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Komunikacni plan pro socialni sité zvoleného subjektu

Abstrakt

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingovd komunikace na socialnich
sitich, konkrétné na platformé Instagram a Facebook. Prace obsahuje navrh a realizaci nové
marketingové komunikacni strategie zvoleného subjektu, ktery vyhotovil autor diplomove
prace. Tato diplomova préace aplikuje metody z odborné literatury a poznatky z provedené
analyzy prostfedi na subjektu ,,The Mist Prague“ s cilem zvysit dosah podniku a posilit
povédomi o znacce.

V teoretické Casti prace je hlavni pozornost vénovana marketingové komunikaci,
brandingu a marketingu na socialnich sitich. Na zavér teoretické ¢asti se prace také zabyva

Prakticka cast se zabyva marketingovou komunikaci na socialnich sitich znac¢ky The
Mist Prague. V ramci procesu navrhu nového komunika¢niho planu doslo v prvni fazi k
analyze a popisu piedeslé komunikacni strategie podniku, tj. zvolenych prvki a metod
marketingové komunikace na socidlnich sitich. V druhé fazi doslo k analyze prostredi
pomoci rozboru komunikace uspésnych znacek v gastro primyslu na socialnich sitich.
V treti fazi dochazi k navrhu a realizaci nového komunikacniho planu, ktery cerpal poznatky
Z analyzy prostfedi. Nasledné¢ dochazi k zhodnoceni vysledki nové komunikacni strategie
s naslednym porovnanim vysledkt piedeslé komunikaéni strategie.

V zavéru je formulovéno, jaké komunikacni prvky a metody (a v jaké mife) se

podilely na zvySeni dosahu podniku.

Klic¢ova slova: znacka, branding, online marketing, marketingova komunikace, influencer

marketing, marketingovy vyzkum



Communication plan for social networks of the selected
subject

Abstract

The main topic of this diploma thesis is marketing communication on social media
platforms, specifically on platforms such as Instagram and Facebook. Thesis contains the
proposal and implementation of a new marketing communication strategy on the selected
subject, which was executed by the author of this diploma thesis. Thus it applies methods
from scientific literature and insights from the analysis of the environment, on the subject
"The Mist Prague”, in order to increase the reach of the company and strengthen brand
awareness.

The main attention in the theoretical part is paid to marketing communication,
branding and marketing on social networks. Followed by a detailed preparation of seting up
an advertising campaign.

The practical part deals with the marketing communication on social networks of the
brand The Mist Prague. In the process of designing a new communication plan, the first
phase contains analysis and description of the company's previous communication strategy,
ie selected elements and methods of marketing communication on social networks. In the
second phase, the environment was analyzed by analyzing the communication on social
networks of successful brands in the gastronomy industry. In the third phase, a new
communication plan is designed and implemented, which is based on insights from previous
analysis of the environment. Subsequently, the results of the new communication strategy
are evaluated with a subsequent comparison of the results of the previous communication
strategy.

In the end, it is formulated what communication elements and methods (and to what

extent) contributed to increasing the reach of the brand.

Keywords: advertising, online marketing, advertising campaign, marketing communication,

marketing research, branding
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1 Uvod

Socidlni sité, virtudlni misto, kde mnoho z nas travi vice ¢asu nez kdekoliv jinde na
internetu. Neni tomu tak davno, kdy socidlni sit¢ byly mistem, kde travili ¢as pfevazné
mladS$i generace. V poslednich letech se socialni sit€ staly popularni napfi¢ vSemi
generacemi, coZ se odrazi na poctu zaregistrovanych uzivatelii na socialnich sitich, ktery ¢ita
vice jak 3,8 miliardy zaregistrovanych lidi na celém svéte.

Tento rapidni narast uzivateld na socialnich sitich dnes zaznamenavaji jak velké, tak i
malé znacky. Zatimco vétSina znacek (podnikl) dnes piipousti, ze nutnd ¢ast marketingu
nalezi socialnim sitim, mnoho z nich se stale snazi piizpisobit tomuto pomérné novému
marketingovému trendu.

Cast zmatki tkvi v nepochopeni, jakym zpisobem vyuZivat socialni sité v souvislosti
s propagaci produktu znacky. Dtive majitelé inzerovali své produkty umisténim reklamy do
televize, Casopist, novin, tisku ¢i internetové plochy, kde velmi ziidka dochazi k blizsi
interakci mezi inzerentem a oslovovanym. Mnoho majiteld velkych i malych podnikta
chybné aplikuji prevzaté techniky a metody tradi¢nich médii.

U socialnich siti je klicovy pojem ,,socialni®, ktery se stava soucasti sirs$i konverzace,
ve kterém, na rozdil od tradi¢nich médiich, dochazi k bézné interakci mezi znackou a
spotiebitelem.

Tato prace se tak zabyva tim, jaka forma marketingové komunikace dosahuje lepSich
vysledku v ramci zvySeni dosahu a posileni komunikaéni pozice zvoleného subjektu. Vlastni
prace obsahuje spolupréci mezi autorem diplomové prace a subjektem ,, The Mist Prague®.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretické strance marketingu. Zde jsou podrobn¢ rozebrany
odborné pojmy ve spojeni s marketingovou komunikaci, brandingem a socialnimi sitémi.
V této Casti se také porovnavaji rozdilné prvky a metody komunikace tradi¢nich médii
a online médii. A na zavér jsou zde popsany vyhody a nevyhody online reklamy.

Zaveér této casti prace je vénovan pripravé a vyhotoveni reklamnich kampani od
pocate¢ni faze (interni a externi analyza podniku) pies tvorbu vizualniho a textového obsahu
reklamy az po nalezitosti méteni vysledkt reklamy.

Vlastni ¢ast prace je vénovana marketingové komunikaci na socialnich sitich znacky
The Mist Prague. V této ¢asti prace dochazi k zhodnoceni predeslé komunikacni strategie na
socialnich sitich. Po provedené analyze podniku a analyze prostiedi dochazi k ndvrhu a

realizaci nové marketingové komunikacni strategie, kterd ma za cil zvysit dosah a povédomi



o zna¢ce podniku. Na zakladé analyzy prostiedi dochédzi k aplikaci prvkia a metod
komunikace, které byly nejCastéji uzivané konkurenci na socialnich sitich. Na zavér
probiha zhodnoceni nové komunikaéni strategie a jeji porovnani s predeslou komunikacni
strategii.

Prace ovéfi, které komunikacni prvky a techniky maji vliv (a v jaké mite) na posileni

komunikac¢ni pozice podniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomovéa prace ma za cil navrhnout novy komunika¢ni plédn na socidlnich sitich,
realizovat jej a vyhodnotit dosazené vysledky. Dil¢i ¢ast prace ma zhodnotit predeslou
marketingovou komunikaci na socialnich sitich anasledné ji porovnat s novym
komunika¢nim planem. Vystup prace ma vyhodnotit, zda byly spravné vykonany procedury
ado jaké miry rozsifily povédomi o znalce. Zaroven vysledky prace ovéri, které
komunika¢ni prvky a techniky maji (a v jaké mife) vliv na posileni komunikaéni pozice
podniku. Vlastni prace bude obsahovat spolupraci mezi autorem diplomové préace

a subjektem "The Mist Prague", na které budou zodpovézeny teoretické otazky v praxi.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude slozena z literarni reSerSe, deskripce, aplikace teorie a analyzy
prostiedi a konkurence. Prvni ¢ast bude tvofit teoretickd vychodiska, druhé ¢ast bude slozena
z vlastni prace a v tieti ¢asti diplomové prace bude provedeno k zhodnoceni vysledku viastni

préace a stanovena doporuceni.

Hlavni metodou zpracovani teoretické Casti je literarni reSerSe a deskripce. Prvni ¢ast bude
vyhotovena pomoci studia odborné literatury, kterd se zabyva definovanim pojmd, tykajici
se predev§im marketingu a brandingu. Znacnou inspiraci a zdrojem je kniha Davida
Ogilvyho ,,Ogilvy o Reklamé&®“. Vlastni prace vyuzije metody analyzy a komparace pro
porovnani vngjsiho prostiedi a konkurence. Dil¢i ¢ast prace vyuZije poznatky reSerSni ¢asti
prace pii provedeni placené propagace na socialnich siti pro znacku "The Mist Prague", které
jsou realizované autorem diplomové prace. Déle na zéklad€ rozboru marketingové strategie
subjektu, bude navrzena komunika¢ni kampan vyuzivajici influencer marketing. Vystup
prace vyhodnoti, jaké marketingové metody akomunika¢ni prvky maji vétsi vliv na

socialnich sitich pro posileni komunikacni pozice a povédomi o znacce vybraného podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

Definovat znacku, v tomto pfipadé znacku marketingovou, lze jako soubor unikatniho
designu, samotné znacky, symbolu, slova, sloganu a stylu komunikace, pouzivané pfi
vytvafeni celkové image, ktera identifikuje produkt a odlisuje jej od konkurence (Mulacova,
2013). Postupem casu se tato celkova image znacky reflektuje a asociuje k divéryhodnosti
produktu (znacky), jeji kvalité a spokojenosti, finaln¢ ziskava své zakotvené misto
v podvédomi spotiebitele (Ogilvy, 2011).

Tato definice by se dala povazovat za nejvice urCujici. Rada autort z oblasti
marketingu, brand managementu ¢i korporatni identity se na ni shoduje, a to at’ uz celkove,
¢i Castecné.

Nicméné jako tomu je i v jinych oborech, existuji taci, ktefi si stoji za svym odlisnym
ndzorem. Naptiklad Marty Neumier (2005) ve své knize konstatuje, ze znacku nedefinuji
vlastnici firem ¢i jeji marketéti, ale samotni lidé. Kazdy spotiebitel si individualné vytvoii
svoji verzi dané znacky. Toto intuitivni chovani pak nemiize byt kontrolovano samotnou
spole¢nosti. Co spole¢nost monitorovat mize, je soustavna kvalita produktu, ktera mtze
vytvofit percepci kvality a jeji pfidané hodnoty k samotné znacce. Tento kyzeny vysledek
pak vede k diferenciaci a vy¢lenéni znacky pied konkurenci. Zkracené feceno: ,,Neni to, co
tvrdis ty, ale co tvrdi oni* (Neumier, 2005).

Kwvtli soustavné pribyvajici konkurenci se v moderni éfe koncept znacky rozsifil o
nov¢ marketingové a komunikaéni metody, které napomahaji o néco vice odlisit spole¢nost
a jeji produkty scilem wvytvofit trvaly emo¢ni dojem v mysli zakazniki. K jedném
z klicovych soucasnych trendu patii identita znacky, jeji historie a v dnesni dobé stéle
vyuzivangjsi storytelling (Ogilvy, 2011).

V aktudlni situaci si zadna spole¢nost nemuze dovolit byt v postaveni, kdy o ni nikdo
nic nevi. Znacky musi udrzet krok v dnes$ni rychle se rozvijejici, ptili§ automatizované a
digitalné tizené dobé. Firmy by se tak mély vice propojit se spotiebiteli: zasvétit je do
filozofie daného podniku, osvétlit divod jejich vzniku, vyzdvihnout jejich hodnoty a
vysvétlit, zda a proc€ stoji za né¢im jinym, nez je jen generovani zisku. Znacky by se tak mély
zam¢tit na spotfebitele na mnohem hlubsi Grovni, nez bylo dfive. Z divodu rychle se
vyvijejici spolecnosti je potieba, aby firmy piedavaly spotiebitelim transparentni identitu

znacky, a to nejlépe pres sdileni své mise a ptibéhu znacky (Forbes.com, 2019).
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Tato souCasnd myslenka zarazuje dal$i aspekt do definice znacky, a to konkrétné
vypravéni historie a divod vzniku znacky. Tento zplisob komunikace se zakazniky
napomaha vytvofeni osobniho vztahu se spotiebiteli (Ogilvy, 2011).

Z vyse predlozenych myslenek Ize tedy usoudit, ze znaCka je prostfedkem pro
spolecnost, jak uchvatit spotiebitele na pieplnéném trhu tim, Ze se identifikuje jinymi
hodnotami a pfisliby nez konkurence. Zaroven se znaka da povazovat za urcity prislib
spotiebiteli, jelikoz pfedstavuje obraz produkti a sluzeb, ktery mohou spotiebitelé ocekavat

(Kotler, Keller 2013).

3.1 Strucna historie a vyvoj ,,brandingu*

Prvni znamky znagky se podle historikii datuji az do dob staré Ciny a antického Recka,
kde tamni vyrobci oznacovali své ruéné vyrabéné hrncife. Dalsi zminky znacky byly také
nalezeny za dob Svaté fiSe fimské, kde obchodnici pouzivali symboly na zbozi na své zlato
(academia.edu, 2015). Nicméné termin znacka pochazi az ze starého norského slova brandr,
které se da prelozit jako ,,vypalit“. Vyznam vypaleni ma svij ¢asovy kontext, jelikoz v oné
dobé se znackovani pouzivalo predev§im na oznafovani hospodaiskych zvifat, a to kvili
protekci pred Castymi kradezi zvitat (Leibtag, 2013).

Znackovani se nasledné béhem staleti vyvijel, a to od zeméd¢lct, ktefi si narokovali
svij majetek, pfes femeslniky, ktefi pozadovali uznani za svou vykonanou préci, az po rtizné
obchodniky na tamnich trzich, ktefi tvrdili, Ze jejich vyrobky byly lep$i, neZ co nabizi ostatni
obchodnici (Tamtéz).

Znamky vyvoje brandovani Ize také nalézt ve sttedoveku. Za umelecké doby renesance
v 15. stoleti malifi jako Michelangelo a Da Vinci se zacali podepisovat na sva mistrovska
dila namisto pouzivani symbolu (academia.edu, 2015). Malifi si timto projevem budovali
svoji identitu a jedine€nost od ostatnich malifd. O dva stoleti pozdéji, béhem primyslové
revoluce, se branding posunul o néco dale a to na tzv. ,,hromadné znacky* a to jako reakci
na spotiebitelské chovani. Lidé v oné dobé totiz byli zvykli nakupovat pouze mistni
produkty od mistnich obchodnikd. Generické produkty vytvofené hromadné
v primyslovych fabrikdch nemély zkratka stejnou pfitazlivost jako prodejci na mistnich
trzich. Primyslovi vyrobci byli nuceni modifikovat prezentaci svych vyrobku s ¢imz pftisel
napad aplikovat taktiku od vinait, ktefi tehdy oznacovali loga na sudech vin. Primyslovi

vyrobci tak zacali oznacovat krabice dodavek, které se pouzivali primarné na prepravu zbozi.
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Dale také zacali oznacovat jednotlivé produkty, diky ¢emuz vznikli popularni americké
znacky jako Campbell's Soup, Coca-Cola a Teta Jemima (tamtéz).

V 19. stoleti se objevila prvni vyznamna osoba marketingu, a to Thomas J. Barrat,
ktery je znamy jako otec moderni reklamy. (Haig, 2005).

Thomas J. Barrat vytvofil viibec prvni reklamni kampan, ve které pouzil slogan,
reklamni obrazkové materidly a reklamni fraze. Jednim ze zndmych slogant Barrata je
bezpochybné slogan ,,.Dobry den, pouzili jste Pearsovo mydlo?* (NYtimes.com, 1914).
Tento slogan vymyslel pro firmu na mydlo, ve které také pracoval, a v tehdejsi dobé se
jednalo o néco vyjimecéného a nadCasového. Barratovou charakteristikou byl pfedevsim
,orand marketing* zdlraziujici exkluzivni image znacky Pears.

Tato kampan se d4 povaZovat za odstartovani ,,brand marketingu®, ktery na sebe
nenechal dlouho ¢ekat. Brzy poté zaali oznacovat jednotlivé produkty, aby vynikli mezi
konkurenty* na trhu spolec¢nosti jako Quaker Oats, Coca-Cola Company a Campbell Soup.
Branding tak dostalo zcela novy koncept, jaky zname dodnes. Spotiebitele nyni nekupovali
jenom produkt ale znacku produktu, kterd nevyjadiuje jen znamku vlastnictvi, ale predev§im
je charakteristicka kvalitou a jedine¢nosti (Ogilvy, 2011).

Reklama se v USA v prvni poloviné 20. stoleti neskute¢né zpopularizovala, a to
predevsim diky siln€j$i ekonomice, kterd byla vyvolana tehdejsi industrializaci statu. Ona
industrializace statu tehdy vyvolala masovou produkci vyrabénych produktti, coz zptisobilo
u zakazniku zmatek, ktery produkt je lepsi a ktery by si méli potidit. U¢ebnicovym piikladem
byly cigarety, konkrétné tedy tabidkové firmy, které bojovaly o ptizen svych zakazniki jako
v zadném jiném odvétvi. Tabakové firmy se timto bojem o své zakazniky museli néjakym
zpisobem odlisit od ostatnich tabakovych firem a v tento moment uz branding byl zcela
zasadni a fundamentalni aspektem uspésné propagace produktii (Kotler, Keller 2012).

Vzestup masmédii a popularizace reklamnich sd€leni tak oteviel novéjsi cesty k
propagaci znacek. Diky marketingovym sloganiim, znélkdm a maskotiim mohli vyrobci
propagovat své produkty, tim ze budou prezentovat své vyrobky daleko $irSimu publiku
skrze televizi a radii. V téchto letech mély znacky vice médii na propagaci svych produktli
a tim padem vice piilezitosti k piesvédCeni spotiebitelti, aby si koupili jejich znackové
produkty. Hlavnim diivodem rdstu vyznamu a uplatnéni brandingu byl vzestup ristu

technologii, televize a radia, které se staly kliCovymi médii pro propagaci znacek. Do jisté
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miry lze tvrdit, ze branding, jaky zndme v dnesni dobé, vznikla diky rapidnimu rastu reklamy
(Haig, 2005).

3.2 Identifikatory znacky

KdyZ se zmini jakakoliv znacka, prvni véc, ktera se spotiebiteli ¢asto vybavi, je jeji
logo, symbol, slogan ¢i reklamni fraze. Na zakladé takového poznatku je zcela kli¢ové mit
tyto prvky (identifikatory) znacky dobie promyslené, jelikoz reprezentuji podstatnou ¢ast
znacky. Prvky znacky se daji definovat jako soubor aspekti, které jsou graficky ilustrovany
a nasledné prezentovany. Slouzi zejména K jeji identifikaci. Identifikatory znacky tak
vytvareji vyznamnou hodnotu a vyhodu pro spole¢nost, a to ptedev§im proto, Ze tyto prvky
slouzi pro odliseni vyrobkl dané spole¢nosti od téch konkuren¢nich. Znacky obecné plni
celou fadu funkci, véetné té identifikaéni (Keller, 2007).

Mezi zakladni identifikatory patii zejména:

a) logo,

b) jméno,
c) barvy,

d) slogan,
e) symboly,
f) baleni,
g) design.

Keller ve své knize (2007) konstatuje, ze vhodny vybér spravnych prvki znacky jde ruku

V ruce s vytvarenim samotné hodnoty znacky. Vybér adekvatnich prvkd ma za cil podpofit
povédomi o znacce, vytvaret pozitivni vztah, vyvoldvat asociace ¢i emocni reakce. Proto by
tento vyber mél byt uz zpocatku dikladné promysleny. Jak pro vybér, tak pro aplikaci téchto
prvka existuji vSeobecna kritéria (Keller, 2007):

a) snadna zapamatovatelnost (jednoduché na zapamatovani);

b) jedinecnost / vyraznost;

c) smysluplnost (pfedstava o vlastnostech produkti);

d) relevantnost (prvky by mély byt relevantni ke znacce);

e) adaptabilita;

f) moznost ochrany (ochranna znamka).
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Vyse zminéna kritéria piedstavuji jednotlivé vlastnosti, které by mély vSechny prvky
znacky reprezentovat.

Snadné zapamatovatelnost — piedev§im u jména a loga znacky — je klicovym aspektem
veskerych tspéchi celosvétovych znacek, jako jsou Coca Cola, Apple, Nike apod. Velky
diiraz by mél byt kladen pravé na jednoduchost nazvi a loga. Cim snadnéji zapamatovatelné
prvky jsou, tim se zvySuje pravdépodobnost, ze se znacka spiSe spotiebitelim vybavi
(Ogilvy, 2011).

Jedinecnost a vyraznost znacky navazuje na snadnou zapamatovatelnost, ale zaroven
pridava element unikatnosti, a to pfedevsim u sloganu a designu. Jedinecnost ¢i vyraznost je
Casto v praxi rozdilovym faktorem mezi snadno zapamatovatelnou znackou a pamétihodnou
znackou (tamtéz). Idedlnim piikladem muze byt slogan a design loga znac¢ky Apple, ktera
zménila vnimani technologickych produkti pfedev§im diky svému jedine¢nému designu

loga a také svému zndmému sloganu: ,, Think different®.

Obrazek 1:Oficialni Logo Applu v letech 1997-1998

A

Think different.

Zdroj: mediadesignart.com, online - 2017

Smysluplnost a relevantnost predstavuje celkovy obsah znacky, kterd by méla co nejvice
korespondovat s tim, co sama prezentuje zakaznikovi. V ptipadé Applu je tedy podstatné,
aby slogan ,,Think different odpovidal alespoii do ur€ité miry realité¢ produktl a zaroven
m¢él ur€ity smysl.

Adaptabilita prvka pedstavuje jejich snadnou zménu tak, aby prvky mohly byt moderni

a ktualni v Case, pficemz se zaroven uchovava jejich zakladni identifikator. Pfikladem mutize
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byt sportovni znacka Nike, kterd svoje logo, barvu loga a styl fontu béhem kratkého

horizontu modifikovala hned nékolikrat, nacez zakladni identifikator ,,vlnovka“ se zachoval.

Obrazek 2: Vyvoj loga Nike

e g B

1964 1971 1978 1985 1995

Zdroj: thelogocreaitve.co.uk

Poslednim, zato velmi dtlezitym prvkem znacky je jeji ochranna znamka neboli trademark.
Ochranna znamka plni funkci pfedevsim z pravniho hlediska, a to tak, aby znacka mohla byt
ochranéna na mezinarodni urovni. Pti vytvafeni znacky je tudiz podstatné vybirat takové
prvky, jakeé nejsou pod ochrannou zndmkou a je tak mozné produkt ochranit pfed konkurenci
(Keller, 2007).

3.3 Funkce znacky

Znacka je mocny marketingovy nastroj, ktery vytvaii na jedné strané zna¢nou hodnotu
pro spole¢nost a na druhé pfinasi pfidanou hodnotu pro spotiebitele (Bouckova, 2003). PIni

tak nékolik funkci, které 1ze kategorizovat do nasledujicich 4 kategorii.

3.3.1 Znacka jako odliSovaci nastroj

Kazdym dnem piibyvaji spole¢nosti, znacky a produkty. S jistotou lze fict, Ze v dnesni
slozit&jsi boj proti hromadné konkurenci. Léta, kdy se inova¢ni produkty udrzely dalsi
dekadu po jejich piedstaveni, jsou davno pry¢ (Forbes, 2019).

Konkurence s dnesni vyspélou technologii mtize dohnat jakoukoliv ztratu jiz béhem
neékolika malo mésicti. Spoléhat se tedy na budovani pouze kvalitnich produkti nemusi
zasadné prinést kyzeny Gspéch, jako tomu bylo diive. S ohledem na takovéto prostiedi v Case

Efektivni diferenciace znacky zahrnuje identifikaci a komunikaci unikatni prodejni

nabidky spole¢nosti. Znacka musi klast diraz na vyrazné rozdily mezi nabidkou jeji a
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nabidkou ostatnich konkurentd na trhu. Znackova diferenciace souvisi téz s vyvojem silné
hodnoty, aby byly produkty spole¢nosti atraktivnéj$i a ptitazlivéjsi pro cilovou skupinu
(Bouckova 3).

Ve vysledku vytvaii aspésna diferenciace konkurenéni vyhodu pro spole¢nost, ¢imz také

zvySuje povédomi o znacce.

3.3.2 Znacka jako vnimani (brand awareness)

Povédomi o znaéce je marketingovy pojem, ktery popisuje miru znalosti a zndmosti
znaCky mezi potencidlnimi a stdlymi zdkazniky (Vysekalova, Mikes, 2010). ZvySovani
povédomi o znacce je klicovym krokem pii propagaci produkti a jeho budovani by mélo
zahrnovat také komunikaci, ktera odliSuje znac¢ku a jeji produkty od konkurence, coz
napomaha lep$i zapamatovatelnosti produktu ve spotiebitelské mysli. Z psychologického
hlediska je totiZ zjevné, Ze spotiebitel upfednostni produkt, ktery zna, pred tim, o némz jesté
neslySel (Kotler, Keller 2012). Ve vétsin€ piipadi k tomu dochazi, protoZze spotiebitel
takovou volbu povazuje za bezpecnéjsi (tamtéz).

Velmi tézko by se hledal vhodnéjsi piiklad dilezitosti povédomi o znafce nez
v primyslu nealkoholickych nédpoji. Vétsina nealkoholickych néapoji (pfedevsim téch
kolovych) je bez svych obalt téméi nerozeznatelna. Nejenze je konzistence napoju vskutku
srovnatelnd, ale mnoho z téchto napoju také chutna témér identicky, a je tak velice tézké je
od sebe chut'ové rozeznat. Takto fungujici primysl vede americké spole¢nosti jako Pepsico
nebo The Coca Cola Company k miliardovym investicim do reklamnich kampani na

podporu udrzovani silného povédomi o znacce (Investopedia.com, 2019).

