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UvobD

V této praci budete seznameni s reklamni kampani vybraného produktu navrzenou pro
nove zalozenou spole¢nost. Tato spole¢nost podnika v oboru pohostinstvi. Reklama je
dnes nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vSech z nas. Kvalitni reklamni kampan je
tak vyznamnym faktorem pro delsi pfeziti firem a ziskani silné pozice na trhu.
Nedostatecné se vénovani propagaci firmy nebo nové zavadénych produkti, stejné tak
Spatn¢ zvolenou formou propagace, muze zptuisobit zanik této spolecnosti nebo neuspech
tohoto produktu. Naopak optimaln¢ zvolena strategie je zédkladem pro uspéch nového
produktu, pfipadné pro ziskani silnéjSi pozice spolec¢nosti na trhu. V praci budou
rozebrany, jaké maji dnes firmy nebo Zzivnostnici, moznosti vyuZziti propagace
a marketingové komunikace. Dale budou v praci rozebrany principy, vyhody
anevyhody jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Reklamni kampan navrhnuta
v této praci bude zamétena na podporu prodeje, diky které budou prezentovany nové
produkty spolecnosti, tj. vyrobky i sluzby, které spole¢nost nabizi. Zaroven bude
reklamni kampan konstruovana tak, aby se zvySilo povédomi o nové spoleCnosti
u cilového segmentu a spolu s tim i vylepSeni image spole¢nosti. Budete seznameni
s o¢ekavanymi pfinosy a riziky pro spolecnost, s divody zvoleni jednotlivych

propagacnich krokli a s hodnocenim uspésnosti téchto propagacnich krokt.

Cilem této prace, jak uz bylo feceno, je ndvrh reklamni kampané na vybrany produkt
a nasledné zhodnoceni této kampang, véetné piinosu pro spolecnost, analyza tispéSnosti
a splnéni vytyCenych cilti reklamy a vyjadieni moznych chyb pii vybéru propagace,

vcetné zhodnoceni vybéru komunikaéniho média.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Rizeni hromadné komunikace
Reklama je jakakoliv forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.
Reklama mutize byt cenové efektivnim zptisobem rozsifovani sd€leni, at’ jiz za ucelem

vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.

Z.akladni prostredky pouzivané pri komunikaci

Zakladni prostiedky komunika¢niho mixu jsou:

- propagace — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek

a produktli spojenych s urcitym sponzorem.

Jsou to napft.: tiSténé a vysilané reklamy, vnéjsi vzhled baleni, ptilohy v baleni,
materidly posilané postou, katalogy, brozury, filmy, domadci Casopisy, plakaty
a letaky, tel. seznamy, reklamni tabule, symboly a emblémy, audiovizudlni material,

vystavky v mistni prodejn¢.

- podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje
vyrobki ¢i sluzeb.
Napt.: soutéze, hry, loterie, prémie a dary, vzorky, veletrhy, vystavy, a vystavky,
pfedvadéni vyrobkd, kupony, rabaty, uvéry s nizkym urokem, zabavni podniky,

sleva, vraceni starsi verze, obchodni zndmky, vdzané obchody.

- public relation — mnozstvi programii pro vytvoieni a udrZzeni image firmy c¢i

vyrobk.

Napt.: c¢lanky v tisku, projevy, seminafe, vyroCni zpravy, charitativni dary,

sponzorstvi, publikace, styky se spolec¢nosti, lobby.

- Osobni prodej — prezentace pii prodeji, prodejni setkdni, telemarketing, stimula¢ni

programy, vzorky, prodej na vystavach, osobni prodej. [9]

1.1.1 Propagace a reklama
Je pouziti placeného média ke sdéleni presvédcivych informaci o svych vyrobcich,
sluzbach nebo organizaci se silnym ndstrojem marketingové komunikace. Tato

propagace ma mnoho podob, které jsou ptizplisobeny prvotnimu rozhodnuti o cilovém



trhu a motivu kupujicich. Nasledné se pak pfistupuje k rozhodnutim, zndmym jako pét

M (z angl. ptekladu)
- Jaké jsou cile propagace? (mission)
- Kolik miizeme investovat? (money)
- Jaké zprava by méla byt odeslana? (message)
- Jak média by méla byt pouzita? (media)
- Jak by se m¢ly hodnotit vysledky? (measurement)

Propagujici firmy si musi vytyCit jasné cile, zda ma byt reklama informacni,

ptesvédcovaci, upominaci nebo posilujici.

Informaéni reklama ma funkce:

informovani trhu o novém produktu,
- doporuceni nového zpiisobu pouziti jiz znamého produktu,
- informovani o zmén¢ ceny,
- objasnéni zplisobu pouzivani produktu,
- informovani o dopliikkovych sluzbach servisu,
- oprava klamavé reklamy po rozsudku v pravnim fizeni.
Presvédcovaci funkce slouzi k:
- posileni preferenci zbozi urcité firmy,
- snaze o ziskani zakaznika konkurenta,
- potlaceni obav zdkaznika spojenych s pouzivanim produktu,
- potlaceni image firmy v mysli zdkaznika.
Upominaci reklama slouzi k:
- pripomenuti produktu v nepfili§ vzdalené budoucnosti,
- pfipomenuti rozlozeni distribuc¢ni sité, ve které 1ze produkt zakoupit,
- obnoveni povédomi zdkaznika o produktu v dobé mimo sezonu,

- udrzovani povédomi o existenci produktu urcité firmy.



Posilujici reklama je zaméfena na presvédCeni souCasnych zakaznikli, ze ucinili
spravnou volbu. Reklamy na automobily casto 1i¢i spokojené zakazniky, ktefi mayji

radost ze specialnich vlastnosti svého nového automobilu.

Pomérné dilezitym rozhodnutim je urCeni celkového rozpo¢tu na reklamni kampan.

Toto podléha nekolika specifickym faktortim:

Stadia Zivotniho cyklu vyrobku — nové vyrobky vétSinou ziskavaji vétsi rozpocet, aby
dosahly informovanosti a piimély zakaznika je vyzkouset. Naopak zavedené znacky

jsou podporovany niz§im rozpoc¢tem, zpravidla stanovovanym na zéklad¢é vySe obratu.

Podilu na trhu a spotrebitelské zakladné — znacky s vysokym podilem na trhu

obvykle nevyzaduji tak vysoké procento z piijml pro udrzeni svého podilu na trhu.

Konkurenci a seskupeni — na trhu s vétSim poctem konkurentti a s vysokymi vydaji na

propagaci se musi znacka inzerovat s vétsi intenzitou, aby ji bylo slyset ,,v Sumu trhu®.

Frekvenci propagace — na rozpocet ma samoziejmé také vliv nezbytné opakovani

Zpravy pro prosazeni u spotiebiteld.

Nahraditelnosti projekti — znacky v tfidach hromadnych produktd (alkohol, cigarety,

nealko napoje atd.) vyzaduji pro vytvoieni odlisSného image intenzivnéjsi propagaci.

Obsah zpravy je, jak uz bylo vySe napsdno, podfizen piedevsim cilové skupiné
zakaznikd a jejich socialné-spoleCenskému profilu a potiebdm. Je proto nutné zpravu
vytvaret tak, aby byla srozumitelnd a nedavala pfili§ mnoho prostoru pro rizné zptsoby
chapani.

Existuje mnoho zpiisob, jak vytvofit zpravu a nelze fici, ktery je nejlepsi, ale v kazdém
pfipad¢ je nutné vybrat styl, ton, slova a format zpravy a vSechny tyto prvky musi
dohromady utvéfet presvédCivy obraz o vyrobku a titulek musi shrnovat prodejni

nabidku.

Kazda zprava muze piredstavovat urcité styly, napi.: vysek ze Zivota, Zivotni styl,
fantazie, nalada nebo image, hudebni, symbol osobnosti, technicka odbornost,

védecké ditkkazy, doporucdeni.

Komunikator také musi pro reklamu vybrat odpovidajici ton — bud’ kladny, nebo
zéporny. Je tieba nalézt slova, ktera si ziskaji pozornost a lidé si je budou pamatovat.

Tviréi schopnosti jsou obzvlasté dulezité pii vytvareni titulkd a slogant. Existuje Sest
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zakladnich druht titulk: zprava, otazka, vypravéni, prikaz, 1 — 2 — 3 - zpisoby

a jak — co — pro¢.

Prvky formatu, jako je velikost, barva a ilustrace ovlivituji reklamu ptiblizné stejné,
jako jeji naklady na ni, mala zména muze zpisobit daleko vétsi ucinnost. MnoZzstvi
odbornikil tvrdi, ze ilustrace, titulek a namét jsou diilezité praveé v tomto poradi, protoze
Ctenaf si nejprve vSimne obrazku, pak nastoupi ucinny titulek, aby pfimél Ctenare
k precteni textu. Pres to vSechno si dobré reklamy v§imne méné nez 50% ptijemcu, kteti
s ni pfijdou do styku, okolo 30% z téch, kteti s ni pfijdou do styku, si moZna zapamatuje
smysl titulku, zhruba 25% si vzpomene na jméno propagujici firmy a méné nez 10% si

reklamu precte. Bézné reklamy ovSem nedosahuji ani téchto vysledkii.
Vybér média jako nosice zpravy je problémem nalezeni nejucinnéjSiho média, které by
dorucilo zadany pocet dojmi cilovym pfijemciim. Hlavni druhy médii jsou: telefon,
noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy a venkovni reklama. Pfi vybéru média je dilezité
brat ohled na:

- zvyky cilovych pFijemcu — pokud jde o média

- produkt — rizné druhy médii maji rGzny potencial co do piedvedeni,

vizualizace, diivéryhodnost a barvy

- zprava — dle obsahu zpravy a také dle urceni cilového trhu (napf. kruhy

odborné)

- naklady - vzhledem k riznym cendm za reklamu v médiich se pouziva

rozpocitavani nakladl na dosazeni 1000 osob nosic¢em. [9]

Tabulka €. 1 — Profily hlavnich typt médii

Médium Vyhody Omezeni
Pruznost, aktualnost, dobré lokalni trzni
. Kratkd  Zivotnost, Spatnd  kvalita
pokryti, Sirokd akceptace, vysoka
reprodukce, malo ,,preddvani sdéleni dal*
vérohodnost

Televize

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje
na smysly, vysokd pozornost, vysoky
dosah

Vysoké absolutni naklady, vysoka zmét,

prchavd expozice, mensi selektivita

cilové skupiny




Médium

Vyhody

Omezeni

Direct mail

Selektivita cilové skupiny, pruznost,
zadna reklamni konkurence ve stejném

médiu. Personalizace

Relativné vysoké naklady, image junk

mail (spam)

Rozhlas

Masové vyuziti, vysokd geograficka a

demograficka selektivita, nizké naklady

Pouze zvukova  prezentace, nizsi

pozornost nez u TV, nestandardni

struktury poplatki, prchava expozice

Casopisy

Vysokd  geografickd  a demograficka

selektivita, vérohodnost a prestiz, dlouha
meze dalSimi

zivotnost, dobré Sifeni

¢tenaii

Dlouhy lead time nakupu reklamy,
castecné nevyuzity naklad, zadna zaruka

pozice

Outdoor

Pruznost, vysoké opakovani vystaveni,

nizké naklady, nizka konkurence

Omezeni selektivita publika, tvirci

omezeni

Zlaté stranky

Vyborné¢  lokalni  pokryti,  vysoka

veérohodnost, Siroky dosah, nizké néklady

Vysoka konkurence, dlouhy lead time

nakupu reklamy, tviréi omezeni

Velmi vysoka selektivita, plnad kontrola,

Letaky interaktivni pfilezitosti, relativné nizké | Naklady se mohou vymknout kontrole
naklady
Pruznost, plnd  kontrola,  dokadZze | Nadprodukce muze vést k plytvani
Brozury )
zdramatizovat sdéleni nakladt
Telef Mnoho uzivateld, ptilezitost k osobnimu | Relativné vysoké naklady, pokud nejsou
elefon
kontaktu vyuzivani dobrovolnici
Vysoka selektivita, interaktivni moznosti, | Relativné nové médium s nizkym poctem
Internet

relativné nizké naklady

uzivatelli v nékterych zemich

Zdroj: KOTLER P.; KELLER K. L., Marketing Management 12. Vydani. Praha: GRADA
publishing a.s., 2007, ISBN 80-247-1359-4
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1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience marketingovych kampani, se
sklada ze souboru pobidkovych néstrojii, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro
stimulaci rychlejSiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i
prodejnim kanalem. Zatimco reklama nabizi divod koupit, podpora prodeje nabizi
specialni podnét ke koupi. Podpora prodeje zahrnuje nastroje spotiebitelské podpory
(vzorky, kupony, nabidky vraceni pen¢z, sniZzeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost
zékaznika, vyzkousSeni zdarma, garance spotiebitelské soutéze, vazany prodej, kiizova
podpora, stojany v misté prodeje, predvadécky); nastroje podpory obchodnikl (snizeni
ceny, piinos na reklamu a vystaveni, zbozi zdarma) a nastroje podpory zameétrené
na firmu a jeji prodejni silu) veletrhy a konference, soutéZze pro obchodni zastupce

a specializovana reklama). [6]

Ukolv podpory prodeje

- Piimét zakazniky, aby vyzkouseli nové produkty.
- Zvysit mimosezonni prodej.

