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UVOD

Propagace podniki je v dnes$ni dobé, kdy je trh zaplaven konkurenci, nezbytnou
a nepostradatelnou soucasti obchodovani a podnikdni, a proto je teoreticka cCast
bakalarské prace zaméfena na moznosti zviditelnéni podniku. Teoretickd cCast je
rozdélena na tfi Gseky. Prvni ¢ast se zabyva vymezenim marketingu, které je nutné si
uvédomit pfed tvorbou komunikaéni kampané. Druha ¢ast se zaméfuje na
marketingovou komunikaci a prostfedky komunikaéniho mixu. Posledni c¢ast je

vénovana propagaci prosttednictvim konkrétnich médii.

Téma bakalarské prace je atraktivni predevs§im diky tomu, Ze zpracovava novy koncept
ko¢i¢ich kavaren, které se v Ceské republice pro vefejnost oteviely teprve v minulém
roce. Ptestoze kocCi¢i kavarny se od téch béznych 1i§i pouze umisténim téchto
oblibenych domacich malicki, sklizi uspéchy jak v zahranic¢i, tak nyni u nés. Bakalaiska
prace se bude zabyvat konkrétné navrhem komunikac¢ni kampané pro koci¢i casovou
kavarnu Social Point, kterd se nachazi v Praze v Gorazdové ulici. Cilem je vytvofit
navrh komunika¢ni kampang, ktery by mél odpovidat pfanim a finan¢nim moZnostem

klienta a mél by byt v budoucnu realizovan.

Prakticka ¢ast se v ramci situacni analyzy zabyva charakteristikou kavarny Social Point,
analyzou konkurenénich podniki stejného typu a zaroven neopomiji ani segmentaci
trhu, v ramci niZ popisuje cilovou skupinu, pro kterou bude kampan uréena. V dalSim
useku praktické Casti bakalafské prace nalezneme stanoveni cile, ur€eni rozpoctu,
zakladni zaméfeni strategie a obsahu vizudlll. Prakticka cast se dale vénuje vybéru
prostfedkli komunika¢niho mixu a spravnému vybéru médii. V zavéru navrhu projektu
je umistén media plan, ktery stanovuje ¢asové rozmezi komunikacni kampang. Zaroven
zde nalezneme ramcovy rozpocet a zpusob, jakym budou vysledky komunikaéni

kampané vyhodnoceny.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing ma mnoho definic, ale za nerozsifenéjs$i byva povazovana definice jednoho z
nejvétsich odbornikti v oblasti soudobého marketingu Philipa Kotlera (2007, s. 39):
, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot. “

Marketing neni zaméten pouze na jednu konkrétni aktivitu, piestoze v posledni dobé si
lidé pod pojmem marketing predstavuji predevSim aktivity spojené s propagaci

a reklamou.

Marketing se zabyva vyhleddvanim pfilezitosti na trhu, pomoci detekovani potieb
spotiebitel. Sleduje technologicky rozvoj vyrobkll a novych trendii v oboru. Také by

mél pomoci vyzkumu predikovat, jaky rozvoj trendl se objevi v poptavce.

Marketing zajistuje komunikaci se zédkaznikem, vyzyva zdkaznika ke koupi produktu
nebo sluzby seznamuje ho s vyhodami, snazi se zdkaznika piesveédcit ke koupi, ujistuje,

ze ucinéni nakupu bylo spravné.

Dalsi z aktivit marketingu spociva ve stanoveni ceny a platebnich podminek. Ceny musi
byt navrzeny tak aby byly dostupné zdkaznikovi a motivovaly ho ke koupi. Stanovené
ceny musi byt konkurenceschopné pii porovnani s ostatnimi vyrobci nebo
provozovateli. Platebni podminky musi byt stanoveny tak, aby byly pro zdkaznika co
nejpohodIngjsi.

Nezbytnou funkci marketingu je i planovani. Marketingovy plan by mél zahrnovat plan
na vynalozeni nakladl na reklamu a propagaci, predikci trzeb a naklady na vSechny

marketingové aktivity dohromady.
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a uzpusobit fizeni firmy. Management firmy by mél znat poptavku na trhu a predikovat

jeji vyvoj do budoucna. (Marketingové noviny, online, cit. 2015-02-02)

Vzhledem k tématu praktické ¢asti se bakalaiské prace bude zabyvat predevSim

marketingem z hlediska nastroji propagace a reklamy.

1.1 Marketingovy a zakaznicky mix

Marketingovy mix je soubor néstroju, ktery byva oznacovan jako 4P. Néazev je odvozen
od zacatecnich pismen téchto marketingovych nastroji: product, price, promotion,
place. Tyto slova pod sebou skryvaji synonyma pro produktovou, cenovou,

komunikacni a distribu¢ni politiku firmy.

e Product predstavuje vyrobek ¢i sluzbu, ktera je nabizena zédkaznikovi.

e Price definuje spravné stanoveni hodnoty produktu.

e Promotion reprezentuje komunikaci, kterd ma za cil informovat o vlastnostech
a prednostech produktu ¢i sluzby.

e Place definuje distribu¢ni sit’, ptes kterou se stdva vyrobek ¢i sluZzba dostupna

zékaznikovy. (Kotler, 2007, s. 70)

V dnes$ni dobé také mlizeme slySet o rozSifenych variantach marketingového mixu, do
kterych byvaji dosazovany pojmy jako prodejni personal (people) ¢i obal (packaging),
sam Philip Kotler ve své knize Marketing podle Kotlera (2000, s. 113) podotyka, ze tyto
pojmy jsou zahrnuty v ptivodnim modelu. Autor vSak ptidava sam dalsi dvé P: politiku

(politics) a vefejné minéni (public opinion).

Zakaznicky marketingovy mix vznikl jako alternativa marketingového mixu. Byva
oznacovan jako 4C. Koncepce 4C pomdaha formovat strategii tak, aby zdlraznila

zakaznikim vyhody ze zakoupeni produktu ¢i sluzby. Jednotliva pismena znamenaji:

e Customer wants and needs — feSeni potieb zakaznika (odpovida terminu product
ze 4P).
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e Cost to the customer — naklady na strané zakaznika (odpovida terminu price ze
4P).

e Convenience — dostupnost feseni (odpovida terminu place ze 4P).

e Communication — komunikace mezi zdkaznikem a firmou (odpovida terminu

promotion ze 4P).

Spravny marketér by se nemél koukat na strategii pouze z pohledu prodavajiciho, ale
mél by také umét nahlédnout na situaci z hlediska zédkaznika a pravé toto zakaznicky

marketingovy mix umoziuje. (Management mania, online, cit. 2015-02-02)

1.2 Zivotni cyklus produktu ¢i sluzby

Kazdy vyrobek i sluzba prochazi zivotnim cyklem. Ten zahrnuje ¢tyfi zékladni etapy:
zavadéni na trh, rist, zralost a utlum. S ohledem na fazi zivotniho cyklu je nutné zvolit

| spravny druh strategie a komunikace s vefejnosti.

Etapa zavadéni

Zivotni cyklus vyrobku &i sluzby za¢ind jeho zavedenim na trh. Pro tuto etapu je

specificky pomaly nastup a postupné piekonavani vyrobnich nebo obchodnich potizi.

Etapa riistu

Etapa riistu je charakteristicka narGstem prodeju. Pokud novy vyrobek ¢i sluzba
uspokojily oc¢ekavani zakaznikd a zacinaji se uskuteCniovat prvni opakované nakupy
a zarovenl se k nim pfipojuji dal$i ndkupy novych zdkaznikid. V ptipad€ pozitivniho
vyvoje napomahaji k rstu 1 kladné reference kupujicich. Velmi Castym jevem, ktery se
objevuje v etapé rustu, je nahrazeni podniku, ktery zavedl novinku na trh. Pro tuto etapu
je charakteristicka 1 vysoka umrtnost firem, coz je zpisobeno proménou organizace,

metod fizeni, financovani a jinymi personalnimi zménami.
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K udrzeni tempa ristu prodeje mize prodejce provadét néktera z nasledujicich opatieni:

e zlepSovani kvality vyrobku ¢i sluzby a vytvaieni modifikaci,

e ziskdvani novych segmentil,

e Kkladeni vétSiho durazu na komunikaci,

e zvySend pozornost vénovand motiviim, kterymi se zakaznik tidi,

e snizovani ceny.

Etapa zralosti

V etap¢ zralosti se podnik dostava do faze, kdy uz vétSina zakaznikli produkt ¢i sluzbu
vyzkouSela, a tudiz pfestavd rast obrat. Etapa zralosti trva vétSinou déle nez

predchazejici etapy.
Etapu mizeme rozd¢lit do tid fazi:

V prvni fazi se jeSté stdle zvySuje obrat, na trhu se nepfestavaji objevovat novi
zakaznici, poptavku vsak jiz zajist'uji stali zakaznici.

Ve druhé fazi dochazi ke stabilizaci Grovné prodeje, kterou zajiStuji pravidelni
zakaznici. U nékterych zdkaznikli se ovSem mulze objevit vytracejici se duvera. Prave
tato faze byva oznacovana jako faze nasyceni trhu. V pravé v této fazi dochéazi ke snaze

o diferenciaci vyrobku.

Ve tieti fazi zaCinaji prodeje klesat, protoze zdkaznikii ubyva. Vyosttuje se situace mezi
prodejcem a konkurenci. Dochazi k modernizaci vyrobku nebo sluzby. Charakteristické
je i snizovani cen.

V etapé€ zralosti dochézi ke strategiim:

e modifikace vyrobky ¢i sluzby,
e modifikace trhu,

e modifikace marketingovych nastrojt.

Modifikaci vyrobku nebo sluzby mtize podnik ziskat nové klienty pomoci modernizace,
zmény stylu a dalSich vlastnosti. Smysl modifikace trhu spociva v ziskdni novych
klienti pomoci zmény positionigu, nebo zaméfenim se na nové trzni segmenty.

Modifikace marketingovych nastrojli zahrnuje naptiklad sniZzeni cen, nebo zvoleni
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novych forem reklamy. Muze se také projevit snaha o stimulaci poptavky ve formé

poskytovani benefitli nebo organizovani soutézi.

Etapa ustupu

Stouto etapou se do nedavné doby pocitalo jen vyjimecné. Tato etapa je

charakteristicka vyraznym poklesem zisku.

Koncepce Zivotniho cyklu neméd normativni schopnost. V pribchu Zzivotniho cyklu
muze dochazet k riznym modifikacim. Nékteré etapy mohou byt kratsi, anebo nemusi
Kazda zetap ma vliv na konkrétni marketingovou a komunikaéni Strategii.

(Zamazalova, 2010, s. 181 —191)

1.3 Marketingova situacni analyza

Pted vytvarenim konkrétni strategie je nejprve nutné provést situacni analyzu. Situaéni
analyza je komplexni metoda zkoumani, kterd shrnuje vSechny relevantni informace
a faktory ovliviiujici soucasnost a budoucnost firmy. Zahrnuje analyzu vnitiniho

prostiedi firmy a vné&jSiho prostfedi firmy (makro a mikro prostredi).
Body situacni analyzy tvofi:

e charakteristika firmy,
e hodnoceni poskytovanych sluzeb,
e segmentace,

e hodnoceni konkurence. (Vastikova, 2014, s. 127)

Situacni analyza je provadéna s dirazem na velikost podniku. K nalezeni hlavnich vlivi
pasobicich na firmu se pouziva tzv. SWOT analyza. Ta je zaméfena na charakteristiku
zasadnich faktord, které ovliviiuji postaveni firmy na trhu. Identifikuje hlavni silné

(strenghts) a slabé (weaknesses) stranky firmy a zahrnuje téz dvé charakteristiky
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vngjSiho prostiedi: piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Zakladnim cilem
SWOT analyzy je rozvijet silné stranky a snazit se potlacit ty slabé. Podstatné vsak
muze byt 1 urCeni hrozeb a pftilezitosti, které pomahaji predikci vyvoje vnéjsiho okoli

a vnitini situace firmy. (Sedlackova, 2006, s. 91)

Vyznam situaéni analyzy roste vlivem nestability a slozitosti soucasného trzniho
prostiedi. Dukladné provedena analyza je podkladem pro vytvofeni kvalitni strategie.
Neptesné ¢i zkreslené zavery situacni analyzy mohou vést k nezadoucimu nasmérovani
celé firmy. Situacni analyza by méla sméfovat k vybéru cilového segmentu a k nalezeni
realného marketingového cile. M¢la by slouzit jako platforma k tvorbé nové

marketingové strategie.