3.3.3 Znadka jako prislib (brand promise)

Za dalsi funkci znacky lze povazovat tzv. piislib znacky svym zakaznikiim. Slib znacky
predstavuje hodnotu ¢i zazitek, ktery zédkaznici dané spolenosti mohou ocekéavat, kdyz s
touto znackou ptijdou do styku. Cim vice miize spole¢nost splnit tento slib, tim silngjsi je
hodnota a celkovy zazitek pro zdkaznika (Neumier, 2007).

Podle Ogilvyho (2011) je pfislibem osloveni ze strany spolecnosti ke spotiebitelim

a zaroven jde o navazéni viibec prvni konverzace se svétem. Lze tedy mluvit o jakési iniciaci

navazani dlouhodobého ,,vztahu* mezi spole¢nosti a zdkaznikem.
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Aby se vytvotil takovy vztah, musi si znacka nejdiive pfimo definovat, jaky piislib mize
zarucit — jestli je pfislib vyjime¢ny, odlisny od konkurence nebo jestli tato ideologie spada

do identity znacky.

Obréazek 3: PFislib znacky

Co konkurence
nepfinasi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takovym ucebnicovym ptikladem, jak pfislib znaCky miize zaznamenat celosvétovy
uspéch, je napf. automobilova znacka Volvo. Tato §védska firma se odlisila od konkurence
tim, Ze apelovala na jeden hlavni aspekt, a to bezpe¢nost. V dobé, kdy ostatni vyrobci vozidel
jako BMW, Volkswagen ¢i Ford upfednostiiovali pohodli, $pi¢kovou kvalitu vozu a
maximalni rychlost, Volvo doslo k zavéru, Ze nikdo neapeluje na tento podstatny zietel
dopravy. Nabyli tak ndzoru, ze ne vSichni fidi¢i chtéji mit jen hezké a rychlé auto. Volvo
zjistilo, Ze spotiebitelé (pfedevsim ti, kteti maji rodinu) si pieji hlavné bezpecné auto a pti
predstavovani novych aut chtéji slySet pravé o tomto hledisku vice nez jen o maximalni
rychlosti vozidla. Volvo se tak stalo prvni automobilovou spole¢nosti, jeZ pii predstaveni
své znacky vyzdvihovala pfedev§im bezpecnost.

V neposledni fadé je potieba zminit, ze pfislib zna¢ky se nerovna sloganu znacky,
ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze jde o0 to samé. Slogan znacky je pouhou souéasti
ptislibu znac¢ky, ale mél by mu zaroven odpovidat (Neumier, 2007).

Piikladem muize byt jiz zminovana sportovni znacka Nike s jejim zndmym sloganem
,Just do it,* ktery je v souladu s vys§im piislibem znacky Nike, ¢imz je

., prinést inspiraci a inovaci kazdému z nas, protoZe vsichni jsme sportovci.  — Nike.com
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3.3.4 Znacka jako zazitek (brand experience)

Efektivni branding by mél zahrnovat vSe, co formuje vnimani spolecnosti, znacky
nebo produktu v myslich zékaznikd. Spolecnosti by mély sledovat vsechny aspekty
zakaznickych zkuSenosti se znackou nebo produktem a reagovat na né. Hlavnimi hledisky
jsou predevsim kvalita, spokojenost se servisem, nakupni zkuSenosti, zakaznicky servis,
pfijemné prostfedi atd. Tyto jednotlivé aspekty totiz vytvafi tzv. brand experience neboli
znackovy zazitek. Znackovy zazitek je veSkera zkuSenost spotiebitele se znackou, jde 0
soubor vSech pocitli, dojmi, myslenek a akci vyvolanych znac¢kou (Miller, 2017).

Diky poskytovani téchto znackovych zazitkli vytvaii spolecnost emocionalni spojeni
mezi znaCkou a zékaznikem. V této situaci se tak zakaznik zapojuje a umistuje do
samotného jadra znackové a reklamni strategie spolecnosti (tamtéz).

V roce 2011 spolecnost Coca-Cola vydala reklamni kampan ,,#shareacoke®, ktera
nahradila tradié¢ni slogan Coca-Coly na obalu svého napoje ,,share a coke with“ se jménem
dané osoby. Tato reklamni kampan, ktera byla vytvofena agenturou Ogilvy & Mather
Australia, byla ptivodné spusténa exkluzivné jen pro australsky trh. Diky jeji vyrazné
popularité a diky pozitivnimu ohlasu v Australii byla nakonec aplikovana a rozsifena na 80

trhti po celém svété (Coca-colacompany.com.au, 2019)

Obrazek 4: Ceskd verze reklamni kampané Coca Cola

Zdroj: jukniseonline.blog.cz
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3.4 Positioning znacky a jeji stanoveni

Positioining zna¢ky je marketingovy prostiedek, ktery rysuje zpusob, jak spotiebitelé
identifikuji znacku, jak ji vnimaji a jak se s ni spojuji. Lze ho piesnéji definovat takto:

., Pozice znacky je akt navrhovani nabidky a image spolecnosti tak, aby zaujal odlisné
misto v mysli cilového trhu“ - Kotler, Keller, 2012

Hlavni vyznam positioningu je tedy zafazeni myslenky spole¢nosti do povédomi
zakaznikli, v némz zaujimaji n¢jaké své postaveni. Tyto mySlenky spolecnosti piinasi
zakaznikiim jedine¢nou vizi dané znacky tim, ze s ni spojuje emoce, dojmy, pocity a city.
Positioning také pomaha zdtraznit charakteristické aspekty znacky, jako jsou jednoduchost,
uzitecnost, sofistikovanost atd. Zaroven vytvareji celkovou predstavu znacky, tj. jestli se
jedna o levnou, obstojnou ¢i prémiovou znacku. Tyto asociace napomahaji znacce se odlisit
od konkurence (Bouckova, 2003).

Positioning je souc¢asti metody STP marketingu, ktera je zkratkou pro segmentaci,
targeting (cileni) a positioning (umisténi) (Karli¢ek, 2018). Pro jasngjs§i porozuméni
positioningu je vhodné vysvétlit cely proces STP, mimo jiné tedy to, co obnasi segmentace

a targeting.

3.4.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je analyzacni proces, ve kterém spole¢nost rozélenuje trh na jesté
mensi trhy, a to pfedev§im na zaklad¢ demografickych, geografickych, socio-ekonomickych
a socio-psychologickych udaji (Karli¢ek, 2018).

Demografické udaje ptredstavuji veék, pohlavi a rodinny stav. Geografické udaje
reprezentuji svétovou oblast, uzemni stat, velikost statu, velikost oblasti, typ osidleni a
podnebi. Socio-ekonomické udaje tvoii zejména dosazené vzdélani, pracovni pozice a vyse
pfijmu. A nakonec socio-psychologické udaje piedstavuji osobnostni chovani, socialni tiidu,
nakupovaci zvyky, osobni motivace, stav, specifické potieby a Zivotni styl jedince (Dupont,

2009).
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Tyto tdaje napomahaji spole¢nosti ¢lenit trh na mensi potencialni trhy, ve kterych

muze nalézt svou cilovou skupinu, jez by méla mit s vyssi pravdépodobnosti zajem o jeji

produkty.

Tabulka 1: PFiklad definovani cilové skupiny

Vékova skupina:
Pohlavi:
Sexualni orientace:

Mésicni piijem:

Vzdélani:
Zaméstnani:

Bydligte:

Chovani:

Motivace:

Nakupovaci zvyky:

Priklady definovani cilové skupiny

18-24, 18-32, 18-40, 24-32, 24— 40, 30-40, 40-55, 55+

muz, zena

heterosexudl, homosexudl, bisexuél, pansexual

pod 20 000 K¢, 20 000-25 000 K¢, 25 000-30 000 K¢,

30 000-35 000 K¢, 35 00040 000 K¢, 40 000 K¢ +

zakladni, stfedoskolské, vyssi odborné, vysokoskolské

ufednik, samozivitel, podnikatel, obchodnik, zemé&dé¢lec, IT, jiné
Praha, Brno, Ostrava, Pardubice, Liberec, Karlovy Vary, venkov
maodni produkty, eco produkty, impulzivni, brand loyalty
lhostejné, multifunkéni, vrtkavé

fyziologické a psychologické potieby, Zivotni styl

Zdroj: Dupont, 2009, upraveno

Duvod, pro¢ je segmentace nesmirné dulezitym faktorem v marketingovém mixu, je

ten, Ze ne vSichni spotiebitelé maji stejné potieby a pozadavky, naopak mnoho z nich méa

pozadavky zcela odlisné. Kvili tomu je pro spolecnosti zdsadni segmentovat trh podle vyse

zminénych udaju a charakteristik do menSich skupin dle typu zakaznikd — tzv. trznich

segmentu (Karli¢ek, 2018).

Trzni segmenty nasledné slouzi k efektivnimu zptsobu, jak s potencialnimi zakazniky

komunikovat. JelikoZz kazda skupina ma své individualni potieby, pfani, styl komunikace,

nakupni chovani atd., je potfeba tyto charakteristiky respektovat a poskytovat jim tak

personalizovanou nabidku (Dupont, 2009).

Segmentace trhu by méla spliiovat tyto podminky:
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1. Trzni segment (skupina zédkazniktl) by mél byt homogenni.

2. Trzni segmenty by m¢ly byt vzajemné heterogenni.

3. VSechny trzni segmenty by meély byt vyznamné a relevantni pro trzby
spolecnosti, aby dany trzni segment pokryl své néklady.

4. Segmentace musi byt méfitelnd — schopnost vyhodnotit a planovat nakupni
potencial trzniho segmentu jako napt. pocet zakaznikli V trznim segmentu,
prumérny nakup, praimérnou vysi trzeb atd.

5. Trzni segment by m¢l byt ptistupny.

3.4.2 Targeting

Poté, co si spole¢nost rozdéli trh na trzni segmenty, ptichazi druhy krok STP modelu,
a to targeting. V tomto druhém kroku si spole¢nost vybira cilové trzni segmenty, ve kterych
by méla spolecnost piisobit, a zaroven se piipravuje, jakym zptisobem se na n¢ marketingove
zamé@fi. Spolecnost se tak snazi o vybér téch nejatraktivnéjSich segmentt, které jsou
nejpiinosngjsi, co se tyce predevsim zisku (Kotler, Keller, 2013).
Kli¢ova kritéria pro vybér trznich segmentt jsou:
¢ velikost daného segmentu;

e aktudlni stav daného segmentu — tj. jestli segment roste; je pravdépodobné,
7e trzby a zisk spole¢nosti také porostou, naopak jestlize segment klesa,
klesnou
1trzby a zisk;

e konkurence v daném segmentu;
e soulad s brand identity;

e soulad s cilem spole¢nosti.

Pro vybér cilového trhu existuji 4 obecné strategie:

Nediferencované neboli hromadné cileni:

Tato strategie vnima trzni segmenty jako jednu homogenni skupinu, na kterou je
aplikovanad jedna a stdle stejna marketingova strategie. V dne$ni dobé je prakticky

nevyuzivana, byla praktikovana zejména v 50. a 60. letech (Kotler, Keller, 2013).

Diferenciované cileni neboli segmentac¢ni cileni:
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V dnesni dobé bézna strategie, ve které¢ spolecnost smétuje soucasné na nékolik trznich
segmenttl, pficemz pro kazdou ma rozdilnou marketingovou strategii. Tato strategie je
cenové a Casov€é zna¢né nakladnou zalezitosti, a proto je charakteristicka pro velké ¢i
globalni spole¢nosti. Typickym ptikladem jsou multi-znacky jako Nestlé, Pepsico, Procter
& Gamble nebo Unilever (Ogilvy, 2011).

Soustiedéné cileni neboli ..niche* cileni:

Tento pfistup kombinuje prvky masového a segmentacniho marketingu se
zam¢tfenim na konkrétni mezery na trhu. Tuto strategii vyuZzivaji pfedev§im malé ¢i stfedni
spolecnosti, které objevily mezeru pro zlepSeni urcité ¢asti trhu, ktery neni obsluhovéan
dostate¢né velkymi spole¢nostmi. V praxi je absolutni charakteristikou této strategie vysoka
kvalita, kterd se odrazi na jeji vyssi cené. Piikladem jsou specializované parfumerie,
specializované obchody na zdravou vyzivu ¢i v dnesni dobé velice oblibena vegetarianska

bistra.

Piizpusobené cileni neboli mikro-marketing:

Tato rozvijejici se strategie segmentace trhu vyuziva vysoce personalizované nabidky a
pouziva je k prildkdni naroc¢néjSich spotiebiteld, a to pomoci individualizovanych
marketingovych strategii. Jedna se tedy o tzv. mikro marketingovou strategii, ve které musi
spolecnost do jisté miry umoznit spotiebitelim sestavit Si ,,vlastni® produkty. Ocekava se,

Ze zrovna mikro marketing bude s postupem casu stle vice vyuzivany (Jakubikova, 2013).

3.4.3 Positioning

,, Positioning zacina u produktu, kousku zboZzi, firmy, instituce, nebo i osoby. ... Avsak
positioning nespocivda v tom, €0 s produktem délate. Positioning spocivda v tom, co s nim
déelate v mysli pripadného zdkaznika. To znamend, Ze umistite produkt v myslich zékaznikii.

- Philip Kotler

Positioning tvofi kone¢nou fazi cileného marketingu. V tomto poslednim kroku STP
procesu positioning napomaha k odliseni se od konkurence. Spole¢nost toho dosahne tak, ze
jeji nabidka bude v porovnani s konkurenci jedine¢na, zajimava a uspokoji tak potiebu

spotrebitele, kterou u konkurence nenasel (Karlicek, 2013). V tomto findlnim kroku se
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spole¢nost snazi ovlivnit, jak ma byt jeji znacka danym trZznim segmentem vnimana, a tudiz

je nutné urcit celkovou strategii positioningu (Neumier, 2007). Podle Kotlera (2007) existuji

zakladni strategie hodnotovych prepozic:

1. vétsi uzitek za vyssi cenu,

VEtsi uzitek za stejnou cenu;

stejny uzitek za nizsi cenu,

2
3
4., menSsi uzitek za mnohem niz$i cenu;
5

VEtsi uzitek za nizsi cenu.

Tyto hodnotové prepozice 1ze pak ilustrovat nejlépe na tzv. polohové mapé€, ktera ma za cil

graficky znazornit vnimani znac¢ky ¢i produkti spotiebiteli dané spole¢nosti v porovnani

s vnimanim znacky ¢i produkti konkurence.

Obrézek 5: Positioning mapa u zna¢ek automobilu
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Zdroj: Corporatefinanceinstitute.com, upraveno.

Z vyse uvedené polohové mapy lze vycist, Zze automobilové znacky jako Mercedes Benz

¢i Porsche obsazuji hodnotovou prepozici vétsiho uzitku (vysoké kvality) za vySsi cenu.

Idedlnim piikladem pro porovnani vétsiho uzitku za stejnou cenu je napi. znac¢ka Lexus

a Toyota Motors. Znacka Lexus vstoupila do trzniho segmentu vysoké kvality za polovinu
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ceny vozu znac¢ky Mercedes Benz (Keller 2007). K hodnotové prepozici stejného uzitku za
nizsi cenu by se dala ptiradit zna¢ka Ford v porovnani se znatkou BMW, avsak typickym
ptikladem stejného uzitku za niz$i cenu jsou také mimo jiné internetové obchody, které
nabizeji za daleko niz8i ceny stejny produkt jako kamenné obchody (Tamtéz). Automobilova
znacka Dacia nabizi své automobilové vozy, které plni jen zakladni pozadavky a disponuji
obstojnymi funkcemi. Diky témto charakteristikdm tak zcela jasn€¢ obsazuje hodnotovou
prepozici mensi uzitek za mnohem nizsi cenu. Posledni hodnotovou prepozici vétsiho uzitku
za niz8i cenu lze ptiradit znac¢ce Toyota v porovnani se znackou Ford. U této hodnotové
prepozice je typické charakteristické tvrzeni, ze spole¢nost nabizi na dané trovni uzitku

(kvality) stejny produkt, ale za niz$i cenu nez konkurence (Tamtéz).

3.5 Marketingova komunikace ve vztahu ke znacce

Reklama je jednou z ¢asti marketingového mixu, konkrétné tedy marketingové
komunikace, ktera transparentné piedava zpravu o propagaci produktu nebo znacky jako
takové. Ultimatnim cilem reklamy je pfedevsim podpofit prodej produkti znacky, ackoliv
v nékterych ptipadech to na prvni pohled nemusi byt jasné. Inzerenty reklam jsou obvykle
podniky, které chtéji zvysit prodej svych vyrobkl nebo sluzeb prostfednictvim propagacnich
materialti. Reklama je charakteristicka tim, Ze je neosobni, tj. neni ur€ena urcitému jedinci,
nybrz mase lidi. Reklama se typicky sdéluje prostiednictvim tradi¢nich médii, jako jsou
televize, Casopisy, noviny, billboardy, letdky (Kotler, Keller 2012).

V posledni dobé se vSak reklama presouva vice a vice z tradicnich médii na média
moderni nebo piesnéji média digitalni, a to pfedevsim na socialnich médii, jako jsou Google
search, Facebook, Instagram a YouTube. (Digitalinformationworld.com, 2018).

Neposledné je také tfeba zminit, ze placena reklama musi vzdy informovat sledujiciho,
Ze se jedna o reklamu. Pokud inzerent tuto informaci nepteda, dopousti se ilegalniho Ukonu

(zékon ¢. 40/1995 Sb.).
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3.6 Historie a vyvoj reklamy

3.6.1 Starovéka historie reklamy

Prvni znamky reklamy (at’ uz chténé nebo ne) se podle historikti datuji az do dob
starovékého Egypta, kde tamni obyvatelé pouzivali ,,papyrus® jako plakaty pro komercni
vyuziti na obchodni zpravy. Dalsi naznaky reklam byly také nalezeny za dob Rise ¥imské v
Pompejich a starovéké Arabské tisi. Tehdy reklama méla jesté antickou formou vizualnich
nasténnych maleb pfedevsim ve skalach. Prvni zietelné identifikovana reklama se objevila
ve staré Cing, kde tamni obyvatelé pouzivali médéné desky, na kterych bylo inzerovano
inkoustem ,,Koupime vysoce kvalitni ocelové tycCe, z kterych v mziku vyrobime kvalitni
jehly na domaci uziti* (Sampson, 1874).

V Evrop¢ se prvni reklama datuje az ve stitedoveku, kdy se zacaly pouzivat pouli¢ni
znacky, které indikovaly obyvatelim, kde se nachdzeji rtzné trhy. Tyto znacky
neobsahovaly pisemny text, nybrz obrazy spojené s obchodem, a to z divodi, Ze mnoho
osob v tehdejsi dobé neumélo Cist. Napriklad trh s textilem mél znacku s obrazem obleku,
trh obuvi mél obraz boty, kovai mé¢l obraz podkovy atd. Naopak trh s jidlem (ovoce,
zelenina, chléb) pouzival ve vétSin€ piipadu ,,zivou* komunikaci, a to pouli¢ni volajici
propagatéry, kteti vykiikovali a smérovali obyvatele mist, kde se trh nachazel (Sampson,
1874).

3.6.2 19. stoleti

V 19. stoleti se objevila prvni vyznamna osoba marketingu, a to Thomas J. Barrat,
ktery je znamy jako ,,otec moderni reklamy* a také prvnim, kdo reklamu bral jako profesni
obor (Haig, 2005).

Thomas J. Barrat vytvorfil viibec prvni reklamni kampan, ve které pouzil slogan,
reklamni obrazkové materidly a reklamni fraze. Jednim ze zndmych slogant Barrata je
bezpochybné slogan ,,Dobry den, pouzili jste Pearsovo mydlo?* (NYtimes.com, 1914).
Tento slogan vymyslel pro firmu na mydlo, ve které také pracoval, a v tehdejsi dobé se
jednalo o néco vyjimecéného a nadCasového. Barratovou charakteristikou byl pfedevsim
,orand marketing* zdlraznujici exkluzivni image znacky Pears. Dale také pfedstavil mnoho
zajimavych myslenek, které jsou podle néj klicem k uspésné reklamé. Jednou z nich je
nutnost ptehodnocovat a modifikovat reklamu na dnesni trh, jelikoZ lidské mySleni, vnimani,

chti¢e a prani se neustale méni. Barrat hajil nazor, ze efektivni reklama z minulého stoleti
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nemuize nikdy fungovat navzdy, jelikoz riizné generace jsou podle néj néco jako moda, ktera
se neustale méni (Haig, 2005).

Barrat timto nepiimo odstartoval prvni placenou reklamu, ktera byla zahrnuta ve
francouzském deniku La Presse, ktera pobizela tehdejsi obchodniky k propagaci svych
vyrobk ¢i sluzeb za poplatek, ¢imz se novindm povedlo snizit cenu deniku, a tedy rozsitit
Ctenare a také zvysit ziskovost. Timto krokem vyvolaly tzv. domino efekt, népad byl ihned
kopirovan vSemi deniky (Thogmartin, 1998).

V americké Filadelfii byla kolem roku 1840 zaloZena prvni reklamni agentura, a to
Volney B. Palmerem. Rok na to Palmer koupil velké mnozstvi prostoru v americkych
denicich se zlevnénou sazbou a nasledné je nabizel za vySsi cenu inzerentim. To bylo vSe,
co Palmer délal, tudiz se o reklamni agenturu v dne$nim slova smyslu nejednalo. Palmerova
reklamni agentura byla spiSe jakousi makléfskou agenturou pro reklamni prostory
v novinach. Vroce 1869 Ayer and Son spole¢né vytvofili prvni reklamni agenturu
s veSkerymi reklamnimi sluZzbami. Ayer and Son tak zacal jako prvni profesionalné nabizet
sveé reklamni sluzby, konkrétné vytvoreni a provedeni reklamnich kampani pro své klienty.
Do roku 1900 se Ayer and Son stala tstfednim bodem tvirciho planovani a diky nim se

reklama ukotvila jako védni obor (Clearcode, 2017).

3.6.3 20. stoleti

Reklama se v USA v prvni polovin¢ 20. stoleti neskute¢né zpopularizovala, a to
predevsim diky silnéj$i ekonomice, kterd byla vyvolana tehdejsi industrializaci statu. Ona
industrializace statu tehdy vyvolala S§irSi nabidku vyrabénych produkti, coz zpisobilo u
zakazniku zmatek, ktery produkt je lepsi a ktery by si méli pofidit. Ucebnicovym piikladem
byly cigarety, konkrétn¢ tedy tabakové firmy, které bojovaly o ptizen svych zékazniki jako
zadné jiné odvétvi. Tabdkové firmy se timto bojem o své zdkazniky staly bezprostfedné
nejveétSimi klienty reklamnich agentur. S touto novou é€rou piichazely nové reklamni
techniky pomoci psychologickych trikli od psychologa Bernayse, ktery dostal tehdy za kol
vytvorit pozitivni vztah s koufenim tabaku (Clearcode, 2017).

Dalsi novou psychologickou technikou 20. stoleti byla tzv. reklama vytvofena pro
apelovani na Zeny, které byly v tehdejsi dob& zodpovédné za vétSinu nakupt pro doméacnost

a starani se o rodinu, tudiz na mnoho vyrobcich, které mély co do ¢inéni s domacnosti, byly
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vétSinou portrétovany Zeny a také samotné reklamy byly vytvoreny zenami (Pincas, Loiseau,
2009).

V druhé poloving 20. stoleti reklama a celkové marketing dale a dale rostly a obohatily
tento védni obor o fundamentalni zdkony, uplatiovanymi dodnes, formulovanymi osobami
jako Philipp Kotler nebo David Ogilvy. Dalsim divodem ristu vyznamu a uplatnéni reklam
je vzestup rustu technologii, televize a radia, které se staly klicovymi médii pro reklamni

kampang¢ (Pincas, Loiseau, 2009).

3.6.4 Marketingova komunikace v dnes$ni dobé

Marketingova komunikace na prelomu 21. stoleti byla znacn€ ovlivnéna stéle rostouci
technologii, a to diky tzv. ,,boomu dot com*“éry. Google v téchto letech vyuzil situace a
vytvofil prvni adaptujici online reklamu, ktera se pfizptisobuje dle historie prohlizeni, zajmu
a chovani dané¢ho Clovéka na internetu, coz podpofilo podstatné vyssi zdjem inzerentl
inzerovat své reklamy online (lab.com, 2016).

Online marketing je v dnesni dobé vubec nejpouzivanéj$i kanalem k propagaci
produktl a znacek. Online marketing je také velice profitujici platformou, v letech 2016 a
2017 piedcily trzby z internetovych reklam v USA trzby z kabelového a televizniho vysilani
(lab.com, 2016).

Online marketing je tak vyuzivany jako mocny nastroj kvuli jeho praktikdim a
efektivité, a to jak pro predni celosvétové zndmé znacky, tak i pro lokélni znacky. Online
svét totiz pro reklamu piinesl celou fadu novych moznosti. Nicméné hlavnim divodem, pro¢
je online marketing v dne$ni dobé¢ tak vyuzivany, je fakt, Ze rok, co rok travi lidé svij ¢as
vic a vic na internetu, tudiz je logické, ze firmy musi propagovat na misté, kde se lidé, tj.
potencionalni zakaznici, mohou s jejich reklamnimi materialy setkat (Kingsnorth, 2016).

