery kaloricky pfijem vyhovoval co nejlépe

individualnim pozZadavkim klienta.

Klienti jsou rozdéleni do dvou zékladnich skupin podle cili. Pokud je cilem redukce
vahy, tak se zenam doporucuje kaloricky pfijem 5 000 KJ, muzim 7 000 KJ za den.
Pokud je cilem zdravé stravovani mohou si zakaznici vybrat jidla s pfijmem 6 000,

8 000 ¢i 10 000 KJ za den.

Dtive byla veskera jidla pfipravovana v kuchyni restaurace Na Jizdarng, kterd je
plnohodnotné¢ vybavena veSkerym potfebnym zafizenim, jako je naptiklad
konvektomat. Ptiprava probihala v no¢nich sménach zhruba od 22:00 do 4:00 hodin,
aby se zabranilo naruSeni plynulosti chodu restaurace. Dnes celda vyroba probiha

ve vhodnych prostorach v Plzni — Cernicich, které ma spole¢nost v pronajmu.
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Krabic¢kova dieta musi spliiovat veskeré zésady zdravé vyzivy a odbouravani tukovych
zasob. Ubytek vahy je individualni, pohybuje se okolo 4 - 6 kilogrami za mésic.
Kone¢ny vysledek je samoziejm¢ ovlivnén mnoha faktory, napiiklad télesnou
konstrukci klienta, jeho pohybovou aktivitou a hlavné disciplinovanosti. Proto jsou

zakaznikim k dosazeni co nejlepsich vysledkti doporucovany tyto zasady:

e jist pravidelné 5 porci denné€ s 2 — 3 hodinovym rozestupem mezi jidly,

e snidat do 1 hodiny po probuzeni,

e pit denné minimdlné¢ 2 litry neslazenych tekutin (voda, neslazeny caj), do
denniho piijmu tekutin se nepocitaji napoje obsahujici kofein,

e kavu pit vyhradné ¢ernou a bez cukru,

e vynechat alkohol, v pfipadé spolecenskych povinnosti jen malé mnozstvi bilého
vina (Zeny ne vice nez 0,2 1 denng),

e vyhybat se sladkym jidlam,

e nejist tésn¢ pred spanim (mezi poslednim jidlem a spankem by m¢l byt alespon

3 hodinovy rozestup).
(Krabicky Plzeni, 2012b)
Historie krabi¢kové diety

Krabi¢kova dieta se do Ceské republiky dostala v roce 2006 z Velké Britanie, kde je
znama pod nadzvem The Lunch Box Diet. Za zakladatele je povaZzovan Simon Lovell,
jeho Zivotni ptibéh vypravi o problémech tlustého chlapce, ktery se stal fitness guru a to
jen diky revolu¢nimu vnimani stravovani. VSe totiz vychazi ze zakladu pravidelné¢ho
stravovani v mens$ich davkach, coz v roce 2008 zplsobilo doslova revolu¢ni boom. Elle
Magazine, jeden z nejprestiznéjSich modnich ¢asopisti, udélil projektu The Lunch Box
Diet pét hvézdi¢ek z péti s trefnym komentafem: ,,The Best Diet I've Ever Done*
(,,Nejlepsi dieta jakou jsme kdy zkusili*). Dalsi vzriist popularity této diety zptsobila
fenomenalni herecka Cameron Diaz, kterd ji vyzkouSela a nadéle propaguje.

»Don’t Ignore 7 Important Benefits You’ll Gain Once You Get Started Today. .. (Neignorujte 7

dulezitych vyhod, které ziskate, kdyZ zacnete jiz dnes ...)

* Lose weight fast and keep it off, even if other diets have failed you before.
(Zhubnete rychle, a presto si vahu udrzite, i kdyz vSechny ostatni diety ptedtim

selhaly.)
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* Packed full of nutrients, so as well as losing weight, you'll get silky smooth skin.
(Diky tomu, ze jsou balicky plné zivin, nejen zhubnete, ale navic ziskate i
hedvabné jemnou plet’.)

» No calorie counting, which means no stress. (Zadné po¢itani kalorii, které by
vas stresovalo.)

e Speeds up your metabolism, so you lose weight faster & gain more energy.
(Zrychli vas metabolismus a proto zhubnete rychleji a ziskate vice energie.)

» No silly meals, so you don’t become an outcast at the dinner table. (Zadna
nesmyslna jidla, ktera by z vas ucinila u jidelniho stolu vyvrzence.)

o Still eat the treats you love. (Stale muzete jist to, co mate radi.)

* Sustainable — once you try it, you'll get hooked on healthy rating. (Jakmile
jednou vyzkousite, budete zavisly na zdravém stravovani.),, (Lunchboxdiet,

2011)

3.2.2 Cena (Price)

Podle pozadovanych KJ je sestaven cenik, kde si zdkaznik mtze déle vybrat stravovani
Vv tydnu bez soboty nebo se sobotou ¢i mésic bez sobot ¢i se sobotami. Firma také nabizi
sluzby tykajici se odborného poradenstvi (sestaveni individualniho tréninkového planu,
analyza stravovacich navyki). Dale firma zajiStuje rozvoz jidel do Plzn¢, Domazlic a
okoli zcela zdarma, diky ¢emuz si udrzuje konkurenéni vyhodu. Rozvoz je zpoplatnén
dle dohody do oblasti Klanovice, Jirny, Uvaly, Nehvizdy, Horousany, Horousanky,
Horni Pocernice, Praha 8, Praha 9 a Praha 10. Dal$i vyhodou je, Ze firma disponuje
vlastni nové vybavenou kuchyni, proto je schopna pfipravit krabi¢ky za ptiznivé;si
cenu. (Krabicky Plzein, 2012a)

Tabulka €. 3: Cenik - dieta 5 000 KJ (v K¢)

Specifikace Cena za den Celkem dniti Cena celkem
Tyden bez soboty 290 5 1450
Tyden se sobotou 290 6 1740
Mésic bez sobot 290 20 5800
Mésic se sobotami 290 24 6 960

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabicky Plzen, 2011
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Tabulka ¢. 4: Cenik - dieta 6 000 KJ (v K¢)

Specifikace Cena za den Celkem dnt Cena celkem
Tyden bez soboty 310 5 1 550
Tyden se sobotou 310 6 1 860

Mésic bez sobot 310 20 6 200
Mésic se sobotami 310 24 7440
Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabicky Plzen, 2011
Tabulka ¢. 5: Cenik - dieta 7 000 KJ (v K¢)

Specifikace Cena za den Celkem dnu Cena celkem
Tyden bez soboty 330 5 1 650
Tyden se sobotou 330 6 1980

Mésic bez sobot 330 20 6 600
Mésic se sobotami 330 24 7920
Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabicky Plzen, 2011
Tabulka €. 6: Cenik - dieta 8 000 KJ (v K¢)

Upiesnéni Cena za den Celkem dnu Cena celkem
Tyden bez soboty 350 5 1750
Tyden se sobotou 350 6 2 100

Mésic bez sobot 350 20 7 000
Mésic se sobotami 350 24 8 400

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabicky Plzen, 2011
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Tabulka €. 7: Cenik — dieta 10 000 KJ (v K¢)

Specifikace Cena za den Celkem dnt Cena celkem
Tyden bez soboty 390 5 1950
Tyden se sobotou 390 6 2 340

Mésic bez sobot 390 20 7 800
Mésic se sobotami 390 24 9 360

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabic¢ky Plzen, 2011

Tabulka €. 8: Cenik — dopliikové sluzby (v K¢)

Sluzba Cena
Individuélni tréninkovy plan 490
Analyza stravovacich navyka zdarma
Doprava jidel — Plzeni, DomaZlice a okoli zdarma
Doprava jidel — ostatni oblasti dohodou

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Krabicky Plzen, 2011

3.2.3 Distribuce (Place)

Plzen a okoli

Firma zajist'uje rozvoz jidel zdarma po Plzni a blizkém okoli pfimo na misto bydliste ¢i
do zaméstnani zakaznika, nebo si mize zakaznik své jidlo vyzvednout ve studiu New
Figure. Jidla se rozvazeji vzdy rano na dva dny dopfedu, tedy klienti obdrzi krabicky
vV pondéli, stiedu a patek dle pfani v rozmezi od 7:00 do 10:30 hodin. Ve studiu New
Figure jsou jidla k dispozici od 8:00 hodin.