- Zvysit prodeje v obdobich, kterd souviseji s hlavnimi spolecenskymi, prazdninovymi

a dalSimi ptilezitostmi (vystavy, veletrhy).
- Podnitit zprosttedkovatele k usili prodavat produkty.
- Zajistit si propagacni materidly akci.

Techniky podpory prodeje

Techniky podpory prodeje 1ze Clenit do dvou skupin:
a) Metody specidlni komunikace — nabizi dal$i moznosti komunikace s potencialnimi
zakazniky, mezi néZ patfi:

- Specializovana reklama: pfedstavuje poskytovani urcitych vyhod zdarma
potencialnim zakaznikim nebo zprostiedkovatelim (reklamni pera, tuzky,
Salky, sklenicky, tézitka, zapalky, popelniky, klicenky, cestovni kabely,
tricka, balonky atd.)

- Nabidka vzorku: jsou poskytovany zdarma urcité vzorky nebo jsou

nabizené produkty upravovany tak, aby je lidé mohli vyzkouset (vyhoda
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hmotnych vyrobkll). Sluzby nemaji hmotny charakter, proto vzorkova
nabidka musi byt vlastné pozvankou zakaznikd k vyzkouSeni nabizenych

sluzeb na bazi zdarma nebo redukce ceny.

Obchodni a oborové predvadéci akce: jednd se o vyuziti organizovani
obchodnich piedvadécich akci, vystav nebo setkdni. Obecné feceno tyto
ptilezitosti spojuji vSechny oblasti odvétvi v jeden celek.

Expozice v misté prodeje: v prodejnich interiérech.

Predvadéni v misté prodeje: jednodussi u vyrobki majici hmotny
charakter. V oboru sluzeb jsou vyuzivany videozaznamy.

Vzdélavaci seminaie a vycvikové programy: vysoké investice do
informaci a vzdélavani. Zajistuji jejich poradatelim vysoce cilené tiCastniky.
Vizualni pomicky a prodejni zastupci: vizualni pomicky zde hraji
klicovou tulohu v pomoci seznamit nakupujici s kvalitnim charakterem

amoznostmi nabizenych produktd (diapozitivy, videokazety, folie pro

projekci a dalsi)

b) Specializovana nabidka - predstavuje podnéty zaméfené na zdkazniky,

zprostiedkovatele a prodejni zastupce, které jsou:

Kupoény: jsou dokladem nebo certifikatem, ze uvedeny zédkaznik mé narok

na poskytnuti uvedenych produktd, ¢i redukcei jejich ceny. Jejich ukolem je:
* Podnitit zakaznika vyzkouset produkt
* Vyvolat doc¢asné zvySeni prodeje
* Dodat t¢innosti a pfitazlivosti reklamé v médiich

SniZeni ceny: nezahrnuje pouziti kupdnu. Tyto slevy se ¢asto omezuji jen na
urCité produkty, cilové trhy, geografické oblasti nebo ¢asova obdobi. Jsou
skutecnou redukci ceny podporovanou propagaci. Snizeni cen je popularni,

protoze je lze uskuteCnit témét okamzité.

Prémie: jsou poskytovany se slevou nebo zdarma jako odména za koupi

urcitych produkti

12



- SoutéZe, loterie a hry:

* Soutéze — jsou zplisobem podpory prodeje, vnémz ucastnici

ziskavaji cenu na zaklad¢ demonstrovani pozadovanych dovednosti.

* Loterie — jsou takovou formou podpory prodeje, pii které se

u ucastnika vyzaduje uvedeni jména a adresy, vitézové jsou

vylosovani podle kritéria, ndhody, nikoliv dovednosti.

* Hry — se podobaji loterii, ale pouzivaji se pfi nich naptiklad stiraci

losy.

- Program uznani: nabizi ocenéni zakaznikim za dosazeni ur€ité urovné

obchodovani, Ocenéni miiZe, ale nemusi mit formu penézité odmény.

- Programy ocenéni vérnosti: jsou soucasti podpory prodeje, pii které se

vyzaduje, aby zdkaznici realizovali n€kolik ndkupli. Nékdy v pomérné

dlouhém ¢asovém horizontu.

- Darkové certifikaty: jsou poukadzkou nebo Sekem, ktery je selektivnim

zpusobem prodavan zakazniklim, ktefi je mohou predavat dalSim jako darek.

Tabulka €. 2 — Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody podpory prodeje

Nevyhody podpory prodeje

Kombinace nékterych vyhod reklamy a

osobniho prodeje

Kratkodobé vyhody

Schopnost poskytovat rychlou zpétnou

vazbu

Neucinnost pii snaze vytvoiit u zakaznika

veérnost spolecnosti ¢i znacce

Schopnost pfidat na zajimavosti produktu

Zavislost na podpofe ostatnich soucasti

propagacniho mixu z hlediska

Dalsi moznosti komunikace se

zakaznikem

Casto nevhodné pouZiti

Flexibilni nacasovani

Efektivnost

Zdroj: KOTLER P.; KELLER K. L., Marketing Management 12. Vydani. Praha:
GRADA publishing a.s., 2007, ISBN 80-247-1359-4
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Reklama versus podpora prodeje

Za posledni dv¢ desetileti se vydaje na podporu prodeje rok co rok zvysuji, stejné jako
jejich procentualni podil na rozpoctu. Tento rapidni narist, zejména na spotiebitelskych
trzich, je zpusoben nékolika faktory. Podpora prodeje je v souCasnosti ve vétsi mifte
vrcholnym managementem akceptovana jako efektivni prodejni néstroj, a zaroven vice
produktovych manazert je kvalifikovano pro vyuzivani nastroji podpory prodeje,
pricemz produktovi manazefi jsou pod vétsim tlakem, aby zvysili stavajici prodeje.
Navic se zvysil pocet znacek a konkurenti vyuzivaji podpory ¢astéji, mnoho znacek je
vnimano stejn€, spotiebitelé se vice orientuji na cenu, trh pozaduje lepsi pobidky od
vyrobci, a u¢innost reklamy se snizila kvili zvySujicim se nakladim, medidlni zméti

a legislativnim omezenim.

Nahrazovani reklamy podporou prodeje vSak v sobé skryva nebezpeci, protoze prave
reklama typicky vytvari vérnost znacce. Otdzka, zda podpora prodeje oslabuje ¢i
neoslabuje vérnost znacce, je piredmétem interpretace. Podpora prodeje se svymi
nepfetrzitymi cenovymi akcemi, kupony, pobidkami a darky mtize devalvovat nabidku
produktu v myslich spottebitelti. At tak ¢i onak, pied piiklonénim se k jakémukoliv
zaveéru, je potieba rozliSit mezi cenovymi akcemi a podporou prodeje s piidanou
hodnotou. Jisté typy podpory prodeje mohou skute¢né podpofit image znacky. Rapidni
nariist médii zaméfenych na podpory prodeje pfinesl zmét' — naptiklad nabidnutim vyssi
vyhody pfi vyuziti kuponu ¢i vyuzivanim vyraznéjSich zpiisobli vystaveni vyrobka nebo
predvadécich akci v misté prodeje. KdyZz je znacka cenoveé propagovand prilis Casto,
spotiebitelé obvykle za¢nou znaCku vnimat jako znacku niz§i hodnoty a zacnou ji
kupovat pouze tehdy, je-li v akci. Probihaji-li pak akce podpory prodeje urcité znacky
delsi dobu, skryva to v sobé nebezpeci.

Dominantni znacky nabizeji pobidky méné Castéji, protoze vétSina pobidek subvencuje
rychlejsi a Iépe méfitelné prodejni vysledky nezli reklama, avSak na zralych trzich nema
tendenci ziskavat nové a dlouhodobé zikaznik. Loajalni uzivatel¢ znacek nemivaji
ve zvyku meénit své nakupni chovani v disledku konkurencni akce. Pro ucely
prohloubeni vérnosti znacce se reklama ukazala byt efektivni. Hra¢i s menSim podilem

na trhu radi vyuzivaji G¢innosti prodejnich akci, protoZe si nemohou dovolit soupefit
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s reklamnimi rozpocty lidrd v dané kategorii, a zaroven by bez nabidky slev
obchodniklim, ¢i podpory v misté prodeje, podnécujicich vyzkouseni vyrobku, neziskali
prostor v regalech. Cenova konkurence je ¢asto pouzivana drobnymi znackami, které
chtéji zvétsit sviyj podil, ale je mén¢ efektivni pro vedouci znacky v kategorii, jelikoz
jejich prilezitost k ristu spoc¢iva v rastu celé kategorie. Vysledkem je, ze mnoho firem
se spotfebnim zbozim ma pocit, Ze jsou tlateny k pouzivani vétsi podpory prodeje, nez
kolik skutecné chtéji. Davaji podpoie a vinu, Ze se kvili ni snizuje vérnost jejich
znacce, zvySuje se cenova senzitivita spotrebitele, oslabuje se kvalitativni image znacky

a dochézi k presunu koncentrace na oblast kratkodobého marketingového planovani. [6]

1.1.3 Udalosti (events) a zazitky

Event marketing je marketingova Cinnost, v jejimz stfedu stoji event. Neexistuje jedina
definice tohoto pojmu, ale nejvystiznéji je tieba event chapat jako ,,zvlastni predstaveni
(udélost) ¢i vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy vybranych
recipientli na ur¢itém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci.“ Event
marketing, jakozto soucast integrovaného marketingu, ma velmi uzké vazby se vSemi
prvky komunika¢niho mixu. Nejvice sty¢nych bodii vS§ak ma se sponzoringem, zejména
v souvislosti s velkymi akcemi, napt. koncerty, galaveCery atd. Takovéto akce se tési
velké pozornosti sdélovacich prostiedki. Nastava tak idedlni spojeni event marketingu

a public relations.

Event marketing se vétSinou pieklada jako ,,pofadani akci“. Vyuziva emoce
v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co realné
proziji. Jedna se o jeden z dalezitych nastrojii marketingu, kterym se snazime prohloubit
vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencidlni klienty pomoci
nevSednich zazitka.

Emocionalni podnéty, které event vyvolava, velmi dobfe plisobi na image nabizené

sluzby ¢i produktu.