Krom silného online marketingu uvedl Jay Conrad Levinson ve své knize (2011)
novou myslenku, a to tzv. guerilla marketing. Levinson pfedstavil nové mozné komunikace
znacky s obecenstvem, piikladem mohou byt organizované udélosti na vetejnych mistech,
jako jsou obchodni centra. Velmi béznym piikladem, ktery lze zaznamenat i v dne$ni dobé,
jsou automobilové vozy vystavené v obchodnich centrech obohacené doprovodnym
programem a soutéZemi pro obecenstvo. Podle Levinsona (2011) tento typ interaktivni

reklamy do jisté miry vtahne jedince do déni znacky, ktery se v okamziku soutéze stane
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soucasti reklamni zpravy, coz podpoii jeho vnimani a sympatie ke znacce a také k
samotnému produktu.

Guerrila marketing je tak alternativni strategii pro znacky, pti které je hlavni
charakteristikou interakce mezi samotnou znackou a spotfebitelem, coz vyvola zna¢ny zajem
diky vytvoteni zazitku v zivote soutéziciho. Klicem této strategie je ocekavani, ze soutézici
se o tyto dojmy pod¢li se svymi znamymi, ¢imz tato reklama zasahuje daleko vice osob, nez
se na prvni pohled muze zdat (Levinson, 2011).

Tento typ reklamy je velmi efektivni pro mensi a sttedni znacky, které se snazi prorazit

na trh, v kterém uz existuji vétsi hraci, a to diky relativné nizkym nakladtim

3.7 U&el marketingové komunikace

Hlavni funkci marketingové komunikace je piedev§im piedani komunikacni zpravy
stavajicim zakaznik(im & potencionalnim zakaznikiim. Uéelem komunikace je informovat o
spotiebitele o svém produktu, presvédcit je, ze jejich produkt je pro né lepsi, vyhodné&jsi,
idealngjsi nez ostatni produkty na trhu, které maji podobné vlastnosti. Dal§imi Gcely jsou
upozornéni a vytvoreni poptavky po produktu ¢i sluzby, ptedstaveni novych produkta ¢i
reklama ktera na prvni pohled neni tak orientovana na prodej ¢i nabizeni uréitého, ve které
je hlavni koncentrace tzv. ,,image* spole¢nosti, a to za cilem posileni brand image a

vefejného minéni (PR) o znacce jako takové (Kotler, Keller 2012).

3.8 Hlavni druhy reklamy

Reklamu miizeme rozdé¢lit na riizné druhy komunikace, a to i na zaklad¢ stylu reklamy,

cileni reklamy, nebo také na zakladé velikosti objemu reklamy (Kotler, Keller 2012).

Reklama informativni

Jejim ukolem je piedev§im informovat spotiebitele o existenci produktu ¢i sluzby, kdy
bude produkt na trhu dostupny a kde ho spotiebitel mize poiidit. Dalsim ukolem je také
informovat o charakteristice produktt, napf. jejich vlastnosti, uzitek a kvalita. Tato reklama
je vhodna pii uvedeni nového produkti nebo znacky, jelikoz ji spotiebitel vidi tplné poprvé,
tudiz je vhodné seznamit spotiebitele stim, o jaky produkt se pfesné jedna a co nabizi
(Kotler, Keller 2012).

Reklama vzbuzujici
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PresvédCeni je zasadnim poslanim reklamy, jelikoz reklama naznacuje, jakym
zpusobem produkt ¢i sluzba dokaze spotiebiteli usnadnit a zlepsit jeho zivot. Hlavnim cilem
této reklamy, je vzbudit zajem a potiebu uzivani produktt nejlépe tak, aby si spotiebitel
vytvoril preferenci k produktu natolik velkou preferenci, Ze bude nakupovat uz jen tento
produkt. Takovéto reklamy jsou v praxi Casto doprovazeny komparaci s konkurenénimi
produkty tak, aby spotiebitel vid¢l, jak se produkty nebo znacky od sebe 1isi a ¢im je produkt
¢i znacka lepsi nez konkurence na trhu (Kotler, Keller, 2012).

Reklama vzpominkovéa

Tento druh reklamy, jak uz naznacuje z jeji nazev, ma za cil udrzovat produkt viditelny
na trhu a zaroven stimulovat potiebu o opakované spotiebé produktu. V praxi je tento druh
reklamy vyuzivan ptedev§im globalnimi znacky. Typickym piikladem jsou reklamni
kampan¢ znacky Coca-Cola (Kotler, Keller, 2012).

Reklama zabavna

Velmi popularni druh reklamy, ktery mize mit nékteré charakteristiky uz vSech
zminénych reklam, nicméné hlavnim cilem a charakteristikou je pobaveni divaka. Tento
druh reklamy je v praxi velice pouzivany, a to pfedevS§im ve vizualni reklam¢ jako jsou
reklamy v televizi nebo tisténé reklamy. Tato forma reklamy je vhodna u produktii ¢i znacek,

které uz existuji delsi dobu na trhu, ale nemusi tomu byt podminkou (Ogilvy, 2011).

Reklama s vefejnou osobou

Druh reklamy, ktery je v praxi velice vyuzivan, je reklama, ve které je hlavnim
aktérem vefejné znama osoba, hvézda ¢i celebrita. Jejim primarnim cilem je vzbudit zajem
spotiebitele tim, Ze v reklamé je hlavnim aktérem vefejné znama osoba, ktera ma socialni
vliv na vefejnost. Tato reklama mize mit dva stimuly. Prvnim stimulem je urcita kredibilita,
kterou vefejné znamé osoba dava produktu tim, Ze jej uzivd. Druhym stimulem je to, Ze
pokud spotiebitel uvidi svoji preferovanou hvézdu uzivat produkt, tak je velice
pravdépodobné, Ze spotiebitel zakoupi tentyz produkt, ktery uziva jeho oblibena hvézda tak,
aby se co nejvice ztotoznil a ptiblizil ke své vzhlizené celebrité (Ogilvy, 2011).

Napft. pokud spotiebitel uvidi Cristiana Ronalda pouzivat piipravek na vlasy od znacky
Head and Shoulders, tak spotiebitel bude chtit stejny Sampon, jelikoz mize byt presvédcen
o tom, Ze pokud bude pouzivat stejny Sampon jako Ronaldo, tak bude mit stejné vlasy jako

on.
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Tento druh reklamy je kli¢ovym pro globalni znacky, ktery maji ve svych portfoliich

vvvvv

Reklama emoc¢ni

Hlavnim cilem emoc¢ni reklamy je vzbudit v divakovi emoce a city pomoci urcité
udalosti z bézného Zivota, poukazani urcitého problému nebo nedokonalosti nasich zivota
s naslednym fesenim. Tato reklama je v praxi pravdépodobné nejefektivnéjsi reklamo, ktera
piiméje lidi nakupovat, a hlavné sdilet produkty, jelikoz spotiebitelé jsou koneckonct lidmi,

kteti jsou v Zivoté fizeni predev§im emocemi (Ogilvy, 2011).

Reklama zivotniho stylu

V neposledni fadé¢ je jesté tfeba zminit jeden z nejefektivnéjSich druht komunikace se
spotiebiteli, ktery je velice wuzivan ptfedev§im globdlnimi znackami. Zakladni
charakteristikou této komunikace je predevsim koncentrace propojit znacku se zazitkem,
prostiedim ¢i denni zélezitosti, ktera spotiebitele obklopuje v bézném zivoté nezli piimo
nabizet produkt. Typickym ptikladem je znacka Coca-Cola, kterd dlouhodobé portrétuje
svoji znacku jako znacku spojujici lidi, ktefi se diky jejim produktiim citi StastnéjSimi a
mirumilovngj$imi. Dal§im ptikladem mutze byt znacka Red bull, ktera spojila adrenalinové
sporty, vzruseni, riziko se svym energetickym produktem a znackou jako takovou (Ogilvy,

2011).

3.9 Bézné druhy komunika¢nich kanalu

Televize

Televize je obecné povazovana za nejsilnéj$i komunikaénim médiem, které pojima
Siroké spektrum divaku (spotiebiteltl) s pomérné vysokymi néklady na jeji expozici.
Televizni komunikace ma tak silny vliv pfedev§im diky své vizualité. Spotiebitel vidi
vlastnimi oc¢ima, jak produkt vypada, jaky produkt je a k ¢emu se pouziva v realné
zobrazenych situacich. Dale je také potieba zminit, Ze v ur€itych udalostech (pfenosech) se
jedna o vysoce drahou komunikaci se spotfebiteli. Podle CNBC 30sekundova reklama
béhem findle amerického fotbalu znamého 1épe jako ,,Super Bowl* pfisla inzerenta na 5,25

miliont dolart (usatoday.com, 2019).
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Televize byla dlouhou dobou nejuznavanéj$im a nejzadanéjsim médiem jak pro malé,
stfedni tak 1 globalni znacky, a ackoliv se jedna stale o silné médium, tak inzerenti presouvaji

své reklamni kampang spise na online svét (iab.com, 2016).

Radio

Tento druh komunikace je pfenaseny pomoci radiovych vin, na které se kdokoli
sradiovym piijmem muize pfipojit. Typickym obecenstvem jsou lidé¢ v auté, ktefi
poslouchaji radio kazdé rano cestou do prace. Inzerent radiové reklamy by mél zfetelné a
jednoduse vysvétlit, o jaky produkt se jedna, jaka je jeho vyhoda a k ¢emu se pouziva. Na
prvni pohled se mize zdat, ze toto médium ma velikou nevyhodu v tom, Ze je omezeno
pouze na zvuk. Existuje vSak mnoho jejich zastanci, které véfi, Ze to mize byt naopak
vyhodou diky tomu, Ze si spotiebitel predstavi a potencionaln¢ zidealizuje produkt dle svych

predstav (Kotler, Keller 2012).

Tisténd komunikace

je inzerce v tisténém médiu, jako jsou napiiklad noviny, asopisy, brozury, letaky nebo
také billboardové plochy. Zahrnuje rovnéz $iroka masivni média, jako jsou obecné narodni
noviny, magaziny, billboardy, ale také mistni noviny nebo odborné ¢asopisy se specifickymi
tématy. Vyhodou tiskove komunikace je ve vétsiné pfipadu jeji dosah, ktery muze byt Siroky
(nédrodni noviny, billboardy), vhodny pro inzerenty, ktefi nabizeji bézny produkt
(elektronika, nabytek, véci do domacnosti). Naproti tomu inzerenti, ktefi nabizeji specificky
produkt mohou inzerovat svlij produkt ve specifickém casopise, naptf. ve sportovnim
Casopise muzeme videt tiSténou reklamu na sportovni obleceni (Kotler, Keller, 2012).

Naopak hlavni nevyhodou tiskovych reklam je jeji velmi kratkd zivotnost. Tisténé
reklamé také nepomahd digitalni doba, ve které se v soucasné dobé nachdzime. Ackoliv se
tiSténa reklama stavd u inzerenti méné a méné atraktivni, stdle se jednd o jedno
Z nejsilngjSich a nejefektivnéjSich médii pro inzerenty, ktefi jsou stale ochotni pofizovat
prostory v téchto médiich za pomérné vysoké ceny, a to predevs§im ve form¢ outdoorovych

reklam (Ogilvy, 2011).

Online (Digitalni reklama)
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V digitalni reklamé neboli online reklama je komunikaéni zprava piedavana v digitalni
form¢. Za posledni léta se online reklama stala pro inzerenty velmi atraktivnim mistem, a to
pfedevSim z logického divodu, Ze spotiebitelé¢ travi vice svého Casu na internetu nez
sledovanim televize nebo poslouchanim radia (vox.com, 2018).

Online reklama je velice u¢inng, a to diky rapidnimu vyvoji umélé inteligence, ktera
umoziiuje inzerentlim najit své potencionalni zdkazniky. Inzerent miize zamétit reklamu na
urcitou osobu v ur¢itém véku, v konkrétni lokalité a v urcité dob¢. Tyto moznosti umoziiuji
vys$i efektivitu nez masova média, kde publikant nemlze zarucit inzerentovi, Ze se
komunikac¢ni zprava dostane k mifenému publiku (Kingsnorth, 2016).

Nevyhodou online reklamy miize byt uréita arogance spotiebiteld, ktefi nemusi
kliknout na reklamu. Dal$i nevyhodou je slozitost adaptovat reklamu pomoci umélé
inteligence, jeZ nemusi byt vZdy mozZnd, anebo velice narocné nastaveni (Kingsnorth, 2016).

Typickym piikladem online reklamy jsou reklamy na Youtube, Facebooku a reklamy

zobrazené na strance s vyhledavanim pomoci Google search

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody online reklamy

Online reklama

Flexibilita Cileni cilové skupiny nemusi byt pfesné

Detailné;si cileni cilové skupiny Potieba znalost reklamni grafiky i technické
znalosti

Meéritelnost reklamy Selektivita (nehodi se pro osloveni Siroké

cilove skupiny)

Cena (neni tak vysoka jako u tradi¢nich

medii)

Rychlost zavedeni reklamy

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2010, upraveno

3.10 SEO

Search engine optimization, zndmé zkracen¢ jako SEO, v piekladu do cestiny
optimalizace pro internetové vyhledavace, je proces vyhledavani zvySujici kvalitu a kvantitu

provozu na webu zvySovanim viditelnosti webovych stranek uzivatele (Kingsnorth, 2016).
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SEO se snazi efektivné optimalizovat online ptitomnost firmy tak, aby jeji webové
stranky byly zobrazovany ve vyhledavaci cilové skupiny firmy, tj. kdyz uzivatel zadd mistni
vyhleddvani svych produkti nebo sluzeb, naptiklad ,kavarna v Praze 6, tak SEO
napomaha, aby mu vyhledavac nasel kavarny v té dané oblasti (Janouch, 2014).

Tato optimalizace webu muze zahrnovat Upravy obsahu webu, pfidavani obsahu,
upravy ve zdrojovém kodu webu HTML, aktivitu webu, provoz na webu ¢i pouzivani
spravnych klicovych slov. Tento proces vyhledavani tak zvazuje a funguje na pocitatove
naprogramovaném algoritmu, které diktuji chovani vyhledavace, tj. co lidé na internetu
hledaji, jaké klicova slova zadavaji do vyhledavace a které vyhledavaci nastroje preferuji
(Janouch, 2014).

Zkracen¢ teceno by se SEO dalo popsat jako pomicka, kterd na jedné strané
uzivatelim uleh¢uje vyhledavani, pfi¢emz ve stejnou chvili mtize také napomahat firmam
tim, Ze se uzivatelé ¢i potencionalni zadkaznici mohou setkat s jejich produkty a sluzbami.

Neposledné se SEO bere jako pomiicka pro firmy, které vytvari organicke ¢i pfirozené
vysledky vyhledavani a ve vétSin¢ piipadli je SEO neplacenou formou marketingu
(Kingsnorth, 2016).

3.11 SEM

Search engine marketing (SEM) je formou internetového marketingu spojeného
S hleddnim, odesilanim a umistnénim webovych stranek ve vyhledavacich zahrnujici
propagaci webovych stranek zvySenim jeji viditelnosti pfedev§im prostfednictvim placené
reklamy (Janouch, 2014).

SEM tak zahrnuje SEO, hledani kli¢ovych slov, konkurenéni analyzu, statistiky
vyhledévani a informace o uzivatelich. Obecné¢ SEM pracuje na podobné bazi jako SEO
s tim rozdilem, Ze SEM bere v potaz zejména vstupni kritéria, které byly zadany inzerentem
reklamy pfi vytvoreni reklamy. Na jedné strané tedy mame SEQO, které usiluje predevsim
0 poskytovani lepSich vysledkli organického vyhledavani, kdezto SEM usiluje zejména
o efektivni zacileni spravné cilové skupiny (Kingsnorth, 2016).

Nejvetsi poskytovatelé této formy internetového marketingu jsou Google AdWords od
spole¢nosti Google, Bing Ads od spole¢nosti Microsoft a u nas v Ceské republice Sklik od

Seznamu (Janouch, 2014)
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3.12 Socialni sité

Socialni cit¢ jsou mistem, na kterém lidé mezi sebou komunikuji, a to diky
pocitatovym technologiim. Tyto pocitatové technologie umoziiuji uzivateltim na socialnich
medii sdilet své napady, myslenky ¢i $ifit informace o aktualnim dénim ve svété. Uzivatelé
komunikuji na socialnich médii prostfednictvim pocitace, tabletu nebo chytrého telefonu
prostiednictvim webového softwaru nebo webové aplikace (Janouch, 2014).

Socialni média umoznuji uzivatelim rychlou elektronickou komunikaci obsahu.
Bézny komunikaéni obsah se sklada z osobnich informaci, dokumeti a multimedialniho

obsahu, tj. text, zvuk, obrazky, video apod. (Janouch, 2014).

Socialni média vznikla primarné proto, aby napomohla virtualné sblizit vzdalené ¢leny
rodiny ¢i piatel pies geografické, politické nebo ekonomické hranice. Napiiklad oficidlnim
stanovenym uc¢elem Facebooku je uéinit svét otevienéj$im a propojenéjsim (Facebook.com,
2020).

S rostoucim po¢tem zaregistrovanych profilu na socialnich siti se tak zrodil zcela novy
medidlni kanal, na kterém spolecnosti mohou oslovit své zakazniky. V dnesni dobé¢ se jedna
0 jeden z né&jvétsich medialnich kandlu s vice nez 3 miliardy zaregistrovanych uzivateld

(Losekoot, Vyhnankov4, 2019).
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Graf 1:: Seifazeni socialnich siti dle poétu aktivnich uZivatelii
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Zdroj: Statista.com, 2020

V roce 2020 Facebook disponuje 2,63 aktivnich uZivateld z celkovych 3,81
zaregistrovanych uzivateld na socialnich sitich po celém svété. Druhou nejpopularnéjsi
socialni sit’i je YouTube, kterou sleduji 2 miliardy lidi. V miliardovém ,,klubu“ se mohou
chlubit chatové aplikace WhatsApp (1,6), Messenger (1,3) a WeChat (1,15). Posledni
socialni sit’, kterd disponuje miliardovym poctem zaregistrovanych uzivateld je platforma
Instagram.

Rapidni nartst zaznamenala socialni sit TikTok (dfive Musical.ly) u kterého se
predpoklada ze se piipoji k miliardovému ,Klubu“ na zacatku nového roku 2021
(Backlinko.com, 2020).

3.12.1 Facebook

Facebook je nejpopuldrnéjSi bezplatna platforma socidlni sité, ktery registrovanym
uzivatelim vytvaiet profily, na kterych mohou nahravat fotografie, videa, odesilat zpravy.

Uzivatelé muzou sdilet své zivotni zazitky vetejné skymkoli kdo je na platformé
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zaregistrovany anebo soukromé pouze se svym kruhem piidanych ptatel (Vysekalova,
Mikes, 2010).

Uzivatelé se navic mohou pfipojit ke skupindm uzivatelil se spoleCnym zdjmem
uspotradanych tfeba podle pracovisté, Skoly nebo jinych charakteristik a kategorizovat své
pratele do seznamu jako napt. ,,Kolegové z prace*, ,,Fotbalovy tym®, ,, Kamaradi z Vejsky*
apod.

Jelikoz je Facebook bezplatna platforma, tak veskeré ptijmy jsou generovany pomoci
inzerci reklamnich sdé¢leni. Facebook nabizi inzerentim svoji plochu na vystavovani
ruznych druhli reklamnich sdéleni. Diky velkému poctu zaregistrovanych uzivatell, tak
Facebook je araktivnim komunika¢nim kanalem pro velké i malé firmy (Janouch 2014).

Byznys model je stavény na cilené reklam& PPC!. Facebook uctuje reklamy
inzerentim pokazdé, kdyz uzivatel klikne na reklamu. Zobrazovani reklam funguje na bazi
aukce, ve kterém inzerent zada nabidku (finan¢ni ¢astku), kterou je ochotny zaplatit za
Kliknuti spotiebitele. Vyse nabidky a relevance reklamy patii mezi fadu kritérii pouzivanych
pii vybéru, ktera reklama se zobrazi spotiebiteli (Seget,2013).

V roce 2019 ¢inily pfijmy Facebooku 70,7 miliard americkych dolart (Statista.com,
2020).

3.12.2 Instagram

Instagram je webova aplikace, ktera vznikla v roce 2010 dvojici Kevinem Systromem
a Mikem Kriegerem. Mobilni aplikace byla pivodné uvedena exkluzivné pro operacni
systém i0OS. Tehdy hlavni funkci aplikace byl propracovany editor fotografii potizenych
pfimo Z mobilniho zafizeni. B&hem dvou let se aplikace rozrostla na 27 miliont
registrovanych uzivateld. V dubnu 2012 byla vydana verze pro mobilni operacni systém
Android. Ve stejné dob¢, kdy Instagram ptijmul nabidku Facebooku na odkup spole¢nosti
v hodnoté 1 miliardy americkych dolart (Investopedia.com, 2020).

Instagram jak ho zndme z dne$ni doby funguje na podobné bazi jako jeho vlastnik.
Dnes je Instagra m centrem sdileni zazitkt, instantni online komunikace prostfednictvim

pfimych zprav, Sifeni znalosti a zdbavy ale také mistem kde se zobrazuji reklamni sdéleni.

1 PPC je zkratka pro pay-per-click, modelu internetového marketingu, ve kterém inzerenti plati poplatek za
kazdé kliknuti na jednu z jejich reklamnich sdéleni
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Diky vysoké popularité tak spole¢nosti vyuzivaji Instagram k zvySeni povédomi znacky a
prodeje svych produktt (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
Podle pruzkumu Pew Research Center témét 90 procent lidi ve spojenych statech ve

véku od 18 do 29 let pouziva kazdy den Instagram.

3.13 Social Media Marketing

Social media marketing, zkracen¢ SMM, je pomérn¢ nova forma online marketingu,
ve které se vyuzivaji socidlni média (socialni sit¢) k propagaci produkti a sluzeb. Tato forma
poskytuje podnikim zcela novy zpusob, jak oslovit své zakazniky v interaktivnéj$i formé,
jelikoZ dochazi k pfimému kontaktu se zdkaznikem. To zahrnuje publikovani obsahu na
socialnich profilech, poslech, zapojeni zakaznikli, analyzu vysledkli a provozovani reklam
na socialnich platforméch, jako jsou Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat, Tik Tok atd.
(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

SMM tak obchodniktim umoziuje vyuzivat Sirokou skalu taktik a strategii k propagaci
interaktivniho obsahu a piimét tak lidi, aby se se znackou vice ztotoznili, poznali o néco bliz
kulturu znacky atd. Obchodnik soustavné ziskava piimou zpétnou vazbu od svych
zakaznikil, a tim mtze efektivnéji modifikovat své produkty.

Mnoho socialnich platforem, jako napt. Facebook, umozituje uzivatelim poskytovat
podrobné geografické, demografické a osobni informace, coz umozni obchodnikiim
prizpisobit své komunikacni zpravy svym cilovym skupindm. Obecné vzato, internetové
publikum muze byt Iépe segmentované. Oproti tradi¢nich kanalti mohou spole¢nosti lépe
kontrolovat, Ze své finan¢ni naklady na propagaci zaméfuji na publikum, na které chtéji cilit

(Janouch, 2014).

3.14 Influencer Marketing

., Lidé oviliviiuji lidi. Nic neovliviuje lidi vic nez doporuceni duveryhodného pritele.
Diveryhodné doporuceni ovliviiuje lidi vice nez nejlepsi reklamni zprava®™ - Mark

Zuckerberg.

Influencer marketing je silné¢ stoupajici formou socialniho marketingu, ktera na

propagaci produkti a sluzeb vyuziva vlivné osoby znamé jako tzv. influencefi. Za
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influencera se rozumi osoba, ktera ma dostate¢ny vliv na to zménit spotiebitelské chovani
ostatnich lidi (Investopedia,2019).

Zakladni charakteristikou influencera je jeho zna¢na sledovanost, kterou lze rozeznat
tim, ze na svych socialnich profilech maji vybudovanou pocetnou komunitu sledujicich.
Tyto influencefi funguji na podobném principu jako reklamy, ve kterych figuruji vetejné
zndmé osobnosti (celebrity). Dalo by se tedy tvrdit, Ze influencer marketing je jen
zmodernizovanou verzi reklamy, ve kterych se vyuzivaji vefejné znamé osobnosti. Nicméné
na rozdil od celebrit, infuencefi mohou byt kdokoli a kdekoli. Influencer miize byt nactilety
hra¢ konzolovych her, beauty bloggerka, maminka na matetské, fitness tréner, modni
fotograf ¢i CEO Tesly a SpaceX (Influencemarketinghub.com, 2019).

V kazdém odvétvi tak existuji influencefi, ktefi jsou vétSinou snadno rozpoznatelni
stovkami tisic (ne-li miliony) sledujicich. Tito sledujici tak ptedstavuji publikum, kterému
mohou influencefi propagovat produkty a sluzby od zadavateli znacek. Podnik, ktery by rad
propagoval své produkty skrz influencery, by mél najit toho spravného influencera, ktery je
relevantni pro danou znacku. Napft. podnik, ktery prodava textilové oblec¢eni, by mél idealné
propagovat své produkty skrz influencera, jehoz hlavnim zajmem je modni obleceni
(Influencemarketinghub.com, 2019).