Situacni analyza se neprovadi pouze v piipadé€, ze podnik vstupuje na trh. Mize byt
uzitena 1 v piipad¢ zavedené¢ho podniku. MiiZze upozornit na nesplnéna prani zakaznika

a tim vést k inova¢nimu impulsu. (BusinessInfo.cz, online, cit. 2015-02-03)

1.4 Segmentace trhu

Hlavnim tucelem segmentace je rozdéleni trhu na mens$i skupiny zakaznikd, tzv.
cilovych skupin, které vykazuji stejné nakupni ¢i spotebni chovani, nebo se jim naopak
lisi.

Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:

e Pruzkum trhu, pti kterém se vytvaii segmentacni kritéria.

e Profilovani segmentt, pfi kterém jsou zakaznici rozd€lovani podle
segmentacnich kritérii do homogennich skupin.

e Vybér cilového segmentu (targeting), v némz si organizace zvoli segment nebo

segmenty trhu, na které ma smysl se zaméfovat.

Nezpochybnitelnd vyhoda segmentace spoc¢iva ve sniZeni finan¢nich nakladd, protoze

oslovuje pouze zdkazniky, pro které je nabidka urCena. Vlivem segmentace se
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komunikace a distribuce stava efektivnéjsi. (Management mania, online, cit. 2015-01-
16)

Cilova skupina

Urceni cilové skupiny (target group) je velmi dilezité pro vhodné osloveni zakaznika.
Je nutné dobfe stanovit, koho se snazime oslovit, aby vybrané sdéleni mélo patficnou
odezvu. Podle stanovené skupiny muizeme pozdé¢ji urcit, jaké slozeni bude mit

komunikaéni mix a specifikovat kanaly, které k osloveni cilové skupiny vyuzijeme.
Cilové skupiny je nutné zmapovat z nékolika kritérii:

e Demograficka kritéria — pohlavi, vék, velikost rodiny, rodinny stav.

e Geograficka kritéria — stat, kraj, mésto.

e Socioekonomicka kritéria — profese, uroven dosazeného vzdélani, vysSe ptijmu,
disponibilni pfijmy doméacnosti.

e Psychograficka kritéria — pfislusnost k socidlni tfid¢, osobnostni charakteristika,

typologie Zivotniho stylu. (Machkové, 2009, s. 96)

Stakeholderi

Za stakeholdery povazujeme skupiny, které piimo ¢i nepiimo ovliviiuji dosazeni cilt
firmy. Tato skupina miZze byt externi (napf. vladni instituce, mistni organy) nebo interni
(napt. dodavatelé, zaméstnanci). Jednotlivi stakeholdeti mohou mit rizné naroky
a pozadavky. Pozadavky vSech stakeholderti by vSak mély byt pfiméfené respektovany.

(Pelsmacker, 2003, s. 52)

16



1.5 Stanoveni cile a rozpoctu

Stanoveni cile u jakéhokoliv projektu je vzdy klicové. Pro uréeni spravného cile nam

muze pomoci technika SMART. Cil by mél byt podle této techniky:

e Specificky (specific) — kazdy cil si musime konkrétné specifikovat.

e Mc¢ritelny (measurable) — musime byt schopni zjistit, zda jsme daného cile
dosahli.

e Akceptovatelny (agreed) — s cilem musi souhlasit vSichni, ktefi se na jeho
realizaci budou podilet.

e Redlny (realistic) — cil by nemél byt pfehnan¢ ambicidzni, je nutné uvazit, zda je
dosazitelny.

e Terminovany (timed) — bez konkrétniho terminu postrada vytyceni cile smysl.

(Dolezal, Machal, Lacko, 2012, s. 65)

Stejné tak dilezité je i rozhodnuti o vynalozeni finan¢nich nakladi na marketingovou

komunikaci. Objem investovanych financi se v riznych odvétvich lisi.

Mezi zdkladni metody stanoveni rozpoctu podle Kotlera (2007, s. 832) patfi: metoda

dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkuren¢ni parity a metoda cilti a ukolu.

Metoda dostupnosti spocivd ve stanoveni takového rozpoctu, ktery si firma mize

dovolit. Tato metoda vSak nezohlednuje skute¢né potreby firmy.

Metoda procenta z trzeb se zaklada na stanoveni rozpoctu z uréitého procenta ze
stavajicich ¢i prognozovanych trzeb. Tato metoda vSak definuje komunikaci jako
nasledek prodej, ackoliv je ve skutecnosti jeho pfiCinou. Jsou-li prodeje Spatné, je

naopak nutné na komunikaci vynalozit vice nakladii, aby nastal nartst.

Metoda konkurenéni parity spociva ve stanoveni rozpoctu v zavislosti na vydajich, které
vynakladd konkurence. Zabrafiuje propaga¢nim bojim na trhu, avSak neni jisté, Ze

konkurence komunikuje optimalnim zptisobem.

Metoda cilii a tkoll je nejobjektivnéjsi z metod. Firma stanovuje svilj rozpocet podle

toho, ¢eho chce dosahnout. (Kotler, 2007, s. 833)

17



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Philip Kotler (2007, s. 818) definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Koncepce,
V jejimz ramci spolecnosti peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presveédcivée

sdeélent.

Na soucasném trhu, ktery je zaplnén konkurenci se bez marketingové komunikace
neobejde z4dnd firma. Diraz je tedy kladen piedevSim na to, jak komunikovat co
nejefektivnéj$Sim zptisobem. Kazdé firmé jde o to, aby s vynalozenim co nejmenSich

nakladt dosahla maximalniho ucinku. (Foret, 2008, s. 21)
Komunikované sdéleni by mélo mit nasledujici vlastnosti:

e Divéryhodnost — komunikace zakaznika s firmou by méla byt upfimna.

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi byt relevantni pro
zakaznika.

e Vhodna volba prostiedi a ¢asu — k osloveni zakaznika musi byt spravné
nacasovani.
mély byt zkraceny.

e Soustavnost — komunikace musi byt nekoncicim procesem pro rozvijeni firmy.

e Znalost pfijemce — komunikace se opird o znalost zékaznika. (Foret, 2008, s. 21

~22)

S ohledem na pfijemce je nutné zvolit i vhodné komunikac¢ni cesty a prostfedky. V této
oblasti je zasadni rozhodnuti tykajici se volby nadlinkové ¢i podlinkové komunikace.
Nadlinkova komunikace (above the line — ATL) vyuziva klasické masové reklamni
kanaly. Pfednosti nadlinkové komunikace je Siroké osloveni populace. Nevyhodou vSak
muZe byt Spatné zacileni. Podlinkovd komunikace m4& mnoho forem. Jednad se
0 komunikaci, kterd nevyuzivd masmédia. Charakterizuje ji pfesnéjSi zacileni na
zakaznika. Kombinaci nadlinkové a podlinkové komunikace muizeme v mnoha
pfipadech dosdhnout lepsi efektivity. V ramci komunika¢ni kampané tedy mize

vzniknout tzv. throught the line — TTL. (Zamazalova, 2010, s. 256)
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2.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu, a to konkrétné casti

propagace (promotion). Zahrnuje nekolik jednotlivych disciplin:

e reklamu,

e osobni prodej

e public relations,
e podporu prodeje
e pfimy marketing,
e sponzoring,

e veletrhy a vystavy.

Vsechny zminéné discipliny maji za ucel dosazeni komunikaénich a marketingovych
cili. Podoba komunika¢niho mixu je dana cilem a zéavisi také na cilové skupiné.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama

Reklama je forma placené i neplacené neosobni komunikace prostiednictvim médii.

Reklamu nevyuZzivaji pouze obchodni spolecnosti ale také spole¢nosti neziskové.
Reklama ma tii zdkladni funkce:

e Funkce informativni — spotiebitel je informovan o tom, Ze se na trhu objevil
novy vyrobek ¢i sluzba, které by mu mohly pfinést uzitek nebo prospéch. Pti
vyuzivani informativni funkce je kladen diiraz na fakta a seznameni zdkaznika
s vyrobkem ¢i sluzbou.

e Funkce prfesvédCovaci — reklama piesvédcuje ke koupi vyrobku nebo sluzby.
Diurraz je kladen na vytvofeni preferenci spotiebitele. MiiZe se jednat o vyrobek
nebo sluzbu, kterou zdkaznik zn4, nebo je teprve zavadéna na trh.

e Funkce pfipominaci — reklama pfipomina existenci vyrobku pifipadné sluzby,

které spotiebitel zna. Je na trhu jiz delsi dobu, ale mize byt jiz vytésnéna
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novymi konkurenénimi produkty, se kterymi se setkavaji zdkaznici ¢astéji diky

reklamé¢. (Jakubikova, 2013, s. 310)

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu. Vyuziva pifimou
komunikaci se zakaznikem. Na prodejce jsou tim padem kladeny vysoké naroky, a to
jak po strance verbalni komunikace, tak po strance neverbalni komunikace (vzhled
a styl jednani). Jednani prodejcti musi byt solidni, neptiznivy prvni dojem ¢i Spatné
utrousena poznamka muze jednani se zakaznikem zmafit. Osobni prodej probiha
zpravidla tvari v tvar, ale zahrnuje také telefonicky prodej. Osobni prodej se da
efektivné vyuZzit pouze v situacich, kdy je tfeba oslovit jen mensi pfesn¢ definovanou
cilovou skupinu. Jednozna¢né je také vhodnéjsi pro prodej luxusnich produkti, aby bylo
mozné z vynosu financovat vysoké jednotkové naklady. Jednoznacnou vyhodou

osobniho prodeje je rychla zpétna vazba. (Businessinfo.cz, online, cit. 2015-02-02)

Public Relations (PR)

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou procesem, jehoz ukolem je pracovat na
kladnych vztazich s vetfejnosti. PR spoc¢iva v budovani dobrého jména firmy. Prioritou
je soulad mezi firmou a stakeholdery. PfestoZze PR je predevS§im zminovan ve vztahu
komunikace s vn¢jSim svétem, tedy s médii, konkurenci, zdkazniky, dodavateli, atd.,
nelze opomenout ani vnitini komunikaci, kde jde o posilovani loajality zaméstnancu.
Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo sluzby,
PR se soustfedi na dlouhodobé cile, jako je naptiklad komunikace s cilovymi skupinami
a budovani image firmy. Dilezitym aspektem PR je také obousmérnd komunikace,
kterou reklama ne vzdy umoznuje. Reklama i PR ptlisobi na Sirokou vefejnost, avSak
reklama pro svou komunikaci s vefejnosti vyuzivda masovych médii (televize, tisk,
rozhlas, internet, venkovni reklama), zatimco PR komunikuje i jinymi prostfedky.
Podstatnou ¢asti PR je sdileni informaci, procez je v soucasné dob€ ¢im dal castéji

vyuzivana webova prezentace. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 115)
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Piimy marketing

Pitimy marketing (direct marketing) je ¢ast komunika¢niho mixu, kterd spociva ve
vyuziti pfimych komunikaénich nastroji bez vyuziti vedlejSich mezi¢lanka k prodeji.
Piimy marketing se vyvinul jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Nastroje
pfimého marketingu Ize rozdé¢lit do tfi skupin. Jsou jimi marketingové nabidky zasilané
postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresnd roznéaska), nabidky
pfedavané prostfednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a nabidky
vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Dulezitou soucasti piimého
marketingu je prace s databazemi klientd, a jejich tfidénim, s cilem ucinit nabidku co
nejpiesnéji vyhovujici konkrétni skuping, kterou chceme oslovit. Zatimco reklama cili
zejména na hiife specifikovatelné skupiny lidi, pfimy marketing se stejn¢ jako osobni
prodej zaméfuje na vyrazné uz$i segmenty, nebo dokonce na jednotlivce.
(Businessinfo.cz, online, cit. 2015-02-02)

Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje souhrn nastrojii, které podnécuji uskutecnéni nakupu.
Nevyuziva se u produktd, které se zavadéji na trh, ale spiSe u produktl, které jsou
v upadku, na které uz spottebitelé zapomnéli. Nejvyznamngj§imi ndstroji na podporu
prodeje, které se zamétuji na zakaznika, jsou kupony, vzorky, spottebitelské soutcze,
degustace a napf. cenové vyhodna baleni. Nejucinnéj§i a také naneStésti nejdrazsi
formou podpory prodeje je rozdavani vzorkt zdarma, tvz. sampling. Sampling je
vhodnou cestou jak seznamit spotiebitele s produktem. Na rozdil od reklam, které
povétSinou obsahuji argumenty, pro¢ konkrétni vyrobek koupit, podpora prodeje je

sama o sob¢ pfimym podmétem K nakupu. (Karlicek, Kral, 2011, s. 104)

Mezi oblibené a Casto vyuzivané nastroje podpory prodeje v posledni dobé patii
vérnostni systémy. MiiZzeme je charakterizovat jako ndstroj, ktery je vyuzivan k ziskéani
vérnosti zakaznika. Zékaznik je pomoci vérnostniho programu motivovan k castéjSimu
nebo vétsimu nakupu vyrobku ¢i sluzby prostfednim odmén. Smyslem vérnostniho
programu je vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi zakaznikem a firmou. Vérnostni

programy stimuluji rozhodovaci proces kupujiciho. (Zamazalova, 2010, s. 273)
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Sponzoring

Sponzoring funguje na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje finanéni
prostiedky nebo hmotné zabezpeceni a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha se
zviditelnit. Se sponzoringem se miizeme nejcastéji setkat v oblasti sportu, kultury a také
socialni oblasti. Nevyhodou sponzoringu je Spatné meéteni ucinnosti. Sponzoring je
ovSem ve srovnani S reklamou vniman pozitivnéji. Je jednim ze zpusobi jak zvysit

spolecenskou hodnotu znacky. (Vysekalova, Mikes, 2012, s. 24)

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou ucinnou a komplexni aktivitou, ktera umoznuje pouziti nékolika

nastrojii marketingové komunikace soucasné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135)

Vystavnictvi vytvaii podminky pro prezentaci firem z nejriiznéjSich oborli. Vystavy
mohou mit podle provedeni celou fadu podob. Umoziuji prezentaci nejruznéjSim
odvétvim od védecko-technickych az po vyzkumné nebo umélecké. Vystavy jsou
zamé&fené spiSe na prezentaci napadli a myslenek, avSak toto oznaceni byva pouzivano
i pro akce s ekonomickym charakterem. Veletrh je chapan jako prezentace produkti

firem z jednoho odvétvi. Ma vzdy ekonomicky charakter.
Vystavni akce miizeme délit na:

e Komercni — vystavni akce slouzici k prezentaci produkti, sluzeb a sdruZovani
jednotlivych odvétvi. Mohou mit za ucel prodej ¢i ziskani novych kontakta.
Ma4ji kratkodoby charakter a maji za ti¢el upevnéni obchodnich vztahti a
budovani image.

e Nekomer¢ni — vystavni akce spiSe uméleckého, informa¢niho nebo

sbératelského charakteru, které potadaji statni nebo spolecenské instituce.
Komer¢ni vystavni akce mizeme délit podle ucelu na:

e Prodejni vystavy — na tomto druhu akce se prodavaji produkty firem.
Navstévnici jsou vétSinou cilovi zakaznici (Siroka vefejnost). Jedna se spise

0 lokalni typ vystav.
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e Kontrakta¢ni vystavy — hlavnim ucelem takovéto vystavy je uzavirani
obchodnich smluv a partnerstvi. Navstévnici jsou pfedevsim zastupci firem.
Muze se jednat o mezinarodni typ vystav.

e Kombinované kontrakta¢né-prodejni akce — zde se stietavaji vySe zminéné

zaméry. Tento typ vystavni akce se v CR objevuje nejéastéji.

Déle mizeme dé¢lit vystavni akce podle geografického dosahu na lokalni, regionalni,

narodni, kontinentalni a mezinarodni.

Zvlastni a zcela specifickou skupinou jsou pak virtudlni veletrhy. Prezentace firmy na
virtudlnim veletrhu miize mit své klady: je levné&jsi, trva po cely rok a je dostupna ve

vSech koutu svéta. (Vysekalova, 2004, s. 21 — 25)

2.2 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zplisobem dosédhnout cile. Pfispiva ke kvalitni

informovanosti zdkaznika a ke zvySeni prodeje produktu ¢i sluzby.

V ramci produktové komunikacni strategie mizeme rozliSovat tvz. push and pull

strategii. V ptekladu jde o strategii tlaku a tahu.

Push strategie je zamétfena ptedev§im na distributory. Spociva ve snaze vyrobce
intenzivné protlacit co nejvice zbozi na trh. Casto vyuzivad néstroje osobniho prodeje

a podpory prodeje.

Pull strategie je zaméfena na konecného zakaznika. Zakaznik sam vyZzaduje urCité

zbozi, které tzv. tdhne pies dodavatele na trh. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 55)

Situace Vv oblasti sluzeb je trochu jina. Soucasna doba je charakteristicka nartistem
sluzeb. Philip Kotler (2007, s. 719) vidi stav v marketingu sluzeb takto: ,, Doneddvna
vyuzivaly firmy poskytujici sluzby podstatné mené marketingu nez vyrobni spolecnosti.
Casto se jednd o malé podniky, které poklidaji formalni Fizeni a marketingové techniky

za zbytecné a prilis nakladné.” Autor se dale zminuje o nutnosti prizpusobeni
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tradiéniho produktového marketingu na specifické prostredi sluzeb. Pfi propagaci

sluzeb je nutné brat ohled na nasledujici vlastnosti:

Nehmotnost — velmi specificka vlastnost sluzeb, od niz se odvijeji i dal$i vlastnosti.
Vétsinu vlastnosti sluzby 1ze ohodnotit az po ucinéni jejiho nakupu. Od tohoto faktu se
odviji vétsi mira nejistoty pifi pfijimani sluzby. Zakaznikovi se tak komplikuje vybér
mezi konkurujicimi poskytovateli sluzeb. Této nejistoty se snazi poskytovatel sluzby
zbavit posilenim marketingového mixu o prvek materidlniho prostiedi, podtrzenim
komunika¢niho mixu a budovdnim silné znacky. Je také nutné brat diraz na osobni
zdroje informaci. Sluzba je ¢asto doporuc¢ena zndmymi nebo ¢leny rodiny. Jedna se tedy
o ustni doporuceni, v marketingu ji zname také pod nazvem word-of-mouth (zkracené

WOM).

Neoddé¢litelnost sluzeb od poskytovatele — znamena, Zze zadkaznik se musi zpravidla
pfimo ucastnit poskytovani sluzby. Miroslava Vastikova (2014, s. 17), univerzitni
profesorka a lektorka Ceského institutu pro marketing, definuje situaci takto:
., Poskytovatel a zdkaznik se musi setkat v case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskava
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Neoddélitelnost ma vliv na vyuzZivani

marketingovych nastrojii nejen pri prodeji, ale i pri vyvoji sluzeb.

Proménlivost — souvisi pfedevS§im s oblasti kvality poskytované sluzby. Proménlivost
sluzby je diivodem, pro¢ se zdkaznikiim nemusi vZdy dostat stejné kvalitni sluzby.
Nestalost a nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby miiZeme jen s obtiZi patentovat,
coz ¢ini vstup na trh sluZzeb snadnégj$i a objevuje se zde také velké mnozZstvi konkurence.
V nékterych ptipadech se mizeme setkat s franchisigem. Organizace by méla brat na
proménlivost zietel a stanovit nejlépe normy kvality chovani zaméstnancti a zaméfit se

na jejich motivaci.

Pomijivost sluzby — nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze je nelze skladovat nebo vracet.
Neznamena to, Zze by se Spatn¢ provedend sluzba nedala reklamovat. V nékterych
ptipadech Ize nekvalitni sluzbu vynahradit poskytnutim kvalitni sluzby, nebo vracenim
pendz. Cas, ktery jsme v disledku uzivani nekvalitni sluzby promarnili, nAm uz oviem
nikdo nevrati. Komplikaci také mtze byt nepfedvidatelnost trhu. Poskytovatel sluzby se
muze dostat do situace, kdy se bude potykat jak s nadbytecnou, tak s nedostatecnou

kapacitou.
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Nemoznost vlastnit sluzbu — pfi zakoupeni zbozi pfechazi na zékaznika vlastnické
pravo. Pfi poskytnuti sluzby nedostava zédkaznik nic hmotného, kupuje si pouze pravo
na poskytnuti sluzby. Tato vlastnost sluzby ma vliv na vybér distribu¢nich kanald, skrze

které se dostava sluzba k zakaznikum. (Vastikova, 2014, s. 14 - 16)

2.3 Tvorba a realizace reklamniho sdéleni

Tvorba reklamniho sdéleni

Bez ohledu na velikost rozpoc¢tu reklama mize dosahnout tspéchu pouze ve chvili, kdy

ziska pozornost a dostane se k cilové skupiné, které je urcena.

Kvalitni sdéleni jsou zvlasté podstatna v presyceném reklamnim prostiedi. Kazdy
spotfebitel ma na vybér z mnoha medialnich nosi¢l. Spotiebitel je vystaven reklamnimu

vlivu doma, v zaméstnani ale i na cesté tam a zpét.

MnozZstvi reklamy muiZe byt pro spotiebitele odrazujici a zarovenn pusobi komplikace
inzerentim, které za reklamni kampané vynalozi nemalé castky. Ziskédni a udrzeni

pozornosti spotiebitele tkvi v dobrém naplanovani, napaditosti, originalité a zabavnosti.
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byt spotiebiteliim pfedano, tzn. strategie sdéleni. Zakladnim ucelem reklamniho sdéleni
je piimét spotiebitele, aby o produktu ¢i sluzbé premyslel. Lidé budou o reklamé
uvazovat, pouze pokud uvéfi, ze z ni plyne néjaky piinos. Piiprava tvorby tc¢inného
reklamniho sdé€leni tedy vétSinou zacina urcenim piinosi, které muzeme vyuzit jako
reklamni apely pro potencidlni zdkazniky. V nejlepSim piipadé je reklamni sdéleni

v

jakeési rozsiteni strategie positioningu firmy.

Strategie sdéleni by méla byt jasnd a obsahovat zdiiraznéni vyhod a bodl positioningu,
na které chce inzerent upozornit. Inzerent musi vytvofit lakavy kreativni koncept, ktery
nepfenese strategii sdéleni mezi potencidlni zakazniky. V této fazi plati, Zze

Z jednoduchych myslenek se rodi Gspésné reklamni kampang.
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Pti tvorbé reklamni kampané je nutné zaméfit se na vybér spravnych apelt. Vybér apelt

uzce souvisi s kreativnim konceptem. Reklamni apely maji 3 zédkladni charakteristiky:
Smysluplnost — reklama by m¢la v prvni fadé zduraznovat vyhody vyrobku ¢i sluzby.

Vérohodnost — tento cil neni z nejjednodussich. Spotiebitelé Casto o reklamé pochybuji
a povazuji ji za klamavou. Skepse spotiebitell je v mnoha piipadech na misté. Je tézké
uverit reklamé, kterd ma tendence podavat predstavu, ze produkt je vétsi, lepsi nebo
trvanlivéj$i nez konkurenéni vyrobky. Dulezita je pfitom upiimnost k zdkazniktm.
Pouze zakaznik, kterému vyrobek ¢i sluzba splni ocekévani, bude spokojenym

zakaznikem, ktery se mize rozhodnout pro opétovny nakup.