Pomoci eventu miZzeme motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich
loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing nezahrnuje pouze

komunikaci externi, ale také interni v rdmci spolec¢nosti.
Marketéii uvadéji nékolik diivodi, pro¢ sponzoruji udalosti:

* Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem
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* Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu

* Vytvofit nebo posilit vnimani klicové image znacky spottebitelem
* Posilit vybrany rozmér korporatni image

* Vytvoriit zazitky a evokovat pocity

* Vyjadrit svou oddanost vii¢i komunité nebo socidlnim problémim
* Pobavit klicové zdkazniky nebo odmeénit klicové zaméstnance

* Umoznit merchandisingové nebo propagacni piilezitosti [6]

1.2 Marketing na internetu

., Marketing se diky internetu zmeénil. Marketing dnes znamend osobni pristup, péci

o0 kazdého jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.

Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlive, ztraci smysl.

V literature se komplexni pristup nazyva holistickym marketingem (ma nékolik sloZek —

vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zodpovédny marketing). Internetovy

marketing je navic kontinudlni c¢innost, protoZe podminky se meni nepretrzité, a to

doslova. Predevsim nové technologické moznosti zpiisobily, Ze firmy musely zacit hledat

jiné zpusoby osloveni zakazniku. Prostiedi a ndstroje komunikace se tak rozsirily, Ze si

zakaznici doslova vynutili zménu marketingu sami. Charakteristiky soucasného

marketingu je tak mozné vztahnout prave k nim: “ [4, s. 19]

Konverzace — Lidé dnes na Internetu komunikuji, posilaji si rtizné odkazy,
doporucuji si, sdileji informace. VétSina téchto sdéleni jsou subjektivni
zajimavosti jako napfiklad novinky ze svého soukromi, informace ze
zamestnani, upozornéni na zajimavé zpravy, ndzory nebo ,,drby“. Lidé vSak
takto, mozna 1 nevédomky, upozoriiuji na produkty, tj. rizné zbozi a sluzby.
Obdobné to fungovalo ve stiedovéku na trziStich, kde si lidé povidali
o vSemoznych zajimavostech, ale i kdo proddva dobré ovoce nebo nabizi
kvalitni latku. Lidé diky internetu uz nejsou pasivnim konzumentem
masmedidlni reklamy. Internet pfimo vybizi ke konverzaci a firmy se zacinaji
pfizptsobovat.

vvvvv

vSak pfinasi nové moznosti dostupnosti informaci pro zdkaznika. Diky tomu,
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zakaznik 1épe odhali Spatné nebo nekalé nabidky. Zaroven tuto svoji zkuSenost
mnohem rychleji sdéli ostatnim. Na internetu je mnohem jednodussi se
sdruzovat a jako skupina vzdy dosdhnete lepSiho vysledku nez jako jedinec.
Takového propojeni lidi miize velkou spolecnost rychle zlikvidovat nebo naopak
malou firmu rychle udé€lat vyznamnym hracem na trhu. Podstatou byznysu se

opét stava clovek.

e Spoluticast — 1idé se naucili vice sd€lovat, co chtéji. A je nutné jim naslouchat.
Také nechtéji slySet obecné nic netikajici fraze. Lidé dnes vyzaduji znat fakta,
aby se mohli spravné rozhodnout. Je proto nutné jim pozadované informace
umoznit ziskat. Propojit je s lidmi, ktefi produktu rozumi. To zajisti loajalni

zakazniky a budouci zisky firem. [4]
Marketingova komunikace na Internetu

,,O hodnoté pro zakaznika, tvorbé cen, nakladech nebo distribucnich kandlech byla
napsana rtada knih. I vtéchto oblastech prinesl Internet velké zmeény. Avsak
nejvyznamnéjsi zmeny jsou v komunikaci. Velmi casto se proto klade rovnitko mezi
internetovy marketing a marketingovou komunikaci na Internetu. Za poslednich nekolik
malo desetileti se komunikace radikdlné proménila. Staci se podivat zpét a pripomenout
zcela nedavnou historii komunikace. Kdyz jste chteli pred 40 lety nekomu néco sdélit,
poslali jste mu dopis. Pred 20 lety mu stacilo zavolat domit nebo do prdace. Pred 10 lety
Jjste mu mohli zavolat kamkoliv, kdyz mel mobil. Pred 5 lety jste mu poslali email. Dnes
mu nechdte zpravu na socidalni siti. Rozvoj socidlnich siti a zlepSena komunikace,
napriklad pres riizné chatovaci sluzby, neznamena, Ze by se prestal pouzivat email.
Zajimavé, a pomerné jednoznacné, vysledky prinesla v této otdazce agentura Nielsen.
Hlavnim nastrojem komunikace na Internetu tak stale ziistava prave e-mail. Nékteri
autori odborné literatury, napr. Kotler, povazuji vSe na Internetu za primy marketing.
To je silné zavadejici a nepresné. Klasické cleneni marketingového komunikacniho mixu
lze vsak dobre vyuzit i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivych
kategorii dosadit internetové ndstroje. Samozrejmé ze takové clenéni neni dogma a rada
polozek by mohla byt zarazena do jiné kategorie. DiilezZité vsak je vybrat pro kazdou

firmu nebo produkt to, co funguje. “ [4, s. 24]

Pro marketingovou komunikaci na Internetu je potieba prostor. Tim mohou byt webové

stranky, E-shopy, blogy profily na socidlnich sitich a jiné. Nabizi se vSak otdzka, zda
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toto prostfedni uz zéaroveil neni marketingova komunikace. Na svych webovych
strankach uz ptece prezentujete navstévniklim své produkty, informace o nich nebo
o firmé samotné. Samotné stranky vSak nemulze byt komunikaci, ale je jen prostorem
pro tuto komunikaci. Stejn¢ jako prostor kamenné prodejny nepovazujeme jako
marketingovou komunikaci, ani toto webové prostiedi tak nemiizeme povazovat. Mit
ale takovy prostor k dispozici je nutnou podminkou ke komunikaci se zakaznikem.

Stejné jako u klasického komunika¢niho mixu jsou i na internetu nasledujici nastroje:
a) Reklama
e PPC (pay-per-click) reklama — platba za proklik
e PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
e Plosna reklama
e Zapisy do katalogli
e Piednostni vypisy
b) Podpora prodeje
e Pobidky k nédkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony apod.)
e Partnerské programy
e Vérnostni programy
¢) Udalosti
e Online udélosti
d) Public relation
e Novinky a zpravy
e Clanky
e Viralni marketing
e Advergaming
e) Primy marketing
e E-mailing

e Webové seminafe
18



e VoIP telefonie
e Online chat

Marketingova komunikace na Internetu si muze pro svilj Siroky zabér klast fadu
riznych cili. Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace. Ve sméru

k zakaznikovi jsou to tyto Ctyii zakladni okruhy cilu:
e Informovat
e Ovliviovat
e Primét k akcei
e Udrzovat vztah
Cile smérem od zakaznika lze shrnout do 3 okruh:
e Informace vztahujici se k nakupu
e Informace o pozadavcich, potiebach spokojenosti apod.

e Informace o zakaznikovi samotném [4]

1.21 SEO

wZkratka SEO pochazi a anglickeého Search Engine Optimization, tedy optimalizace pro
vyhledavace. Vyhledavace jako Google, Seznam ¢i Jyxo vyuzivaji postupii, které urcuji
relevanci webu ve vztahu kvyhledavanému vyrazu. Hledame-li napriklad souslovi
,,optimalizace pro vyhledavace*, vyhledavac najde ve své databazi vsechny stranky,
kterée tuto frazi obsahuji, a interné si je ohodnoti. Ty, které maji nejvetsi hodnotu, poté
zobrazuje jako prvni a ty s mensi hodnotou pod nimi. To je podstata optimalizace pro
vyhledavace.” [13] Na internetu i v literatufe se miiZzete setkat s pojmem SEO
optimalizace. Tento pojem vyjadiuje to sam¢ jako SEO. Pojem SEO optimalizace miize
vypadat zavadéjici nebo nespravny, protoze vyraz optimalizace je uz obsazen ve zkratce
SEO. I pfesto je to vysoce pouzivany vyraz jak na internetu, tak v odborné ¢i jiné
literatufe. Pfekvapivé se s timto spojenim setkate i v anglickém jazyce na zahrani¢nich
webech. Optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO je relativné mlady a rychle se
rozvijejici obor. V rdmci tohoto oboru jsou neustale rozvijeny metodiky, které maji za
cil ziskat pro danou webovou stranku pfi hledani ve vyhledavacich co nejvyssi pozici

mezi relevantnimi vysledky hledani na danou hledanou frazi, a tim pfivést na danou
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stranku co nejvice cilenych névstévnikd. Pomoci optimalizace pro vyhledavace se
pripravuji webové stranky takovym zplsobem, aby je mohly internetové vyhledavace
co nejsnadnéji automatizované zpracovat a vyhodnotily dané stranky za kvalitni a jejich
obsah za hodnotny a tim padem dany web posunuly na vyssi vyhledavaci pozici. SEO
optimalizace pro vyhledavace je v soucasné dob¢ nejCastéjsi a nejefektivnéjsi zptisob
zvySovani poctu piistupti na webové stranky. Vlastné¢ ani nejde o nic nového ani
objevného, duvody, pro¢ je nyni optimalizace pro vyhledavace tak popularni jsou asi
dva. Jednim divodem je vétsi vyuzivani fulltextového vyhleddvani oproti
katalogovému, ¢imz se zvysuje efektivita optimalizace. Druhym divodem je pak
pomérné nizka investice, ktera pfinasi uzitek trvalej§itho rdzu nez vétSina ostatnich
reklam. Kazdy vyhledava¢ ma ve své databazi miliardy internetovych stranek a u nich si
hodnoti jejich kvalitu a eviduje jejich obsah. Ve chvili, kdy nékdo zada do vyhledavace
hledany text, tzv. kliova slova, snazi se vyhledavac najit takové stranky, které dané
slovo obsahuji a zarovei jsou tyto stranky hodnoceny jako kvalitni. Hodnotici algoritmy
vyhledavact jsou slozit¢ a zpravidla jsou tajné. Vyhledavace pro své hodnoceni
vyuzivaji mnoho desitek kritérii, pfiCemz jejich vahy jsou rtizné a vyhledavace je také
Casto méni a kritéria doplituji a zdokonaluji ruku v ruce s tim, jak se je provozovatelé
webll snazi zneuzit ziskanych poznatkl ve svilij prospéch. Faktory, které ve vysledku
ovlivituji GspeéSnost webu z hlediska SEO, se nyni nej¢astéji rozdeluji na dvé skupiny —

jsou to on-page faktory a off-page faktory. [12]

On-page faktory jsou faktory, které jsou piimo spjaté s obsahem a kodem webu. Patii
sem vSe, co miZeme ovlivnit na strdnce samotné jako kvalitu kédu a textu stranky.
Mezi on-page faktory patfi:

vvvvvv

e Titulek stranky — nejdtlezitéjsi prvek na strance z hlediska SEO. Kazda stranka

by méla mit unikétni obsah, tedy 1 titulek.

e Kilicové slovo v URL — adresa by méla byt uzivatelsky pifijemna a obsahovat

klicova slova.

e Meta description — vhodnym pouzivanim klicovych slov v meta description

ziska stranka v hodnoceni robota dalsi kladné body.

vvvvvv

e Meta keywords — vybér klicovych slov je nedilezitéjsi casti SEO. Jde

vvvvvv
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vyjadrit jak obsah stranky, tak predmét uzivatelova dotazu. Zaméfime se i na
tzv. long tail, coz jsou malo vyhleddvané, vétSinou viceslovné fraze, které vSak
v souctu prevySuji hledanost klicovych slov. Diky tomu muze stranka dosahovat
vysoké navstévnosti, i kdyz se na Casto hledana slova nevyskytuje ve vysledcich
vyhledavani na ptednich pozicich. V posledni dobé miizeme ze statistik
vyhledavact vypozorovat, ze lidé stale vice hledaji long tail fraze nez obecna

slova.