Dle slov Carly Hendry vedouci digitdlniho marketingu OgilvyUS je aktualnim
trendem vyuzivat ,,niche® influencery, ktery maji tendenci vest osobné&jsi vztah ke svym
sledujicim. Tento osobni vztah vede tak k silngjsimu poutu ke svym sledujicim, coZ se odrazi
k vyssi daveérnosti. Dale Carla zminuje problém s ,,milionovymi‘ influencery, ktery pomalu
a jisté ztraci daveéru u sledujicich, tak jako tomu je u béznych reklam, ve kterych figuruji
vetfejné znamé osobnosti.

Ptikladem by se mohla uvést glosa slavného ¢eského hokejisty Jaromira Jagra, ktery
pobavil internet pofizenou fotkou z mobilniho zafizeni iPhone od znacky Apple, ackoliv

Jaromir Jagr je hlavni tvafi ¢inské mobilni znacky Huawei (Idnes.cz, 2016).

Tabulka 3: Kategorizace influencerii dle poctu sledujicich

Velikost influencera Pocet sledujicich
Niche Influencer Do 10 000
Micro influencer Do 30 000
Bé&zny influencer Do 100 000
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Macro influencer Nad 100 000

Star influencer Nad 1 milion

Zdroj: Influencemarketinghub.com, 2019.

3.15 Porovnani tradiénich médii s online médiemi

Vyse byly zminény vyhody a nevyhody online medii. Jako vhodné se jevi také jejich
porovnani s tradiénimi médii. Je vSak tieba zminit, ze online média jsou v dne$ni dob¢ velice
komplexni zalezitosti a urcité znalosti ¢i skute¢nosti o online médiich dnes nemusi byt jiz
pfisti rok pravdivé.

Jako ptiklad maze poslouzit pravdépodobné nejoblibenéjsi a nejvyuzivangjsi online
médium dnesni doby, a to socidlni platforma Instagram. Tato platforma za pouhou prvni
polovinu roku 2019 zménila svlij SEO algoritmus vice nez pétkrat a rozhodné jeste
neskoncila, o dals$i vyrazné zméné SEO algoritmu se znovu mluvi (bbc.com, 2019).

Jak jiz bylo zminéno, online média jsou v dnesni dob¢ velice popularni, a to logicky
postihlo tradicni média jak relevantnosti, tak cenou. Tradi¢ni média byla popularnimi
a vyuzivala se na konci 20. stoleti, protoze byla tzv. fyzicka a 1idé tehdy prece jenom zili
daleko vice v redlném svété, nez tomu je dnes (phdmedia.com, 2018). Veskeré publikum,
které se s komerénim sdélenim mohlo setkat, se s reklamou setkalo jenom v tradi¢nich
médiich, protoze internet v té dobé Siroké vefejnosti nebyl dostupny (phdmedia.com, 2018).

Zacatkem nového milénia online média jesté zvySenou popularitu nezaznamenala, a
to 1 pfesto, ze v téchto letech uz znacné procento populace vyuzivalo internet v bézném
métitku. Podle expertl veliky revoluéni boom nastartovalo pfedstaveni mobilniho zatizeni
1Phone od znacky Apple, které podle mnohych mé dodnes znacny efekt na celkovy digitalni
svét, jak dnes zndme (Vox.com, 2018).

Mobilni zatizeni iPhone totiz nastartovalo komerc¢ni éru chytrych mobilnich telefont,
které zcela ovlivnily socialni lidskou interakci a digitalni svét jako takovy. Lidé tak v dnes$ni
dob¢ travi rok, co rok vice a vice svého ¢asu na mobilnich zafizeni, tj. online (vox.com,
2018). Tento svétovy trend tak hraje velikou roli v tom, pro¢ jsou online média vice a vice
vyuzivanymi misty pro reklamu a zaroven tak piinasi zcela nové moznosti inzerentlim, jak

propagovat své produkty a znacky jako takové.
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Tabulka 4: Charakteristiky tradi¢nich médii vs. online média
Charakteristiky médii

Tradi¢ni média Online média
Masovy dosah Selektivita (Pfesnéjsi cileni cilové skupiny)
O firm¢ O tobé
Jednosmérna zprava Zpétna vazba
Vyssi cena Nizsi cena

Vysoké naklady pii zméné tiskové ¢i | Flexibilita

televizni reklamy

Influencer Marketing

Socialni Média

Zdroj: Investopedia.com, upraveno.

Na zavér této konfrontace tradicnich médii s online médiem je tfeba poznamenat, ze
ve vétsing piipadech je idealni kombinovat obé média. Jelikoz marketing a jeji propagace je
v dne$ni dobé napii¢ médiemi a platformami velice synchronizovanou a propojenou
zalezitosti. Dne$ni nevyhody digitalnich médii 1ze doplnit efektivnim spojenim s tradi¢nimi
médii, jako jsou tisk, outdoorové reklama, televize, rddio apod. Nemluv¢ o tom, Ze ve vétsiné

piipadech se kompletni cilova skupina nachéazi na vice médiich nez jen na jednom.

3.16 Product placement

Product placement je tzv. umisténa reklama, ve které je produkt pfirozené vlozen do
zabavniho media. Jeho charakteristikou je, Ze nedochazi ke klasické komunikaéni zprave,
tudiz se neposkytuji zZadné dodatecné informace o produktu. Ve vétsing ptipadii 1ze produkt
jen vidét v pozadi zdbavniho média. Klasickym mistem, ve kterém se vyuziva product
placement, jsou filmy a seridly. Inzerenti této reklamy zpravidla zaplati zdbavnimu médiu
za to, ze se jejich produkty v daném filmu vyskytly. Nicméné v n€kterych ptipadech mize
dojit k dohodé¢ vlozeni product placementu bez finanénich nékladti za vymeénu, Ze inzerent
poskytne filmu sve produkty zadarmo (Vysekalova, Mikes, 2010).

Product placement mize byt velice drahou zaleZitosti. Napiiklad ve filmu Casino
Royale automobilovy vyrobce Ford zaplatil 14 milionti dolarti za to, aby James Bond fidil

praveé auto s logem Ford (Investopedia, 2017).
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4 Planovani a priprava reklamni kampané

., A goal without a plan is just a wish* - Antoine de Saint-Exupéry

UZ od raného détstvi za nas rodi¢e planuji, jakym smérem bychom se méli vydat do
nasich budoucich Zivoti. Otazky jako ¢im chceme byt jsme urcité vSichni mohli slySet
mnohokréat dokola. Cely vzdélavaci systém, poc¢inaje od zakladni $koly, ve kterém jsme se
mohli setkat s doméaci ukoly, povinnou pfipravou, u¢enim na pisemky ¢i piiprava na
ptijimaci zkousky na gymnézium, na univerzitu ¢i na povinné praxe na vysoké $kole je pro
mnohych z nas béZnou zalezitosti ale zaroven také dlouhou piipravou na zbytek naseho
Zivota. Piiprava a planovani by tak pro nds nem¢lo byt nic ciziho. Bohuzel v praxi pro nas
je opak pravdou a vétSina z nas piipravé a planovani nedava takovy prostor jako bychom
méli. Podcenéni a neznalosti se tak reflektuji do naSich béznych zivotl a tim padem i do
podnikovych ¢innosti.

Mnoho firem tak vznikaji bez jakékoliv detailn€jsi pfipravy, planovani, stanoveni si
zakladnich cila ¢i jiné dikladni strategie. Diky témto jevim tak mizeme byt svédky mnoho
kvalitnich a uzite¢nych produkti ¢i znacek, které na trhu neuspéji. Ve vétsing takovychto
ptipadu za to mize absentujici strategie firmy a s tim spojené marketingové strategie (Kotler,
Keller, 2012).

Funkce planovani a piipravy v marketingové komunikace a marketingu jako takové je
predevsim aby firma méla v budoucnu jasngjsi prehled o tom, zda uplatnéna strategie
zapusobila ¢i ne, a diky dostupnym informacim ptipadné strategii zménit, ptizpusobit ¢i
zrusit (Kingsnorth, 2016).

4.1 Analyza trhu

Podle Kotlera existuje mnoho zacinajicich firem, které se dopoustéji zakladni chyby
jeste pied zaloZenim firmy. Touto z&kladni chybu je skute¢nost, Ze Siroka vétSina firem se
pusti do své podnikové ¢innosti bez jakékoliv dikladné informovanosti o soucasné situaci
na trhu (Kotler, Keller 2012).

Prvni, co by mélo majitele podniku zajimat je, v jaké situaci se trh nachazi. Jakeé jsou

soucasné trendy trhli, chovani spottebiteld, co spotiebitele preferuji, co je vede ke kupovani
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jistych produktt, jaka je konkurence, jaka je komunikace mezi konkurenci a spotiebiteli, co
konkurence slibuje atd. (Kotler, Keller, 2012).

Mnoho firem se dikladné soustedi jen na vytvoreni ,,perfektniho® produkt a jsou
presvédceny, Ze 0 jejich pozoruhodny produkt budou mit automaticky spotiebitele zajem.
Bohuzel tyto pozoruhodné produkty ve vétsiné ptipadech konc¢i fiaskem a bankrotem
samotné znacky, a to z prost¢ho duvodu, Ze na takovy to produkt v prvni fadé¢ nikdy
neexistovala poptavka nebo na ni poptavka nebyla az tak vysoka jako si mysleli vlastnici
spolecnosti (Ogilvy, 2011).

Ptikladem muze byt Kanadska znacka Blackberry, ktera byla v letech 2004 az 2008
jednim z lidru mobilnich zafizeni s 20% podilem na trhu v kategorii mobilnich zafizeni
(Statista.com, 2016).

Po uvedeni revolu¢niho iPhonu od znacky Apple se ale trend hardwarovych kladvesnic
zménil na velké displeje se softwarovou klavesnici. Blackberry tento trend dlouhodobé
neuznaval a odmital pfistoupit na tento novy trend. Tehdejsi lidr mobilnich zafizeni si stél
nazoru, ze mobily Blackberry musi mit hardwarovou klavesnici, protoze tim kanadska firma
je proslula (Edition.cnn.com, 2010).

Vysledek ignorace sou¢asného trendu na trhu se odrazil na ztraté veskerého podilu na
trhu v roce 2016 (statista.com, 2016).

Z vyse zminovaného piikladu Ize usoudit, Ze analyza trhti véetné jeji neustale adaptace
je nesmirné dtlezitym aspektem pro uspéch znacky, a proto by se nikdy neméla brat na
lehkou miru. BohuZzel jednim z velkych mytus analyzy trhi je, ze prizkum trhi stoji mnoho
Casu, a predevSim mnoho penéz. V néjakych ptipadech konkrétné v primarnim prizkumu
trhu je pravdou. Nicméné v dnesni dobg, kdy existuje nespocet sekundarnich dat a informaci
na internetu lze nalézt uzite¢né a potfebné informace i bez autonomnich budgetu na

marketingovy prizkum trhu (Vysekalova, Mikes, 2010).

4.1.1 Analyza spotfebiteli

Prvni krok na uspé$nou analyzu trhu je ,,sesbirat veskeré informace a data, které
jsou relevantni ke znacce a k piislusnému produktu, tj. pokud znacka XY se rozhodne
vyrabét produkt XY, pficemz primarni cilova skupina jsou lidé ve véku 18-24 let, tak je
potieba nalézt uzite¢né informace, které se tykaji konkrétni cilové skupiny, ktery uz nakupuji
podobny produkt jako XY (Kotler, Keller 2013).
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Tyto informace a data by méli obsahovat piedev§im informace tykajici se
spotrebitel jako jsou jejich zajmy, chovéni na trhu, zplisob Zivota, motivy a stimuly,
preference, zna¢kovou loajalitu atd. (Kotler, Keller 2013).

Tyto uzitetné informace a data se déli na primarni a na data sekundarni. Primarni
data chapeme jako data, ktera doposud nebyly publikovana, a tedy pochazi z prvotniho
zdroje. Za to sekundarni data chapeme jako data, ktera jsou uz bézné dostupna, a to bud’to
zadarmo nebo za urcity poplatek. Typickym ptikladem sekundéarnich dat jsou data od

statistickych afadu nebo také z publikaci jako je tisk, knihovny, asociaci nebo z internetu
(Kotler, Keller 2003).

4.1.2 Analyza trhu a prostiedi

Druhym dulezitym krokem pro efektivni analyzu trhu je obeznameni se s konkrétnim trhem
a také konkrétnim prostiedim, tj. ekonomiky statu jako je HDP, inflace, nezaméstnanost
nebo ménovy kurz statu. Tyto faktory mizou hrat jistou roli v Gspéchu ¢i netispéchu znacek
a jejich produkti. Pii zkoumani téchto vlivl se pouziva tzv. PEST analyza, ktera zohlediuje
vlivy politické, ekonomické, socialni a technologické. Znacky by také nemély zohlednovat
jenom danou konkrétni situaci na trhu, ale ptedevsim by méli zohlednovat jeji mozny

budouci vyvoj trhu ¢i jeji potencial (Karlicek, 2018).

4.1.3 Analyza konkurence

Analyzu konkurence Ize pochopit jako definovani pfimé a nepfimé konkurence.
Sledovani jejich veskerych aktivit, pfistupu ke spotiebitelim, silné a slabé stranky a
neposledné také jejich aktualni pozice na trhu (Karlicek, 2018).

Dale je nesmirné klicové si definovat vSechny mozné znacky ¢i produkty, které
mohou uspokojovat podobné potieby spotiebitelli. A¢koliv se mnoho firem soustfedi na
konkurenci, tak ve vét§ing ptipadi se mnoho znac¢ek dopousti laické chyby pti definovanim
jeji konkurence, které vnima jako konkurenty a které jako konkurenty nevnima (Ogilvy,
2011).

Jako ucebnicovy piiklad totalniho vnimani konkurence je ikonicka znacka
McDonalds. Fastfoodovy fetezec Mcdonalds nevnima konkurenci jenom u ostatnich
fastfoodovych fetézcu jako je Burger King, Pizza Hut ¢i KFC ale také u vSech ostatnich
moznych restauraci ¢i bister, které uspokoji stejnou potiebu, kterou uspokojuje Mcdonalds.

Silnym nepfimym konkurentem a zaroven velkou hrozbou se v poslednich letech staly
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zdrava Zivotni bistra, ktera nabizeji alternativni uspokojeni fyziologické potieby
(businessinsider.com, 2017).

Salaterie Hugo nebo Delmart bistra tak zcela ovlivnili moznosti ,,rychlé stravy” a
mnoho spotiebitelil na to zareagovalo. Mcdonalds si je této reakce védomi, a proto také
muzeme V dne$ni dobé najit alternativné zdravéjsi menu v jeji nabidce (businessinsider.com,
2017).

Nemluvé také o tom, ze Mcdonald v roce 2017 spustilo reklamni kampan, ve Které

si utahuje ze spotiebitelt, které do zdravéjsich bister chodi (tvspoty.cz, 2018).

4.2 Definovani reklamnich cila

Po analyze trhu a jejiho vykladi pfichazi na fadu definovani reklamnich cild.
Reklamni cile miZzeme rozumét jako cile konkrétnich reklamnich sd€leni a kampani. Tyto
cile jsou pouzivany pro vytvareni konkrétnich zprav, definovani cilovych skupin a méfeni
vysledki (Vysekalova, Mikes, 2010).

Jinymi slovy, co vede znacku k reklamé a co chce pomoci reklamy sdélit svym

potencionalnim zédkaznikiim? Nize jsou uvedeny typické typy reklamnich cilt.

Mezi obecné stanovené reklamni cile patfi:
1) Piedstaveni nového produktu
2) Zvysit prodej stavajicich produktu
3) Vybudovat povédomi znacky
4) Zvysit svij dosah znacky
5) Tvorba silné znacky
6) Posileni pozice na trhu
7) ZlepSovani jména — povésti firmy

8) Vstup na nové trhy — mezinarodné nebo lokalné

Kazdy stanoveny cil ma svoji jistou charakteristiku, ktera se reflektuje na samotném
vysledku reklamni kampané (Vysekalova, Mikes, 2010).

Naptiklad u predstaveni nového produktu je vhodné, aby komunika¢ni sdéleni mélo
charakteristiku piedev§im informativni. Jelikoz se jedna o novy produkt a spotiebitel se
snim seznamuje poprvé. Tudiz je potfeba spotiebitelim piedstavit vlastnosti, uzitek a

kvalitu produktu. Za to u tvorby silné znacky ¢i povésti firmy reklamni sdéleni nebude
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obsahovat informace o produktu ¢i znaéce jako takove, ale za to mohou poukazovat, jak
znacka pomaha ¢i se podili na zméné nasich béznych Zivota (Ogilvy, 2011).

Dale je také tieba poznamenat, ze kazdy reklamni cil se méfi a hodnoti jinak. Kazdy druh
reklamy mé své metody, jak méfit jeji ispéch, uzitecnost, efektivitu piipadné i navratnost
(Vysekalova, Mikes, 2010).

Naptiklad u reklamy, ktera ma za primarni cil zvysit sviij dosah, se jeji ispéch bude méfit
vyslednym ¢islem poc¢tu lidi ktery se s reklamou setkali. Naopak u reklamy, kde byl za cil
zvySeni prodeje, se jeji uspéch bude méfit po¢tem prodanych kust (Vysekalova, Mikes,
2010).

4.3 Cilova skupina

Kli¢ovym faktorem tuspéchu reklamnich kampani zavisi na jasné definici cilové
skupiny. To znamena mit piehled koho se bude v reklamnich sdéleni oslovovat. Na jakou
vékovou skupinu se bude reklama zaméfovat, na jaké pohlavi, chovéani ¢i socialné-
ekonomicky aspekty jako ro¢ni ptijem, vzdélani ¢i zaméstnani. Podle téchto kritérii se tak
zcela odviji cela reklamni strategie a jeji pristup, tj. pfizpiisobovani komunikace a pouzivani
vhodnych slov, slovni obrati, slangi. Tyto kritéria se berou v potaz pfedevs§im kvili tomu,
aby cilova skupina reklamni zpravé rozuméli co nejlépe (Vysekalova, Mikes, 2010).

Obecné za to cilova skupina je vysledek segmentace trhii, ve kterém roz¢leitujeme trh
na mens$i trh, a to pfedevsim na zakladé spole¢ného chovani, nakupovacim zvykim, osobnim
motivacim, stavu, zivotnimu stylu, a neposledné také bydlisti spotiebitele. Cilova skupina

se také muze d¢€lit na soucasné zakazniky ¢i potencionalni zakazniky (Kotler, Keller, 2013).
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Tabulka 5: PFiklady definovini cilové skupiny

Veékova Skupina:
Pohlavi:
Sexudlni orientace:

Mgésicni piijem:

Vzdélani:
Zaméstnani:

Bydliste:

Chovani:

Motivace:

Nakupovaci zvyky:

Piiklady definovani cilové skupiny

18-24, 18-32, 18-40, 24-32, 24- 40, 30-40, 40-55, 55+

muz, zena

heterosexuél, homosexual, bisexual, pansexual

pod 20 000k¢, 20 000 — 25 000ke, 25 000 — 30 000k,

30 000 — 35 000k¢, 35 000 — 40 000ke, 40 000ke +

zakladni, stfedoSkolské, vyssi odborné, vysokoskolské
urednik, samozivitel, podnikatel, obchodnik, zeméd¢lec, IT, jiné
Praha, Brno, Ostrava, Pardubice, Liberec, Karlovy vary, venkov
maodni produkty, eco produkty, impulzivni, brand loyalty
lhostejné, multifunkéni, vrtkavé

fyziologické a psychologické potieby, zivotni styl

Zdroj: (Dupont, 2009, upraveno).

4.4 Urceni reklamniho rozpoctu

., At se vam to libi nebo ne, vase financni sila je z velké miry odrazem vasich financnich

Urceni reklamniho rozpoctu se muze zdat jako velky ofiSek, obzvlasté pro malé

zacinajici znacky, které maji limitované finan¢ni zdroje. Nicméné i s malym rozpoctem Se

zdrojii - Luc Dupont 1001

muze dosahnout efektivnich vysledki v reklamé (Dupont, 2009).

Jednim z kli¢a patii také spravna a efektivni urCeni reklamniho rozpoctu. Za ucelem

udrZeni reklamniho rozpoctu v souladu s propaga¢nimi a marketingovymi cili by si m¢lo

vedeni prvné odpovédét na nékolik zakladné dulezitych otazek (Dupont, 2009).

1) Kolik mizete utratit na reklamu?

2) Jaké jsou vase ro¢ni trzby?

3) Jaky je vas podil na trhu?
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4) Kolik za reklamu dava konkurence?
5) Kdo je cilovym spotiebitelem?
6) Na jakém komunika¢nim médium travi nejvice ¢asu?

7) Jaky typ komunikace na né nejvice plati?

Sepsanim odpovédi na tyto otazky se podnik musi rozhodnout, jak nejlépe spinit tkol a
jak nejlépe rozdélit rozpoctové prostiedky. Zpiisob, jak urcit reklamni rozpocet je hned
nekolik.

1. Utrat’te, co miiete (i CO Nnemate).

V soucasnosti velmi popularni metoda u firem, které maji vyssi rozpocty a vySsi pocatecni
kapital. Tato agresivni forma funguje na bazi tzv. ,,mékké nuly®, tj. veSkery zisk se vraci do
firmy. Navic se tu pocita i s velkou mirou zadluzenosti a to tak, ze se do firmy rok, co rok
vklada vice a vice finan¢nich zdroji pokavad se plni ro¢ni obraty (Dupont, 2009 upraveno).
Piikladem muze byt onlinovy obchod s potravinami Rohlik.cz, ktery zacal prvni
svoji velkou reklamni kampan uz v roce 2015. Rohlik od té doby opakované spoustél silné
a objemné reklamni kampané, které dosahli zna¢nych nakladd. Nemluvé o tom, ze rohlik
zaznamenal svoje prvni ziskové obdobi az 4 roky po jeho zaloZeni, a to v roce 2018 (Lupa.cz,
2018).
Vyhody: Slibuje rychly start a §iroké povédomi o produktu ¢i znacce.
Nevyhody: Dlouhodobé podnik nemusi vykazovat zadné zisky, kvili velké pocateéni

investici na reklamu. Déle tu hrozi vysoky risk zadluZeni.

2. Na,mékkou“ nulu.

Tuto metodu by se dalo povazovat za méné riskantni néz vyse zminé€na. Nicméné ji lze
taky kategorizovat jako agresivni formu marketingového ptistupu. Byznys plan je tu totiz
nastaveny tak, ze veskery zisk jde zpatky do marketingu, a to opakované do té doby, nez se
byznys plan naplni (Investopedia.com, 2019).

Vyhody: Slibuje rychly start a Siroké povédomi o produktu ¢i znacce.

Nevyhody: Dlouhodobé nevykazuji zadny zisk. Vlastnici a investofi pracuji ,,zadarmo®.

3. Napodobte konkurenci.
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Popularni metoda u globalnich firem, ktery uz jsou Siroce zndmy a pouzivaji reklamni
sdéleni jako pfipominku, ze jejich znacka furt existuje (Dupont, 2009).
Vyhody: Tato metoda napomaha k drzeni kroki s konkurenci.

Nevyhody: Podnik je zavisly na postupy a kroky konkurence.

4. Vycleiite podil svych vynosu pro reklamu.
Tato metoda funguje na principu uréitého procent zisku, ktery vzdycky putuje zpatky do
propagacnich ndkladt. Studie ukazuji, Ze naptiklad v odvétvi potravin se investuje do
reklamy zhruba 1 az 6 %. Za to v kosmetickém odvétvi se tento podil mize dostat az na 55
% (Dupont, 2009).
Vyhody: Jednoduchost a jasnéjsi ptehlednost o tom kolik se investuje do reklamy.
Nevyhody: Sales se nemusi zvedat a prodej muzZe stagnovat, jelikoz objem reklamy je furt

pomérn¢ stejny.

5. Investujte v souladu se svymi prodejnimi cili.

V neposledni fadé metoda, s kterou se muzete bézné potkat v praxi, a to hlavné u mensich
¢i stfednich firem. Tato metoda funguje na bazi, ze za kazdy prodany kus se d4 urcita castka
stranou na reklamu. Tj. pokud za kazdy prodany kus se urci urcita ¢astka, tak tuto ¢astku
budeme nasobit kazdym prodanym kusem (Dupont, 2009).

Vyhody: Jednoduchost a jasnéjsi ptehlednost o tom kolik se investuje do reklamy. Kdyz se
tato strategie vytiibi tak je krdsn¢ vidét vztah mezi ndkladem reklamy na prodej jednoho
Kusu.

Nevyhody: Obtizné dostat tuto strategii do idealniho bodu. Obcas se utraci vice nez je

potieba na prodani jednoho kusu.

4.5 Vybér komunika¢nich médii

Pted ptipravou samotné reklamni kampané je potieba vybrat rlizna adekvatni média,
ktera budou tvofit tzv. medialni mix. Média by se méli vybirat tak, aby optimaln¢ pienasela
informace, ale zarovenn vyvolala emoce (Vysekalova, Mikes 2010). Idealn¢ by samotna
reklama méla vyvolat tzv. AIDA efekt, tj. z anglictiny by reklamni material mél upoutat

pozornost, vzbudit zajem, vytvofit touhu a vyzvat k akci (Kotler, Keller, 2012).
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Mezi klicové aspekty vybéru médii je mit relevantni informace a data o nasi cilové
skuping, tj. kde nase cilova skupina nejvice travi ¢asu. Jinymi slovy, kde a kdy se miize s nasi
reklamni zpravou setkat nejcastéji (Vysekalova, Mikes, 2010).