Osobitost — tato charakteristika se tyka predev§im vztahu s konkurenci. Reklama by
m¢éla vyzdvihnout specifické vlastnosti, které¢ vyrobek nebo vyuziti sluzby nabizi oproti
konkurenci. Dilezité je, aby se zakladni apel lisil od téch konkurenénich. (Kotler, 2007,
s. 859 - 861)

Realizace sdéleni

Zpravidla plati, ze reklama nezavisi na tom, co je potencialnimu zakaznikovi sdélovano,
ale jakym zpisobem je mu to sd¢lovano. Je nutné, aby kreativci nasli ten spravny

format pro realizaci daného sd€leni. Kazdé sdéleni 1ze prezentovat jinym stylem:

e Ze zivota — tento styl ukazuje lidi v bézném prostiedi a v béznych zivotnich
situacich (napf. reklamy na praci prasek).

e Zivotni styl — reklama se snazi vzbudit dojem, Ze souvisi s vysokou Zivotni
urovni.

e Fantazie — v tomto stylu se snazi kreativci dostat zakaznika do ptijemného
snového prostiedi.

e Atmosféra nebo image — tento styl reklamy nenabizi zddné informace o
produktu, ale vytvari atmosféru nebo image (napf. klidu, krasy nebo lasky).

e Hudebni ¢islo — reklama je v tomto piipadé postavena na hudebnim podbarveni
a tézi z emoci, které hudba vyvolava.

e Osobnost jako symbol — reklama vyuziva realné nebo nerealné postavy, které

maji oslovit danou cilovou skupinu.
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e Technicka kvalifikace — tento styl poukazuje na technické dovednosti firmy pro
vyrobu konkrétniho produktu (napt. reklamy na automobily).

e Védecké dikazy — reklama prezentuje vysledky priazkumu nebo doklada
védecké posudky, aby poukazala na to, Ze je lepsi nez konkurence.

e Svédectvi nebo doporuceni — tento styl sestava z doporuceni odbornikli nebo
sympatickych uzivateld, kteti maji s produktem dobré zkusenosti. (Kotler, 2007,
s. 861 - 863)
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3 MEDIA MIX

Media mix je rozdéleni komunika¢ni kampané do media typii. Soucasti medidlniho
mixu jsou televizni, rozhlasové, tiskové, internetové, venkovni formy reklamy atp.
Volba spravného medialniho mixu je pro kampan zcela zésadni. Pti planovani kampané
je dulezité klast diraz predev§im na davéryhodnost jednotlivych médii. Reklama je
Z hlediska divéryhodnosti odsunovana na spodnéjsi pricky zebticku. Pokud zékaznik
davétuje zdroji, kterym je sdéleni komunikovéno, zapamatuje si 1épe obsah sdéleni a je
davéryhodnost prostredi, ve kterém je komunikovéana. Pfecte-li si zdkaznik inzerat na
vasi firmu ve svém oblibeném cCasopise, kdyz je dobte naladén, je Gi¢inek sdéleni veEtsi.
Pti vybéru médii je dilezité se zamétit na podrobnou specifikaci cilové skupiny. Béhem
procesu vybirani médii je vhodné provést 1 monitoring medidlnich aktivit konkurence.

(Media guru, online, cit. 2015-02-03)

Po vybéru media typu hleddme konkrétn€é zaméfeny druh media (napf. rozhodli jsme
V ramci media mixu pro televizni reklamu, nyni stanovime, Ze se nase reklama bude
vysilat na kandlu Prima Cool). Pro vybér konkrétniho media a sestaveni media planu, je
nejprve nutné brat zietel na charakter stanovené¢ho cile, relevantni formaty reklamy pro
nasi cilovou skupinu a rozpocet stanoveny na propagacni ucely a dale se zaméfit na
rozlozeni reklamnich formati do jednotlivych mésici nebo dnid, Casovych padsem
a blokl. V ramci medidlniho pldnovani hleddme co nejlepSi mozny zasah nasi cilové
skupiny za co nejvyhodnéjsi cenu. Po spravné stanoveni a schvéleni media planu
nasleduje realizace. Pokud neni media plan schvélen, je nutné vytvofit novy navrh
taktiky a nékdy i strategie, do t¢ doby dokud neni zadavatel snavrhem spokojen.

(iPodnikatel, online, cit. 2015-02-03)
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3.1 Televizni reklama

Jednou z nejvétSich vyhod televizni reklamy je moznost Sirokého osloveni publika.
Néklady na osloveni jednoho zékaznika nejsou pfili§ vysoké. Televize také piisobi na
vice smyslli. Denné ji sleduje 88% ceské populace. Nejvétsi sledovanost ma televize

béhem tzv. prime time, v ¢ase od 19 az do 23 hodin. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 52)

Formy televizni reklamy:

TV spoty

Délka TV spotu se pohybuje v rozptylu od 5 sekund do jedné minuty. Cim je TV spot
delsi, tim je logicky i drazsi. Nejobvyklejsi délka TV spotu je 30 sekund. Kratsi spoty
jsou obvykle vyuzivany k upozornéni na docasné cenové zvyhodnéni apod. Delsi TV
spoty si mohou dovolit vénovat ¢as k rozvinuti piibéhu. Prostfednictvim del§iho TV
spotu je mozno budovat emocionalni vazby se zdkaznikem atd. Dobry televizni spot
musi byt srozumitelny a dobfe zapamatovatelny, jediné tak mize dosahnout maximalni

ucinnosti. (Media guru, online, cit. 2015-01-26)

TV sponzoring

TV sponzoring trva obvykle do 10 vtefin. Na sponzoringu nelze postavit celou reklamni
kampaii, mize byt pouZzit pouze jako doplnék kampané. Vyhodné muize byt spojeni
znacky nebo vyrobku s urcitou tématikou (napt. Kucharek sponzoruje potad Prostieno).

(Tamtéz, online, cit. 2015-01-26)

TV Product Placement

Tato forma televizni reklamy spoc¢iva v zakomponovani produktt ¢i znacky piimo do
filmu nebo televizniho pofadu. Jednd se prezentaci vyrobku v jeho pfirozeném

prostiedi. Dobry product placement by m¢l piisobit nenésiln€. Product placement musi
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byt vzdy oznacCen. Pokud oznaceni chybi, jedna se poruseni zakona. (Media guru,

online, cit. 2015-01-26)

Teleshopping

Teleshopping je efektivni forma TV reklamy, kterd je zamétfena na piimy prodej
inzerovanych vyrobkd. Na rozdil od klasického televizniho spotu je teleshopping
podstatné delsi a je zpravidla vysilan mimo hlavni vysilaci ¢asy. (Media guru, online,
cit. 2015-01-26)

3.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je charakteristickd svou dostupnosti. Na rozdil od televize neni
prime time tak vyrazny, lidé poslouchaji rozhlas nejcasté&ji v ¢ase od 9 do 13 hodin.
Poslechovost rozhlasu vyrazné kleséd od 19 hodin, kdy si lidé vétSinou pousti televizi.
Nejposlouchangj§imi celoploSnymi stanicemi jsou v soucasné dobé Radio Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2. Zadavatel vSak mlZe vybirat 1 z celé fady regionalnich stanic.
Pestra Skala radio stanic nabizi marketérovi moznost osloveni relativné vyhranéné
cilové skupiny. Pfi vybéru stanice je nutné zaméfit cileni podle Zivotniho stylu. Lidé si
vybiraji radio stanici podle svych hudebnich preferenci, které s zivotnim stylem tzce

souvisi.

Rozhlasovéd reklama je také vyznaéna svou flexibilitou, z tohoto diivodu se hodi
K propagovani aktualnich produkti nebo nabidek. Je zaroven finanéné dostupna

i men$im firmam.

Znacnou nevyhodou reklamy je omezeni pouze na jeden smysl. Marketér musi pracovat
s faktem, ze ma kdispozici pouze zvukovou dimenzi. V rozhlase neni mozné
prezentovat podobu produktu. Dal$i nevyhodou je vyuzivani rozhlasu jako ,média
V pozadi®, to znamend, Ze posluchaC povazuje rozhlas za pouhou zvukovou kulisu

a aktivné mu nevénuje pozornost. Castou chybou je snaha zaujmout za kazdou cenu.
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V disledku této chyby vznikaji rozhlasové spoty, které plisobi rusivym dojmem, coz
obecn¢ snizuje efektivitu. Kvuli iritujicim spotim lidé vétSinou pieladi na jinou

rozhlasovou stanici. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 53 —54)

Formaty rozhlasové reklamy:

Rozhlasovy spot

Spravny rozhlasovy spot by m¢l byt poutavy a vyrazny. Méla by ho podbarvovat dobie
zapamatovatelna hudba, tzv. jingle. Spot by mél byt namluven zfetelné a srozumitelné.
Zvlastni daraz je kladen predevSim na cizojazyéné nazvy firem, které ve spotu musi
zaznit hned nékolikrat, aby si je mohli zdkaznici spojit s danou firmou. Rozhlasovy spot
by mél mit jednoduchy d¢j. Pti pfiliS slozité zépletce poslucha¢ zapomene jaky produkt

nebo nabidku spot propagoval. (Media guru, online, cit. 2015-01-26)

Rozhlasovy sponzoring

Rozhlasovy sponzoring se podoba TV sponzoringu. Ve sponzoringu se objevuje nazev
produktu nebo znacky originalnim zplisobem mimo standartni reklamni bloky. Je
uveden napi. pied zacatkem pocasi, dopravy, zprav nebo casomiry. Rozhlasovy
sponzoring je levnéjsi neZ spot a nabizi vhodné spojeni s konkrétnim poradem. (Tamtéz,

online, cit. 2015-01-26)

Soutéze pro posluchace

Zadavatel reklamy poskytne do soutéze své vyrobky nebo nabidne poukéazku na jim
poskytovanou sluzbu. Znacka se prostiednictvim soutéze dostdva do pfirozeného
kontextu vysilani. Moderatofi mohou také zdlraznit vlastnosti a benefity produktu ¢i

sluzby. (Tamtéz, cit. 2015-01-28)
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3.3 Tiskova reklama

Tiskova nebo také printova reklama je oznaceni pro reklamu, kterou mizeme nalézt

Vv novinach a ¢asopisech.

Tiskova reklama ma mnoho pozitiv. Tiskové médium nabizi ¢tenafi moznost uchovat
a vratit se k inzerci. V piipadé, Ze v radiu nezaznamena poslucha¢ nazev firmy, je pro
n¢j informace ztracend. V tiskovém inzeratu se mohou objevit informace slozit&jsiho
charakteru. Podle vyzkumt je tiskovd reklama vhodnéjSi pro zapamatovani
a pochopeni. Tiskové inzeraty také umoznuji vlozeni poukézek a slevovych kupond. Je
mozné vyuzit tzv. advertoridlu. Advertoridl je oznaceni pro placeny c¢lanek, ktery se
podoba redakénimu textu. Spravné napsany advertoridl miize mit lepSi Ctenost nez
bézny inzerat.

Nevyhodou tisténé reklamy je jeji staticnost. Vyuziva pouze vizualni dimenze, coz
muze zpisobovat mensi u€innost. Tiskova média byvaji navic pfeplnéna, coz u Ctenaie
vyvolava odolnost vii¢i inzeratim. Ctenafi tak mohou inzerat velmi snadno ptehlédnout,
protoze mu nevénuji pozornost. Je dilezit¢, aby inzerdt svym vizudlem dokézal
zaujmout cilovou skupinu, kterou se snazime oslovit. Vyhodou novin, jakozto média, je
masovy zéasah ¢tendil, ktery umoziluji celostatné vydavané tituly. Regiondlni tituly zas
poskytuji piesn&jsi zacileni. P¥inosem tiiténé reklamy je i jeji flexibilita. Uprava
a vyroba inzeratu neni zdaleka finanéné tak naroc¢na jako u televizni nebo rozhlasové

reklamy.

Casopisy nedosahuji tak vysoké Gtenosti, ale umozituji osloveni velmi specifické cilové
skupiny, coz ovliviiuje i jejich efektivnost. Casopisy maji na rozdil od novin vysokou
kvalitu reprodukce, proto se hodi k inzerovani luxusnéjSich vyrobkii nebo k budovani
image znac¢ky. Casopisy maji také del3i Zivotnost nez noviny, nebot’ lidé se k ¢asopisu

opakovang vraci. Casopisy nejsou ovSem tak flexibilni médium jako noviny.