Nadpisy — na strdnce mizeme oznacovat nadpisy hl az h6 a je nutné vkladat je
do téchto elementt. Nejdulezitéjsi je nadpis hl a na strance by mél byt pouze

jednou. Nadpisy hl az h6 oznacuji troven nadpisu stim, ze hl je nejvyssi

v

Tuéné pismo, kurziva — doporucCuje se mit na strance zvyraznéno alespon

jednou klicové slovo tuéné a jednou kurzivou.

Popisky u obrazki — bézny robot fulltextového vyhledavani neni schopen
rozpoznat, co je na obrazku, zato dokaze zpracovat atribut ,,alt“ a s nim dale
pracovat. Jedna se povinny atribut, ktery zobrazi alternativni text v piipadé

nenacteni obrazku.

Kvalitni a originalni obsah — stranka by méla mit kvalitni a jedine¢ny obsah,

pokud mozno pravideln¢ a ¢asto aktualizovany

Off-page faktory jsou faktory, které se samotné stranky netykaji, a autor je nemlze

nikterak ovlivnit. Off-page faktory se nenachazi pifimo na hodnocené strance

a vzhledem ke své horsi ovlivnitelnosti maji vétSinou vétsi vahu v hodnoceni stranky

nez on-page faktory.

Mezi off-page faktory patfi:

Nakup zpétnych odkazii — nalezeni relevantnich www stranek, které¢ budou

jednostranné odkazovat.

Vymeéna zpétnych odkazli — vyména zpétného odkazu mezi weby, které jsou si

hodnocenim vyhled4dvaci na stejné tirovni.
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e Anchor text — text odkazu neboli viditelna ¢ast hypertextového odkazu, ktery je
podtrzeny a odkazuje na jinou stranku. V textu odkazu by mélo byt vystizné

uvedeno, kam dany odkaz vede, ptipadné co se stane po kliknuti na ng;.

e Registrace do katalogli — registrace do firemnich a e-shopovych katalogii. Zde je

potieba dbat na kvalitu, nikoliv na kvantitu registraci. [8]

Existuji také metody SEO, které mohou zdanlivé piinést kladné vysledky, ale v ptipade,
ze je vyhledava¢ odhali, penalizuje danou stranku, coz znamena, ze zhor$i jeji
hodnoceni (ranking). V hor$im piipadé ji miZze natrvalo vytadit z indexu. Proto je dobré

se téchto pochybnych metod vyvarovat. Muze jit napiiklad o:

e Skryty a maly text - Text, ktery je neviditelny pro uzivatele s cilem zvysit

frekvenci klicovych nebo Casto vyhledavanych slov.

e Cloaking - Jde o vytvaieni specialnich stranek pro roboty vyhledavaci, které

jsou obsahové rozdilné od téch, které vidi uzivatel.

e Odkazové farmy - Stranky, které umeéle vytvareji velké mnozstvi vzajemné

provazanych zpétnych odkaza.

e Klamné presmérovani - Pfesmérovani uzivatele na jinou stranku, nez na kterou

se domnival.

e Doorway pages - Vytvoreni n¢kolika optimalizovanych stranek, které odkazuji

na jednu stranku a tim se snazi zvysit jeji hodnoceni.

e Tapetovani katalogii - Registrace stejnych stranek do katalogli pod jinymi

doménami. [14]

1.2.2 PPC reklama

,,PPC znamena pay-per-click, zaplat' za klik. Tento zpiisob platby prinesl do svéta
reklamy obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem, kteri
hledaji urcité informace pomoci vyhledavacii, nebo si prohlizi néjaky obsah a je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama je jednou z nejucinnejsich
forem marketingové komunikace na Internetu. Vysoka ucinnost se projevuje nejen
v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecne presném cileni na konkrétni

zdkazniky. Moznost svdzat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na Internetu hledaji, a dat
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Jim alternativni odpoved’ (k prirozenym vysledkiim), znamenda vysokou pravdepodobnost
ziskani navstévnikii a nasledné zakazniku.

Jak tedy tato reklama konkrétné funguje? Uzivatel, napriklad vyhledivace Google,
napise do vyhledavajiciho pole néjaké slovo, vyhledavac mu pak poskytne nejen
prirozené vysledky, ale také reklamu. A to jen reklamu svazanou s danym klicovym
slovem. Pak se jedna o reklamu ve vyhledavacich sitich. V pripade, Ze uzivatel hleda
informace na webech — odbornych, zajmovych, zpravodajskych apod. — tim, Ze si
prohlizi stranky, miize mu byt zobrazena reklama souvisejici s danou tématikou. Tato

reklama se nazyva reklamou na obsahovych sitich (kontextova reklama).

Zobrazeni reklamy vsak zadavatele jeste nic nestoji. Teprve kdyz na reklamu uzivatel
poklepe, pak je odpocitana urcita castka. Plati se tedy za navstévnika. Uz neni treba
platit za vsechny, kdo uvidi (uslysi, ¢tou) vasi reklamu, ale jen za ty, které tato reklama
zajima. VSechno ostatni se najednou zda byt vyhazovanim penéz. To samoziejmé pravda
neni, ale ucinnost, moznost cileni, rizeni ndakladii a rada dalsich vyhod dela z PPC

reklamy opravdu robustni reklamni nastroj. *“ [4, s. 165]
Nejvétsimi vyhodami PPC reklamy jsou:
e Plati se jen za navstévnika (nékdy dokonce jen za zakaznika)
e C(Cileni je velmi pfesné
e Kampané jsou pod ditkladnou kontrolou (kdykoliv je 1ze zménit)
e Vyhodnoceni piinost je snadné

Nevyhodou PPC reklamy je nutnost neustale kontroly. Hlavné sledovani, nastavovani
a pfipravovani zmén kampani. Tato moznost je uvedena i jako vyhoda. To proto, Ze co
pro nékoho znamend mnoho prace navic, mize byt naopak pro jiného skvélou
ptilezitosti k dokonalému vyladéni kampané s cilem jeji vysoké ndvratnosti. Dale pak

také proto, Ze nékdo nemd moznosti vénovat ¢as této kontrole a spravé kampané. [4]

1.2.3 Online socialni sit’

,,Dnes jsme svédky historického pohybu v online socidlnim grafu, tzn. v mapé kazdého
¢loveka na internetu a zpusobu, jakym je spojen s ostatnimi. Je to World Wide Web lid,
odraz a rozsireni offline socidalniho grafu, tj. pratel, clenii rodiny, spolupracovnikii,
ucitelii, spoluzaku, sousedii a znamych, kteri jsou pro nas duleziti, kteri nam pomahaji
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formovat se a pro které zijeme. Online socidalni graf nam ddava moc byt lepsimi,
efektivnejsimi, zdatnejsimi a vice naplnénymi délanim toho, co je pro nasi podstatu
prirozené — preddvavat, kdo jsme, a jednat a interagovat s ostatnimi napvic webem.
Data v socialnich sitich, napriklad odkud lidé jsou, o co se zajimaji a kdo jsou jejich
pratelé, lze spolecné se spravnymi mechanismy ochrany soukromi implicitné Cci
explicitné vytezit, aby obchodni interakce byly prizpiisobenéjsi, osobnéjsi a presnéjsi.

[15,s. 17]

Dnes se na internetu rozmaha obrovsky fenomén socialnich siti. Dnesni vysokoskolsti
nebo stfedoSkolsti studenti pouzivaji email jen jako formdlni komunikaci s uciteli,
profesory, k formalni komunikaci v zaméstnani a s Gifady. Se vSemi ostatnimi dnes
komunikuji pfedevsim pomoci socidlnich siti nebo online komunikatory, jako je ICQ,
Miranda, Jabber aj. Socidlni sit' Facebook dnes ale neni jen o mladych lidech. Na
Facebook se dnes v pocetném mnozstvi ptidavaji lidé ve veéku od 35 do 49 let.
Spolecnost Nielsen Online je celosvétoveé pusobici specializovanad organizace, jejiz
naplni je zkoumani vykonnosti a vhodnosti internetového marketingu jejich zakaznik.
Spolecnost provadi prazkumy trhu, benchmarking stranek se strankami konkurence
optimalizace online reklamni strategie. Spole¢nost Nielsen Online ptedpokladala, ze do
konce roku 2008, pied¢i Facebook, zhlediska celkového rozsifeni mezi uzivateli
internetu, email. To se nakonec nestalo. Podle prizkumi v kvétnu 2009 pouzivalo email
stale vice jak 1,4 miliardy lidi. V ¢ervnu 2010 bylo na facebooku ptihlaSeno ptres 400

milionu lidi po celém svéte. [15]

., Pred nastupem socidlnich siti vedla v nasazovani novych technologii pracoviste.
Online socialni sité jsou jiné. Je to hnuti, které nas v prvni radé ovliviiuje osobné, a az
poté pracovné. Hranice se ale smyvaji. Lidé ted’ vice nez kdy diive pracuji pro sebe,
pracuji z domova a resi osobni zaleZitosti v praci. DiileZita rozhodnuti, jako treba nakup
zbozi a sluzeb, jsou ovlivnéna doporucenimi a odkazy a pouta vice a vice prechadzeji

ze skutecného Zivota na stranky socialnich siti a obrdcene. “ [15,s. 31]

Diky jejich viralni povaze jsme dosahli bodu zlomu v masovém pfijeti online socialnich
siti a jejich postaveni a penetrace bude uz jen nartstat. Jen stézi bychom objevili
studenta stfedni nebo vysoké skoly, ktery nepouziva Facebook. A jak tato demograficka

skupina ,vyrasta“, vSimame si, ze sféra vlivu téchto strdnek expanduje
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ze spoleCenského a seznamovaciho Zzivota do pracovnich prilezitosti a obchodnich

interakci.

Socialni sit¢ ale nejsou jen pro déti. Facebook tvrdi, Ze i kdyz jeho sluzbu pouziva ptes
85% studentii Ctytletych americkych univerzit, vice nez polovina jeho uzivateli jiz
ze Skoly odesla a tito starSi 25 let reprezentuji nejrychleji rostouci demografickou
skupinu. Krom¢ mainstreamu, v némz vedou Facebook, Twitter a MySpace, se
v poslednich letech rozvinulo nékolik dalSich forem stranek socialnich siti, které je tfeba

zminit: katalogy osob, specializované sité a sit¢ virtualnich svéti. [15]
Pro¢ je Facebook jiny?