V piipadé, Ze cilite na mladsi vékovou kategorii, tak by nebylo pifimo ideélni vybrat
komunika¢ni média jako jsou ¢asopisy a magaziny, protoze podle americké studie jenom 20
% mladych lidi v USA ¢te aktivné tiskovou Cetbu, na ¢emz 80 % preferuje digitalni obsah
(apa.org, 2018).

Daéle pii vybéru komunikacnich médii se musi brat v potaz jaky produkt ¢i sluzba se
zadkaznikim nabizi. Jelikoz ur¢ita média jsou na prodej ur¢itého produktt G¢inngjs$i nez
ostatni (Dupont, 2009).

Napiiklad televize Iépe prodava rychlé obcerstveni, mobilni vozidla a pivo. V televizi
se dostane lepsi prostor na demonstraci noveho auta v raznych situaci, nebo jak se rychlé
obcerstveni krasné pripravuje ¢i ukédzka, jak pivo muize krasné ,bodnout” po dlouhym
namahavém dna v préci. V téchto piipadech tu totiz ve vétSiné ptipadech plati, Ze
progresivni video je atraktivnéjsi nez jen stabilni obrazek (Dupont, 2009).

Za to tieba letaky jsou az skoro exkluzivni oblasti supermarkett a drogerii, u kterych
neni potieba atraktivniho videa nezli jen informovat zdkaznika o aktudlni slevé produkti
(Dupont, 2009).

Billboard je medium, které oslovuji pfedev§im mobilni obecenstvo. U billboardu je
znacna vyhoda, Ze jsou permanentné vystaveny a je tu vétsi Sance ze je nékdo uvidi na rozdil
od televize, kde mnoho lidi jednoduse miuize pfepnout kanal ¢i v tisku jen ptetoci stranku na
svyj ¢lanek. Billboardy jsou nejvice efektivni, kdyz maji informativni tcel, tj. ,,Mcdonalds
za 400 m* (Dupont, 2009).

Radio je brano jako duvérné a osobni médium, ve kterych se Casto mizeme setkat
s pomérn¢ zabavnou formou medialni zpravy. Jelikoz radio netransmituje ani obrazek c¢i
video ale ba jen hlas, tak by se tu mél klast velky dtraz na detailni popsani produktu. Radio
je tak vhodné pro kampan¢ zaloZené na snech a fantazii. Zna¢né se tak hodi na nabidku
zajezdli do exotickych destinaci jako Karibik, Sri lanka apod. Poslucha¢ si totiz tyto
destinace muiZze piedstavit po svém ba dokonce si piedstavi sdm sebe, jak by byl na téchto
destinaci coz vede velice Casto k idealizaci (Dupont, 2009).

V neposledni fadé internet je interaktivni médium, zvlast’ v piipadech socialnich siti. Na

internetu je nejvice aktivni pfedev§im mlada generace, kterou spojuje predevsim socialni
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sit¢ (Eurostat.eu 2018). Velikou vyhodou internetu pro inzerenty se v poslednich letech stala
pokrocilejsi informovanost a data uzivatelt. Inzerenti tak maji o néco lepsi informovanost
kde, kdy, v kolik, a jak dlouho se jejich cilova skupina nachazi. Dale inzerenti mohou pocitat
s detailnéj$imi statistiky o webovych strankach jako napf. jakou ma dana stranka
navstévnost, vékova skupina, pohlavi, zajmy a také jejich akce na reklamnich bannerech.
Internet je v dnesni dobé branny jako jeden z nejsilnéjsich a nejvlivnéjsich médii, a to znovu
predevsim diky socialnim sitim (Kingsnorth, 2016).

At uzZ se inzerenti rozhodnout pro jedno médium ¢i mix médii je potieba brat v potaz
ur¢ité aspekty pii finalnim rozhodovanim jaké média se vyuZiji a v jakych podilech se budou
finan¢ni zdroje na propagaci investovat. Konkrétné tyto aspekty:

1. Na jakych médiich se cilova skupina nejcastéji nachazi

Jaky produkt podnik nabizi

2
3. Jak ho v urcitych médii nabizi a demonstruje konkurence
4. Jaké prkvy a metody komunikace pouzivaji

5

Pomér cena/vykon

4.6 Casovy harmonogram

Jednou z nejvétsich vyzev, s niz se mnoho spolecnosti, a predevsim zacinajicich znacek
potykaji, je ureni, jak dlouho by méla dana reklamni kampan trvat. O to vét§im ofiskem se
spole¢nosti potykaji, kdyz jde o multi kanalové kampané, kde klicovym faktorem je
synchronizace vSech druhu reklamy tak aby jeji hlavni komunikaéni zprava byla stejna
(Ogilvy, 2011).

Reklamni agentury s oblibou sdéluji klientim uz pfi prvnich setkani, ze se vysledky
nemusi projevit hned a Ze se vétSinou dostavi béhem nékolika tydnt az mésict. Pokud jde o
dobu trvani reklamni kampang, musi se brat v potaz mnoho proménnych, které se sice daji
anticipovat ale nikdy ptesné predpoveédét. Hlavni proménné faktory zavisi na odvétvi

podnikéni, kde se inzeruje a na rozpo¢tu (Ogilvy, 2011).

,, To je duiivod, proc je tak obtizné poskytnout vam presné trvani. Moznad obtizné je prilis

hezké slovo, nemozné je vice podobné*“ — David Ogilvy
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Kvuli t¢mhle skute¢nostem tak dochazi k situacim, kdy reklama je vyhotovena naramné
ale vysledkove neprodava (Ogilvy, 2011).

Nicméné pokud se budeme zaobirat statistikami a studiemi tak existuje studie, ktera
muze svédcit jako idedlni dobu trvani reklamy, a to zhruba o délce 66 dni. Podle vyzkumu
66 dni odrazi ¢as za jak dlouho si lidé vytvoii navyk nebo si podvédomé vrysuji informaci
tak hluboko do hlavy, Ze se tato informace miize uchovat v mozkovych burikach na tolik, ze
urcity spousté¢ muze aktivovat vzpominku pozdé€ji v ¢ase (Lally, 2009).

Je tieba poznamenat, Ze tato studie ¢i jiné studie negarantuji uspésné vysledky. Tak jak
uz vySe zminoval Ogilvy, zjistit, jak dlouho pfesné ma reklamni kampai trvat je skoro az
nemozny ukol. Zaroven takovéto podlozené studie ale nemusi pfijit na Skodu.

KdyZ se vratime ale zpatky do jadra marketingu tak, jak tomu bylo uz pii vybéru
komunika¢nich médii, tak i pfi casovym harmonogramu musime brat v potaz produkt, ktery
takova potieba objemné a silné propagace jako tieba u revolu¢niho technologického
produktii vysavaci. Diky tomu by se u tak dalo tvrdit, Ze u béznych produkti a sluzeb by
reklamni kampan nemusi trvat déle nez mésic. U specifi¢téjsich produkt by se mohl tvrdit

opak (Ogilvy, 2011).

4.7 Meéreni a hodnoceni reklamy

Na Uplném pocatku ¢étvrté kapitoly bylo zminéno, ze planovani a pfiprava v marketingu
slouZzi pfedevs§im k tomu, aby firma méla v budoucnu jasngjsi prehled o tom, zda uplatnéna
strategie docilila podnikovych cilti, a diky dostupnym informacim piipadné strategii zménit,
ptizplsobit ¢i zrusit. Nicméné ne vSechny plany se daji snadno méfit a hodnotit, obzv1asté
pokud se nevi, co sledovat, jak méfit a jak hodnotit vysledky marketingové komunikace.
(Kingsnorth, 2016).

Reklama se mize méftit jak kvantitativné, tak kvalitativné. Kvantitativni ukazatele
efektivnosti reklamy méti dosah (reach) a dopad (impact) reklamni kampané (Vysekalova,
Mikes, 2010).

Dosah bere v potaz celkovy pocet osob, ktery se s reklamou setkali. Nicméné u reklam,
ve kterych je stanovend cilova skupina, by se méli brat v potaz jenom pocet lidi, ktery
odpovidaji dané cilové skupiné. Vysledek tohoto méfeni pak vyjadiuje potencialni efekt
komunikace (Vysekalova, Mikes, 2010).
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Dopad reklamy méfi vlivy komunikace na cilovou skupinu, tudiz bere v potaz skutecny
efekt marketingové komunikace, coz je vyvolani zmény spotiebitelského chovani. Tyto
dopady maji mnoho forem.

1. Povédomi o reklamé/znacce — reklama je znama a zaStipena do nasich vzpominek.

2. Rozpoznani reklamy — komunikace se 1i$i od ostatnich reklam a dokazeme fici k jaké

znacce ¢i produktu.

3. Oblibenost reklamy — reklama se libi ¢i nelibi, vyvolava emoce ¢lovéka.

4. Porozuméni reklamy — komunikacéni sd€leni a cil sd€leni je chapano.

5. Duvéryhodnost reklamy — reklama je diavéryhodnd, lidé vefi €1 nevéii

komunikaénimu sdéleni.

Jak se tedy piesnéji méri reklama a jak se zjisti, jestli je efektivni?

Ktera reklama je efektivni 1ze métit v ptipadé, ve kterém jsou pfedem stanovené cile,
kterych ma reklamni kampan dosahnout (vizte kapitola 4.2). Podle Ogilvyho ma reklama
ptredevs§im prodavat.

Nicméné dnesni doba je pteci jenom trosku jind, a ackoliv mnoho vyroku Ogilvyho furt
do dneska plati, tak se v dnesni dobé spise setkame s nazory, ze reklama by hlavné¢ méla
posilovat povédomi o znacce a také by méla byti co nejvice kreativni. (Vysekalova, Mikes,
2010).

V dnesni dobé¢ je to prave kreativita, kterd znaci a piindsi kyzeny efekt prodeje. Témer
66 % vitézl kreativnich soutézi v reklamnim primyslu se podileli na reklamnich kampani,
které zaznamenali aspéch i v prodeji produktu (Vysekalova, Mike$ 2010).

Hlavnimi piedpoklady efektivni reklamy jsou jasné stanovené cile reklamni kampané,
reklama je spravné nacasovana, zacilena na spravnou cilovou skupinu, komunika¢ni sdéleni
je pfimé&fen¢ informativni ale take i kreativni (Vysekalova, Mikes, 2010).

Dutivod méteni a hodnoceni reklamy je, aby se zjistilo, jestli se splnili pfedem stanovené
cile. To znamen4, pokud byl reklamni cil naplnén nebo ne a zjistit tak jejich pficiny pro¢ a
co vedlo k finalnimu vysledku. Pokavad jsou cile naplnény, tak se da reklama oznacit 100
% za efektivni a Gspésnou. Pokud cile naplnény kompletné nebyly, tak se nemusi jednat o
vyloZené netispéSnou reklamu, ale dala by se oznacit za neideédlni. Tyto vysledky a poznatky
mohou slouzit jako dilezité vychodisko pro planovani budoucich kampani (Vysekalova,
Mikes, 2010).
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Jaké nastroje a postupy se daji vyuzit pro méreni efektivnosti?
1) Pre-testy — testy pied zahajenim kampané
2) Prubézné testy — umoznuji prabézné korekce
3) Post-testy — po skonéeni kampané

4) Trekingove studie — dlouhodobé opakované kvantitativni studie

U pre-testu a u post-testu se pouziva nastroj kvalitativniho typu v podani dotaznika ¢i
individualnich rozhovori tzv. in-depth interview, které pfinaseji cenné informace z ,,prvni
ruky®, tj. jak spotfebitel mysli, jak vnima znacky a produkty. Dalsi metodou je skupinova
diskuse tzv. focus group, ktery funguje na podobném principu s tim rozdilem, Ze je kolem 5
az 8 ucastniku (Investopedia.com). Tyto kvalitativni data se nasledné mohou kvantifikovat
prostiednictvim kvantitativnich metod a modelovat tak dopady kampané (Vysekalovd,
Mikes, 2010).

Trackingova studie vyjadiuje, do jaké miry reklama zanechala stopy v cilové skuping, a
to zejména v povédomi o znacce a nakupnich zvyklosti (Vysekalova, Mikes, 2010). Jedna
se o dlouhodobé-kvantitativni vyzkum, ktery kontinudlné zjist'uje vysledky komunikacnich
kampani. Kritéria jako povédomi o znacce, preference produktu, postoje a motivy
spotiebitelského chovani se pak sleduji pied reklamou, v pribéhu reklamy a po reklamé.
V prubéhu reklamy se pak méti a hodnoti zmény vySe zminénych kritérii (Vysekalovi,
Mikes, 2010).
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5 Prakticka ¢ast

Zakladni Udaje subjektu

VIM Hookah s.r.o

Znacka: The Mist Prague

Zborovskéa 1200/6 150 00 Praha 5-Smichov
I1CO: 06747922

Tel: 775 224 746

info@themistprague.cz

www.themistprague.cz

5.1 Predstaveni subjektu

Lounge bar ,,The Mist Prague* nachdzejici se na Praze 5 kousek od stanice metra
Andé€l vznikl 9. ledna 2018 s cilem poskytnout lidem Sirokou nabidku vodnich dymek a
modernich koktejlti. Majitelem (majitel dobry, mozna by se dalo pouzit i zakladatel, taky
nezni $patné) tohoto baru je Ivan Sojma.

Vodni dymky s modernimi koktejly jsou jiz dlouha 1éta osobni vasni majitele
podniku. Minoritni poCet podniku pied rokem 2018 nabizel moderni koktejly a vodni dymky
soucasn¢. Ivan v tomto ptipadé€ spatioval urcitou absenci tohoto produktu na trhu. Z divodu
vasné k vodnim dymkam a Sance prosadit se na trhu se Ivan rozhodl v roce 2018 zacit
podnikat a otevftel si svllj prvni bar zamétujici se primarné na rozmanitou nabidku vodnich
dymek a modernich koktejli s ndzvem ,,The Mist*.

Jesté pred zalozenim znacky The Mist, si majitel podniku prosel celou fadou podnikt
v Ceské republice, na Slovensku, v Némecku a také ve své rodné zemi na Ukrajiné. Ve
vétsing navstivenych podniki se zamérné seznamoval jak s majiteli podniku, tak i se stalymi
Klienty. S cilem zjistit, jaké prvky a charakteristiky podniku vedou k uspé$nému podnikani

V gastro pramyslu.

Uryvek z po&ate&niho rozhovoru s majitelem podnku:

.,V Praze existuje mnoho prvotiidnich lounge baru, ktery skonci dva roky po
otevieni, kviili tomii Ze jim do podniku nechodi dostatek lidi ... jesté pred otevienim svého

podniku jsem se snazil prijit na kloub, proc se lidé vraceji do podniku X a proc¢ ne do podniku
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Y ... nevim jestli to tak je na 100% ale ceho jsem si za téch par let vsimnul je 10, Ze se hosté
podniku vraceji predevsim za lidmi, nez za luxusnim prostredim ¢i nejlepsim produktem na
trhu ... podle mé je klicem vispechu vysokd kvalita servisu. Ta musi byt predevsim pratelska
az skoro osobni. Neznam lepsi pocit z niceho podobného jako, kdyz prijdete do baru, kde vas

majitel ¢i provozni podniku pozdravi vasim jménem a chova se k Vdam jako ke svému priteli.

Ze slov majitele Ize usoudit, ze doslo v ur¢ité formé k analyze trhu a prosttedi. Mimo
to se majitel podniku také zminil svoji vizi podniku. Vize majitele podniku je vytvofit silny
Brand, ktery pfinese jedine¢nou sluzbu v gastronomickym primyslu s vizi vytvofit fransizu

The Mist ve sttedni Evropé.

5.1.1 Poéateéni komunikace na socialnich siti

Majitel podniku zalozil instagramovy a facebookovy profil 10. bifezna 2018.
Komunikace na socidlnich sitich zacala 3 mésice pted oficidlnim otevienim podniku. Jeste
pred otevienim tak majitel sdilel na socialnich sitich prezenta¢ni obsah z probihajicich

rekonstrukci interiéru ¢i ukazek pilotniho provozu podniku.

Obrézek 6: Vizudlni obsah profilu The Mist Prague na instagramu

8:01 ®A4Q37%

Zdroj: instagram, themistprague (archiv).
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Komunikacni plan ptispévku a pfib&éhti na instagramu byl dle slov majitele veden
spiSe pocitové nez organizované. Aktivita na socialnich uctu nebyla konzistentni, a to
predevS§im diky casovym indispozicim. V priméru za tyden byly publikovany 1 az2
prispevky a 1x ptibeh denné€. Obsah prispevku byl typologicky prezentacni, zatimco stories
obsahovaly prodavajici prvky a metody komunikace.

V srpnu 2018 doslo k prvni jednordzove barterové spolupraci s influencerkami
,karolinamalisova“ a ,,natalieuhlirova®, ktery se dle slov majitele podniku podilely zna¢nou
mirou na zvySeni sledujicich na instagramovém uc¢tu. Tato forma komunikace podniku se
prokdzala jako uspé$nd forma propagace podniku, jelikoz se diky piispévkim Karoliny
dozvédél o podniku Youtuber nejvétsiho foodblogu v Ceské republice ,,JdemeZrat*.

Za negativni metodu komunikac¢ni strategie na socialnich sitich 1ze oznadit nastaveni
tzv. Instagram ,,robota®, ktery zvysil pocet sledujicich z cca 800 na 3000 uzivatelt. Bohuzel
se zpétné zjistilo, Ze tato metoda pro navyseni poctu sledujicich, razantné zkreslovala dosah
podniku. Jelikoz mnoho sledujicich byli bud’to neaktivni uéty ¢i lidé, kteti neziji v Ceské
republice. Jinymi slovy pocet sledujicich na Instagramu zkresloval celkovy dosah, ktery
v praxi neodpovidal realnému dosahu na potencioélni zakazniky Zijici na tzemi Ceské
republiky.

The Mist Prague ma také zalozenou facebookovou stranku, na které 1ze zaznamenat
aktivitu od dne otevieni podniku. Majitel podniku vyuzival z po¢atku facebookovou stranku
jenom na obc¢asné sdileni ptispévki z Instagramu, a to diky propojeni facebookového uétu
s instagramovym u¢tem. Na strankach facebookového profilu nebyly k nalezeni detailng;si
informace o podniku, udalosti, nabizené menu a cenova rozpéti koktejlti a vodnich dymek.

Obsahove¢ se na socialnich sitich nahravaly ptispévky momentek z podniku, na

kterych lze zahlédnout selfie fotky ¢i fotky hostt.
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Obrazek 7: Prezentace The Mist Prague na socialnich sitich pii spravé majitele podniku

hTosemilibi 3 Sledovat A Sdilet

Fotky

The Mist Prague

Hlavni strinka
Hodnocent
Fotky
Prispévky
Videa

Udélosti
Informace

Komunita

Prispévky

. The Mist Prague
2. tervna v 17:62- ©
mi é mi idedini

Zdroj: Facebook a instagram The Mist Prague (archiv)

5.2 Navazana spoluprace

Kvuli ¢asovym indispozicim se majitel podniku rozhodnul v ¢ervnu 2019 navézat
marketingovou spolupréaci s autorem této diplomové prace. Do té doby byla veskerd
marketingova komunikace na socialnich sitich, realizovana samotnym majitelem podniku.
PtiCemz zna¢na pozornost se kladla na sociélni sit’ Instagram.

Majitel si také uvédomil, ze podnik celi problému nevédomi Siroké vefejnosti o
existenci podniku. Podnik do této doby fungoval na bazi komunikaéni strategie WOM, ktera
nezajistila Siroky dosah, jaky by si majitel podniku pial. Konkrétné se majiteli podniku
nezamlouvala zna¢na zavislost na stalé klientele podniku. Déle se majiteli podniku nelibila
skute¢nost, ze se v podniku nekonzumuji alkoholické napoje. Poc¢ate¢nim konceptem
podniku mélo byti spojeni moderniho baru nabizejici kvalitni koktejly s prvky relaxujici
atmosféry vodnich dymek. Tato myslenka se bohuzel nepodafila operativné realizovat, coz
naznacovalo mnozstvi prodeje limonad a horkych napoji, které se staly nejprodavanéjsimi
polozkami. Dil¢im cilem t bylo zménit spotiebitelské chovani.

Po Givodni schizi se tak definoval primarni cil, jenz sleduje zvyseni dosahu podniku

a povédomi o baru ,,The Mist Prague®. Déle se také v ramci komunika¢niho planu vymezila

59



klicova slova, na ktera se musi klast vétsi diiraz nez doposud. Diilezitymi klicovymi slovy

se staly -- ,,cocktail®, ,,drinks* a ,,party*.

Usttizek z ,.briefu* (viz P¥iloha 1)

,, Hlavni vyzvou je naucit ceskou komunitu, Ze lze travit volny cas jinde néz v hospode
u piva. The Mist Prague predstavuje novy zpiisob, jak travit volny ¢as modernim
zpiisobem. HoSté V podniku miizou relaxovat hranim na PlayStationu se svymi prateli,
pracovat na svém podnikani a vytvdret si novou sit’ kontaktu. To vsSechno podporovany
svetovym ale zaroven pratelskym servisem. Dale je také potieba vytvorit percepci, ze ,, The
Mist Prague je moderni koktejl bar, kde si miizete vychutnat exkluzivni alkoholové napoje.
Neposledné se znacka snazi znicit asociaci vodnich dymek, ktery jsou spojeny se starymi
¢ajovnami, kde je orientalni interiér, stary vodni dymky a kde si musi host sundat boty, abyste

se mohli usadit na koberec “.

5.3 Podnikové analyza

a) Zakladni informace o firmé

Lounge bar ,,The Mist Prague® se nachazi v centru Prahy, kousek od stanice metra
Andél. Jedna se o moderni misto, které bylo zalozeno s cilem poskytnout lidem Sirokou
nabidku vodnich dymek. The Mist Prague piedstavuje novy zptsob traveni volného ¢asu pro
vSechny, kteti se pohybuji ve svété vodnich dymek, ale také pro Sirsi spolecnost.

Lounge bar je specificky zejména diky spojeni s vodnimi dymkami. “The Mist
Prague” zaroven nabizi moderni, utulny koutek disponujici herni konzoli PlayStation 4, ale
i soukromi, kde je mozné pracovat na domacich tkolech nebo svém podnikéni. Bar se
vyznacuje modernim interiérem a instalacemi, exkluzivnim zbozim a kvalitnim svétovym
servisem. Oteviraci doba je Po — Ct je od 13:00 do 01:00 a o vikendech od 13:00 do 02:00.

b) Prilezitosti k navstéve restaurantu

Lounge bar je vhodny pro piijjemné traveni volného ¢asu. Bar je vhodny jak pro
milovniky vodnich dymek, tak pro setkéni s ptateli, pracovni schlizky, ¢i posezeni u
PlayStationu a celkové odreagovani. ,,The Mist Prague* mohou navstévovat jak mistni, tak
turisté, zkratka kdokoliv, kdo ma rad dymky ¢i skvélé koktejly.

c) Postaveni na trhu
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,» The Mist Prague® je jednim z mnoha Lounge barti v Praze. Jeho vyhodou je lokalita,
kterou je prazsky Smichov. Na levé strané¢ Vltavy mizeme nalézt pouze dva bary tohoto
typu, vSechny ostatni jsou pak situovany v centru na pravém biehu feky. Bar ma vynikajici
hodnoceni na socialni siti Facebook, nicméné pocet recenzi je nizky. Pro zobrazeni vétSiho
poctu recenzi je mozné vyuzit vyhledavac google, kde ma bar také velmi dobré hodnoceni.

d) Konkurence

V nejblizs§im okoli se daji nalézt dalsi ¢tyti bary podobného formatu, které maji velmi
dobré hodnoceni. Oproti nim ma ,,The Mist Prague* konkuren¢ni vyhodu hlavné v jiz
zminéné poloze. Dalsi nespornou vyhodou je i oteviraci doba, ktera je znateln¢ delsi nez v
ostatnich barech (jedna se o rozdil 3-5 hodin).

e) Brandova identita

,»The Mist Prague* mé v rdmci konceptu jasny styl Lounge baru, ktery je znatelny
hlavné podle moderniho interiéru a ptijemného utulného prostiedi. Bar se profiluje hlavné
tim, Ze chce piedstavit novy zptisob traveni ¢asu a naucit ¢eskou komunitu jinému druhu
zabavy nez klasické “vyseddvani v hospodé”.

f) SWOT analyza

Tabulka 6: SWOT Analyza

Pocné (k dosazeni cile) Skodlivé (k dosazeni cile)
> Slabé stranky (Weakness)
;OU Velmi Nizké povédomi o podniku
l‘é Nevyrazny vchod podniku (podnik neméa
%’ vyvésni tit)
PrileZitosti (Opportunities)
S | Pfiznivé ceny napoji 1 pokrmi
X £ . .
8 | Externi catering
c
S
ot
x
LIJ

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

e Silné stranky
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o Osobity koncept podniku — Podnik ma vyhodu ve své jedine¢nosti, ktery
mohou spotiebitele nalézt zajimavym, jelikoz neexistuje mnoho podniki
s podobnym produktem.

o Moderni interiér — Podnik disponuje interiérem, ktery byl vyrobeny na
zakézku. Dle majitele podniku si mnoho hostll vychvaluji pfedev§im design
podniku.

o Exkluzivni zboZi — Podnik nabizi exkluzivni zboZi, které na ¢eském trhu

neni k dostani, jelikoZ je ¢ast zbozi importovany z ciziny.