Tiskova reklama je pomérné finan¢né€ nakladna. Celostrankovy inzerat v ¢asopise muiize

vychazet az na statisice korun. (Karlicek, Kral, 2011, s. 58 — 59)
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3.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama, také out-of-home reklama zahrnuje velké mnozstvi prosttedki. Ke
klasickym médiim venkovni reklamy patfi plakaty, billboardy, bigboardy, city-lighty,
reklamy na prostfednich vetfejné dopravy, budovach, lavickach apod. Déle se do ni fadi

1 mén¢ tradi¢ni skupiny reklamnich prostfedkt jako napf. ,,chodici* reklama.

Mezi dodavatele reklamnich ploch patii napt. Bigmedia, euroAWK, Rencar,

Superposter a rovnéz i JCDecaux.

Prostiedky venkovni reklamy maji vyhodu dlouhodobého a pravidelného piisobeni.
Obvykle jsou instalovany minimaln¢ na dva tydny. Lidé mohou byt vystaveny jejich
vlivu i nékolikrat denné (napi. kdyz se billboard nachazi v blizkosti jejich domova).
Cim ¢&ast&ji piijdou lidé s reklamou do styku, tim je vyssi etnost zasahu reklamnim

sd¢lenim. Opakovani je také elementarnim prvkem pii budovani povédomi o znacce.

Reklamni plochy, které jsou vyuzité neobvyklym zplsobem, snadno pftitahuji
pozornost. Na rozdil od jinych médii vyskyt venkovni reklamy nemiiZeme ovlivnit.
Jsme ji vystaveni bez ohledu na nasi vili. Nespornou vyhodou venkovnich reklamnich
prostiedkill je moznost planovani kampani v regionalnim i celostatnim métitku. Lze take
vybirat reklamni plochy, které jsou umistény blizko mistu prodeje, coz muze sehrat

zasadni roli v utvéareni ndkupniho rozhodnuti zakaznika.

Existuji ovSem i limitujici faktory tykajici se toho druhu reklamy. Uginnost vyuZivané
plochy uzce souvisi s jeji viditelnosti. Na prostfedky venkovni reklamy nemohou byt
umistény piili§ slozité informace, protoze recipient ma obvykle pouze kratkou dobu na
jejich  zaznamenani. Je nutné pocitat s povétrnostnimi podminkami nebo
kolemjdoucimi, ktefi mohou venkovni reklamu snadno ponicit. (Media guru, onling, cit.

2015-01-28)
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3.5 Internetova reklama

Internetova reklama se od predeslych médii 1iSi pfedevSim svoji interaktivnosti.
Uzivatel mtze klinout na banner a dozvédét se vic informaci o nabizeném produktu ¢i
sluzbé, nebo dokonce prejit k ndkupu. Internetova reklama umoziuje velmi presné
zacileni. Hodn¢ se rozmaha také postnakupni aktivita uzivateld. Po nakupu zakaznik
udéli obchodu nebo vyrobku hodnoceni. Pied objednanim produktu si mize zakaznik
tyto reference vyhledat. V Ceské Republice je stile nejnavitévovanéj$im serverem
Seznam.cz a portaly jeho sluzeb (Novinky.cz, E-mail.cz, Stream.cz atd.), ostatnimi
nejnavstévovanéjSimi servery jsou Google a socidlni sit’ Facebook. M¢feni webovych
stranek provadi vyzkum NetMonitor. V Ceské republice ma piistup k internetu zhruba

73% populace.

vvvvvv

Pti¢inou je velké mnozstvi serverl, které si své ceny urcuji sami. Dale také existuji
desitky formatd a forem jakym lze reklamu na internetu pojmout. (Media guru, online,
cit. 2015-01-26)

Obecné mizeme reklamu na internetu rozdélit na nasledujici obchodni modely:

e CPT (cost per thousand) nebo CPM (cost per mille) — platba za tisic zobrazeni
reklamy.

e CPC (cost per click) nebo PPC (pay per click) — platba za proklik.

e CPI (cost per impression) a CPM (cost per thousand impressions) — platba za
zobrazeni reklamy na daném serveru s moZnosti nastaveni finan¢niho limitu.

e CPA (cost per action) — platba za uskutecnéni akce (napf. platba za
uskutecnénou objednavku, z ceny uskutecnéné objednavky, registrace atd.).

e Sponzoring, pronajem — platba za pevné umisténi a ¢as.

e Platba za unikatni uzivatele, ktefi reklamu zhlédli.

(Tamtéz, online, cit. 2015-01-26)
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Nejcastéjsi formy internetové reklamy:

Bannery

Bannery byly prvni formou internetové reklamy a stale jsou Casto vyzivany. Banner
zahrnuje graficky zpracovany vizudl ale i text, ktery dava prostor k vyjadieni sdéleni
inzerenta. Muze se jednat pouze staticky obrdzek, animaci nebo interaktivni flash ¢i
video. Zvlastni pozornost v oblasti marketingu se nyni ubira k video-bannerim, jejichz
distribuce je vyrazné levnéjsi nez vysilani spotd v TV. (Media guru, online, cit. 2015-
01-26)

Search engine marketing

vvvvvv

D¢li se na dvé zakladni metody. V prvni metodou je search engine optimization (SEO)
optimalizace pro vyhledavace. SEO je proces spojeny s tvorbou a propagaci webové
stranky. Hlavnim t¢elem SEO je viditelnost webové stranky ve vysledcich vyhledani
diky vybéru klicovych slov. SEO nemusi zajistit vzdy prvni misto ve vysledcich
vyhledavani, ale mélo by zajistit, Ze relevantni zdkaznici webovou stranky najdou.
Druhou metodou je PPC (pay per click) systémy, které umoziiuji nakupovat reklamu na

zakladé klicovych slov. (Tamtéz, online, cit. 2015-01-26)

Socialni sité

Socialni sit¢€ jsou fenoménem poslednich let. Systém socidlnich siti spoc¢iva ve viralnim
Sifeni informaci. V Ceské republice je nepouZivangjsi socidlni siti Facebook. Pocet
ceskych profilt zde prekrocil 3 miliony. Socidlni sit¢ umoznuji budovat se zakaznikem
dlouhodoby vztah. Piispévky firem se zobrazuji na zdi uZivatele a umoznuji tak staly
kontakt se zdkaznikem. Vytvoieni facebookového profilu je zdarma a je tedy vyhodné

pro firmy, které nemaji naklady na zaloZeni vlastnich webovych stranek.
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Socialni sit¢ nabizeji 1 umisténi reklamy jako takové. Facebook umoziuje zaméfeni

reklamy podle véku, pohlavi z4jmi nebo mista, z kterého uZzivatel pochazi. Poskytuje

obchodni modely PPC a CPM. Déle nabizi dva formaty placené reklamy:

Facebook ads — uziva kratké reklamni sdéleni zobrazujici se v pravém sloupci na
zdi uzivatele. Umoziuje inzerci stranek externich (napi. firemni weby ci
e-shopy) nebo interni stranky Facebooku.

Facebook sponsored stories — u tohoto druhu reklamy se uzivateli zobrazi pouze

informace na zdi.

Zobrazena informace mize mit 3 formy:

Like story — zobrazi stranku, ktera se libi kamaradovi uzivatele.
Page post like story — zobrazi piispévek, ktery se libi kamaradovi uzivatele.

Page post story — zobrazi posledni pfispévek stranky s poctem komentari.
(Baky media, online, cit. 2015-01-30)

Mobilni marketing

Mobilni marketing je oblast, kterd je povaZovana za podkategorii internetové reklamy.

Zahrnuje napiiklad QR kody. QR kodje kombinaci cernobilych ctverecki.

Dokaze pomoci fotoaparatu v mobilnim telefonu nebo tabletu piesmérovat zafizeni na

konkrétni webovou stranku. (Media guru, online, cit. 2015-01-26)

Direct marketing

Jedna se predevsim o reklamu komunikujici pfes email uzivatele. Obecné se déli na dva

druhy:

APM (authorized permission mail) — elektronicka posta, s jejimz zasilanim
uzivatel souhlasil (napt. newslettery).

SPAM - elektronickd posta, s jejimz zasilanim uzivatel nesouhlasi.

(Tamtéz, online, cit. 2015-01-26)
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4 MOZNOSTI EVALUACE

Méreni komunikaénich acinki
Meéfeni ucinnosti komunika¢ni kampané neni vzdy jednoduché, ptesto je dulezité Cast
hodnoceni nevynechat. Vedeni nékterych spoleCnosti vynakladd nemalé finan¢ni

prostiedky na tvorbu reklamnich kampani. V ptipadé¢, ze vSak neucini vyhodnoceni

vysledki, nemohou zjistit, kde byly finance vynakladany u¢inné a kde méné ucinné.

Hodnoceni efektivnosti kampané se odviji od pfedem stanového cile. Obecné¢ vzato
plati, Ze efektivnost vychazi zporovnani ptinosi kampané. S celkovymi ndklady

spojenymi s piipravou a realizaci kampang.

Z hlediska cile, ktery ma reklamni kampan plnit, mize byt hodnoceni rozdéleno do
dvou zakladnich méfeni Gi€innosti: méfeni komunikacnich u¢inkti a méteni prodejnich
ucink.

Pro méfeni komunikacnich G¢inkli se nejCastéji pouziva test zapamatovani a test

rozpoznani, které jsou efektivni a snadno proveditelné.

Test rozpoznani je zaloZen na dotazovani a vyustuje do tii ukazatelt efektivnosti: jaké
procento lidi si reklamu pamatuje, aniz by ji vidéli béhem testu, procento lidi, ktefi byli
schopni spravné zopakovat obsah reklamy a jako posledni procento lidi, ktefi si produkt
chtéji koupit. OvSem v testech rozpoznani nemusi byt zdkaznici vZdy upfimni.

Z vyzkuml vyplyva, ze reklamy s dominantnim ustfednim prvkem spolu s pouzitim
silného apelu na z4jem a zvédavost dosahuji v testu nejlepSich vysledkti. Také inzeraty
S pouzitim vizudlu jsou ucinn&j$i nez Cisté textové. Reklamy, vniz je pouzita
demonstrace produktu, maji vyss§i GispéSnost nez ty, které pouziti produktu neukazuji.

V testu zapamatovani musi zakaznici ur€it inzerat, se kterym pfisli do styku v Casopise,

televizi, na billboardech a zapamatovali si jej. (Zamazalova, 2010, s. 267)
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Méreni prodejnich uéinki

Me¢fteni prodejnich ucinkd ovéefuje, zda se investice vynalozend na marketingovou
komunikaci projevila v nartistu obratu. Pfi posuzovani dopadu kampané na vysi obratu
je doporucena obezietnost. Neni totiz zcela jisté, ze nariist obratu zpusobila pravé

realizovand reklamni kampan, anebo se narGst uskutecnil zjinych davodi.

(Zamazalova, 2010, s. 268)

Pro testovani reklamnich kampani se vyuzivaji také pre-testy (testy pred spuSténim
kampang), prubézné testy (testy umoziujici korekci kampang), post-testy (testy pro
ukoncéeni kampan¢) a trackingové studie (dlouhodobé opakované studie). (Vysekalova,

Mikes 2010, s. 98)
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PRAKTICKA CAST

5 NAVRH KOMUNIKAC?M KAMPANE
PRO KOCICI KAVARNU
SOCIAL POINT

5.1 Situacni analyza

Charakteristika koci¢i kavarny Social Point

Kocici kavarna Social Point se nachazi v Praze v Gorazdové ulici nedaleko Palackého
namesti. Jako koci¢i kavarna byla poprvé oteviena pro vefejnost v fijnu roku 2014.
Podstatou zalozeni tohoto podniku byla snaha vytvofit misto, kde by se mohli setkavat
lidé a domaci mazlicci, konkrétn€ kocky. Mnoho lidi si nemiiZze dovolit vlastnit domaci
zvife a navstéva utulku je pro né¢ v tomto piipad€ spiSe negativnim zazitkem. Prave
takovymto lidem nabizi kocici kavarna Social Point pfijemnou alternativu. Jedna se
0 socialni projekt, ktery byl zalozen ve snaze napoméhat vytvafeni vztahi mezi lidmi
a zvifaty. Projekt je soudasné zaméfen na pomoc ko¢i¢im utulkiim. Castka z trzby je
vénovana utulkiim, ze kterych pochazeji kocky, které se v kavarné nachézeji. V ptipadé,

ze Clovek ke zviteti emociondlné ptilne, je mozné si ho osvojit jako v bézném ttulku.