Domazlice a okoli

Pro Domazlice a okoli jsou krabicky pfipraveny k osobnimu odbéru ve Sportovnim
centru Domazlice. Moznost vyzvednuti je kazdou ned¢li, ttery a ¢tvrtek vecer od 20:00

hodin, nebo v pond¢li, sttedu a patek rano od 8:00 hodin.
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Praha a Praha vychod

Pro Prahu je omezen vybér dieta na 5000 a 7000 KJ. Osobni odbér je umoznén
Vv Cukrarné¢ Medvidek v pond¢li, stfedu a patek od 8:00 do 18:00 hodin. Pro oblasti
Klanovice, Jirny, Uvaly, Nehvizdy, Horousany, Horousanky, Horni Pocernice, Praha 8,
Praha 9 a Praha 10 je zajiStén rozvoz za piedem dohodnutou cenu. Odpovédnou osobou

je zde Dagmar Duchkova.

3.2.4 Propagace (Promotion)

Zakladnu propagace spoleCnosti tvoii kvalitn€ zpracované internetové stranky
www.krabicky-plzen.cz, obsahujici veskeré potfebné informace o nabizeném produktu
a doplnujicich sluzbach (cenik, jidelni¢ky, kontaktni osoby, slevové akce). Firma nové
také umoznuje placeni pomoci stravenek ¢i darkovych pasi. Dale se firma prezentuje
pomoci zndmé socidlni sit¢ Facebook. Nabizi také déarkové poukazy s moznosti
vystaveni pfimo na jméno. Posledni bodem propagace je sponzoring. V listopadu roku
2011 spolecnost sponzorovala Souboj Titanti — galavecer kick boxu, kde byly umistény

reklamni letdky a tabule Krabicky Plzen.

3.3 Pohledem zakaznika

Sestaveni dobré reklamni kampané je zavislé na pohledu zakaznika, proto je nutna

dukladna znalost vSech 4C.

3.3.1 Profil cilové skupiny (Customer)

Dnesni moderni svét je velmi hekticky a stresujici, zamétujici se hlavné na materidlni
stranku Zivota, ale na druhou stranu pravé tento zpiisob Zivota dovoluje proniknuti na
trh zcela novym podnikatelskym zamértim, které maji tento zivot ne zjednodusit, ale
hlavné zpfijemnit a dopfat lidem pocit komfortu. Pfikladem mohou byt velice oblibené
kavarny nabizejici Siroky sortiment kav a zakuskd, které si lidé mohou vzit s sebou na
cestu, do prace, ... Rozhodn¢ to neni zivotné nezbytné a piesto i v dob¢ krize jsou to
velice prosperujici podniky. To dokazuje naptiklad vykaz zisku a ztrat plzeniskych
pobocek kavaren CrossCafé, které vroce 2009 dosahly trzeb kolem 6 000 000 K¢,
v roce 2010 se hodnota vySplhala na zhruba 25 000 000 K¢. (Justice, 2012)

Dal8im diilezitym faktorem, ovliviiujicim dnes$ni spolecnost, je touha po krase a zdravi.

Lidé jsou ovliviiovani Casopisy a znamymi tvairemi, které ztélesnuji nejen uspéch ale 1


http://www.krabicky-plzen.cz/
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krasny a péstény vzhled. Lidé jsou motivovani a touzi uspét nejen v profesni ale i
socialni sféte. VSude je spousta prostiedkl a sluzeb zarucujici vylepsSeni postavy a
zdravy zivotni styl. Tohoto, da se fici do jisté miry pro né¢koho ,,povrchniho* pohledu na
svet vyuzivaji prave Krabicky Plzen. Které nabizeji vSe vySe zminéné — zdravi, krasu a

komfort, v podob¢ doruceni ptipravené¢ho vyrobku az k zakaznikovi.

V soucasném svété obchodu se vSe pfizplisobuje zdkaznikim a jejich potfebam,
samoziejm¢ s ohledem na koupéschopnost. Krabicky Plzeni jsou urcené Sirokému
portfoliu zadkaznikd, dalo by se fici vSem lidem, ktefi uznavaji zdravy Zivotni styl jako
zpusob zivota a pohled na n¢j. Mezi zékazniky nejsou jen Zeny, ale ptfibyva i daleko
veétsi mnozstvi muzskych zajemcl. Na zéklad¢ internich informaci, poskytnutych
majitelem spole¢nosti dne 18. 01. 2012 byla zjisténa pfiblizna struktura a motiv

zakazniki. Lidé objednavaji krabicky z riznych divodi, jakymi jsou napiiklad:

e Touha zit lépe a zdravé — v podobé pravidelné stravy ptipravené z kvalitnich
surovin.

e Touha po krase = tibytek hmotnosti, coz zajist'uje nutri¢né vyvazeny jidelnicek,
sestaveny dle individudlnich potteb.

o Casové narotné zaméstnani, které neposkytuje dostatek ¢asu vénovaného
spravnému stravovani.

e Pohodlnost — lidé uz si zvykli na nabizeny servis a nechtéji to ménit.

e Zvédavost — lidé si chtéji vSe jen vyzkouSet, obhlidnout, ziskat ptehled o

zdravych jidlech.

Hlavnim diskrimina¢nim faktorem krabi¢kovych diet je pochopitelné jejich cena, proto
se spolecnost zamétuje spiSe na stfedni a vySSi vrstvu obyvatel. VétSinou se jednd
zejména o Casoveé vytizené podnikatele, vysoce postavené manazery, fidici pracovniky,
samoziejmé je zde také velkou ¢asti zastoupena skupina svobodnych a bezdétnych zen.
Nejvyznamnéjsi slozku zakaznika tvoii zeny ve stfednich letech, dbajicich na Stihlou
linii a zdravy Zivotni styl. DalS§i neméné vyznamnou sloZku tvofi aktivni muzi, kterym
zalezi na své fyzické kondici a celkovém vzhledu. Dal§imi zdkazniky jsou naptiklad
postar$i ddmy, ale i manzelské pary.

S ohledem na nabizeny produkt se celkové slozeni zdkaznikd velmi Casto méni,
nejcastéj$i zmeény jsou po mésici. I presto 10 — 15 % zdkaznik je stalych, tito zdkaznici

potvrdili, Ze jiz nepouzivaji krabicky, aby zhubli, ale pouze z pohodli a ze zvyku. Dalsi
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procento zékaznikd se méni S tydenni periodou, ti si chtéji vSe jen vyzkouset, inspirovat
se a vétSinou prozkoumat strukturu stravy. Z hlediska pohlavi tvofi pfevaznou vétSinu
zakaznikl (cca 80 %) zeny ve v€kové kategorii 30 — 55 let. Posledni dobou se ale
zvysuje 1 procento zakaznikli v fadach muzt. Hlavnim cilem zakaznikt je redukce vahy,

ktera se postupné méni pouze v udrzovani vahy ¢i zvyknuti si na ptipravovanou stravu.

Spolecnost vSe piizpiisobuje svym zdkaznikiim a jejich specifickym pozadavkiim na
stravu. Samoziejm¢ jsou lidé, ktefi kvili svému piesvédCeni neji maso a tak se cela
vyroba musi upravit. Proto spole¢nost uvazuje o zavedeni ptipravy jidel pro vegetariany
¢i dokonce vegany. Dalsi pfizpiisobeni sortimentu by se mélo tykat zavedeni dovozu

napiiklad pouze jen zdravych ob&da apod. Vse je zatim ve fazi uvah a ptiprav.