Prilezitosti

o Pfiznivé ceny napoji i pokrmt — Podnik mé vzhledem k lokalité¢ podniku
piiznivé ceny s porovnanim s ostatnimi Lounge bary v centru Prahy

o Externi catering — The Mist Prague muize nabizet také shisha catering
ostatnim subjektlim. Majitel podniku uz navazal v minulosti spolupraci
s nocnim klubem ,,Retro Prague®, ve kterém do dnes poskytuje dymkaisky
catering hostim noc¢niho klubu. Tuto formu expanze Ize tedy vice vyuzit.

Slabé stranky

o Velmi nizké povédomi o podniku (znacce) — Podnik dlouhou dobu fungoval
na komunikacni strategii WOM, ktera neptinesla Siroky dosah. Dle majitele
podniku je klientela sloZena z 90 % ze stalych hosti, ktefi jsou dlouhodoby
ptatele majitele baru.

o Nevyrazny vchod podniku — Podniku nebyl povolen pamatkovym Gstavem
vyvésit vyvésni §tit. Je tedy potfeba vymyslet alternativni zptsoby, které
zajisti vétsi pozornost vchodu podniku.

Hrozby

o Zna¢ny narust v poctu bart poskytujici vodni dymky — Po analyze prostiedi

se zjistilo, Ze za rok 2019 se otevieli 3 dalsi bary s podobnym konceptem

podniku The Mist Prague.
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o Dalsi mozné regulace koufeni vy$si moci — V piipadé, ze dojde k dalsim
regulacim o tabakovych vyrobcich neni vylouc¢ené, Ze provozovani vodnich

dymek nebude zakazane.

Volby strategii SWOT:

a) Strategie SO —The Mist Prague mize vyuzit svého exkluzivniho
zbozi, k navdzéani novych cateringovych spolupraci s no¢nimi kluby.

b) Strategie ST — Pokud si The Mist Prague udrzi své exkluzivni zbozi
na ¢eském trhu, tak se nebude muset obavat konkurence.

c) Strategie WO —The Mist Prague muze zvySovat dosah a povédomi o
znacce tim, ze navaze vice cateringovych spolupraci s no¢nimi kluby
Vv Praze.

d) Strategie WT — Pokud si The Mist prague vybuduje silnou znacku na
socialnich sitich, tak se nebude muset obavat znaéného narastu

konkurence.

5.4 Analyza prostiedi — rozbor aspésnych profili na Instagramu

Pted zah4jenim managementu socialniho profilu klienta na Instagramu se realizoval
prizkum UspéSnych profild, a to jak na domacim trhu, tak i ve svété. Analyza popularnich
profili na Instagramu zaméfenych na gastronomii, zabavu a no¢ni zivot poskytly bazi
inspirace pro nésledujici vyvoj profilu. Z tohoto diivodu je potieba zminit a zaroven rozebrat
nékolik zahrani¢nich a ¢eskych profila, které ovlivnily komunika¢ni strategii a koncept
podniku, kterym se The Mist Prague rozhodl vydat, tj. jaké komunikaéni prvky a techniky
vyuzivat.

1. @Capitole Beirut (10,8 tisic sledujicich)

Tento Ucet na Instagramu je oficialnim uctem libanonského Lounge baru v centru
hlavniho mésta Beirutu. Capitole Beirut se chlubi pomémn¢ velkou bazi sledujici s 341
prispévky, které maji v praméru 125 Liku, 3 komentate a 1,2 % miru zapojeni (Inssist pro
2019). Vedeni uctu nejéastéji pridava prispévky mezi 19:00-20:00 hodinou mistniho ¢asu.

Nejcasteji vyuziva hashtagy — capitolebeirut, rooftop, Beirut, bar, drinks.
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Obrézek 8: Analyza Instagram profilu @capitolebeirut

34] posts 10.8k followers 17 followings last posted 12 months ago
= Insights
I t spam followers spam followings credibility

35 for spam

Posting Times

@capitolebeirut
redi
] g

?/o
r N
il

1
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3
1
1
2
2
3
5
18
2
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Zdroj: Inssist Pro (2019)

K témto vysledkiim s velkou pravdépodobnosti ptispéla vysoka kreativita obsahu
s vystihujicim copywritingem. Byla to pfedevsim kreativita vizudlniho obsahu s vystiznym
copywritingem, kterd vedla k budoucim rozhodnutim o managementu uctu pro klienta.
Kazda fotografie zachycuje obsahové produkt (koktejly, jidlo), momentky (hosty,
pracovniky) nebo krasu podniku (styl interiéru). Déle je potieba zminit krasné vyvazeni
barev ptispévka, které nejsou nijak extra editované a prekvapive zde nehraje Zadny vyrazny
preset filtri. Jedine¢nost profilu Ize dle mého nazoru spatiovat ve vystihujicim copywritingu

u jednotlivych fotek. Texty k fotkam jsou kreativni, poutavé a ¢tenarsky komfortni.
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Obréazek 9: Vizualni a textovy obsah Instagram profilu @capitolebeirut

capitolebeirut : capitolebeirut
Capitole Restaurant . Bar N Capitole Restaurant . Bar

QY
@ Q V m 155 likes

capitolebeirut Where great stories begin.
117 likes
capitolebeirut Time to set the night on fire. ragableone How i miss

capitolebeirut @ragableone

Zdroj: Instagram, capitolebeirut, 2019.

Z kreativniho hlediska je mozné vyvodit zavér, Ze profil ma elegantni, poutavy a
atypicky obsah. Z technického hlediska profil disponuje velkym pocet sledujicich, libi se mi
a komentatt, avsak mira zapojeni navstévnikd je nizka. Lze tedy usoudit, Ze inspiraci a
prvky napodobeni strategie profilu Capitolebeirut lze vyuzit k vytvoieni vizualniho

obsahu s cilem zvysit pocet sledujicich.

2. @Pointgallerycz (2672 sledujicich)

Druhy rozbor G¢tu na Instagramu je oficialnim uc¢tem ¢eského baru v Praze. Point
gallery ma na instagramovém uétu celkem 244 nahranych piispévku, které dosahuji v
pruméru 215 Liku, 1 komentaf a s vysokou mirou zapojeni 8,2 % (Inssist pro 2019). Vedeni
uétu nema vyhrazeny ¢as na nahrani ptispévka. Nejéastéji vyuzivané hashtagy jsou prague,
cocktails, pointgallerycz, nightlife a bar.

K témto vysledkiim s vysokou pravdépodobnosti pfispéla vysoka kvalita potizenych

fotografii, na kterych se podilel zndmy fotograf na ¢eské scéné — Honza Zima. Nékteré

65



zabéry se daji zafadit na vysokou uroven post-produkce s uchvatnym presetem, ktery
vyvazuje barvy prispévku natolik, Zze vytvaii jednotny styl ,feedu”“. Na rozdil od
Capitolebeirut, kde byl vyvazeny pomér mezi riznymi typy piispévki, tak Pointgallery
prezentuje u vétSiny piispévka barevné alkoholické drinky a jejch pfipravu. Krasné fotky

wewvr

struktuie alkoholickych néapoju.

Obréazek 10: Vizudlni a textovy obsah Instagram profilu @pointgallerycz

pointgallerycz « Follow

pointgallerycz Jeden drink vladne
véem, jeden jim véem ukaze. Jen
jeden v8echny nakopne energii z
plantaze. <

Reé je samoziejmé o kavé. V
nejriznéjsich podobach se da pit
po cely rok. ® Mezi nase
nejoblibenéjsi patii Espresso Tonic
s grepovym freshem & Cerstvym
tymidnem ze zahradky, jehoz
vyhodou je mimo jiné absence
alkoholu. Nakopne vas tak akorat!

Qv A

71 likes

Zdroj: Instagram, pointgallerycz, 2020.

Hlavni silou pointgallery jsou jeji profesionalni fotografie, které jsou doprovazeny
vice hashtagy nez u ptedeslého profilu capitolebeirut. Zajimavym zjisténim v rozboru je
Casova nekonzistence v nahravani piispévkl, nicméné jeji mira zapojeni ¢ini 8,21 %.
Zavérem lze tak usoudit, ze vysoka kvalita fotek miiZe reflektovat vysokou miru
zapojeni. Lze tedy doporuéit napodobeni prvka — profesionality inscenované fotografie
profilu Pointgallery.

3. @Loftn8 restaurant (1676 sledujicich)

Dal$im rozebiranym uctem Instagramu je oficidlni profil ¢eského Lounge baru

v centru Prahy. Jedna se o ptimou konkurenci, ktera nabizi kvalitni servis vodnich dymek s

restauracni nabidkou. Loftn8 nema tak vysokou sledovanost jako ptedeslé profily, jelikoz se
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podnik dlouhou dobu svého za ptisobeni prezentoval exkluzivné v ruském jazyce. Pii osobni
navstéve sla zaznamenat vyssi koncentrace rusky mluvicich zédkazniki.

Obrazek 11: Ukazka textového obsahu v ruském jazyce Instagram profilu @loftn8_restaurant

@ RESTAURANT & KARAOKE PR X
€« C @ instagram.com/p/BuB84hh0I9-Z Q % B9 @ N = o $
Instagram AY ® Q

~
8) loftng_restaurant « Follow

BxycHo Bcergal

% ) @

b [0CTHO

Qv W

10 likes

&

LoftN8 m& na svém profilu celkem 244 nahranych pfispévku, které dosahuji
v pruméru 62 Liku, z&dny komentaf, coz znac¢i podpriamérnou miru zapojeni 3,77 %.
Z rozboru pomoci aplikace Inssist pro lze vy¢ist, ze vedeni G¢tu ma dva vyhrazeny ¢asy na
nahravani piispévki. Vyuzivany ¢as jsou v sobotu ve 14:00 a nasledné ve stfedu mezi 16:00-
17:00 hodinou. Vyuzivané hashtagy jsou prague, praguerestaurant, loftn8, kamvpraze a
restaurace (Inssistpro, 2019).

Profil Loftn8 na svém uctu prezentuje spiSe produktovy obsah. Na profilu je mozné
spatiit mix fotek pokrmi, vodnich dymek a napoju at’ uz alkoholickych ¢i nealkoholickych.
Vizualni obsah je tu pofizen profesionalné se zna¢nou postprodukci. Dale je potieba zminit
copywriting, ktery je dvoujazy¢ny v kombinaci anglického a ¢eského jazyka. Coz znaci
uréitou zmeénu prezentace podniku navenek. Tato bilingvalni varianta se klientovi zalibila a
nasledné bylo pozadano, aby prispévky The Mist Prague byly publikovany jak

v anglictiné, tak i v ¢eStiné.
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Obrazek 12: Vizualni a textovy obsah Instagram profilu @loftn8_restaurant

48) loftn8_restaurant - Follow
Loft N8 Restaurant, Lounge and Karacke

loftn8_restaurant This simple
white wine garlic baked shrimp is
perfect for weeknight meals

Shrimps on wine - unbelievably

simple, unbelievably good &

Tyto jednoduché krevetky petené
na &esneku a bilém viné jsou
idealnim no&nim jidlem

Krevety na vin& - neuvfitelnd
jednoduché, neuvétitelnd dobré &

Qv

50 likes

Add a comment

Zdroj: Instagram, loftn8_restaurant, 2020.

4. @Mojohookah (16,9 tisic sledujicich)

Poslednim rozebranym 0iétem na instagramu je oficialni ucet kalifornského Lounge
baru v centru Los Angeles. Jedna se 0 jedno z nejvyhlasenéjsich Lounge baru na celém svété.
Tento lounge bar je dle majitele podniku nejlepsi Lounge Bar, ktery kdy navstivil. Profil
mojohookah sleduje ptes 15 000 sledujicich. Na svém profilu lze nalézt pres 1000 ptispevka,
které maji v praméru 392 Liku, 3 komentafe coz udava podprimérnou miru zapojeni 2,33
%. Vedeni G¢tu nejcastéji pridava piispévky mezi 20:00-21:00 hodinou mistniho ¢asu a
nejéastéji vyuziva hashtagy — Mojohookah, moojohookahlounge, hookah, shisha, hollywood
(Inssist Pro, 2019).

Mojohookah ma velice organizovany ,,feed”. Na levé Casti feedu vzdy prezentuji
atraktivni Zenu koutici vodni dymku s hustym dymem. Na stiedni Casti feedu lze spatfit

vodni dymku ¢i jeji tabaky. Leva ¢ast je vénovana hostim, konkrétné jejich zrcadlovym
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fotkdm z podniku s oznaGenim @Mojohookah. Piispévky tak zapojuji z velké Casti praveé

klienty do svého brandingu.

Obrézek 13: Vizualni obsah Instagram profilu @mojohookah

Zdroj: Instagram, mojohookah, 2019.

Zajimavym zji$ténim z rozboru profilu je volba zavedeni brandového hashtagu, ktery
zapojuje sledujici ke sdileni svych fotografii. Tato metoda miiZe zvysit aktivitu publika a

urdité ztotoZnéni se s brandem, ktera napomiize k efektivni propagaci profilu.

5.5 Definovani cilove skupiny

V ramci analyzy trhu je zapotiebi definovat a popsat cilovou skupinu subjektu.
Zamérem je cilit na trh, se kterym bude podnik komunikovat, tj. skupina lidi se stejnou
urovni vzdélani, cilii, z4ymt, problémi atd. Jinymi slovy, taci, kteti budou oslovovani novym
komunika¢nim planem The Mist Prague.

Dle informace majitele podniku v soucasnosti navstévuji Lounge bary piedevs§im
skupiny lidi ve véku 18-26let, kteti budto studuji VS, podnikaji nebo by radi chtély podnikat.

Jejich zajmy se to¢i kolem mody, sportovnich aut a drahé elektroniky. Mnoho stalych hosta
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navstévuji podnik z divodu, ze bydli v blizkém okoli podniku. Déle podnik navstévuji lid¢,
co dosahuji stfednich ¢i vyssich pfijmi. Na zakladé téchto informaci byly nasledné
stanoveny tfi cilové skupiny. Obecna cilova skupina, primarni cilova skupina a alternativni
cilova skupina.
Obecna cilova skupina:

o Vek mezi 18-44 let.

¢ Oboje pohlavi

e Min. SS vzdélani,

e Bydlisté Praha 5 a okoli.

e Piijem 20 000+

e Impulzivni ndkupni chovani.
Primarni cilovéa skupina:

e Ve&k mezi 18-26 let.

e ZenyiMuzi.

e Podnikatelé¢, OSVC

e Bydlisté cela Praha

e Piijem 50 000+

e Z&jem luxusnich aut a médniho obleceni
Alternativni cilova skupina:

e Vék mezi 18-44 let

e Oboje pohlavi

e Cizinci (Expats, Erasmus) VS vzdélani
e Bydlisté cela Praha.

e Pfijem 20 000+

e Anglicky jazyk

5.5.1 Persony

Vytvoteni fiktivnich osobnosti slouzi k jasné&jsi piedstavé lidi z urcenych cilovych
skupin, tj. dikladné charakterizuje potencionalni zakazniky jejimz celi. Uréeni person
pomaha k ur¢eni marketingové strategie osvétlenim toho, pro jaky typ lidi je produkt od The

Mist Prague vhodny. Popsany jsou 3 persony:
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Jakub, 26 let, se stfedoskolskym vzdé&lanim, zakladatel e-shopu s oble¢enim. Bydli
s pritelkyni v Rezidenci Garden Towers na Zizkové v byté 3+kk. Veskery svijj ¢as vklada
do svého podnikani a uz pracuje na svém tietim projektu. Mimo to se snazi chodit do fitka
min. 3-4 tydn¢. O vikendech chodi spolu s pfitelkyni do modernich podniki na jidlo ¢i na
drink. Ma rad luxusni auta a luxusni zZivotni styl. Pfevazné nakupuje butikové ¢i mddni

obleceni. Rad se predvadi pred kamarady.

Adam, 19 let, student na fakulté¢ prav na UK s vysokymi aspiracemi. Bydli stale u
rodi¢d v rodinném domé¢ v Prthonicich u Prahy. Svij ¢as vklada do studia a fitness. Lpi si
na sveé visazi a postavé. Do posilovny chodi 5 tydné. Miluje cestovani a USA. Po Skole se
chce prestéhovat do New Yorku. Na stfedni Skole nemé¢l tolik ptatel, a proto se snazi bavit

skoro s kazdym na VS. Aktivné hleda nové zazitky. Je perfekcionista.

Tanya, 22 let, studentka na UNYP. Pivodem z Azerbajdzanu. Bydli sama v byté
2+kk v Britské ¢tvrti v Praze. Ma rozvedené rodice a vida se s nimi ziidka. Mama zije v
Londyné a tata podnikd v Moskvé. Rodiée ji plati $kolu a naklady na bydleni véetné
kapesného. Ve volném Case rada vaii a zkous$i nové recepty. Miluje vodni dymky, a proto se
rada seznamuje s novymi lidmi v Lounge barech. Mluvi perfektné rusky a anglicky. Cesky

se domluvi ale rdda by chtéla zlepsit eStinu tim, Ze si najde vice ¢eskych kamaradu.
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6 Navrh nové komunikacni strategie

Navrh nové komunikacni strategie se sestavi na zakladé stanoveného cile, jimz je

zvySeni dosahu podniku a povédomi znacky.

6.1 Sestaveni publikaéniho plani

Na zékladé predeslé analyzy profila (5.3), ktera je inspiraci pro dalsi postup, jsou
v tomto obsahovém planu rozpracovany jednotlivé kroky pro vyvoj profilu na Instagramu
a Facebooku. Soucasti publikacniho planu je urCeni financnich nakladli na vytvofeni
vizualniho obsahu. V nésledujicich podkapitolach bude detailnéji rozebran rozpocet a
harmonogram. VSechny navrhy v publikacnim planu jsou priméarn€ navrZené tak, aby byly
v ramci stanoveného cile komunikac¢niho planu, tj. vybudovani nové brand image a aby

zvysily dosah podniku (znacky).

Volba prvka designu profilu

Ackoliv v posledni dob¢ je trendem sestavit vzhledové jednotny styl profilu, klient
si pial, aby byl profil vzhledové podobny @pointgallerycz, tzn. bez jakékoliv $ablony. Cilem
je vyuzivat prvky profesionalni produkce a dat si zalezet na tvorbé obsahu inscenované
fotografie u produktovych piispévkl, komunikovat se zakazniky neformalné a osobné,
piedstavit historii a piibéh podniku, také aplikovat brand hashtagy, vymezit ¢asy na
nahravani ptispévku a stories a v neposledni fad¢ byt konzistentni a aktivni. Aby byl profil
vzhledové atraktivni podobné, jako je tomu u @pointgallery, bude potieba dbat na barevné
vyvazeni fotografii v pfispévku, jinak feceno dbat na ptiblizny pomér RGB

Z rozboru zminénych profilti na Instagramu lze vyvodit, ze kreativni a poutavy
vizudlni obsah je alfa omegou Uspéchu na socidlnich sitich. Proto bude zcela nezbytné

najmout profesionalniho fotografa na vytvoreni vizualniho obsahu.
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Tabulka 7: Porovndni cen a dovednosti fotografii

Specialista Obor Portfolio/Zkusenosti Cena za ukon
Honza zima Fotograf, grafik Ambiente, Vogue, 8000,-
Staropramen,
Mcdonalds,
Filip Kopecky Fotograf, video UMPRUM, Ceska 4500,-
produkce, grafik a Televize, Narodni
design Galerie Kinsky
Robert Quraishy Fotograf Wesnhap 3500,-
Jan Vilimek Fotograf, Vizualni Myprom, Todo 4000,-
tvirce production,

Mercedes-benz

Jifi Vacek Fotograf, Rezidence Nové 6000,-
videotvurce, Chabry, Frushi,
podnikatel Montelvini

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ doporuceni a nabidky na portalu: navolnenoze.cz,
2019.
Z porovnani cen je patrné, ze spoluprace s kvalifikovanym fotografem ptedstavuje
zna¢ny finanéni naklad. Nejvyhodnéjsi podminky v poméru cena/vykon nabizi Jan Vilimek.
Na profilu a jeho vizualni tvorbé je tedy potieba zminit fotografa, ktery se bude podilet svou

uméleckou tvorbou na re-brandingu profilu na socialnich sitich.

Volba prvku obsahu profilu — Instagram/Facebook pFispévky

Na zacatek zmény komunikac¢niho planu je vhodné predstavit znacku v novém svétle.
Na zakladé toho by mély byt prvni ptispévky prevazné informacniho charakteru.
Nejdulezitejsi je predat jasnou zpravu, co podnik nabizi, co je jeho poslanim a co tento
podnik odlisuje od konkurence. Takovych prvnich informaénich piispévkt by mélo byt
zhruba 12. Minoritni ¢ast 1. faze prispévka tvoii vizualni obsah koktejlt ¢i vodnich dymek,
které Ize kategorizovat jako prodavajici typ obsahu, tzv. produktovy obsah. Casovy interval
ptispévku je nastaven na 3% tydné. Obsah se ve vétsiné ptipadi zvefejni mezi 18. az 20. hod.

Staré prispévky se pak pfes noc zarchivuji a nasledné se za¢ne publikovat novy obsah.
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Z divodu archivace budou prvni 3 ptispévky nahrané ve stejné datu a ¢ase kvuli tomu, aby

profil nepiisobil prazdnym dojmem.

Tabulka 8: Navrh prvni faze publikaéniho plinu

Datum a hodina

Téma

Typ ptispevku

30.8.2019 4:00

Fotka podniku.
Just a glimpse of our interior design %>
Nahlédnuti naeho interiéru %>

Reprezentativni

30.8.2019 4:00

Fotka podniku.
Meet Marla, our smoking ido| @ %
Seznamte se s nasi oblibenou Marlou € %>

Reprezentativni

30.8.2019 4:00

Informace o podniku.

We strive to provide the world class quality of
hookah service so you can get the greatest
experience £) €) &)

And in case you haven't had hookah before. There's
arguably no better place to try it out. It would be an
honor for us to introduce you to the hookah
culture @

Kazdym dnem se snazime Vam nabizet svétovou
uroven dymkarského servisu, tak aby jste zazili ten
nejlepsi zazitek. £ gD
A v pripadé, ze jste se s vodni dymkou nikdy predtim
nesetkali. Sance jsou, ze lepsi misto na vyzkouseni
asi nenajdete. Bude ndm cti Vas seznamit s
dymkaiskou kulturou ®)

Informacni

5.9.2019 18:30

Zastavte se k nam.
Whatever you doing right now!

Doors of The Mist Prague are open right now for you
and your friends, so you can enjoy your favourite
cocktail's
At uz ted délate cokoliv!

Prostory The Mist Prague jsou Vam a Vasim
kamaradlm plné k dispozici, tak aby jste si mohli
vychutnat vase oblibené drinky

Produktovy/Pro

davajici

6.9.2019 19:00

Nastaveni patecni nalady.
It's Gin and Tonic kind of night. &>
Dnes to vypada na Gin and Tonic veler. ¥

Produktovy

7.9.2019 20:00

Ptedstaveni drinku.
Don't miss out our Missteani that goes great with
hookah! £
The cold coffee-flavored cocktail mixes vodka with
espresso coffee, coffee liqueur and simple syrup.
This unique cocktail is rumoured to be requested by
Kate Moss who asked for a drink that would “"wake

Produktovy/Info

rmacni

74




me up and then fuck me up”.
Nenechte si ujit nase Missteani, které chutna jesté
lépe s vodni dymkou! £
Missteani je kavovy koktejl, ktery je mixem espressa,
kahluy a sirupu. Rika se, 7e tento koktejl vzniknul na
pozadavek modelky Kate Moss, ktera chtéla koktejl,
ktery "mé probere a pak nasledné slozi na zem".

9.9.2019 18:00

Mysteriozni atmosféra.

Explore the undiscovered >
Prozkoumejte neobjevené %>

Emoc¢ni/Prodava

jici

11.9.2019 17:00

Ptedstaveni Chill zony.

PS4 Zone with 2x PS4, 8x controllers and classic
games such as FIFA, NHL, UFC, Mortal Kombat and
many more is here for you to enjoy our atmosphere

even more! (A=)
PS4 zona s 2x PS4, 8x ovladadi a klasickymi hry jako
FIFA, NHL, UFC, Mortal Kombat atd. Tu jsou pro Vas
aby jste si nasi pohodovou atmosféru uzili jesté vic!

RD

Informacni/Prod

avajici

13.9.2019 14:00

Kouzla v The Mist Prague existuji.

Our Hookahs may lead you to believing again in
magic¥p @
Nase vodni dymky Vas mohou zpatky pfimét véfit na

kouzla ¥ @&

Emoc¢ni/Prodava

jici

16.9.2019 13:00

Ucte se, pracujte u nas.

Whether you got a school homework, university
project or a business thing to do. Why not do it at
our place with a tasty hookah that might as well
improve the outcome of your work. @)

At uz mate domaci Ukol, univerzitni projekt ¢i byznys
e-mail na vyfizenou. Proc¢ je neudélat u nas, spolecné
s vynikajici vodni dymkou, ktera vam navic m{ize
pomoct ve vasich vysledcich.

Informacni/Prod

avajici

18.9.2019 18:00

Cocktail passion.