Koncepce Social Point se 1i8i od bézné kavarny jesté v dalSich ohledech. Platite zde za
dobu stravenou v kavarné. Cena za vstup do kavarny je 80 K¢ za prvni hodinu a kazda
dal$i hodina stravena v kavarné je uctovana po koruné za minutu, v cené je zahrnuta
kava nebo ¢aj a drobné obcerstveni v neomezeném mnozstvi. Social Point je
samoobsluznou kavarnou. Je zde mozné konzumovat vlastni jidlo, pouZivat mikrovinku,

konvici na ¢aj, kdvovar aj.

Prostor kavarny je c¢lenén do nckolika sekci. Muzeme zde naleznout prostornou
spolecenskou mistnost, kterda je urCena pro posezeni s ptateli. Nachazi se zde velky
vybér stolnich a konzolovych her. Dal$i mistnosti je minikino s projektorem na

promitani filmt ¢i fotografii. Kavarna umoznuje pfinést si vlastni materidl k promitani.
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Minikino sal se tedy hodi naptiklad k promitani fotografii z dovolené apod. Nasledujici
sekce je vénovana kockam a détem. Je zde umistén plné vybaveny détsky koutek
a kocici odpocivadla. Posledni pokoj je urceny predevsim studentiim, hodi se vSak i pro
obchodni schiizky a setkani. MiZeme zde najit projektor, bilou magnetickou tabuli

a Ctyfi psaci stoly. Oteviraci doba kavarny je od 10 do 20 hodin.

O kavarné v minulosti informoval denik Metro, dale se o ni zminuje server Cestovani
iDnes.cz, Co je v akci a Miciny.cz. Zaméry kavarny také popisuji na strankach tatulku
Pozor kocka, ze kterého pochéazeji dvé kocky, které se v kavarné Social Point nachézeji.
Spole¢né s provozovatelkami utulku Pozor koCka prezentovaly svij projekt kocici
kavarny 24. 11. 2014 na CT 1 v ramci pofadu Sama doma. (Ceska televize, online, cit.
2015-02-15) Koci¢i kavarna Social Point ma zaregistrovanou internetovou doménu
www.socialpoint.cz. Na webovych strankdch se mlzeme dozvédét informace
0 konceptu kavarny, najdeme tu fotogalerii a virtualni prochazku kavarnou, ktera ma
ptiblizit prostfedi potencidlnim zakazniktim. (Social Point, online, cit. 2015-02-15)
Kavéarna se také prezentuje facebookovou strankou, kde ma nyni 3 100 odbérateli
asvoji profilovou stranku aktualizuje denné. Hodnoceni kavarny na socialni siti
Facebook je 5 hvézdicek z 27 recenzi. (Facebook, online, cit. 2015-02-15) Kavarna se
doposud prezentovala také na serveru Kudy z nudy. Profil kavarny nalezneme i v ramci
aplikace Zomato. Zomato je socialni siti pro restaurace a kavarny s dirazem na
recenzovani jednotlivych podnikd a nahravani fotografii uzivateli. (Zomato, online, cit.
2015-02-15) Social Point disponuje G¢tem na strance YouTube. Nachazi se zde pod
pfezdivkou CatCafePraha, coZz je vzhledem ke konkurenénim koci¢im kavarndm
matouci. Ke zhlédnuti jsou zde videa, kterd piedstavuji interiér kavarny a také

jednotlivé kocic¢i obyvatele. (YouTube, online, cit. 2015-02-15)

Charakteristika konkurence

Trend koci¢ich kavaren zaal zhruba pted deseti lety na Tchaj-wanu, prvni kocici
kavarna, ktera byla na ostrové oteviena, se jmenovala Cat Flower Garden. Zanedlouho
se trend rozsifil 1 do Japonska, kde je nyni vic koci€ich kavaren nez kdekoli jinde na

sveté. Podle posledniho séitani jich je okolo sto padesati. Postupné se kocici kavarny
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oteviraji i v dalsich zemich, véetné Ceské republiky. (Hospodaiské noviny, online, cit.

2015-02-03)

Uplné prvni ko¢i¢i kavarna v Ceské republice byla oteviena v ervenci roku 2014.
Nachazi se v centru Karlovych Vart a nese jméno Cat’s café. (IDnes.cz, online, cit.
2015-02-03) O otevieni prvni ko¢i¢i kavarny v CR informovaly nésledujici média:
server iDnes.cz, denik Blesk a Karlovarsky denik. Kavarna se neprezentuje webovymi
strankami, ale ma vytvofenou facebookovou stranku, kde vSak disponuje pouze

12 odbérateli. Facebookova stranka neni pravidelné aktualizovana.

Ptimou konkurenci pro Social Point jsou piedevsim dalsi dvé kavarny tohoto typu, které

se nachazeji v Praze.

Prvni z nich je Kockafé Freya, kterd je umisténa v Praze v Botivojovée ulici na prazském
Zizkové. Kavéarna byla oteviena zaatkem fijna 2014. Ma oteviraci dobu od 11 do 20
hodin. V jeji nabidce nalezneme Siroky vybér alkoholickych i nealkoholickych napoja,

zaroven je zde nabidka zakuskd. Bézné espresso zde nalezneme za 30 K¢.

Dosavadni propagace Kockafé Freya byla vétsi nez propagace ostatnich kavéren tohoto
typu. Byla oteviena jako prvni koci¢i kavarna v Praze, coZ vzbudilo medialni rozruch.
Clanek o Kockafé Freya uvedl ¢asopis Ko¢i¢i Planeta, internetové servery Respekt.cz,
Moje kocka, Hobby.cz, Malostranska drbna, Thned.cz a Novinky.cz, v ramci vysilani
CT 24 a pofadu Chcete mé&? byla odvysilana kratka reportaz. O Koc¢kafé Freya byla dale
odvysilana reportaz na stanici Ceského rozhlasu Regina. Freya ma zaregistrovanou
doménu www.kockafe.cz, stranka v§ak neni interaktivni. Mizeme zde naleznout pouze
staticky obrazek se zakladnimi informacemi, které se tykaji kavarny. (Kockafé Freya,
online, cit. 2015-02-15) Freya komunikuje pfedev§im pomoci facebookovych stranek,
kde méa v soucasné dobé necelych 9 000 odbératelti. Hodnoceni kavarny na socidlni siti
Facebook je nyni 4,9 hvézdicky ze 140 recenzi. Kockafé Freya komunikuje skrze
facebookové stranky zhruba tiikrat do tydne. (Facebook, online, cit. 2015-02-15)

Posledni kavarna tohoto typu je Kavarna Koci¢i, ktera se nachazi v Kf¥izikové ulici
v prazském Karling, ta byla oteviena na konci listopadu roku 2014. Kavarna ma
oteviraci dobu od 11 do 20 hodin. Kavarna Koci¢i si zaklada predevSim na Cisté

ptirodnich a kvalitnich produktech. V nabidce jidla nalezneme napi. doméaci mrkvovy
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dort nebo celerovou polévku s jablky. Siroky vybér je i v oblasti napojii. B&Zné espresso

zde vyjde na 40 K¢.

O této kavarné vysly ¢lanky v deniku Metro a na internetovych serverech lidovky.cz,
Barevné noviny a v damském cCasopisu Marianne. Dale byla o kavarn¢ natoCena
reportaz v ramci vysilani internetové televize Praha TV. Kavarna Koci¢i vyuziva pro
svou propagaci jak webové stranky sdoménou www.kavarnakocici.cz, tak
i facebookové stranky. (Kavarna Koc¢i¢i, online, cit. 2015-02-15) Na facebookovych
strankach mé nyni ptes 4 000 odbératelt. Hodnoceni kavarny na socialni siti Facebook
je nyni 4,8 hvézdicky z 99 recenzi. Kavarna Koci¢i komunikuje skrze facebookové

stranky denn¢. (Facebook, online, cit. 2015-02-15)

Segmentace

V ramci segmentace je dilezité specifikovat cilovou skupinu, na kterou se kavarna
Social Point hodla zaméfit. Specifikace cilové skupiny se ¢asteéné odviji od v€kového
primé&ru odbératelii na socidlni siti Facebook. Vékovy primér odbérateld je zde 18 az

34 let.

Nasi primarni cilovou skupinou jsou z hlediska demografickych kritérii zeny i muzi ve

vvvvvv

nebo partnerem. Mohou bydlet v rodinném domé nebo byté. Jsou svodni a bezdétni.

U geografického hlediska musime vychazet z umisténi kavarny Social Point. Kavarna je
jednoznaéné nejlépe dostupnd obyvatelim Prahy, proto na né budeme cilit i nasi

kampan.

Z hlediska socioekonomickych kritérii se jedna predevS§im o stfedoSkolské
a vysokoskolské studenty, ale zaroven i pracujici s dokoncenym vysokoskolskym
vzdélanim. Vyse ptijmu se odviji od toho, zda se jedna o studenta, nebo jiz pracujiciho.
Rozmezi pfijmu se miZe pohybovat pouze okolo 2 000 mési¢né celkem, které dostava
student jako kapesné, ale miize dosahovat az 25 000 korun mési¢né€ pokud jiZ nastoupil
do prace. Jedna se o mladé lidi, kteti vlastni pocitac¢ a mobilni telefon s pfistupem na

internet.
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Z psychografického hlediska jsou lidé z nasi primarni cilové skupiny energicti. Zajimaji
se 0 hudbu, modu a nové technologie. Laka je poznavani novych mist a kultur. Mnoho
Casu travi se svymi prateli. Z hlediska médii vyuzivaji pfedevSim internet, kde maji
profil na socialni siti Facebook, ktery sleduji v pribéhu celého dne, coz klade velky

duraz na komunikaci skrze socialni sité.

Nasi sekundarni skupinou jsou z demografického hlediska zeny ve vékovém rozmezi od
25 do 35 let, které jsou vdané nebo Ziji s partnerem a maji déti ve vékovém rozmezi 2 az

12 let. Mohou bydlet v rodinném domé nebo byté.

Z geografického hlediska by se mélo jednat o Zeny, které bydli v Praze a jejim blizkém

okoli.

Z hlediska socioekonomickych kritérii se jedna o Zeny pracujici, nebo Zeny, které jsou
na rodi¢ovské dovolené. Maji stfedni a vyssi vzdélani. Vyse jejich rodinného piijmu se
muze pohybovat okolo 25 000 mési¢né celkem, ale mize dosahovat az 40 000 korun

mésicné, pokud jiz nastoupily do prace. V rodinném rozpoctu zbyvd mésicné zhruba

1500 az 2000 korun.

Z psychografického hlediska jsou Zeny z nasi sekundarni cilové skupiny zodpovédné.
Snazi se pro své déti udélat maximum. Mohou mit profil na socidlni siti. Casto
navs§tévuji diskusni servery, které se vénuji détem (napf. eMimino.cz, Maminko.cz,

Babinet.cz).

NasSe primarni a sekundarnd cilova skupina se shoduje pieved$im v uzivani

internetovych médii.