3.3.2 Poti'ebna investice (Costs)

Firma Krabicky Plzeni se rozhodla na novou reklamni kampan k pfilezitosti zmény
pravni formy podnikani uvolnit ¢astku 185.000 K¢. Kampai by méla zacit na jafe roku
2013.

3.3.3 Konkurence (Competition)

Cesky trh jiz nabizi mnoho krabickovych diet v riznych podobach, lisicich se ve
struktufe nabizenych sluZzeb. Jadro produktu a to dovoz zdravého jidla pfimo

k zakaznikovi ale ziistava stejné.

Prvni z4dost na ochrannou zndmku pro krabickovou dietu Diet Box byla podéna v roce
2006, majitelkou spole¢nosti Katefinou Maresovou. Spole¢nost DietBox, s. r. 0. je tedy
jakymsi prikopnikem krabi¢kovych diet v Ceské republice. Jeji produkt se nazyva
Dieta Praha a nabizi 5 stravovacich programu (Klasik, Turbo, Obédy-Vecete, Fit-box,
Special). Ceny za mésic se pohybuji od 5000 do 16 000 K¢&. Rozvoz je zajistén do
nasledujicich kraji: Liberecky (Doksy), Karlovarsky (Klasterec nad Ohii), Ustecky
(Louny), Hradecky (Hradec Kralové), Vyso¢ina (Humpolec), Jizni Cechy (Tabor).
(Dietpraha, 2011)

Spole¢nost Krabi¢ky Plzent ma, i pies snahu o rozsiteni, hlavni ptisobnost stale v Plzni a
okoli, kde jiz v tom oboru funguje spole¢nost HPB Group, s. r. 0., kterd nabizi velice
podobny rozsah sluzeb. Dietni program je rozdéleny pro Zeny a muZze na sekci Hubnuti
(dieta 5000 a 7 000 KJ) a Zdrava linic (dieta 8 000 a 10 000 KJ). Ceny za den se

nachazeji v rozmezi od 299 do 399 K¢, podle zvolenych KIJ. Slevy spocivaji hlavné ve
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zvyhodnovani dopravného, pii zakoupeni diety na 10 dni je k dispozici sleva na
dopravné 50 %, pti zakoupeni diety na 20 dni dopravné po Plzni a okoli zdarma. Pti
zakoupeni dietniho programu vcetné sobot zakaznik zaplati pouze 22 dni a zbylé 2 dny
jsou zdarma. Strava je rozvazena v ned¢li, utery a ve ctvrtek mezi 17:30 a 21:00
hodinou pfimo k zakaznikovi. Dopravné je rozdéleno dle zén. Zéna A stoji 30 K¢ a
spadaji sem oblasti Bolevec, Bory, Bozkov, Bukovec, Bru¢na, Centrum, Ceweny
Hradek, Doubravka, Doudlevce, Hradist¢, Kosutka, Koterov, Lobzy, Lochotin, Nova
hospoda, Radgice, Skvriany, Slovany, Ujezd, Valcha. Zéna B stoji 60 K¢& a spadaji do
ni oblasti Cernice, Dysina, Ejpovice, Chotikov, Chrast, Kfimice, Kozolupy, Kysice,
Letkov, Letce, Lhota, Litice, Lin¢, Malesice, PfiSov, Radoby¢ice, Senec, Stary Plzenec,
Sténovice, Tluéna, Tymakov, Tfemosna, UtuSice, Vejprnice, Vochov, Zru¢. Do

ostatnich oblasti je cena dohodou. (Fitstrava, 2011)

Dalsi firmou pusobici v Plzni, Pardubicich a Praze je Adifit, s.r.o. Na rozdil od
Krabicek Plzen a HPB Group, s. r. 0. do svych sluzeb zatadila i rozvoz tzv. Testovacich
balickill, obsahujicich stravu na 2 dny v cené (u vSech typt diet) 295 K¢ na den. Dalsi
rozliSujici sluzbou je tzv. Zdravé minimum (snidané, obé&d, vecete, nebo piresnidavka,
obéd a svacina) v cenové kategorii od 220 K¢ na den do 250 K¢ za den. Klasicka dieta,
tedy 5 plnohodnotnych jidel se nachéazi v cenovém intervalu od 340 do 455 K¢ na den.
Rozvoz je opét rozdélen do zon, stojicich 50 nebo 80 K¢ podle vzdalenosti. (Adifit,

2011)

3.3.4 Komunika¢ni moznosti (Channels)

Komunikacni moznosti pfedstavuji prostfedky, jakymi oslovit pozadované cilové
zakazniky, zaujmout je a pfesvédcit k ndkupu a vyzkouSeni. Idealni situaci pfedstavuje
mouth marketing, kdyby zdkaznici byli z nabizenych sluzeb natolik nadSeni, Ze by se 0

nich zminovali a doporucovali je dal sami o sobé.

Komunika¢nim prostiedkem, ktery zasahne Sirokou masu lidi, je bezesporu internet a
nyni také jiz socidlni sit€. Oba tyto prostiedky firma vyuziva, proto se tato prace zaméii
na zlepSeni jejich funkci a kvality. Dal§im masovym prostfedkem je televize, ov§em
spolegnost ma spise regionalni ptisobnost, proto osloveni publika celé Ceské republiky
je zbyteéné. V tvahu piipada reklamni spot vradiu ¢i inzerat v tisku. Vhodnou
alternativou je také tvorba letakt, plakati ¢1 drobnych reklamnich pfedmétt umisténych

na strategickych mistech, apod.
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Veskeré nejen vySe uvedené komunikaéni moznosti budou zahrnuty do navrhu a
rozpoc¢tu reklamni kampané pro spolecnost Krabicky Plzen, ¢imz se zabyva Ctvrtd a pata

kapitola predlozené prace.

4. Navrh reklamni kampané

Stézejnim ukolem této prace je vypracovani kvalitni reklamni kampané s ohledem na
rozpocet, ktery ¢inni zhruba 185.000 K¢. Objektem komunikacni kampané je revolu¢ni
krabickova dieta, kterd svym klientlim nabizi sestaveni kvalitniho jidelnicku dle potteb
a dovoz této zdravé stravy az do domu ¢i zaméstnani. Jelikoz se jednd o zavedeni

nového produktu na trh, bude reklama spise informativniho charakteru.

Cile jsou stanovené v ekonomické i mimoekonomické sfére. Za hlavni ekonomické cile
se povazuje zvySeni stavajiciho zisku o 20 %. K mimoekonomickym cilim této
kampané patii zavedeni nové znaCky a zvySeni stupn€ zndmosti této znacky. Cela
kampan by méla byt spusténa na jatfe roku 2013. Pfesnéji v dubnu roku 2013, protoze
praveé v obdobi tohoto mésice maji lidé nejvetsi pottebu hubnuti. Délka trvani kampané

jsou 2 mésice se zamé&fenim na lokalni trh, tedy Plzensky kraj.