Produktovy/Pro

davajici

20.9.2019 20:00

The world's best hookah, unique cocktails and of
course wonderful atmosphere, all this thanks to our
wonderful clients

Vodni dymky na svétové Urovni, jedinecné koktejly a

Reprezentativni/

Emoc¢ni
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samozrejmé bajecna atmosféra, to vSechno diky
nasim baje¢nym zakaznikiim Q)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obrazek 14: Navrh vizualniho obsahu pro prvni fazi publikacniho planu

—+ themistprague -~ =
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B
,‘/?'\Rdl)fu

-

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Druhd faze publika¢niho planu bude naopak z majoritni casti prodavajiciho
charakteru. Dominantnim obsahem budou fotky zaméiené na koktejly a vodni dymky, t;.
produkty, které podnik chce co nejvice prodavat. Déle bude také publikovéana fotoreportaz
z halloweenské akce, ktera bude zachycovat zabavné momenty z dané oslavy. Cilem
takového typu piispévki je zvysit dosah na socidlnich sitich také tim, Ze se sledujici mohou
zapojit do §ifeni obsahu pomoci sdileni téchto fotografii. Casovy interval piispévku je
nastaven na 3x tydné, ktery se ve vétSing piipadt zvefejni mezi 18. az 20. hod.

Tteti faze publikacniho planu by uz méla navazovat na piedeslé obsahové strategie.
Mimo to se také zafadi vice fotek z podniku v¢etné fotoreportaze ze silvestrovské akce.
Vzhledem k ptedeslé vysoké aktivité se asovy interval publikaci mize liSit. Ke zméné mize

dojit z testovacich divodu a z duvoda nésledné optimalizace.

Volba prvki obsahu — Instagram/Facebook pribéhy

Na rozdil od klasickych piispévka budou Instagram piibéhy spiSe prodavajiciho
charakteru s agresivngj§im CTA? Piibéhy by mély piipominat/propagovat slevy/akce
podniku jako happy hours, lunch menu apod. Mély by také zachycovat atmosféru podniku
pomoci kratkych videi, ktera maji za cil vyvolat v klientovi potiebu navstivit dané misto.
Déle se také budou piibéhy vyuzivat ke sdileni zazitki samotnych zakaznikt. Frekvence
ptibéht bude nastavena na kazdy den, a to minimalné 2% denné. Prvni v odpolednich
hodinach mezi 13. az 16. hod. a druhy mezi 19. az 20. hod.

Déle budou na profilu k vidéni tzv. vybéry z ptibéhu, které budou sloZzené z celkem

5 slozek. Mezi nimi bude menu, nabidka koktejll, nabidka vodnich dymek, ,,selfies* a PS4.

6.2 Propagace profilu

Jakmile bude na profilu alespoiit 9—12 ptispévkii Z nového komunikacniho planu, bude
mozné piejit k propagaci profilu. Bezplatné 1ze zvySovat povédomi napiiklad na Facebooku,
kde je mozné zaslat pozvanku piatelim, aby se stali fanousky stranky nebo oznacili pomoci
,,libi se mi“ dany profil. Dale se da zvySovat povédomi 0 strdnce vytvorenim udalosti na
Facebooku, na kterou se odesle pozvanka facebookovym pratelim. V rdmci nového

komunika¢niho planu jsou naplanované udélosti jako napft. turnaj ve videohie ,,FIFA 20,

2 CTA. Zkracend z angli¢tiny Call to Action, v ¢esting vyzva k akci, pfedstavuje marketingovy vyraz pro
uzivatele jehoZ ,,nuti” k okamzité reakci na danou vyzvu.
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Halloween party, mikulasska party a Silvestr 2019. V ptipadé, Ze kdokoli z fanouski stranky
oznac¢i participaci na dané udalosti, jeho zajem se zobrazi v§em jeho piatelim na Facebooku,
tim padem se zvySuje dosah podniku na socialnich sitich.

Bezplatna propagace na Instagramu se uskuteéiiuje pomoci aplikace brandovych
hashtagti. Pro The Mist Prague se tak vytvoti dva hlavni brandové hashtagy — #themistselfie
a #themistvibes. Nalepka s prvnim z hashtagi bude navic umisténa na toaletach v podniku

ptimo pod zrcadlo/na zrcadlo tak, aby to podnitilo zdkazniky k vyfoceni onoho selfie.

6.2.1 Navrh naleZitosti pro navazani spoluprace s influencery

V ramci nového komunikaéniho planu se ¢ast marketinkovych aktivit bude upinat na
budovani vztahu s influencery, jiz sdili podobné hodnoty jako The Mist Prague. Cilem
navazani spolupréace je kontakt znacky s novym publikem. Rozsiii se tak povédomi o znaéce
a tim padem zvysi svij dosah. Na zdkladé ¢lanku a tipu od odbornikii pies influencer
marketing se stanovila kritéria pro vybér a nasledné osloveni potencialnich influencerd:

a) Influencefi, kteti sdili podobné hodnoty.

Influencer, se kterym se The Mist Prague rozhodne navazat spolupraci, by mél
byt nékdo, kdo sdili podobné hodnoty. V ptipadé, ze vyjdeme z briefu (viz
ptiloha), mél by byt influencer nékdo, kdo ma zapal pro to, co déla, a kdo je
autenticky (originalni) ve svém sdileném obsahu.

b) Influencer by mé¢l byt vysoce aktivni na Instagramu, mél by dosahovat
minimalné 4% miry zajmu.

c) Sledujici daného Influencera by méli min. z 50 % tvofit lidé zijici v Praze a
okoli.

d) U makroinfluencera (ambasadora) se klade dtraz i na vliv na jinych kanalech,
nez je Instagram, napt. na Youtube.

e) U mikroinfluencera se klade duraz na vys$si miru zajmu nez 5 %.

f) U dlouhodobé spoluprace by influencer nemél propagovat na svych socialnich

sitich také konkurenci, tj. jiné lounge bary.

Na zakladé¢ vysSe zminénich kritérii se sestavila tizka listina idealnich influencert, ktefi
budou osloveni ohledné navazani spoluprace:
1. @rennedang (133 tisic sledujicich)
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Cesky rapper a zpévék s vietnamskymi kotfeny, ktery dosahuje v praiméru 7,5% miry
zajmu na Instagramu. Jeho piispévky maji v pruiméru 10 096 liki a 60 komentait (Inssist
pro 2020). Mimoto mé silny dosah na kanalu Youtube, kde jeho videoklipy ¢itaji milionova
zhlédnuti. Rennedang by se m¢l stait ambasadorem znacky The Mist Prague.

2. @karolinamalisova (158 tisic sledujicich)

Modelka, Czech Miss Earth 2015, ktera dosahuje v priméru 4,2 % miry z&mu na
Instagramu. Jeji ptispévky maji v priméru 4 750 likd a 28 komentatt (Inssist pro 2020).

3. @edieeel (31 tisic sledujicich)

Modelka a manazerka @edies_models, kterd dosahuje v priméru 6,7% miry zajmu na
Instagramu. Jeji ptispevky €itaji v priméru 3 809 likt a 11 komentaid (Inssist pro 2020).

4. @bloggers_husband (22 292 sledujicich)

Moédni blogger stiedniho ve€ku, ktery dosahuje v praméru 6,1% miry zajmu na

Instagramu. Jeho ptispévky maji v priméru 914 lika a 402 komentatta (Inssist pro 2020).

6.2.2 Navrh online kampani na socialnich siti.

Za cilem zvySeni dosahu podniku The Mist Prague a povédomi o ném se vyuziji
reklamni online kampané na socialnich sitich. Stanovenym cilem tedy je, aby reklamni
sdéleni zhlédlo do konce roku 2019 minimaln¢ 50 000 lidi. Pro splnéni tohoto cile budou
sestaveny a posléze spustény reklamni sady s odliSnym obsahem. VSechny kampané budou
vytvofeny a nastaveny v prostiedi business manazer na Facebooku. Po domluvé s majitelem

podniku se stanovil mesi¢ni rozpocet na 2 000 K¢.

Pocate¢ni nazvy reklamnich kampani:

e Propagace podniku — mistni dosah

e Propagace prisp€vku — Sponzorované piispévky

Nastaveni reklamni sady — Mistni dosah:

Rozpocet pro tuto sadu je stanoven na 4 000 K¢ na 90 dnti.

Cilovym okruhem uzivateli jsou vSechna pohlavi ve vékové kategorii 18-44 let.
Geografickeé cileni je vymezeno na lokalitu v okruhu podniku, tj. na prazském Andélu a jeho
okoli do 3 km.
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Zpocatku nebude spusténi reklamy nastavené na podrobnéjsi demografické cileni,
nicméné se piedpokladat, ze v budoucnu mutze dojit k detailnéjsimu cileni. Dale budou
nastavena vylucovaci pravidla pro uzivatele, ktefi uz jsou fanousky facebookové stranky
The Mist Prague.

Umisténi reklam na platformach neni omezeno, tudiz se reklamy mohou zobrazit na
vSech vychozich zafizenich — stolni pocitace, notebooky, tablety i chytra mobilni zafizeni.
K omezeni dojde pouze v ramci ru¢niho umisténi na socialni sité, a to na platforméach
Facebook a Instagram. Na Facebooku se reklama objevi v kanalu vybranych piispévkd,
Facebook stories a ve vyhledavaci na Facebooku. Na Instagramu se reklama zobrazi v oddilu
prozkoumat a Instagram stories. Pro typ ndkupu na zakladé reklamni inzerce bude zvolena

optimalizovand auk¢ni nabidka.

Nastaveni reklamy:

Reklama se pfipoji jak na instagramovy Ucet, tak i na facebookovou strdnku The Mist
Prague. Reklama bude mit 2 odlisné formy obsahu, které jsou rozmérové piizptsobené pro
rizné vystupy médii. V reklamé se objevi dvé stylizované fotografie zachycujici atmosféru
podniku. Uvodni text bude obsahovat 2 rtizné verze. Naopak titulek a odkaz ziistanou stejné.
Veskery text bude v anglickém jazyce.

Komunikace se nastavi na bazi informativniho obsahu s vyzyvacim podténem textu
a vizualni stranky. Cilem reklamy je informovat o novém baru. Stisknutim tlacitka ,,dalsi

informace® se oslovujici dostane na instagramovy ucet podniku.

Sponzorované prispévky:

Nastaveni reklamni sady — VS studenti

Rozpocet pro tuto sadu nebude finanéné omezeny a tato sada nebude mit ani stanoveny
Casovy interval. Bude se vyuzivat pfedevs§im za uc¢elem propagace udalosti organizovanych
podnikem. Kampan se tak vzdy spusti cca 3 dny pted danou udalosti a nasledn¢ se vypne po
skonceni udalosti.

Cilovym okruhem uzivateli jsou vSechna pohlavi ve vékové kategorii 18-26 let.
Demografické cileni bude nastavené na studenty VSE, VSEM, VSO, MUP, CZU, CVUT

a VSCHT. Geografické cileni se vymezi na Prahu a okoli.
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Vylucovaci pravidla se aplikuji na fanousky facebookové stranky The Mist Prague.
Umisténi reklam na platforméch nejsou omezena, tudiz se reklamy mohou zobrazit na vSech
vychozich zatizenich, tj. stolni pocitace, notebooky, tablety a chytra mobilni zafizeni.
K omezeni dojde pouze v ramci ruéniho umisténi na socialnich sitich, a to na platformach
Facebook a Instagram. Na Facebooku se reklama objevi pouze v kanéalu vybranych
prispévki. Na Instagramu se reklama zobrazi v kanalu ptispévka. Pro typ ndkupu reklamni

inzerce bude zvolena optimalizovana auk¢ni nabidka.

Nastaveni jednotlivych reklam:

Reklama se ptipoji jak na instagramovy ucet, tak i na facebookovou stranku The Mist
Prague. Vizualni a textovy obsah bude zavisly na instagramovém ptispévku, ktery by mél
obsahovat stylizovanou fotografii a vhodny text pro propagaci. Z toho dtivodu je relevantni
sestavit instagramovy piispevek tak, jako by se vytvéiela samotna reklama. Komunikace
bude sestavena na bazi informativniho obsahu s vyzyvacim podténem textu a vizualu.

Piedmétem textu a vizualu bude pozvéanka na danou udalost. Po stisknuti tla¢itka
,,dalsi informace* se osloveny dostane do rezervujiciho systému na weboveé strance The Mist

Prague.
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7 Vystupy nového komunikaéniho planu

Novy komunikaéni plan byl vytvaien a veden autorem této diplomoveé prace, a to
v obdobi 1. 9. 2019 az do soucasnosti. Inspirovan byl analyzou komunika¢nich metod a
prvka ostatnich podnikt stejného segmentu. Nasledné byla novd komunikaéni strategie
navrzena a prednesena majiteli podniku. Po jeho schvéleni doslo k vyhotoveni a upravé této
strategie a byly sledovany vysledky nového komunika¢ni planu na socialnich sitich.

V priméru byly na instagramovém uctu publikovany 2—3 ptispévky tydné a 3 piibéhy
denné. Na facebookovou stranku se nahravaly ptispévky a ptibéhy skrz instagramovy ucet.
Publika¢ni plan na socialnich sitich mél pfedem vymezené Casy na nahravani obsahu.
Piispévky se nejéastéji nahravaly ve vecernich hodinach mezi 19:00-20:00, a to z divodu
vysoké aktivity sledujicich na Instagramu v tomto ¢asovém rozmezi. Na facebookové
rozpéti, véetné nabizeného menu. Nasledné se také na facebookove strance publikovaly a
propagovaly udalosti konané v daném podniku nebo organizované piimo samotnym
podnikem. V tomto obdobi se navézalo celkem 15 spolupraci, z nichz pouze 4 byly
dlouhodobé. Dale bylo spusténo celkem 7 reklamnich kampani, které byly rovnéz nastavené
a vedené autorem diplomové prace.

Novy vzhled sociélnich siti zaznamenal pozitivni zp&tnou vazbu sledujicich, ktefi

chvalili pfedevsim profesionalitu a kreativitu nového obsahu.

Obrazek 15: Vybér pozitivnich reakci na novy vizualni obsah

Tak téchto poslednich sedm

storicek se vam povedlo.
Paradni fotka  je vidét, Ze jste na

vizudlni strance hodné zapracovali v
w Dékujeme. Vazime si Vasi zpétné
v vazby! )
Dékujeme @
- 1] /7%
© 80 O ¢ B0

Zdroj: Instagram, The Mist Prague, 2020.
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Pro vytvofeni vizualni stranky se vyuzila inscenovana fotografie produktového
obsahu. Dale se také vyuzil reportazni druh fotek, a to z udalosti jako napf. halloweenska
party nebo silvestrovské oslavy.

Zajimavym poznatkem je skutec¢nost, ze praveé reportazni fotky dosahovaly vyssiho
zajmu nez inscenované fotografie produktu. Zaroven také zvySovaly dosah podniku tim, Ze

Castokrat dochazelo ke sdileni fotek hostt na jejich osobnich profilech.

Obrazek 16: Organicky dosah The Mist Prague

djmiocz * Follow . - michaela_hudackova * Follow
The Mist Prague . ¥ The Mist Prague

206 likes

fs Liked by ivansoyma and 222 others
djmiocz Halloween 2019 v @themistprague uzit na 100%, uz soaala hoHask #themi #friend
ted se tésim na dalsi ¢4 #halloween #themistprague Mmichaeia_hudackova stiemistprague #riends

#prague #hokah #shisha #dj #djlife #smile #picoftheday #shishalounge #stebouajnakrajsveta @
#pictureoftheday #ad #boy View al

v all 10 comments

Zdroj: Instagram, The Mist Prague, 2020.

Dal$im prvkem nového komunikacniho planu byly nové zakomponované brand
hashtagy, a to konktrétné — #themistselfie a #themistvibes. Bohuzel tento komunikaéni prvek
uz nesklidil takovy uspéch jako ostatni prvky, jelikoz velmi ziidka doslo ke sdileni ze strany
hostti ¢i nahrani obsahu podnikem pod brandovym hashtagem.

83



7.1 Kili¢ové poznatky z nového komunikaéniho planu

1) V priméru byla o 40 % vy$§i mira zapojeni sledujicich u pfispévku, kde se v obsahu
nachazi lidsk& prezence nez u téch ostatnich. Jak si lze v§imnout z niZze uvedeného
obrazku, reportazni fotografie ptinasi vétsi dosah, vyssi pocet ,libi se mi“, vice
komentatu, sdileni i Kliknuti na profil. Obdobny vystup platil i pro reklamni
kampang, které zahrnovaly lidskou prezentaci v obsahu samotné reklamy.

Obréazek 17: Porovndini dosahu u riiznorodych druhu vizualniho obsahu

Prehledy pfispévku Prehledy prispévku
9o @ v n L 4 @ v n
218 3 5 5 38 1 0 1
57 3 201 4 1626

Zdroj: Instagram ptehledy, The Mist Prague, 2020.
2) Nejvyssi miru organického zapojeni zaznamenaly piispévky, které byly nahrané v

pondéli mezi 17:00-18:00. Konkrétn¢ mira zapojeni dosahovala az o 25 % vysSich

Cisel nez u prispévki nahranych napt. v polednich hodinach.
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Obréazek 18: Vysledky miry zdjmu dle éasu nahrdni pitispévkii

(@ Best time to post - Engagement

Your posts receive the most engagement when you post on Mondays at Spm.

Mon
engagement rate of 25.04% based on 1 posts.
Wed
Thu
Fri
Sat
Sun
{‘;d‘ \,,o‘ n}‘@ A},b(\“ bp\*‘ {9,}(‘?‘ h"'(o /\,)6‘ <Dé‘ q,e\“ \0':50 \’@d‘ (T«Qé\ \Q" q,Q“\ ADQ“ bQ((\ .:,)Q'\ @Q& ,\Qé‘ %Q((‘ q‘?\ \OQQ‘ ,{\Q@

Zdroj: lconosquare, 2020.

3) Sledujici profilového uctu na Instagramu jsou nejéastéji aktivni v nedéli v rozmezi
19:00 — 21:00. Na zakladé takového poznatku se nejcastéji vyuzival pravé tento
Casovy interval pro nahravani piispévku a piibéht. Po¢ateéni myslenka byla takova,
ze ¢im vice lidi je aktivnich na platformé, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze uvidi
komunikacni zpravy podniku, Coz muze vést k SirSimu dosahu komunika¢niho

obsahu.

Obrazek 19: Aktivita sledujicich na Instagramu

@ Followers online - Last 30 days

[«

° Your followers are online the most on Sundays at 8pm.

Mon o 000000
Tue 0 00000O0CGOOFS
Wed o000 0OGCOOSS
The 000000 OGOS
Fri 00000
sat 0000 O0O
sun o000 O0O0

12am 1am 2am 3am 4am 5Sam 6am 7am B8am 9am 10am 1lam 12pm 1pm 2pm 3pm 4pm Spm 6pm 7pm 8pm 9pm 10pm 1ipm

. More online Less online

Zdroj: Iconosquare, 2020.
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7.2 Vysledky placené propagace

7.2.1 Vysledky vybranych reklamnich kampani

Prvni nastavenou kampan ptedstavovala reklama cilena na osoby v blizkém dosahu,
tj. propagace firmy v jejim okoli. Reklama byla spusténa 4. 10. 2019 a trvala az do 3. 11.
2019, pticemz 21. 10. 2019 doslo k demografické optimalizaci umisténi reklamy na zakladé
dosahovanych vysledkt. Na zaklad¢ dosazenych vysledki se pak okruh uZzivateld v reklamni
sad¢ upravil na ob¢ pohlavi ve v€ku mezi 18-34 let. Celkova vydana castka Cinila 1

497 91K¢.

Obrazek 20: Screenshoot reklamy na facebooku

‘ The Mist

Discover something different
Discover The Mist Prague

INSTAGRAM.COM

Lounge Bar in Prague [ DALSI INFORMACE ]

i To se mi libi () KomentaF £» Sdilet

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.
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Graf 2:Vysledky dosahu reklamni sady — Fijen

Vysledky dosahu
dle pohlavi

mZeny = MUz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3:Vysledky dosahu reklamni sady — iijen

Vysledky dosahu
dle véku

m18-24 = 25-34 m35-44

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledna reklamni sada pirevzala vysledky a poznatky z po¢ateéni kampané. Nastavila se

totozna sada z piedeslé Upravy ze dne z 21.10.2019, kdy doslo k optimalizaci reklamni sady
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fijen. Déle doslo ke zméné vizudlniho obsahu reklamy (viz obrazek nize). Reklama byla

spusténa 1.12.2019 a trvala do 31.12.2019. Celkova vydana ¢astka Cinila 1500 K¢.

Obrazek 21: Zména obsahu reklamy

The Mist

Sponzorovano - Q

Fashionable lounge bar with a chilled vibe in the city centre, right
next to the river.

INSTAGRAM.COM
The Mist Prague | Lounge

O

0 To se mi libi (_J Okomentovat @ Sdilet

Dalsi informace

zdroj: Facebook ad manager, 2020.

88



Graf 4:Vysledky dosahu reklamni sady — prosinec

Vysledky dosahu
dle véku

m18-24 = 25-34

zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5:Vysledky dosahu reklamni sady - Prosinec

Vysledky dosahu
dle pohlavi

mZeny  Mazi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 9: Vysledky reklamnich sad ¥ijen a prosinec

Nézev sady | Zobrazeni Dosah Cenaza | Kliknutina | Pocet Celkovy
vysledek odkaz dnt Rozpocet

Rijen 131 878 34 983 42,82 73 30 1500

Prosinec 151 414 38 352 40,15 80 30 1500

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku: Facebook ad manager, 2020.

Ve vySe uvedené tabulce lze spatiit celkem 6 metrik. Prvni sloupec udava celkovy
pocet zobrazeni kampané. Druhy sloupec udava odhadovany pocet lidi, ktefi zhlédli
reklamni kampati. Ctvrty sloupec zaznamenava cenu za osloveni 1 000 lidi. P4ty sloupec
pak ukazuje pocet kliknuti na odkaz reklamni kampané — v tomto ptipad¢ metrika udava,
kolik lidi zhlédlo instagramovy profil The Mist Prague. Sesty sloupec zobrazuje pocet dn,
kdy byla reklamni kampan spusténa. Posledni sloupec zna¢i maximalni ¢astku, ktera byla
vynaloZena na danou kampan.

Vzhledem k povaze reklamni kampang, ktera ma za cil maximalizaci hodnot dosahu,
je na misté porovnavat jeji vysledky V piipadé tohoto ukazatele u danych kampani vykazuje
kampati prosinec vyssi uspésnost 0 9,63 %. Prosincovou propagaci tak zhlédlo o 3 369 vice
lidi nez pfedeslou kampan. Divodem muzZe byt jiz zminénd vékova optimalizace cileni,
anebo vyuziti jiného vizualniho obsahu reklamy.

Dle porovnani hodnot zobrazeni a kliknuti na odkaz vykazuje vyssi hodnoty opét
prosincova kampan. Z pohledu finan¢ni GspéSnosti dosahuje z cenového hlediska nizsi ceny
prosincova kampan. Z vyse uvedenych vysledkt Ize tedy usoudit, ze optimalizace reklamni

sady piinesla lepsi vysledky nez v fijnovém mésici.
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Déle byly spusténé reklamni kampané sponzorovanych piispévkt na Instagramu.
Principem niZe uvedeného sponzorovaného piispévku byla propagace oslavy Halloweenu.
Detailni vysledky jsou zpracované v nize uvedené tabulce. Sponzorovany piispévek byl

spustén 28. 10. 2019 a trval az do 1. 11. 2019. Celkova vydana ¢astka ¢inila 500 K¢.

Obrazek 22: Sponzorovany piispévek na instagramu

Instagram
themistprague eoo
Sponzorovano

HALLOWEEN
' CNight “n 27 )

THURSDAY, 31st October

0

themistprague Grab your favorite costume &
trick-or-treat your way to the party of the year. Its
going to be LIT. LITERALLY. Door open at 21:00.

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.
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Graf 6: Vysledky sponzorovaného piispévku dle pohlavi

il Uspésnost I a2 Demografické Gdaje I [ Umisténi .ef Dorugovani
B visledky: Zéjem o prispévek 142 ¥ Dosah 2751
vk
& 13-17 L
Vechny Zeny I 1 Vichni muzi
18-24
@ 544 06) — . E— @ 6% (66)
59% (1 618) 41% (1126)
35-44
Cena za vysledek A45-54 Cena za vysledek
3,48 K& 3,57 K&
55-64
65+

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.

Graf 7: Vysledky sponzorovaného piispévku dle umisténi

Jil  Uspésnost £z, Demografické Udaje fm Umisténi

.o Doru€ovani

@ cosah 2751 vysledky: Zajem o pfispévek 142 Vydana &dstka 500,00 K&

2,5 tis.
2 tis.
1,5 tis.
1 tis.
500
. | . o
Facebook Instagram Audience Messenger
Metwork

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.

Druhy sponzorovany piispévek byl spustén 4. 12. 2019 a trval az do 6. 12. 2019. |
Vv tomto ptipadé doslo ke zméné reklamni sady, pticemz tentokrat geograficka Uprava cilila
na Prahu 5 a okoli do 2 km. Ke zméné doSlo z testovacich divodt pro lepsi vykonnost

budoucich reklamnich kampani. Principem sponzorovaného piispévku byla také propagace

mikulaSské oslavy. Celkova vydana ¢astka ¢inila 150 K¢.
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Obrazek 23: Sponzorovany p¥ispévek na instagramu

themistprague coo
Sponzorovanoc

S5 B v 4 A

themistprague Mikulasska Party - The Mist Edition! 3%

Start: 20:00
Free entrance
Lucifer Morningstar Cocktail

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.