Rada diivéjsich socialnich siti SixDegrees a Yahoo!360° skonéila jako sezonni
vystielky, protoze uzivatelé¢ ztratili. S Facebookem je to zatim jiné. Tfi pocatecni

rozhodnuti a vylepSeni mu pomohla vystoupit z davu:

e divéryhodna identita ve spojeni s jasné definovanymi sitémi — prvni
rozSiteni Facebooku bylo pouze na Michigenské univerzit¢. Do socidlni sité
mohli byt zaregistrovani jen zaci, kteti m¢li platny email univerzity, tj.
@umich.edu, coz zajistilo, Ze na siti byli jen zaci univerzity. To do stranky
vneslo dilezity element divéry. V1iv okoli napoméha téméei kompletnimu piijeti
mezi studentskou populaci ve skolach, protoze nikdo nechce o nic pfijit. VéEtsina
studentll mé potiebu komunikovat s ostatnimi, védét co se déje, i kdyZ nejsou
zrovna s ostatnimi. Toto byl zpiisob jak zistat ve vzdjemném kontaktu. Socialni
sité, které neméli potiebnou diveéryhodnost, ztratili zajem uzivatell. Sit¢ byly

znehodnoceny cizimi osobami nebo spamem.

o exkluzivita — pocatecni zapojeni jen malého poctu skol, a hlavné zapojeni jen
nejlepSich Skol, pfimélo ostatni feditele postupné se pfipojovat do této sité.
V pocatcich byla zachovana davéryhodnost, protoze i pies zapojeni vice Skol,
mohli lidé komunikovat s ostatnimi stale jen v ramci své univerzity. Dnes, kdy
je facebook dostupny vSem, je exkluzivita v pocCtu napojenych lidi. Neni
pravdépodobné, ze se pfipojite do jiné socidlni sité, kdyz vétSina vaSich
znamych je na Facebooku, protoze budete chtit védét co je nového, dostavat

pozvanky na udélosti nebo si prohlizet fotografie.
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poskytnuti mozZnosti neustalého zapojeni — Facebook, stejné jako ostatni sité,
vytvaii podnéty, aby se uzivatelé stale vraceli. Musite se napiiklad pokazdé
prihlasit do sité, abyste mohli prohlizet si fotky, ¢ist novinky nebo komunikovat
s prateli. Hlavnim podnétem, ktery zapfi¢inil opakované vraceni se uzivatell,
byla funkce ,,Nejnovéjsich prispévki“. Kdy na hlavni strance okamzité vidite,
co nového se stalo u lidi, které mate v pratelich. Tim jste okamzité informovani,
co je nového. Paradoxem je, ze spusténi této funkce zpocatku vyvolalo
obrovskou vlnu nevole, a otevielo nové diskuze v otazce soukromi. Muselo byt
vynalozeno velké usili, aby si nasledné Facebook udrzel svoji oblibenost. Dnes
jsou ,,Nejnovejsi prispévky* tim hlavnim, pro¢ se uzivatelé na Facebook vraceji
a i tim, co ostatni internetové stranky nejcastéji kopiruji, aby podpofili sviij

vlastni provoz. [15]
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Charakteristika vybrané spoleénosti — No Limit Bar 90 s.r.o.
Spole¢nost No Limit Bar 90 s.r.o. vznikla v 1ét¢ loiiského roku. Oficidlné zahdjila
¢innost v srpnu 2010. Spolecnost provozuji dva spolecnici, zakladni kapital je 200 000
K¢. Myslenka provozovat hudebni klub zrala dlouho a v loiiském [ét¢ konecné dosla
naplnéni. Stejnojmenny bar najdete v Divadelni ulici, pfimo v centru mésta. Nedaleko je

nejen zastavka tramvaji i trolejbust, ale 1 stanovisté taxisluzby.

V baru se mohou obcerstvit a pokraCovat v dalsi zdbaveé navstévnici nejen divadelnich
predstaveni, ale 1 kulturnich akci na Namésti Republiky ¢i v amfiteatru za OC Plaza —

bar se totiz nachazi v ulici propojujici divadlo T. K. Tyla a obchodni centrum Plaza.

Ve stejnych prostorach byl dfive jinou spolecnosti provozovan také zabavni podnik,
zaméifeny prevazné na undergroundovou kulturu. Po odkoupeni prostor spole¢nosti No
Limit Bar 90 s.r.o. dosSlo k dukladné rekonstrukci veiejnych prostor i technického
zazemi podniku, bylo kompletné vyménéno zafizeni i vybaveni. Rovnéz zaméteni
podniku je zcela jiné — mottem spolecnosti je slogan ,,zdbava bez hranic* a prioritou je
poskytovani Siroké skaly kvalitnich sluzeb za ptiznivé ceny. Cilovou skupinou jsou sice
lidé mezi 20-30 roky, nejcastéji studenti vysokych skol, ale zklamani jisté nebudou ani

navstévnici ostatnich vé€kovych kategorii.

Ve vsedni dny podnik funguje jiz béhem dopoledne jako piijemna kavarna, od pozdniho
odpoledne az do 23. hodiny pak jako bar s reprodukovanou hudbou. Nejcastéji uslySite
hity z oblibenych 80. a 90. let, ale 1 nejnovéjsi hity tuzemské i1 zahrani¢ni pop-rockové
scény. Po ptiznivce diskoték jsou urCeny stiedeCni vecery, kdy je zaviraci doba
posunuta az na 3 hodinu ranni. Do ¢asnych rannich hodin se samozifejmé¢ miiZete bavit

1 v prubéhu patecni a sobotni noci, kdy se o Vasi zdbavu postara zkuseny DJ.

Kapacita podniku pojme az 200 lidi, v baru je 70 mist k sezeni. Personal je pfipraven
krom& spontdnni zabavy zafidit 1 perfektni servis a organizaci pii VaSich
narozeninovych oslavach, firemnich vecircich, Skolnich srazech, louceni se svobodou,
oslavach maturit ¢i Gspésné zakonceného zkousSkového obdobi. Své sluzby vam mohou
nabidnout nasi zkuSeni DJ i mimo ramec podniku na firemnich ¢i soukromych
vecircich, ptfehlidkach apod. vcetné technického zabezpeceni (osvétleni, ozvuceni)
téchto akci.
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Pro zasobeni kavarny a baru nakupuje spole¢nost pouze originalni produkty kvalitnich
auznavanych dodavatelii — mulzete se obcerstvit napoji Spickovych a celosvétove
oblibenych znacek, napt. Coca Cola, Redbull, Lavazza, Pilsner Urquell nebo Remy
Cointreau. Hlavnim partnerem podniku je spolecnost Ultra Premium Brands ,,jenz
zameérila své usily ba vyhledavani, dovoz a prodej znacek nadstandardni kvality, o nichz
Jjsme presvédceni, Ze jsou pripravovany poctivé v souladu s rodinnymi tradicemi, nebo
Jjsou natolik inovativni a jedinecné, Ze stoji za to s nimi pracovat.“ [16] V baru proto
muzete ochutnat naptiklad rumy Zacapa, Cachaca, konak Godet Pearadise, vodku
Russian Standard nebo gin Hendricks. Dal§im dalezitym distributorem importovanych
lihovin, ktery doddvéa napoje spolecnosti je jiz zmiflovana spole¢nost Remy Cointreau
s.r.o. Od tohoto distributora muzete v baru ochutnat likéry Bols, gin Larios, az
dvanactilet¢ Metaxy, tequillu Sauzu, whisky Jim Beam nebo tfeba bylinny likér
Jagermeister. Spolecnost veri, ze 1 diky kvalitnim surovindm si brzo ziska pfizen
zakaznikd. Mimo znamych i méné tradi¢nich alkoholickych népojii si na baru miizete
vybrat z nabidky 50 koktejli a michanych ndpoji. Navstévnici si také muzou vybrat

z 8 druhti pizz.

2.2 Reklamni kampan
Spole¢nost No Limit Bar 90 s.r.o. se rozhodla pro reklamni kampan, kterd je sloZzena
z n¢kolika ¢asti. Cilem reklamni kampané je zvySeni povédomi o provozovné, zlepSeni

jeji image u cilového segmentu, piivedeni a osloveni novych zédkaznikd.

2.2.1 All Inclusive party

2.2.1.1 Predstaveni eventu

Spolec¢nost poiadad jednovecerni evetn pro cilovou skupinu, kde je po zaplaceni vstupu
zajisténo obcerstveni, alkoholické 1 nealkoholické napoje po cely vecer zdarma. Na
dany event je zpravidla vstupné stanoveno na 400,- az 600,- K¢. Cilem je piivést velké
mnozstvi zdkazniki, ktefi se tim pfimo sezndmi s provozovnou a v§emi jejimi produkty.
Cilovou skupinou spolecnosti jsou lidé ve véku od 18 do 30 let, z nichz predevsim
studenti, at’ uz stfedoSkolaci nebo vysokoskoléaci. Spole¢nost se zaméfuje na tuto
vekovou skupinu, protoze mladi lidé maji ¢as a vétsi potiebu chodit se bavit do
spolecnosti. Zaroven jsou v této veékové skupiné i pracujici, ktefi nemaji jest¢ mnoho

zavazkil a jsou ochotni utratit vice penéz za zabavu na rozdil od studentti, ktefi takové
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moznosti ne vzdy maji. V poslednich letech se ale staly modou studentské party,
z tohoto diivodu jsou studenti také zahrnuti do cilové skupiny podniku. Studentské party
se konaji zpravidla v tydnu, a tak je to vhodné vyplnéni volnéjSich dni a zvySovani

obratu. Pracujici totiz chodi za zabavou hlavné o vikendech.

2.2.1.2 Propagace eventu

Propagace tohoto eventu je planovdna na mista, kde je vysoka koncentrace pohybu
cilové skupiny. To znamend na vSech vysokoskolskych kolejich, na vSech fakultach,
v okoli MHD u jiz zminénych fakult a koleji, dale pak na internatech a ve vstupnich
vestibulech plzenskych stfednich Skol. Propagace bude nejvice zaméfena na
vysokoskolské menzy, kde béhem kratké doby projde velké mnozstvi vysokoskolskych
studentii. Propagace bude predevSim formou letaki a plakati v danych lokalitach.
Letaky budou pouzity hlavné u menz. Béhem kratkého casového useku se tak podaii
oslovit potencialni zékazniky, kteti odpovidaji zaméfeni akce. Letdky budou rozdéavat
brigadnici. Letdky budou rozdavany ve dvou vinach. Prvni bude tfi tydny pfed konanim
akce. Jejim cilem bude hlavné informovat o pfipravovaném eventu. Druhd bude
zaCatkem tydne, ve kterém se akce kona. Cilem této roznasky letaki je pripomenout

a ozivit povédomi o eventu. Propagace pomoci plakati bude po dobu Ctyt tydnt.

2.2.1.3 Finan¢éni plan

Nejdilezitéjsi casti z finanéniho hlediska je stanoveni ceny vstupného. Cena musi byt
pro zakaznika piijatelnd a zarovenn pozadavkem spole¢nosti je, aby nedotovala zbozi,
které zakaznici zkonzumuji. Cena vstupného tedy musi pokryt veskeré ndklady na
uspotadani tohoto eventu. Nejprve ur¢ime vSechny fixni naklady na uspofadani eventu,
pak odhadneme, kolik jeden zdkaznik v priméru zkonzumuje a stanovime pramérny
ndklad na jednoho navstévnika. Mezi fixni ndklady zahrnujeme brigadniky,
vyhazovace, DJ, listky nakup obcerstveni a propagaci akce. Do propagace akce musi
byt zapocitano tisk letakli a plakatd a brigadnici na jejich roznéseni. Obcerstveni bude
piipraveno formou studené¢ho rautu, kde byla stanovena maximalni cena na 1500,- K¢.
Béhem vecera budou zapotiebi 2 brigadnici. Jeden jako pomocnik za bar, druhy na sbér
a myti skla. Vyhazovaci vZdy musi byt minimalné dva, aby si navzajem mohli tzv. ,kryt
zada®“. Vyhazovaci se pfi akcich, kde se vybira vstup, pouzivaji i na vybirani vstupu.
Listky na vstupné se pouzivaji lepici pasky kolem ruky. Navstévnik pak mulze chodit
bez problému ven i nazpét. Pasky jsou pro mnoho lidi pohodInéjsi nez diive se
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pouzivajici razitka. Jeden listek stoji 1,8 K¢. Brigadnici na roznos letdkl se plati za
odvedenou praci. To znamend, dostanou urcity pocet letdkli a ten musi roznést. Podle
odhadnuté doby, kterou jim bude roznos trvat, pak dostanou zaplacenou. Letaky se
budou rozdavat na tfech mistech. U obou vysokoskolskych menz — v Kolarove ulici a na
Borskych polich — a pak pfed pravnickou fakultou v sadech Pétatficatnikti. Sady
pétatficatnikli jsou vybrany proto, ze je to v polednich a odpolednich hodinach velice
frekventovana oblast at’ uz studenty, nebo pracujicimi. Letakii na kazdé misto bude
vytisténo 500 ks a rozdéavat se budou celkem dva dny. Za rozdani letdkli na jednom
misté¢ na jeden den bude brigddnikovi vyplaceno 200,- K¢. Spolecnost mad moznost
letdky vytisknout zdarma a zarovein si je bude i sama vyrabét. Naklad na propagaci

proto bude 1200,- K¢.