Kampan se zaméfuje na cilovou skupinu zakaznikl se stiednimi a vys$§imi piijmy. Bude
postavena na argumentech zdravého Zivotniho stylu, popf. porovnadnim se Spatnymi
navyky, podloZenymi statistickymi tdaji. Hlavnimi body kampané jsou zaméteni se na
vylepseni jiz pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu v kapitole 4.1 a zavedeni zcela
novych popsanych v kapitole 4.2. Na zaklad¢ zpracovani téchto dvou bodi bude

vytvofena nejvhodné;jsi varianta s ohledem na rozpocet.
4.1 Stavajici nastroje

4.1.1 Webové stranky

Hlavnim komunikaénim prosttedkem spoleCnosti jsou internetové stranky
www.krabicky-plzen.cz, které predstavuji produkt véetné souvisejicich sluzeb. Jsou zde
veskeré potfebné informace, které by mél stavajici zajemce znat a které by mu mély
pomoct se rozhodnout pro koupi pomoci objednaciho formulafe umisténého pfimo na
strankach. Design stranek je velice moderni a zcela koresponduje s charakterem
produktu. Motivy jsou ziskané =z fotobanky, cena jedné fotografie se podle

pozadovanych pixelii nachazi v rozmezi od 50 do 1 500 K¢ bez DPH. Vzhled webovych
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stranek zobrazuje obrazek ¢islo 4. Za spravu internetovych stranek odpovida pan Ondfej
Topinka ze spole¢nosti G2P. Registrace domény webovych stranek stoji zhruba
1 800 K¢ ro¢né.

Obrazek €. 4: Internetové stranky
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Zdroj: Krabicky Plzef, 2012a

Jako vhodné zlepSeni se jevi moZnost zavedeni diskuze umisténé pifimo na webu.
Diskuze je nedilnou souc¢asti mnoha webili, pomaha lidem ziskat informace o vyrobku
pfimo od uzivatell, ktefi si vSe vyzkouseli. Pokud je diskuze anonymni davd moZnost
vSem vyjadfit svlj nazor, at’ uz pozitivni ¢i negativni. Anonymita také nezaruci
pravdivost a opodstatnénost vyroki, proto pro vstup do diskuze bude potieba registrace
schvalena administratorem stranek. Dalsi velice efektivni zménou webovych stranek je
zobrazeni referenci od stalych zdkaznikli. Na strance tedy budou zobrazeny nazory

klientd s uvedenym celym jménem, coz zvysi divéryhodnost webovych stranek.

4.1.2 Socialni sit’

Spolcenost ma vytvoreny profil krabicky-plzen na neustale se rozrustajici socialni siti
Facebook. Zde jsou zékaznici informovani o novych akcich. OvSem zpravy jsou zde

pfidavany v nepravidelnych intervalech a komunikace na profilu je také velmi slaba.

Bylo by vhodné ptidavat zpravy na Facebook pravidelné se snahou vyvolat co nejvice
diskuzi. Zpravy se nemuseji tykat pouze krabickovych diet, ale mohou byt pfidavany i
nejruznéjsi Clanky tykajici se zdravé stravy, sportu ¢i dalSich novinek souvisejicich
s tématem. DalSi inovaci nabizi konzultace se specialistou spolupracujicim se

spolecnosti, ktery by pomoci facebookové sit¢ odpovidal na nejriiznéjsi otdzky od
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zakaznikl, ktefi potfebuji vice informaci, nebo cht&ji prokonzultovat individualni

dotazy.

4.1.3 Sponzoring

Krabicky-Plzenn doposud sponzorovaly jen jednu akci a to plzensky galavecer kickboxu
Souboj Titantl s mezinarodni Géasti dne 19. 11. 2011 v plzefiské CEZ Arené. Jedna se o
jiz tradi¢ni kick-boxersky turnaj pofadany panem Markem Kaiglem a Petrem Ottichem.

Turnaj se pravidelné kona vzdy v listopadu a v dubnu jiz od roku 2004.

Pti prilezitosti této akce si spolecnost zakoupila ,,V.L.P.“ stil, ktery je umistén pfimo u
ringu a hlavniho podia akce, za 10 000 K¢ s moznosti umisténi propagacnich predméti

(letaky, tabule) Krabi¢ek-Plzen v hale zimniho stadionu.

Spole¢nost bude i nadédle podporovat tuto akci, jelikozZ Souboj Titanti 2x do roka
navstivi zhruba 3 000 lidi a to nejen z Plzenského kraje. Na této akci se navic prezentuji
spole¢nosti propagujici sportovni vybaveni, fitness i nejriznéjsi dopliiky stravy, proto je
zde moZznost navazani dobrych kontaktd, které se daji vyuZzit napf. pro umistovani
letakti do jejich provozoven. Reklamni pfedméty ur¢ené pro tuto akci jsou navrZeny

v kapitole 4.2.2.

Jelikoz je spoleCnost ve svych zacatcich, nema z4jem na sponzoringu jinych akci. Do

budoucna (vyhled 5 let) by se ale rdda zapojila i do kadetnickych ¢1 kosmetickych akei.

4.1.4 Inovace obalu

Zpracované jidlo je baleno do obald znacky DUNI. VSech 5 jidel je nasledné zabaleno
do folie a prelepeno Stitkem. Krabickovy obal je velice prosty — bilé barvy a klasického
tvaru s rozmérem cca 185 x 143 x 62 mm. Firma si samoziejm¢ nemuize v soucasné
dobé dovolit zadani vyroby vlastnich specifickych krabicek, proto jako ,,0svojeni®
krabic¢ek zvoli polepy s logem, popi. mottem spole¢nost, jako je napf. ,,Jedind spravna
krabicka* ¢i ,,Zdravi, krasa, energie v 5 porcich denné. Tim docili nejen esteti¢téjsiho
vzhledu krabicek, ale také doda svym zdkaznikiim motivaci, pokazdé¢ kdyz budou

otevirat svoji krabicku

4.1.5 Polepy na rozvazkovy viz

Spolec¢nost k rozvozu svych produkti vyuziva dva uzitkové vozy modré barvy. Po

vzoru typickych ,,Redbull auticek® spole¢nost zvoli zvyraznéni svého vozu pomoci
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.....

mésicné, jidelnicky sestavené odbornikem pifimo na miru, rozvoz az do domu ¢i do

zaméstnani.

4.2 Nové nastroje
Na tvorbu novych nastroji mixu jsou kladeny nésledujici pozadavky:

e originalita, kreativita, jednoduchost,
e zachovani loga (seskupeni tii ¢tvercovych utvart symbolizujicich krabicku),
e zpracovani navrhu v barvach spolecnosti (odstiny fialové a rizové),

e zapracovani argumentil obhajujicich cenu produktu.

Obrazek €. 5: Logo

Q0

Zdroj: Krabicky Plzen FB, 2012

4.2.1 Tvar krabicek

Za velice u¢innou reklamu, kterd oslovi hlavné€ Zenskou populaci, je povazovana zndma
uspesna osobnost, kterd by produkt vyzkousela a propagovala. Honorat bude nahrazen
poskytnutim krabickové diety 5000 KJ nebo 7 000 KJ (podle pohlavi) na 1 mésic
véetné sobot zcela zdarma. Tvar krabicek musi reprezentovat zdjmy spolecnosti,
propagovat vyrobek a umoznit vytvofeni reklamy za podpory zvefejnéni tvare

osobnosti, napf. tvorba letakt s fotkou osobnosti.

Za velice vhodnou kandidatku je povazovana Iva KokeSova, rozena Jedlickova, byvala
programova feditelka radia Kiss Proton, ktera by se mohla stat nejen tvari ale také

hlasem celé kampan¢ a namluvit i reklamni spot do radia.

4.2.2 Propagacni predméty

Za nejvhodnéjsi propagacéni piedméty jsou zvoleny letaky, reklamni tabule a billboardy.