Graf 8: Vysledky sponzorovaného piispévku dle pohlavy

Al UspéSnost | &3 Demografické ddaje | (& Umisténi ..f Dorudovani

B visledky: Zajem o prispévek 142 w Dosah 2751 ¥
vk
I 13-17 2
Vechny Zeny I 1 Vsichni muzi
18-24
@ 5409 — — @ 6% (66)
25-34
59% (1 618) 41% (1126)
35-44
Cena za vysledek A5-54 Cena za vysledek
3,48 K¢ 3,57 Ke
55-64
65+

Zdroj: Facebook ad manager, 2020.
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Graf 9:Vysledky sponzorovaného piispévku dle umisténi

il Uspésnost

@ posah 2751 ~

Z=  Demografické Udaje

@ Umisténi

Vysledky: Zajem o pfispévek 142 w

o8 Dorugovani

Vydana ¢astka 500,00 Ké

2,5 tis,
2 tis.
15 tis.
tis
500
. l _ _
Facebook Instagram Audience Messenger
MNetwork
Zdroj: Facebook ad manager, 2020.
Tabulka 10: Vysledky reklamnich sad Halloween a Mikulas
Néazev sady Zobrazeni CPC CTR Dosah Pocet dnit | Celkovy
cilové (Ke) (%) Rozpocet
stranky
Halloween 30 16,67 0,73 2751 5 500
Mikulas 4 37,50 0,51 666 5 500

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku Facebook ad manager, 2020.

Ve vyse uvedené tabulce lze spatfit celkem 6 metrik. Prvni sloupec udava pocet

proklikii na reklamy, ktery vedl oslovené do rezerva¢niho formulaie na webové strance

themistprague.cz. Druhy sloupec uddvad vynalozenou cCastku na proklik reklamy. Tieti

sloupec zaznamenava procentualni miru prokliku. Ctvrty sloupec zobrazuje podet lidi, ktefi

reklamni sdéleni vidéli. Posledni dva sloupce udavaji pocet dnti a celkovou sumu reklamni

kampang.

Hlavnim cilem obou reklamnich sad byla maximalizace hodnoty konverze, tj.

zobrazeni cilové stranky a miru prokliku. Kvili tomu je relevantni hodnotit vysledky

pfedevsim téchto dvou metrik.
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Pfi porovnani hodnot prvniho sloupce (zobrazeni cilové stranky) vykazuje reklamni
sada Halloween vys$si tispé$nost o 650 % nez u mikulasské sady. Na Halloweenskou sadu
tak zareagovalo 0 26 lidi vice nez u mikulasské sady. Za vysokym rozdilem reklamnich sad
muze stat zminéna Uprava geografického cileni v mikulasské sadé.

Pti porovnani hodnot druhého sloupce (CPC) zaznamenala halloweenska sada
vynaloZenou ¢astku na proklik reklamy niz$i hodnotu o 55 % nez u mikulaSské sady. U
hodnot sloupce miry prokliku (CTR) zaznamenala halloweenska sada vy$si hodnotu o0 43 %
nez u mikulasske sady.

Z vyse uvedenych vysledku lze tedy usoudit, Zze druhd reklamni sada piinesla horsi
vysledky. Nicméné¢ vzhledem k neptiznivym vysledkiim se reklamni kampan pferusila a na

pozadavek majitele podniku, se propagace udalosti podniku nadale jiz nevyuzivala.

7.2.2  Vysledky vybranych spolupréci s influencery

Téméf vSechny navazané spoluprace byly dohodnuté na bazi barterové spoluprace, a
to formou ¢astecné ¢i 100% slevy na utraté¢ v podniku. U dlouhodobych spolupraci méli
influenceti konzumaci zcela zdarma jak pro sebe, tak i pro své ptatele, a to pfi jakékoliv
navstéve. Influencefi méli za tkol propagovat podnik na svych socialnich sitich tim
zpusobem, Ze nabizeli svym sledujicim 10-15% slevu na celkoveé tutraté v podniku. Slevu
bylo mozné uplatnit na zaklad¢ nahlaSeni personalniho kodu pfi rezervaci stolu, at” uz do
rezervacniho systému na webovych strankach, osobni zprdvou na Instagramu nebo
telefonicky. Vysledky spoluprace se méfily na zakladé personalniho kodu, ktery byl

propagovany danym influencerem.
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Obrazek 24: Vybrané spoluprace s influencery na Instagramu

/
Jinak pi prvni ndvEtsve méy
v m
vyuZit 15% slevovy kéd “Ed(il'czl(?:?tlfe
aty jejich skvélé kokte jly @ vodnice
. -

an

==

Zavitejte na dymku¥

@THEMISTPRAGUE

Zdroj: Instagram, upraveno 2020.

Tento druh spoluprace s influencery se prokazal jako finanéné nékladny, jelikoz
mnoho influenceri vyuzivalo své benefity z barterové spoluprace castéji, nez se
ptedpokladalo. Vyhodou této formy spoluprace bylo snadné méteni vysledku.

Nejlepsich vysledkt dosahla influencerka Karolina MaliSova, u které se zaznamenalo
ptes 100 rezervaci. Dale bylo mozné zaznamenat zvySeni navstévnosti profilu ¢i narast
sledujicich v dany den, kdy Karolina nahrala pfibéhy na svém profilu.

Nejhorsi vysledky mél influencer @bloggers_husband, u kterého se zaznamenaly
pouze 3 rezervace. Divodem tak nizkého poctu rezervaci miize byt odlisna vékova kategorie
sledujicich daného influencera. Pii analyze sledujicich profilu @bloggers_husband na
Instagramu doslo ke zjisténi, Ze influencer ma znacnou ¢ast sledujicich ve véku 35-54let. Je
tedy mozné, Ze podnik The Mist Prague neni natolik atraktivni pro tuto vékovou Kkategorii,

jako tomu je u mladsi vékové generace.
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Jedina placena spolupréce byla navézana s ¢eskym rapperem René Dangem, ktery se
stal nejvyrazné&jsi tvaii znacky The Mist Prague. Mimo propagaci na socialnich sitich se take
vyuzil brand placement ve videoklipu ,,Retézy“, ktery méa na Youtube pies 1,5 miliont
zhlédnuti.

Obréazek 25: Brand placement loga The Mist Prague

= Youlube

b oM o 106/3% BeMOs] D

Renne Dang - Retézy (prod. Leryk) OFFICIAL VIDEQ

Zdroj: Youtube, upraveno 2020.

Na rozdil od ostatnich influencer se od Reného nepozadovala propagace v podobé
slevovych koda ¢i jinych obdobnych metod propagace. Hlavni myslenkou této spoluprace
bylo vytvorfeni organického vztahu mezi znackou The Mist Prague a okruhem sledujicich
¢eského rappera. Hlavnim cilem této spoluprace bylo zesilit povédomi o znacce a upevnit
positioning znacky. Kladl se tak diiraz na kli¢ova slova, ktera René vzdy zminoval na svém

instagramovém profilu — a to ,,chill ,relax* a ,,pohodovy veéer”. Divodem bylo spojit
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myslenku odpocinku se znackou podniku, tj. pokud si lidé chtéji odpocinout od svych

rusnych dnd, tak The Mist Prague je spravnou volbou pro relax.

Obrézek 26: Spoluprace na Instagramu s Renne dangem

f rennedang
The Mist Prague

- )
- rennedang

QY N

f" Liked by ivansoyma and 8,310 others e,

rennedang Tato fotografie zachycuje extrémni chill v mém
oblibeném podniku @themistprague =

\Viaw all 18 aammantc

A Q N

Zdroj: Instagram, upraveno, 2020.

Vysledky se bohuzel u tohoto druhu spoluprace nemohou prikazné méfit, nicméné na
zaklad¢ tydenni aktivity profilu bylo mozné zaznamenat znacné navyseni navstévnosti
profilu a nartst sledujicich.

René Dang také zodpovida za navySeni sledujicich na Instagramu o 471 lidi. Tento
odhad byl méfen na zaklad¢ poctu sledujicich profilu The Mist Prague, kteti zaroven sleduji
Reného Danga. Pro relevantni odhad se tato individualni metrika vyhotovila ptfed navazanim

spoluprace, kdy se zjistilo, Ze jenom 3 sledujici profilu The Mist Prague sleduji ¢eského
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rappera. Tento druh spoluprace se prokéazal jako vhodna metoda piedevsim pro zvyseni

poctu sledujicich.

Déle byly navazané jednorazové spoluprace s influencery, kterym se predem stanovila
Utrata zdarma v ur¢ité vysi (napf. 1000 K¢) za jednorazovou navstévu podniku.

U téchto jednorazovych spolupraci doslo ke sméné konzumace zdarma za zminéni
navstévy podniku v ptibézich na svém instagramovém profilu.

Tento druh spoluprace s influencery se ukazal jako finan¢né nejvyhodné&jsi, avSak jeji
redlné vysledky se jako u Reného mohly méfit pouze odhadem. Vysledky této spolupréce se
meftily na zakladé€ sledovani tydenni aktivity profilu, na kterém bylo moZzné zaznamenat
pfedevSim zmény v navstévnosti profilu. Tato forma spoluprace se prokézala jako vhodna

metoda pro zvyseni dosahu.

Obrézek 27: Vliv na dosah pii oznacéeni The Mist Prague v piibéhu Reného danga na svém
instagramovém profilu

DOSAH
< Poslednich 7 dnii @
Oslovené ucty

44587 Gcta

% oproti 5. lis-11. lis

Cl pa S( ne po ut st
Oslovene ucty za 1

Zobrazeni 110 329
0,6% oproti 5. lis-11. lis
Aktivita na uctu 7752
Navstévy profilu 7733
+25% oproti 5. lis-11. lis

Zdroj: Instagram piehledy, 2020.
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8 Porovnani vysledki

Novy komunikaéni plan dosahl celkem na 1 145 974 lidi. Vysledek dosahu mél
prevaznou dil¢i ¢ast na platformé Instagram, kde byl osloven 1 080 372 lidi. Naopak na
Facebooku komunikacni obsah dosahl uz jenom na 65 629 lidi. Za zna¢ny rozdil mtze
skute¢nost, ze vesSkera placena propagace, tj. reklamni kampané a spoluprace s influencery,
byla soustfedéna predevSim na platformé Instagram. Dale také za enormni rozdil mtze
nesrovnalost v poctu sledujicich, kterych je na Facebooku az skoro ¢tvrtinovy podil oproti

profilu na Instagramu.

Graf 10: Porovnani dosahu na socialnich sitich

Podil facebooku a instagramu na celkovém
dosahu nového komunikacniho planu

6,07%

93,93%

Instagram facebook

Zdroj: vlastni zpracovani.

Reklamni kampané oslovili 151 984 lidi. Spolupréace s influencery se na celkovém
méfitku dosahu zaokrouhlila na 450 000 oslovenych lidi. Estimace se vyhotovila se¢tenim
vSech sledujicich influencerti, s nimiz se navazala spoluprace. Po odecteni dvou forem

placenych propagaci tak organicky dosah zaznamenal 543 990 oslovenych lidi.
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Graf 11: Porovnani druhu dosahu na socialnich sitich

Podil dosahu nového komunikacniho planu

m Organicky Placeny (reklama) ® Placeny (influencefi) - Odhad
Zdroj: vlastni zpracovani.
Oproti predeslému komunika¢nimu planu, ktery dosahl na obou platformach celkem

na 336 014 lidi, doslo tedy k celkovému nartstu o 341 %. Oba komunikaéni plany na

socialnich sitich celkové zaznamenaly dosah ve vysi 1 481 988 oslovenych lidi.

Graf 12: Porovndni komunikacénich plinu

Podil komunikac¢nich planu
na celkovém dosahu

M Novy kom. Plan Stary kom. Plan

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Za tak vysoky nartist mize do znacné miry vyss$i investice do placené propagace
Vv novém komunika¢nim planu. Nicméné 1 kdyz se porovna novy organicky dosah
s celkovym dosahem piredeslého komunikaéniho planu, tak stale lze zaznamenat narast o 31
%. U ptedeslého komunika¢niho planu reklamni kampané zaznamenaly celkovy dosah ve
vysi 21 208 oslovenych lidi. Vzhledem k nedostateénym informacim ohledné piesného
poctu sledujicich oslovenych influencert v téze dobé vliv influencerti na celkovy dosah
nereflektuje. Organicky dosah tak po odecteni placené propagace ¢inil 314 806 oslovenych
lidi. Oba komunika¢ni plany zaznamenaly celkovy organicky dosah ve vysi 858 796

oslovenych lidi.

Graf 13: Porovndni komunikacni planu (organicky dosah)

Podil na celkovém organickém dosahu

38%

Novy kom. Plan Stary kom. Plan

Zdroj: vlastni zpracovani.

Novy komunikaéni plan ziskal celkem 1 035 novych sledujicich. Pfevaznou ¢ast jich
zaznamenal profil na Instagramu, a to konkrétné¢ 905 sledujicich. Na Facebooku ptibylo
pouze 130 novych fanouskt stranky. Divodem nevyrovnaného poméru miize byt jiz vyse
zminénd skutecnost, Ze veskera placena propagace, tj. reklamni kampané a spoluprace
s influencery, byla soustfedéna predev§im na platformé Instagram. Za vysoky nardst na
Instagramu muize do jisté miry placena propagace, a to konkrétné spoluprace s influencerem
René Dangem, ktery je zodpovédny za nartst 0 460 sledujicich.

Oproti predeslému komunikaé¢nimu planu, ktery mél dohromady 3 701 sledujicich na

obou platforméch, doslo tedy k celkovému naristu o 28 %.
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Graf 14: Porovndni komunikacnich planu v poétu sledujicich

Pomér na celkovém
poctu sledujicich

m Stary kom. Plan Novy kom. Plan

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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9 Zavér

Hlavnim cilem Diplomové prace byl navrh a realizace nové marketingové
komunikac¢ni strategie The Mist Prague, ktera ma za primarni cil zvysit dosah a povédomi o
znacéce. Dil¢im cilem bylo provést popis a zhodnoceni ptredeslého komunikaéniho planu.
Nasledné tento predesly plan porovnat S novym komunikaénim planem a zjistit tak, jaky
druh komunikace na socidlnich siti vede k vys§imu dosahu.

Teoreticka vychodiska byla zpracovana na zakladé deskripce a syntézy adekvatnich
a prislusnych sekundarnich dat z oboru brandingu a online marketingové komunikace.
Literarni reSerSe byla cerpana z odborné knizni literatury a internetovych zdroja.

Vlastni prace se zabyvala zejména marketingovou komunikaci znacky The Mist
Prague na sociélnich sitich. V procesu navrhu nového komunika¢niho planu doslo v prvni
fazi k analyze a popisu piedeslé komunikac¢ni strategie podniku, tj. zvolenych prvka a metod
marketingove komunikace na socialnich sitich. V druhé fazi doslo k analyze prostiedi
prostrednictvim rozboru komunikace uspéSnych znacek v gastro primyslu na socialnich
sitich. Na zaklad¢ analyzy prostfedi autor vyuzil nejcastéji uzivané prvky a metody
komunikace na socialnich sitich a to pfedevSim: profesionalita vizualniho obsahu,
konzistentni (kaZdodenni) aktivita, pevna systematika a organizovanost k nahravani
obsahu, vyuZiti Brand hashtagi, spoluprace s influencery a sponzorované prispévky.

Oproti predeslé komunikaci novy komunikaéni plan mél predem vymezené Casy na
nahrani publika¢niho obsahu. Nahravani pfispévki a piib&ht na socialni sité se realizovalo
pomoci aplikace Iconosquare, kde se nastavil pfesny datum a ¢as nahrani publikace
obsahu. P#i tvorbé vizudlniho obsahu byla navadzand spoluprace s profesionalnim
fotografem Honzou Vilimkem, ktery se podilel na tvorbé inscenovanych fotografii
produktového a foto reportdzniho obsahu. V ramci nového komunikac¢niho planu bylo
navazano celkem 19 spolupréci s influencery, pouze 4 spoluprace byly dlouhodobé. Déale
také bylo spusténo celkem 7 reklamnich kampani, které taktéz byly nastavené a vedené
autorem diplomové préce.

Aplikace soubort, jez obsahovaly vy$e zminéné prvky a metody, ptinesly jak zadané,
tak nezadan¢ vysledky.

Profesionalitu vizualniho obsahu lze hodnotit jako Gspé$ny aplikovany prvek, a to i
presto, ze se primérny pocet ,,libi se mi““ na piispévek snizil z 105 na 71 poétu ,,libi se mi‘.

Novy komunikaéni styl a vzhled socidlnich sitich (pfedev§im tedy na Instagramu)
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zaznamenal pozitivni zpétnou vazbu od sledujicich, ktefi pochvalili predev§im
profesionalitu a kreativitu nového obsahu.

Vysoka aktivita na socidlnich sitich se oproti pfedeslému komunika¢nimu planu
projevila pfedevsim ve zvySené interakci se sledujicimi.

Na druhou stranu nové vytvorené brand hashtagy pfinesly neuspokojivy vysledek.
Brand hashtagy nezaznamenaly o¢ekavanou reakci, jelikoz jen ziidka dochazelo k sdileni
fotografii ze strany sledujicich s uzitim brandového hashtagu.

Nejlepsi vysledky piinesly spoluprace s influencery. Konkrétné tedy spoluprace s
Renne Dangem a Karolinou MaliSovou lze hodnotit jako usp€sné navéazané spoluprace. U
vetsSiny spolupraci se vysledky métily na zéklade personalniho kodu, ktery byl propagovany
danym influencerem, pficemz u Karoliny se zaznamenalo 142 vyuziti personalniho kodu.
Mimo to také bylo mozné zaznamenat zvySeni navstévnosti profilu a nartsti sledujicich
vzdy, kdyz Karolina oznacila The Mist Prague na svém profilu.

Na zdklad¢ statistickych udaji z aplikace Iconosquare a vytvorené individudlni
metriky bylo zjiSténo, Ze Renneho aktivita na instagramu znacné pfispéla k narustu poctu
sledujicich na instagramovém profilu The Mist Prague. Konkrétné doslo k narustu 471
sledujicich na profilu The Mist Prague.

Renne s Karolinou se znacnou mérou podileli na celkovém zvySeni dosahu znacky
The Mist Prague. Spoluprace s influencery se na celkovém méfitku dosahu estimaéné
zaokrouhlila na 450 000, tj. 39% podilu na celkovém dosahu nového komunika¢niho planu.

Reklamnim kampanim néleZi zhruba 10 % z celkového dosahu nové komunikaéni
strategie. Reklamni kampan¢ oslovily celkové 151 984 uzivateli.

Celkové lze hodnotit aplikaci soubort vySe zminénych prvki jako pozitivni v rdmci
zvySeni dosahu a povédomi o znacce, jelikoZz nova komunikaéni strategie zaznamenala
oproti pfedeSlé komunikaéni strategii narGst dosahu o 341 %. Pocet sledujicich na
Instagramu také zaznamenal nartist z 3100 na 4005 sledujicich. Na Facebooku se zvysil
pocet fanousku z 601 na 731 fanouskd. Negativni vysledek zaznamenala pouze aplikace
novych prvki v ramci ,,libi se mi na ptispévek. Zde doslo k primérnému poklesu z 71 na
105 ,,libi se mi“.

Na zéklad¢ stanovenych vysledki se doporucuje pokracovat v daném komunikacnim
planu s minoritnimi Upravami a optimalizacemi jako napf. posileni influencer marketingu,

klast vetsi diraz na brand hastagy ¢i ptipadné vytfadit brand hashtagy, vyuzivat vice foto
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reportazni druh fotografii nez inscenované fotografie. A to v pripade¢, jestli subjekt hodla dal

pokracovat ve zvySovani svého dosahu a komunikaéni pozice podniku.
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11 P¥ilohy

Priloha 1: Brief od subjektu The Mist Prague

BRIEF

The Mist

0 Mistu

V Mistu se minuly tyden oslavili prvni narozeniny. Nicmené
neoficidlné je Mist otevieny uZ od dubna 2018. Tento moderni
lounge bar byl primérn& zalofen s cilem poskytnout lidem
kvalitni servis djmek co se zajimaji a pohybuji ve svété
vodnich djmek ale take samoziejmé pro Sir&i veFejnost. Mist
funguje na bazi WOM a diky tomu se vétSina klientu zné nsobné
g majitelem 8 zam&stnancem podniku. Klienti jsou spise
kamarddi nez nasi formalni klienti. Kamarddi patfi do stfedni
¢i spise vy&%i spole€naosti.

Disponujeme modernim interiérem, instalacemi, exkluzivnim
zhnZim a kvalitnim servisem.

Vyzva

Ackoliv Mist bude vidy primérn& asociovany s djmkami, tak je
potFeba vytvofit percepci, Ze Mist je vice ne jen misto, kam
zajit na kvalitni djmku,

Hlavni nagi vizvou je naudit Eeskou komunitu, 72 se dé travit
volny éas jinde nez jen v hospod& u piva, kde vét&inou pobyvaji
"stamgasti’ co si st&Zuji na jejich Zivaty, politiku, otravuji
mladé halky apod.

Snazime se tak pfedstavit moderni zpUsob, jak travit valny
€as. Lidé u nds mohou pochillovat u PlayStation 4 se svjmi
prateli, pracovat na svém podnikani, vytvafet si novou sit
kontaktu. To viechno podporavany profesionalnim ale zérover
piatelskym servisem.

Neposledn@ se snafime taky znicit percepei vodnich djmek
ktery jsou spojeny se starjmi Eajovnami kde je orientalni
interiér, nekvalitni vodni djmky, Zaje a kde si musite sundat
boty abyste si mohli sednout na koberec.

Média

Off-line zjistit kde jsou veskers hotely/hostely/Airbnb v okali
-letaky. plakat. Dale aZ zacne Skaolni rok, tak wytisknout
plakéty a vyvésit je do soukromych VS/8S.

Online - Instagram. Facebook a Google.

Objektiv

Vzhledem k tomu, ze Mist je stale “novy” podnik a
prapagace byla doposavad skoro af nulova (Mist funguje
predeviim na WOM) tak prvn & hlavni objektiv b&hem
nasledujicich mésich bude zvjsit dossh podniku na
socidlnich sitich a vytvoFeni pavédami o Mistu s jasnou
zprévou co Mist nabizi.

Moderni prostFeds, jedinegnost a exkluzivitu,

Cilové skupina

Dbecna cilovka: 1B-44. Dboje pohlavi, VS vzd&lani. Bydliste
Praha & okali. PFijem 20 000+ Cool lifestyle. Madni &
impulzivni nakupni chavani

Core target: 21-28. Oboje pohlavi. “Zlata miade:”, Slavnj
lidé & aspirujici lidé s vizi &im cht&ji byt a d&laji pro to
néco.

Side note: Chceme take mit plan na 3 cilovky, a to na turisty
a cizince (expats, Erasmus) prato si myslime, e bude
nejlepdl. pokud bude veskers komunikace podniku (web,
Google, social media) v anglicting.

Key Insight
Lidi védomé & podvédomé hledaji nové zplsoby jak se
socializovat jinak nez jen v hospodé, kavarné &i diskotéce.

Brand Voice
Confident, friendly, swaggy

MAIN MESSAGE
Predstavit

zpusob traveni volného ¢asu

novy moderni
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Piiloha 2: Statistické udaje dosahu The Mist Prague na Instagramu (Iconosquare)
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P¥iloha 3: Nahled neuvedenych reklam v diplomové praci

VIM HOOKAH S. R. O. ~ &

Lifetime v  All Pages v Q

N Instagramovy prispévek: ¢ oee
Inactive
E 4 m ‘

Post Engagements

688

Spent

CZK1,068.14

)

Instagramovy prispévek: It's Aperol time. ...

Inactive
Pos t[y gagements Cost per Post Spent
Engagement CZK1,069.00
CZK2.76

. [25.1.2020] Propagace mistni firmy The ...

Mist
Inactive

Reach

66,416

1,000 People Spent
CZK3,915.68
CZK58 96

i R |

< Ad Preview €« Ad Preview < Ad Preview

® wosiLE FEED o=  (§) moBILE FEED ©5 (@ woenereed 5

—o-

The Mist e
‘ The Mist 0 The Mist o

(o]

Discover something different
Discover The Mist Prague

It's Aperol time.

INSTAGRAM.COM

[[Learn more |

Lounge Bar in Prague )
0065 © O & Mantin Lhotsky and 72 2 Shares
oy Like (D comment £ share oY Like () comment 2> share oy Like () comment @ Share
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Piiloha 4: Vzor osloveni influenceri pomoci direct zprav na Instagramu

Dobry den!

Jsme pomérné novy Lounge Bar v
Praze specializujici se na moderni
koktejly a exkluzivni vodni dymky.

Velmi se nam libi Vas profil a radi
bychom Vam nabidli vzdjemnou
dlouhodobou spolupraci

Mate rad vodni dymku a koktejly?
Spoluprdce by spocivala v navstéve
na$eho podniku, po Vas bychom
chtéli pribéhy nebo prispévek

s oznaCenim @themistprague.
Samoziejmé Utrata 1500,- bude na
nas!
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