Tabulka ¢. 3 — Fixni ndklady na All inclusive party

CENA ZA POCET CENA CELKEM
JEDNOTKU JEDNOTEK

BRIGADNICI 500,- 2 1000, -
VYHAZOVACI 1000, - 2 2000,-
DJ 1000,- 1 1000,-
PROPAGACE 200,- 6 1200,-
LISTKY 1,8 200 360,-

OBCERSTVENI 1500, - 1 1500,-
CELKEM 7060,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Ted odhadneme naklad na jednoho primérného zdkaznika. Jelikoz vétSina navstévniki
této akce se jdou na takovouto party opit a vyuzit jeji nizkou cenu, neni ocekdvana
velkda konzumace piva. Ocekava se, ze lidé budou pat piedevsim panaky, piipadné
michané népoje jako napiiklad morgan s Colou nebo vodku s dzusem. Jednotkovy

naklad na pandka Morgana je 12,- K¢ a na vodku taktéz 12,- K¢. Naklad na jednu
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jednotku Coca Coly k pandkim je 2,5 K¢ a na jednotku dzusu je to 5 K¢&. Néklad na
jednoho pandka vétSiny likérti, nebo tifeba tuzemského rumu, ktery je jeden
z nejcastéjSich objednavanych piti, je 8,- az 9,- K&. N dklad na jedno pivo je 15,- K¢, na
vino je to 8,- K& Do michanych piti s alkoholem se podava rozlévana Cola, nebo
rozlévany dzus. Pokud si zakaznik objedna jakékoliv nealkoholické piti, tak ho dostane
ve skle v 0,21. Néklad na jedno takové nealko je 13,- K¢&. U vody je to 5,5 K¢za jednu
lahvicku 0,251. Dale je potieba stanovit ndklad na energetické napoje. U vSech tii
energetickych napojti, které jsou v nabidce, je naklad 25,- K¢ Tato cena je pro
spolecnost v ndkladu pfili§ vysokd a proto bude energeticky napoj spolecnosti jen
dotovan, a zdkaznik bude muset za energeticky napoj zaplatit 20,- K¢. Coca Cola je
mnohem c¢ast¢jsi nealko k alkoholu nez dzus. Néklad na nealko do michanych drinka
s alkoholem proto stanovime na 3,- K¢. Ze zkuSenosti se da ocekavat, ze jeden zakaznik
vypije ptiblizné 20 pandki alkoholu s nealkem. Néklad je tedy ptiblizné 300,- K¢. D4 se
ocekavat, ze zeny v praiméru vypiji méné nez muzi, ptipadné ze budou pit na misto
tvrdého alkoholu vino, piipadné stiik. Kde je naklad nizsi. U obou pohlavi je vysoce
pravdépodobné, ze s piibyvajicim c¢asem za¢nou konzumovat nealko. To z divodu
zavodnéni, piipadné trochu ziedéni alkoholu v krvi. Zeny v tomto piipadé zpravidla
konzumuji vodu, muzi sladké nealko, to bud’ Coca Colu, dzusy nebo ledové caje.
Néklad téchto nealko piti je stejny. Pocet Cistych nealko, které zdkaznici v priméru
vypiji, se odhaduje na 4 ks. To je naklad 52,- K¢. Celkem jsme tedy dostali naklad
piiblizné¢ 350,- K¢ na jednoho zdkaznika. Spole¢nost ocekava navstévu 80 zakazniku.
V tom piipadné by vychazel fixni ndklad na jednoho zékaznika na 90,- K¢. Je vysoce
pravdépodobné, Ze Zeny zkonzumuji méné tvrdého alkoholu nez muzi. Coz je dano
hlavné niz8§i hmotnosti zen. Pfi odhadech spotfeby jednoho zékaznika se pracovalo
s pesimistickou variantou. Pomoci internetové kalkulacky by muz o hmotnosti 85kg m¢l
po vypiti 20 panaki piiblizné 3,89%o. Zena o hmotnosti 65kg by po vypiti takového
mnozstvi méla dokonce ptiblizné¢ 6,39%o. I proto mizeme danou variantu oznacit za
pesimistickou. V této varianté¢ by cena vstupného na jednoho zakaznika vychazela
piiblizn¢ 440,- K¢. Tato cena spoleCnosti neptfipadd jako pfijatelna pro zakaznika
a vzhledem k ptedpokladu niz§i konzumace Zen a pesimistické varianty odhadu na
jednoho zdkaznika, byla cena vstupného stanovena na 350,- K¢ bez ohledu na pohlavi.
Nekteré podniky obcas vyuzivaji, ze stanovuji cenu vstupného pro zeny nizsi. K tomuto

kroku se spole¢nost nerozhodla 1 diivodu, ze to legislativa nedovoluje.
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Dalsim diilezitym bodem planovani tohoto eventu, je urceni optimalni zasoby zbozi.
S dodavatelem alkoholu, firmou ELKO s.r.o0., je mozné¢ domluvit komisni odbér zbozi.
To znamend, Ze kupujici mize 1/3 odebraného zbozi vratit bez poplatku zpét.
Spolecnost odebira nealko piimo od firmy Coca Cola, kde tato moznost neni, stejne tak
tato moznost neni u dodavatele piva, Plzeniského prazdroje. U obou dodavatelii vSak
toto neni pro spolec¢nost velky problém, protoze se neocekava vyrazné vyssi spotieba
nez u jiné akce, naopak se oCekdva niz§i a tak se bude d¢lat stejnd pravidelna
objednavka. Pro spoleCnost je diilezité, aby ztohoto eventu byla schopna zaplatit
vSechny piijaté faktury spojené s ndkupem zbozi a zaplaceni vSeho persondlu. No Limit
Bar 90 s.r.o. ma pravidelnou tydenni objednavku u Plzeniského Prazdroje v hodnoté
piiblizn¢ 6000,- K¢, u Coca Coly je to 2000,- K¢, ndkup v Makru je pravidelné
v hodnoté ptiblizné¢ 4000,- K¢, objednavka u Ultra Premium Brands je tydné ptiblizné
4000,- K¢ a nakup u velkoobchodu ELKO se pravideln¢ pohybuje kolem 6000,- K¢.
Nékupy budou navySeny z diivodu tohoto eventu u Ultra Premium Brands o polovinu
au velkoobchodu ELKO o jednu tfetinu. U ostatnich dodavateli zlistane v pravidelné
VySi.

Tabulka €. 4 — Fixni naklady na All inclusive party

DODAVATEL CENA
PLZENSKY PRAZDROJ 6000,- K&
COCA COLA 2000,- K&
ULTRA PREMIUM BRANDS 6000,- K&
VELKOOBCHOD ELKO 8000,- K&
MAKRO 4000,- K&
CELKEM 26000,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Vysledny néklad na zkonzumovany alkohol, nealko a ostatni, jako naptiklad ovoce,
brika atd., je 26 000,- K¢. OvSem tento naklad neni jen za tento event, ale za cely tyden.

Jelikoz téméf celd tydenni trzba se prozatim v baru déla o vikendech, je néklad na tento
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event ocekavan ve vysi jednd poloviny a to tedy 13 000,- K¢&. K tomuto ndkladu
pfipocteme fixni naklady, které jsou 7000,- K¢. Celkem tedy ndklad na tento event je
piiblizn¢ 20 000,- K¢. Spolecnost miize vratit nespotiebované zbozi v hodnoté 2500,-
K¢. Celkem tedy bude muset spolecnost zaplatit 17500,- K¢. Pii cené listku 350,- K¢,
spoleCnost potiebuje navstévu tohoto eventu v poctu minimalné 50 hosti. Jelikoz
vSechny vypocty neni mozné presné urcit a jsou odhadované. Muze pii poctu 5 hosti
spolecnost na event doplacet, nebo i vyd¢lat. VSe bude zalezet na vysi konzumace
hostti. Spolecnost stanovila jako optimalni den na tento event sobotu. VSedni den
nepiipadé spolecnosti vhodny, protoze chce na akci ptildkat i pracujici zakazniky, nejen
studenty. Ani patek ji neptipadd vhodny, ten z diivodu rizika, ze by nenaplnila tydenni
trzbu, z divodu malé navstévy sobotniho veCera po tomto eventu. Spolecnost si je
védoma, ze v patek by s vysokou pravdépodobnosti event navstivilo vice zakaznika, ale
riziko jiz zminéné nizké navstévy ji ptijde pfilis vysoké.

Spolecnost si pfi planovani eventu stanovuje pfilezitosti a rizika. Mezi pftilezitosti
zafadime osloveni nové klientely. Jedna cast ztéto nové klientely podnik navstivi
z Cist€ svych ekonomickych z4jmii se pobavit za piijatelné nizkou cenu. Tato akce je
totiz pro zdkaznika vyhodna uz pfi zkonzumovani 6 michanych drinkd, naptiklad za
Morgana s Colou normaln¢ zaplatite 58,- K&. Druhou ¢éast nové klientely navstivi bar
v doprovodu uz stale klientely, kterd jim o akci fekne, a bez které by nds jinak
nenavstivila. SpoleCnost mezi pfilezitost stanovuje i1 pfijemnou zménu pro stalé
zékazniky nez jen standardni vecery. Touto akci ocekdva ziskani dalSich preferenc¢nich
bodl u téchto stalych zakaznikli. Mezi hrozby samoziejmé zafazuje nizkou navstévu
akce a naslednou ztratu financnich prostfedkd, kterd neméla uzitek. DalSi hrozbou je
Spatn¢ stanoveny komunikacni prostiedek a poslednim rizikem je Spatné stanovend cena

vstupného.

2.2.1.4 Zhodnoceni

Jelikoz event uz v baru No Limit probéhl, je dnes mozno ho rozebrat a zhodnotit. Podle
prodanych listki navstivilo akci 62 zdkaznikti. Béhem tohoto eventu bylo
zkonzumovano zbozi v hodnoté 15000,- K¢, fixni ndklady byly 7000,- K¢&. Ze
vstupného bylo vybrano 21 700,- K¢, a trzba za cigarety a energetické napoje byla 800,-
K¢. Celkem tedy spolecnost vydélala 500,- K& Z pohledu financi byla tedy akce

uspeésna. Z pohledu navstévnosti uz tak pozitivni nebyla, protoze spole¢nost ocekéavala
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80 hostli aproto Cislo 62 neni hodnoceno jako uspésné. Nizké cislo mohlo byt
zpusobeno Spatné zvolenou marketingovou komunikaci, $patné zvolenym mistem
propagace, ¢asem rozndsky letdkd, malo agresivni propagaci, Spatné zvolenym dnem
konéni akce nebo Spatné zvolenou cenou vstupného. Komplexné vSak spolecnost tento
event a tuto ¢ast reklamni kampané hodnoti pozitivné a vidi v ni, i po zpétné analyze

pfinos.