V nésledujicim textu je zpracovano 5 naméti vhodnych pro jejich grafické zpracovani,
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které zpracovala autorka této prace zcela bezplatng. Dal§imi propagacnimi pfedméty

jsou propisovaci tuzky s logem spolecnosti a internetovou adresou.
Navrh A

Na bilém pozadi je umisténé logo spolecnosti, tiisténna krabicka je postupné rozlozena
na jednotlivé stény, v barvach rizové, tmavé rizové a fialové, do kterych jsou vepsana
tato hesla: zdravi, krasa, energie s nasledujicim vysvétlenim. Zdravi v podob¢ nutri¢né
vyvazené stravy vyrabéné z kvalitnich surovin. Krasa symbolizujici dosazeni hlavniho
cile krabickové diety, tedy zhubnuti. Energie ziskand nejen z kvalitni vyzivy, ale také
pocitu spokojenosti. Motto: Slozeni nasi krabicky jiz znate ... V pfipad¢ zdjmu nas

kontaktujte. Nasleduje vycet kontaktnich tidajt.
Navrh B

Tento ndvrh je inspirovan designem webovych stranek. Tzn. bily podklad, pravy okraj
lemuje postava zeny piemétujici si velikost bokt, dolni okraj zaplituji motivy ovoce a

zeleniny. Zbytek prostoru je vyplnén reklamnim textem v nasledujici podobé:

Krabicky-Plzen.cz

kaloricky 1 nutriéné vyvazena vyziva

e jidelnicky sestavené odbornikem pfimo na miru
e rozvoz az do domu ¢i do zamé&stnani

e Ubytek vahy 4-6 kg mésicné

e kontaktni tidaje
Navrh C

Tento navrh je uréen zejména kutfaklim, vyuziva synonymniho vyrazu krabicka a
asociaci, kterou vyvolava. Piedstavuje souboj argumentd mezi krabi¢kou cigaret a
krabickou-plzen, tedy nezdravymi zlozvyky a naopak zdravymi navyky, vcetné

demonstrujiciho faktu o cené.
Krabicka cigaret:

e vykoufena cigareta zkracuje zivot o 5 minut

e kuféci umiraji primérné o 15 let diive

¢ na nasledky koufeni zemte kazdy den 13 400 lidi
e v CR kouti asi 2 300 000 lidi
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e prumérny denni pocet vykouienych cigaret muzi: 16 ks, tj.112 ks tydné, tedy cca
392 K¢é tydné
e prumérny denni pocet vykoutenych cigaret zeny: 12 ks, tj. 84 ks tydné, tedy 294
K¢ tydné
Krabicka-Plzen:

e nutriné vyvazena strava

e kvalitni suroviny

e sestaveni jidelnicku na miru

e cena krabickové diety na tyden muzi: 330 — 350 K¢é
e cena krabickové diety na tyden zeny: 290 — 310 K¢

Motto: Jedina spravna krabicka!!! Odkaz na kontaktni tidaje.
Statistické udaje byly ziskany ze serveru Kufékova plice. (Kutédkova plice, 2012)
Névrh D

Dominantou tohoto namétu je Sachovnice slozena z ¢ernych a rizovych policek.
V pozadi $achovnice stoji armada figurek ¢erné a riizové barvy. Cerné figurky budou
mit unavené obliCeje, nezdravé vyhliZejici drzeni téla, symbolizujici unavu, stress,
nespokojenost. Rizové naopak budou charakterizovat zdravé vypadajicitho a energii
nabitého ¢lovéka. Pod motivem Sachovnice bude stat napis: ,,Jsi na tahu. Jakou stranu si

vybere§?* Nasleduje text s kontaktnimi udaji.
Navrh E

Tento navrh je uren prevazné pro billboardy, které by mély obsahovat co nejméné
textu a byt co nejvyrazngjs$i. Navrh E vyuziva kontrastu barev ¢erné a bil¢, je rozdélen
pfesné na polovinu. Na levé poloviné je bila silueta obézni zeny na ¢erném pozadi, na
pravé pak Cernd silueta $tihlé Zeny na bilém pozadi. Na cernobilé kombinaci vynika

tmaveé riZzovy napis www.krabicky-plzen.cz.
Letak

Umisténi letdku ptipada hlavné do odbérnych mist spole€nosti, tedy Studia New Figure
a Sportovniho centra Domazlice. Rozméry jsou 100 x 210 mm. Dal§imi vhodnymi

misty pro umisténi letakl jsou fitness centra, kadeinické ¢i kosmetické salony.
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Na letdku vzdy v levém dolnim rohu bude za ti¢elem podpory prodeje umistén ustiizek
s pofadovym c¢islem nabizejici 10 % slevu na vyzkouSeni tydenni diety. Kazdy kdo
tento ustfizek s Cislem piredlozi ptfi své objednavce, ziskd nabizenou slevu. Na kazdé
jméno muiZze byt pouzito jen jedno ¢islo.

Reklamni tabule

Reklamni tabule budou vyuzivany zejména pii sponzoringu, vyrobené z PVC.

Pozadované rozméry jsou 45 x 75 x 0,3 cm.
Billboard

Umisténi billboardd je ze strategického hlediska nejvhodnéjsi v centru Plzné. Na
zékladé udaji ziskanych od spole¢nosti BEST MARKETING, s. r. o., IC: 29116511,
DIC: CZ29116511, sidlici na adrese Na Roudné 401/47, 30100 Plzen 1, Severni
Piedmésti, je zvoleno rozmisténi zpracované kdatu 22. 02. 2012 obsazené

V nasledujicim textu.

V centru Plzné budou umistény dva billboardy o velikosti 5,1 x 2, 4 m. Umisténi 1
cenova relace je pouze informativniho charakteru na zéklad¢ tidaji od vySe zminéné
spolec¢nosti. Prvni bude umistén na Palackém namésti (prostfedni billboard), které se
nachazi v blizkosti nakupniho centra Plaza a Sadu Pétatficatnikd. Druhy bude umistén u
dvouproudové komunikace (smér Plzen centrum) vedouci k ndkupnimu centru TESCO

- Area Bory.

4.2.3 Reklama v tisku

Noviny

v

Nejétengjsi tiskoviny Plzefiského kraje zobrazuje obrazek &. 6. Denik CR je v soucasné
dob¢ jedinym denikem na trhu, ktery mimo celorepublikové inzerce nabizi 1 inzerci
regionalni, coz pomaha lepSimu zacileni. Se svymi 913 tisici Ctenafi patii mezi
nejétengjsi tiskovinu v Ceské republice, na druhém misté je Mlad4 fronta dnes (874
tis.), Pravo (417 tis.), Lidové (215 tis.) a Hospodaiské noviny (198 tis.). Zaroven je také
nejprodavangjsim zpravodajskym denikem, v obdobi od 1.4. - 30.9. 2010 se ho prodalo
222 118 kust.
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Obrazek ¢. 6: Podil ¢tenaru

Podil denikti na celkovém poctu ¢tenari
zpravodajskych tituli v Plzefiském kraji

5% 3%

B Denik

B Mlad4 fronta Dnes
B Pravo

® Lidové noviny

® Hospodatské noviny

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Denik, 2012

Profil ¢tenafu:

e rovnomérné zastoupeni ve vSech krajich

e mirnd pfevaha muzi

e 69 % Ctenait v produktivnim véku od 20 do 59 let

e 57 % ekonomicky aktivnich

e kazdy paty ekonomicky aktivni ¢tenar je podnikatel nebo vedouci pracovnik
e piijmy domdacnosti ¢tenarti jsou mirné nadprimérné

e pievaha slozenych domécnosti manzelé/partneti

¢ 30 % domacnosti tvori rodi¢e S détmi
(Denik, 2012)

Vzhledem Kk témto tidajim bude kampan zaméfena na spolupraci s Plzefiskym denikem
nabizejicim potencial zhruba 80 000 ¢tenaid Plzenského kraje. Forma inzeratu do tisku
predstavuje cerné oramovany text: Krabicky Plzen vazné prospivaji Vasemu zdravi!
Vice informaci na www.krabicky-plzen.cz. Ramecek by mél byt min 3 mm Siroky, aby

na prvni pohled pfipominal vystrahu na cigaretovych krabickach.
Casopis
Zpracovani propagace na krabiCkovou dietu do magazini je limitovano motivem

Casopist a to: zdravi, krésa, dieta, hubnuti, zena. Tyto kritéria v Ceské republice splituji

napf. tato periodika Zena a Zivot, Vlasta, Katka, apod. JelikoZ se jedna pouze o
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celorepublikové vydavané magaziny, spoleCnost v soucasné dobé nevyuzije téchto

moznosti.