SWOT analyza

Jednoznac¢né silnou strankou pro kavarnu Social Point je novy koncept. Koc€i¢i kavarny
jsou u nas zatim povazovany za netradicni, coz miize lidem pfipadat atraktivni
a zaujmout jisty pocet zajemcu. Za silnou stranku se da povazovat také velmi vhodné
umisténi kavarny, ktera se nachazi v centru Prahy nedaleko od prazské naplavky v ulici
za slavnym Tan¢icim domem. Kavéarna je vzdalena nedaleko stranice metra Karlovo
namesti a tramvajovych stanic Palackého namésti a Jirdskovo ndmésti, takze disponuje

vynikajici dopravni dostupnosti. Diky jeji dispozici je kavarna oblibena i u cizincu.
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Dalsi ptrednosti je Siroké zaméfeni kavarny. Nachazi se zde studovna, promitaci pokoj,

konzolové hry. Zadnou ze zminénych véci konkurenéni kavarny nenabizeji.

Slabou strankou kavarny je jeji Casovy koncept, ktery je povazovan za neobvykly
V negativnim slova smyslu. Z analyzy konkurence vyplyva, Ze o tradiéni kavarny je
vetsi zajem, coz vyplyva i z faktu, ze koncept Casové kavarny je znacn€ limitujici.
V kavarné Social Point neni nabizen tak Siroky vybér napoji a zakuskd jako
v konkurenc¢nich kavarnach. Neptiznivym dopadem toho, Ze Clovék plati za ¢as straveny
v kavarné, je neustdlé kontrolovani casu, ktery jsme jiz v kavarné stravili. Navic cenové
muze vychdzet kédva a zakusek napf. v konkurencni kavarné Kockafé Freya levnéji, nez
hodina stravena v kavarné Social Point. Podnik je ve zna¢né nevyhodné také z divodu,
ze provozovatel kavarny 1 jeji zaméstnanci jsou cizinci, coZ komplikuje komunikaci
s Ceskou klientelou. Ptestoze personal kavarny hovoii cCesky, v psaném projevu se

vyskytuji chyby, které mohou potencialniho zakaznika odradit.
Hrozbou jsou konkuren¢ni podniky vyuzivajici totozny koncept kocici kavarny.

Piilezitosti je zakaz alkoholickych népoji, které konkurencni kavarny nemaji.
Vlivem zakazu konzumovani alkoholickych napoju je prostiedi kavarny vhodnym
mistem pro matky s détmi. Prilezitosti je do budoucna (dle ziskanych zkuSenosti)

vybrat jeden koncept, ktery nejvice zaujal a na ném postavit propagaci.

5.2 Stanoveni cile, rozpoctu a strategie

Cilem komunikacni kampané pro kavarnu Social Point je zvysit povédomi o podniku
mezi vybranou cilovou skupinou. Dosazenim tohoto cile by mélo dojit ke stimulaci

poptavky. Konkrétnim cilem je zvySeni souc¢asného obratu 0 10% do 30. 11. 2015.

Social Point je maly podnik, ktery je teprve kratce otevien, proto provozovatel nechce
investovat do komunika¢ni kampané pfili§ velky obnos penéz. V tomto piipad¢ voli
metodu dostupnosti, ktera spociva ve stanoveni takového rozpoctu, ktery si podnik

muze dovolit. Na propagaci podniku je ochoten vynalozit piiblizné 35 000 K¢.
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K dosazeni naSeho cile se tedy budeme snazit vynalozit co nejméné néakladii, a to co
nejefektivnéji.

Z hlediska komunika¢ni strategie jsme kladli diraz hlavné na specifické vlastnosti
sluzby (zminéné v teoretické Casti prace) a na piani provozovatele, ktery se chce zaméfit
predevsim na Cesky trh, piestoze je cizinec a pivodné se domnival, ze podnik bude cilit
spiSe na turisty. Hlavnim zamérem kampané bylo vyzdvizeni dobroc¢innosti celého
projektu a snazit se upozornit, ze navstévou kavarny Social Point lidé piispivaji na chod

utulkll. Ve své podstaté se jedné o vyuziti emocionélniho apelu.

Po vizualni strance kampané byl bran zfetel na pfedem stanovenou cilovou skupinu,
kterou ztélesiuji mladi, dynamicéti lidé. Ve vizudlech se soucasné odrazi charakter
celého podniku. Ustiednim motivem jsou kreslené kocky, které nalezneme i v interiéru
kavarny. Kocky sedi na kostkovaném ubrusu, ktery je Cervenobily, coz opét souvisi
S interiérem kavarny, ktery je ladén do cervené. Z hlediska textu se nesnazime
potencidlni zdkazniky pfili§ zahltit informacemi, ale naopak davame diraz na volnou

plochu, kterd nebude u zdkaznika vyvolavat dojem reklamniho nétlaku.

5.3 Vybér prostiredkii komunika¢niho mixu

Reklama

Vyuziti reklamy v komunikacni kampani pro kavarnu Social Point je nezbytné. Je nutné
dosdhnout zviditelnéni, aby nezanikla mezi ostatnimi konkuren¢nimi podniky. Kavéarna
doposud neméla zadnou ucelenou kampan, z tohoto divodu je pfanim provozovatele

pfedevsim informovat potencidlni zdkazniky o existenci kavarny.

Osobni prodej

Vyuziti osobniho prodeje jsme zamitli, nebot’ se jednd o pfili§ finanéné néarocny

marketingovy nastroj, ktery se zaroven nehodi k charakteru sluzby.
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Public Relations

Z hlediska public relations jsme uvazovali o vytvofeni PR ¢lanku. V Gvahu pfipadal
s ohledem na nasi cilovou skupinu spise internetovy PR &lanek. Clanky umistované na
internetu, maji kromé¢ propagacni funkce také dalezitou ulohu pti zvySovani pozice ve
vyhledavagich. Clanky obsahuji zp&tné odkazy, které by vyhledavade mély vyhodnotit
jako znak dulezitosti popisované¢ho podniku. To zlepSuje pozici pii zobrazeni vysledku
vyhledavani. (Webutvorba.cz, online, cit. 2015-02-03) Internetové PR ¢lanky dale
umoznuji veét§i miru interaktivity a jsou levnéjsi nez tiskové. Navrh jsme nakonec

zavrhli, nebot’ nam vysledek pfisel pfili§ nejisty a zaroven finanéné nakladny.

Pifimy marketing

Z nastroji pfimého marketingu se pro kavarnu Social Point nejvice hodi direct mail.
Vzhledem k tomu, ze kavarna pouziva ke komunikaci se svou cilovou skupinou socialni

sit’ Faceboook, bylo by ovS§em zasilani direct mailu bezpredmétné.

Podpora prodeje

Social Point vyuzival doposud podporu prodeje predev§im v rdmci pofadani slevovych
akci a soutézi. K Sifeni informaci o téchto akcich vyuziva predevSim své facebookové
stranky. V minulosti se jednalo napfiklad o soutéz o pfistroj na vyrobu koblih
a muffini. Podminkou pro zapojeni do soutéze bylo vyfoceni se s ko¢kami v kavarné.
SoutéZ se vyhodnocovala udilenim ¢isel jednotlivym soutéZicim a pomoci ndhodného
generatoru Cisel, ktery vybral vyherce. V lednu 2015 se soutézilo o slevu 25% pro
drzitele studentského prikazu, ktera trvala po dobu 10 dnid. Akce méla vhodné
nacasovani, nebot’ vétSina studentli ma v této dobé zkouskové obdobi a v €asti kavarny
se nachédzi studovna, kde je mozné se bez ruSeni ucit. V ramci podpory prodeje
spolupracuje kavarna také s internetovym serverem Catsit.cz, coz je profesionalni
sluzba specializujici se na hlidani kocek v jejich domacim prostiedi. Pro ¢leny
vyuzivajici tuto sluzbu je mozné v Social Point uplatnit slevu 10%. Nastroje podpory

prodeje, které vyuziva Social Point, jsou pro propagaci kavarny jednoznacné prospésné.
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V ramci podpory prodeje by bylo vhodné vytvofit vérnostni program. Néaklady na
vytvoteni jednoduchého vérnostniho programu jsou minimdlni. Jednd se pouze
0 graficky navrh a tisk. Internetovy server Channel World ve svém clanku
vychédzejicim z prizkumu vérnostnich programt uvadi, ze se Clenové vérnostniho
systému citi byt nedostateCn¢ informovani, az tietina dotdzanych vlastnikli vérnostnich
karet neni spokojena s vyhodami, které jim Clenstvi v klubu pfinasi. Zaroven tfetina
zékaznikli s vérnostni kartou dokonce neznd ani konkrétni benefity, které¢ vyplyvaji
z jejiho vlastnictvi. (Channel World, online, cit. 2015-02-03) Jak vyplyva ze zminéného
¢lanku, zdkaznik, ktery vyuziva vérnostni systém, musi jednoznacné védét, co za benefit
mize ocekavat. Zakaznici budou moci pomoci sbirani razitek za navstévy ziskat zdarma

kazdou Sestou navstévu.

Obrazek 1: Navrh vérnostni karty

Social Point

kazda 6. navitéva zdarma po predlozeni karty

QOO0O

www.socialpoint.cz +420 774 301 394 Gorazdova 20, Praha 2

EEEEEEEEEEEEEEE
B ESEESEEEEEEEE

Zdroj: autor prace, 2015

Sponzoring

V ramci sponzoringu bychom se pokusili navazat uzsi spolupraci s koci¢imi utulky, od
kterych kocky, které jsou mistény v kavarn€, pochazeji. Mélo by se jednat o umisténi
komentaii upozornujicich na provoz kavarny na webu utulk. Konkrétné se jednd
0 webové stranky spolku Pozor koc¢ka, na nichZ se jiz komentaf nachdzi, ale mél by byt
do budoucna doplnén poutavymi fotografiemi, aby byl pro pfipadné navstévniky webu
vice atraktivni. Dal$i doporucujici komentat by mél byt vloZen na stranky koci¢iho

utulku Devét zivota.
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Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou pro Social Point zasadni pfedevSim v rdmci navazovani
kontaktti a sledovani inovaci v oblasti kavarenstvi. V Praze mizeme sledovat novinky
na trhu na gastronomickém veletrhu TOP GASTRO & HOTEL. Z hlediska vystav by
bylo vhodné zvazit ucast na nékterych vystavach kocek, které se uskutec¢iuji v Praze.
Vzhledem ke spolupraci s utulky by mohlo jit o umistovaci vystavy, na kterych by

mohly byt rozdavany letaky upozoriiujici na existenci kavarny.

5.4 Vytvoreni media mixu

Pti vybéru vhodnych prostiedkii media mixu bylo ptfedev§im nutné brat v potaz nizky

rozpocet, ktery byl pro komunikacni kampan stanoven.

Televizni reklama

Televizni reklama je nevhodnd forma reklamy pro propagaci tak malého podniku,
jakym je Social Point. Nase cilova skupina je pomérn¢ mala a dobte specifikovatelna,

a proto by ndklady na zasaZeni jedné osoby byly pfili§ vysoké.

Rozhlasova reklama

Cena rozhlasové reklamy je niz$i nez cena televizni reklamy, ale s ohledem na to, Ze
naklady na jedno regionalni vysilani rozhlasového spotu se pohybuji okolo 5 000 K¢, je

to pro podnik Social Point stale ptili§ nakladané.

Tiskova reklama

Reklama v celostatnich denicich i1 ¢asopisech je pro Social Point pfili§ velkou investici,
proto se pro propagaci tohoto podniku nehodi. V piipadé, Ze by chtéla kavarna

Vv budoucnu investovat do propagace vétsi finanéni obnos, mohla by vyuzit reklamy
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v casopisech. Vhodné by bylo vyuziti redakéniho kontextu a inzerovani v casopisech

s lifestylovou tématikou.

Venkovni reklama

V ramci venkovni reklamy jsme zprvu zvazovali umisténi citylight vitriny (dale jen
CLV) na zastavku Palackého namésti, ktera je vzdalena nedaleko Gorazdovi ulice, ve
které se kavarna Social Point naléza. CLV jsou univerzalni a zaroven elegantni formou
venkovni reklamy. Prosvétleni déld z CLV reklamni médium, které¢ plisobi prakticky
24 hodin denné. Naklady na prondgjem CLV v centru Prahy se pohybuji okolo
10 000 K¢. Zaroven je nutné pocitat s naklady na tisk a instalaci, které se pohybuji
okolo 5000 K¢. (Matrix media, online, cit. 2015-02-03) Vzhledem Kk oteviraci dobé
kavarny, ktera je od 10 do 20 hodin, by se pro nas mohlo stat vyuziti CLV nevyhodnym.
S ohledem na to, ze CLV vynika nejlépe ve vecernich hodinach po setméni, bylo by

matouci lakat zakazniky do jiz zaviené kavarny.