2.2.2 Hromadné nakupovani

2.2.2.1 Predstaveni podpory prodeje

Dalsi ¢asti reklamni kampané je spoluprace se slevovym portidle www.nakupzapul.cz.
Portal prodavé slevové vouchery na vybrany produkt. VSechny tyto slevové portaly,
kterych se za posledni dobu na cCeském trhu objevilo obrovské mnozstvi, nabizeji
propagovani produktu za vyrazné niz§i cenu nez, jako by zdkaznik obdrzel jinak
v prodejné. Nabizeji tzv. ,hromadné nakupovani®. Tomas Cupr, §éf nejvétsiho Geského
portalu pro hromadné nakupovani Slevomat.cz, popsal princip tohoto obchodovani pro
lidovky.cz takto: ,,jd si prave myslim, ze pro bézného zakaznika je skoro jedno, co
pojem hromadné nakupovani znamena. On prijde na web, z drtivé vétsiny uz je ta sleva
aktivni, a prosté si tam mize koupit levnéjsi produkt. Timto pojmem hromadné
nakupovani se nikde moc neprezentujeme, my rikame: prijdte k nam a nakupujte se
slevou. Obchodni model samotny je hlavné pro nase partnery, kteri slevu nabizi, ti tomu
musi rozumeét. Kdybych to shrnul, pak hromadné nakupovani je typ nakupu, pri kterém
je poskytnuta vyrazna sleva, at’ uz na sluzbu nebo na produkt, vymenou za definované
mnozstvi zakazniku, kteri se prodejci prihlasi* [7] Samotny server nakupzapul.cz o sobé
tika: ,,spolecnost Nakupzapul.cz s.r.o. dojednava bezkonkurencni cenové nabidky sluzeb
a produktu primo ve Vasem regionu urcené pouze pro navstévniky téchto stranek. Jen
diky tomu, Ze u nas koupi urcitou sluzbu ¢i produkt najednou desitky az tisice lidi,
muzZeme nabizet tak velké , hromadné* slevy. Dejte o nas proto védet svym pratelim
a znamym. Cim vic nas bude, tim zajimavéjsi produkty a zajimavéjsi ceny pro Vis

budeme moci dojednavat. “ [11]

Pti spolupraci s timto serverem prodejce nabidne produkt za ur¢itou cenu, kterou server
propaguje na svych internetovych strankach, ale nemd ziruku minimalniho poctu
kupujicich. Nekteré jiné slevové portaly stanovuji minimalni pocet zdkazniki, ktefi si
slevu musi objednat. Sleva se stane aktivni az v pfipadé dosazeni tohoto minimalniho
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poctu. Vyhoda pro prodejce pii vyuziti této propagace je, ze poplatek za
zprostiedkovani tohoto obchodu je v cené¢ voucheru. To znamend, Ze pokud se neproda
zadny voucher, tak prodejce neplati serveru zadny poplatek. V tomto ptipadé je tedy
cena za propagaci pfimo umeérna poctu oslovenych zakaznikt, kteti nabizeny produkt
koupi. Cilem této casti reklamni kampané¢ je osloveni velkého mnozstvi zakaznikt, ktefi
nabizenou slevu koupi. Spolecnost touto formou bude propagovat predevsim denni

provoz a michané népoje.

2.2.2.2 Finané€ni plan

Opét je potieba stanovit atraktivni cenu za poukaz a taky, co zdkaznik za poukaz mize
ziskat. Jak uz bylo zminéno vySe, spole¢nost chce vramci této reklamni kampané
propagovat michané napoje. Spolecnost se tedy rozhodla nabizet za poukaz 3 michané
napoje dle vlastniho vybéru. Spole¢nost definovala néklad na kazdy michany napoj viz.
tabulka €. 5. Ze zkuSenosti spole¢nosti Nakupzapul s.r.o. se d& ocekavat, ze zédkaznici si
budou nejcastéji objednavat ty nejdrazsi michané népoje, které v nabidce jsou.
Spole¢nost Nakupzapul si v naSem ptipad¢ bere 10% jako poplatek z ceny kazdého
prodané¢ho voucheru. Cena voucheru byla stanovena na 99,- K¢. A slevovy portal tedy
inkasuje 10,- K¢ za kazdého poukazu. Spolecnost tedy potiebuje ze vSech prodanych
voucherti pokryt v§echen naklad na vyrobu konzumovanych koktejli. V tomto piipadné
je potieba, aby naklad na jeden cocktail byl 30,- K¢. Z tabulky vidime, ze 7 michanych
napoji ma nakladovou cenu vyssi nez pozadovanych 30,- K¢. Spolecnost je ochotna
podstoupit riziko s vy$§imi néklady u nejdrazsich napoju jako je naptiklad Long Island

Ice Tea, Total Recall nebo El Diablo pfi udrzeni atraktivni ceny 99,- K¢ za voucher.

Tabulka ¢. 5 — Fixni Cocktaily draZsi neZ hranice 30,- K¢

COCKTAIL NAKLAD
Long Island Ice Tea 35,- K¢
Total Recall 2000,- K¢
Pacifik 6000,- K¢
El Diablo 8000,- K¢
Woo-Doo 4000,- K¢
Mount Fuji 26000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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V tabulce jsou uvedeny vSechny cocktaily, které maji ndkladovou cenu vysSi nez
pozadovanych 30,- K¢. Nejvétsi ndklad je na Total Recall, ktery ptesahuje cenu
o 13 K¢&. Ostatni ndpoje ptesahuji poZzadovanou cenu do 6,- K&, coz spolecnost bere jako
piijatelnou cenu za osloveni zakaznikli touto formou propagace. Spolecnost dale
ocekava, ze vys$i ndklad u téchto 7 drinkGi bude kompenzovan niz§i cenou
u nejzadangjSich cocktaild na trhu jako je naptiklad Mojito, Cuba Libre, Sex on The

Beach

Tabulka ¢. 6 — Nejzadanéjsi cocktaily

COCKTAIL NAKLAD
Mojito 24,- K¢
Cuba Libre 19,- K¢
Sex on The Beach 27,- K¢
Tequila Sunrise 24,- K¢
Cosmopolitan 28,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Cena u téchto nejzddanéjSich drinkti na trhu neni vyrazné niz$i, nez pozadovanych
30 K¢, ale urcitou vyssi cenu u nejdrazsich cocktail vykompenzuje. Spolecnost dale
ocekava, ze urcita skupina zakaznikl vyzkousi 1 levnéj$i naSe drinky, pfipadné ochutna
nealko cocktaily nebo shooters, zde je cena vyrazné nizs$i nez pozadovanych 30,- K¢.
V souctu téchto dvou moznosti kompenzace cen u zminovanych cocktailii spolecnost

ocekava, ze primérny néklad na jeden cocktail bude téch o¢ekavanych 30,- K¢.

Tabulka &. 7 — Nejlevnéjsi cocktaily

COCKTAIL NAKLAD
B52 12,- K&
Virgin Mojito 13,- K¢
Miami 13,- K¢
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COCKTAIL NAKLAD

Chupito 10,- K¢

Virgin Colada 15,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Posledni ¢asti, kde spole¢nost ocekava urcity ptijem, je potencidlni piijme z napoju,
které zakaznici zkonzumuji nad rdmec svych voucherii. Spole¢nost to zapocitava do
piijmu z této propagace, protoze tito zdkaznici by bar nenavstivili, nebyt zakoupenych

voucherd.

2.2.2.3 Zhodnoceni

Spolec¢nost vyhodnotila jako hrozbu této propagace pesimistickou variantu, kdy budou
zékaznici konzumovat jen ty drinky snejdrazsi nadkladovou cenou a nebude uz
konzumovat nic nad rdmec svych zakoupenych voucheri. Ptilezitost vidi spole¢nost
v nizké cené¢ propagace, v jiném zpusobu osloveni zdkaznikii a hlavné v osloveni
zakaznikd, ke kterym by se jinak informace o novém podniku dostavali jen velmi
obtizn¢. Lidé si mohli vouchery kupovat tyden od 13. do 19. prosince. Platnost poukazi
byla od 3. 1. do 28. 2. 2011. Celkem bylo proddno 342 poukazli, coz znamenalo vice jak
1000 ochutnanych michanych napojt. V ptipad€ predpokladu 10% uspesnosti této akce
by to spolecnosti pfineslo pfiblizné¢ 30 novych zakaznikd. Tuto Cast propagace

spolecnost hodnoti velice pozitivné z ditvodu nizkych nakladl a vysokého potencialu.

2.2.3 Vyuziti internetu

V nasledujici Casti je rozebrano, jak by spole¢nost mohla vyuzit internetu pro svoji
reklamni kampan a srovnani vysledkl internetové propagace s celkovymi cily reklamni
kampané podniku, tj. zvySit povédomi o baru a zvySeni jeho image. Budou zde
piiblizeny moznosti, pfinos a nakladovost PPC kampani, vyuziti SEO, propagace na

Facebooku a prezentace na webovych strankach.

2.2.3.1 Webové stranky

Jak uz bylo vysvétleno v kapitole 1.2, je nutné mit na internetu prostor, kde prezentovat
svlyj produkt. Spole¢nost No Limit Bar 90 s.r.o. si nechala vramci této kampané
vytvofit nové webové stranky — www.nolimitbar.cz. Na trhu je dnes spoustu
spolecnosti, které nabizeji tvorbu webovych stranek. Bohuzel prvni tskali je v tom, Ze
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vEtsi ¢ast z nich nabizi jen Sablonovité feSeni. Cena je samoziejmé niz§i, ale i moznosti,
které pak mate na svém webu, jsou vyrazné ofezané. Pokud je tedy potieba mit
originalni web s vlastni strukturou nebo funkcemi, neni Sablona dobrou volbou. Po
rozhlédnuti se na trhu firem, které nabizi tvorby webtll tzv. ,na miru“ si spole¢nost
vybrala firmu Estetica s.r.o. Cena tvorby se webu se sklada z praci grafika, kodérské
prace a v posledni tadé¢ programatorské prace. Cena u kazdé ztéchto casti je
550 K¢/hod. 'V pripad€ spolecnosti No Limit Bar 90 s.r.o. byly prace na projektu
v celkové vysi 50 hodin, coz odpovida cen¢ 26 900,- K¢ bez DPH. Cena webu feSené¢ho

Sablonou by se pohybovala okolo 10 000,- K¢.

Tabulka €. 8 — Vyhody a nevyhody webu ,,na miru* nebo Sablony

Web ,,na miru* Web Sablonou
Vyhody Nevyhody Vyhody Nevyhody
Origindlni grafika Vyssi cena Nizka cena Malo funkci
Originalni funkce Rychla dostupnost | Jednoduché grafika
Automatizace Zadna
automatizace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

U webu ,,na miru“ je nevyhodou jen vysoka cena, v tomto piipad¢ az trojnasobna.
Oproti tomu za vys$i cenu ziskdme originalni grafické zpracovani podle vlastnich
predstav. Stejné¢ tak vSechny funkce a podstranky budou piesné podle piedstavy
spolecnosti. Dal§i nesmirnou vyhodou je automatizace. Hlavné u kalendaie
planovanych akci je to dulezitd funkce, kdy se jednotlivé akce fadi a zobrazuji
automaticky podle data konani. Ve vysledku to znamend, ze vzdy vyplnite jednotlivé
akce a ty uz se sami sefadi a budou i aktualizovat na hlavni strance. Stejn¢ tak weby
feSené Sablonou nenabizeji funkce jako ,,rychld navigace* nebo rozsahlou fotogalerii.
Zvlaste fotogalerie je dulezitou funkci. Vzhledem k tomu, ze Clovék nejvice vnima
zrakové vjemy, je kvalitni fotogalerie dilezitym faktorem Uspéchu. Vyhodou webu,

feSené¢ho Sablonou je pfedevSim nizka cena a rychld dostupnost. V ptipad¢ spolecnosti
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ale Cas tvorby webu nehral zadnou roli, a vzhledem k lepsSim moznostem u webu ,,na

miru“ byla zvolena prave tato varianta.