4.2.4 Reklama v radiu

vvvvvv

lokalita Plzeiiského kraje 1 v€kova struktura. Na zaklad€ tdaja prizkumu Rédio Projekt,
ktery se zabyvéa analyzou denni poslechovosti v Ceské republice, patii mezi nejvice
poslouchana radia Plzenského kraje pravé tato radia v nasledujicim potadi: Blanik, FM
Plus, Cesk)'/ rozhlas Plzefi, Kiss Proton, Rock Radio Sumava a Radio Samson. (Radio

Projekt, 2012) Vybér a volba média jsou uvedeny v paté kapitole.

Obsah rozhlasového spotu by mél byt velice vystizny, vedeny napt. formou typického
rozhovoru dvou Zen o jejich snaze zhubnout. Dal§im vhodnym namétem je spot formou
jednoduchych otazek: Chcete zhubnout? Citit se 1épe? Pak pravé pro Vas je tu revoluc¢ni
krabickova dieta! Kterd vam garantuje mésicni ubytek vahy 4 — 6 kg diky kaloricky a
nutricné vyvazené strave. Vice informaci o této skvélé novince najdete na internetové

adrese www.krabicky-plzen.cz.

4.2.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje zajisti kromé letdkovych ustfizkli soutéZ o meési¢ni dietu zdarma.
Pravidla soutéze jsou tato: soutéz bude probihat prostfednictvim Facebooku, kazdy kdo
pfivede nového zdkaznika, bude zatfazen do slosovani, které probéhne na konci
kampané, na objednavkach od nové ziskanych zdkazniklh bude uvedeno jméno
stavajiciho zdkaznika, které se po evidenci objedndvek zaradi na seznam uvedeny na

siti.
4.2.6 Udalosti, zazitky

Z prazkumu uvedeného v prvni kapitole této praci jasné vyplyva, Ze Ceské spotiebitele
znaén¢ ovliviiuji ochutnavky. Proto bude sestaven plan ochutnavek ve vyznamnych
méstech Plzenského kraje tedy Plzen (NC EXTRA Tesco Plzen Rokycanska), Klatovy
(Hypermarket Tesco), Rokycany (Kaufland), Domazlice (Domazlické sportovni

centrum — odbérné misto) a Tachov (Hypermarket Tesco).


http://www.krabicky-plzen.cz/

5 — Rozpocet reklamni kampané 48

Akce bude probihat kazdou sobotu ve vySe zminénych centrech, kde bude sestaven
promo stanek, ktery budou obsluhovat 2 hostesky a nabizet veskeré informace o
krabickové dieté, v¢etné ochutnavek. Odhadovana provozni doba stanku je 10 hodin.
Na hostesky jsou kladeny tyto pozadavky: komunikativnost, milé vystupovani, fidicsky

prukaz skupiny B.

4.2.7 Spolecenska odpovédnost

V ramci spolecenské odpovédnosti firem bude spolecnost prispivat formou penézniho
daru v hodnoté propisovaci tuzky, kterou obdrzi kazdy novy zakaznik. Penézni dar

pujde na psi a koci¢i utulek Valcha v Plzni. Tato aktivita bude zvyraznéna na vSech

letacich, webovych strankach i facebookové siti.

5. Rozpocet reklamni kampané

Velmi dilezitym a zdsadnim bodem volby reklamni kampané je rozpocet, spolecnost je
schopna do reklamni kampan¢ investovat maximalné ¢astku 185.000 K¢. Tato kapitola
obsahuje rozpocet sestaveny pro vylepseni jiZz pouzivanych komunikacnich prostfedkli a
rozpocet zaméfujici se na nové moznosti zvySeni propagace. Na zavér bude sestavena
nejvhodnéjsi varianta rozpoctu. Nasledujici kalkulace vychazi z ptedpokladu, Zze
samotné navrhy reklamni kampané zpracovala zcela bezplatné¢ autorka této prace.

Drobné odchylky ve vypoctech jsou zplisobeny zaokrouhlovanim.

5.1 Rozpocet pro stavajici nastroje

Zavedeni diskuze (v€etné referenci) na webové stranky bylo odhadnuto panem Jifim
Bergerem ze spolecnosti BeCorp, zabyvajici se tvorbou webovych stranek, grafickymi
sluzbami a marketingem na internetu. Cena se 1isi dle pozadavkl kladenych na funkce
diskuze, cena zvolené registrované diskuze nepiekroci ¢astku 5 000 K¢ bez DPH, 6 000
K¢ s DPH.

Aktualnost facebookovych stranek zajisti tydenni intervaly v rozsahu 3 hodin. 1,5
hodiny pfipadd na vkladani aktualit tykajicich se krabickové diety a nejriiznéjSich
zajimavosti ze svéta zdravé stravy, kterou bude zajiStovat be. Karolina Dankova. Jeji
hodinovy tarif ¢inni 150 K¢ na hodinu. 1,5 hodiny tydn¢ bude na dotazy odpovidat
vyzivovy poradce a specialista na zdravou stravu, a to kazdou stfedu od 15:00 do 16:30

za pevné stanoveny honorai 300 K¢. Pro nasledujici vypocet v tabulce Cislo 9 se
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predpokladd, ze spolupriace s vyzivovym poradcem a bc. Karolinou Daikovou
neprobihd na zaklad¢ pracovné pravnich vtahl, ale na zéklad¢ dodavatelsko-

odbératelskych vtahti, jedna se tedy o nadkup sluzeb.

Datum konéani kickboxerského turnaje Souboj Titanli v ramci reklamni kampané
pfipada na duben 2013. Kdy bude opét zakoupen ,,V.L.P. stil* v hodnoté¢ 10 000 K¢&
S moznosti umisténi reklamy pro Krabicky-Plzen od pana Kaigla. Reklamni pfedméty
ur¢ené na tuto akci se skladaji z 200 letdki a 2 reklamnich tabuli, vycislenych

V nésledujicim textu.

Ceny pro vyrobu letdku a samolepek jsou orientacni, ziskané z online formulaie
spolecnosti TISK MAJA. Tisk matnych samolepek o formati 90 x 50 mm, bez Gprav
povrchu v poctu 30000 ks (5 krabi¢ek denné, 5 dni v tydnu, pramérné cca 150
zakazniku, 8 tydni) stoji 0,48 K¢ bez DPH za kus, tedy zhruba 17 280 K¢& s DPH. Tisk
2 000 kust jednostrannych barevnych letdkd o formatu 100 x 210 mm na matny kiidovy
papir (130 g/m?) bez uprav povrchu vyjde piiblizné na 1,76 K& za ks bez DPH tedy 3
529 K¢ bez DPH. Do rozpoctu pro stavajici nastroje piipada pouze jejich pomérna ¢ast

v poétu 200 ks v hodnoté 422 K& s DPH. (Maja, 2012)

Cena polepti na jeden rozvazkovy viz se dle nazoru Ing. Bézela ze spolecnosti
ProExpo, s. r. 0. pohybuje v hodnot¢ do 7 200 K& s DPH, v¢etné grafického zpracovani
navrhu, tisku 1 nalepeni. Cena jedné reklamni tabule v pozadovaném formatu a
z pozadovaného materidlu byla vyc¢islena také spolec¢nosti ProExpo na 1 800 K¢ s DPH.