Jako zajimavy népad se soucasné jevilo i pouziti podlahové grafiky ve vestibulu metra
Karlovo namésti. Cena podlahového polepu je podle webovych stranek spolecnosti
Penpro.cz 8 400 K¢. Dale je uvedeno, ze polep mtize zhlédnout az 2 720 000 cestujicich

denn¢ a ma minimalné 50 % Gcinnost. (Penpro.cz, online, cit. 2015-02-02)

Z §iroké nabidky reklamnich venkovnich poutacl jsme se nakonec rozhodli vyuzit tvz.
flex. Jedné se o jednostranny nebo oboustranny panel vétSinou umistnény na sloupech
vetejného osvétleni. Méa rozméry 800 x 1200 mm. Spojuje reklamni prvky
s informaé¢nimi. Casto byva vyuZivan i k vytvofeni navigaéniho systému. Vyroba flexu
se pohybuje od 3 000 do 5000 korun. Mé&si¢ni pronajem piijde zhruba na 1500 K¢ za
mesic, coz je pro mensi podnik cenové pfiijatelné. Dalsi vyhodou flexu je vysoké
umisténi, které neni dostupné vandalim a dobrd viditelnost pro chodce i fidice.
(Reklamni plocha.cz, online, cit. 2015-02-03) Pro propagaci byly zvoleny jednostranné
flexy, které budou umistény na Palackého a Jiraskové namésti. Z diivodu, ze se jedna
0 frekventovand mista, kterd jsou casto navsStévovana cizinci, je na vizudlu pouzit
I anglicky text. Neni zde opomenuto ani vyuziti QR kodu, které miize byt prospésné jak
pro obyvatele Prahy, tak i pro turisty. QR kod odkaze na webové stranky kavarny,

a tudiz se neni nutné uvadeét na tomto médiu pftili§ podrobnych informaci.
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Obrazek 2: Navrh flexu
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Zdroj: autor prace, 2015

Obrazek 3: Nahled aplikace flexu

Zdroj: autor prace, 2015
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Dale jsme uvazovali o vyuziti letadkl, které by se mohly rozdavat potencidlnim
zakaznikim ve vestibulu metra B na stanici Karlovo namésti smérem na Palackého
namésti. Zasadni otazkou vSak byla efektivita. Tisk letakli je pomérné levnou
zélezitosti, ale zaroven neni pfili§ efektivni. Nevyhodou je predevSim nemoznost
zacileni. Letdk do ruky dostane kazdy a vétSina lidi se ani nepodivd na jeho obsah
a okamzité ho zahodi. Z pohledu zakaznika se jedna se ve své podstaté o nevyzadanou
reklamu, ktera ptsobi spiSe negativnim dojmem. Situaci jsme se nakonec rozhodli
vyfesit vytvofenim letak, které¢ budou umistény ve veterinarnich ordinacich. Pti vybéru
konkrétnich veterinarnich ordinaci jsme se zamé&fili pfedevsim na dopravni spojeni. Od
moznosti dopravni dostupnosti se dale odvijel vybér konkrétnich veterinarnich

ambulanci.

Konkrétné se jedna o nésledujici veterinarni kliniky:
Veterinarni klinika Na hradku — Na hradku 1715/8, Praha, Nové Mésto
Veterinarni nemocnice VetPro — Navratilova 1442/15, Praha, Nové Mésto
Veterinarni ordinace Lotrando — Liliova 951/7, Praha, Nové Mésto
Veterinarni klinika Panda — Krkono$ska 1557/8, Praha, Vinohrady
Veterinarni ambulance Help — Italska 36/25, Praha, Vinohrady
Veterinarni klinika Galeé — Jana Masaryka 457/1, Praha, Vinohrady
Veterinarni klinika Anima, s.r.o. - Arbesovo namésti 1064/3, Praha, Smichov
Veterina Andél — Staropramenna 669/27, Praha, Smichov
Veterinarni klinika LIVET — U smaltovny 1115/32, HoleSovice
Veterinarni klinika - Podolské nabrezi — Podolské nabiezi 46/20, Praha, Podoli

Letaky budou mit velikost AS. Sohledem na fakt, ze budou umistény v ¢ekarnach
ordinaci, jsme si mohli dovolit pouzit vétsi objem textu. Pro posileni uc¢inku letaki jsme

vyuzili vlozeni slevového kuponu na 10% z ceny navstévy.
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Obrazek 4: Navrh letaku

Social Point
netradi¢ni kocici ¢asova kavarna

Co znamena netradi¢ni?

Netradi¢ni kavarnou jsme proto, Ze se u nas budete citit jako na navstévé u pratel a ne jako
v obycejné kavarmé. K dispozici u nas budete mit stolni a konzolové hry, détsky koutek,
studovnu a minikino pro promitani vlastnich zaznama.

Co znamena kocici?

Kromé zékaznik( a persondlu u nas naleznete kocky, které vam s radosti projevi svou
prizen. Kocky, které naleznete u nas v kavarné pochazeji z Gtulka ze Stredoceského kraje.
Svou navitévou zdroven prispivate na provoz téchto Gtulkd.

Co znamena casova?

V nasi kavarné se plati za ¢as, ktery u nds stravite. Cena vstupného je 80 K¢ za 1. hodinu
dalsi hodina je Gctovana po 1 K¢ za minutu. V cené je zahrnuta neomezena konzumace
¢aje a susenek, 3alek aromatické kavy, muffiny a vyuzivani viech sluZeb, které nabizime.

Gorazdova 20
Praha 2
www.socialpoint.cz
774301 394

po-ne
10:00 - 21:00

1 s;c.'au Point
kupon
naslevu
10%
T

Zdroj: autor prace, 2015

Internetova reklama

V ramci internetové reklamy jsme se rozhodli pro vyuziti bannerti, mobilniho

marketingu v podobé QR kodu a vyuziti reklamy na socialni siti Facebook.

Pro propagaci Vv ramci bannerové reklamy jsme zvolili nejpouzivanéj§i druh banneru
tzv. full banner o rozmérech 468 x 60 pixelii. Bude se jednat o animaci, ktera pfitdhne
vétsi miru pozornosti. Banner bude rozfazovan do tii obrazl, které se budou opakovat.

Jeden z bannerti bude umistén na strankach diskuzniho serveru pro Zeny Babinet.cz
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a druhy banner bude umistén na strankach ceskoslovenské filmové databaze CSFD.cz.

Oba se servery byly vybrany s ohledem na charakter nasi cilové skupiny.

Obriazek 5: Navrh rozfazovani banneru

Social Point

netradicni kocic¢i casova kavarna

0 .00.

DAG
a a

Zdroj: autor prace, 2015

QR kod jsme pouzili na vizualech venkovni reklamy. Lidé, ktetfi prochéazeji okolo

nosicu reklamy, maji v pfipad¢ tohoto vyuziti dostatek asu k zaznamenani QR kodu.

Reklama na socialni siti Facebook je pro stanovenou cilovou skupinu vhodna, nebot’ se
jedna vétSinou o mladé lidi, kteti maji profil na socidlni siti a intenzivn€ ho vyuZivaji.
Konkrétné jsme se rozhodli vyuzit Facebook ads, coz je kratké reklamni sdéleni
zobrazujici se V pravém sloupci na zdi uzivatele. Po kliknuti na odkaz se zobrazi

Facebookové stranky kavarny.
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55 Media plan, kone¢ny rozpocet a navrh evaluace

Tabulka 1: Media plan

Druh media zari 2015 Fijen 2015 listopad 2015

(rozd€leni podle tydnt) | 6 | 13 | 20 | 27 | 4 |11 |18 [ 25| 1 | 8 | 15| 22

Venkovni reklama

Flexy
Letaky

Internetova reklama

Bannery
Facebook ads

Zdroj: autor prace, 2015

Komunikaé¢ni kampan bude pro vefejnost probihat od zaii 2015 do listopadu téhoz roku.
Pred zaCatkem kampané bude probihat pfipravna cast. Dlvodem nacasovani je
pfedevSim snaha o celistvost. Nechtéli jsme, aby komunika¢ni kampan zasahovala do
prazdninovych meésict, kdy je vétsina lidi na dovolené a vynalozené finance by mohly
pfijit na zmar. Vyhodnoceni kampané bude probihat v tydnu od 1. 12. 2015 do 8. 12.
2015.
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Tabulka 2: Koneény rozpocet

Druh polozky Pocet Vyrobni Provozni Celkova cena
kust naklady naklady

Podpora prodeje

Vérnostni program 200 2,-/ 1 kus X 400,-

Venkovni reklama

Letaky A5 1000 1,7,-/ 1 ks X 1700,-

Flexy 2 3000,- 1500,- za mésic 7 500,-

Internetova reklama

Bannery 2 X 500 za tyden 4 000,-

Facebook ads X X 3,- za proklik 4 000,-

Ostatni

Grafické X 15 000,- X 15 000,-

zpracovani

Cena celkem ‘ 32 600 K&
Zdroj: autor prace, 2015

Ceny, které jsou uvedeny v rozpoétu, jsou pouze orientacni, je z nich ale jednozna¢né

patrné, Ze realizace komunika¢ni kampan je mozna do 35 000 K¢ vcetné DPH.

Navrh evaluace

Hodnoceni efektivity kampané se odviji od pfedem stanového cile, ktery mél v nasem
ptipad€ prodejni charakter. Investice vynalozena na komunikacni kampan by se méla

projevit v naristu obratu o stanovenych 10% k 30. 11. 2015.
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ZAVER

Teoreticka cast prace podava komplexni informace, které je nutné znat pro tvorbu
komunika¢ni kampané. Zaméfuje se na pojmy z oblasti marketingu, marketingové

komunikace a médii.

Cilem praktické¢ casti prace bylo vytvofit navrh komunika¢ni kampané pro kocici
Casovou kavarnu Social Point, ktera se nachazi v Praze v Gorazdové ulici. Pro stanoveni
kampané byla nejprve vytvofena situacni analyza, kterd v prvni fad¢é predstavovala
kavarnu Social Point, dale byla provedena analyza konkuren¢nich podnikli stejného
typu a zdroven nebyla opomijena ani segmentace trhu, vV rdmci niz byla vyhodnocena
nejvhodngjsi cilova skupina, pro kterou bude kampan urCena. Prace upozoriovala
v ramci SWOT analyzy i na slabé stranky podniknu a na hrozby, se kterymi je nutné
vV budoucnu pocitat. Nezamétovala se pouze na stranku propagace pomoci reklamy ale
také na propagaci s vyuzitim komunika¢niho mixu. Z prostiedki komunika¢niho mixu
byl kladen diraz ptfedev§im na vyuZiti nastrojii podpory prodeje. Konkrétné §lo o navrh
veérnostniho systému. Z hlediska vyuziti médii se kampan zameétila na venkovni
a internetovou reklamu. Z mnozstvi forem venkovni reklamy byly pro realizaci
vybrany letaky a flexy. Vybrané formaty jsou pro realizaci vhodné z diivodu finan¢ni
dostupnosti a moznosti situovani do mist v blizkosti kavarny. Z internetové reklamy
byly pouzity bannery a reklama na socidlni siti Facebook. Umisténi internetovych
banneri na webové stranky bylo provadéno s ohledem na pfedem stanovenou cilovou
skupinu. Reklama na Facebooku byla vyuZita diky moznosti oslovit konkrétni malou
cilovou skupinu. Realizaci kampané by bylo mozné uskutec¢nit do 35 000 K¢ véetné

DPH.

Kampan méla byt koncipovéana tak, aby odpovidala pfanim a finanénim moZnostem
klienta. Navrh byl pribézné konzultovan s provozovatelem kavarny a nyni se jedna

0 moznostech jeho realizace.
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