2.2.3.2 PPC kampané

V Ceské republice jsou nejvyznamnéj$imi portaly pro PPC kampané weby Sklik.cz
a Google Adwords. Oba tyto servery nabizeji placené odkazy, které se zobrazuji spolu
s vysledky ptirozeného vyhledavéani. Na seznamu.cz jsou nejdiive 3 placené reklamy,
pak vysledky piirozeného vyhledavani. Vpravo vedle téchto vysledk je sloupec, kde se
zobrazuji dalsi placené odkazy. Pokud kdokoliv klikne na tento inzerat, z vaseho uctu se
odecte urcitd penézni ¢astka. PPC na Google Adwords se zobrazuje stejnym zplisobem.
Nastaveni kampani funguje na obou portadlech obdobné. Pii PPC kampanich si zadate
klicova slova. Ty jsou dulezita, protoze pti zadani do vyhledavace se vase reklama
zobrazi prave s témito kliCovymi slovy. Nesmirnou vyhodou PPC reklamy je v tom, Ze
krom toho, Ze platite jen v pfipadé, Ze na vas inzerat nékdo klikne, tak Zze je mozné si
zaddvat maximalni limity, kolik chce za kampai utratit. Pokud naptiklad sviij mésicni
limit vyCerpate béhem prvniho tydne, tak po zbytek mésice se vasSe inzeraty uz
nezobrazuji. Dalsi dilezitou funkci, které PPC kampan¢ nabizeji je maximalni cena za
proklik. Zobrazovani inzerati funguje tak, Ze jako prvni zobrazuje ty inzeraty, na které
uzivatelé nejvice klikaji. Druhym faktorem je cena za proklik. Cim vy3§i cenu jste
ochotni zaplatit za proklik, tim spi§ budete na vysSich pozicich. Jistotu vSak nemate.
Portaly jsou nastaveny tak, aby provozovateli samoziejmé vydélali co nejvice. Pokud
tedy nabidnete inzerat a za proklik budete ochotni zaplatit 20 K¢, ale nikdo na n¢j
neklikne, tak jste provozovateli nic nevydélali a on vas nebude fadit na nejvyssi pozice.
Pokud ovsem vytvotite kvalitni inzerat, na ktery budou lidé casto klikat, tak budete na
nejvysSich pozicich. Neni ani pravidlem, ze by portaly vzdy uctovali vasi nejvyssi
nabizenou cenu za proklik. Pokud mate Zadany inzerat, cena jde doli. Cena a pocet
proklikd jsou hlavnim, ale ne jedinym faktorem, ktery ovliviiuje pozici inzeratu. Jsou tu
1 dal8i faktory ovlivilyjici pozici. Mizete si napiiklad vSimnout, ze u nckterych
hledanych slov je v boxu pro reklamy nad ,,vysledky hledani“ jen jeden inzerat, a to
1 pfesto, ze v pravém sloupci jich je nékolik dalSich. Tento box je totiz hodnocen jako
exkluzivni a dostanete se tam jen v pfipad¢, Ze odkazujete zaroven na kvalitné

hodnocenou stranku. U PPC kampani je také mozné spojit klicova slova s urcitou
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oblasti. Tim si zarucite, Ze se va$ inzerat nezobrazi uzivateli z jiné oblasti, nez ve které

podnikate.

Ptestoze moznosti PPC reklamy jsou rozsahlé, ne pro kazdou firmu jsou pouzitelné.
Pokud lidé néco nehledaji, nebo nevi, co maji hledat, nema cenu na tyto véci délat PPC

reklamu. V zavislosti na systému Ize naptiklad nastavit:
e Textovy, graficky, video format
e Zemg¢ a teritoria pro cileni reklamy
e Lokalni cile:
o regiony a mésta (jen v nékterych zemich)

o pfizpisobené cile (zobrazeni reklamy pro uZzivatele uvniti definovaného
okruhu nebo hranic) — zde neni ucelem dostat lidi na stranky, ale do

n¢jakého mista (fyzicky — restaurace, opravna, letisté atd.)
e jazyky, kterymi mluvi vasi zdkaznici
e zobrazovani reklamy jen v urcité dny v tydnu nebo denni hodiny
e jiné ceny pro obsahovou a vyhledavaci sit’
e zabranéni zobrazovani reklam na konkrétnich mistech (vylouceni IP adres)
PPC kampang¢ Ize také rozdélit zhruba do tifech skupin:

e Kampan¢ pro budovani znacky (brandové kampané€) — cilem je vysoky pocet

navstév a zobrazeni. VEtSinou se tyto kampané realizuji na obsahovych sitich.

e Kampané¢ pro zvySovani navstévnosti — pro weby, kde je vysoka navstévnost
klicov4, protoze napf. prodavaji reklamni prostor. Dulezitd je relevantni
navstévnost, a proto se sleduje, jak dlouho lidé na strankdch zlstavaji, kolik

stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi a také zda se vraceji.

e Vykonové kampané — cilem je konverze, vétSinou prodej produktii. Dilezitym
ukazatelem je tedy zisk na zdkaznika. Sleduje se proto jak primérni, tak

sekundarni konverze, mira prokliku, celkovy pocet proklikli a cena za proklik.

I ptes velka pozitiva PPC reklam se spole¢nost No Limit Bar 90 s.r.o. rozhodla PPC

kampané nevyuzivat. Hlavnim divodem je, ze lidé nehledaji bary a diskotéky pomoci
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vyhledavact ve velkém poctu. Timto zptisobem je hledaji predevs§im turisti, a ti nejsou
hlavni cilovou skupinou spole¢nosti. Zakaznici, které chce spole¢nost oslovit, budou
hledat uz cilené No Limit Bar, o kterém se dozvéd¢li jinym zplisobem, nez inzeratem na

webu. [4]

2.2.3.3 SEO kampané

Obdobné¢ jako u PPC kampani neni vhodné pro web spole¢nosti No Limit Bar 90 s.r.o.
realizovat jakoukoliv kampan na pfirozené vyhledavani. Bary a diskotéky nepatii mezi
Casto hledané vyrazy. Zakaznici budou hledat rovnou webové stranky baru No Limit,
o kterych se dozvédéli jinym zplisobem. Nebylo by pfinosné pro spolecnost investovat

usili, ¢as a penize do SEO kampang.

2.2.3.4 Facebook

Fenomén socialnich siti je dnes nezpochybnitelny. Témét vSichni mladi lidé komunikuji
vyhradné na facebooku. Tim se z facebooku stava atraktivni prostor pro marketingovou
komunikaci s potencidlnimi zadkazniky. Aby spole¢nost mohla takto komunikovat, musi
si také zalozit firemni profil na facebooku. Facebook dnes nabizi hodné moznosti, jak
tento profil udélat atraktivni a to 1 presto, ze stranka jako takova je Sablonou. Je zde
moznost vytvoreni ivodni stranky. VéEtSinou to byva atraktivni obrazek. Dale nabizi
vlozeni vlastniho obrazku do profilu. Nabizi dals$i moZnosti v podobé& vlastnich aplikaci.
Povédomi o facebookové strance spoleCnosti lze zvySovat nékolika zpiisoby. Ten
nejlevnési je odkazem z vlastnich webovych stranek na facebookovsky profil. To ale
nebude pfili§ efektivni a bohuZzel tim duplikujeme zakaznika, kterému uz byly produkty
prezentovany na webovych strankdch. Samoziejmé timto propojenim se spousti viral
sdileni. To vSak bohuZzel neni dostatecné rychlé a uc¢inné. Mnohem efektivnéjsi, ale

v

bohuzel nakladnéjsi jsou PPC reklamy pfimo na facebooku.

Oproti klasickym PPC kampanim na Skliku a Google Adwords se zde kampané cili
vyhradné podle véku a oblasti. Je mozné zadat i1 dalsi kritéria, ale ty casto nejsou
povinné polozky a uzivatelé je nemaji vyplnéné. Pokud je zadate a uzivatel je nema
vyplnéné, tak se mu inzerat nezobrazi. Princip placeni je obdobny jako u Skliku
a Google Adwords. Cilem takovéto kampan¢ je nabrat obrovsky pocet fanouskd, tj. ti,
ktefi maji oznagenou vasi stranku jako ,,to se mi libi“. Cim vice takovych lidi méte, tim
vice lidem se jakykoli pfispévek okamzité zobrazi. Samoziejmé, ¢im vice lidem se

zobrazi, tim rychleji se sd€leni pomoci virdlu §ifi. Obdobné pokud zalozite udalost.
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Firmy podnikajici ve sluzbach casto tyto inzeraty podporuji riznymi benefity nebo
soutézemi, do kterych se mizete zapojit jen v piipad¢, Ze mate stranku oznacenou jako
,to se mi libi“ Na tyto benefity pak poukazujete v inzeratech. Pro spole¢nost No Limit
Bar 90 s.r.o0. bylo navrhnuto, aby kazdy, kdo zad4 ,,to se mi libi*, dostal napoj zadarmo.
Tento navrh spolecnost nakonec zamitla, protoze ji ptfijde neumérné nakladny. Ocekava
se totiz, ze po takovéto kampani se pocet fanouski stranky bude pohybovat okolo 2000.
Momentalné ma stranka 300 fanouskl. Jeden napoj zdarma by spolecnost stal ptiblizné
15 K¢&. To by pii ziskani 2000 fanouska byl celkovy naklad 30 000 K¢. To spole¢nost
nebyla ochotna na kampan uvolnit. Tato ¢ast kampané nebyla zatim realizovana, ale do
budoucna se sni pocitd. Hlavnim divodem odlozeni je zatim hleddni benefitu

fanouskum, ktery by byl v moznostech spolecnosti.
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3 ZAVER

Reklamni kampaii pro spole¢nost No Limit Bar 90 s.r.o. povazuji za piinosnou.
Vsechny naklady byly pokryty dle pozadavkl spolecnosti. Reklamni kampan urcité
zvysila povédomi o provozovné a dle ohlasti zdkaznikii miizeme zhodnotit i zlepSeni
image u lidi v cilovém segmentu. Béhem kampané mohl byt Spatné zvolen vybér mista
a Cast, kdy byly rozdavany letaky. Dal$i moznou chybou mohlo byt nevyuziti ostatnich
médii, pfedevSim radia a novin. Vyuziti téchto dvou médii by informovalo vice
potencidlnich zdkaznikli a s vysokou pravdépodobnosti by se akci z(castnilo vétsi
mnozstvi zakazniki. Kampan by také mohla byt piist¢ vedena agresivnéji, pokud to
bude ve finan¢nich moznostech spolecnosti. Prezentovana zabava, jakozto nas produkt,
zaujal vysoké procento navstévnikl. To je spoleCnosti povazovano jako stézejni
a s prubéhem reklamni kampané je spokojend. Navrhnutd a aplikovand reklamni
kampain bude mozno urcité¢ znovu pouzit a to plati pfedevSim pro podporu prodeje
pomoci jakéhokoliv serveru zabyvajici se hromadnym nakupovanim. Optimalni interval
na znovu zopakovani této ¢asti reklamni kampané je kazdé 2-3 mésice. I zorganizovany
event je mozné organizovat znovu jako upominaci reklamu. Zde je predpokladany
optimalni interval opakovani 4-6 mésici. Reklamni kampan vedena na internetu uz
takovy ptfinos neméla. Vzhledem k tomu, Ze realizovany byly nakonec jen webové
stranky, které ale neméli ani pozadovanou informativni podporu, tak kampan zistala
daleko za oCekévanim. Zde je potieba vynalozit vétsi usili do podpory navstévnosti a to
pfedev§im pomoci socialnich siti, kde zatim spolecnost vilbec nevyuzila potencidlu
osloveni a ziskani zakaznikli. Se spolecnosti No Limit Bar 90 s.r.o. budu i nadale

spolupracovat v navrhovani reklamnich kampani.
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ABSTRAKT

PECHR, J. Navrh reklamni kampané na vybrany produkt. Bakalaiska prace. Plzen:
Fakulta ekonomické ZCU v Plzni, 48 s., 2011

Kli¢ova slova: Komunikacni mix, event marketing, reklama, média, PPC, SEO

Predlozend prace je zaméfena na moznosti marketingové komunikace, a vytvofeni
reklamni kampané na vybrany produkt. V praci dale byly zpracovany vyhody
anevyhody vyuziti uréitych médii nebo jednotlivych typt komunikacniho mixu.
V praci je nastinéno feSeni finan¢niho planu pro spolecnost podnikajici v oboru

pohostinstvi.
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ABSTRACT

PECHR, J., Advertising campaing desing for the selected product. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of economics WBU in Pilsen, 48 p., 2011

Key words: marketing mix, event marketing, advertisement, advertising media, PPC,

SEO

This thesis is focused on the possibilities of marketing communication and on creating
an advertising campaing desing for the selected product. In this thesis were also
discussed the advantages and disadvantages of various types of marketing media and
marketing mixes to be used. Furthermore a specific financial planning management for
a company being in the business in the field of hospitality industry was suggested in this

thesis.
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