Tabulka €. 9: Rozpocet pro stavajici nastroje

Cena za
Pocet ] Celkemv K¢ Celkem v K¢

Polozka jednotku

opakovani/ks bez DPH s DPH
v K¢
Zavedeni diskuze - - 5000 6 000
Sprava Facebooku 8 150 1000 1200
Poradce 8 300 2 000 2 400
Sponzoring - - 8 333 10 000
Letaky 200 1,76 352 422

Reklamni tabule 2 1500 3 000 3 600
Samolepky 30 000 0,48 14 400 17 280

Polepy na auto 2 6 000 12 000 14 400
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Celkem - - 46 085 55 302

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

5.2 Rozpocet pro nové nastroje

Honorar tvare krabicek je pfimo imérny hodnoté krabickové diety na meésic vcetné
sobot. Cena je tedy v piipadé muze 7920 K¢ a pro zenu 6 960 K¢&. Jelikoz je
pravdépodobnéjsi varianta zenské tvare, v nasledujicim rozpoctu bude uvazovana ¢astka

6 960 K¢.

Pomérna ¢ast letakd v poétu 1 800 kusi s cenou 1,76 K¢ za kus je vyéislena na 3 168

K¢ bez DPH respektive 3 802 Ké s DPH. (MAJA, 2012)

Ceny pronajmu reklamni plochy jsou uvedené V tabulce ¢islo 10. Jsou Orienta¢niho
charakteru, slouzi pouze pro pfibliznou predstavu na zakladé udaji od jiz zminéné
spole¢nosti BEST MARKETING. Umisténi billboardu je stanoveno k datu 22. 02.
2012. Billboard A je umistén na Palackém namésti (prostiedni billboard), billboard B u
dvouproudové komunikace (smér Plzen centrum) vedouci k ndkupnimu centru TESCO
- Area Bory.

Tabulka €. 10: Cenik billboardu

Billboard A Cena bez DPH Cena véetné DPH
Pronidjem 4 250 5100
Tisk 1075 1290
Instalace 792 950
Grafické prace 2083 2 500
Celkem 8 200 9 840
Billboard B Cena bez DPH Cena véetné DPH
Pronidjem 3750 4 500
Tisk 1075 1290
Instalace 792 950
Grafické prace 2083 2 500
Celkem 7700 9 240

Zdroj: vlastni zpracovani, dle BEST MARKETING, 2012

Vyroba propisovacich tuzek slogem spoleCnosti je konzultovana se spolecnosti

ProExpo, s. r. 0. Cena jedné propisovaci tuzky o rozmérech 17 x 5,5 x 2,4 cm z kovu se
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pohybuje okolo 20 K¢& bez DPH. Pro pozadovany pocet 250 kust celkova castka
dosdhne hodnoty 5 000 K¢ bez DPH, tedy 6 000 K& s DPH.

Inzerat bude vychazet kazdou stfedu v novinach: Plzensky, Domazlicky, Klatovsky,
Tachovsky a Rokycansky denik. Velikost inzeratu 2 sloupce (90 mm) x 110 mm.
Zpusob vypoctu novinové inzerce zobrazuje tabulka ¢islo 11, kdy cena za 1 mm/sloupec
¢ini 50 K¢. Veskeré podrobné informace o inzerci v Deniku uvadi pfiloha A.

Tabulka €. 11: Cenik inzerce

Polozka Cena bez DPH

Cena za 1 uverejnéni 50 x 2 x 110 =11 000
Pocet opakovani 8

Cena za 8 opakovani 88 000

Sleva za 6 opakovani 5 % 4400
Kombina¢ni sleva 3 a vice lokalnich deniki 25 % 22 000
Cernobila inzerce 30 % 26 400

Platba pred uverejnénim 3 % 2 640
Celkem bez DPH 32 560
Celkem s DPH 39072

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Pro reklamu v radiu spole¢nost zvazovala dvé stanice a to Radio FM Plus a Radio Kiss
Proton. Radio FM Plus reklamni spoty nabizi ve spolupraci se spolecnosti Media
Marketing Services. Cena 30 vtefinového reklamniho spotu v ¢ase od 16:00 do 18:00

stoji 1550 K¢, veetné zpracovani reklamy, tj. 12 400 K¢.

Na zéaklad¢ porovnani sluzeb radia FM Plus s radiem Kiss Proton, bylo zvoleno radio
Kiss Proton. Byl vybran 30 vtefinovy reklamni spot, umistény do hlavniho vysilaciho

¢asu a to v dobé od 15:00 do 18:00 hodin.
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Tabulka €. 12: Cenik rozhlasovy spot

Poéet Cenazaks Cenacelkem Cenacelkems

Predmét ks bez DPH bez DPH DPH
Vyroba reklamniho spotu 3000 3 600
Prodej autorskych prav 1300 1 560
Cena za ¢asové pasmo 8 600 4 800 5760
Celkem 9100 10 920

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Kiss Proton, 2012

Kratkodoby prondjem prodejnich stankii v sitich Tesco je orientaéné vycislen na
8 000 K¢/den na zakladé odborné konzultace s panem Jifim Touzimskym, byvalym
feditelem obchodniho domu Tesco Plzent Rokycanska. Pro Kaufland Rokycany je ¢astka
odhadnuta také na 8 000 K¢, a ve sportovnim Centru Domazlice na 3 000 K¢. Cena
pozadovaného typu stanku se, dle konzultace se spolecnosti ProExpo, pohybuje
V hodnot¢ 10 000 K¢. V Plzni je doprava pocitana jako nulova ¢astka (doprava hostesek
vlastni), do ostatnich mést je zapljcen firemni viiz se spotiebou 10 litri na 100 km.
Cena za 1 litr benzinu zohledfiuje soucasnou situaci na trhu, do této ceny je také
zahrnuto opotiebeni vozidla. Pocet ujetych kilometrt je pocitan jako vzdalenost z Plzné
do cilového mista a zpét do Plzné. Cena vzorki stravy byla vycislena majitelem
spole¢nosti na 3 000 K¢. V nasledujici tabulce je uvazovana mzda hostesek 100 K¢ za
hodinu, za ptredpokladu vyuziti agentury, tedy jednd se o nakup sluzeb a je tieba
zahrnout do vypoctu i DPH.

Tabulka €. 13: Cenik ochutnavky

L okalita Cena za Pocet Cena bez Cena s DPH
jednotku jednotek DPH

Plzen — Tesco EXTRA Rokycanska

Pronajem 6 667 8 000
Vzorky jidla 2500 3000
Hosteska A 100 K¢&/hodin 10 833 1000
Hosteska B 100 K¢/hodin 10 833 1000
Klatovy — hypermarket Tesco

Pronajem 6 667 8 000

Vzorky jidla 2 500 3000
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Hosteska A 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Hosteska B 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Dopravné 38 K&/litr 86 km 2725 327
Rokycany — Kaufland

Pronidjem 6 667 8 000
Vzorky jidla 2 500 3000
Hosteska A 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Hosteska B 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Dopravné 38 Ké/litr 36 km 114 137
Domazlice — Sportovni centrum

Pronijem 2500 3 000
Vzorky jidla 2 500 3 000
Hosteska A 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Hosteska B 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Dopravné 38 Ké/litr 108 km 342 410
Tachov — hypermarket Tesco

Pronidjem 6 667 8 000
Vzorky jidla 2 500 3000
Hosteska A 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Hosteska B 100 K¢/hodin 10 833 1 000
Dopravné 38 K¢/litr 122 km 387 464
Stanek 8 333 10 000
Celkem 59 446,50 71338

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Soutéz o jednu mésicni dietu zdarma predstavuje ndklady v hodnoté 6 960 ¢i 7 440 K¢.

Umisténi a aktualizace soutéZze na Facebooku spada do vysSe zminéného honorafe bec.

Dankové. Rozpocet bude zohlednovat castku 6960 K¢, ktera se jevi jako

pravdépodobné;si.

Tabulka €. 14: Rozpocet pro nové nastroje

Polozka

Cena bez DPH

Cena s DPH

Tvar krabicek

Letaky

5800
3168
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Billboard 7700 9240
Propisovaci tuzka 5000 6 000
Reklama v tisku 32 560 39072
Reklamni spot v radiu 9 100 10 920
Ochutnavky 59 446,50 71 338
Soutéz 5800 6 960
Celkem 128.574,5 154.292

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

5.3 Konkretizace rozpodétu

Konkretizace rozpoctu spociva ve vybéru idealni varianty nastroji, at’ jiz diive
pouzivanych, ¢i nové navrhovanych, samoziejmé s pfihlédnutim k stavajici situaci ve

spole¢nosti a k limitujicimu rozpoctu, ktery ¢ini 185.000 K¢ a nesmi byt piekrocen.

Jelikoz je spolecnost ve svych zacatcich je dulezité vénovat pozornost jiz pouzivanym
nastrojum propagace a ty efektivné vyuzit. Proto je do zavére¢ného rozpoctu zvolena
sprava Facebooku spole¢né s poradcem, kterd do jisté miry kompenzuje zavedeni
diskuze na webové stranky. Pokud bude docileno kvalitni komunikace pomoci socialni
sité, zvySi to zaroven 1 navStévnost stranek s veskerymi podrobnymi informacemi.
Nemalou c¢astku v rozpoctu pro vylepSeni tvoii i polepy na rozvazkové vozy, ovSem
jako zdlGvodnéni tohoto kroku je potfeba uvést, ze zvySuji povédomi o firmé&, nebot
zasdhnou Siroké mnoZstvi lidi. Samolepky na krabickovy obal sice pomahaji k ur¢itému
stylu spolecnosti, ovSem za stavajici situace nejsou nezbytné nutné a mohou byt vyuzity

pozd¢ji k posileni image spolecnosti.

Dalsim doporucenim je pokraovani ve sponzoringu prestizni udalosti Souboj Titant
stejné jako vyroba nezbytnych reklamnich pfredmétl, v podobé billboardt a letakt, diky
kterym se predpoklada narist navstévnosti webovych stranek a facebookového profilu
spoleCnosti a také nasledny nardst objednavek. Vyroba propisovacich tuzek sice
neslibuje vyrazné zvySeni objednavek, ale miize pomoct novym klientiim v rozhodnuti

o koupi krabic¢kové diety, nebot’ tim nepomohou jen sobé¢, ale i tam, kde je to potieba.

-----

kraje, proto je potieba vice investovat pravé do rozhlasového spotu a reklamy v tisku.
Nejvyssi polozku rozpoctu tvofi ochutnavky, které jsou povazovany za jeden

Z nejucinngjSich marketingovych nastroji k ziskani zakaznikti, proto jsou nezbytnou
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soucasti kampan¢. Dal§im Skrtem Vv nabizenych moznostech s ohledem na rozpocet jsou

navrhy na Tvar krabicek a Soutéz o dietu zdarma. Tyto aktivity by mohly byt vyuzity

po ukonceni kampané¢ pro piipomenuti produktu a zvysSeni zajmu o n¢j.

Konec¢nou formu rozpoctu zobrazuje tabulka Cislo 15, ze které je patrné, ze diky

uvedenym Skrtim navrh neptekrocil pozadovany limit 185.000 K¢, jehoz dodrzeni bylo

pro spolecnost zasadni.

Tabulka €. 15: Konkretizace rozpoctu

Polozka Cena bez DPH Cena s DPH
Sprava Facebooku 1 000 1200
Poradce 2 000 2 400
Sponzoring 8 333 10 000
Letaky 3529 4235
Reklamni tabule 3 000 3600
Polepy na auto 12 000 14 400
Billboard A 8 200 9840
Billboard B 7700 9 240
Propisovaci tuzka 5000 6 000
Reklama v tisku 32 560 39072
Rozhlasovy spot 9100 10 920
Ochutnavky 59 446,50 71 338
Celkem 151.859,50 182.234

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012



Prvnim krokem vypracovani bakalarské prace bylo vytvoreni teoretického tvodu
k marketingové komunikaci se zaméfenim na reklamni kampan pro produkt.
Teoretickou problematikou se zabyvaly prvni dvé kapitoly prace, ve kterych byla
podrobné rozebrana marketingova komunikace a jeji ndstroje, at’ jiz v klasickém ¢i
modernéj$im pojeti. Déle se prace zamétila na marketingovy a komunikacni mix, ktery
uzce souvisi s tvorbou reklamni kampané, jejiz tvorba byla podrobné popsana v sedmi

na sebe navazujicich krocich.

Druhym krokem byla prakticka ¢ast spocivajici V predstaveni vybrané firmy a
zvolené¢ho produktu, pro ktery byla sestavena reklamni kampan vcetné rozpoctu celé
akce. Na zaklad¢ teoretickych poznatki byl produkt popsén pomoci vhodnych metodik
(4P, 4C), které byly zakladnim kamenem pro tvorbu samotné kampané. Kampan byla
rozdélena na dvé oblasti, prvni oblast se zabyvala efektivnéjSim vyuzitim propagacnich
nastroji, které spolecnost jiz pouzivala, druha pak navrzenim zcela novych moznosti
uplatnéni marketingovych nastroji. Hlavni roli zde hral pfedev§im vhodny vybér médii
a jejich specifika. Nemén¢ dulezité zde bylo kreativni zpracovani navrhi pro kampan,
které¢ by mélo zékazniky zaujmout a presvédcit o vhodnosti koupé.

v Vv

vybranych komunika¢nich kanali na zéklad¢ priizkumu trhu ¢i konzultaci s odborniky.
Zavérecnou cinnosti pak bylo zvoleni nejvhodnéj$i varianty pro potfeby zacinajici
spolecnosti s cilem nepiekrocit stanoveny rozpocet. S tim souvisely 1 piipadné Skrty
Vv navrhovanych moznostech a odlivodnéni pro jejich vytazeni. OvSem nezvolené
moznosti mohou byt uplatnény po skonceni kampané pro piipomenuti produktu a

zvyseni image spolecnosti.
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Abstrakt

TUPA, M. Navrh reklamni kampané pro vybrany produkt. Bakalaiska prace. Plzei:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 60 s., 2012

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni mix,
reklamni kampan

Predlozend prace je zaméfena na navrh reklamni kampané pro krabickovou dietu
Krabicky-Plzen. Prace je rozdélena na 2 cCasti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast
rozebira nejen klasické néstroje marketingové komunikace, ale i moderni trendy
v marketingové komunikaci, véetné popisu podrobnych postupti pro vytvoreni reklamni
kampané. Tyto teoretické poznatky byly nasledné vyuzity v praktické casti. Kampain
byla sestavena na zaklad¢ analyzy marketingového mixu produktu 4P a jejim
piepracovani do pohledu zakaznika tedy 4C. Téma bylo zvoleno diky pfilezitosti
zaloZzeni spolecnosti s ruenim omezenym, kterd se orientuje na uvedeny produkt.
Névrh reklamni kampané byl schvalen, a lze tedy ptedpoklddat, Ze se jeho cCasti
skute¢né zrealizuji.



Abstract

TUPA, M. Design of product advertisement campaign. Bachelor’s thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 60 p., 2012

Keywords: marketing communication, marketing mix, communication mix, advertising
campaign

The work is focused on the design of advertising campaign for lunchbox-diet Krabic¢ky-
Plzen. The work is divided into 2 parts, theoretical and practical. The theoretical
part analyses not only traditional tools of marketing communication, but also
modern trends in  marketing communication, includinga detailed description of
procedures for creating the advertising campaign. This
theoretical knowledge was subsequently used in the practical part. The campaign is
based on the marketing mix analysis of the product’s 4Ps and their transformation into a
customer’s perspective, the so-called 4Cs. The theme was chosen on the occasion of
launching a limited liability company, that focuses on the product. The advertising
campaign proposal has been approved, and we can therefore assume that its parts will
really be implemented in the future.



